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Wizerunek placowki leczniczej

0d ksztattowania postaw pacjentow po wsparcie sprzedazy

dr n. hum. Pawet Sikora*

Wydziat Stosowanych Nauk Spotecznych Wyzszej Szkoty Europejskiej im. ks. J. Tischnera w Krakowie
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Bez wzgledu na branze zarzadzanie wize-
runkiem nadal nie jest praktyka powszech-
na. Jesli placéwki lecznicze poswiecaja mu
szczegblng uwage, to zapewne wynika to
z faktu, iz dostrzegaja w nim ekwiwalent
reklamy i antidotum na jej ograniczenia wy-
nikajace z zapiséw ,Ustawy o dziatalnosci
leczniczej” (u.d.l.). Dla placéwek Swiado-
mych roli wizerunku motywacje beda zgota
inne: potrzeba osiggniecia przewagi konku-
rencyjnej i budowa spofecznosci lojalnych,
sktonnych do rekomendac;ji pacjentow.

Poprzez wizerunek placowki leczniczej na-
lezy rozumie¢ publiczny obraz jej tozsamosci,
postrzeganej jako zdefiniowany przez sama pla-
codwke model dziatalnosci prowadzacy do reali-
zacji zatozonych przez nig celéw (niekomercyj-
nych i komercyjnych)!. Jesli przyjmiemy, ze ich
realizacje warunkuje zachowanie tozsamosci,
to priorytetem samego zarzgdzania wizerun-
kiem bedzie dazenie do zachowania jego zgod-
nosci z tozsamoscig w wieloetapowym procesie
ksztattowania postaw i opinii oraz utrzymywa-

nia i eksploatacji relacji z pacjentami (w artyku-
le skoncentrujemy sie przede wszystkim na tej
grupie otoczenia placéwki leczniczej).

W warunkach rynkowych, to znaczy w wa-
runkach relacji z pacjentem jako klientem,
oznacza to w gtéwnej mierze minimalizowa-
nie ryzyka takich odczytan praktyk placowki,
ktore beda niezgodne z jej intencjg (zgodne
7 intencjg bedg odczytania po$wiadczajace
tozsamos$¢ rynkowa). Jesli placowka nie za-
rzadza wizerunkiem lub robi to w sposéb nie-
adekwatny do oczekiwan i warunkoéw rynku,
zyska¢ moze wizerunek z punktu widzenia
tozsamosci  niepozadany, ktéry uniemozli-
wi jej osiggniecie celdéw dziatalnosci. Z kolei
— jak przekonuje Jerzy Altkorn, w odniesieniu
do praktyki zarzadzania wizerunkiem w ogole
— ,dobry image zapewnia relatywnie wiekszg
stabilno$¢ dziafania i mniejsze ryzyko™.

B Spdéjnie i konsekwentnie

Definiujac swa tozsamos¢ i adekwatne do niej
cele dziatalnosci, placéwka nie moze pomi-
na¢ jakiegokolwiek aspektu swej obecnosci

1 To na etapie budowania tozsamosci organizacje decyduja o swych cechach dystynktywnych (materialnych badz niematerialnych korzysciach
dla klientéw), ktére zapewnig im przewage konkurencyjna. Dazenie do wyrdznienia sig na rynku pozostaje najwazniejsza motywacja organizacji
zarzadzajacych wizerunkiem — Philip Kotler zwraca uwagg na te kwestig, przekonujac, ze jezeli ,marka przypomina wszystkie inne”, popetnia
jeden ze ,$miertelnych grzechdéw marketingu”. Kotler Ph., Dziesie¢ $miertelnych grzechéw marketingu, Warszawa 2005, s. 98.

2 Altkorn J., Wizerunek firmy, Dabrowa Gérnicza 2004, s. 28.
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na rynku. W praktyce oznacza to, ze wyksztat-
ci¢ musi indywidualng kulture organizacyjng
(corporate behaviour), czyli wyartykutowac
wyrdzniajace jg postawy i wartosci, a tak-
ze odpowiadajace jej: strategie komunikacji
(corporate communication) oraz identyfikacje
wizualng (corporate design). Wtasnie przez
pryzmat tych sktadnikow bedzie ksztattowany
wizerunek placowki i od ich jakosci zaleze¢
bedzie efektywna realizacja jej celow.
Placowka powinna jednoczesnie dofozy¢
wszelkich staran, aby wymienione skfadniki
tozsamosci byty spojne® i konsekwentnie reali-
zowane, a nade wszystko pozostawaty w $ci-
stym zwigzku z oczekiwaniami i zdolno$ciami
poznawczymi pacjentéw. Spetnienie tych wa-
runkéw pozwoli budowac zaufanie i lojalnos¢
odbiorcéw jej ustug, przekonanych, ze majg
do czynienia z podmiotem nie tylko profesjo-
nalnym, ale i firmg — osobowoscig o jedno-
znacznym i wiarygodnym profilu rynkowym.
Polskie placéwki lecznicze coraz czescigj
dostrzegajg te zaleznosci. Powszechnym zja-
wiskiem wsrdd nich staje sie nie tylko zwrdce-
nie ku promocji bliskich pacjentowi wartosci
wigzanych z ochrong zdrowia (np. profilak-
tyki, zdrowego trybu zycia, higieny czy pie-
legnacji urody), ale i swoista empatia wzgle-
dem niego, przejawiajaca sie w zwiekszaniu
dostepu do ustug i informacji, kultywowaniu
komunikacji (poczawszy od np. newslette-
ra po okresowo organizowane wydarzenia,
specjalnie integrujgce wspdlnote pacjentow
wokdt marki placdwki), czy rozwoju relacji
osobistych (imienne identyfikatory, kaciki dla
dzieci, spersonalizowane programy kontroli
itp.). Najbardziej zewnetrznym przejawem
tych dziatan sg zmiany zachodzace w iden-

tyfikacji  wizualnej placéwek leczniczych
— nowoczesne logotypy coraz rzadziej operujg
symbolikg branzowa, a czesciej odnosza do
wartosci uniwersalnych.

LABDRATORY

RADIOLOGY

llustracja 1. Logotyp Samuel U. Rodgers Health Center
w Kansas City, jego warianty funkcjonalne i przyktad za-
kresu zastosowania. Zrédto: http://xaxcreative.com

Jakkolwiek wyksztatcenie przychylnych
placéwce postaw pacjentéw moze by¢ celem
samym w sobie, to jednak dla organizacji wy-
korzystujacej swdj wizerunek jako narzedzie
wspierajgce realizacje celéw komercyjnych
(w tym sprzedazowych) bedzie zaledwie pod-
stawg dalszych dziatan — kolejne etapy tak zo-
rientowanego zarzadzania wizerunkiem wig-
zg sie nie tylko z utrzymaniem korzystnych
relacji z pacjentami, ale i ich eksploatacja.
Btedem byfoby zresztg tego potencjatu nie
wykorzystac; lojalny i ufny pacjent to pacjent
nie tylko sktonny do ponownego zamdéwienia,
ale i rekomendacji ustug (nie wspominajgc
0 jego zwiekszonej tolerancji na ewentualne
potkniecia placowki).

0d zaufania po rekomendacje

Spetnienie potrzeb pacjenta ma dla zarzadza-
jacych wizerunkiem placéwek leczniczych
znaczenie fundamentalne. Nie zapominajmy,
Ze opinie o lekarzu czy placowce stanowia
podstawe do rekomendacji. Rekomendacja
natomiast najczesciej jest wynikiem okaza-
nego przez pacjenta zaufania i lojalnosci:

3 ,Najlepsze i odnoszace najwieksze sukcesy marki sa catkowicie spojne wewnetrznie. Kazdy aspekt tego, co robig i tego, czym sa, wspiera

i wzmacnia wszystkie pozostate”, Olins W., O marce, dz. cyt., s. 172.
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»ozczegblnie (...) lojalno$é, bezposrednio
wptywa na sytuacje jednostki. Nie nalezy
bowiem zapominaé, ze prywatna placowka
ochrony zdrowia, jak kazdy inny podmiot go-
spodarczy dziatajagcy na wolnym rynku, musi
osiaga¢ przychody. Dzieki dobrej opinii pa-
cjentow prestiz placéwki wzrosnie, podobnie
jak jej pozycja na rynku lokalnym. Dlatego
wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom pa-
cjentéw i chetne wystuchiwanie ich uwag sa
tak wazne dla prawidfowego dziatania kazdej
przychodni - teraz i w przysztosci” (Za: Za-
rzadzanie nowoczesng przychodnig zdrowia.
Ksiega dobrych praktyk. Lekcje z najlepszych
polskich placéwek, certyfikowanych w Pro-
gramie Przyjazna Przychodnia, red. Prusz-
kowska K., Jaworzno 2012, s. 42).

W dalszej czesci artykutu przesledzimy
(w ramowym ujeciu), jakimi narzedziami mo-
zemy postuzy¢ sie, zarzadzajgc wizerunkiem
placowki leczniczej, by zyska¢ zaufanie i lo-
jalno$¢ pacjentow.

B Zarzadzaj wizerunkiem i korzystaj
zlojalnosci pacjentow

Zgodnie z wcze$niejszymi uwagami, za-
rzadzanie wizerunkiem kazdej placowki
leczniczej polega¢ bedzie na efektywnym
komunikowaniu tozsamos$ci i powinno sie
rozpoczaé od zdefiniowania jej skfadnikow.
Wybory dokonane na tym i pdzniejszych eta-
pach powinny mie¢, przypomnijmy, uzasad-
nienie w oczekiwaniach pacjentow (w celu
ich diagnozy warto skorzysta¢ z technik ba-
dawczych rekomendowanych na stronach
opracowania ,Zarzadzanie  nowoczesng
przychodnig zdrowia. Ksiega dobrych prak-

tyk. Lekcje z najlepszych polskich placowek,
certyfikowanych w Programie Przyjazna
Przychodnia”, dz. cyt.) Orientacja na klienta
(orientacja marketingowa) jest sednem dzia-
talnosci ustugowej w ogdle — nie powinna
by¢ obca placéwkom leczniczym.

Tak jak wizerunek placowki leczniczej
ksztattowany jest przez wszelkg jej aktywnosc,
tak bez watpienia kazda jej aktywno$¢ moze
by¢ nosnikiem wizerunku. Nie istnieje przy tym
uniwersalna formuta zarzadzania wizerunkiem
odpowiednia dla wszystkich bez wyjatkdéw pod-
miotdw, nawet jesli reprezentujg one ten sam
profil dziatalno$ci (preferencje pacjentow moga
sktoni¢ placowki do réznych wyboréw tak-
tycznych w zakresie grupy docelowej, zakresu
ustug, zasiegu dziatalnosci, sposobdw komu-
nikacji itp.). Jednak realizujac w toku dziafan
wizerunkowych cele komercyjne i nie zapomi-
najac przy tym o zasadzie spojnosci corporate
design, corporate communication i corporate
behaviour, nalezy z catg pewnoscig siegna¢ po
bogaty zbiér narzedzi przynaleznych nastepuja-
cym instrumentom promocji (komunikacji mar-
ketingowej): public relations, reklamie, marke-
tingowi bezposredniemu, sprzedazy osobiste]
i promocji sprzedazy. Kazdy z tych instrumen-
tow ma wktad w budowe wizerunku organizacji
— kazdy bowiem zaktada relacje z otoczeniem
i stanowi punkt wyjscia do formutowania obra-
zu nadawcy.

Skoncentrujmy sie na prezentacji dwéch
instrumentéw promocji, ktérych rola w za-
rzadzaniu wizerunkiem, szczegblnie wize-
runkiem placowki leczniczej*, ma znaczenie
wybitne, mianowicie na public relations i re-
klamie. Z racji tego, ze pod wptywem zapisow

4 Przypominam brzmienie interesujacego nas fragmentu Ustawy: ,Podmiot wykonujacy dziatalno$¢ lecznicza podaje do wiadomosci publicznej
informacje o zakresie i o rodzajach udzielanych $wiadczen zdrowotnych. Tre$¢ i forma tych informacji nie moga mie¢ cech reklamy”. Ustawa
z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dziatalnosci leczniczej, DzU 2011 Nr 112 poz. 654, art. 14.
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,2Ustawy o dziatalnosci leczniczej”, placodwki
lecznicze duzg uwage koncentrujg na analizie
zakresu zastosowania reklamy, nig zajmiemy
sie w pierwszej kolejnosci.

Zakres zastosowania reklamy jako instru-
mentu promocji (w tym i zarzadzania wizerun-
kiem) trafnie okreSlajg autorzy komentarza do
Ustawy: ,Mozna zatem w uproszczeniu przyjac,
iz podmiot wykonujacy dziatalno$¢ leczniczg
ma prawo podawac do publicznej wiadomosci
obiektywng informacje, nie moze natomiast za-
checac do skorzystania z realizowanych w nim
$wiadczen zdrowotnych, a w szczegélnosci pu-
blicznie informowac¢ o: promocjach, znizkach,
rabatach, wysokiej jakosci Swiadczen, profesjo-
nalizmie pracownikéw ani o innych (powszech-
nie znanych) pacjentach itp.”®

Zarzadzanie wizerunkiem bez reklamy?
»,Ustawa o dziatalnosci leczniczej” znacznie
ogranicza zastosowanie reklamy w dziata-
niach promocyjnych podejmowanych przez
placéwki lecznicze, w tym takze jej udziat
w procesie zarzadzania wizerunkiem. Cho-
ciaz bez watpienia trudno odzatowaé¢ masowy
(i trudny do zbilansowania przez inne prak-
tyki promocyjne) zasieg oddziatywania tego
instrumentu, to nalezy réwniez pamigtaé, ze
wptyw reklamy na wizerunek placéwki moze
by¢ nad wyraz ambiwalentny, a czesto wrecz
niekorzystny — reklama bowiem powszechnie
uznawana jest za forme szczegdlnie niewia-
rygodna, nieobiektywng i nachalna.

Nalezy przy tym odnotowac, ze sama
Ustawa nie ogranicza zastosowania reklamy
w zupetnosci, pozostawiajac ostateczng de-
cyzje zarzadzajgcemu wizerunkiem — bardzo
restrykcyjna, jesli chodzi o reklame o charak-
terze masowym i naktaniajgcym, pozostawia
bowiem wiele swobody w zakresie stosowania
praktyk reklamy na terenie placowki: ,Zakazu
reklamowania podmiotu wykonujgcego dzia-
talno$¢ lecznicza (...), nie nalezy utozsamiac
z ograniczeniami dotyczacymi reklamy na jego
terenie, wynikajacymi z art. 13 pkt 1 u.d.l.
(reklama ustug pogrzebowych). Warto w tym
kontekscie nadmieni¢, iz u.d.l. nie powielata
wprowadzonego przez u.z.0.z. (art. 1 ust. 4)
generalnego zakazu reklamy na terenie tych pla-
cowek, kierowanej do pacjentow”e. Odnotujmy
przy okazji, ze jedng z praktyk o charakterze
nakfaniajacym, ktérej Ustawa nie wyklucza,
a ktéra ma znaczacy udziat w ksztattowaniu
wizerunku placéwki, jest prowadzona réwniez
na terenie placdéwki i pod adresem konkretne-
g0 pacjenta promocja sprzedazy’. Te wyjatki
uswiadamiajg nam, iz z powodzeniem i bez
kompromisoéw prowadzi¢ mozemy polityke wi-
zerunku w osobistych relacjach z pacjentami
— dla budowania intymnej relacji zaufania i lo-
jalnosci ma to znaczenie szczegélne (znajduje
tez odzwierciedlenie w prowadzonych przez
placdéwki akcjach dystrybucji kart rabatowych,
bonuséw czy gadzetéw).

Jakiekolwiek ograniczenia nie dotycza
natomiast dziatan informacyjnych pozbawio-

5 Dercz M., Rek T., Ustawa o dziatalnosci leczniczej. Komentarz, Warszawa 2012, s. 90.

6 Tamze, s. 91.

7 W konsekwencji nalezy przyjaé, ze reklama bytoby podawanie przez lekarza do wiadomosci publicznej informacji potaczonych z zachece-
niem do korzystania z udzielanych $wiadczen, prowadzacych de facto do zwigkszenia liczby pacjentéw i realizowanych ustug medycznych oraz
zwiekszenia osigganych przychoddw. Z tego powodu informacje podawane przez lekarza powinny mie¢ obiektywny, uniwersalny charakter. Nie
moga mie¢ one charakteru promocji gabinetu, propozycji rabatéw, bonifikat i ulg lub innych dziatan zmierzajacych do nakfonienia pacjenta do
skorzystania z ustug konkretnego lekarza. Ulotki i inne materiaty promocyjne sa w tym zakresie niedopuszczalne. Inaczej moze si¢ juz jednak
przedstawia¢ ocena, gdy propozycja okreslonej obnizki bedzie skierowana przez lekarza do konkretnego pacjenta”. Serwach M., Reklama gabi-

netu lekarskiego, ,Medycyna Praktyczna” 2013/01.
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nych intencji perswazji. To daje placéwkom

mozliwo$¢ zarzadzania wizerunkiem w toku

nastepujagcych  proceséw  utozsamianych

z dziedzing wizerunkowego public relations®:

e komunikacja wewnetrzna, ktdrej stosowa-
nie zaleca sie w celu zachowania zgodno-
§ci dziatan i postaw organizacji z dziata-
niami i postawami pracownikow w relacji
do pacjentéw

* w warunkach placéwki leczniczej oznacza
komunikowanie na linii kierownik — pra-
cownicy i odwrotnie (w toku wymiany ko-
respondencji i bezpo$rednich spotkan)

* komunikacjazewnetrznaw relacji do pacjen-
tow (sukces wizerunkowy zagwarantuje jej
zgodno$¢ z tozsamoscia, kompleksowose,
regularno$¢ i zastosowanie adekwatnych
do preferencji pacjentow tresci, kanatdéw
i nos$nikéw komunikacji — przedstawiony na
koncu artykutu przykfad zarzadzania wize-
runkiem zwréci uwage na te zaleznosci)

* komunikacja zewnetrzna w relacji do me-
diéw — inspirowane przez placéwke zain-
teresowanie medidw utrwali jej wizerunek
jako uznanego autorytetu i profesjonalisty

* komunikacja w relacji do instytucji (in-
spirowane przez placéwke relacje z in-
stytucjami uwiarygodnig jej wizerunek
autorytetu i profesjonalisty oraz podmiotu
godnego zaufania publicznego)

* realizacja wydarzen specjalnych oraz
kampanii i akcji podporzgdkowanych pro-
mocji zdrowia (np. w celu popularyzacji
placowki jako organizacji zaangazowane;
spotecznie, ale i promocji placowki jako
podmiotu $wiadczacego ustugi medyczne
wysokiej jakosci, wynikajacej z zaangazo-
wania w rozwoj)

8 ,Public relations to zarzadzanie komunikacjg organizacji z otoczeniem w celu kreowania wizerunku, utatwiajgcego organizacji realizacje jej

podstawowych celéw”. Tzw. definicja krakowska public relations.
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e sponsoring, partnerstwo, patronat nad
przedsiewzieciami wizerunkowo zbiezny-
mi z praktyka placowki (dziatanie zwielo-
krotni zasieg komunikacji wizerunku)

e zarzagdzanie markg reprezentantow pla-
cowki (wizerunek osdb zarzadzajacych jest
transferowany na wizerunek placéwki i bez-
posrednio wynika z utozsamianych z nimi
postaw i aktywnosci; przykfady takiego
przetozenia mozna mnozy¢, odwotujac sie
do znanych w branzy marek osobistych Zbi-
gniewa Religi, Ireny Eris, Wojciecha Eichel-
bergera czy ostatnio Piotra Kaszubskiego)

e udziat placéwki w organizacjach i progra-
mach branzowych (wizerunek organizacji
i programéw branzowych jest transfero-
wany na wizerunek placowki).

B Dobra praktyka

Podsumowujac refleksje na temat zarzadza-

nia wizerunkiem placéwki leczniczej, warto

przywota¢ przyktad praktyki, na podstawie
ktorej z powodzeniem przesledzi¢ mozna pet-
ny proces respektujacy wczesniejsze decyzje

w zakresie tozsamosci rynkowej. Skoncen-

trujmy sie na analizie wizerunkowych praktyk

krakowskiego Profesjonalnego Studia Sto-
matologii Aesthetica Dermadent. Wniosku-
jac tylko na podstawie formy i funkcji strony
internetowej placéwki, zaobserwowa¢ mozna
silng orientacje na interaktywnych i zaanga-
zowanych przedstawicieli mfodego i $rednie-
g0 pokolenia oraz klientdéw korporacyjnych, co

znajduje wyraz m.in. w:

e ekspozycji tych postaw i wartosci, ktére
placowka ustanawia o$rodkiem wspdlno-
ty z pacjentami, w szczegdlnosci: dbatosé
o zdrowie i estetyczny wyglad (cykl bez-
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PROMOCJA PLACOWKI M

ptatnych badan, przewodnik ,5 krokéw
do zdrowych zebdw”, gra ,Umyj zeby”),
dbafo$¢ o komfort i czas pacjenta (postawa
doradcy i opiekuna pacjenta, segmentacja
ustug ze wzgledu na indywidualne potrzeby,
m.in. program ,,Usmiechnij sie”, mozliwo$¢
rejestracji telefonicznej i elektronicznej, po-
wiadomienia SMS, mozliwo$¢ ptatnosci
w systemie M-Pay, system ratalny Medira-
ty), otwartos¢ na interakcje (wykorzystanie
medidw spofecznosciowych i modutéw ko-
munikacyjnych na stronie), profesjonalizm
(akcentowany nie tylko przez czton nazwy
placdéwki, ale i np. informacje o jakosci
sprzetu, jakosci obstugi czy zakresie ustug
i prowadzonym doradztwie)

e doborze technik, narzedzi komunikacji
wizerunku i oferty tozsamych z artyku-
towanymi postawami i warto$ciami oraz
charakterem grupy docelowej. Placowka
zdecydowata sie na wykorzystanie: in-
teraktywnych mediéw spotecznosciowych
i komunikatoréw internetowych (Facebook,
Twitter, Google Plus, You Tube, Gadu-Gadu,
Skype), formularza kontaktowego, udostep-
nienie petnych danych kontaktowych, pod-
jecie i eksploatacje partnerstw medialnych
(Polsat Cafe, Radio Krakéw) i promocyjnych
(programy lojalnosciowe i rabatowe) w celu
m.in. multiplikacji komunikatéw informa-
cyjnych i promocyjnych, zastosowanie
techniki transferu wizerunku (zaangazowa-
nie celebrytéw), popularyzacje przedmiotu
dziatalnosci (cykl filméw o charakterze in-
formacyjnym pt. ,Fabryka Pigkna”)

e identyfikacji wizualnej, ktéra wyraza i wspie-
ra procesy komunikowania postaw i war-
todci, zwlaszcza poprzez: czytelnos¢ i od-
wotanie logotypu do dziedziny dziatalnosci
placowki, wykorzystanie kolorystyki konotu-
jacej profesjonalizm i nowoczesnos¢, konse-

gabinetprywatny.com.pl

kwentne stosowanie kolorystyki i typografii
okreslonej w logotypie placdwki, modutowy
charakter logotypu umozliwiajacy jego seg-
mentacje na potrzeby realizacji mniejszych
form identyfikacji wizualnej (ornamenty na
stronie, logotypy marek podrzednych), spoj-
no$¢ elementdw ilustracyjnych.

Wyszczegdinione powyzej praktyki sktada-
ja sie na niezaburzony obraz placéwki profe-
sjonalnej, ktdrej aktywnos$¢ rynkowa nie budzi
watpliwosci tak pod wzgledem przedmiotu, jak
i adresata oraz celu dziatalnosci. Mozemy tu
mowic o petnej zgodnosci zdefiniowanej przez
Aesthetica Dermadent tozsamosci i jej fak-
tycznego wizerunku — stan ten potwierdzajg
m.in. publikowane w internecie (znanylekarz.
pl, Google Plus, You Tube) opinie pacjentow
placdwki i liczna spoteczno$é jej lojalnych en-
tuzjastow w mediach spoteczno$ciowych.

*%k%

Zarzadzanie wizerunkiem placowki lecz-
niczej jest procesem ztozonym, jednak nie
bardziej niz w warunkach organizacji ustugo-
wej innego typu. Wystepujace tu ograniczenia
prawne nie odnoszg sie do kluczowych aspek-
tow procesu, a jedynie limitujg wykorzystanie
narzedzi (w wiekszosci przynaleznych rekla-
mie), ktérych udziat w budowaniu wiarygod-
nosci, zaufania i lojalnosci grup docelowych
jest znikomy. Podstawowym celem zarzadza-
nia wizerunkiem placéwki jest ochrona i efek-
tywne komunikowanie jej tozsamosci (iden-
tyfikacji wizualnej, praktyk komunikacyjnych,
artykutowanych postaw i wartosci), w odnie-
sieniu do ktdrej zdefiniowano cele dziatalnosci.
Jego naczelng doktryng powinno za$ pozostac¢
respektowanie oczekiwan pacjentow. To na ich
zaufanie i lojalnos$¢ liczymy przede wszystkim.

* Pawet Sikora — doktor nauk humanistycznych, adiunkt na Wydziale Sto-
sowanych Nauk Spotecznych Wyzszej Szkoly Europejskiej im. ks. J. Tisch-
nera w Krakowie. Praktyk marketingu m.in. w obszarze ochrony zdrowia.
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