3. Funkcje zarzadzania u

Jak juz zostalo wczesniej powiedziane, proces zarzadzania jest realizowany dzigki czterem
gléwnym funkcjom:

planowania i podejmowania decyzji,
organizowania,

kierowania i motywowania,
kontrolowania.

Zostang one omdwione ponizej.
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Planowanie

Planowanie oznacza wytyczanie celow organizacji i okre$lenie sposobu ich realizacji®’.
Istotg planowania jest rozpoznanie przyszlosci i okreslenie w dokumencie, nazywanym pla-
nem zadan oraz $rodkéw niezbednych do realizacji, zamierzonych celow®. Do zakresu funkeji
planowania mozna zaliczy¢ nastepujace problemy>:

zarzadzanie celami organizacji — podstawowym celem rynkowym w przypadku gabine-
tu/kliniki stomatologicznej powinno by¢ zaproponowanie pacjentowi-nabywcy ustugi
zdrowotnej, oferty co najmniej tak samo atrakcyjnej, jak propozycja konkurencji. Jest to
o tle istotne, ze pacjent nie jest specjalista w sprawach medycznych, dlatego jego decyzja
zakupowa jest zwigzana z oceng bardzo wielu obszaréw funkcjonowania gabinetu (np.
lokalizacja, cena ustug, godziny otwarcia itp.), nie tylko stricte medycznych (np. opinia
o dentyscie jako fachowcu, cho¢ i ona jest subiektywng oceng innych pacjentéw, ktérzy
mogli zwrdci¢ uwage na sposéb komunikowania si¢ dentysty z nimi, a nie tylko na to,
czy ,praca byta dobrze wykonana”);

zarzadzanie strategia i planowanie strategiczne,

podejmowanie decyzji kierowniczych (z uwzglednieniem specyficznych warunkéw
podejmowania decyzji - czesto musza uwzglednia¢ zdrowie nabywcy ustugi, dlatego
wazne jest podejscie behawioralne),

narzedzia zarzadzania, ktére wspomagajg planowanie i podejmowanie decyzji.

Nalezy rozrézni¢ planowanie strategiczne (dtugookresowe, ktore zawiera decyzje dotyczace
alokacji zasobow, jak réwniez dziatan niezbednych do osiggniecia celéw strategicznych pod-
miotu) i planowanie operacyjne, ktére ma na celu realizacje elementéw planu strategicznego
(jest krotkookresowe, skierowane gléwnie na osiaggniecie celéw biezacych).

4 Informacje na temat planowania dziatalno$ci marketingowej w gabinecie mozna znalez¢ m.in. w: Bukowska-
Piestrzynska A., Marketing w gabinecie stomatologicznym, Wyd. Czelej, Lublin 2011, rozdziat IV.

50 Szulce H., Chawatek J., Ciechomski W., Ekonomika handlu, cz. 11, WSiP, Warszawa 2004, s. 190.

51 Bendkowski J., Praktyczne zarzqdzanie organizacjami. Kompetencje menedzerskie, Wydawnictwo Naukowe
Politechniki Slaskiej, Gliwice 2010, s. 14.
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RyCINA 4. Elementy planowania strategicznego.
Zrédto: www.ferma.eu (04.07.2011)

W planowaniu strategicznym (por. rycina 4) wazne jest, by zostala ustalona:

" misja, czyli ogdlna filozofia przedsiebiorstwa, uzasadniajaca jego istnienie® i budu-
jaca pozytywny wizerunek w oczach pacjentéw; do jej sktadowych zalicza si¢ m.in.:
docelowych klientéw i rynki, gtéwne ustugi, obszar geograficzny dzialania, stosowane

52 Misja stanowi swoiste przestanie, ktore umozliwia identyfikacje rynkowa danej placoéwki. Czesto jest wizjg wta-
$ciciela gabinetu/kliniki stomatologicznej — jest okreslona przez jego wyobraznie i ma udzieli¢ odpowiedzi na pytanie,
jak ma wyglada¢ gabinet (i jego relacje z klientami — zaréwno wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi) w przyszlosci.

76



metody leczenia, koncepcje funkcjonowania oraz warto$ci, na ktérych gabinet/klinika
stomatologiczna opiera swoje dziatanie;
= struktura, tj. zbidr elementéw i relacji, ktére tworzg caloé¢ zorganizowanego dzialania,
= strategia, czyli spdjna koncepcja dlugofalowego dziatania (wdrozenie takiej koncepcji
ma zapewni¢ osiagniecie fundamentalnych celéw przedsiebiorstwa).

Planowanie strategiczne powinno sie opiera¢ na mysleniu strategicznym, ktére oznacza:> -

dazenie do poznania sytuacji,

" badanie szans i zagrozen ptynacych z otoczenia (w chwili obecnej i w przyszlodci);

= stosowanie metody analizy oraz planowanie umozliwiajace gromadzenie potrzebnych
informacji;

" opracowanie plandéw oraz ich realizacje, ale réwnocze$nie wymaga nieprzywigzywa-
nia si¢ ,trwalego” do opracowanych i realizowanych planéw, gdyz zmiany zachodzace
w otoczeniu podmiotu moga wymagaé modyfikacji przyjetych planéw;

" umiejetne podejmowanie ryzyka oraz pogodzenie si¢ z ciggla niepewno$cia dziatania;
wykorzystywanie mozliwo$ci wprowadzania nowych metod i narzedzi zarzadzania;
akceptowanie funkcjonowania gabinetu/kliniki stomatologicznej w ciegle zmieniaja-
cym sie otoczeniu.

Planowanie strategiczne jest dzialaniem, w ktérym najwazniejsza rola przypada wlascicie-
lowi lub menedzerowi gabinetu/kliniki stomatologiczne;j.

Planowanie biezace skierowane jest na wybor biezacych celéw przedsigbiorstwa ustala-
nie programéw potrzebnych do realizacji konkretnych zadan niezbednych do spetnienia ele-
mentéw planowania strategicznego. Dotyczy okreslania $ciezek, narzedzi oraz instrumentéw
do realizacji przyjetych celéw oraz zalozen strategicznych. Plany operacyjne obejmuja naste-
pujace elementy>:

" wybdr oraz wyznaczenie zadan krétkookresowych przedsigbiorstwa;

= okreslenie niezbednych srodkéw oraz zasobéw do realizacji zadan;

= ustalenie warunkow realizacji przyjetych warunkéw i zadan.

Uwaga

Planowanie operacyjne musi charakteryzowac¢ sie duzg elastycznoscig
i adaptacjg zmian w otoczeniu gabinetu.

53 Bendkowski J., Praktyczne zarzgdzanie..., op. cit., s. 82.
54 Struzycki M., Zarzgdzanie przedsigbiorstwem, op. cit., s. 203.
% Bendkowski J., Praktyczne zarzgdzanie, op. cit., s. 16.

77



W celu unikniecia bledéw planowania opracowano zasady modelowego i idealnego plano-

wania. Nalezg do nich zasady:*°

= realnosci - planowanie powinno opiera¢ si¢ na szczegélowym rozpoznaniu catoksztat-
tu sytuacji wewnatrz i na zewnatrz gabinetu/kliniki stomatologicznej;

" terminowosci — plan powinien okresla¢ terminy zakonczenia poszczegdlnych dziatan
i termin realizacji calego projektu, sprzyja to mobilizacji prcownikéw do rytmicznosci
wykonywania prac;

= kompletnosci - planem powinny by¢ objete wszystkie obszary funkcjonowania gabine-
tu (zaréwno stricte medyczne — zwigzane z leczeniem pacjentdw, jak i pomocnicze — np.
zwigzane ze szkoleniami personelu czy zaopatrzeniem w materiaty);

= hierarchizacji zadan - obok wyznaczenia terminéw realizacji poszczegdlnych dzia-
fan nalezy réwniez okresli¢ ich range (zadania wazne i mniej wazne, tak aby mozna
byto np. w przypadku ograniczen zwigzanych z czasem czy finansami skupi¢ sie na
priorytetach);

" elastycznosci - plany powinny przedstawia¢ mozliwe scenariusze dzialan, np. w wa-
riancie pesymistycznym i optymistycznym, by latwiej bylo podejmowaé decy-
zje. Podejmowanie decyzji jest cze$cig procesu planowania, oznacza wybér dziatan
z dostepnych wariantéw i kategorii.

Proces planowania zgodny z ww. regutami umozliwia:>

= konsekwentne ukierunkowanie dzialalno$ci organizacji (dzigki jasno okreslonym zada-
niom i metodom ich wykonania);

" latwiejsze przewidywanie probleméw i rozwigzywanie ich, zanim stang si¢ zbyt trudne;

" zmniejszenie ryzyka popelnienia bledéw i napotkania niemitych niespodzianek, gdyz
cele i zadania sg starannie rozwazane;

=  dostrzeganie okazji rynkowych oraz dokonywanie wyboru miedzy nimi.

Nie mniej jednak wyrazne efekty moga sie pojawi¢ w dtuzszej perspektywie, wiec zalecana
jest cierpliwos¢ w realizacji zamierzen.

Zarzadzanie wspélczesnymi podmiotami rynku wymaga rynkowej orientacji, a wigc stoso-
wania proklientowskego nastawienia, ktére proponuje marketing. Plan marketingowy jest jak
mapa - wskazuje, dokad podmiot zmierza i w jaki sposéb moze tam dotrze¢. Powinien wska-
zywac najbardziej obiecujace mozliwosci dla gabinetu, a takze okresla¢ sposob penetracji, osig-
gniecia i utrzymania pozycji na okreslonym rynku. Jest dokumentem-narzedziem, za pomo-
cg ktoérego mozna polaczy¢ wszystkie elementy kompozycji marketingowej w skoordynowany
plan dziatania®.

Podejmowanie decyzji, jako czg§¢ procesu planowania, obejmuje wybdr dzialan
z dostepnych rozwigzan. W kreowaniu mozliwych rozwigzan nie mozna ograniczaé si¢ do
dwdch, jesli decyzja ma by¢ optymalna w danym miejscu i danym czasie.

% Ibidem, s. 16.

57 Stoner J.A.F.,, Freeman R.E., Gilbert D.R., Kierowanie , op. cit., s. 102.

58 Szerzej na temat planowania marketingowego w: Bukowska-Piestrzynska A., Marketing w gabinecie stomato-
logicznym, Wyd. Czelej, Lublin 2011.
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| Ktos powiedziat, ze. ..

Mozecie by¢ pewni, ze jezeli nieprzyjaciel ma tylko dwie mozliwosci dziata-
nia, to wybierze trzecia.
Otto von Bismarck do generatow I

Podejmowanie decyzji polega m.in. na odpowiedzi na pytanie: ,Jak nalezy postapi¢, aby
zniwelowaé réznice miedzy stanem istniejacym a stanem pozadanym?”. To ogélne pytanie
mozna ,podzieli¢” na kilka bardziej szczegélowych i wéwczas podejmowanie decyzji bedzie
obejmowalo trzy fazy>*:

= faze rozpoznania, czyli okreslenie: ,Na czym polega/jaki jest problem decyzyjny?”;

= faze projektowania, ktéra wymaga odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie s3g mozliwe warianty

rozwigzania problemu?”;

= faze wyboru, ktéra jest realizowana dzigki odpowiedzi na pytanie: ,Ktéry wariant

jest najlepszy dla gabinetu w tym momencie/w najblizszej przyszlo$ci/w perspektywie
strategicznej?”.

W przypadku gdy problem decyzyjny dotyczy koniecznosci ,,pozbycia si¢” jakiego$ niesku-
tecznego procesu czy procedury postepowania, mozna postuzy¢ sie technikag ABC®:

" A - abolish (polozy¢ kres) — to konieczno$¢ znalezienia odpowiedzi na pytanie: ,Jak
mozna pozby¢ sie tego systemu?”, jesli nie mozna, to:

= B - blockbust (zburzy¢) - to pole do popisu dla radykalnej zmiany, dlatego tez nalezy
wyj$¢ myslami poza schematy, przemysle¢ pierwotny cel danego dzialania czy procesu
(tj. »wroci¢ do korzeni”), aby wymysli¢ bardziej ekonomiczng (szybsza, o wyzszej jako-
$ci itp.) alternatywe. Jesli nie mozna, to:

®  C- change (zmieni¢) - to wprowadzenie ewolucyjnej zmiany (uproszczonego i/lub zmo-
dyfikowanego procesu), ktéra przyczyni sie do lepszego funkcjonowania gabinetu.

Stomatolog, podejmujac decyzje, czesto siega po rozwigzania innowacyjne (tym samym
dziala w sposéb przedsigbiorczy), np. wprowadzajac do swojej praktyki widkna szklane no-
wej generacji w miejsce tradycyjnych. Taka decyzja pociaga za sobg szereg innych - koniecz-
no$¢ odbycia szkolenia w zakresie pracy z nowym materialem, czasem poswiecenie czasu ,,na
wyprébowanie” nowosci czy zmiang¢ dostawcy materialéw. Moze przyczyni¢ si¢ réwniez do
wdrozenia innowacji produktowej w gabinecie - wprowadzenia nowego rodzaju $§wiadczenia
do wachlarza ustug oferowanego przez gabinet. Innym przykladem decyzji o charakterze in-
nowacyjnym moze by¢ rozstrzygniecie: ,,Czy zdjecia RTG robie u siebie, czy zlecam na zewng-
trz”!. Do podjecia decyzji konieczne bedzie wskazanie pluséw i minuséw obu rozwigzan dzi-
siaj i w przysztosci. Co wigcej, decyzja, ktdra jest optymalna dzisiaj (korzystam z outsourcingu
w zakresie zdje¢ RTG) dla gabinetu, moze juz taka nie by¢ za rok czy dwa. Tak wiec podej-
mowanie decyzji, jako proces, jest zwigzane z modyfikowaniem (czy nawet calkowita zmiang)

% Wachowiak P., Profesjonalny menedzer. Umiejetnosé petnienia rdl kierowniczych, Difin, Warszawa 2001, s. 40.

60 Brown M., Mysl!- to konieczne!, ,Biznes”, t. 2, PWN, Warszawa 2007, s. 126.

61 Ponadto przedmiotem outsourcingu w gabinecie moze by¢ m.in. sterylizacja narzedzi, pranie odziezy stuzbo-
wej, sprzatanie czy budowanie pozytywnego wizerunku w sieci.
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