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LIDER ROKU 2014
W OCHRONIE ZDROWIA

MEDIA
I PR

Słowa,

Rozmowa z Magdaleną 
Zmysłowską, prezes 
Primum PR, Liderem Roku 
2014 w Ochronie Zdrowia 
w kategorii Media i PR

które leczą

W tym roku skończyli państwo 
20 lat. 

Tak. Tematyka związana z ochro-
ną zdrowia od początku zajmuje 
bardzo ważne miejsce w działalno-
ści Primum PR. Jestem wnuczką, 
córką i siostrą lekarza, dorastałam 
z medycyną pod jednym dachem. 
To na pewno ułatwiło mi pracę 
i zaważyło na naszej specjalizacji, 
choć pierwszy projekt z dziedziny 
medycznej zrealizowaliśmy przy-
padkowo. Zlecenie dostaliśmy od 
międzynarodowej agencji PR, któ-
ra po omacku i w dużym stresie 
poszukiwała partnera na polskim 
rynku. Pod presją czasu zaanga- »
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żowali pierwszą agencję, z którą 
się spotkali, czyli nas. To była ko-
munikacja związana z wprowa-
dzeniem nowoczesnych leków na 
łagodny przerost prostaty. Cho-
dziło o  zachęcenie mężczyzn do 
zgłaszania się z  tym problemem 
do lekarza. Udało się i zostaliśmy 
bardzo pozytywnie ocenieni. 

Czy komunikacja dotycząca 
zagadnień związanych z ochroną 
zdrowia jest trudniejsza niż 
w innych obszarach gospodarki? 

Zdecydowanie tak. I  to z kilku 
powodów. Najważniejszymi pro-
blemami są język medycyny oraz 
trudna do przyswojenia wiedza. 
Aby stać się partnerem w rozmowie 
z lekarzem czy klientem z tej bran-
ży, trzeba dużo przeczytać i opa-
nować wiele pojęć medycznych. 
Dlatego zawsze przed realizacją 
projektu medycznego nasi pracow-
nicy sięgają do źródeł, do publikacji 
medycznych w kilku językach. 

Lekarze to doceniają? 

Tak. Wielokrotnie spotykaliśmy 
się z pozytywnymi opiniami na 

PRIMUM PR
Primum PR jest jedną z najstarszych i najbardziej doświadczonych 
agencji public relations na polskim rynku. Działająca od ponad  
18 lat firma ma doświadczenie zarówno w zakresie tworzenia 
strategii komunikacji, jak i w ich efektywnym wdrażaniu 
z wykorzystaniem zróżnicowanych narzędzi. Od 2004 r. agencja jest 
wyłącznym partnerem sieci Media Consulta International w Polsce. 
Sieć zrzesza agencje w 68 krajach. Primum PR specjalizuje się 
w prowadzeniu kampanii w obszarach healthcare, lifestyle, FMCG, 
mediów, nowych technologii, problematyki społecznej i gospodarczej. 
Medyczną częścią działań agencji kieruje Magdalena Zmysłowska.

Byliśmy wyjątkowo zaangażowani w przedsięwzięcia 
zorientowane na poprawę losu pacjenta onkologiczne-
go. W naszych kampaniach bardzo poważnie traktu-
jemy głos pacjentów, który w Polsce naszym zdaniem 
ciągle wybrzmiewa za słabo. Tymczasem pacjent 
powinien być partnerem dla lekarza w podejmowaniu 
decyzji dotyczących jego zdrowia. 

W jaki sposób oceniają państwo wyniki zrealizowanych 
projektów? 

Staramy się nie być tylko dostarczycielami wycinków 
prasowych na dany temat, ale wpływać na postawy 
społeczne przez to, co i w  jaki sposób komunikuje-
my. I to się udaje, bo na przykład w realizowanej już 
od kilku lat kampanii Servier dla Serca na badania 
profilaktyczne zgłasza się bardzo dużo osób. Także 
w kampanii dotyczącej wirusowego zapalenia wą-
troby typu C po naszych przekazach o możliwych 
drogach zakażenia 14 tys. Polaków zgłosiło się, aby 

Jestem wnuczką, córką i siostrą lekarza, dorastałam 
z medycyną pod jednym dachem

temat naszego przygotowania. Dla-
tego wiemy, że warto tak postępo-
wać. Od wielu lekarzy słyszeliśmy, 
że są zaskoczeni poziomem naszej 
wiedzy. To na pewno ułatwia nam 
pracę. 

Przygotowanie jest receptą na 
sukces kampanii? 

Bardzo pomaga, choć nie ma uni-
wersalnej recepty. W  ochronie 
zdrowia dodatkowym czynnikiem 
motywującym do pracy jest to, 
że bardzo często kampanie mają 
wielki społeczny sens. Tak jest na 
przykład, jeśli chodzi o projekty 
związane z badaniami profilak-
tycznymi w kardiologii czy z po-
stępowaniem z osobami po udarze. 

»

»
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Primum PR:
w górnym rzędzie od lewej: Małgorzata 
Tenderenda (Client Service Director), 
Dorota Niemczynowicz (Business 
Development Director)
w dolnym rzędzie: Magdalena 
Zmysłowska (prezes Zarządu),  
Dariusz Zieliński (wiceprezes Zarządu)

33menedżer zdrowiagrudzień/styczeń 10/2014

fo
t. 

ar
ch

iw
um



34 menedżer zdrowia grudzień/styczeń 10/2014

S U K C E S  R O K U  2 0 1 4

potwierdzić swój stan zdrowia. Ten 
efekt przeszedł nasze najśmielsze 
oczekiwania, a komunikowaliśmy 
właśnie łatwość zakażenia tą cho-
robą w czasach, kiedy wiedza na jej 
temat była nikła. 

Przygotowali państwo także plan 
komunikacji dla Strategii Walki 
z Rakiem w Polsce 2015–2024.

Polskie Towarzystwo Onkologiczne 
pozwoliło nam na rzeczywiste part-
nerstwo w  tym przedsięwzięciu. 
Prowadziliśmy biuro prasowe tego 
projektu i wspieraliśmy organiza-
cyjnie prace nad strategią. Dora-
dzaliśmy w wielu kwestiach zwią-
zanych z komunikacją problemów 

nia i  ordynowania najlepszej dla chorego terapii, 
koordynacja leczenia, rygory czasowe w diagnostyce 
– to wszystko, co wprowadza pakiet onkologiczny, 
jest zawarte w Strategii Walki z Rakiem w Polsce 
2015–2024.

Jakie dziedziny medycyny potrzebują pani zdaniem 
wsparcia w komunikacji? 

Uważam, że nadal taką dziedziną jest właśnie on-
kologia. W tej kwestii Polska ma jeszcze wiele do 
zrobienia, bo jesteśmy jednym z  czterech krajów 
europejskich, które nie mają kompleksowej strategii 
walki z  rakiem, pomimo jednoznacznych zaleceń 
międzynarodowych. Ciągle nie mówi się o słabej do-
stępności leków onkologicznych, a jesteśmy na jednym 
z ostatnich miejsc w Europie. A nie mówi się o tym, 
żeby nie zostać posądzonym o lobbing na rzecz firm 
farmaceutycznych. To myślenie należałoby zmienić. 

W naszych kampaniach bardzo poważnie traktujemy  
głos pacjentów, który w Polsce ciągle wybrzmiewa za słabo

onkologii: co i kiedy należy powie-
dzieć, jak powinien być skonstru-
owany przekaz. Onkologia stanowi 
bardzo wrażliwy temat, ponieważ 
mamy do czynienia z  chorobami 
śmiertelnymi, o specyficznym od-
biorze społecznym, a równocześnie 
jest to obszar związany z istotnym 
deficytem możliwości leczniczych 
w polskim systemie ochrony zdro-
wia. Dlatego mówienie o onkolo-
gii w sposób nie roszczeniowy, ale 
konstruktywny, było dla nas nie 
lada wyzwaniem. Praca nad tym 
projektem wymagała namówienia 
wielu osób do współpracy w reali-
zacji wspólnego celu i to się udało. 

Polski cancer plan nie wszedł 
jednak w życie. 

Ale kilka jego ważnych postulatów, 
choćby związanych z nielimito-
wanym dostępem do świadczeń, 
właśnie jest wdrażanych w pakie-
cie onkologicznym. Powoływanie 
konsyliów lekarskich do omawia-

W jaki sposób rodzą się pomysły? 

Podczas cotygodniowych spotkań pracowników. Za-
mykamy się w jednym z naszych pomieszczeń i przy 
kawie i ciasteczkach dyskutujemy nad pomysłami na 
kampanie. Nie wychodzimy dopóty, dopóki sami pra-
cownicy nie są z nich zadowoleni. Pomysły przekłada-
my potem na oferty, które jeszcze długo poprawiamy 
i modyfikujemy. 

Jak Primum PR zdobywa klientów?

Nie prowadzimy akwizycji klientów. Dostajemy zapro-
szenia do udziału w przetargach, których część – na 
szczęście – wygrywamy.

Czym jest dla państwa nagroda w konkursie Sukces 
Roku? 

Stanowi dla nas wielki powód do dumy i potwier-
dzenie, że warto za wszelką cenę utrzymywać jakość 
usług, nawet jeśli na tak trudnym rynku nie jest to 
łatwe. Jest to też dowód, że zmienia się postrzeganie 
firm PR na lepsze, że przestajemy być traktowani 
jak dostarczyciele taniej promocji, a stajemy się rze-
czywistymi partnerami w komunikowaniu danego 
zagadnienia. � r
Rozmawiała Marta Koblańska

»

Polska jest jednym z czterech krajów europejskich, 
które nie mają kompleksowej strategii walki z rakiem, 
pomimo jednoznacznych zaleceń międzynarodowych


