ZARZADZANIE W PIELEGNIARSTWIE




Podstawy zarzadzania
w podmiotach leczniczych

Istote zarzadzania stanowi koordynowanie wykorzystywania zasobow

(ludzkie, finansowe, rzeczowe, Iinformacyjne) dla osiagnigcia
okreslonych celow.

Zarzadzanie jest spelmianiem nastepujacych czterech podstawowych

funkcji:

plan0\JNania - obmys$lania celow 1 sposobow Ich osiggania popartego
decyzja wykonania,

organizowania - tworzenia struktur organizacji,

motywowania (Kierowania) - naklaniania ludzi do wspotpracy w
osigganiu celow organizacji,

kontrolowania - poréwnywania stanow rzeczywistych organizacji jej
stanami przewidywanymi.



Zasada racjonalnego gospodarowania

- CO OZNACZA ?

WYZSZA SZKOLA BANKOWA
Warszawa



Zasada racjonalnego gospodarowania moze by¢ sformutowana w dwoch
wymiarach:

0 Maksymalizacja efektow, przy zatozonym poziomie naktadow

d  Minimalizacja naktadéw, przy zatozonym poziomie efektéw

WYZSZA SZKOLA BANKOWA
Warszawa



Zasada racjonalnego gospodarowania

|
Racjonalnos¢ postepowania wymaga, aby podmiot zbieral 1 analizowat przy
pomocy rozumu wszystkie informacje niezbedne do podjecia wtasciwej decyzji
o alokacji zasobow. Oznacza to, ze postulat racjonalnosci wymaga od podmiotu
znajomosci wszystkich tych informacji oraz zdolnosci do ich wlasciwego
przetworzenia.

W praktyce takie warunki sg rzadko spetnione, ze wzgledu na ograniczonos¢
dostepne; w danym momencie wiedzy. Zdobycie wiedzy, ktora pozwolitaby na
dokonanie najlepszej mozliwej decyzji takze wigze si¢ z poniesieniem
okreslonych kosztow, co oznacza obnizenie efektywnosci rozwigzania. W
zwiazku z tym podmioty gospodarcze podeymuja decyzje w warunkach ryzyka 1
niepewnosci.

&szﬁ}zmnajbardziej racjonalne z punktu widzenia jednego kryterium nie

Warszawa

musi takie by¢ w konteks$cie innego kryterium.



Koszt utraconych korzysci

CO OZNACZA?

WYZSZA SZKOLA BANKOWA
Warszawa



Koszt utraconych korzysci

Koszt alternatywny (rowniez koszt utraconych mozliwosci lub koszt
utraconych korzysci) — stanow1 miar¢ wartosci utraconych korzysci w
zwiazku z niewykorzystaniem w najlepszy sposob dostepnych
zasobOw. Inacze)] mowigc, koszt alternatywny jest to wartosS¢ najlepsze;
z mozliwych korzysci, utraconej w wyniku dokonanego wyboru.

Koszt alternatywny jest kluczowym pojeciem w ekonomii 1 zostat
opisany jako wyrazenie ,,podstawowej zaleznosci miedzy niedoborem
a wyborem”. Pojecie kosztu alternatywnego odgrywa kluczowa rolg w
probach zapewnienia efektywnego wykorzystania ograniczonych
zasobow. [1]

aaaaaa

Warszawa: PWE, 2014



Koszt utraconych korzysci

Koszty alternatywne nie ograniczajg si¢ do kosztow pieni¢znych lub
finansowych: rzeczywisty koszt utraconej produkcji, straconego
czasu, przyjemnosci lub innych korzysci zapewniajgcych uzytecznosc
nalezy rowniez uzna¢ za koszt alternatywny. Koszt alternatywny
produktu lub ustugi to przychdd, ktéry mozna uzyskac¢ dzieki jego
alternatywnemu wykorzystaniu. Innymi stowy, koszt alternatywny to
koszt kolejnej najlepszej alternatywy produktu lub ustugi.

Koszt alternatywny jest podstawg myslenia ekonomicznego. Jezeli
alternatywne rozwigzanie datoby lepsze efekty niz realizowany
wariant (koszt alternatywny przewyzsza korzysci uzyskane z
realizacji przyjetego wariantu), to oznacza, ze podjeta decyzja jest
nieracjonalna.

WYZSZA SZKOLA BANKOWA

Warszawa



CELE

Cele strategiczne
Cele taktyczne
Cele operacyjne

WYZSZA SZKOLA BANKOWA
Warszawa



Podstawy zarzadzania
w zakladach opieki zdrowotnej

Biorgc pod uwage ewolucje roznych odmian zarzadzania na skutek zmian w
otoczeniu przedsiebiorstw mozna wyr6zni¢ nastepujace ich rodzaje:

o zarzadzanie przez doswiadczenia | intuicje Kkierownicza
narzgdziami wspomagajagcymi  proces zarzadzania s  analizy
| sprawozdania oparte na danych ksicgowych oraz kontrola, ktorej
glownym zadaniem jest wykrywanie odchylen od zatozonych efektow,

- zarzadzanie  funkcjonalne  kierowanie  przez  specjalistow
wyodrebnionymi obszarami dziatania przedsiebiorstwa,

- zarzadzanie marketingowe istota tego zarzadzania sprowadza si¢ do
zwrocenia uwagi na potrzeby i oczekiwania klientoéw,

- zarzadzanie strategiczne oznacza myslenie wielowymiarowe, tj ocene
wielu wzajemnie oddzialujgcych na siebie funkcji 1 procesow, jak
rowniez przektadanie myslenia na dziatanie | zachowanie strategiczne.



Podstawy zarzadzania
w podmiotach leczniczych

Podejscie strategiczne do zarzadzania organizacjami to sposob
rozumienia 1 analizy Swiata organizacji, charakterystyczny dla
orientacji globalnej, a wiec systemu wartoS$ci, zasad | instrumentéow
zarzadzania umozliwiajacego skuteczne ich dostosowanie si¢ do
burzliwego otoczenia.

Wedlug Ph.Kotlera proces strategicznego zarzadzania odnosi si¢ do
kazdej dziafalnoSci  zarzadczej skierowanej na  rozwijanie |
utrzymywanie stosunkow miedzy organizacja a otoczeniem.

Odbywa si¢ to poprzez:

* jasne postawienie celow,
 strategie wzrostu,

« plan dla catego przedsi¢biorstwa.



Podstawy zarzadzania
w podmiotach leczniczych

Proces zarzadzania strategicznego:

. misja przedsiebiorstwa,

. cele,

. strategie wzrostu,

. plan przedsiebiorstwa.

Podmiot leczniczy jest organizacja, czyli uporzadkowanym systemem.

Stanowi wewnetrznie zintegrowana calo$¢ zlozona 2z trzech
podstawowych elementow:

1.  celow I funkcji realizowanych przez organizacje | wynikajacych stad
konkretnych zadan,



Podstawy zarzadzania
w podmiotach leczniczych

2.  zasobow — ludzkich z okreslonymi kwalifikacjami, motywacjami,
zasadami, sposobem mys$lenia 1 dzialania; rzeczowych np.
wyposazenia; finansowych,

3. przyjetych zasad podzialu zadan; odpowiedzialnos$ci (usprawnien |
wladzy).

Struktura systemu to catoksztalt stosunkow, taczacych poszczegolne jego
czesci (podsystemy).

Struktura organizacyjna to wuklad stanowisk pracy, komorek
organizacyjnych, pionow organizacyjnych, ewentualnie wiekszych
elementow z ustalonymi mi¢dzy nimi ré6znego rodzaju powigzaniami.

Struktura zarzadzania to sposob przydzielania obowiazkow |
odpowiedzialnos$ci stanowiskom kierowniczym i ustalenie relacji.



Projekt zarzagdzanie w opiece zdrowotnej

Imie Nazwisko: .o

Specjalizacja : Pielegniarstwo

Data

Prosze dla wybranego podmiotu leczniczego okresli¢ :

Cele strategiczne w perspektywie 5 — 10 lat, Cele taktyczne w perspektywie 1 —5 lat, Cele operacyjne w perspektywie do jednego roku
Prosze pamietad, ze cele na poziomie operacyjnym i taktycznym muszg pozwalaé na zrealizowanie celdw strategicznych.
CEL STRATEGICZNY

Rozszerzenie zakresu ustug swiadczonych w szpitalu

CEL TAKTYCZNY

Wybudowanie nowego oddziatu ginekologiczno - potozniczego

CEL OPERACYJNY

Ustanowienie dziatu odpowiedzialnego za pozyskiwanie i rozliczanie funduszy unijnych

Zatrudnienie specjalistéw do dziatu funduszy unijnych



Podstawy zarzadzania
w zakladach opieki zdrowotnej

Procz schematu, do opisu struktury stuza takze:

e 0pisy stanowisk,

* przepisy organizacyjne,

» kodeksy etyczne itd.

Schemat organizacyjny opisuje pie¢ elementow dzialalnos¢ organizacji -
caly schemat méwi 0 zakresie dzialalnos$ci:

« Kryteria podziatlu organizacji,

« zasieg | rozpictosc kierowania,

* Wiz,

 drogi stuzbowe,

 stopien centralizacji; decentralizacji.



Podstawy zarzadzania
w podmiotach leczniczych

Formalnym wjeciem struktury organizacyjnej jest dokumentacja

instytucji.

Obejmuje ona najczescie;:

schemat organizacyjny — graficzne przedstawienie struktury statycznej
| zaleznos$ci pomiedzy ogniwami,

regulamin organizacyjny — zawiera opisy zadan poszczego6lnych ogniw
organizacyjnych, reguly dzialania kazdego z nich oraz wystepujace
migdzy ogniwami zaleznosci,

szczegolowe opisy stanowisk pracy — zawieraja zakresy zadan,
uprawnien 1 odpowiedzialnosci, moga by¢ rozszerzane tak, aby
obejmowaty okreslone stosunki z Innymi stanowiskami, sposob
dysponowania srodkami, kwalifikacje wymagane od pracownlka

instrukcja i reguly ustalajace szczegélowe zasady funkcjonowania
organizacji, np. instrukcja obiegu dokumentow, zasady zatrudniania
pracownikow, regulaminy wynagrodzen, premiowania.



Definicja marketingu

marketing jest dzialalnoscig ludzka zmierzajaca do
zaspokojenia pragnien i zyczen nabywcow poprzez proces wymiany.

Koncepcja marketingu opiera si¢ na zatozeniu, ze klucz do osiagnigcia celow

organizacji lezy w okresleniu potrzeb i wymagan rynkow docelowych oraz
dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej wydajny i skuteczny
niz konkurenci.

Dzialania marketingowe skladajg sie¢ z trzech zasadniczych komponentow:

marketingu mix - istotnych elementow wewnetrznych, ktore skladaja si¢ na
program marketingowy,

otoczenia - zewnetrznych mozliwosci | zagrozen, ktore oddziatujg na marketing
w firmie,

procesu dostosowania - strategicznych decyzji menedzeréw w wyniku ktoérych
koncepcja marketingu-mix i polityka wewnetrzna zostaja odpowiednio
dostosowane do sit rynkowych.
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Innowacja i przedsigbiorczosé

nowa Stefan Bratkowski ‘

Wedlug P. Druckera marketing jest filozofia zarzadzania przedsigbiorstwem.
Musi on obejmowa¢ cata firme, przenika¢ wszystkie funkcje. Jest to zatem caly
biznes widziany z punktu jego ostatecznego wyniku, to znaczy z punktu
widzenia klienta, ktory determinuje catg istote przedsigbiorstwa.

Marketing jest najmiodszg rynkowa dyscypling naukowa bezposrednio zwigzang
Z najstarsza W historii dzialalnoscia gospodarcza - ustugami. Uwaza si¢ iz jest on
polaczeniem wiedzy i sztuki:

jest wiedza w 30 %,
a sztuka w 70 %.




Funkcje marketingu

Analiza mikro 1 makrootoczenia zoz-u oraz state
Analiza otoczenia |:>| monitorowanie czynnikow warunkujacych sukces i

badania marketingowe niepowodzenie (potencjat rynku i poziom
konkurencji)

, T Badanie i1 ocena zachowania klientow, ich potrzeb 1
Analiza klientow |:> procesOw podejmowania decyzji
Planowanie produktu Rozw¢j (projektowaniez modyfikowanie,
ustugowego |:> wycofywanie) produktow ustugowych —

prowadzenie analizy portfelowej

Planowanie dziatan |:> Podejmowanie adekwatnych dziatan promocyjnych
promocyjnych do charakteru danej instytucji



Planowanie cen

Analiza procesu
obstugi klientow

Zarzadzanie zasobami
ludzkimi

Planowanie procesu
swiadczenia ustugi

Funkcje marketingu

—

—>

—>

—>

Przeprowadzenie kalkulacji cen zgodnie z
mechanizmami ekonomiczno-finansowymi

Przedstawienie procesu §wiadczenia ustugi jako
tancucha wartosci

Ksztattowanie wielkosci 1 struktury zatrudnienia
oraz efektywne gospodarowanie czynnikiem
ludzkim z punktu widzenia celow instytucji

Planowanie procedur 1 czynnosci zwigzanych ze
swiadczeniem danej ustugi



Funkcje marketingu

Podejmowanie dziatan zmierzajacych do

|
Wybor lokalizacji g maksymalizacji korzysci 1 minimalizacji

niedogodnosci zwigzanych z dang lokalizacja

Spoteczna |::> Obowigzek $wiadczenia ustugi w sposob
odpowiedzialnoéé bezpieczny, przestrzeganie zasad etyki zawodowej

Marketlngoyve :> Analiza, planowanie, wykonanie i kontrola
zarzadzanie programu marketingowego



Analiza mikrootoczenia

Konkurenci

Nabywcy — klienci

Dostawcy



Analiza makrootoczenia

Czynniki demograficzne,
Czynniki spoleczne,
Czynniki polityczne,
Czynniki prawne,
Czynniki ekonomiczne,
Czynniki technologiczne,
Czynniki geograficzne.



Zmiana roli marketingu

Marketing dobr konsumpcyjnych

- >
Glowne ! Marketing produktow przemystowych i
obszary : > Marketing
dziatan : i Marketing instytucji niedochodowych -

- o ; stowarzyszei relacyjny

marketingowych ! ! stowarzysze

! : »

i I ! Marketing ushug

R 4

Lata 1950 1960 1970 198 1990




Marketing relacyjny w uslugach medycznych

Z.alozenia koncepcji:

= koncentracja na utrzymaniu klientow,
= dlugi okres wspolpracy z klientem,
= obsluga klienta bardzo wazna,
= 0 jakos¢ dbaja wszyscy pracownicy.



Plan marketingowy dla firm uslugowych

4. Analiza SWOT

[ —
5. Podstawowe zalozenia

9. Programy marketingowe
e ——
T

10. Obserwacja, kontrola, weryfikacja
I ———




Elementy marketingu

=

|
o Promocja

Obstuga
Klienta

Lokalizacja '




Istota wdrazania orientacji
marketingowe] w z0z

Wartos¢
dla
pacjenta

Wartos¢ dla
pracownika

Orientacja
projakosciowa

Marketing




Dlaczego warto dbac o obsluge klienta?

« Zmiana oczekiwan klienta — klienci stali si¢ bardziej] wymagajacy niz
np. 30 lat temu. Dotyczy to prawie kazdego rynku.

« Wzrost znaczenia obstugi klienta — wobec wiekszych wymagan klienta
zaklady opieki zdrowotnej moga traktowaé obstuge jako zrédto
przewagi konkurencyjnej.

« Potrzeba budowania relacji — aby opracowac 1 zrealizowaé strategie
obstugi, ktora bedzie dla klienta wartoscig sama w sobie, obstuga musi
odgrywac pierwszoplanow3 role.



Misja marketingowa

Misja jest deklaracjg celow dziatalnosci firmy. W deklaracji tej zawiera si¢
wyrazna wizja biezgcych 1 przysztych operacji firmy.

Deklaracja okresla relacje z kazdym z gtdwnych rynkow na ktorych dziata
firma lub instytucja oraz wytycza cel 1 kierunek prowadzacy do wigkszej
swobody w podejmowaniu decyzji na kazdym szczeblu struktury
organizacyjnej.



Dziewie¢ elementow misji wedlug F.R.Davida

Klienci (kim s3?),

Produkt (jakie sg gldwne produkty lub ustugi firmy?),

Lokalizacja (gdzie dziata firma?),

Technologia (jaka jest postawa technologiczna firmy?),
Kontynuacja dziatlalnosci, przetrwanie firmy (jakie sg ekonomiczne cele
firmy?),

Filozofia (jakie sg podstawowe przekonania, wartosci, aspiracje 1
priorytety firmy?),

Wiasna koncepcja firmy (co jest najsilniejszg strong firmy 1 na czym
polega jej przewaga konkurencyjna?),

Publiczny wizerunek firmy (co jest spoleczng powinnoscig firmy?),
Personel (jaki jest stosunek firmy do pracownikow?).



Marketingowa misja szpitala XYZ — uklad 1

Filozofia dziatania: Nasze cele chcemy osiggnaé poprzez:
Pacjent naszym pracodawcq = Doskonalenie obstugi pacjenta
Nasze cele: poprzez stale podnoszenie

= Lider w wojewodztwie ..., kwalifikacji,

= Obsluga i jakosc ...., =  Wspotprace z wiodagcymi osrodkami
= Dbatos¢ o pacjenta ..., w zakresie...,

= Przestrzeganie praw pacjenta ..., =

= Dobry pracodawca: podnoszenie |

kwalifikacji, mozliwos¢ awansu...,

=  Dobry sgsiad: konieczno$¢
poszukiwania bezpieczenstwa dla
0sOb 1 dobr poprzez ochrong
srodowiska



Marketingowa misja szpitala XY Z — uklad 2

SPZOZ XYZ w .......... , ma ambicje¢ stac si¢ powszechnie uznanym liderem
w wojewodztwie ............... , W zakresie swiadczenia ustug medycznych.
Wiodaca pozycja zostanie osiggnieta dzigki zagwarantowaniu wysokiej
jakosci swiadczonych ustug.

Realizacja misji wymaga:

= Pelnego zrozumienia potrzeb pacjentow i spelnienia ich zyczen za
pomocg wlasciwej kompozycji ustug,

= Swiadczenia uslug w sposob przyjazny, profesjonalny i wedtug
najlepszych umiejetnosci dobrze przeszkolonego personelu,

= Wdrazania nowoczesnych technologii z zakresu .................. :

= Profesjonalnej organizacji pracy, ktora umozliwi wlasciwe zarzadzanie
zakladem,



Przyklady marketingowych misji

Misja 114 Szpitala Wojskowego z Przychodnig w Przemyslu

.Swiadczenie ustug medycznych na coraz wyzszym poziomie przez
gleboko humanistyczng 1 profesjonalng zatoge.”

Misja Szpitala Wojewddzkiego im. Sw. Lukasza w Tarnowie:

,,W tym czasie wielu uzdrowil z chordb, dolegliwosci 1 od ztych
duchoéw, oraz wielu niewidomych obdarzyt wzrokiem.”

(Ewangelia wg Sw. Eukasza 7,21)

Ochrona zycia 1 zdrowia pacjentdow poprzez dzialania obejmujace
diagnozowanie 1 leczenie, pielegnowanie 1 rehabilitacj¢ oraz edukacje
1 promocj¢ zdrowia,

Wdrazanie nowych technik diagnostycznych 1 terapeutycznych oraz
podnoszenie kwalifikacji personelu medycznego celem utrzymania i
pogtebienia wiodacej pozycji na rynku ustug medycznych w regionie,
Poszanowanie godnosci pacjenta, wzajemny szacunek 1 partnerstwo w
kontaktach z nim.



Przyklady marketingowych misji

3. Krakowski Szpital Specjalistyczny im. Jana Pawtla II jest publicznym
zaktadem opieki zdrowotne;.

Misjg szpitala jest zwalczanie chordb o charakterze epidemicznym
wywotanych czynnikami srodowiskowymi, cywilizacyjnym i kryzysem
psychospotecznym.

Szpital zapewnia pacjentom specjalistyczng opieke medyczng najwyzszej
jakosci w zakresie chorob serca 1 naczyn, ukltadu oddechowego oraz
chordb infekcyjnych z zastosowaniem wspotczesnych metod leczenia.

W szpitalu realizowane sg programy naukowo badawcze i dydaktyczne we
wspoOtpracy z Uniwersytetem Jagiellonskim.



Analiza konkurencji

Konkurencja bezposrednia — jako konkurentow uznaje si¢ tych, ktorzy
oferujg te same wyroby, Swiadcza te same ushtugi, czyli prowadza
podobny asortyment 1 dziatajg na tym samym geograficznie
wyodrebnionym rynku,

Konkurencja substytucyjna — jest wowczas, gdy konkurenci oferuja
inne lub zupeinie odmienne ustugi, ale zaspokajajg te same potrzeby,

Konkurencja potencjalna — jest trudno dostrzegalna. Wynika to z tego,
ze Je] zrédtem jest najczesciej rozwoj technologii.



Analiza konkurencji

Ocena Ocena wazona
Lp. | Kryteria Waga
A B A B
1. | Wielkos$¢ sieci — liczba obiektéw 3 5 5 15 15
2. | Cena jednostkowa pakietu standardowego 3 5 3 15
3. | Poziom obstugi pacjenta 3 2 3 6
4. | Fachowos¢ personelu medycznego 3 4 4 12 12
5. | Dostgp do miejsc parkingowych 3 3 3 9 9
6. | Lokalizacja placowek 2 5 5 10 10
7. | Dostep do kapitatu 2 5 5 10 10
8. | Struktura wlasno$ciowa 2 2 3 4 6
9. | Lojalnos$¢ personelu 2 3 3 6 6
10. | Udziat w rynku 1 1 4 1 4
11. | Marketing 1 2 4 2 4
12. | Standard wnetrza placéwki 1 5 5 5 5
Y.aczna ocena 95 99

prof. P. Dobski, Marketing

37



Analiza SWOT — kompleksowa metoda sluzaca do badania
otoczenia oraz analizy jej wnetrza

Analiza pochodzi od angielskich slow:
. Strenghs (mocne strony)

- Weaknesses (stabe strony)

. Opportunities (szanse)

: Threats (zagrozenia)
Analiza SWOT jest jedna z metod analizy strategicznej pozwalajaca w
sposob  systematyczny 1 wszechstronny dokonaé¢ oceny

zewnetrznych | wewnetrznych czynnikéw okreslajacych kondycje
biezaca i potencjal rozwojowy zakladu

. Mocne 1 stabe strony — dotycza zasobow (wnetrza) zaktadu

. Szanse 1 zagrozenia — charakteryzujg sytuacje zaktadu na rynku



Analiza SWOT - uklad graficzny

Element
SWOT

Co
oznhacza

Co nalezy

Ocena
punktowa

(-5;+5)

Waga
(1-5)
lub (0-1)

Ocena
wazona

Silne
strony:

Stabe
strony:

Szanse:

Zagrozenia




Analiza SWOT - lista pytan strategicznych

Potencjalne silne strony:

3 Wysokie kwalifikacje personelu?

3 Nowoczesna aparatura?

3 Dobra lokalizacja?

3 Dobra baza lokalowa?

3 Wieloletnia tradycja?

3 Niskie koszty osobowe?

Potencjalnie stabe strony:

3 Brak wystarczajacych srodkéw finansowych?
. Z%a struktura organizacyjna?

3 Brak systemu komputerowego?

- Zbyt duze sale chorych?
= Mala 1los¢ sanitariatow?



Analiza SWOT - lista pytan strategicznych

Potencjalne szanse:

- Zmiany demograficzne ?

= Cztonkostwo w UE?

Potencjalne zagrozenia:

- Wozrost konkurencji?

. Problem ze sptywem naleznos$ci?

- Niekorzystne rozwigzania systemowe?
- Brak stabilnej sytuacji w sektorze?



Analiza SWOT - uklad graficzny

Szanse
A
I ¢wiartka
III ¢wiartka
—1 o A —pozycja strategiczna
| | | podmiotu leczniczego .
Stabe strony | ] »  Silne strony

IV ¢wiartka II ¢wiartka

Zagrozenia

prof. P. Dobski, Marketing



Zarzadzanie zasobami ludzkimi - definicje

Zarzadzanie zasobami ludzkimi jest okreslong koncepcja zarzadzania
w obszarze funkcji personalnej przedsiebiorstw, w ktore;
(A.Pocztowski):

= Zasoby ludzkie postrzega si¢ jako sktadnik aktywow firmy i zrédio
konkurencyjnosci,

= Postuluje si¢ strategiczng integracj¢ spraw personalnych ze sprawami
biznesowymi oraz,

= Aktywng rol¢ Kierownictwa liniowego w rozwigzywaniu kwestii
personalnych,

= \Wskazuje si¢ na potrzebe ksztattowania Kultury organizacyjnej,
= |ntegracji procesow personalnych,
» Budowania zaangazowania pracownikéw jako narzedzi osiggania celow.
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi - definicje

Zarzadzanie zasobami ludzkimi (M.Armstrong) — mozna zdefiniowaé
jako strategiczng, jednorodna | spdjng metode  Kkierowania
najcenniejszym z kapitatow kazdej organizacji — ludzmi, ktorzy
osobistym 1 zbiorowym wysitkiem przyczyniaja si¢ do realizacji
wszystkich zatozonych przez organizacje celow, a tym samym
umacniaja jej przewage nad konkurencja.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi (Pettigrew, Whipp) — =zarzadzanie
zasobami ludzkimi odwotuje si¢ do catego zbioru wiedzy, umiejgtnosci |
postaw, ktére sa potrzebne wszystkim przedsiebiorstwom, by mogtly ze
soba konkurowac.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi 44



Zarzadzanie zasobami ludzkimi — filozofia zarzadzania

Szczegolne istotne okazuje sie:

Opracowanie systemu selekcji 1 awansowania, ktory wesprze realizacj¢
strategii firmy,

Stworzenie wewngtrznego przeptywu personelu w celu dostosowania go
do wymogow strategii firmy,

Obsadzenie samodzielnych stanowisk pracowniczych odpowiednimi
ludzmi,

Uczulenie kierownikow, by przykladali taka samg wage do spraw

zwigzanych z zasobami ludzkimi, jaka przyktadaja do innych funkciji,
np.finanse czy marketing.
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Zarzadzanie zasobami ludzkimi ma wymiar:

= Funkcjonalny — obejmuje on organizowanie poszczegolnych zadan |
czynno$ci W procesy tworzenia wartosci,

= |nstytucjonalny — odnosi si¢ do okreslenia rol I kompetencji podmiotow
uprawnionych do podejmowania decyzji personalnych oraz wzajemnych
powigzan mi¢dzy nimi,

= [Instrumentalny - dotyczy doboru wilasciwych metod 1 technik
rozwigzywania problemow personalnych.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi przybiera we wspotczesnych organizacjach
form¢ mniej lub bardziej zaplanowanej konfiguracji, ktorg tworza
okreslone procesy personalne (kadrowe).
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi — procesy personalne

Procesy personalne, jako zrodlo wartoSci:

Planowanie zasobow ludzkich — opracowanie planow strategicznych i
operacyjnych,

Ksztaltowanie stanu i struktury personelu — optymalizacja zatrudnienia,
Zarzadzanie efektywnoscig pracy — produktywnos¢, jakosc,

Ksztaltowanie wynagrodzen — dochody, koszty, motywacja,

Rozwoj zasobow ludzkich — kompetencje, kariery,

Ksztaltowanie warunkéw i stosunkéw pracy — komfort pracy i klimat
spoteczny,

Administrowanie sprawami personalnymi — poziom obstugi klienta
wewnetrznego | zewnetrznego,

Doskonalenie organizacji 1 zarzadzania funkcja personalng — innowacje
podnoszace efektywnos¢ funkcjonowania systemu zarzadzania zasobami
ludzkimi.
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi — narzedzia
zarzadzania zasobami ludzkimi

Narzedzia zarzadzania zasobami ludzkimi:
= Analiza pracy,

= Techniki planowania zatrudnienia,

= Techniki naboru kandydatow do pracy,

= Techniki badania uzdolnien pracownikow,
= System oceniania pracownikow,

= Srodki motywowania pracownikow,

=  Komunikowanie sig,

= Style kierowania,

= Coaching,

Zarzadzanie zasobami ludzkimi
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Narzedzia zarzadzania zasobami ludzkimi:

Mentoring,

Badanie klimatu spotecznego,
Wartosciowanie pracy,

System wynagradzania,
Rachunek kosztow pracy,
Analiza czynnikéw wydajnosci pracy,
Techniki szkolenia,

Planowanie karier zawodowych,
Formy organizacji czasu pracy,
Assessment centre,

Audyt personalny,

Zarzadzanie zasobami ludzkimi
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Narzedzia zarzadzania zasobami ludzkimi:

Techniki kwestionariuszowe,

Socjometria,

Analiza wskaznikowa,

Analiza przypadku,

Uktady zbiorowe,

Regulamin pracy,

Formy partycypacji pracownikow W zyciu organizacji,
System organizacji czasu pracy,

Urzadzenia socjalne,

System ubezpieczen spotecznych,

Zarzadzanie zasobami ludzkimi
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Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Narzedzia zarzadzania zasobami ludzkimi:
= Programy rentowo — emerytalne,

= Sposoby ograniczania zatrudnienia,

= System informacji personalnej,

= Qutplacement,

= Qutsourcing,

= Benchmarking,

= Zréwnowazona karta wynikow,

= Rachunek zasobéw ludzkich,

= |nternet i intranet.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi
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Gospodarowanie zasobami kadrowymi

Polityka zatrudnienia — ogét dziatan zwigzanych z ksztaltowaniem
wielkosci 1 struktury zatrudnienia oraz z gospodarowaniem tym
czynnikiem z punktu widzenia celéw firmy.

W ramach polityki zatrudnienia mozna wyroézni¢ dwie grupy zadan:

=  Ksztaltowanie zatrudnienia,
= Gospodarowanie czynnikiem ludzkim

prof. P. Dobski, Marketing 52



Zadania polityki zatrudnienia

Ksztaltowanie zatrudnienia:

= Planowanie zatrudnienia,
= Rekrutacja kandydatow,
= Wybor pracownikow,
=  Przyjmowanie do pracy.

Gospodarowanie czynnikiem ludzkim:
* Prowadzenie dokumentacji zatrudnionych,
»  Ksztaltowanie warunkow pracy,
= Podnoszenie kwalifikacji,
= Opieka socjalna,
= \Wynagradzanie.

prof. P. Dobski, Marketing 53



Fluktuacja kadr

Pojecie fluktuacji (plynnosci) kadr dotyczy zagadnien zwigzanych ze
zmienng liczebno$cig 1 strukturg zespotow pracowniczych w
przedsiebiorstwie. Przyczyny ruchu kadr lezg zaré6wno po stronie
pracownikow jak 1 przedsigbiorstwa.

Ruch kadr mozna przedstawi¢ za pomoca wspotczynnikow odejs¢ |
wspotczynnikow przyjec.

Wspolczynnik odej$¢ oznacza stosunek osob odchodzacych z pracy do
sredniej liczny osob zatrudnionych w danym okresie:

Po Wo — wspotczynnik odejs¢
Wo = ------ Po — liczba pracownikéw zwolnionych
Ps Ps — $rednia liczba zatrudnionych w

danym okresie
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Fluktuacja kadr

Wspolczynnik przyjec oznacza stosunek przyjetych pracownikoéw do sredniej
liczby zatrudnionych

Pp Wp — wspolczynnik przyjec
Wp = ------- Pp — liczba pracownikow przyjetych
Ps Ps — §rednia liczna zatrudnionych

Plynnos¢ kadr — rozumiana jest jako stosunek liczny zastapionych pracownikow do
sredniej ich liczby w danym okresie. Za liczb¢ zastagpionych pracownikow
przyjmuje si¢c mniejsza z dwoch liczb: osob zwolnionych lub przyjetych.

Pp Po

Pp < Po,to Wpl = ----- Po<Pp,to Wpl=----

Ps Ps
Wpt — wspodtczynnik ptynnosci

prof. P. Dobski, Marketing 55



Fluktuacja kadr

Cwiczenie:

W NZOZ ,ZDROWIE” w 1 kwartale 2019 r zatrudnionych bylo 24
pracownikéw. Po przeanalizowaniu wydajnosci pracy personelu oraz w
zwigzku z rozszerzeniem dziatalnosci 0 nowe ustugi podjeto decyzje 0
zwolnieniu 4 oso6b oraz o przyjeciu 8 nowych.

Oblicz ptynnos¢ kadr w 1 kwartale 2019 r przy zalozeniu, ze NOWO przyjeci
pracownicy podjeli prace do konca marca 2019 r a pracownicy
zwolnieni takze opuscili zaktad do konca marca.

prof. P. Dobski, Marketing 56



Opis stanowiska pracy

1. ldentyfikacja stanowiska pracy: Kierownik dziatu Personalnego/
Dziatu Kadr.

2. Ogolna charakterystyka wykonywanej pracy:

Celem pracy jest koordynowanle dziatan w sferze zatrudnienia obejmujace
realizacje programow Strategicznych oraz administrowanie sprawami
personalnymi.

3. Zaleznos¢ stuzbowa:
* Podlega: Dyrektorowi
= Sprawuje nadzoér: nad pracownikami Dziatu Personalnego

=  Wspolpracuje: z kierownikami komoérek liniowych, zwigzkami
zawodowymi oraz instytucjami zewnetrznymi: Urzad Pracy, ZUS,
uczelnie wyzsze
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Opis stanowiska pracy

4. Zakres obowiazkéw

Kierowanie pracg podleglego dziatu,
Planowanie i kontrola realizacji budzetu Dziatu Personalnego,
Monitorowanie poziomu i struktury zatrudnienia w zaktadzie,

Organizowanie procesow personalnych w tym: rekrutacji, oceny i1 rozwoju
pracownikow,

Inicjowanie dziatan wspierajacych realizacje strategii zaktadu.

5. Wymagane kwalifikacje

Wyksztatcenie: wyzsze ekonomiczne lub prawnicze,

Doswiadczenie: praca w dziale personalnym lub w firmie doradztwa
personalnego,

Predyspozycje: tatwos¢ nawigzywania kontaktow, umiej¢tnos¢ komunikowania
sie, odpornos¢ na stres, odpowiedzialnosc,
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Opis stanowiska pracy

6. Warunki pracy
= Stanowisko pracy zlokalizowane jest w pawilonie administracyjnym.
= Praca odbywa si¢ w systemie jednozmianowym.

= Ewentualne uciazliwosci mogg by¢ zwigzane z dluga praca przy
komputerze.

= Czynniki ryzyka, zwigzane z wykonywaniem pracy...............
7. Relacje do innych stanowisk pracy

= Awans na stanowisko kierownika Dziatu Personalnego mozliwy jest ze
stanowiska specjalisty w Dziale Personalnym lub z zewnatrz.

= Ze stanowiska kierownika Dziatu Personalnego mozliwe jest
przemieszczenie poziome na inne stanowisko kierownicze (awans).

8. Uprawnienia

prof. P. Dobski, Marketing 59



Ph.Kotler rozroznia 4 grupy ,,ofert”
(od klasycznego dobra materialnego — czystego produktu do
klasycznej ustugi - czystej ustugi)

Klasyczne dobro materialne — czysty produkt np. mydto,pasta
do zebow, sol, cukier. Takim produktom nie towarzyszy zadna
ustuga.

Dobro materialne wraz z towarzyszaca mu usluga
podkreslajaca troske 0 klienta. Przykladem takiego dobra sa
komputery urzadzenia kopiujace.

Usluga jako element podstawowy w pakiecie z towarzyszacymi
jej dobrami 1 ustugami o mniejszym znaczeniu np. przelot
samolotem.

Klasyczna ustuga — czysta ustuga np. opieka nad dzieckiem i
psychoterapia.



Strategia produktu

Cykl zycia produktu

Cykl zycia wyrobu obejmuje okres od sprzedazy pierwszej ustugi/produktu do jej
wycofania z rynku

A

Faza wprowadzenia Faza wzrostu Faza dojrzatosci Faza spadku

sprzedaz /_\ \

M
/ Zy3k

Czas



Strategia produktu

Gléwne fazy cyklu zycia produktu
* Wprowadzenie

 Wzrost

e dojrzatos¢

 spadek

W fazie wprowadzenia ustuga/ produkt nie jest znana na rynku.
Konieczne jest podjecie akcji reklamowej. W tej fazie produkt nie przynosi
zyskow.

Na tym etapie nabywcami sg z reguly osoby okreslane jako innowatorzy.
Sa to klienci lepiej wyksztatceni, ktdrzy lubig kupowaé nowosci.



Strategia produktu

Faze wzrostu cechuje wysokie tempo sprzedazy. Produkt jest znany i coraz
wiecej osob z niego korzysta, tempo sprzedazy dynamicznie rosnie,
produkt przynosi zyski.

Masowa sprzedaz pozwala na osiggniecie efektu skali. Na tym etapie
Krzywa zyskow siega punkt maksymalny i zaczyna spadac.

Jest to znak, ze produkt wchodzi w faze nasycenia, jednocze$nie
zyskownos¢ produktu zachecita konkurencje.

Zaleca sie zastosowanie nastepujacych dzialan:
* polepszenie poziomu jakosci,

* poszerzenie sprzedazy,

* rozszerzenie kanaléw dystrybucii,

* obnizanie ceny.



Strategia produktu

Faza dojrzalosci lub nasycenia oznacza starzenie si¢ produktu na rynku.
Tempo sprzedazy maleje, coraz mniej osob korzysta z produktu. W celu
pobudzenia sprzedazy nalezy wprowadzi¢ rdézne warianty adresowane
do pewnych segmentow rynku.

Zalecane dzialania:

» modyfikacja ustug/ produktow,

* obnizka ceny,

« Zmiana strategii sprzedazy,

* poprawienie rzetelnosci, jakosci oraz trwatosci,

* Zapewnienie wyzszych zyskow netto przez wprowadzenie wyzszych cen,
» dostarczenie ustugi zgodnej z wizerunkiem instytuciji,

» wyprzedzenie konkurencji.



Strategia produktu

Spadek sprzedazy

W tym okresie produkt charakteryzuje si¢ stalymi kosztami, ale
zmniejszajacym si¢ dochodem.

Produkt zaczyna czesto przynosi¢ straty.

W tej fazie mozna zastosowa¢é dwie strategie:
 wycofanie z rynku

« utrzymanie ustugi/ produktu w ograniczonym zakresie dla statych
klientow



Strategia produktu

Wprowadzenie nowych produktow

Nowe produkty, to najczesciej modyfikacje dotychczasowych, majace na
celu uczynienie ich bardziej atrakcyjnymi dla klienta oraz lepiej
zaspakajajace jego potrzeby.

Na rynku zmniejsza si¢ rola produktow adresowanych do wszystkich
klientow, natomiast ros$nie rola wuslug wyspecjalizowanych,
skierowanych do wybranych grup.

Z reguly nowe ustugi wynikaja z nasladowania konkurencji.

Marsh podaje nastepujace powody:

« ograniczenie ryzyka niepowodzenia, gdyz ustuga/ produkt zostata
sprawdzona

* mniejsze koszt promocji.




Strategia produktu

Typowy proces wprowadzenia nowego produktu na rynek obejmuje
nastepujace fazy:

* Zbieranie pomystow,

 0cena pomystow,

« opracowanie koncepcji oraz testowanie,
« analiza ekonomiczno-finansowa,

* r0zw0j produktu,

» wdrozenie,

« kontrola efektow.



Polityka cenowa

Istota polityki cenowej

Celem polityki jest wyznaczenie ceny na takim poziomie, aby
gwarantowala odpowiednia wielkoS¢ sprzedazy oraz zaspakajala
cele strategiczne instytucii.

Jednym z celow strategii marketingowej jest pomniejszenie roli ceny w
procesie podejmowania decyzji zakupu.

Istotne z punktu widzenia marketingu powinno by¢ takie wykreowanie
wizerunku, aby klient wybierajac miedzy dwoma
przedsiebiorstwami, nie opieral swoich decyzji tylko na podstawie
roznicy w wysokosci cen.



Polityka cenowa

Metody wyznaczania cen

Istnieja trzy podstawowe metody wyznaczania cen wedtug:
* kosztow,

* popytu,
* konkurencji.



Polityka cenowa

Strateqie cenowe

« strategia skimming, polega na ustaleniu wysokiej ceny 1 jest stosowana
przy wprowadzeniu nowej ustugi na rynek, kiedy konkurencja jest
jeszcze niewielka lub nie wystepuje. W tej fazie moze wystepowac¢ mala
wrazliwos¢ cenowa ze strony klientow, ktorzy sa sktonni zaptacicé
WYZSZ3 CeEne

 strategia penetracji rynku, polega na wyznaczaniu ceny na niskim
poziomie, po to aby zdoby¢ jak najwickszy udziat w rynku. Wysoka
sprzedaz pozwoli na roztozenie kosztow produkcji na wieksza liczbe
jednostek. Jest to skuteczna opcja w warunkach wysokiej konkurencji

» strategia zapewnienia rentownosci dzialania, polega na ustaleniu ceny
na poziomie kosztow plus niewielki zysk. Mozna ja stosowaé dla
specyficznej ustugi na specyficznym rynku.




Dystrybucja

Pod pojeciem procesu dystrybucji nalezy rozumie¢ wszelkie cZynnosci
zwigzane Z pokonywaniem przestrzennych 1 czasowych roznic
wystepujacych pomiedzy produkcjg a konsumpcjg oraz dostosowaniem
oferty producentow do potrzeb klientow.

Mozna wyrozni¢ nastepujace strategie dystrybucji:
= Dystrybucje intensywna,

= Dystrybucje selektywna,
= Dystrybucje wylaczna.



Promocja

Dziatalnos¢ marketingowa wymaga nie tylko swiadczenia ustugi, ale oferowania jej
w odpowiednim czasie i miejscu, po odpowiedniej cenie, oraz zestawu narzedzi
promocji, ktore przesadzaja O:

» Ilosci $wiadczonych ustug na rynku,

« Tworzeniu i utrwalaniu pozytywnego wyobrazenia 0 zaktadzie i jego ustugach.

Cele promocji:

« Informowanie o ofercie rynkowej i warunkach jej nabycia,

» Ksztaltowanie pozadanego wyobrazenia klientow 0 zakltadzie i jego ustugach,
» Dostosowywania podazy do popytu.



Promocja

Fazy tworzenia strategia promocji

Identyfikacja odbiorcéw: moga nimi by¢ indywidualni
pacjenci, inne zaktady pracy,

OKkreslenie celow promocji: moga one przybiera¢ postac
tzw. celow sprzedazowych (0 ile nalezy zwickszy¢ ilos¢

udzielanych $wiadczen) lub komunikacyjnych (przez
pryzmat jakich elementéw maja postrzega¢ zoz pacjenci)



Promocja

3. Projekt przekazu:

« Co powiedzie¢, czesto stosowang przez firmy praktyka jest informowanie o
swoich najwiekszych atutach,

 Jak powiedzie¢ logicznie, czy przekaz ma mie¢ charakter racjonalny czy raczej
emocjonalny,

W  przypadku FMCG autorzy czesto odwoluja si¢ do emocji np.
wykorzystujac elementy humorystyczne lub erotyczne (reklamy piwa i
napoje ),

W przypadku ustug profesjonalnych np. ustugi medyczne przekazy majg
charakter racjonalny poniewaz zdrowie jest zbyt cenne by klienci wybrali

swiadczeniodawce tylko dlatego, ze w promocji wykorzystano wizerunek
bardzo atrakcyjnej modelki.

« Jaka forme nada¢ przekazowi (jakimi symbolami si¢ postugiwac),
« Kto powinien to powiedzie¢ (ktos z pracownikow czy aktor).



Promocja

Projekt przekazu:

W przypadku masowych dziatan promocyjnych prowadzonych przy
wykorzystaniu np. reklamy mozna zaobserwowa¢ uaktywniony system
odpornosci na reklame

Co robicie Panstwo kiedy w TV nadawane sa spoty reklamowe?
lle zapamigtujecie Panstwo ogloszen zamieszczonych w gazetach?

To wszystko sprawia ze coraz trudniej dotrze¢ do $wiadomos$ci grupy
docelowej 1| wymaga to coraz wickszych naktadéw. Tym samym rosnie
popularnos¢ dzialan o charakterze bezposrednim, ktore sg tansze od
masowych I pozwalaja dotrze¢ ze zindywidualizowanym przekazem do
wyselekcjonowanego grona adresatow.



Promocja

4. Wybor kanalu komunikacyjnego 1 tworzenie tzw. mieszanki
promocyjnej (promotion — mix)

Na wyboér kanalu komunikacyjnego wplywaja czynniki zwigzane z:

* Usluga:

Charakter ustugi,

Komercyjne lub w ramach kontraktu z NFZ,
« Pacjentem:

Poziom dochodéw,

Aktywno$¢ zawodowa,

Wiek.



Promocja

5. Ustalenie budzetu promocyjnego:
« Mozliwosci finansowych,

« Woydatki na promocj¢ stanowig procent od wartosci sprzedazy, lub
zrealizowanego zysku,

« Tyle co konkurencja,

« Tyle ile jest konieczne, by moc zrealizowac¢ zatozone cele.
6. Pomiar i1 ocena wynikéw promocji:

* (Ocena skutecznosci,

* Ocena efektywnosci.



Narzedzia promocji

[[ PROMOCJA ]
[[ DZIALANIA }] [[ DZIAEANIA ]]
MASOWE BEZPOSREDNIE
v'Reklama v’ Przesytki pocztowe
v’ Promocja sprzedazy v Wktadki
V' Sprzedaz osobista v'Katalog/folder
v'Public relations v'Telemarketing
v'publicity v'Internet

v'teleshoping



Dziatania masowe Dziatania bezposrednie

\Zainteresowanie klienta ofertg

Zainteresowanie Brak zainteresowania
skorzystaniem z ustug skorzystaniem z ustug

Tworzenie
bazy danych

Telemarketing

§< Brak dalszego
Skorzystanie z oferty ustugowej zainteresowania




Public Relations

Public Relations wedlug Migdzynarodowego Stowarzyszenia PR (IPRA)
jest funkcja zarzadzania 0 ciggtym I planowym charakterze dzieki ktore;
organizacja pozyskuje 1 podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ |
poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢
zainteresowana W przysztosci.

Zalozenia te sg realizowane poprzez badanie opinii 0 organizacji w celu
maksymalnego dostosowania do nich swoich celow I swojej dziatalnosci
aby osiggna¢ poprzez szerokie rozpowszechnianie informacji lepsza
wspolprace ze spoleczenstwem oraz aby skuteczniej realizowaé swoje
Interesy.



Public Relations to dzialania:

Swiadome,

zaplanowane I dlugotrwale,

polegajace na pielegnowaniu stosunkow,

w jakiejkolwiek organizacji, a wiec gospodarczej, niegospodarczej,
wladzy, instytucji, urzedu,

skierowane do blizszego 1 dalszego otoczenia organizacji, zwanego
publicznoscia,

realizowane przy uwzglednieniu nastawienia i opinii tego otoczenia wzg.
organizacji,

majace doprowadzi¢ (za posrednictwem systemu informacyjnego oraz

zwrotnego odbierania sygnatow) do wzbudzenia zaufania, oraz
pozytywnego nastawienia do organizacji.



Aktywnos¢ PR obejmuje:

Stosunki z prasa 1 mediami elektronicznymi: ma to na celu $wiadome
pozycjonowanie w prasie publikacji na temat osob, instytucji, wydarzen. Ta
funkcja obejmuje aranzowanie |1 monitorowanie wywiadow prasowych,
przygotowanie i pisanie komunikatow dla mediow, organizowanie konferencji
prasowych oraz odpowiadanie na pytania i prosby dziennikarzy.

Nadawanie rozglosu produktowi/ wushudze popularyzowanie prowadzonej
aktywnosci, $wiadczonych ustug (szczego6lnie nowych).

Komunikacje placowki: obejmuje zarowno dzialania wewnatrz jednostki jak i
kierowane do jej otoczenia. Polega to na koordynowaniu ,.drukowanego glosu
jednostki”, czyli rozpowszechnianie przemowien, sprawozdan rocznych,
komunikatéw kwartalnych oraz gazety wewnatrzzaktadowej. W stosunku do
klientow zewnetrznych a niekiedy roéwniez wewnetrznych mozna wydawaé
broszury informacyjne.




Aktywnos¢ PR obejmuje:

Lobbing: polega na kontaktowaniu si¢ 1 przekonywaniu urzednikow,
politykow, osob publicznych do poparcia okreslonych przedsiewziec.

Doradztwo: polega do doradzaniu kierownictwu w kwestiach zwigzanych
ze spotecznymi aspektami funkcjonowania placowki, jej pozycji |
wizerunku w swiadomosci aktualnych i potencjalnych klientow (m.in.
pacjentéw). Dodatkowo obejmuje to takze pomoc w dotarciu do
pracownikow z informacjami od dyrektora poprze rézne wewngtrzne
srodki komunikowania wtaczajac biuletyny, gazetki i zebrania.

Badanie opinii publicznej na temat spolecznego wizerunku jednostki.



Zadania Public Relations:

Zadania nakierowane na wizerunek:

kreowanie reputacji zaktadu opieki zdrowotnej, jej ochrona 1 ewentualna
poprawa,

system identyfikacji wizualnej,

sponsoring,

uczestnictwo w akcjach organizowanych na rzecz danej spotecznosci:
akcjach charytatywnych itp.

dbanie o wizerunek w sytuacjach kryzysowych,

uczestnictwo w targach ustug medycznych.



Zadania Public Relations:

Zadania skierowane do wewnatrz placowki:

Human relations — komunikacja z pracownikami: tworzenie wilasciwej
atmosfery w pracy, organizacja szkolen, pomoc w tworzeniu systemu
motywaci,

Komunikacja z innymi komorkami zakladu w celu skoordynowania
dziatan | wydatkow,

Zwrocenie uwagi pracownikom na znaczenie relacji jakie zachodza
pomiedzy personelem medycznym a pacjentami.



Zadania Public Relations:

Zadania skierowane na zewnatrz placowki
Kontakty ze spotecznoscig | wtadzami lokalnymi,
Biezace informowanie spoteczenstwa 0 prowadzonej dziatalnosci,

Publicity — niereklamowe publikacje na temat zaktadu 1 jego dziatalnosci
w srodkach masowego przekazu,

Prowadzenie imprez typu ,drzwi otwarte” oraz innych imprez
okolicznosciowych,

Utrzymywanie bezposrednich kontaktow 0 charakterze osobistym lub
korespondencyjnym z bytymi pacjentami,

Kontakty ze szkotami 1 uczelniami wyzszymi poprzez m. in.
organizowanie konferencji.



Wizerunek a tozsamos¢ zakladu

Wizerunek zakladu — to co ludzie myslag 0 zakladzie. Jest swego
rodzaju obrazem zaktadu w §wiadomosci oséb, ktore z nim sie stykajg w
sposob bezposredni — jako Kklienci/ pacjenci, lub posredni jako
uczestnicy rynku (dostawcy, konkurenci).

Tozsamo$¢ zakladu — to elementy, za pomoca ktérych ludzie
identyfikuja  zaktad. Pozwala odrozni¢ zaklad od placéwek

konkurencyjnych przy wykorzystaniu m. in. systemu identyfikacji
wizualnej.



System identyfikacji wizualnej:

Symbol instytucji obejmujacy znak firmowy i logotyp,
Kolory firmowe,

Druki firmowe (papier, koperty, ofertowki itp.)
Identyfikatory pracownikow,

Stroj personelu,

Materialy o charakterze informacyjnym,

Oznaczenie srodkéw transportu,

Wystrdj zewngtrzny | wewnetrzny placowki,

Tablice informacyjne.



Cele wewnetrznego PR:

Uzyskanie dobrego nastawienia pracownikéw do zadan, zawodu,
zakladu,

Zwalczanie negatywnych opinii, negatywnego nastawienia do
okreslonych przedsigwzie¢ | nowosci W zakladzie,

Motywowanie i mobilizowanie do wypetniania okreslonych (nowych )
zadan,

Popieranie wspoétudzialu w r6znych innowacjach,

Zapoznanie z nowymi normami postepowania, zmianami w
oczekiwaniach srodowiska wobec sposobu postepowania zaktadu.



Zadania PR nakierowane na zewnatrz:

Redagowanie informacji zwiazanych z historia (np. szczegdlne
wydarzenia, sylwetka zalozyciela) lub dniem dzisiejszym zaktadu (np.
Innowacje w dziataniu),

Wydarzenia takie jak: sympozja, konferencje, seminaria, wystawy,
przyjecia, rocznice oraz tzw. ,,dni otwarte”,

Materialy pisane, czyli: broszury, foldery, ulotki o firmie, roczne
raporty omawiajace zakres dziatalnos$ci, histori¢, kalendarze, wizytéwki
| tym podobne,

Materialy audiowizualne takie jak np. filmy video,

Uslugi informacji telefonicznej stanowig narzedzie PR, dzigki ktoremu
klienci mogg zdoby¢ informacje¢, zwigzane z dziatalnoscig zaktadu (np.
szpitale moga udziela¢ pewnych informacji przez telefon).



Pracownicy PR bywaja rutynowo wlaczani w
nastepujace rodzaje dzialan:

udzielenie wywiadow prasie,

konferencje prasowe,

sprawozdania roczne,

pisanie przemowien dla dyrektora,

oprowadzanie gosci po Instytuciji,

uroczyste ceremonie i1 obchody rocznicowe,

Imprezy dobroczynne,

organizowanie akcji charytatywnych (np. krwiodawstwa)



Komunikacja jako element PR

Formulowanie komunikatu dla prasy:

Wszelkie opracowania upowszechniane w ramach PR powinny odpowiadac
na pytania:

= Co,
= Kito,
= Gdzie,
= Kiedy,
= Jak, dlaczego.



Komunikacja jako element PR

to co

musi . . .
. . Pierwszy akapit: wprowadzenie
by¢ powiedziane
(kto, co , kiedy,

gdzie)

max. 2 - 3 zdania lub 6 wierszy

) . i . Drugi akapit: rozwinigcie,
to co powinno si¢ powiedziec . L. . .
uwiarygodnienie wiadomosci

dlaczego, co z tego wynika .
( £0, g ) z wprowadzenia

to co mozna jeszcze powiedzieé ) )
Trzeci akapit: tlo wydarzen

(dodatkowe informacje o gtldbwnym temacie
z wykorzystaniem wypowiedzi autorytetow)

to co wolno powiedzie¢ (wskazanie zrodta dodatkowych
informacji, os6b upowaznionych do udzielania informacji)




Formy wspolpracy

Formy wspoétpracy stuzb PR z dziennikarzami i redakcjami

Komunikowanie posrednie

Komunikowanie bezpoSrednie

Teksty do
upowszechnienia

- komunikaty dla prasy,
- oficjalne stanowiska,
- artykuty,

- ilustracje i zdjecia

Materialy zrodlowe

- informacje biezace,
- opracowania
tematyczne,

- opracowania
popularno- naukowe

Dostarczanie
informacji

- konferencje prasowe,
- wywiady,
- wywiady
sponsorowane,
- reagowanie na
zapytania dziennikarzy

Pielegnowanie
kontaktow

- zapraszanie
dziennikarzy z okazji..,




Proces realizacji PR :

Badanie (analiza) stanu wyjsciowego: okreslenie wlasnego | obcego obrazu
organizacji, aktualnego i pozadanego wizerunku.

Planowanie PR: opracowanie koncepcji i jej ocena z punktu widzenia
mozliwosci  jej realizacji (konkretyzacja celow, budzet, terminarz, media,
podziat odpowiedzialnosci).

Realizacja programoéw i odpowiadajacych im akcji (proces komunikowania,
wypowiedzi medialne, organizowanie imprez).

Ocena przebiegu realizacji, wykorzystania budzetu, skutecznosci
zastosowanych narzedzi, efektywnosci zrealizowanych dziatan.



Kryzysowe Public Relations

<\
,, Pech ma muzykalne ucho R §
i lubi si¢ rytmicznie powtarzac” al)

Kryzys mozna zdefiniowac jako zapalng sytuacje, ktora nadwereza dobre
imi¢ zaktadu. Jest to kazde zdarzenie, ktore zagraza reputacji instytucji i
przycigga uwage mediow.

Zarzgdzanie sytuacjg kryzysowg (Crisis management) — zbior instrumentow
pozwalajacych ochroni¢ I odbudowac reputacj¢ zaktadu oraz metody
pozwalajace przezwyciezy¢ Kryzys.



Rodzaje Kryzysow:

Problemy zwiazane z technologia: np. awaria urzadzen medycznych,

Problemy ekonomiczne: problemy z ptynnoscia finansowa, niesciggalne dhugi,
niekorzystny wynik kontroli w zakladzie, ujawnienie naduzy¢ |
nieprawidtowosci,

Problemy personalne zwiazane z zarzadzaniem zasobami ludzkimi: strajk,
konflikt wsréd zatogi, niskie morale, utrata wykwalifikowanej kadry,

Problemy o charakterze informacyjnym: niekontrolowany przeciek
informacji, fatszywe oskarzenie, ujawnienie informacji o nieprawidlowosciach
w zaktadzie, nieprawidlowosci zwigzane z systemem zarzadzania danymi,

Problemy o charakterze prawnym: sprawy sadowe, nieprzestrzeganie praw
pacjenta,

Czynniki zdrowotne: choroby zawodowe, problemy sanitarno-
epidemiologiczne



Zapobieganie sytuacjom Kryzysowym
wiNajczestszy ludzki blgd - nie przewidzie¢ burzy w piekny czas”
(Niccolo Machiavelli)

Przewidzie¢ mozliwe sytuacje Kryzysowe oraz przygotowac¢ plan
dziatania zgodny z okreslonymi zasadami zachowania si¢ W sytuacji
kryzysowej (przedyskutowane z kierownictwem zasady post¢powania),

Przygotowaé plan komunikacji kryzysowej z podzialem zadan na
poszczegolnych ~ pracownikow  (przeszkoli¢  odpowiedzialnych
pracownikow),

Zidentyfikowaé¢ typy kryzyséw najbardziej prawdopodobnych oraz
najbardziej niebezpiecznych dla jednostki,

Zna¢ wszystkie mozliwe implikacje prawne, ekonomiczne i spoteczne
poszczegolnych kryzysow,
Na ile to mozliwe zapobiegaé sytuacjom kryzysowym.



Komunikacja w sytuacjach kryzysowych

nie nalezy niczego zataja¢, a informacje powinny by¢ przekazywane mozliwie
szybko (istotne jest pierwsze 12 godz. — czas przesadza 0 gltebokosci Kryzysu),

W imieniu zakladu powinien wypowiada¢ si¢ dyrektor — potrzeba
personalizaciji,

dyrektor powinien by¢ dostepny dla przedstawicieli mediow,

wszystkie osoby wypowiadajace si¢ W imieniu zaktadu powinny reprezentowaé
jedno stanowiskao,

na ile to mozliwe wlasne stanowisko mozna poprze¢ opiniami niezaleznych
autorytetow,



Komunikacja w sytuacjach kryzysowych

nalezy wyrazi¢ szczere wspolczucie zarbwno osobom, ktore ucierpiaty
jak rowniez ich rodzinom,

nie nalezy szukaé ,,kozla ofiarnego” ani bagatelizowac sytuacji,

nalezy mozliwie szybko identyfikowa¢ przyczyny kryzysu,

nalezy poinformowa¢ co juz zostalo zrobione w zwigzku z kryzysem
oraz co zostanie zrobione w okreslonym czasie,

Informacje nalezy przekazywa¢ wedtug stanu na konkretny dzien,

wiadomos$ci powinny by¢ przekazywane przy wykorzystaniu Kilku
kanalow komunikacji,

wskazane jest poinformowanie, jakie wnioski zostang wyciagniete na
przysziosé aby zapobiec podobnym sytuacjom.



Definicje promocji zdrowia

v’ Okreslenie promocji zdrowia jest polskim odpowiednikiem angielskiego
terminu health promotion bliskie sq mu okreslenia ,, tworzenie”,
., krzewienie”, ,, doskonalenie zdrowia”,
v Wedlug definicji amerykanskiej Promocja zdrowia jest polgczeniem
dziatan edukacyjnych oraz roznego rodzaju wsparcia.: srodowiskowego,
spotecznego,politycznego, ekonomicznego i prawnego sprzyjajgcych
zdrowiu

v Promocja zdrowia jako dzialania spoleczne i polityczne na poziomie
indywidualnym i zbiorowym, ktorego celem jest podniesienie stanu
swiadomosci zdrowotnej spoteczenstwa, krzewienie zdrowego stylu zycia
I tworzenie warunkow sprzyjajgcych zdrowiu (WHO 1993)



Definicje promocji zdrowia

Zgodnie 7 Kartq Ottawskg promocja zdrowia jest to zwiekszenie kontroli
nad swoim zdrowiem w celu poprawy zdrowia przez podejmowanie
wyborow i decyzji sprzyjajgcych zdrowiu, ksztattowanie potrzeby i

kompetencji do rozwigzywania problemow zdrowotnych i zwiekszania
potencjatu zdrowia.



Cel promocji zdrowia

Glownym celem promocji zdrowia ma by¢ poprawa zdrowia spoteczenstw.
Pie¢ celow strategicznych promocji zdrowia:

v' Budowanie polityki zdrowia publicznego,
v' Tworzenie srodowisk wspierajacych,
v' Rozwo0j umiejetnosci indywidualnych,
v' Wzmacnianie dziatan spotecznych,
v' Reorientacja systemu opieki zdrowotnej



Cel promocji zdrowia

Budowanie polityki spolecznej ukierunkowanej na zdrowie — taczenie si¢
roznorodnych podejs¢ — od inicjatyw legislacyjnych, poprzez polityke
finansowa panstwa, system podatkowy, system celny, emerytalny i
ubezpieczen spotecznych, $wiadczen socjalnych do strategii ochrony
srodowiska.

Wsrod dziatan na rzecz wzmacniania srodowisk wspierajgcych zdrowie
nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na stworzenie spoteczenstwu
lokalnemu do dziatan na rzecz, a w szczegdlnosci na popieranie
prozdrowotnych postaw oraz rozwijanie wiedzy I umiejetnosci W
promowaniu witasnego | wspolnego zdrowia a takze na wzrost jakosci
zycia obywateli.



Cel promocji zdrowia

Rozwdj umiejetnosci indywidualnych poprzez ksztattowanie u ludzi
motywacji do permanentnego uczenia si¢, do czego przygotowywaé
powinny instytucje ksztatcace, srodowisko rodzinne, srodowisko lokalne
| zaktad pracy.

Wzmacnianie dziatan spolecznych na rzecz zdrowia poprzez umozliwienie
spoteczenstwu dostepu do informacji, stworzenie mozliwosci
edukacyjnych | zapewnienie s$rodkow finansowych na realizacje
programow prozdrowotnych animacje Srodowisk wspierajacych, poprzez
tworzenie na kazdym szczeblu organizacji spoteczenstwa, mechanizméw
wzajemnego wspierania si¢, W ktérych pierwszorzgdne znaczenie ma
kreowanie ~ przekonania 0  powszechnej I Indywidualnej
odpowiedzialnos$ci za zdrowie | samopoczucie innych



Cel promocji zdrowia

Reorientacja  swiadczen ~ zdrowotnych  stanowi  trudny  problem
psychologiczno spoleczny. Nielatwo jest zmieni¢ ustalone od lat
zasady zarowno utrwalone wsrod pracownikow stuzby zdrowia jak i
spoteczenstwa korzystajacego z ich Swiadczen. Shluzba zdrowia
powinna poza odpowiedzialno$cia za Swiadczenia medyczne zmierzaé
w kierunku oddzialywania na catoksztalt potrzeb czlowieka
postrzeganego jako niepodzielng catos¢.



Edukacja zdrowotna

Edukacja zdrowotna jest nieodlacznym, komplementarnym elementem
promocji zdrowia. Celem jej jest budzenie swiadomosci, zwiekszanie
wiedzy, umiejetnoSci, ksztaltowanie postaw wobec zdrowia,
poszczegolnych jednostek. Sg to niezbedne kompetencje do podje;ma
przez ludzi dziatan na rzecz zmiany swego stylu zycia i1 srodowiska.

Edukacja zdrowotna jest to proces, w ktérym ludzie ucza sie dbaé o
zdrowie swoje 1 spoleczenstwa, w ktorym Zyja. Swoim zakresem
obejmuje:

« wiedzg¢ 0 czynnikach spotecznych, politycznych I S$rodowiskowych
wplywajac na zdrowie,

« wiedze 0 zdrowiu zwiazang z funkcjonowaniem wiasnego organizmu,

» umicjetnos¢ zapobiegania i radzenia sobie w sytuacjach trudnych,

» wiedze | umiejetnosci zwigzane z korzystaniem z opieki zdrowotnej



Model Marca Lalonde’a

W roku 1973 Blum i Lalonde stworzyli modele holistycznego
determinantu zdrowia.

W roku 1974 opublikowano raport ministra zdrowia Kanady
Marca Lalonde’a.

A New Perspective on the Health of Canadians,



*

¢

*

Model Marca Lalonde’a

W modelu wprowadzono koncepcje pol zdrowia,
stanowigcych cztery nadrzedne kategorie determinant
zdrowia, posrod ktorych najwieksze znaczenie dla
ksztattowania zdrowia ma

styl zycia ludzi (55%)
Srodowisko zycia (20%)
czynniki biologiczno-dziedziczne (15%)

organizacja opieki zdrowotnej (10%).



Edukacja zdrowotna

W  jaki sposob budzi¢ swiadomosé, zwiekszaé wiedze,
umiejetnosci, ksztaltowaé postawy wobec zdrowia,
poszczegolnych jednostek?

Instrumentami przydatnymi do propagowania dziatan, mogg
by¢ narzedzia marketingu a szczegolnie narzedzia masowe
| bezposrednie promocjl.
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