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Wyrdznij sie z ttumu

Wspotpraca stuzb public relations,
lekarzy i placowek medycznych

Anna Daria Nowicka

Nieodpowiednie wypromo-
wanie siebie lub placéwki
moze byc istotng przeszko-
da w osiggnieciu sukcesu.
Na szczescie zaréwno pla-
cowki medyczne, jak i le-
karze zaczynajg rozumiec
istote public relations i auto-
prezentacji. Swiadczy o tym
coraz wieksze zaintereso-
wanie ustugami specjali-
stow z tej branzy. Jak wiec
skutecznie budowac wize-
runek?

Umiejetnos¢ odpowiedniego kreowania wia-
snego wizerunku jest niezbedna do osiggania
sukcesow zaréwno przez firmy, jak i osoby.
Coraz czesciej placowki medyczne korzystajg
z pomocy specjalistow public relations, z kolei
lekarze uczestniczg w szkoleniach z autopre-
zentacji. Takze podczas proceséw coachingo-
wych lekarze zgltaszaja, ze maja problem z od-
powiednim wypromowaniem siebie i przez to
nie osiagaja sukcesow, jakie sa w ich zasiegu.
Jak mozemy budowa¢ wizerunek?

Jak dbac¢ o wizerunek placowki
jako pracodawcy?

Public relations to szerokie zagadnienie obej-
mujgce rozne aspekty budowania wizerunku
i relacji z otoczeniem. Employer branding,

czyli kreowanie wizerunku firmy jako dobrego
pracodawcy, to obszar zwigzany z zarzadza-
niem zasobami ludzkimi.

Pamietajmy, ze wizerunek firmy buduja nie
tylko zarzad i dzial marketingu, ale wszyscy
pracownicy. Lepiej, jesli sa oni ,,ambasadora-
mi marki” (czyli przekazuja otoczeniu pozytyw-
ne informacje o firmie — oczywiscie dobro-
wolnie, a nie z nakazu) niz jesli ich frustra-
cja pracg w danej placowce zniecheca innych
do podjecia tu zatrudnienia lub skorzystania
z ustug medycznych.

Niezaleznie od poziomu bezrobocia dobrzy
pracownicy s3 zawsze na wage zlota. Zeby
osiagnac¢ przewage konkurencyjna, firma musi
przyciagnaé, a nastepnie zatrzymac najlep-
szych specjalistow. Dla placéwek medycznych
jest to szczegolnie wazne, gdyz dobrzy leka-
rze pozwalaja na uzyskiwanie atrakcyjnych
kontraktow i zadowolenia pacjentéw. Pacjent
czuje si¢ czesto bardziej zwigzany z konkret-
nym lekarzem niz z placéwka, w ktérej aktual-
nie przyjmuje, i jest gotowy i$¢ za ,,swoim leka-
rzem” do dowolnej placowki.

Zeby zatrudnié najlepszych specjalistéw, fir-
my muszg oferowac nie tylko dobre wynagro-
dzenie i mozliwosci rozwoju, ale takze odpo-
wiednig atmosfere pracy. Niezmiernie wazne
jest wiec, jak placéwka medyczna jest postrze-
gana jako miejsce pracy. Jako rekruter spoty-
kam sie¢ czasem z sytuacjami, gdy lekarz usty-
szawszy, o jaka placowke chodzi, méwi: ,,nie
chce tam pracowad, bo slyszalem, ze jest tam
koszmarna atmosfera, lekarze stamtad ucie-
kaja, jest zle zarzadzana, nie da si¢ dogadac
z dyrektorem, placéwka ma zlg sytuacje finan-
sowa, beda tam zwalnia¢” Nawet jesli te zarzuty
sabezpodstawne, zta opinia w §rodowisku me-
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dycznym bedzie ciggnac si¢ latami. Nawet jesli firma wiele zro-
bita, aby sta¢ si¢ naprawde dobrym miejscem pracy. Dlatego
w interesie kazdej firmy jest dbanie o swoj wizerunek jako pra-
codawcy.

Marketing szeptany

Mozna to osiagnaé wieloma narzedziami. Nie kazda placow-
ka medyczna ma swdj dzial marketingu lub korzysta z ustug
zewnetrznych specjalistow public relations. Jest jednak wiele
rzeczy, o ktére firma moze zadbac sama. Przede wszystkim na-
lezy pamietac o tzw. word-of-mouth marketing, czyli marke-
tingu szeptanym. Sg to informacje i opinie przekazywane droga
nieformalng, np. przez znajomych. Wierzymy jednak bar-
dziej informacjom przekazywanym z ust do ust niz temu, co
firma pisze o sobie w reklamie, broszurze informacyjnej czy
na stronie internetowej. Firma nie moze oczywiécie zabrania¢
ludziom wypowiadania opinii na jej temat, ale powinna mo-
nitorowac te treéci — zwlaszcza w Internecie. Jedli pojawig sie
ktamstwa na jej temat, moze zazada¢ od administratora porta-
lu, Zeby usunat te tresci, a nawet wytoczy¢ pozew autorowi tych
wpiséw z powodu szkalowania jej dobrego imienia i narazenia
firmy z tego tytutu na straty finansowe.

Jednak zanim firma wytoczy ciezkie dziala, powinna spraw-
dzi¢, czy w tej negatywnej opinii nie kryje si¢ ziarno prawdy.
Faktem jest, ze mamy zwykle wiekszg motywacje do dzielenia
sie negatywnymi opiniami niz pozytywnymi. Sg tez ludzie, kto-
rzy lubujg sie w opluwaniu innych na forach internetowych.
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Istnieje rowniez zjawisko czarnego PR, czyli celowe rozpo-
wszechnianie negatywnych informacji, aby komus zaszkodzi¢
(np. konkurencyjnej firmie czy lepszemu od nas specjaliscie).
Jednak bardzo czesto ludzie zamieszczajg negatywne informa-
cje, ktore sa prawda. Jesli na forach lekarze pisza, ze dany szpital
to fatalny pracodawca, atmosfera w placéwce jest petna zawi-
$ci, za$ szefowie stosuja mobbing, to warto, aby osoby zarza-
dzajace, dzial personalny i rzecznik prasowy (lub inne osoby
odpowiedzialne za wizerunek placowki) przemysleli te zarzuty,
zastanowili sie, z czego one wynikajg i co mozna zrobi¢, aby sie
nie pojawialy.

Analogicznie - jesli pacjenci skarza si¢ w Internecie, ze zosta-
li zle potraktowani przez personel medyczny, warto te krytyke
przeanalizowal. Zwlaszcza gdy padaja nazwiska osob czy opi-
sy konkretnych sytuacji.

Jedna z metod od lat z powodzeniem stosowang, m.in. przez
sklepy czy firmy ustugowe, jest tzw. tajemniczy klient (mystery
client). Metoda polega na tym, ze odpowiednio przeszkolo-
na osoba probuje cos zalatwi¢ jako zwykly klient (lub wrecz
jako ,trudny klient”) i uwaznie obserwuje, jak jest traktowana.
Nastepnie zdaje raport swojemu zleceniodawcy. Najlepiej jest
wynaja¢ profesjonalng agencje specjalizujaca si¢ w tego typu
badaniach satysfakeji klientéw, ale mozna cho¢by poprosi¢
znajomego o wizyte w placéwce i podzielenie si¢ z nami swo-
imi wrazeniami. Wiele cennych informacji osoby zarzadzaja-
ce placowkami medycznymi moglyby zdoby¢, chocby probu-
jac dodzwonic sie do rejestracji...
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Dlaczego warto poznac opinie
odchodzacych pracownikéw?

Proszenie odchodzacych pracownikéw o podanie powodow
odejscia oraz wyrazenie opinii o roznych aspektach pracy
w tej firmie (tzw. employee exit survey) pozwala uzyskaé in-
formacje, ktore trudno byloby otrzyma¢ od oséb wciaz zatrud-
nionych. Nawet w anonimowych ankietach pracownicy o wie-
lu problemach boja si¢ méwic. Najlepiej, jesli takie badanie jest
stala i sformalizowang czeécig zarzadzania zasobami ludzkimi
oraz przebiega na podstawie opracowanej wczesniej ankiety.
Pozwala to na analizowanie zmian w powodach odej$¢ i w atmo-
sferze w firmie, ale przede wszystkim umozliwia pracodaw-
cy reakcje na problemy, ktore moga go kosztowac utrate wielu
cennych specjalistow oraz bycie postrzeganym jako zle miejsce
pracy. Wazne wnioski mozna wyciagna¢ takze z nieformalnych
rozméw z odchodzacymi pracownikami. Co prawda srodowi-
sko medyczne jest niezwykle hermetyczne, ale je$li odchodzacy
pracownik bedzie wiedzial, ze informacje, ktére przedstawi,
nie zaszkodzg w przyszlosci jemu ani pracujagcym tam jeszcze
osobom, moze by¢ gotowy do wiekszej szczero$ci.

Rotacja pracownikéw jest jednym z wazniejszych wskazni-
kow tego, jak firma jest postrzegana jako pracodawca. Badania
Instytutu Saratoga (wchodzacego obecnie w sktad PwC) wska-
zuja, ze cho¢ ogromna wigkszo$¢ menedzerow (89%) jest prze-
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konana, ze ich pracownicy odchodzg dla lepszych pieniedzy
(a tylko 11% z innych powoddw), to jest dokladnie odwrotnie.
Ze wzgledow finansowych odchodzi zaledwie 12% pracowni-
kow, a 88% - z innych przyczyn (www.hbrp.pl/news.php?id=497
- Harvard Business Review Polska). Jednym z waznych powo-
dow sa zle relacje z szefem, niespetnione oczekiwania, poczu-
cie niedocenienia, stres oraz brak réwnowagi miedzy zyciem
prywatnym a zawodowym (work-life balance). Menedzero-
wie, ktérzy maja pretensje do headhunteréw, ze podbieraja
im $wietnych pracownikéw, powinni pamietac, iz czgsto sami
doprowadzili do tego, ze ich pracownik jest ,fatwym tupem”.
Osoba, ktora jest bardzo zadowolona z obecnej pracy, ma mala
motywacje do jej zmiany — nawet gdyby wynagrodzenie byto
wyZzsze.

Personal branding - czyli jak kreowac swoj
wizerunek jako specjalisty

Poczatkowo o personal branding, czyli swiadome zarzadzanie
wlasnym wizerunkiem, dbali gtéwnie politycy i celebryci. Jed-
nak z czasem coraz wigcej 0sob z réznych branz zrozumialo, ze
przemyslane budowanie swojego wizerunku jest im potrzeb-
ne zaréwno do zdobywania klientow, jak i atrakcyjnej pracy.
W przypadku lekarzy personal branding jest niezwykle wazny,
gdyz ich kariera zawodowa zalezy nie tylko od tego, co potra-
fig, ale takze jaka maja opini¢ wsrdd lekarzy i pacjentow.
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Wygooglu;j sie

Zdarza sig, ze lekarze, do ktorych dzwonig¢ z propozycja pra-
cy, pytaja, skad mam ich numer i sg zaskoczeni, styszac, ze
z ogolnie dostepnych portali. Niektorzy nie sg $wiadomi, ze raz
wrzucona informacja Zyje w sieci wlasnym zyciem i pojawia sie
na kolejnych portalach. Praktycznie niemozliwe jest jej usunie-
cie. Warto wigc ,,sie wygooglowac”, czyli wpisa¢ w wyszukiwarke
internetowg Google swoje imie, nazwisko, profesje i zobaczy¢,
jakie informacje si¢ pojawia. Jesli znajdziemy tresci nas szka-
lujace, mozemy zazadac ich usuniecia. Warto jednak zastano-
wic sie, czy dalisSmy powody, aby pacjenci lub koledzy po fachu
tak zle o nas mowili.

E-PR w stuzbie lekarza

Warto $wiadomie uzywa¢ Internetu do kreowania wizerunku
oraz ulatwi¢ pacjentom, a takze rekruterom dotarcie do nas.
Najlepiej to zrobi¢ samemu, umieszczajgc informacje o sobie na
portalach dotyczacych lekarzy. Mamy wtedy pewnos¢, ze opis
jest wlasciwy i nie wprowadza w blad. Mozna i$¢ krok dalej.
Coraz wiecej lekarzy ma wlasne strony internetowe (nie tylko
prywatnych gabinetéw, ale nawet swoje personalne), na ktd-
rych umieszczajg opis swoich kwalifikacji, osiagnie¢ i dane te-
leadresowe, ale takze publikacje, porady czy referencje.

Innym narzedziem pozwalajacym kreowaé nasz wizerunek
jako eksperta jest publikacja w sieci artykutéw, porad, komen-
tarzy, wypowiadanie si¢ na formach branzowych. Pamigtajmy,
ze pacjenci szukaja w Internecie nie tylko informacji o choro-
bach, ale takze o lekarzach... Jedli widza, ze dany lekarz jest
czesto cytowany i chetnie dzieli si¢ wiedza, postrzegaja go jako
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eksperta w danej dziedzinie (nawet jesli dla innych lekarzy te
wypowiedzi sg truizmami). Ponadto obecnos¢ na wielu stro-
nach internetowych sprzyja pozycjonowaniu wtasnej strony
internetowej, czyli osigganiu wysokich wynikéw w takich wy-
szukiwarkach internetowych, jak Google. Coraz czeéciej pa-
cjenci - zwlaszcza mlodzi, szukajac potrzebnego im lekarza
specjalisty, wpisuja po prostu ,alergolog £6dz” i dzwonig do
lekarzy, ktérzy pojawig si¢ na pierwszych kilku miejscach.

Podalam jedynie przyklady narzedzi PR, jest ich wiece;j.
Zachecam do zglebienia tematu oraz §wiadomego kreowania
wizerunku swojego i firm, za ktore odpowiadamy. L]

Kreowanie wizerunku
- najpopularniejsze narzedzia

= Stosowanie marketingu szeptanego - zwtaszcza
w Internecie.

= Zatrudnienie tzw. tajemniczego klienta.

= Poznanie opinii 0séb odchodzacych z pracy
- np. za pomocy ankiet.

= Kreowanie wizerunku jako specjalisty — np. za
pomoca wiasnej strony WWW, obecnosci na por-
talach branzowych lub zamieszczania w Inter-
necie porad i artykutéw; aktywne udzielanie sie
w dyskusjach na forach internetowych.

39



