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Streszczenie: W dyscyplinie nauk o zarzadzaniu wystgpuje wiele strategii, jakie moga by¢ wykorzystane
przez przedsigbiorstwa, umozliwiajacych im osiagnigcie efektywnosci i konkurencyjnosci, ktore moga by¢
takze z powodzeniem wykorzystane w szpitalach. Jednak za najbardziej skuteczne uwazane sg obecnie stra-
tegie, ktore koncentruja si¢ na spetnianiu u§wiadamianych i nieu§wiadamianych oczekiwan klientéw oraz,
co wazne, na rozwigzywaniu ich problemow. Relacje z klientami staja si¢ dzi§ powazng bariera wejscia na
rynek dla nowych graczy. W artykule przedstawiono, w oparciu o studium przypadku, praktyczne wykorzy-
stanie wybranych elementow trzech strategii ukierunkowanych na poprawe relacji z pacjentami, tj.: (CRM —
customer relationship management, CSR — corporate social responsibility, strategia komunikacji w mediach
spotecznosciowych) we Franciszkanskim Szpitalu Dziecigcym w Brighton w stanie Massachusetts. Na tej
podstawie przedstawiono rekomendacje ptynace dla placowek szpitalnych w Polsce.

Stowa kluczowe: strategia, konkurencyjno$é, ustuga medyczna, CRM, customer relationship management,
CSR, corporate social responsibility, strategia komunikacji w mediach spotecznosciowych

Wprowadzenie

W chwili obecnej przedsigbiorstwa w celu zdobycia i utrzymania trwalej oraz trudnej do
podwazenia przez konkurentow przewagi konkurencyjnej muszg permanentnie poszuki-
wac nowych rozwigzan w zakresie zarzadzania, co niejednokrotnie wigze si¢ z konieczno-
$cig podejmowania nowatorskich i innowacyjnych przedsigwzig¢, ktore beda wyrdzniac je
na tle rywali, a zarazem beda trudne do nasladowania przez innych.

Zrozumiate jest, Ze nie ma gotowych rozwigzan czy tez wzorcowych modeli postgpowa-
nia, gwarantujacych kazdemu przedsi¢gbiorstwu zdobycie trwatej przewagi konkurencyjne;j
oraz osiggnigcie sukcesu rynkowego. Jednakze, jednym ze sposobéw w drodze do osia-
gnigcia sukcesu jest zastosowanie skutecznej strategii dziatania. Dzigki dobrze dobranej
strategii przedsigbiorstwo jest w stanie trafnie okreslic swoje miejsce wobec konkurentow,
a takze, co jest bardzo istotne, zaplanowa¢ swoje miejsce na rynku w przysztosci, w dal-
szej lub blizszej perspektywie czasowej. Jednak tu nasuwa si¢ pytanie, czy wspotczesnie
dtugofalowa strategia to naprawde drogowskaz wskazujacy prosta droge do sukcesu? Defi-
nicja strategii, jako metoda (narzg¢dzie) osiggania celéw w dtugiej perspektywie czasowej,
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wywodzi si¢ z definicji strategii okreslonych przez takich klasykéw tematu, jak m.in.: Ac-
koff (1974) oraz Chandler (1962).

Inni badacze okreslaja pojecie strategii jako:

— ciag decyzji okreslajacych zachowanie w pewnym przedziale czasu (Simon 1976),

— kompromis pomigdzy maksimum mozliwo$ci a minimum ryzyka dla przedsigbiorstwa

(Hinterhiiber 1977),

— sposob ksztattowania relacji miedzy organizacja i jej otoczeniem (Mintzberg 1979).

Nowe spojrzenie w zakresie tworzenia strategii przez przedsigbiorstwa przedstawia
Profesor Rita Gunter McGrath z Columbia Business School, ktora uwaza, ze osiagnigcie
trwatej przewagi konkurencyjnej jest juz obecnie prawie niemozliwe. Wynika to z daleko
posunigtej rewolucji cyfrowej, zanikania barier wejscia na rynek i globalizacji, co spra-
wia, ze we wspolczesnym $wiecie przewaga wigkszo$ci przedsigbiorstw nie trwa dtugo.
Powstaje zatem pytanie, jaka powinna by¢ wspotczesna strategia? Okazuje sie, ze strategia
powinna by¢ mniej zwigzana z branza, a bardziej skoncentrowana na klientach. Menedze-
rowie, ktorzy rozumieja te zmiane, nie opracowuja strategii polegajac wylacznie na anali-
zach strategicznych. Swoja uwage koncentruja na zastosowaniu narze¢dzi nakierowanych na
zaawansowane metody rozpoznawania prawidlowosci i bezposrednie obserwacje, wskazuja
ogolne obszary zainteresowania, a nastepnie eksperymentuja w ich obrebie. Co wazne, przy
podejmowaniu decyzji stosujg mierniki, ktore wspieraja przedsiebiorczos¢ — dla przyktadu,
zamiast formuly zaktualizowanej warto$ci netto stosuja podejScie oparte na okresleniu re-
alnych do osiagniecia opcji. Rozumiejac, ze rywale moga btyskawicznie skopiowac cechy
oferowanych przez nich produktow czy ustug, koncentruja si¢ na realizacji oczekiwan swo-
ich klientéw oraz, co wazne, na rozwigzywaniu tych problemoéw, ktore sa dla nich dokucz-
liwe podczas transakcji czy korzystania z produktéw. Relacje z klientami staja si¢ obecnie
istotng barierg wejscia na rynek dla nowych graczy.

Powstaje zatem pytanie, jakie strategie w $wietle przedstawionych powyzej problemow
moga by¢ skutecznie adaptowane przez szpitale, by podnies¢ ich konkurencyjno$¢ i czy
to najwazniejsze narzg¢dzie zarzadzania funkcjonuje takze w sektorze opieki zdrowotne;j?
Ustugi medyczne, ze wzgledu na swoja specyfike zwigzang z ratowaniem zycia 1 zdrowia
cztowieka, znaczaco roznig si¢ od ustug oferowanych przez inne przedsigbiorstwa. Jednak
konkurencja musi funkcjonowaé rowniez i w sektorze zdrowotnym, choéby z uwagi na
wyzwania, z jakimi obecnie musi si¢ zmierzy¢ ochrona zdrowia na caltym $§wiecie, jak:
wzrost populacji 0sob starszych, wzrost kosztow dotyczacych technologii medycznych oraz
rosngcy wzrost oczekiwan pacjentow.

Celem artykulu jest zatem przedstawienie kierunkéw praktycznego wykorzystania
przez placéwki medyczne trzech strategii rozwijajacych si¢ na przetomie XX/XXI wieku,
tj.. CRM — customer relationship management, CSR — corporate social responsibility, stra-
tegia komunikacji w mediach spotecznosciowych, ktore moga stanowi¢ skuteczne narzegdzia
zarzadcze wspierajace te placowki w ich dgzeniu do uzyskania przewagi konkurencyjnej na
rynku ustug medycznych w aspekcie umacniania swoich relacji z klientami.
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1. Zwycieskie strategie korporacyjne

Do zwycigskich strategii firm zalicza si¢ z reguly trzy nastepujace strategie: CRM, CSR
1 komunikacji w mediach spotecznosciowych. Koncepcja Customer Management (CM) po-
wstata pod koniec lat siedemdziesiatych XX wieku, z tym, ze wowczas byta gtdéwnie wyko-
rzystywana w dziataniach operacyjnych stricte z klientami, np. w obstudze, wsparciu przed-
stawicieli handlowych. Jednak wraz z rozwojem tej koncepcji, dostrzegajac wage szerszego
podejscia do zagadnienia optymalizacji stosunkéw z klientami, popularna stata si¢ nazwa
Customer Relationship Management (CRM) (Stadelmann, Lux 2000). CRM, a wigc zarza-
dzanie relacjami z klientami, jest zarbwno w teorii zarzadzania, jak i w praktyce rdznie
rozumiane. Mowigc o CRM nalezy mie¢ na uwadze zaréwno filozofi¢ tej koncepcji, jak
i system informatyczny wspomagajacy realizacj¢ przyjetej przez przedsigbiorstwo strategii,
przy czym pojecia CRM i system CRM nie sg tozsame. Wazne jest, by oprocz wspomaga-
jacego dziatanie firmy systemu informatycznego, przede wszystkim zastosowac filozofig
CRM, ktora wedtug R.S. Swifta oznacza ,,zdolno$¢ firmy do zdobywania klientéw, pozna-
wania ich, odnawiania kontaktéw z nimi, upewniania si¢, ze firma dostarcza im doktadnie
tego, czego oczekuja oraz to, do czego si¢ zobowigzata i w koncu do uzyskiwania zyskoéw
dzigki podjetym dziataniom’ (Swift 2003). Lata 90. XX wieku byly dla przedsigbiorstw
okresem, w ktorym strategie ich dzialania skupialy si¢ gtéwnie na ograniczaniu kosztow
(czasami zbyt daleko idacych), dazeniu do poprawiania za wszelka ceng wewnetrznych pro-
cesOw czy tez wprowadzania bardzo rygorystycznych norm jakosci, zapominajac po drodze
o swoich klientach, co w efekcie doprowadzito do znacznego obnizenia jakosci ich obstugi.
W wyniku powyzszych dzialan okazalo sig, ze przedsi¢biorstwa wcale nie osiggaja trwatej
przewagi konkurencyjnej, a jezeli juz, to osiagaja ja tylko na chwile, poniewaz konkurenci
w podobny sposob identyfikuja otoczenie i podejmuja podobne dziatania. Zatem przed-
sigbiorstwa zostaly zmuszone do poszukiwania innych zrodet przewagi konkurencyjnej
i dostrzegly ja w tzw. walce o klienta, o ktorej dotychczas nie pamigtaty lub nie chciaty pa-
migta¢. Paradoksalnie, na skutek np. obnizania kosztéw, sami klienci zaczeli przypominaé
firmom o sobie poprzez zadanie lepszej i szybszej obstugi, a dostep do informacji utatwit
wybor pomigdzy bogatym asortymentem towardéw lub ustug na rynku. Klienci XXI wieku
to klienci wyedukowani i wymagajacy. Dzi$ zorientowanie przedsi¢gbiorstwa na kliencie jest
czynnikiem zapewniajagcym mu przewage konkurencyjna. CRM to jedna ze strategii, ktora
pozwala to osiaggnaé, ponadto w przysztosci moze by¢ ona jednym z wazniejszych zrodet
przyrostu zyskownos$ci w przedsigbiorstwach.

Praktycznym przyktadem pozytywnego zastosowania strategii CRM jest firma Dano-
ne, ktora duza wage przyktada do kwestii komunikacji z konsumentami. Klienci tej firmy
muszg wiedzie¢ i odczuwaé, ze kazdy z nich zostat wystuchany. Dlatego zadbano o to, aby
kazdy klient mial mozliwo$¢ ztozenia reklamacji, zadania pytania czy tez przedstawienia
wlasnego pomystu na nowy produkt lub polepszenie juz istniejacego. Przyjeta filozofia
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strategii CRM zostata uzupetniona poprzez wdrozony system CRM zarzadzania raportami
z kontaktow z klientem, ktore sg tworzone po kazdym takim kontakcie.

Kolejna z koncepcji, Corporate Social Responsibility, podobnie jak poprzednia, byta
zdefiniowania przez wielu autorow. Odwotujac si¢ do historii tej koncepcji nalezy wskazaé
definicj¢ Miltona Friedmana, ktory okresla CSR jako ,,zwigkszenie zyskéw i podejmowa-
nie otwartej konkurencji wedtug zasad etycznych, zgodnych z ustalonymi regutami gry
(Friedman 1993). Ale czy dziatanie przedsigbiorstwa zgodnie z prawem, akceptowanymi
zasadami, to zrodto skutecznej przewagi konkurencyjnej nad innymi rywalami? Definicja
strategii CSR ulegala wielu zmianom, jednak ostatecznie Komisja Europejska opracowa-
a na nowo rekomendowang przedsigbiorstwom filozofi¢ strategii CSR, ktdra brzmi: ,,0d-
powiedzialno$¢ przedsiebiorstw za ich wplyw na spoteczenstwo” (European Commission
2011). W dokumencie tym wyraznie podkreslono dazenie do budowania wspdlnej warto-
Sci spoteczno-gospodarczej, jak i natozono na konsumentow, inwestorow, przedsigbiorcow
i media brzemi¢ odpowiedzialno$ci zwigzane z dalszym rozwojem koncepcji CSR. Nie
mozna, méwiac o CSR, pomina¢ faktu, iz koncepcja ta taczy si¢ z koncepcja zréwnowazo-
nego rozwoju, gdzie przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do osiagnigcia rownowagi zaréwno
na polu ekonomicznym, spotecznym i srodowiskowym (Julewicz, Ejdys 2009). Nalezy pod-
kresli¢, ze idea CSR polega na dobrowolnym stosowaniu przez przedsigbiorstwo filozofii
i zatozen, jakie niesie ze sobg ta strategia. Jesli przedsigbiorstwa stosuja ja tylko po to, aby
zyskac przewage na rynku nad konkurentami, nie mozna mowic¢ o dobrowolnosci podjetych
dziatan, a raczej o zastosowaniu narzg¢dzi strategii CSR w celu zdobycia rynku. Jest wicle
praktycznych przyktadow zastosowania strategii CSR. Wsrod przedsigbiorstw dziatajacych
w oparciu o koncepcje CSR mozna przytoczy¢ wspomniang juz wezesniej firm¢ Danone,
ktora zasady CSR wprowadzita juz w roku 1972, kiedy to 6wczesny prezes Antoine Riboud
oglosit, ze sukces w biznesie ma i§¢ w parze ze spoteczng odpowiedzialnoscig. Co wazne,
zarzadzajacy ta firma nie poprzestajg na tym, co juz udato im si¢ osiagnac, ale sa otwarci
na nowe wyzwania w obszarze CSR, nadal pracuja nad udoskonalaniem strategii i swoich
dziatan po to, by jak najlepiej odpowiadaty one oczekiwaniom interesariuszy, zmianom
rynku i potrzebom firmy.

Ostatnia z omawianych w artykule — strategia komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych — osiagneta swdj szybki rozkwit wraz z rozwojem technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych. Coraz wigcej przedsigbiorstw dostrzega pozytywny wptyw Internetu i sieci
spotecznosciowych na rozwdj firmy i stara si¢ jak najlepiej wykorzysta¢ mozliwe do zasto-
sowania narzedzia technologiczno-komunikacyjne. Konkurowanie o klienta za pomoca In-
ternetu oraz portali spoteczno$ciowych, takich jak chociazby Facebook czy Twitter, zaczyna
odgrywac¢ coraz wigksza role w budowaniu strategii przedsi¢biorstwa. Nie mozna zaprze-
czy¢, ze informacja byta, jest i bedzie bardzo istotna dla przedsi¢biorstw konkurujacych ze
sobg. Stanowi ona podstawowy wyznacznik oraz ,,mozliwo$¢ uczestniczenia w walce kon-
kurencyjnej” (Lobejko 2007). Przedsi¢ebiorstwo, budujac strategiec komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych, powinno odpowiedzie¢ sobie przede wszystkim na pytania: dlaczego
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chce to zrobi¢, w jaki sposob, kiedy i w jakich okoliczno$ciach, a takze gdzie — chodzi
tu o to, by zdecydowaé, w jakich portalach spotecznosciowych oraz kto bedzie w imieniu
firmy komunikowa¢ si¢ z klientami oraz pozostatymi interesariuszami przedsigbiorstwa.
Majac jasno okreslone odpowiedzi na powyzsze pytania, mozliwe jest osiagnigcie sukcesu.
Jednak nie kazde przedsigbiorstwo jest w stanie skutecznie wykorzystac i przystosowac
swoja kulture organizacyjna do petnego wykorzystania technologii internetowej w dazeniu
do osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Dzisiejsi klienci wymagaja gtebszych niz dotych-
czas relacji i statego kontaktu z firma, z czym musza sobie poradzi¢ wspolczesni menedze-
rowie. Internet i media spoteczno$ciowe niosg ogromny potencjal w aspekcie budowania
korzystnych relacji z otoczeniem, z klientami, budowania swojej marki czy tez budowania
trudnej do osiggnigcia lojalnosci wobec firmy. Nie wolno tez zapomniec¢ o zagrozeniach, ja-
kie ptyna z wykorzystania mediéw spotecznosciowych, stad tak wazna kontrola w zakresie
dystrybucji informacji przez osob¢ wyznaczong do kontaktow z otoczeniem.

Nie da si¢ zaprzeczy¢, ze rozwoj strategii komunikacji w mediach spoteczno$ciowych
w Polsce jeszcze daleko odbiega od doswiadczen krajow wysokorozwinietych. Polskie
przedsigbiorstwa nadal jeszcze do$¢ opieszale reaguja na postep technologiczny i mozli-
wos$¢ zastosowania narzedzi wykorzystywanych do komunikacji z interesariuszami. Firma,
ktora moze si¢ pochwali¢ skutecznym wykorzystaniem strategii komunikacji w mediach
spotecznosciowych w Polsce, jest Chemoservis-Dwory SA, zajmujaca si¢ realizacja inwe-
stycji na terenie catego kraju, ktéra media spotecznosciowe wykorzystuje do budowania
pozytywnych relacji inwestorskich. Omawiana strategia komunikacyjna tej firmy opiera
si¢ nie na duzej liczbie wykorzystywanych kanatéw komunikacyjnych, ale jest uzalezniona
od ptynnosci i aktualnosci przekazywanych informacji dotyczacych zaréwno biezacej, jak
i planowanej dziatalnosci.

Jak wida¢ z powyzszej analizy, zarowno nauka, jak i praktyka dostrzega konieczno$é¢
podazania przedsigbiorstw w kierunku dialogu z klientem oraz pozostatymi interesariusza-
mi. W chwili obecnej jedynie ta droga wydaje si¢ by¢ najbardziej skuteczna w dazeniu do
osiagnigcia sukcesu i przewagi na rynku. Przeanalizujmy zatem, w jaki sposob wykorzy-
stywane sg powyzsze strategie przez szpitale, zarowno na polskim, jak i zachodnim rynku
medycznym.

2. Praktyczne aspekty wykorzystania strategii w szpitalnictwie

Zaréwno potrzeby, jak i problemy pacjentow placowek medycznych ze wzgledu na swoja
specyfike wymagaja na tak trudnym rynku, jakim jest niewatpliwie rynek zdrowotny, szcze-
gblnego potraktowania i podejécia przez zarzadzajacych. W oparciu o studium przypadku
przesledzmy na podstawie danych zawartych na stronie internetowej wybranego szpitala,
w jaki sposob realizowane sa omawiane powyzej strategie we Franciszkanskim Szpitalu
Dziecigcym w Brighton w staniec Massachusetts. Autorka artykutu przesledzita z jakimi
komunikatami i informacjami o szpitalu moga zapozna¢ si¢ poszczeg6lni interesariusze
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szpitala, odwiedzajgcy strong internetows tej placowki i na tej podstawie podjeta probe oce-
ny wykorzystania przez szpital trzech powyzej opisanych strategii. Szpital istnieje od roku
1949 i do chwili obecnej ulegal cigglym zmianom i przeobrazeniom, ktére zapewnity tej
placowce stabilny rozwdj i trwate miejsce wsrod placowek medycznych regionu, w ktorym
dziata inie tylko. Juz sama misja, wizja i wartos$ci, jakie zostaly przyjete przez kierownictwo
szpitala i jakimi kieruja si¢ wszyscy zatrudnieni w nim pracownicy, w jasny i zrozumiaty
sposob wskazuja kierunki swego dziatania. Potencjalni pacjenci, ktorzy je czytaja czuja,
ze wskazane wytyczne nie sa tylko nic nieznaczacym sloganem wymys$lonym na potrzeby
spetnienia wymagan natozonych przez bardziej lub mniej sformalizowane akty prawne. Za-
wierajg one w sobie wytyczne dziatania szpitala si¢gajace nie tylko do najblizszego otocze-
nia, ale takze poza granic¢ kraju. Ot6z misja szpitala skupia si¢ na dazeniu do zapewnienia
peltnej wspolczucia opieki i edukacji dzieciom specjalnej troski, po to, by mogly osiagnaé
i rozwinaé najlepiej, jak to mozliwe swoj potencjat. Wizja placéwki jest stworzenie centrum
opieki pediatrycznej dla dzieci specjalnej troski, ktore bedzie uznawane za lidera wzorco-
wego modelu oferowanej opieki, dzieki ktorej mozliwe bedzie osiggnigcie jak najlepszych
wynikoéw stosowanej terapii leczniczej. Jesli chodzi o przyjeta filozofie opieki, szpital wy-
znaczyt pig¢ glownych elementow: empatyczny personel — cieply, przyjazny, wyrozumiaty,
pielggnacja i terapia dostosowana do pacjenta — kazde dziecko jest wyjatkowe, dlatego plan
jego opieki jest dostosowany do niego, wspotudzial rodziny w przebiegu terapii — rodzina
pacjenta zna go najlepiej, dlatego jest ona traktowana jako partner podczas prowadzonej
terapii, ciagly rozwoj jakosci — dzialania szpitala sa nastawione na podnoszenie jakoS$ci
i bezpieczenstwa oferowanej opieki, dazenie do osiggniecia tzw. ,,rekordow zyciowych” —
oczekiwania i rezultaty stosowane;j terapii sa unikalne dla kazdego dziecka. Wazne jest to,
by kazde dziecko osiggneto swdj optymalny potencjat. Jak widaé, misja, wizja i filozofia
dziatania w krotki, ale jasno sprecyzowany sposob okreslaja dziatanie placowki nastawionej
na permanentne budowanie swojej wartosci w relacjach z pacjentami i jego rodzing. Szpital
wykazuje duze zainteresowanie pacjentem, jego potrzebami oraz, co wazne, indywidual-
nie traktuje kazdego chorego i jego rodzing. Ktadzie nacisk na osiggni¢cie jak najlepszych
wynikoéw leczenia, przy czym nie opiera swej dziatalnosci tylko na terapii leczniczej, jak
leczenie stomatologiczne, psychiatryczne czy rehabilitacyjne oraz opieka domowa, ale ofe-
ruje rowniez ustugi edukacyjne. Uwage zwraca tez fakt, ze placéwka nie ogranicza swojej
dziatalnosci tylko do najblizszego otoczenia, swoja oferte kieruje takze do pacjentow poza
granicami kraju. Co warto podkresli¢, szpital otrzymat certyfikat akredytacyjny (JCAHO),
a w roku 2012 szpital zostat uznany za najlepszego realizatora w zakresie kluczowych kry-
teriow jakos$ci. Stad mozna wywnioskowac, ze szpital, poprzez opisane powyzej dzialania,
posiada umiej¢tnos¢ zdobywania klientow, poznawania ich, odnawiania kontaktow z nimi,
upewniania si¢, ze dostarcza swoim pacjentom doktadnie tego, czego oczekuja i w koncu do
uzyskiwania zyskow dzieki podjetym dziataniom. Strategia CRM stanowi dla tego szpitala
narzedzie zarzadcze, wspierajace go w dazeniu do uzyskania przewagi konkurencyjnej na
rynku w aspekcie umacniania swoich relacji z klientami.
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Wiemy zatem z powyzszego, ze szpital bardzo dba o swoich pacjentéw i ich rodziny.
A co z pracownikami placowki? Rowniez i w tej kwestii na stronie internetowej znajduje si¢
opis programu $wiadczen pracowniczych, dostosowanych do indywidualnych potrzeb kaz-
dego pracownika. Co oferuje szpital swoim pracownikom? Wybrane i dostosowane opcje
planu opieki dla pracownika i jego rodziny, pokrywa leczenie stomatologiczne oraz leczenie
okulistyczne swoich pracownikow, realizuje wykupienie karnetdow w cenach znizkowych
na zajecia ruchowe i gimnastyczne dla pracownikéw, pracownicy mogg liczy¢ na korzy-
$ci finansowe, np. w zakresie prowadzenia i dopasowania do indywidualnych potrzeb pra-
cowniczych oszczednosci emerytalnych, zabezpieczenia w razie dtugo- lub krétkotrwatego
kalectwa, dofinansowanie podrozy do pracy, bezptatny parking dla pracownikow szpitala,
oferty bankowe w zakresie obstugi rachunkow pracowniczych, zapewnienie rozwoju inte-
lektualnego i zawodowego, elastyczny czas pracy. Szpital w zakresie doksztalcania kadry
pracowniczej prowadzi takze praktyki studenckie oraz wolontariat dla wszystkich chet-
nych, ktorzy cheg nies¢ pomoc dzieciom leczonym w placowce. Wolontariusz jest waznym
i cenionym cztonkiem kadry pracowniczej szpitala.

Autorka wnioskuje, ze dziatania szpitala wykorzystuja elementy strategii CSR dla wzro-
stu zaangazowania i motywacji pracownikéw. Wynika to stad, iz pracownik w tej placowce
jest postrzegany bardziej jako kluczowy interesariusz, ktory przyczynia si¢ do tworzenia
wartosci dodanej szpitala, spoteczenstwa i Srodowiska, a nie kolejny zasob lub niezbgdne
aktywa niematerialne przedsigbiorstwa. Korzysci dla pracownikow pozostaja w scistym
zwigzku z wartoscig dodang dla firmy, co przektada si¢ na lojalno$¢ pracownikow.

PrzejdZzmy teraz do analizy w zakresie mediow spoteczno$ciowych wykorzystywanych
przez szpital do kontaktow z pacjentami i nie tylko. Placowka juz na stronie gtéwnej swojej
witryny internetowej w sposob przyjazny dla czytajacego przedstawia swoja misjg, wizje
oraz podstawowe wartosci i filozofig, jaka si¢ kieruje. Informuje o swoich ustugach. Ale to
nie wszystko — ponizej znajdujg si¢ opisane przez szpital historie leczonych dzieci, aktual-
no$ci odnosnie tego, co dzieje si¢ obecnie w szpitalu, ale takze, co istotne, przekazywane
sg informacje odnos$nie nadchodzacych wydarzen i planéw dziatania placowki. Ponadto,
na stronach internetowych szpitala mozemy zapoznac si¢ z raportami rocznymi szpitala,
przesledzi¢ wydarzenia opisywane na blogu placowki i dotaczy¢ do spotecznosci szpitalnej
za pomoca Facebooka czy Twittera. Bardzo ciekawg inicjatywa stosowang przez szpital jest
wydawanie comiesi¢cznych biuletynéw e-mail, ktore utatwiaja jego czytelnikom porusza-
nie aktualnych problemow dotyczacych pacjentow szpitala i ich rodzin, wydarzen czy ustug
udzielanych przez placowke. Ta droga z kolei szpital poznaje potrzeby swojej spotecznosci.
Biuletyn pozwala pozna¢ zdanie i opinie wszystkich pracownikéw placowki, spotecznosci
lokalnej i samych menedzerow.

I jeszcze jedna istotna rzecz, szpital dba o to, aby lokalizacja, w ktorej si¢ znajduje bylta
przyjazna dla jego pacjentdw i ich opiekundw. Otoz placéwka znajduje si¢ w zadrzewionej
okolicy, jednakze na miejscu znajduja si¢ wszystkie udogodnienia typowe dla miasta, jak
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lokalne restauracje, banki oraz inne ustugi. Mozliwe jest poruszanie si¢ po okolicy bez wiel-
komiejskiego stresu, nie ma ktopotéw z parkowaniem, a parkingi sa bezplatne.

Z powyzszej analizy wynika, iz szpital wykorzystuje w pewnym ograniczonym zakre-
sie opisane powyzej trzy strategie dziatania, oczywiscie dostosowujac je do swojej specy-
fiki, swoich potrzeb i wymagan. Juz w oparciu o wykorzystywane narzgdzia, jak media
spoteczno$ciowe i strong internetows, jesteSmy w stanie dowiedzie¢ si¢ bardzo duzo o szpi-
talu, o stosowanej przez niego filozofii dzialania, jego sytuacji finansowej oraz planach.
Pomimo tak trudnego i skomplikowanego rynku, jakim jest rynek medyczny, udowodniono,
iz istnieje mozliwo$¢ praktycznego zastosowania zarowno CRM, CSR, jak i komunikacji
w mediach spoteczno$ciowych, ktore stanowig skuteczne narzedzia zarzadcze wspierajace
te placowke w jej dazeniu do uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku w aspekcie
umacniania swoich relacji z klientami.

Rodzi si¢ zatem pytanie, czy na gruncie polskim jest mozliwe praktyczne wykorzysta-
nie opisanych powyzej strategii? Odpowiedz na to pytanie nie jest fatwa, tym bardziej, ze
badan naukowych w tym kierunku nie ma zbyt duzo. Jeden ze zrealizowanych w 2010 roku
projektow badawczych w wojewodztwie t6dzkim, opierajacy si¢ na studium przypadkow
4 szpitali publicznych, umozliwil oceng procesu zarzadzania strategicznego stosowanego
w badanych szpitalach (Sutkowska 2011). Z przeprowadzonej analizy wynikow badania
wylania si¢ wniosek, iz strategia szpitali publicznych ogranicza si¢ do misji, celow stra-
tegicznych i planu strategicznego oraz kwestii finansowych i zarzadzania jakos$cia ustug.
Natomiast bardzo stabo widoczne sa w strategii inne elementy dotyczace funkcjonowania
placowki, jak chociazby marketing, zarzadzanie zasobami ludzkimi czy tez kwestia doty-
czaca budowania relacji z klientami. Tak ograniczone spojrzenie na strategi¢ uniemozliwia
wrecz wykorzystanie wielu sprawdzonych i skutecznych narzedzi strategicznych, ktoére mo-
glyby by¢ zastosowane w wielu obszarach dziatalnosci placowki. Istotng kwestig jest takze
fakt, ze strategia najczesciej zawiera ogdlniki, a nie propozycje konkretnych rozwigzan.
To wszystko powoduje, iz trudno jest dokona¢ pomiaru uzyskanych efektow zastosowane;j
strategii, poniewaz jest to niemozliwe nie majac jasno okreslonych celéow dziatania. Nie
mozna na podstawie tego badania generalizowa¢ wnioskoéw na caty rynek, jednakze bez
watpienia w tym obszarze jest wiele niedociagnie¢ 1 warto podjac starania ku temu, by za-
checi¢ kadre menedzerska szpitali do podejmowania dziatan nakierowanych na stosowanie
w praktyce skutecznych narzedzi zarzadzania operacyjnego. Powstaje zatem kolejne pyta-
nie, czy opisane powyzej teoretyczne zalozenia strategii oraz ich praktyczne wykorzysta-
nie na podstawie przedstawionego studium przypadku, maja swoje przetozenie na gruncie
polskiego szpitalnictwa?

Uwagi koncowe

Szpitale beda konkurencyjne, gdy zarzadzajacy nimi, oprocz analizy danych na temat na-
ktadow, uzyskanych wynikow, efektywnosci prowadzonych proceséw, beda skutecznie
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wdrazaé obrang strategi¢. Opisane powyzej strategie daja menedzerom ochrony zdrowia
narzedzia zarzadcze stuzace poprawie jakosci §wiadczonych ustug i poziomu konkuren-
cyjnosci.

To wlasnie czynniki rynkowe, m.in. konkurencja, staja si¢ przyczynkiem do zmiany
stylu kierowania jednostkami stuzby zdrowia z administracyjnego na zarzadczy. Nie ule-
ga watpliwosci, ze dalsze doskonalenie i upowszechnianie sprawdzonych juz w praktyce
strategii, do jakich zalicza si¢ m.in. CRM, CSR i strategia komunikacji w mediach spotecz-
nosciowych, staje si¢ waznym zadaniem dla placowek stuzby zdrowia w Polsce, gdyz sta-
nowia one skuteczne narzedzia zarzadcze wspierajace szpitale w ich dazeniu do uzyskania
przewagi konkurencyjnej na rynku w aspekcie umacniania swoich relacji z klientami, co
obecnie stanowi mocng barier¢ wejscia na rynek przez innych jego uczestnikow.

Ponadto, co warte podkreslenia, stosowanie w praktyce przez szpitale wymienionych
strategii, wigze si¢ z duzymi korzys$ciami, jakie moze uzyskac placowka na wielu ptaszczy-
znach swojej dziatalnosci, co w ostatecznos$ci przetozy si¢ na mozliwos¢ osiagnigcia dtu-
gotrwatego sukcesu. W szczegolnosci pozytywne strony zastosowania tych strategii wigza
si¢ ze wzrostem zainteresowania instytucji zewnetrznych, chcacych nawigza¢ wspodlprace
ze szpitalem, zwigkszeniem lojalno$ci pacjentdéw i interesariuszy wobec placowki, poprawa
relacji ze spolecznoscig i wladzami lokalnymi, wzrostem konkurencyjno$ci, podniesieniem
poziomu kultury organizacyjnej szpitala, ksztaltowaniem pozytywnego wizerunku pla-
cowki wérod samych pracownikow czy tez tatwiejsza mozliwoscia pozyskania i utrzymania
w szpitalu najlepszych pracownikow.

Dzisiejszy pacjent jest wymagajacy, coraz bardziej wyedukowany, bardziej swiadomy
tego, jak chcialby by¢ leczony i oczekuje nie tylko ustug o dobrej jakosci, ale takze empatii
i indywidualnego traktowania ze strony personelu szpitala. Dlatego szpital, chcac by¢ pla-
cowka konkurencyjng na rynku, musi dostosowywaé swoje dziatania do potrzeb pacjentow,
co wymaga wigkszej elastycznosci dziatania placowki oraz zastosowania (badz stworzenia
nowych) strategii. Zdaniem autorki, opisywane w punkcie 1 strategie sg strategiami, ktore
z powodzeniem moga by¢ zastosowane w szpitalnictwie, co wykazano na podstawie przed-
stawionego powyzej studium przypadku. Umiejetnie i tworczo opracowane oraz wdrozone
przez placowki medyczne strategie przyczynia si¢ do podniesienia ich konkurencyjnosci na
rynku. Jednakze, jak pokazuje przeanalizowane w artykule studium przypadku, zastoso-
wanie w/w strategii w szpitalach jest mozliwe, pod warunkiem, ze system zdrowotny wyste-
pujacy w danym kraju jest otwarty na konkurencj¢. Wowczas istniejg szanse na skuteczne
zastosowanie w praktyce zatozen opisanych powyzej koncepcji. Na chwile obecng w Polsce
jest to niemozliwe do osiggnigcia. Praktyczne wykorzystanie strategii, jak opisano w arty-
kule, mozliwe bedzie w polskich placoéwkach medycznych dopiero wowczas, gdy zostanie
przyjeta nastepujaca droga postepowania:

NOWY MODEL KONKURENCYJNOSCI — STRATEGIA — MIARY KONKURENCYJNOSCI

Przyjety model funkcjonowania jest gwarantem rozwoju polskiego systemu zdrowotnego.
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VICTORIOUS CONCEPTS OF STRATEGIC MANAGEMENT OF HOSPITALS

Abstract: The discipline of management studies, there are many strategies that can be used by businesses,
enabling them to achieve efficiency and competitiveness, which can also be successfully used in hospi-
tals. However, the most effective strategy are now considered that focus on meeting the unconscious and
unaware customer expectations and what is important to solve their problems. Customer relationships are
still a serious barrier to entry for new players. This article presents a case study based on the practical use of
selected elements of the three strategies aimed at improving relationships with patients, ie.: (CRM — customer
relationship management, CSR — corporate social responsibility, communication strategy in social media) in
the Franciscan Children’s Hospital in Brighton, Massachusetts. On this basis, presented a recommendation
for inpatient flowing in Poland.

Keywords: strategy, competitiveness, medical service, CRM — customer relationship management, CSR
— corporate social responsibility, communication strategy in social media
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