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Streszczenie

Wprowadzenie. Dynamiczna sytuacja na rynku ochrony zdrowia coraz aktywniej przyczynia sie do wzro-
stu wymagan pacjentéw wzgledem podmiotéw leczniczych i pracujacego w nich personelu. Pocigga to za
s0ba koniecznos¢ wprowadzenia zmian w procesie komunikadji placéwek medycznych z otoczeniem, ma-
jaca na celu wzmocnienie ich pozytywnego wizerunku. Waznym narzedziem projektowania wizerunku
firmy jest dobrze zarzadzana strona internetowa, ktéra stanowi jeden z elementéw swiadomego oddzia-
tywania na odbiorce. Strona www petni zaréwno funkcje informacyjna, jak i komunikacyjng — budujacg in-
teraktywna relacje z pacjentami.

Cel pracy. Celem niniejszej pracy jest pordwnanie stron internetowych szpitali funkgionujacych na tere-
nie miasta Wroctawia pod katem zawartosci informadji, poziomu techniczneqo, a takze innowacyjnosci.

Materiati metody. Analizie poddano strony internetowe 9 wroctawskich szpitali. Wzieto pod uwage wy-
tyczne dotyczace zawartosci tresci na stronach oraz oceniono je pod katem spéjnosci przekazu wptywaja-
(eqo na opinie pagjentow o szpitalu.

Wyniki. 7 poréwnania stron internetowych wroctawskich szpitali wywnioskowano, e w najmniejszym
stopniu spetniaty kryterium innowacyjnosci — jedynie w 38%. Zdecydowanie lepiej prezentuja sie pod k3-
tem zawartosci informacji — jej kompletnosdi, aktualnosci i ciekawej formy. Z kolei ok. 92%. witryn byto
czytelnych, tatwych w nawigadji i dostepnych.

Whioski. Szpitale widza potrzebe posiadania dobrze funkcjonujacej strony internetowej, a takze coraz chet-
niej Swiadomie nimi zarzadzaja, dostrzegajac, ze jest ona wazng platforma komunikacyjng i informacyjna
wptywajaca na postrzeganie placéwki medycznej w jej otoczeniu. Jednakze pomimo widocznego tren-
du stosowania innowacyjnych rozwiazan, strony www wciaz nie wykorzystuja nowoczesnych narzedzi
usprawniajacych komunikacje z pacjentami. Brakuje w nich elementow umozliwiajacych interakcje z oto-
czeniem. Witryny nie stuzg takze usprawnianiu komunikacji wewnetrznej w placowce.

Stowa kluczowe: pacjent, wizerunek, szpital, komunikacja, strona internetowa
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Abstract

Background. The dynamic situation at the healthcare market contributes markedly to an increase of patients’ requirements as far as healthcare institutions and
their personnel are concerned. It results in the occurring need to introduce changes in the process of communication between healthcare establishments and the
surroundings, with the aim to reinforce a positive image of the facilities. One of the more important tools used to create a company’s image is a well-administrated
website, being a source of impact. A website performs both an informative and communicative function, building an interactive relation with patients.

Objectives. The main goal of this paper is a comparison of websites of hospitals in Wroclaw with regard to the website content, its technical level as well as its
innovativeness.

Material and methods. The websites of 9 hospitals in Wroclaw were subjected to analysis. The analysis was based on the guidelines regarding the website
content. What was also assessed was the message cohesiveness affecting the patients” opinion about the hospital.

Results. The comparison of the websites of Wroclaw hospitals showed that they met the innovativeness criteria in the least degree (only 38%). The websites turned
out much better in respect of the information content — its completeness, up-to-date character and interesting form. On the other hand, legibility, ease of navigation
and availability were the elements occurring most often.

Conclusions. Hospital authorities notice the need of having a well-operating website and they are more and more eager to consciously manage it; they consider it
as a crucial communication and information platform having an impact on the perception of a healthcare facility in its surroundings. However, despite an apparent
trend toward innovative solutions, websites still fail to apply state-of-the-art tools facilitating the communication with patients. They lack the interactive elements

that would amend the communication both inside the facility and with its surroundings.

Key words: patient, image, hospital, communication, website

Wprowadzenie

Rynek medyczny coraz aktywniej zmierza do wyraz-
nego kierowania si¢ zasadami biznesowymi, skupiajac
sie¢ na $wiadomym budowaniu przewagi konkurencyj-
nej i kreowaniu pozytywnego wizerunku. Dobre efekty
i wymierne korzysci zaréwno dla placéwki medycznej,
jak i jej pacjentéw sg mozliwe do osiagniecia dzieki sta-
rannie prowadzonym dziataniom komunikacyjnym. Ob-
szar zajmujacy sie komunikowaniem i budowaniem rela-
¢ji firmy z jej otoczeniem to public relations (PR). Swym
zasiegiem obejmuje zaréwno komunikacje wewnetrzna
pomiedzy pracownikami, tematyke kreowania kultury
organizacyjnej, przywdédztwa, identyfikacji wizualnej,
procedury obstugi pacjenta, wystroju placéwki, a takze
relacje z mediami, zarzadzanie sytuacjami kryzysowy-
mi, nawigzywanie relacji z organizacjami zewnetrzny-
mi, organizowanie wydarzen dla pacjentéw, komuni-
kacje w Internecie, dzialania sponsoringowe i lobbing.
Public relations to zaréwno wsparcie strategicznego
zarzgdzania, budowania tozsamo$ci organizacji, jak
i podstawa niezbednej w ochronie zdrowia komunikacji
z pacjentem.

Specyfika branzy medycznej polega na tym, iz pacjent
i jego zdrowie sa postrzegani jako najwyzsza wartosc.
Wspdlczesny pacjent juz niczym nie przypomina cho-
rego sprzed kilkunastu lat, zastraszonego i niezorien-
towanego. Pacjenci coraz cze$ciej przy wyborze lekarza
kieruja si¢ zaslyszanymi wsrdd rodziny i znajomych opi-
niami oraz sugeruja sie nazwiskiem medyka.! W dobie
globalizacji i rozwoju technologii wkroczyliSmy w ere
Health2.0. W 2010 r. serwisy po$wiecone zdrowiu odwie-
dzito ok. 8,2 mln internautéw, a wyszukiwarka Google

doczekala sie swojej personifikacji w postaci ,Doktora
Google”. Pacjenci i ich oczekiwania zmieniaja si¢ na na-
szych oczach, rosnie §wiadomo$¢ zdrowotna Polakéw,
ktérzy coraz wigcej wiedza o tym, jak moze by¢ zorga-
nizowana opieka medyczna, blizsze sa im europejskie
modele.? Zainteresowanie serwisami dotyczacymi zdro-
wia to zjawisko, ktére w ciagu ostatnich 11 lat wyraZnie
zwiekszylo zasieg. Raport Polskich Badan Internetu (PBI)
podaje, ze wg wynikéw badania Megapanel PBI/Gemius
w grudniu 2015 r. serwisy medyczne odwiedzito blisko
7 mln oséb. Badanie Gemius/PBI wskazuje na 9 mln uzyt-
kownikéw witryn o tematyce zdrowotnej w pazdzierni-
ku 2016 r.? Rozwdj medidéw i tatwy dostep do informacji
znaczaco zmienil dotychczasowy odbidr rzeczywistosci,
wplynat takze na ksztaltowanie postaw, zmiany sposobu
komunikowania sie i relacji miedzyludzkich, zwigkszajac
jednocze$nie orientacje jednostki w problematyce
wspolczesnego $wiata.*

Wolnorynkowa konkurencja w sektorze ustug me-
dycznych wymusza zmiane sposobu komunikowania sie
placéwek zaréwno z pacjentami, jak i z interesariuszami,
w tym: personelem, partnerami, regulatorami, mediami.
Niezbedna staje si¢ spojna strategia komunikacyjna, ktéra
pozwala na realizacje celéw powigzanych z tymi grupami,
aw szczegdlnosci kreuje pozytywny wizerunek. Kluczowa
we wszystkich tych dzialaniach powinna by¢ integralnos¢
wszystkich elementéw komunikacyjnych.

Jednym z wazniejszych narzedzi projektowania wize-
runku firmy jest dobrze zarzadzana strona internetowa,
stanowigca jeden z elementéw $wiadomego oddzialtywania
na odbiorce. Strona www pelni funkcje zaréwno informa-
cyjna, jak i komunikacyjna — budujaca interaktywna rela-
cje z klientami.
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Powstanie i istnienie firmy uzaleznione sg od obecno-
$ci na rynku potencjalnego odbiorcy débr lub ustug. Hi-
perkonkurencja spowodowata wzrost wymagan i ocze-
kiwan klientéw, dlatego aby firma mogta istnie¢, musi
zapisa¢ sie w $wiadomosci odbiorcéw, czyli odejs¢ od
anonimowosci i wytworzy¢ w sobie cechy odrézniajace
ja od innych podmiotéw ze swojej branzy.® Instytucje
ochrony zdrowia, zwazywszy na ich misje spoleczna,
powinny cieszy¢ si¢ nieposzlakowana opinia i zaufa-
niem. Celem nadrzednym kazdej z nich powinno by¢
dziatanie na rzecz pacjenta, a jego zdrowie ma stanowic
najwyzsza warto$¢. Wspolczesny pacjent decydujacy
sie na leczenie w prywatnej jednostce opieki zdrowot-
nej wybiera ja bardzo starannie. Zwraca si¢ do placoéwek
cieszacych si¢ dobra reputacja, kompetentnych i przyja-
znych, czyli takich, ktére dbaja o swdj wizerunek w me-
diach, regularnie informuja o $wiadczonych przez siebie
ustugach i natychmiast reaguja na wszystkie sytuacje
kryzysowe.

Stale rosnaca liczba pacjentéw leczacych sie w prywat-
nych przychodniach lub szpitalach stymuluje te instytucje
do poszukiwania wcigz nowych narzedzi do budowania
pozytywnego wizerunku. Jest on niezbedny dla rozwoju
firmy i sprawia, ze otoczenie bez trudu ja identyfikuje.
Zeby osiagna¢ ten cel, nalezy najpierw dokladnie zrozu-
mie¢, czym jest wizerunek i jakie spetnia funkcje.

Wizerunek zgodnie z definicja to: portret, subiektywne
wyobrazenie zjawisk, przedmiotéw, ludzi, pafstw, firm,
produktéw materialnych i ustug, zjawisk przyrodniczych,
spolecznych i gospodarczych. Nalezy podkresli¢ subiek-
tywny charakter wizerunku, ktéry powstaje w procesach
postrzegania, a wiec pelny jest wplywéw indywidualnych
cech obserwujacej jednostki, dlatego tez niekoniecznie
musi by¢ wiernym odzwierciedleniem rzeczywisto$ci.®
Wizerunek firmy jest warto$cia ksztaltowana na podsta-
wie zaplanowanych i przemyslanych zabiegéw o charak-
terze komunikacyjnym, zgodnie z misja firmy i przyjeta
strategia biznesowa. Za jego pomoca buduje si¢ przewage
konkurencyjna.” Poprzez dostarczenie jednostce okreslo-
nych, wyselekcjonowanych informacji i wrazen na temat
konkretnego podmiotu jesteSmy w stanie wplyna¢ na
tworzony przez nig obraz tak, ze bedzie on determinowat
jej zachowanie wzgledem tego podmiotu.

W ujeciu marketingowym wizerunek $cisle zwiazany
jest z promocja i opisywany jako efekt dziatan PR-ow-
skich. Dodatkowo marketingowa koncepcja poszerza go
o element, jakim jest wizerunek marki. Najogélniej jednak
mozna powiedzie¢, ze wizerunek firmy jest jej obrazem
w otoczeniu. Otoczenie (zwane tez otoczeniem podmio-
towym) mozna okresli¢ jako zbiér ludzi, do ktérego firma
stale sie adaptuje, ale takze go wspottworzy.® Wizerunek
firmy nalezy traktowac jak jej kapitat, gdyz obecnie o war-
to$ci instytucji nie $wiadczg posiadane przez nig mozli-
wosci produkcyjne/ustugowe, lecz lojalni klienci, ktérzy
zawsze beda gotowi korzystaé z jej ustug. Pozytywny
iznany w otoczeniu wizerunek firmy i marki stanowi nie-

jednokrotnie najwazniejszy element aktywéw placowki

i gtéwne zrédto wzrostu jej wartosci.?

Internet jest obecnie najszybszym zrédtem informacji,
a ze wzgledu na swoje zalety zajmuje szczegdlne miejsce
w dziataniach komunikacyjnych firmy. Do jego mocnych
stron z punktu widzenia prowadzenia dziatai wizerunko-
wych w ramach PR mozna zaliczy¢: powszechno$é, inter-
aktywnos¢, selektywnos¢ (umozliwiajaca precyzyjne
dotarcie do grupy docelowej), multimedialno$é¢, dostep-
no$¢ przez 24 godziny na dobe, niski koszt (w przypadku
tre$ci PR-owskich), rozwojowo$¢ i modny charakter.® Po-
siadanie wlasnej strony internetowej przez firme obec-
nie jest traktowane jako standard. W 2014 r. wskaznik
przedsiebiorstw majacych wlasna strone internetowa wy-
nidst 65%, natomiast w 2017 r. juz niemal 70%.1%1! Pra-
wie 2/3 firm wykorzystywalo strone internetowa w celu
prezentacji katalogéw wyroboéw i ustug.! Zadania, jakie
spelniaja strony internetowe, to m.in.: informowanie,
prezentowanie produktéw, sprzedaz online, wzmacnia-
nie przekazu reklamowego wysylanego innymi kanalami
komunikacyjnymi, budowanie wizerunku i wzmacnianie
tozsamo$ci, pozycjonowanie marki, prowadzenie dialogu
z odwiedzajacymi, budowanie lojalnosci otoczenia, wy-
twarzanie pozadanych skojarzen.

Uzytkownik ma wobec strony internetowej okreslone
wymagania. Nalezy podkresli¢, ze powinna ona by¢:

— wiarygodna — regularnie aktualizowane informacje,
rzetelne zrédta, ktére w miare mozliwosci ukazujemy
internaucie, podpis autora;

— estetyczna — wywazona szata graficzna, odpowiednio
dobrane kolory, grafiki, state i ruchome elementy, nie-
zbyt skomplikowana, aby nie przedluza¢ czasu tado-
wania;

— przyjazna — latwy system nawigacji, przejrzysta struk-
tura, dobrze dobrana czcionka, narzedzia usprawniaja-
ce wyszukiwanie;

— poprawna technicznie — wlasciwie dobrany standard
kodowania polskich znakéw.!?

Duze pole do dziatania w tym obszarze maja szpitale,
ktére moga czerpaé¢ gotowe rozwigzania z istniejacych
w sieci serwis6w poswieconych zdrowiu i zdrowemu sty-
lowi zycia. Stanowia one nie tylko zbiér wiedzy na ten te-
mat, ale coraz aktywniej nawigzuja dialog z internauta.
Serwisy medyczne oferuja m.in.: specjalistyczne artykuly,
porady, wyszukiwarke lekéw, mozliwo$¢ zadania pytania
specjaliscie lub podjecie dyskusji z innymi uzytkownika-
mi na forum, sfownik terminéw medycznych. Przydatna
opcja jest wyszukiwarka lekéw, w ktdrej po wybraniu ka-
tegorii schorzenia i nazwy leku mamy mozliwo$¢ zazna-
jomienia si¢ z informacjami na temat jego sktadu, sposobu
dawkowania, dzialania, a takze wyszukania preparatéow
o podobnych wlasciwosciach. Mozliwa jest nawet diagno-
za choroby online. Po wybraniu objawéw z listy serwis
prezentuje liste dolegliwosci, w ktérych dane symptomy
wystepuja. Osoby preferujace tradycyjna diagnoze przez
lekarza moga skorzysta¢ nie tylko z wyszukiwarek placé-
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wek, ale réwniez z rankingéw lekarzy, gdzie mozna spraw-
dzi¢ opinie o wybranym specjaliscie, a takze podzieli¢ sie
do$wiadczeniami z innymi internautami. Wymienione
elementy z powodzeniem moga wykorzysta¢ szpitale na
swoich stronach internetowych.

W literaturze przedmiotu pojawia sie wiele przykladéw
badan nad stronami internetowymi. Dotycza one takze
branzy medycznej. W artykule Grucy i Wakefielda z 2004 r.
oceniono 111 stron szpitali wybranych z listy najlepszych
szpitali opublikowanej przez U.S. News & World Report.
Autorzy zebrali w grupy tematyczne wiele kryteriéw, ktére
pdzniej postuzyly ocenie badanych stron. Badacze podkre-
$lali wystepowanie réznych typéw interesariuszy szpitala
(tzn. pacjentéw, personelu medycznego, studentéw medy-
cyny, sponsordéw itd.), zaznaczajac, Ze strona internetowa
moze pelni¢ okreslona (czesto rézna) role dla kazdej z tych
grup.’® Z kolei w badaniach Patsioura et al. szczeg6lne
znaczenie nadano pacjentom, stanowiacym giéwna grupe
uzytkownikéw strony.!3

Szpitale poprzez swoje strony powinny dazy¢ do budo-
wania efektywnej komunikacji i dobrej relacji z pacjentem,
zatem we wczesnych badaniach oceniano przede wszyst-
kim tre$¢ oraz sposob prezentowania informacji na stro-
nach. W badaniach pézniejszych réwnie duza wage przy-
ktadano do mozliwo$ci komunikowania sie pacjentéw ze
szpitalem i dokonywania réznego rodzaju transakgji.'®

Materiat i metody

Analizie poddano strony internetowe 9 wroctawskich
szpitali: Uniwersyteckiego Szpitala Klinicznego im. Jana
Mikulicza-Radeckiego, Samodzielnego Publicznego Szpi-
tala Klinicznego nr 1, Dolno$laskiego Szpitala Specjali-
stycznego im T. Marciniaka — Centrum Medycyny Ra-
tunkowej, Szpitala Specjalistycznego im. A. Falkiewicza,
4. Wojskowego Szpitala Klinicznego z Poliklinika SP ZOZ,
Dolnoslaskiego Centrum Choréb Pluc, Dolnoslaskiego

Tabela 1. Poréwnanie stron internetowych wroctawskich szpitali

Table 1. Comparison of the websites of Wroclaw hospitals

Nazwa szpitala

Centrum Onkologii, Wojewddzkiego Szpitala Specjali-
stycznego, Wojewddzkiego Szpitala Specjalistycznego
im. J. Gromkowskiego.

Podczas analizy wzieto pod uwage wytyczne dotyczace
zawarto$ci tresci na stronach oraz oceniono je pod katem
spojnosci przekazu wplywajacego na opinie pacjentéow
o szpitalu. Poréwnania dokonano przy pomocy autor-
skiego kwestionariusza uwzgledniajacego nastepujace
kryteria oceny:

— zawarto$¢ informacji na stronie — zamieszczone na
stronie informacje oceniano pod katem kompletnosci,
aktualnosci oraz ciekawosci formy ich przedstawienia;

— poziom techniczny strony — w tym kryterium brano
pod uwage czytelnos¢ ulozenia tresci, latwos¢ odnale-
zienia jej na stronie, sposéb poruszania si¢ po stronie
oraz jej dostepno$¢ w sieci;

— innowacyjnos¢ strony — to kryterium dotyczylo wy-
korzystania nowoczesnych rozwigzan na stronie,
tj.: e-rejestracji, ankiety satysfakcji pacjenta (online),
wirtualnego spaceru po szpitalu, wywiadéw z lekarza-
mi, odniesient do profilu na portalach spolecznosciach,
linkéw do ciekawych artykuléw medycznych, newslet-
tera, intranetu itp.

Wyniki

Wszystkie wroclawskie szpitale publiczne posiadaja
strone internetowa i nig zarzadzaja. Najlepiej oceniono
ich poziom techniczny. Czytelnos¢, tatwos¢ nawigacji
oraz dostepnos$¢ strony byly elementami, ktére zostaty
spelnione w najwigkszym stopniu — 91% (tabela 1).

Ze wzgledu na poziom techniczny wyrézniono 3 szpita-
le, ktére zdobyly najwieksza liczbe punktéw: Wojewddz-
ki Szpital Specjalistyczny, 4. Wojskowy Szpital Kliniczny
z Poliklinika, a takze Szpital Specjalistyczny im. A. Fal-
kiewicza. Zaznaczy¢ nalezy, ze autorzy dokonywali oce-
ny stron z perspektywy potencjalnego pacjenta/klienta.

Ocena strony www

Wojewddzki Szpital Specjalistyczny 87,0
4. Wojskowy Szpital Kliniczny z Poliklinika SP ZOZ 80,0

Uniwersytecki Szpital Kliniczny

im. J. Mikulicza-Radeckiego 730
Dolnoslaskie Centrum Chordb Pruc 73,0
Dolnoslaskie Centrum Onkologii 80,0
Szpital Specjalistyczny im. A. Falkiewicza 67,0
Wojewddzki Szpital Specjalistyczny im. J. Gromkowskiego 67,0
Dolnoslaski Szpital Specjalistyczny im. T. Marciniaka 670

- Centrum Medycyny Ratunkowej

Samodzielny Publiczny Szpital Kliniczny nr 1 67,0

zawartos¢ informacji | poziom techniczny
(%) (%) (%)

innowacyjnos¢
100,0 63,0 82,0
100,0 26,0 65,0
870 36,0 63,5
93,0 31,5 63,0
87,0 31,5 63,0
100,0 31,5 63,0
93,0 31,5 61,0
80,0 42,0 61,0
870 315 59,0
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Pierwsze 2 wymienione szpitale posiadaja bardzo zbli-
zone pod wzgledem graficznym strony. Kolorystyka jest
przyjemna dla oka, czcionka jednolita i dobrze dobrana.
Strona Wojewddzkiego Szpitala Specjalistycznego dodat-
kowo jest wyposazona w funkcje powiekszenia czcionki
— odsetek oséb starszych uzywajacych komputera sys-
tematycznie roénie, dlatego nalezy stwarzaé tej grupie
dogodne warunki korzystania z internetu. Informacje sa
pogrupowane w formie zakladek, opatrzone grafikami.
Przegladanie stron nie wymaga od uzytkownika prze-
wijania w dél. Strona www Szpitala Specjalistycznego
im. A. Falkiewicza ustepuje pozostalym w obszarze
atrakcyjnosci graficznej, zyskuje natomiast przewage pod
wzgledem latwosci odnalezienia potrzebnych informacji
i nawigacji. Wspolczesne spoleczenstwo jest spoteczen-
stwem informacyjnym, charakteryzujacym sie rosnacym
deficytem czasu; z powodu nattoku kierowanych do nas
zewszad komunikatéw tresci znajdujace sie na witrynie
powinny by¢ w logiczny sposéb usystematyzowane, gdyz
pozwala to na intuicyjne poruszanie si¢ po niej.

Pod wzgledem zawarto$ci informacji na stronie (atrak-
cyjnej formy, kompletnosci i aktualno$ci) strony wro-
ctawskich szpitali oceniono nieco gorzej. Kryterium to
spelnione zostalo przez nie w 73,3%. Najwyzej w ran-
kingu znalazly sie: Wojewddzki Szpital Specjalistyczny,
4. Wojskowy Szpital Kliniczny z Poliklinika i Dolnoslaskie
Centrum Onkologii.

Gléwnym celem szpitali jest udzielanie $wiadczen
zdrowotnych, ale nie mozna zapomnie¢ o promowaniu
zdrowia i realizacji zadan dydaktycznych i badawczych.
Dobrze prowadzona strona internetowa, na ktérej sa za-
mieszczane aktualne informacje z zakresu profilaktyki
choréb i promocji zdrowia, moze okaza¢ sie tu pomocna.
Oprécz podstawowych informacji o szpitalu i pracujacym
w nim personelu pacjenci czesto poszukuja specjalistycz-
nych informacji medycznych, linkéw do ciekawych arty-
kutéw, aktualnych wydarzen. Wizerunek szpitala, ktéry
powstanie w §wiadomosci uzytkownika witryny, bedzie
w duzej mierze zalezny od tego, jakie tresci zostana mu
dostarczone za jej posrednictwem.

Z sondazu zrealizowanego przez PBI na prébie 506 in-
ternautéw w wieku 18-54 lat, ktérym pytania zadano
w ramach badania Omnibus-Online w lutym 2011 r.,
wynika, Ze to wlasnie z internetu najczesciej korzystaja,
kiedy chca pozyska¢ informacje na temat zdrowia, zdro-
wego stylu zycia, chordb czy leczenia (88%). Lekarze oraz
przedstawiciele ochrony zdrowia s pierwszym zrédltem
informacji dla 73% badanych, a 3. miejsce (56% wskazan)
zajmuje telewizja oraz opinia rodziny i znajomych. Az 93%
ankietowanych zadeklarowalo, ze cho¢ raz zajrzeli do In-
ternetu, by sprawdzi¢ informacje dotyczace zdrowia, wlas-
ciwego odzywiania, profilaktyki i leczenia choréb. Ponad
2/3 spoérdd nich szuka tego rodzaju informacji online
przynajmniej raz w miesiagcu. Zainteresowanie serwisa-
mi dotyczacymi zdrowia od ponad 10 lat systematycznie
wzrasta. W pazdzierniku 2016 r. uzytkownikow serwiséw

o tematyce zdrowotnej bylo 9 mln, a na 12,7 mln oszaco-
wano internautéw odwiedzajacych serwisy zwiazane ze
zdrowiem przynajmniej raz w miesigcu.’

Co ciekawe, nawet w przypadku niepokojacych dolegli-
wosci internauci najpierw sprawdzaja informacje w sieci,
a dopiero potem konsultuja sie ze specjalista. Wedle ba-
dan uzytkownicy najchetniej korzystaja z wyszukiwarek
i serwiséw o zdrowiu — specjalistycznych oraz tych beda-
cych cze$cia duzych portali. Tylko 17% internautéw po-
szukuje informacji medycznych na stronach przychodni
i szpitali. Dane te dowodza stusznosci wprowadzania no-
woczesnych rozwigzan na witrynach placéwek. Poprzez
odwotywanie si¢ do innych stron, wspélprace z portalami
o tematyce zdrowotnej, udostepnianie tresci opublikowa-
nych w serwisach zdrowotnych, zaistnienie w mediach
spolecznosciowych szpitale maja szanse pozyska¢ nowych
uzytkownikéw swoich stron www, a tym samym nowych
pacjentéw.?

Niestety innowacyjne rozwiazania s stosowane na stro-
nach wroctawskich szpitali w niewielkim stopniu. Z ana-
lizy wynika, ze kryterium innowacyjnosci zostato wsréd
nich spetnione zaledwie w 36%. Zadna z badanych pla-
cowek nie stworzyla mozliwosci zadania pytania specja-
liscie, nie utworzono takze bazy najcze$ciej zadawanych
pytan. Zabraklo jakiejkolwiek interakcji z uzytkownikami
strony, co stanowi podstawe efektywnej komunikacji fir-
my z otoczeniem. Dobrym przyktadem budujacym dialog
z pacjentem jest utworzona na stronie Wojewodzkiego
Szpitala Specjalistycznego ksiega gosci, w ktdrej zamiesz-
czane sg opinie o placéwce. Na tej witrynie uzytkownik
moze sie rowniez zapisa¢ do newslettera, obejrze¢ filmiki
z ciekawych operacji, fotogalerie, a takze przejs$¢ na profil
szpitala na Facebooku. Na wyrdznienie zasluguje takze
Dolnoslaski Specjalistyczny Szpital im. T. Marciniaka.
Oferuje on wersje mobilna strony, co jest szczegélnym
udogodnieniem w erze mobile health (mHealth). Szpi-
tal prowadzi takze press room, ktéry funkcjonuje tez na
witrynach Uniwersyteckiego Szpitala Klinicznego i Wo-
jewddzkiego Szpitala Specjalistycznego we Wroctawiu.
W wielu przypadkach zdarza sie, ze strony maja zaktadke
z linkami do artykuléw, jednak po kliknieciu okazuje sie,
ze nie sg one aktywne; podobnie jest z innymi elementa-
mi, np. ankietg satysfakeji pacjenta.

Cho¢ pojawiaja sie pojedyncze przyklady nowoczesnych
rozwiazan, to jednak przewazaja chaotyczne, niezaplano-
wane dzialania, ktére nie sa w stanie zbudowac¢ trwatych
relacji z uzytkownikiem.

Whnioski

Zwiazek miedzy warto$cia firmy a jej wizerunkiem jest
niezaprzeczalny. Zaistnienie w $wiadomosci pacjentow
jako instytucja godna zaufania, cieszaca sie dobra repu-
tacja, wymaga zaplanowanych i starannie prowadzonych
dzialan wizerunkowych. Szpitale widza potrzebe posiada-
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nia dobrze funkcjonujacych stron internetowych i coraz
chetniej $wiadomie nimi zarzadzaja, dostrzegajac, ze sa
one waznymi platformami komunikacyjnymi i informa-
cyjnymi wplywajacymi na postrzeganie placéwki me-
dycznej przez otoczenie. Jednakze pomimo widocznego
pozytywnego trendu zwiazanego z innowacyjno$cia wi-
tryny wcigz zawieraja duzo powielajacych sie informacji.
Brakuje takze elementéw umozliwiajacych interakcje
z pacjentami. Strony nie wykorzystuja réwniez mozliwo-
$ci budowania komunikacji wewnetrznej w placéwece.
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