
Jak przygotować 
stronę placówki medycznej, 
aby zdobyć nowych pacjentów?

Medyczny
Marketing



spis treści

 o autorze 3

 wprowadzenie 

 budowa strony 

 SEO strony medycznej 

 content, czyli treść 

 konwersja i używalność 

 rejestracja pacjenta online 

 blog na stronie medycznej 

 social media 

 analityka ruchu 

 podsumowanie 

4

6

13

19

23

25

26

28

30

32



 3 

o autorze

 Marcin Janicki 

W marketingu internetowym  jestem obecny od 2001 roku.  
W medycznym działam od 2013 roku. Skutecznie tworzę  
i wdrażam strategie dotarcia do nowych pacjentów. W 2017 
założyłem Medyczny Marketing – projekt, dzięki któremu wraz  
z grupą ekspertów z różnych dziedzin dostarczamy wybrane lub 
kompleksowe usługi marketingu cyfrowego dla placówek  
leczniczych na terenie Polski.

Uwielbiam inbound marketing, czyli taki, w którym klient sam 
odnajdzie ofertę, jakiej potrzebuje i zapyta, gdzie i jak może coś 
kupić. To znacznie trudniejsze od aktywnych metod np. pisania 
maili, czy obdzwaniania potencjalnych klientów. W tym drugim 
przypadku (outbound marketingu) wystarczy mieć dużą  
odporność na stres i odrzucenie. Oczywiście, trzeba odpalić 
zdartą płytę i wcześniej czy później sukces się pojawi.

Tym bardziej motywuje mnie tworzenie skutecznych rozwiązań 
w inbound marketingu, bo satysfakcja jest jeszcze większa

Można mnie odnaleźć na LinkedIn

https://www.linkedin.com/in/marcinja/
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wprowadzenie
 Dobra internetowa strona medyczna  

obojętne czy należąca do gabinetu lekarskiego, poradni  
specjalistycznej, czy też szpitala, powinna spełniać trzy główne 
zadania:

• Informacja. Przede wszystkim witryna ma informować  
o usługach leczniczych, badaniach, ich formie finansowania 
(np. NFZ, czy praktyka prywatna). Powinna zawierać dane  
lekarza, pielęgniarek i pozostałego personelu.

• Łatwość w odnalezieniu. Pozwól pacjentom odnaleźć Twoją 
ofertę w wyszukiwarce. Wtedy mają szansę się zainteresować 
i do Ciebie trafić.

• Dostępność. Nie każdy pacjent ma komputer. Za to mnóstwo 
osób ma smartfony. Pośród nich mogą być Twoi pacjenci pod 
warunkiem, że będą w stanie łatwo przeczytać Twoją ofertę 
na telefonach.

To najważniejsze cechy, jakie powinien spełniać serwis WWW 
każdej placówki medycznej. Jednak sekret dobrej strony leży 
gdzie indziej. Pozwolę sobie tutaj zacytować dobrze znane  
lekarzom przykazanie:

Primum non nocere (po pierwsze nie szkodzić)
Publikuj rzeczy, które nie zanudzą na śmierć Twoich czytelników 
i użytkowników strony.
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 O czym jest ten e-book? 

W poradniku przedstawiam zalecenia odnośnie elementów 
wpływających na działanie i widoczność w sieci medycznej  
strony internetowej. Jest tutaj również garść porad, w jaki sposób 
stronę można marketować. Pod koniec jest też trochę  
o analityce.

Jeżeli nie masz jeszcze swojej witryny, przewodnik ten może Ci 
posłużyć jako zbiór najważniejszych punktów, na jakie trzeba 
zwrócić uwagę przy jej tworzeniu. Zamawiając wykonanie  
witryny w agencji możesz (a nawet musisz!) upierać się przy tym, 
aby wykonawca jasno odniósł się do wszystkich punktów  
dotyczących jej wykonania i działania. To kluczowe dla sukcesu 
Twojego biznesu.

Jeżeli już masz swoją stronę, to rola tego e-booka będzie nieco 
inna. Pomoże Ci on przygotować rzetelną listę z określeniem  
priorytetów zmiany:

• które elementy serwisu są na pewno do poprawy (pilnie),
• które można tylko zmodernizować (dobrze by było),
• co jest zrobione dobrze (lepiej tego nie ruszać).

Ważne też, abyś dobrze rozumiał/rozumiała, dlaczego  
poszczególne funkcjonalności powinny być zbudowane w ten,  
a nie w inny sposób. Dzięki temu masz możliwość osiągnąć swo-
je cele biznesowe.

Zakładam, trochę w ciemno, że jednym z tych celów jest 
zwiększenie liczby nowych pacjentów w Twojej placówce  
medycznej.

Zabierajmy się do pracy!
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budowa strony
Konstrukcja i budowa strony internetowej są kluczowe dla 
wszystkich innych zagadnień opisanych w tym e-booku. To one 
wpływają na to, czy Twoi przyszli pacjenci będą w stanie dotrzeć 
do publikowanych na niej treści.

Trafiając na Twoją stronę użytkownik powinien także łatwo się 
zorientować, w jaki sposób szybko się po niej poruszać, aby 
dotrzeć do miejsca, gdzie znajdzie potrzebne informacje.

 Szkielet strony i nawigacja 

Pierwszą i najważniejszą kwestią jest logiczny schemat  
informacji, jakie chcesz na niej umieścić. Jeśli prowadzisz gabi-
net lekarski będzie to prawdopodobnie prostszy – płaski szkielet 
oparty na kilku, może kilkunastu, podstronach. Kiedy dobrze 
przemyślisz co tam chcesz umieścić powstanie mniej więcej coś 
takiego, jak na rysunku poniżej:
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Generalnie w nawigacji obowiązuje zasada trzech klików.  
To oznacza, że z dowolnego miejsca do innego dowolnego  
miejsca powinno się dać przejść przy pomocy trzech kliknięć. 
Postaraj się zadbać o to, by na każdej podstronie było widoczne 
główne menu nawigacyjne (zwykle umieszczone poziomo  
u góry ekranu).

Dla większych placówek medycznych szkielet strony będzie 
prawdopodobnie nieco bardziej rozbudowany. Zamiast  
pojedynczych podstron będą to sekcje odpowiadające grupom 
zabiegów lub badań. Jeżeli nie da się logicznie zarządzać pełną 
nawigacją przy użyciu górnego menu, można wprowadzić 
boczny panel dla poszczególnych sekcji (np. zabiegi lub blog). 
Warto się jednak trzymać zasady: im prościej tym lepiej.

przykład responsywnego menu 
reagującego na zmiany rozdzielczości

1
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 Urządzenia mobilne 

W roku 2017 statystycznie średnio 66% wejść na strony  
medyczne odbywało się z użyciem telefonów komórkowych. 
To rzeczywiste dane. Oznacza to, że już znaczna większość osób 
poszukuje usług medycznych korzystając z urządzeń mobilnych. 
Jeżeli Twoja strona nie wyświetla się poprawnie na smartfonach 
i tabletach albo jej obsługa na tych urządzeniach jest kłopotliwa, 
to najwyższy czas to zmienić.

Ważne: Jeżeli dopiero planujesz budowę strony upewnij się,  
że agencja której to zlecisz wykonuje strony responsywne – czyli 
reagujące automatycznie na urządzenie na jakim są one  
wyświetlane.

Jeżeli masz już stronę WWW sprawdź, czy jest poprawnie  
wykonana. Do tego celu możesz użyć prostego testu online, 
który udostępnia Google.

Test pozwala ocenić nie tylko wielkość poszczególnych  
elementów na Twoim urządzeniu, lecz także pokazuje w jaki 
sposób strona układa się po zmniejszeniu do znacznie niższej 
rozdzielczości niż na laptopie czy ekranie komputera  
biurkowego.

Co więcej – dostosowanie do urządzeń mobilnych ma kluczowe 
znaczenie także dla pozycji Twojej strony w wynikach  
wyszukiwania w Google. Od maja 2015 inżynierowie  
wyszukiwarki wprowadzili specjalny algorytm, który pomaga 
stronom dobrze dostosowanym do urządzeń mobilnych po-
jawiać się na wyższych pozycjach. Pod koniec roku 2017 gigant 
zapowiedział, że witryny niedopasowane przestaną się w ogóle 
liczyć w wynikach wyszukiwania.

1

https://search.google.com/test/mobile-friendly
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 Zarządzanie stroną 

W drugiej dekadzie XXI wieku praktycznie normą jest  
korzystanie z systemów zarządzania treścią (CMS). Podobnie, 
Twoja nowa strona dla placówki medycznej, jeżeli ma dopiero 
powstać, powinna być oparta o tego typu system.

Systemy tego typu pozwalają swobodnie dodawać, edytować 
lub usuwać treść na stronie. Posiadają zwykle mechanizmy do 
umieszczania dowolnego typu plików graficznych, video lub 
dowolnych innych, które użytkownik może pobierać. Dzięki 
takim rozwiązaniom osoba nietechniczna może samodzielnie 
administrować własną witryną.

Zanim jednak zaczniesz rozmawiać z agencją, która stworzy dla 
Ciebie stronę, odpowiedz sobie sam/sama na najważniejsze w 
tym momencie pytanie:

Ważne: Czy system zarządzania treścią powinien być  
dedykowany, czy oparty na open source?

Poniżej najważniejsze ZA i PRZECIW dla obu tych opcji. Rozważ 
je także dlatego, że Twoje cele biznesowe mogą się różnić od 
tego jakie ma agencja wykonująca stronę WWW.



 10 



 11 



 12 

Każdy jednak samodzielnie powinien zdecydować o wyborze 
technologii, rozwiązania dla systemu zarządzania treścią, 
ponieważ Twoja decyzja będzie skutkować na kilka lat. Życie  
produktu jakim jest WWW to około 3-4 lata. Później zwykle  
technologia zmienia się na tyle, że większość firm staje przed 
kolejnymi decyzjami o zmianach. Tak samo będzie w przypadku 
Twojej strony WWW.
 
Sam jestem zwolennikiem rozwiązań open source i pracy 
kompetentnej grupy programistów, którzy potrafią wykorzystać 
potencjał, jaki daje bogaty wybór wtyczek i dodatków.

1
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Jednym z najlepszych i najbardziej cennych źródeł pozyskania 
nowych pacjentów jest wyszukiwarka internetowa. A mówiąc 
precyzyjniej – im lepiej widać Twoją stronę w wynikach  
wyszukiwania, tym więcej nowych pacjentów ma szansę do  
Ciebie trafić.

SEO oznacza z angielskiego Optymalizacja dla Wyszukiwarek  
Internetowych

Jeżeli masz stronę WWW i działasz na rynku, to wiesz o czym 
tutaj piszę. Ale zacznijmy od początku:

Reguły i czynniki wpływające na SEO

Aby strona mogła być odnaleziona w Internecie musi spełniać 
wiele warunków, które Google bierze pod uwagę ustawiając 
kolejność wyników wyszukiwania. Poniżej znajdziesz listę  
najbardziej krytycznych elementów na Twojej stronie  
wpływających na SEO. Potraktuj ją jako komplet wskazówek jak 
zmienić elementy, które możesz zaktualizować lub  
zmodyfikować poprzez system CMS. Jeśli Twoja strona dopiero 
powstaje lub masz w planach jej przebudowę, lista ta może Ci 
posłużyć do konstruktywnej rozmowy z agencją, która wykona 
nową wersję Twojej strony.

Słowa kluczowe i treść

To element całkowicie zależny od Ciebie i od tego, czym zajmuje 
się Twoja placówka medyczna. Słowa kluczowe są właściwie 
wyrażeniami składającymi się zwykle z 2 do 5 wyrazów, które 
odpowiadają zapytaniom wpisywanym w wyszukiwarce  
internetowej. Przed napisaniem treści dla poszczególnych  
podstron wymyśl listę słów kluczowych, jakie chcesz w nich  
zawrzeć. Postaraj się, aby lista ta odpowiadała możliwie najlepiej 
specyfice Twojej witryny i jej poszczególnych podstronom. Kiedy 
już zbierzesz po 2-3 słowa, jakie powinny wyróżniać  
poszczególne podstrony, sprawdź jaka jest ich popularność.

SEO strony medycznej

2

kluczowe
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Dowiedz się też, jakie inne podobne słowa możesz użyć. W tym 
celu możesz skorzystać z bezpłatnego narzędzia Google  
Keyword Planner (wymaga założenia konta AdWords  
oczywiście nie musisz nic wpłacać na reklamę). O tworzeniu 
treści szczegółowo traktuje odrębny fragment tego poradnika.

Przed stworzeniem strony napisz lub zleć profesjonalnej agencji 
tworzenie treści zawierających odpowiednie nasycenie słowami 
kluczowymi (około 3-4% w stosunku do całości tekstu), żeby nie 
przesadzić. Oczywiście, teksty powinny dobrze opisywać  
specyficzne tematy zawarte na Twoich stronach.

https://adwords.google.com/intl/pl_pl/home/tools/keyword-planner/
https://adwords.google.com/intl/pl_pl/home/tools/keyword-planner/
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 Techniczne elementy SEO 

META <TITLE> – To najmocniejszy dla SEO znacznik na każdej 
podstronie, gdzie możesz umieścić swoje słowo kluczowe. Jest 
to jednocześnie opis linku jaki pojawi się w wyszukiwarce gdy 
ktoś zapyta o Twoją stronę. Powinien mieć około 50 do 62 znaków 
wraz ze spacjami.

META Description – czyli meta opis. To kolejne miejsce gdzie 
możesz umieścić swoje słowa kluczowe, oczywiście posługując 
się odpowiednim kontekstem w stosunku do opisywanej strony. 
Długość meta opisu powinna mieć około 200 do 240 znaków ze 
spacjami.

H1 – Widoczny na stronie nagłówek główny. Powinien być tylko 
jeden. Może i powinien zawierać główne słowo kluczowe, choćby 
odmienione. Jednocześnie nie powinien się pokrywać z <TITLE>

H2 … H5 – nagłówki niższych rzędów. Służą głównie do  
porządkowania i poprawy czytelności tekstów. Jakkolwiek mogą 
służyć do umieszczania mniej istotnych słów kluczowych lub 
synonimów tych ważniejszych. Oczywiście, istotne jest, by ich 
brzmienie wynikało z kontekstu w jakim ich używasz.
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Responsywność strony – możliwość jej poprawnego  
wyświetlania na urządzeniach mobilnych i desktopach. Opisałem 
to już w poprzednim rozdziale, ale obecnie to bardzo silny 
wskaźnik gotowości witryny do SEO. Jeżeli Twoja strona nie 
wyświetla się dobrze na smartfonach, najwyższy czas ją zmienić.

Szybkość strony – jeśli Twoja strona ładuje się szybciej niż 4  
sekundy od wpisania jej adresu w przeglądarkę, to wszystko  
w porządku. Z uwagi na coraz większą liczbę urządzeń  
mobilnych jako podstawowe wyszukiwarka również zwraca 
uwagę na ten parametr. Jeśli jest to czas około 5 sekund lub 
więcej – warto zoptymalizować kod stron lub zmienić hosting na 
szybszy.

URL – czyli adresy podstron WWW, jakie tworzą się w Twoim  
systemie zarządzania treścią. Powinny nie zawierać znaczków &, 
% w swojej budowie, lecz proste słowa i ew. myślniki. Na przykład: 
http://twojaklinika.pl/diagnostyka/badania-usg/ jest poprawnym 
i łatwym do interpretacji URL. Sprawdź, jak wyglądają Twoje 
adresy URL.

Zdjęcia – obrazy jakie używasz powinny być zoptymalizowane 
tak, aby były dobrej jakości, ale możliwie najmniejsze. Do ich 
opisu oraz nazw warto używać słów kluczowych związanych  
z podstroną na jakiej się znajdują. To powiąże je kontekstowo  
z treścią oraz wzmocni efekt optymalizacji.
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 Linki do strony medycznej 

Odrębnym, ale bardzo mocnym parametrem wpływającym na 
SEO strony placówki medycznej jest ilość i jakość zewnętrznych 
linków. Im więcej linków dobrej jakości zdobędzie Twoja strona 
– tym lepiej dla jej pozycji w wynikach wyszukiwania. Jak to  
osiągnąć?

Czasy manipulowania wynikami wyszukiwania w Google minęły 
bezpowrotnie. Wyszukiwarka wprowadziła szereg zabezpieczeń, 
które mają to wykluczyć. Obecnie najlepszą metodą na  
pozyskanie dobrych jakościowo linków jest częste publikowanie 
interesujących, dobrych merytorycznie treści na swojej stronie. 
Można to osiągnąć przy użyciu bloga tematycznego i regularnych 
publikacji ciekawych artykułów, infografik, materiałów wideo  
i innych, które będą angażować czytelnika.

 Wpisy gości 

Poza prowadzeniem własnego bloga, możesz także odnaleźć 
blogi tematycznie nawiązujące do prowadzonej przez Ciebie 
witryny medycznej (np. producentów sprzętu medycznego lub 
rehabilitantów, innych profesji medycznych lub  
paramedycznych) i zaproponować napisanie własnego tekstu na 
cudzym blogu. Dzięki temu będziesz mógł zamieścić link do 
własnej witryny w stopce autorskiej artykułu. Możesz pisać  
artykuły samodzielnie lub zlecić to wyspecjalizowanej agencji 
zajmującej się marketingiem internetowym.

2

kluczowe
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 Linki z katalogów i profili 

Katalogi tematyczne i strony gdzie możesz zamieścić profil  
swojej specjalizacji to także znakomite źródła linków. Możesz 
także dodać link do  swojej strony do katalogów ogólnych, ale 
tylko dobrej jakości. Obecnie nie ma ich za wiele, ponieważ 
większość już została zamknięta. Jakkolwiek, link w katalogu  
w WP.pl albo Hoga.pl może wzmocnić pozycję Twojej strony.
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Już od dłuższego czasu w internecie panuje zasada zwana:  
„Content is King”. Być może o niej już słyszałeś / słyszałaś. Jednak, 
co tutaj jest ważne – liczy się treść:

• Unikalna. Nie kopiowana z innych stron, lecz pisana  
w oparciu o własną wiedzę lub doświadczenia.

• Ciekawa. Pomagająca w jakimś stopniu użytkownikowi, który 
do niej dociera. Mogą to być porady, sposoby na rozwiązanie 
jakiegoś problemu itp.

• Kontekstowa. Osadzona w realiach strony, na jakiej się  
znajduje. Jeżeli piszesz np. bloga na stronie placówki  
medycznej to w jakimś stopniu powinien on być powiązany 
ze zdrowiem lub informacjami znajdującymi się w innych 
miejscach tej strony.

• Ważna. Odnosząca się w jakimś stopniu do wartości, jakie 
uznajesz. To często pomijany przez twórców aspekt. Jednak 
trzymanie się własnego, prawdziwego systemu wartości daje 
w konsekwencji spójność przekazu, zwłaszcza jeśli treści na 
stronie wyrażają Twoje zdanie.

content, czyli treść
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 Jak tworzyć dobrą treść 

Aby kreować treść na strony medyczne zrób najpierw logiczny 
podział na sekcje i podstrony, gdzie będziesz umieszczać swoje 
treści. Zwykle witryna placówki medycznej będzie zawierać  
następujące podstrony:

O nas. Staraj się opisać czym jest Wasza / Twoja placówka. Na 
tego typu stronie można napisać trochę więcej o systemie  
wartości, które dostarczacie pacjentom i uznajecie jako  
najbardziej istotne. Można także wspomnieć o misji lub wizji,  
jeśli udało Wam się konkretnie je nazwać i opisać. Tutaj nie cho-
dzi o to żeby napisać cokolwiek, albo skopiować konkurencję. To 
ma być Wasze spojrzenie na temat leczenia lub pomagania  
pacjentom w inny sposób.

Zespół. Opis kompetencji i specjalizacji medycznych  
poszczególnych lekarzy to podstawa na WWW. Jeśli Twoja 
placówka zatrudnia więcej osób, warto o każdym napisać krótką 
informację tak, aby nowy pacjent wiedział, do kogo ma się zgłosić 
w sprawie rejestracji, kto wykona dla niego konkretne badania,  
a kto może zmienić jego opatrunek. To bardzo pomocne dla  
pacjentów.

Zabiegi / Badania. W zależności od tego, jakie usługi świadczy 
Twoja poradnia, postaraj się opisać je możliwie dokładnie  
używając języka, który precyzyjnie odda to czego można się 
spodziewać po przyjściu do Waszej placówki. Używaj raczej 
prostych słów niż bardzo wydumanego języka lekarskiego.  
Pamiętaj, że pacjent szuka w wyszukiwarce słów kluczowych, 
które zna.

Kontakt. Jedna z najważniejszych stron umożliwiających  
konwersję, czyli skontaktowanie się z Twoją placówką. Opis na 
stronie kontaktowej powinien być zwięzły - krótko  
(w 2-3 zdaniach), w jaki sposób można się z Wami kontaktować 
w konkretnej sprawie. Sprawdź, czy na stronie kontaktowej masz 
aktualne dane jak numery telefonów, adres fizyczny, adresy 
e-mail. Dobrze jest także mieć interaktywną mapę (np. Google 
Maps), która pokaże jak można do Ciebie trafić. Jeżeli posiadasz 
profile w mediach społecznościowych (Facebook, Twitter,  
LinkedIn czy Google+), to strona kontaktowa jest również dobrym 
miejscem, aby umieścić na nich linki do profili.
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Cennik. Niektórzy mówią, że odnośnie umieszczania na stronie 
cennika zdania są podzielone. Podobno, jeśli się go nie umieści, 
pacjent zadzwoni do poradni i zapyta o cenę. Można także przy-
jąć, że dodatkową korzyścią takiego podejścia jest fakt, że 
konkurencja nie zna Twojego cennika. Z mojej praktyki wynika 
jednak, że można go śmiało opublikować, bo lekarze na ogół 
znają ceny swoich kolegów w okolicy. Z kolei pacjent  
zorientowany co do cen, dzwoniąc – po prostu umawia się na 
wizytę. Jeśli nie chcesz podawać cen dokładnie lub zależą one 
od czynników na jakie nie masz wpływu, możesz podać ich 
zakresy od… do…

Blog / Nowości. Jeszcze kilka lat temu mówienie o blogowych 
treściach na stronie medycznej mogłoby brzmieć jak jakaś  
ekstrawagancja. Jednak pod koniec drugiej dekady XXI wieku to 
dość powszechna i na pewno dobra praktyka. Na blogu można 
pisać praktycznie o wszystkim, co interesuje pacjentów:  
o promocjach, o sposobach leczenia poszczególnych schorzeń, 
o nowościach w świecie medycyny, albo o sposobach dbania  
o zdrowie, profilaktyce. Bloga możesz tworzyć samodzielnie lub 
zlecić to profesjonalnej firmie marketingowej.

Ważne, aby publikować często i regularnie (np. raz w tygod-
niu).

Zakres podstron i treści jest zróżnicowany w zależności od usług 
medycznych, jakie świadczy dana placówka. Podano tutaj  
standardowy szablon, na którym opiera się większość witryn  
medycznych. Możesz go dopasować do swoich potrzeb.
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 7 uwag na temat kreacji treści 

Poniżej jeszcze krótka lista uwag o tym, co i jak publikować, aby 
Twoja strona medyczna mogła się wyróżnić jakością.

1. Pisząc treści staraj się trzymać faktów, nie lej wody.
2. Prowadząc bloga, zrób plan publikacji i trzymaj się go.
3. Twórz infografiki tematyczne lub zamawiaj je w agencji  

kreatywnej.
4. Od czasu do czasu publikuj prezentacje w postaci slajdów.
5. Stwórz video o swojej placówce. Pokaż problemy pacjentów, 

powiedz jak je rozwiązujecie.
6. Publikuj podcasty – krótsze i dłuższe pliki dźwiękowe, gdzie 

opowiadasz o Waszej placówce.
7. Pokazuj pacjentom schematy, tabele lub wykresy które 

obrazują Wasz profesjonalizm.

2
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Mówiąc o niej docieramy do biznesowego wymiaru Twojej strony 
WWW. Dokładnie rzecz biorąc: konwersja to konkretna akcja  
(potencjalnie wpływająca na Twój biznes) dzięki witrynie lub 
na niej, którą można zmierzyć.

 Czym jest konwersja? 

Kiedy Twoją stronę odwiedza potencjalny pacjent, może zrobić 
wiele rzeczy. Może ją porzucić, może przeczytać treść, kliknąć  
i przejść na inną podstronę. Wreszcie może wypełnić formularz 
rejestracji lub zadzwonić do rejestracji i zapytać, na kiedy można 
się umówić na wizytę i zarejestrować się telefonicznie. Może 
również przeczytać ciekawe artykuły na Twoim blogu  
i zafascynowany tym, co publikujesz zapisać się na newsletter.
Wszystkie te działania, które prowadzą bezpośrednio lub  
pośrednio do sprzedaży określa się mianem konwersji.

 Ułatwiaj konwersję 

Spójrz na swoją stronę z perspektywy pacjenta. Przyjrzyj się 
dokładnie wszystkim miejscom, gdzie pacjent może się  
zawiesić, bo nie wie, co ma zrobić i popraw te miejsca. Daj 
wszędzie tam informację albo dotyczącą bezpośrednio sposobu 
kontaktu, albo wskaż elementy nawigacyjne, aby użytkownik 
miał szansę znaleźć te dane.

Nie chodzi tutaj o atakowanie użytkownika swoją ofertą przy 
każdej okazji. Jednak miej świadomość tego, co można ulepszyć 
na stronie, aby móc poprawić konwersję.

konwersja i używalność

2
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 Używalność witryny 

Nazwa ta jest dokładnym tłumaczeniem angielskiego słowa  
usability i niezmiennie wiąże się z przystosowaniem strony WWW 
do jej obsługi przez użytkownika. Chodzi generalnie o 5 cech 
strony:

• nauczalność – czyli swego rodzaju intuicyjność pozwalającą 
skorzystać z możliwości strony WWW przy pierwszej wizycie.

• zapamiętywalność – czyli możliwość łatwego przypomnienia 
sobie sposobów użycia strony po dłuższej nieobecności.

• efektywność – czyli umiejętność korzystania ze strony przez 
osoby, które już znają jej wszystkie funkcjonalności.

• błędy – a zwłaszcza ich ilość przy korzystaniu z witryny  
medycznej i łatwość odnalezienia się na stronie po ich 
popełnieniu.

• satysfakcja – czyli swego rodzaju przyjemność z używania 
Twojej strony przez użytkownika.

 Badanie używalności 

Aby ją zbadać, możesz poprosić grupę swoich znajomych - osób 
nie znających Twojej strony o szczerą opinię i wskazanie miejsc, 
gdzie osoby te napotkały trudności z użyciem poszczególnych 
funkcjonalności. Zapisz, co dokładnie na stronie było kłopotliwe 
i sprawiło Twoim testerom największą trudność. To miejsca, 
którym musisz się przyjrzeć i zdecydować, czy lepiej dołożyć  
dodatkową informację, czy też zmienić funkcjonalność  
(ewentualnie jej położenie) tak, aby ułatwić odwiedzającym  
skorzystanie ze wszystkich elementów Twojej witryny.

Możesz także zamówić audyt UX w profesjonalnej agencji, która 
wskaże Ci miejsca i zasugeruje sposoby na poprawienie  
używalności Twojej strony.

Korzyść z poprawienia używalności strony jest oczywista:
Pacjent szybko i sprawnie z niej skorzysta oraz odnajdzie drogę 
do wszystkich elementów, jakie mu udostępnisz.
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System rejestracji przez internet na stronie to coraz bardziej 
powszechna funkcjonalność na stronach placówek medycznych. 
Tego typu rozwiązań jest sporo na rynku. Począwszy od prostych 
wtyczek do systemów CMS, które pozwalają zapisać się na listę 
pacjentów, którą później potwierdza operator z przychodni,  
poprzez nakładki do większych placówek powiązane z CRM-ami, 
które udostępniają możliwość dodawania nowych pacjentów 
wraz z rejestracją zdalną, aż po zaawansowane systemy oparte 
na chmurze.

Jednym z nich jest kompleksowa platforma Rejestracja24.net
Pozwala ona na zdalną rejestrację poprzez formularz, który 
możesz zainstalować na swojej stronie WWW. Dzięki niemu  
pacjent będzie w stanie samodzielnie odnaleźć termin i się  
zarejestrować. Ponadto, system umożliwia równoległą  
rejestrację przez telefon przez rejestratorkę.

Dodatkowym atutem platformy jest przypominanie o terminie 
wizyty zarówno poprzez e-mail, jak i poprzez SMS.

Dostawca usługi obiecuje również inne korzyści, jak możliwość 
wysyłania mailingu do wszystkich pacjentów, jacy skorzystali  
z systemu albo do wybranych grup tych pacjentów.

Od strony zarządzania platforma umożliwia organizację grafików 
przyjęć przez lekarzy i pozwala się integrować z innymi  
systemami – np. do prowadzenia dokumentacji medycznej itp.

rejestracja pacjenta online

3
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blog na stronie medycznej
To obecnie wciąż najlepsza możliwa forma do promowania 
nowych treści na stronach medycznych. Każdy, kto prowadził 
bloga prywatnego lub firmowego i robił to systematycznie wie  
o czym piszę i dlaczego to jest tak ważne. Najważniejsze porady 
na temat bloga znajdziesz poniżej.

 Technologia 

Jednym z najstarszych, a zarazem darmowych systemów 
zarządzania treścią na blogu jest WordPress. Jest to  
oprogramowanie o otwartym kodzie (open source), które wciąż 
jest rozwijane i jako wiodące posiada największą obecnie ilość 
wtyczek i rozszerzeń. Używane nie tylko do prowadzenia bloga, 
ale także do zarządzania treścią w ramach całej strony.  
Dane statystyczne na rok 2017 (wersja anglojęzyczna) wskazu-
ją, że co czwarta strona internetowa na świecie zarządzana jest 
tym właśnie systemem CMS.

 Domena bloga 

Blog powinien być podstroną witryny medycznej. Tym samym 
adres do niego powinien raczej wyglądać: 

twoja-strona-medyczna.pl/blog 
niż 

blog.twoja-strona-medyczna.pl/

Chodzi tutaj o względy SEO. Po prostu blog w tej samej domenie 
wzmacnia pozostałe strony bezpośrednio. Tworząc dla niego 
subdomenę stawiasz odrębny serwis. Zatem postępując w drugi 
sposób, musisz wymyślić sposób na konwersję ruchu blogowego.

Tematyka na blogu 

Chcąc prowadzić bloga musisz mu poświęcić sporo czasu.  
Najlepiej stworzyć sobie listę tematów o jakich będziesz pisać. 
Pisz na tematy związane z Twoją poradnią. Opisuj akcje  
promocyjne. Pisz o wartościach, w jakie wierzysz Ty i Twój zespół. 
O badaniach.

2
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Możesz także stworzyć specjalne cykle dla  
pacjentów z konkretnymi problemami zdrowotnymi. Właściwie 
tematyka bloga medycznego nie jest specjalnie ograniczona. 
Ważne, aby kontekstowo była dopasowana do całości Twojej  
strony.

Tutaj ważna uwaga:
Jeżeli chcesz, możesz niektóre konteksty ze sobą łączyć.  
Na przykład, możesz pisać o jeździe na rowerze jako o formie 
rekreacji, wypoczynku, dbania o zdrowie lub rehabilitacji po 
niektórych schorzeniach, które są leczone w Twojej placówce.

 Częstotliwość publikacji 

Im częściej tym lepiej. Pisanie raz na kwartał w zasadzie można 
sobie odpuścić. Ewentualnie potraktować jako aktualizację  
najważniejszych zmian w firmie lub w branży w jakiej działasz. 
Jakkolwiek, w sensie marketingowym, takie tempo publikacji 
raczej nie zadziała rewelacyjnie.

Najlepiej stworzyć sobie harmonogram  dla publikacji  
i dopasować do niego tempo tworzenia tekstów oraz innych 
rodzajów contentu jak np. video, infografiki, prezentacje.
Patrząc na dobre praktyki, najbardziej skuteczne są blogi, gdzie 
publikuje się treści co najmniej raz w tygodniu. Dlatego jeśli 
chcesz mieć bloga, który spełnia swoją rolę, publikuj na nim coś 
nowego np. co wtorek. Najlepsze efekty daje jednak blog  
aktualizowany 2-4 razy w tygodniu.

 Co publikować 

Oczywiście, artykuły to podstawa. Poza tym, coraz  
popularniejsze i dające dobre wyniki jeśli chodzi  
o odwiedzalność oraz zainteresowanie mają filmy video. Możesz 
również pokusić się o ciekawe infografiki lub prezentacje  
pokazujące tematykę związaną z prowadzoną przez Ciebie  
praktyką lekarską.

Całość działań związanych z prowadzeniem bloga wpisuje się  
w strategię content marketingową. Lekarze często zlecają tę 
część marketingu profesjonalnym firmom, które mają odpow-
iednie kwalifikacje oraz zasoby, żeby prowadzić skuteczny mar-
keting treści.

Oczywiście, można także to robić także samodzielnie o ile czas  
i możliwości na to pozwalają.

2
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social media
Media społecznościowe to fenomen drugiej dekady XXI wieku. 
Pozwalają szybko kontaktować się ze znajomymi, z osobami  
o tych samych zainteresowaniach. Pozwalają wymieniać się 
doświadczeniami zawodowymi między osobami na podobnych 
stanowiskach. Dla wielu osób są wręcz ucieleśnieniem internetu. 
Przykładem może być Facebook, gdzie część społeczeństwa 
spędza czas praktycznie niepodzielnie z innymi witrynami.
Jednocześnie media społecznościowe umożliwiają swobodne 
dzielenie się linkami, tekstem, zdjęciami, muzyką, filmami  
i wszelkimi formami treści, jakie można odnaleźć w sieci.  
Dlatego posiadając stronę WWW dla placówki medycznej zwróć 
uwagę, czy jest ona gotowa w łatwy sposób udostępniać  
publikowane tam treści. To właściwie najważniejsza cecha jaką 
powinna mieć Twoja witryna w odniesieniu do mediów  
społecznościowych.

Jeżeli aktualizujesz często swoją stronę (np. prowadzisz bloga), 
to stwórz również profile w mediach społecznościowych, na 
których będziesz samodzielnie publikować skróty własnych  
artykułów. Uzupełniając je o ciekawostki odnalezione w sieci  
dotyczące tematów, które są istotne dla Twoich pacjentów.

 
 Jakie media społecznościowe? 

Dla placówek lekarskich, podobnie jak dla większości biznesów 
B2C zdecydowanie warto stworzyć strony profilowe  
w następujących social mediach:

3

Facebook. To największa co do zasięgu platforma  
społecznościowa. Niektórzy mówią, że to prawdziwy ekosystem, 
swego rodzaju mini-internet z własnymi aplikacjami, systemem 
komunikacji oraz możliwościami kreowania wielu form  
reklamowych ułatwiających dotarcie do klienta. Warto  
publikować skróty swoich artykułów, zajawki ciekawych tekstów 
lub miniatury infografik podlinkowane do właściwych postów na 
swoim blogu.
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Instagram. To mniejsza co do zasięgu i przeznaczona dla 
urządzeń mobilnych platforma należąca do Facebooka.  
Instagram przekazuje przede wszystkim komunikaty obrazkowe: 
zdjęcia, rysunki, collage (montaż obrazu z tekstem etc.). Jej  
charakterystyczną cechą jest demografia grupy docelowej. Na 
koniec roku 2017 ponad połowę czynnych użytkowników   
Instagrama stanowili ludzie w wieku 18 do 29 lat (ponad 55%). 
Grupa 30-49 latków to około 23%, a tylko 11% to odbiorcy 
powyżej 50 roku życia. Twórz ciekawe historie z użyciem  
kompozycji zdjęć i tekstów. Przekaz w stylu komiksowym  
świetnie koresponduje z grupą millenialsów, którzy  
prawdopodobnie są znaczącą częścią Twoich pacjentów - o ile 
nie zajmujesz się geriatrią.

Twitter. Najszybszym medium w sensie komunikacji, jest bez 
wątpienia Twitter, który w Polsce zyskuje na popularności. Dzięki 
niemu możesz tworzyć krótkie (max 160 znaków) komunikaty. 
Dzięki temu medium możesz łatwo zarządzać reputacją swojej 
marki, np. wypowiadając się na  
temat produktów medycznych, farmaceutycznych, obalając mity 
odnośnie niektórych „cudownych środków na wszystko” itd.  
Zostań ekspertem w swojej dziedzinie. Twitter także może  
wspierać pozycjonowanie SEO dla Twojej strony WWW, a także 
działania brandingowe wokół Twojej firmy medycznej.

YouTube. Dzięki możliwości łatwego nagrywania video,  
dzisiejszy marketing medyczny zyskał potężne narzędzie do  
komunikacji z pacjentem. Krótkie filmy (po 30 sek. do 1 min.) 
interesujące pacjentów to może być strzał w dziesiątkę. Jesteś 
ekspertem w swojej specjalizacji, z pewnością jest mnóstwo 
zagadnień, o których możesz mówić, a pacjentom pomoże to 
rozwiązać ich konkretne problemy. Stwórz własny kanał video, 
gdzie będziesz je publikować i zachęcać do subskrypcji. 

Google+. Być może na Polskę to nie jest najbardziej powszechna 
platforma społecznościowa. Być może już mentalnie była  
pogrzebana przez wielu marketerów wielokrotnie. Dla mnie  
jednak to nadal social media od Google i nic nie wskazuje na to, 
aby gigant z Mountain View zamierzał odpuścić. Przeciwnie – co 
jakiś czas pojawiają się nowe funkcjonalności jak kolekcje czy 
społeczności. Z pewnością warto publikować tam skróty swoich 
artykułów z bloga choćby tylko dla poprawy SEO. 

Być może dla stron medycznych warto sprawdzić także inne 
kanały społecznościowe jak Pinterest, LinkedIn czy np. Snapchat. 
Ich zastosowanie z pewnością ma duży związek z organiczną 
siecią kontaktów jaką dysponujesz i sposobem w jaki zechcesz 
wykorzystać konkretny kanał.
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analityka ruchu
Chcąc dowiedzieć się o tym kto i jak często odwiedza Twoją 
stronę WWW, dobrze mieć zainstalowane narzędzie pomiarowe. 
Jednym z najpopularniejszych i dającym szerokie możliwości 
analityczne jest Google Analytics.

Narzędzie to jest bardzo łatwe w użyciu. Wystarczy założyć  
konto, skopiować właściwy kod i wkleić go na każdej podstronie 
witryny jako skrypt w sekcji <HEAD>.

Dzięki Analytics można sprawdzić statystyki:
    
Odbiorcy – kim są Twoi użytkownicy: jak wygląda ich  
demografia, jakie są ich zainteresowania, dane geograficzne, w 
jaki sposób zachowują się na Twojej stronie, ilu z nich używa 
komputerów, a ilu smartfonów lub tabletów do jej oglądania.

Pozyskiwanie – w jaki sposób ludzie trafiają na Twoją witrynę: 
poprzez jakie kanały (płatne, bezpłatne, social media i inne),  
poprzez jakie strony tu trafili, a także z jakich konkretnie słów 
kluczowych dotarli do Ciebie poprzez reklamę AdWords.
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Zachowanie – dowiedz się, poprzez jakie podstrony Twojej  
witryny podróżowali użytkownicy nim ją zamknęli, jak wyglądają 
statystyki popularności poszczególnych podstron w Twoim  
serwisie, jak szybko otwierała się Twoja strona, określ i badaj 
zdarzenia na stronie, w które mogą się angażować użytkownicy 
(np. uruchomienie filmów video itp.).

Konwersje – możesz także zdefiniować specjalne zachowania na 
stronie jak wysłanie formularza (np. rejestracji), zapisanie do 
newslettera, czy też zakupy (jeśli je prowadzisz online),  
a następnie badać dokładną ich analitykę: ilu użytkowników ich 
dokonało, co wcześniej robili, którędy przebiegały ścieżki  
konwersji zanim się one wydarzyły itp.

Śledzenie ruchu i statystyk na stronie może się wydawać nudne. 
Ale dla kogoś, kto rozwija swój biznes medyczny, to absolutnie 
podstawowa wiedza. Co więcej – poznajesz statystycznie  
użytkowników zanim jeszcze staną się Twoimi pacjentami  
i możesz także samodzielnie wyciągać wnioski, co można  
poprawić na stronie, żeby im ułatwić dotarcie do wszystkich  
użytecznych informacji. W końcu pacjenci to poniekąd Twoi 
klienci.
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podsumowanie
Jeżeli chcesz naprawdę rozwinąć swoją placówkę medyczną  
potrzebujesz dobrego marketingu cyfrowego.

W samym jego centrum jest lub powinna być dobrze wykonana 
strona internetowa, dzięki której pacjenci będą mogli dowiedzieć 
się na Twój temat na tyle dużo, aby podjąć decyzję, że chcą  
skorzystać z Twoich usług.

Medyczny marketing pozwala docierać do nowych pacjentów 
również spoza grupy znajomych Twoich obecnych pacjentów, 
czyli przekroczyć możliwości poczty pantoflowej i innych  
klasycznych już metod dotarcia do nowych pacjentów.

Na pewno niektóre z opisanych tutaj technik będziesz mieć 
możliwość prowadzić samodzielnie lub z dużym Twoim  
udziałem. Część z nich (być może tych najbardziej czasochłon-
nych) warto powierzyć sprawdzonej agencji wyspecjalizowanej  
w Medycznym Marketingu.

Napisz na adres: poczta@medyczny-marketing.pl i dowiedz się, 
w jaki sposób poprawić Twoją stronę albo strategię i zdobyć 
znacznie więcej nowych pacjentów. Możesz także zadzwonić 
pod numer 781.881.900 – chętnie opowiem Ci jakie mamy  
możliwości, żeby pomóc w osiągnięciu Twoich celów  
biznesowych.

Marcin Janicki



http://medyczny-marketing.pl
http://expe.pl

