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Budowanie wizerunku
gabinetow stomatologicznych
za posSrednictwem narzedzi public relations

Building an image of dental clinics through public
relations tools

Magdalena Syrkiewicz-Switata, Tomasz Holecki, Katarzyna Bryta

STRESZCZENIE

WSTEP

Wzrost $wiadomosci pacjentéw, postep technologiczny, konkurencja, ktéra po-
jawita si¢ na rynku ustug medycznych, doprowadzity do koniecznosci zadbania
0 dobry wizerunek placowek ochrony zdrowia. Promocyjne dziatania marketin-
gowe, a szczegblnie narzedzia public relations (PR) wdrazane w sposéb zapla-
nowany, §wiadomy i systematyczny pozwalaja na kreowanie pozytywnego wize-
runku jednostek dziatalnos$ci leczniczej. Za posrednictwem PR mozliwe
jest budowanie przez jednostke medyczng wzajemnych, pozytywnych relacji
Z jej otoczeniem. Glownym celem pracy jest ukazanie metod i zakresu postugi-
wania si¢ narzgdziami PR w procesie budowania wizerunku w wybranych gabi-
netach stomatologicznych.

MATERIAL | METODY

W pracy zastosowano metode kwestionariuszowa 1 wywiad poglebiony. Badanie
miato charakter jako$ciowy. Przebadano 31 gabinetow stomatologicznych
z miasta Bytomia. Wyniki opracowano statystycznie.

WYNIKI

Trzy czwarte badanych gabinetéw stomatologicznych w sposob $wiadomy wy-
korzystuje réznorodne narze¢dzia PR w procesie kreowania swojego wizerunku.
Stosujg one szeroki wachlarz technik i sposobow komunikowania si¢ z otocze-
niem. Jedna czwarta przebadanych gabinetdw nie podejmuje takich dziatan
$wiadomie.

WNIOSKI

Badane gabinety stomatologiczne organizuja dla pacjentdw roznorodne dziatania
z zakresu PR oraz wspotpracuja z wicloma podmiotami z otoczenia zewngtrzne-
go, jednak zarzadzanie PR jest jeszcze slabo zorganizowane i minimalnie
uksztattowane. Gabinety stomatologiczne korzystaja z licznych form komunika-
cji. Najpopularniejszym medium i zarazem kanatem komunikacji wykorzysty-
wanym przez gabinety stomatologiczne jest Internet.
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ABSTRACT

INTRODUCTION

The increase in patient awareness, technological developments and competition which have appeared on the
market of medical services, all have led to the need to ensure a good image of health protection institutions.
Promotional marketing activities and particularly public relations tools implemented in a planned, systematic
way allow one to create a positive image of a medical facility. PR can build mutual, positive relations with the
environment. The main aim of this paper is to present the methods and the use of PR tools in the process
of building the image of selected dental practices.

MATERIALS AND METHODS

The questionnaire methodology was an in-depth interview. The study was of a qualitative nature. 31 dental of-
fices in the city of Bytom were examined. The results were analysed statistically.

RESULTS

Three-quarters of the respondents consciously use various PR tools in the process of creating their image. They
use a wide range of techniques and ways of interacting with the environment. A quarter of the surveyed offices
did not knowingly take such action.

CONCLUSIONS

The surveyed clinics have organized various activities for patients within PR. They collaborate with multiple
entities from the external environment. However, in the offices, PR management is still poorly organized and
minimally configured. Dental practices make use of many forms of communication. The most popular medium
of communication channel used by dentists is the Internet.

KEY WORDS
marketing, public relations, image, clinics

WSTEP otoczeniem placowki a samg jednostka [3]. Istotne
znaczenie nalezy przypisa¢ misji danej organizacji,

ktora prawidlowo sformulowana powinna odzwiercie-
dla¢ cele firmy. Kazda misja zawiera przestanie kreu-
jace wizerunek przedsigbiorstwa. Zwrdcenie uwagi
na mozliwie najwiekszy stopien zgodnosci misji orga-
nizacji z ksztaltowanym wizerunkiem oraz potrzebami
otoczenia powinny by¢ podstawa w podejmowaniu
dziatan z zakresu public relations (PR).

Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku placowek
medycznych na rynku ustug zdrowotnych jest wymu-

Wizerunek placowki medycznej stanowi medium
symboli oraz znakoéw, tym samym powinien odzwier-
ciedla¢ realne dziatania, aktywno$¢ oraz inicjatywy
swoiste dla danej firmy [1]. Termin ,,wizerunek” zna-
czeniowo odpowiada okre$leniom tacinskim: imago —
symbol oraz imaginatio — marzenie. Wizerunek rodzi
sie w roznorodnym otoczeniu organizacji, to srodowi-
sko odbiera tozsamo$¢, ktora jest komunikowana * e
przez dana firmg stosujaca wielorakie narzg¢dzie ko- szone. przede WSZySt!“m uryn’kQW|en|§m VOChrony
munikacji. Tak wiec image skupia w sobie jednocze- zdrowia, wzrostem $wiadomosci - pacjentow  oraz
énie elementy racjonalne i emocjonalne, ktore ~ZMICMAACymi SI¢ oczeklwaqlarr’1{ wzgledem ustug
powstaty zarowno jako efekt zamierzonych dziatan, zdrowotpych [4_]' Korllkur.ens:yjnosc rynl.<u me.dy.czne-
jak i niezamierzonego postepowania [2]. go v’vynlka takze z istnienia coraz wigkszej 11.(:.zby
Wizerunek jednostek medycznych pojmowany jest —Placowek prywatnych. Spotegowanie konkurencji na
jako zespot informacji, ktore sprawiaja, ze dana pla- rynku zmienia preferencje pacjentow roéwniez co do
cowka jest zapamietywana, charakteryzowana i godna ~ Jakosci swiadezonych ustug [5]. Osiagnigeie przewagi
uwagi, a wiec znana przez pacjentow. Jest to elemen-  Konkurencyjnej wsréd podmiotéw swiadezacych ustu-
tarny warunek tworzenia wiasciwych relacji miedzy &l zdrowotne moze by¢ osiagnicte dzigki korzystnemu
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wizerunkowi, zapewniajagcemu wiernos¢, lojalnose,
znaczacy jako$¢ oferowanych produktéw i ustug [6].
W wielu opracowaniach podkres$la si¢ znaczenie ko-
munikacji interpersonalnej w procesie tworzenia wize-
runku placowki medycznej [7]. Nieodpowiednia
i niewlasciwa komunikacja na poziomie lekarz—
—pacjent moze powodowacé pogorszenie stanu zdrowia
pacjenta [8]. Wiasciwa komunikacja daje poczucie
bezpieczenstwa, w konsekwencji przyczynia si¢ do
pozytywnych efektow terapeutycznych oraz korzysci
ekonomicznych i psychologicznych [9]. Kooperacja
miedzy lekarzem a pacjentem w gabinecie stomatolo-
gicznym powinna opiera¢ si¢ na wiasciwej formie
przekazu. Aktywna i efektywna komunikacja moze
by¢ wspierana przez dziatania z zakresu PR.

W placowkach ochrony zdrowia PR jest obecnie trak-
towany jako nowa, rozwijajaca si¢ dziedzina [10],
co powoduje, iz bardzo czesto jest nierozumiany
i niedoceniany przez osoby zarzadzajgce tymi pla-
coOwkami. Determinuje to rdwniez okreslenie nowych
warunkow zarzadzania, jak m.in. zapewnienie wykwa-
lifikowanej kadry, odpowiedzialnej za kreowanie
wizerunku. Dlatego tez podjeto badania w kierunku
okreslenia zakresu i sposobow poslugiwania si¢ na-
rzedziami PR w procesie budowania wizerunku
na przyktadzie wybranych gabinetow stomatologicz-
nych w Bytomiu.

Przeprowadzono statystyczne analizy zalezno$ci mig-
dzy okre$lonymi cechami w programie Statistica.
Wykonano testy chi-kwadrat (test Pearsona) stosowne
do badan jakosciowych. Do wykonania testu zatozono
poziom istotnosci rowny 0,05.

WYNIKI | DYSKUSJA

MATERIAL | METODA

Badanie koncentrowato si¢ szczegdlnie na omdéwieniu
sposobow ksztattowania wizerunku placowek ochrony
zdrowia za pomoca narzedzi PR, identyfikacji stoso-
wanych przez gabinety stomatologiczne technik
i sposobow komunikacji z otoczeniem oraz okresle-
niu wykorzystywanych przez nie kanatoéw komunika-
cji z otoczeniem (telewizja, radio, prasa, Internet).
Celem bylo takze zidentyfikowanie narzedzi PR
i roznych form wykorzystania Internetu do ksztatto-
wania wizerunku oraz okres$lenia uwarunkowan za-
rzadczych, ktore determinujg wlasciwe przygotowanie
i przebieg dziatan PR.

Badanie miato charakter jakosciowy. Wybrano meto-
de wywiadu poglebionego za pomoca anonimowego
i autorskiego kwestionariusza ankiety, ktory stanowit
podstawowe narzedzie badawcze. Ankieta sktadata si¢
z 39 pytan o charakterze otwartym lub zamknigtym
z mozliwoscia wielokrotnego wyboru. W kwestiona-
riuszu umieszczono dodatkowo pytania dotyczace
informacji ogdélnych na temat badanych jednostek
ochrony zdrowia. Badania przeprowadzono w okresie
od maja do czerwca 2013 r. Wytypowano do niego,
W sposob uznaniowy, 31 gabinetow stomatologicz-
nych, tj. potowe placowek funkcjonujacych na terenie
Bytomia.

Ponad polowa przebadanych gabinetow stomatolo-
gicznych posiadata kontrakt z NFZ. Na rynku uslug
stomatologicznych funkcjonowaty juz co najmniej
od 15 lat. W ramach swojej dziatalno$ci oferowaty
najczesciej ustugi z zakresu: stomatologii zachowaw-
czej, ortodoncji, stomatologii estetycznej i protetyki.
Przeprowadzone badania wykazaty, ze ponad 1/4 tych
gabinetow nie podejmuje zadnych dziatan z zakresu
PR (ryc. 1). Najczesciej organizowane sa konsultacje,
bezptatne badania diagnostyczne oraz akcje profilak-
tyczne. Wsrdéd instrumentéw  wykorzystywanych
W procesie kreowania wizerunku nalezy wymienic
wspolprace z otoczeniem gabinetow, glownie z do-
stawcami sprzgtu, placowkami edukacyjnymi oraz
centrami specjalistycznymi. W matym stopniu jednak
podejmowano wspodtprace z mediami, nie informowa-
no o swojej dziatalnosci telewizji/lokalnej telewizji,
a jedynie 1/4 badanych placowek zadeklarowata kon-
takty z lokalng prasa. Dokonana analiza pozwala sa-
dzi¢, iz w kreowaniu swojego wizerunku gabinety
stomatologiczne si¢gaja wprawdzie po narzedzia PR,
ale stopien ich wykorzystania jest bardzo ograniczony
(podstawowy) i dotyczy tylko czesci badanych pod-
miotow.

Badane placowki medyczne stosujg rézne formy komu-
nikacji z otoczeniem. Najpopularniejsza forma komuni-
kowania si¢ z pacjentami sg sms-y, e-mail, listy oraz
tablice ogloszen. Mozna wywnioskowac, ze placowki
medyczne dostosowywaty formg¢ komunikacji do prefe-
rencji 1 wygodny pacjentdéw—klientow (ryc. 2).
Dominujacg formg kontaktow gabinetow z placow-
kami obecnymi w ich otoczeniu s3 bezposrednie kon-
takty osobiste. W duzym stopniu korzystaja rowniez
z telefondw oraz Internetu. Spowodowane jest to do-
stepnosciag tych $rodkoéw oraz statym rozwojem tech-
nologicznym w obszarze przesytania informacji. Pod-
stawa kontaktow wewnatrz gabinetu sa rowniez kon-
takty osobiste migdzy pracownikami placowek. Wy-
niki badan wskazuja, ze korzystnym zjawiskiem jest
udziat coraz wigkszej liczby placéwek w szkoleniu
pracownikow w zakresie komunikowania si¢ z pacjen-
tami. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych dostrzega
znaczenie 1 warto$¢ komunikatdéw niewerbalnych
przekazywanych innym osobom. Zdaniem personelu
gabinetéw, pacjenci w najwigkszym stopniu koncen-
truja swoja uwage na takich aspektach niewerbalnych,
jak: udmiech, mimika twarzy, intonacja gltosu.
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Nie podejmuje dziatari publicznych

Konsultacje

Bezptatne badania diagnostyczne

Konferencje

Akcje profilaktyczne

"Dni otwarte"

0%

20%

26%

58%
. 10%

23%

40% 60% 80% 100%

Fig. 1. Organizing PR activities for patients.

Ryc. 1. Organizowanie dziatan z zakresu PR dla pacjentow (badanie wiasne).

Nie utrzymuje kontaktéw z pacjentami

Informacje na tablicy ogloszeri

SMS-y

E-mail

Listy

0% 10%

20%

16%

23%

39%

23%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ryc. 2. Techniki komunikowania sie z potencjalnymi pacjentami (badanie wtasne).
Fig. 2. Communication techniques with potential patients.

Gabinety z Bytomia w procesie kreacji wizerunku nie
korzystaja z dostgpnych kanatow komunikacyjnych,
takich jak: radio, telewizja, prasa, co — by¢ moze — jest
spowodowane barierami finansowymi oraz terytorial-
nymi.

Najpopularniejszym i najczegsciej wykorzystywanym
kanatem komunikacyjnym jest Internet. Medium
to cechuje sie wieloma zaletami, w tym przede
wszystkim dostepno$cig, niskim kosztem oraz szero-
kim zasiggiem dotarcia do otoczenia. Coraz wickszym
zainteresowaniem wsrod placowek ciesza si¢ portale
i serwisy spoleczno$ciowe, przewaznie 0 specyfice
medycznej, jak: znany lekarz.pl, e-stomatolodzy.pl
oraz e-zdrowie. Mimo wielu zalet Internetu, ponad 1/3

badanych gabinetow zadeklarowala, iz nie korzysta
z takiej formy komunikowania si¢ z pacjentami
(ryc. 3).

Doglebne analizy wynikéw wskazuja, ze gabinety
stomatologiczne dostrzegajg potrzebe budowania
wlasnej tozsamosci, co przektada si¢ na tworzenie
pozytywnego wizerunku placowek. Najwickszg uwage
skupiajg na jednolitych ubiorach pracowniczych
i kolorach wnetrza placowki. Wigkszo$¢ responden-
tow ma dobrze wyposazone poczekalnie dla pacjen-
tow (toalety o odpowiednim standardzie, wygodne
fotele i krzesta oraz wieszaki na okrycia wierzchnie),
z mozliwoscig korzystania z czasopism o tematyce
zdrowotnej, ulotek i folderéow informacyjnych oraz
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gazet. Coraz wigcej gabinetoéw koncentruje si¢ na
wyposazeniu medialnym, zapewniajac dostep do tele-
wizji, radio i Internetu.

Mimo wielu udogodnien dla pacjentdéw, istotnym
problemem wydaje si¢ brak przystosowan technicz-
nych dla o0séb niepelnosprawnych fizycznie. Spowo-
dowane jest to w glownej mierze lokalizacja gabine-
tow. Znaczna ich cze$¢ umiejscowiona jest w budyn-
kach o kilku kondygnacjach, o r6znej formie wtasno-
$ci, co wptywa rowniez na mozliwosci przystosowaw-
cze gabinetow.

Kolejnym aspektem wartym podkreslenia jest osoba
bezposrednio kontaktujaca si¢ z pacjentami. Wedlug
respondentéw, osoba pracujaca na stanowisku recep-
cjonisty/recepcjonistki powinna cechowac¢ si¢ takimi
atrybutami, jak: uprzejmos¢, estetyczny wyglad, ko-

Nie Korzystam
GoldenLine 26%
YouTube 6%
znanylekarz.pl
e-stomatolodzy.pl

E-Zdrowie

Nasza Klasa

0% 10% 20% 30%

munikatywnos$¢, empatia. Analiza statystyczna bada-
jaca zaleznos¢ miedzy cechami, ktére powinna posia-
da¢ osoba pracujaca w recepcji oraz osoba odpowie-
dzialna za dziatania PR, wskazuje na korelacj¢ migdzy
tymi cechami.

Przedstawione materialy empiryczne i ich analiza
pokazuja stabo rozwinigte i uksztattowane warunki
zarzgdcze w zakresie PR w gabinetach stomatologicz-
nych. Wiekszos¢ badanych placowek nie dysponuje
wyodrebnionym, osobnym stanowiskiem dla osoby
zajmujacej si¢ PR, mimo ze w prawie potowie placo-
wek zatrudnionych jest wigcej niz 1-5 osob. Odpo-
wiedzialno$¢ za dziatania z zakresu PR spoczywa
zazwycza] na lekarzu oraz pielggniarce/asystentce
stomatologicznej (ryc. 4).

32%

40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

(badanie wiasne).

Ryc. 3. Wykorzystanie portali i mediéw spotecznosciach (social media) przez gabinety stomatologiczne

Fig. 3. The use of portals and social media by dental practices.

Nikt

Specjalista od PR

@
I |

Pielegniarka

Lekarz

Menadzer 13%

0% 10% 20%

30%

29%

32%

48%

40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Ryc. 4. Odpowiedzialno$¢ za dziatania PR (badanie wtasne).
Fig. 4. Responsibility for PR activities (authors' own research).
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W prawie 1/3 placowek brak osoby, ktorej przypisana
bytaby odpowiedzialnos¢ za PR. Przeprowadzono
analizg statystyczng, badajacg zaleznos¢ miedzy tym,
kto jest osoba odpowiedzialng za omawiane dziatania,
a tym czy stosowanie dzialan PR przynosi korzys¢
placowce. Miedzy omawianymi cechami nie wykaza-
no zaleznos$ci. Mozna sadzi¢, iz gdyby odpowiedzial-
nos¢ spoczywata w regkach specjalistow z zakresu
marketingu, komunikacji oraz PR, placowka dostrze-
galaby znaczace korzysci zich stosowania. Respon-
denci uwazaja, ze osoba odpowiedzialna za PR, po-
winna cechowa¢ si¢ takimi atrybutami, jak: komuni-
katywno$¢, kultura osobista oraz kreatywno$¢. Mimo
wiedzy odnos$nie do charakterystyki takiej osoby,
niepokojace moze si¢ wydawaé, ze prawie 1/5 bada-
nych gabinetow nie wie, czy bedzie rozwija¢ i udo-
skonala¢ swojg dziatalno$¢ z zakresu PR. Prawie 1/4
placowek deklaruje polepszanie i poprawianie swojej
dziatalno$ci w aspekcie komunikowania si¢ i infor-
mowania otoczenia. Niestety, ponad potowa respon-
dentéw nie zamierza ewoluowaé w tym obszarze.
Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy upatrywaé prze-
de wszystkim w niskim poziomie wiedzy pracowni-
kéw gabinetéw, niedocenianiu wartosci PR i1 stabo
rozwinigtym marketingu w ochronie zdrowia.

Badanie ankietowe wskazuje, ze przebadane gabinety
wykorzystujg r6zne formy Internetu w swojej dziatal-
no$ci. Niemal potowa badanych placowek ma wilasng
stron¢ internetows. Podobna cze$¢ dysponuje rowniez
adresem e-mail dla swoich pacjentow. Mato popularne
dla badanych gabinetow wydaja si¢ komunikatory
internetowe typu Gadu-gadu oraz prowadzenie blo-
gow czy tworzenie fanpag’ow.

OMOWIENIE

Placowki ochrony zdrowia ksztattuja swoj wizerunek
wykorzystujgc narzedzia PR. Do najwazniejszych
i najczesciej stosowanych instrumentéw mozna zali-
czy¢: organizowanie dla pacjentow dzialan publicz-
nych (konsultacje, bezptatne badania diagnostyczne,
akcje profilaktyczne), wspolprace z otoczeniem gabi-
netdw (dostawcy sprzetu, placowki edukacyjne, centra
specjalistyczne) oraz — w matym stopniu — wspolprace
z mediami (gltéwnie jest to lokalna prasa, brak wspot-
pracy z telewizja/lokalng telewizja).

Placowki stomatologiczne stosuja réznorodne techniki
i sposoby komunikowania si¢ z otoczeniem (sms,
e-mail, listy oraz informacje na tablicach ogloszen),
przede wszystkim sa to jednak kontakty osobiste,
komunikacja telefoniczna, przez Internet badz pisem-
na. Placowki ochrony zdrowia dostrzegaja rowniez
znaczenie komunikacji niewerbalnej w relacjach
z pacjentami. Wsrod komunikacji wewngtrznej naj-
wazniejszym sposobem komunikowania si¢ sa bezpo-

srednie kontakty osobiste. Gabinety stomatologiczne
podejmuja réwniez dziatania zwigzane ze szkoleniem
pracownikow w zakresie komunikacji z pacjentami.
Placowki stomatologiczne zazwyczaj nie korzystaja
z dostgpnych  kanatéw komunikacyjnych, jakimi
sa media: radio, telewizja. Najwigksza popularnoscia
cieszy sie Internet. W matym stopniu do informowania
otoczenia 0 swojej aktywnosci wykorzystujg prase.
Badane podmioty ochrony zdrowia korzystaja z na-
rzedzi PR shuzacych do budowania wlasnej tozsamo-
$ci. Najwigcej uwagi poswigcaja uniformom pracow-
niczym, kolorom wnetrza placowek, wyposazeniu
poczekalni dla pacjentow oraz elementom dodatko-
wym dostepnym dla pacjentow w gabinecie. Znaczna
czg$¢ gabinetéw nie dysponuje przystosowaniami dla
os6b niepelosprawnych ani parkingiem dla pacjen-
tow. Duzo uwagi poswigcaja osobie bezposrednio
kontaktujacej si¢ z pacjentami (recepcjonista/recep-
cjonistka).

Warunki zarzadcze PR w gabinetach sa stabo zorgani-
zowane i minimalnie uksztattowane. Wigkszo$¢ gabi-
netdw nie ma odrebnego stanowiska dla osoby zajmu-
jacej sie PR, a odpowiedzialno$¢ za omawiane dziala-
nia spoczywa zazwyczaj na lekarzu i pielegniarce
(asystentce stomatologicznej). Widoczne sg brak spe-
cjalistow marketingu czy PR oraz niekorzystanie
z ustug takich os6b w kreowaniu wizerunku placowki.
Gabinety nie zamierzajg rozwija¢ dziatalno$ci w tym
zakresie.

Gabinety stomatologiczne w réznorodnych formach
wykorzystuja Internet. Prawie polowa ma wlasna
stron¢ internetowa, znaczna czg¢s¢ dysponuje tez do-
stepna dla pacjentéw skrzynka e-mail. Mato popularne
sa jednak takie narzedzia, jak komunikatory interne-
towe czy blogi/fanpage.

WNIOSKI

1. Przeprowadzone badania na temat wptywu PR na
budowanie wizerunku gabinetow stomatologicz-
nych potwierdzajg tylko fakt, ze stosowanie narze-
dzi PR przynosi placowkom ochrony zdrowia
wymierne korzysci, przektadajac si¢ na poprawe
ich wizerunku.

2. Opisane badania dowodza, ze PR to dziedzina
stabo rozwini¢ta w ochronie zdrowia. Powodow
takiego stanu rzeczy mozna doszukiwac si¢ w bra-
ku czasu lekarzy oraz niechgci do rozwoju
w dziedzinach innych niz naukowo-medyczne.

3. Wzrost konkurencji oraz dzialanie podmiotow
leczniczych na prywatnym rynku w niedalekiej
przyszto$ci spowoduje rozwdj marketingu i pro-
blematyki PR w kontekscie ochrony zdrowia. Pla-
cowki lecznicze zabiegajac o pacjentow beda zmu-
szone do zadbania o wlasny wizerunek.
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ANEKS
KWESTIONARIUSZ AUTORSKIEJ, ANONIMOWEJ ANKIETY BADAWCZEJ

(Whasciwe odpowiedzi prosze zaznaczy¢ X" lub wpisa¢ wtasng odpowiedz).

1. Czy posiadajg Panstwo wtasng strone internetowq?
[ tak

[l nie

2. Jakie portale/serwisy spotecznosciowe wykorzystujg Panstwo najczesciej do informowania pacjentéw na temat $wiad-

czonych ustug (mozna zaznaczyc¢ kilka odpowiedzi):
Facebook
Nasza-Klasa
E-Zdrowie

E-stomatolodzy.pl

YouTube
Goldenline

0

0

0

0

[0 ZnanylLekarz.pl
0

0

[J inne, jakie?

U

zazwyczaj nie korzystam z portali internetowych ani serwiséw spoteczno$ciowych.

3. Czy posiadajg Parnistwo dostepny dla pacjentéw adres e-mail (skrzynke pocztowg)?

[ tak

[ nie

4. Czy uzywajg Panstwo komunikatoréw do komunikowania sie z pacjentami, np. Gadu-gadu?

[ tak
[0 nie

5. Czy prowadzg Panstwo blog lub fanpage?
[ tak

[l nie

6. Czy w Panstwa gabinecie jest wyodrebnione osobne stanowisko dla osoby zajmujacej sie PR?

[l tak

[l nie
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7. Kto jest odpowiedzialny za dziatania z zakresu PR?
menedzer

lekarz

pielegniarka/asystentka stomatologiczna
specjalista z zakresu PR

inne osoby, jakie?

e e A A

nikt nie jest odpowiedzialny za dziatania PR

8. Wymien, jakimi cechami powinna odznaczac si¢ osoba odpowiedzialna za PR (maks. 5 cech):

10.  Czy organizujg Panstwo szkolenia/warsztaty dla pracownikow w zakresie komunikacji z pacjentami?
00 tak
00 nie

11. Czy organizujg Panstwo dla Pacjentéw (mozna zaznaczyc¢ kilka odpowiedzi):

,dni otwarte”

akcje profilaktyczne

konferencje

bezptatne badania diagnostyczne

konsultacje

inne, jakie?

e

nie podejmuje dziatan publicznych
12. Czy w celu stworzenia wizerunku gabinetu korzystali Pafstwo z ustug specjalistéw np. PR, marketingu, wizerunku?
0 tak
[ nie
[ czeSciowo
13.  Czylogo Panstwa placowki medycznej jest atrakcyjne, charakterystyczne oraz zachecajgce?
[ tak
00 nie
[ nie wiem
14.  Czy oznaczenie gabinetu jest wystarczajaco wyraznie i dostrzegalne dla potencjalnych pacjentow?
0 tak
0 nie

(1 nie wiem
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
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Czy wszyscy pracownicy gabinetu posiadajg spojne uniformy?

0 tak

[ nie

Czy Panstwa zdaniem kolory wnetrza placéwki sq odpowiednio dobrane i stwarzajg mite odczucia dla pacjentéw?

Prosze uzasadnic.

Czy poczekalnia dla pacjentdw jest wyposazona w takie elementy, jak:
wygodne krzesta, fotele

WC o odpowiednim standardzie

wieszaki na okrycia wierzchnie

inne, jakie?

I I A

nie posiadam ww. elementéw

Czy w poczekalni pacjent ma mozliwo$¢ korzystania z (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi):
czasopism o tematyce zdrowotne;

gazet

telewizji

radia

Internetu

ulotek i folderéw informacyjnych

inne, jakie...?

o |

nie posiadam ww. elementow

Czy istniej mozliwos¢ rejestracji w formie:

[ osobistej

[] elektronicznej

[0 telefonicznej

[1 innej, jakiej?

Czy w poblizu Panstwa placowki jest zlokalizowany przystanek komunikacji miejskiej?
0 tak

[ nie

Czy dysponujg Panstwo parkingiem dla pacjentéw?

0 tak

[ nie

Czy Panstwa gabinet posiada odpowiednie przystosowania dla os6b niepetnosprawnych?
O tak

[ nie
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23. Czy Panstwa zdaniem personel pracujacy w gabinecie cechuje sie pozytywnym nastawieniem i zrozumieniem w sto-
sunku do pacjentow?
0 tak
[ nie
] nie wiem
24, Jakimi cechami powinna odznacza¢ sie osoba pracujaca w rejestracji (recepcjonistka/recepcjonista; prosze wypisaé

maks. 5 cech)

25. Czy zamieszczajg Panstwo swoje ogtoszenia w lokalnej prasie?
0 tak
[ nie
26. Czy opracowujq Panstwo wkiadki/dodatki do lokalnych czasopism?
0 tak
[ nie
27. Czy zapraszajg Panstwo dziennikarzy z telewizjillokalnej telewizji na wazne uroczystosci, imprezy, eventy?
O tak
[0 nie
[] czasami
28. Czy ogtaszajg Panstwo informacje o swojej dziatalnosci i oferowanych ustugach w lokalnym radio?
0 tak
00 nie
[ czasami
29. Czy kontaktujg sie Panstwo z dziennikarzami osobiscie (towarzyskie rozmowy, rozmowy w cztery oczy):
0 tak
[ nie
[7 nie kontaktuje sie z dziennikarzami osobiscie
30. Czy organizujg Panstwo konferencje prasowe, konferencje z wykorzystaniem Internetu?
0 tak
00 nie
[ czasami
31.  Czy prowadzg Panstwo wspétprace z nastepujacymi podmiotami (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi):
[ Urzad Miasta
centra specjalistyczne
placowki edukacyjne

dostawcy sprzetu, itp.

I O I

podmioty rynku pracy
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32.

33.

34.

35.

36.

37.
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[J inne, jakie?

[ nie wspotpracuje z ww. podmiotami

W jaki sposob odbywa sie komunikacja z ww. podmiotami (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi):
kontakty osobiste

komunikacja pisemna

komunikacja telefoniczna

komunikacja z wykorzystaniem Internetu

inna, jaka?

I o

nie komunikuje sie z wymienionymi podmiotami
Czy utrzymujg Panstwo staty kontakt z pacjentami? W jaki sposéb?

Czy kontaktujq sie Panstwo z pacjentami/potencjalnymi pacjentami wykorzystujgc (mozna zaznaczy¢ kilka
odpowiedzi):

listy

wiadomosci e-mail

sms-y

informacje na tablicy ogtoszen

foldery, ulotki

inne, jakie?

e s O I i A

nie utrzymuje kontaktow z pacjentami

Czy dzwonig Panstwo do swoich pacjentdw, przypominajac o wizytach kontrolnych?

[ tak

00 nie

[] czasami

Na jakie Panstwa zdaniem aspekty komunikacji niewerbalnej pacjenci zwracajg uwage (wybierz najwazniejsze 3):
spojrzenie

usmiech

postawa ciata

.
0

0

[ intonacja gtosu
[ mimika twarzy

[] odlegtos¢ miedzy lekarzem a pacjentem

[ nie wiem

W jaki sposdb prowadzona jest komunikacja miedzy pracownikami gabinetu (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi):
[1 tablice informacyjne

[ intranet

[1 osobiste skrzynki pocztowe (e-mail)
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bezposredni kontakt pracownikéw
imprezy okoliczno$ciowe

inne, jakie?

I O I N

nie prowadze komunikacji wewnatrz gabinetu

38. Czy uwazajg Panstwo, ze prowadzenie dziatan PR przynosi korzysci dla gabinetu?
[ tak
00 nie
[ nie wiem

39. INFORMACJE OGOLNE
1. Od kiedy funkcjonuje placowka? (prosze podac rok) ...........c.eeeeeviiiiveeeiiiiiiiieeee e
2. Liczba zatrudnionych praCoWNIKOW .............ccoiiiririiiiiiiiiie e
3. Powierzchnia PlaCOWKI .............oooiiiiiiii i
4. Rodzaj SWIadCzonyCh USIUG. .........eeeieiiiiiiii e
5. Czy placowka posiada kontrakt z NFZ? ...........coiiiiiiiiii e,
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