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Digitalizacja ustug w modelu biznesowym przedsigbiorstwa
uzdrowiskowego na przykfadzie programu Kuracjusz

Digitalisation of Services in the Business Model of a Spa Enterprise
Based on the Example of the “Kuracjusz” Program

Streszczenie: Zachowanie wlasciwych proporcji pomigdzy technologia a zarzadzaniem staje si¢ wspot-
czesnym wyzwaniem dla wielu menadzeréw, zwlaszcza tych, ktérzy uwierzyli, ze $wiat artefaktow jest
rzeczywistoscig. Ksztaltowane w procesie zarzadzania relacje z klientami, a takze relacje pomiedzy pra-
cownikami powinny determinowa¢ rozw6j technologiczny, zwlaszcza w przedsigbiorstwie uzdrowisko-
wym. Ponadto rodzaj biznesu, kultura organizacyjna i segment klientéw powinny stymulowaé wybor
odpowiednich modeli z wykorzystaniem digitalizacji. Tylko polaczenie relacji wirtualnych z relacjami
bezposrednimi moze przedsiebiorstwu uzdrowiskowemu przynies¢ sukces. Styczno$¢ przestrzenna —
jako najwazniejsza kategoria w naukach spolecznych - jak sie wydaje, nie powinna by¢ w tym sektorze
ustug wyparta w calosci przez internet. Celem artykulu jest wskazanie znaczenia digitalizacji w modelu
biznesowym, a takze ukazanie barier w jego wdrazaniu na przykladzie przedsiebiorstwa uzdrowisko-
wego. W artykule przedstawiono zatem przeglad stanowisk na temat modelu biznesu oraz propozycje
wlasng modelu biznesowego, a takze znaczenie digitalizacji w modelach biznesowych oraz wykorzy-
stanie e-narzedzi na przykladzie programu Kuracjusz w uzdrowisku. Autorska propozycja jest model
harmonia jako rozwigzanie pomiedzy zarzadzaniem tradycyjnym opartym na relacjach bezposrednich
a zarzgdzaniem wirtualnym.

Abstract: The right balance between technology and management is becoming a modern challenge for
many managers, especially those who believe that the world of artefacts is a reality. Relationships with
clients shaped in the management process, as well as relations between employees should determine
technological development, especially in a spa enterprise. In addition, the type of business, organisation-
al culture, and customer segment should stimulate the selection of appropriate models using digitalisa-
tion. Only a combination of virtual and direct relationships can make a spa company successful. Spatial
contact - as the most important category in social sciences - does not seem to be entirely crowded out
over the Internet in this service sector. The aim of the article is to indicate the place of digitalisation in
the business model based on the example of a spa company. The article therefore presents a review of
positions on the business model, own proposition of the business model, as well as the importance of
digitalisation in business models and the use of e-tools based on the example of the “Kuracjusz” program
in a health resort. The proposition is the harmony model, as a solution between traditional management
based on direct relations, and virtual management.
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Wstep

Wielo$¢ rzeczywistosci, w ktorych maja miejsca ludzkie dzialania, to konstelacja réznych
ukladéw i uporzadkowan (Manterys, 1997). Gama wirtualnych kontinuéw, na ktérych
mozna sytuowa¢ aktywnos¢ ludzka w $wiecie, nie wyczerpuje sie w polaryzacji obiektyw-
ne — subiektywne (Manterys, 1997). Dualizm $wiata jest charakterystyczny dla rynku tra-
dycyjnego, rynek wirtualny - do ktérego $wiat sie zbliza — porusza sie w innych katego-
riach, ktére przedstawiano w modelu przedsigbiorstwa 3.0 — trzeciej generacji (Hotodnik,
Perechuda, 2016). Przedsigbiorstwa trzeciej generacji operuja w pustych polach znaczen,
koncentruja si¢ na przeptywie energii, sa odsieciowane, s3 odpodmiotowione i opieraja
sie na paradygmacie humanistycznym (Hotodnik, Perechuda, 2016). Zarzadzanie na tym
poziomie wymaga nowych umiejetnosci i zupelnie innej perspektywy. Obecna edukacja
nie przygotowuje menadzeréw do wyzwan trzeciej generacji. Dlatego w wigkszosci dalej
bedziemy obserwowac tworzenie i ulepszanie modeli biznesowych charakterystycznych
dla zarzadzania firma typu 2.0, gdzie nastepuje generowanie strumienia informacji, wie-
dzy i energii do i od klienta (Kania, 2010). Jednak juz dzisiaj firmy beda musialy sie upo-
ra¢ z nadmiarem informacji i wiedzy, ich jakoscig. Wskazanie koniecznosci i wdrazania
mechanizméw redukcji nadmiarowych i niepotrzebnych informacji oraz wiedzy staje si¢
koniecznym elementem zarzadzania. Problemem wspdtczesnych firm jest odpowiedni do-
bdr e-narzedzi oraz wlasciwy balans - tylko w przedsigbiorstwach, ktére operuja na rynku
tradycyjnym i wirtualnym, pomiedzy technikami tradycyjnymi a tymi, ktére stuza do po-
ruszania si¢ w $wiecie wirtualnym. Optymalizacja kosztéw i przychoddw nie jest jedynie
wypadkowa poziomu cyfryzacji przedsiebiorstwa. Takie czynniki, ktore w zarzadzaniu sa
pomijane, jak: dobra energia, duch przedsiebiorstwa, empatia, beda odgrywaé coraz wiek-
szg role. Traktowanie przedsiebiorstwa jako §wiagtyni wiedzy, gdzie jest tworzona, przecho-
wywana i ulepszana madros¢, wydaje si¢ wlasciwym punktem odniesienia i dostosowywa-
nia procesow digitalizacji, ktore planujemy zastosowaé w przedsigbiorstwie.

Analiza definicji i wymiaréw modelu biznesowego

Jak zauwazyl M. Wierzbinski (2017), pojecie modelu biznesowego w obszarze zarzadza-
nia strategicznego pojawilo sie wraz z rozwojem internetu. Przedsigbiorstwa, ktdre pro-
wadzg dzialalno$¢ w przestrzeni wirtualnej, w przeciwienstwie do przedsigbiorstw prowa-
dzacych dzialalnoé¢ w tradycyjny sposob, dzieki nowej technologii moga zaproponowa¢
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klientom nowga oferte, o nowych celach i nowej wartoéci. Digitalizacja przedsigbiorstw
pozwala rozwing¢ nowe modele pozyskiwania przychoddw, a takze zasadniczo skraca
tancuch dystrybucji i promocji. Zdaniem M. Wierzbinskiego, definiujac model bizneso-
wy, nalezy przede wszystkim odwota¢ si¢ do jego pierwszych definicji, w tym definicji
P. Timmersa (Timmers, 1998), ktéry model biznesowy rozumial jako:
= architekture produktu, ustug i przeptywu informacji z uwzglednieniem charaktery-
styki roznych aktoréw biznesowych i ich rdl,
= charakterystyke potencjalnych korzysci osigganych przez réznych aktoréw bizneso-
wych,
= charakterystyke zrédet przychodéw.

P. Timmers uznal, ze podstawa do okreslenia architektury modelu biznesu jest prze-
prowadzenie analizy lancucha wartoéci. W szczego6lnosci taficuch ten powinien zostaé
poddany dekompozycji, ktéra umozliwia analize przeplywu informacji, a nastepnie po-
winien on zosta¢ poddany rekonstrukeji” (Wierzbinski, 2017: 172).

Modelami biznesowymi przedsi¢biorstw, ktore dzialaja w przestrzeni internetowe;j,
zajmowali si¢ takze P. Weill i M.R. Vitale. Odnosili si¢ oni do roli konsumentéw, klien-
tow, partneréw biznesowych oraz dostawcdw, a takze do taczacych ich relacji, ktore decy-
dujg o przeptywie produktéw, informacji i srodkéw pienieznych oraz gléwnych korzysci
do interesariuszy (Weill, Vitale, 2001). Zdaniem, P. Weilla i M.R. Vitale’a, model bizne-
sowy sktada si¢ z trzech elementéw. Pierwszym z nich sa podmioty wchodzace w okre-
$lone relacje biznesowe, w tym klienci, kooperanci i dostawcy przedsiebiorstwa. Drugim
elementem sg przeptywy produktéw, informacji i Srodkéw pienieznych, a trzecim - ,ko-
rzy$ci osiggane przez poszczeg6lne podmioty wchodzace w skfad modelu biznesowego,
w tym przychody ze sprzedazy” (Wierzbinski, 2015: 483).

Jak zaznacza Wierzbinski, poczatkowe definicje modeli biznesowych, oparte na
analizie sposobu dzialania przedsigbiorstw internetowych, akcentowaly sposéb osiaga-
nia przychodoéw ze sprzedazy, a nie zysk. Wynikalo to z faktu, ze tego typu firmy rzad-
ko odnotowywaly zysk. Do podstawowych modeli osiggania przychodéw Wierzbinski
zalicza: ,,model oparty na reklamach, model aukcyjny, model subskrypcyjny, model
freemium (podstawowe ustugi sa bezplatne, a dodatkowe moga by¢ platne), model ra-
zor-and-blade (cena jednej ustugi jest niska, bliska kosztom jednostkowym, podczas
gdy zasadnicza czg$¢ zysku jest generowana na ustugach/produktach komplementar-
nych); model oplaty za korzystanie z ustug/produktéw bez ich zakupu na wlasnos¢”
(Wierzbinski, 2015: 483).

J. Magrett (2002) opierala model biznesowy na tworzeniu wartoséci dla klienta. Ba-
daczka uznawata, ze model biznesowy to opowies¢, ktéra odpowiada na nastepujace py-
tania: W jaki sposéb jest tworzona wartos¢ dla klienta? W jaki sposéb przedsigbiorstwo
generuje zysk? W jaki sposéb przedsiebiorstwo dostarcza warto$¢ klientom po uzasadnio-
nych kosztach? Z kolei A. Afuah (2004) wskazywala na inne pytania wazne dla przedsie-
biorstw: Jakie dzialania przedsi¢biorstwo zamierza wykonywac? W jaki sposéb wybrane
dzialania maja by¢ wykonywane? Kiedy wybrane dzialania majg by¢ wykonywane? Dla
K. Obloja (2013) model biznesowy wiaze si¢ z takimi pytaniami, jak: Jakie zasoby s3 nie-
zbedne firmie na danym terytorium? Jakie umiejetnoéci sa potrzebne? W jaki sposédb
zasoby i kompetencje powinny by¢ skonfigurowane w praktyce, czyli jaki jest fancuch
warto$ci? (Wierzbinski, 2015).
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Sze$¢ podstawowych modeli funkcjonujacych w praktyce polskich organizacji gospo-
darczych wyréznili autorzy artykutu Modele biznesu polskich przedsigbiorstw (Golebiow-
ski iin., 2008). Modele te to:

a) tradycjonalista, w ktérym zrodlem wartoéci dla klientéw sg korzysci materialne oraz
relacja korzysci do ponoszonych kosztéw. W ramach diugiego fancucha wartosci nie
wystepuja unikatowe zasoby i kompetencje — model jest skuteczny w przypadku du-
zych firm o ugruntowanej pozycji rynkowej;

b) gracz rynkowy, w ktérym zrédtem wartoséci dla klientéw sg korzysci materialne
i emocjonalne. W fanicuchu wartoéci akcent pada na projektowanie, wytwarzanie oraz
marketing i sprzedaz, przy jednoczesnym petnieniu funkcji koordynatora tancucha
wartosci — model skuteczny przy mozliwosci stworzenia przewagi konkurencyjnej na
podstawie posiadanych zasobéw oraz z tytutu korzysci skali;

¢) zleceniobiorca, w ktérym zrodlem wartosci dla klientéw sg korzysci materialne oraz
atrakcyjna relacja korzysci do ponoszonych kosztow. Lancuch wartoéci jest krotki,
a w jego ramach nastepuje koncentracja na wytwarzaniu débr lub $wiadczeniu ustug
na zlecenie. Model ten jest skuteczny w przypadku ograniczonego potencjatu kon-
kurencyjnego przy mozliwosci umacniania posiadanych kompetencji i utrzymania
przewagi kosztowej;

d) specjalista, w ktorym zrodlem wartoéci dla klientow sa korzy$ci materialne i emocjo-
nalne. Lancuch wartoéci jest krotki, a w jego ramach nastepuje koncentracja na pro-
jektowaniu oraz marketingu i sprzedazy, przy petnieniu funkcji koordynatora procesu
wytwarzania dobr i $wiadczenia ustug — model jest skuteczny w sytuacji opanowania
unikatowych czynnikéw sukcesu;

e) dystrybutor, w ktérym zrodltem wartosci dla klientéw sa korzysci materialne oraz
zadowalajaca relacja korzysci do ponoszonych kosztéw. W ramach krotkiego tancu-
cha wartosci (koncentracja na sprzedazy) wystepuja unikatowe zasoby i kompetencje
w postaci wiedzy na temat rynku - gtéwnym Zrédlem przychodoéw jest posrednictwo
handlowe;

f) integrator, w ktérym zrodlem wartoéci dla klientéw sg korzysci materialne i emocjo-
nalne oraz dobre relacje. W laiicuchu wartosci wystepuje koncentracja na projekto-
waniju oraz marketingu i sprzedazy, przy jednoczesnym pozostaniu koordynatorem
procesu tworzenia wartosci dla ostatecznego uzytkownika — model skuteczny w przy-
padku stworzenia przewagi (Necki, 2013: 30).

Wedtug A. Osterwaldera, model biznesowy sklada si¢ dziewigciu elementdw. Sg to:
segmenty klienta, propozycja wartosci, kanaty, relacje z klientami, strumienie przycho-
déw, kluczowe zasoby, kluczowe dzialania oraz kluczowi partnerzy. Szczegélne miejsce
w modelu biznesowym Osterwaldera zajmuje propozycja wartosci jako zestaw elemen-
tow, ktére moga przyczynia¢ si¢ do generowania wartosci dla klienta. Mozna do niej za-
liczy¢:

= nowo$¢ — zaspokojenie nowych potrzeb, z ktérych klienci nie zdawali sobie sprawy —
np. fundusze etycznego inwestowania;

= wydajno$¢ — poprawa jakosci produktu lub skutecznosci to tradycyjny sposob genero-
wania warto$ci. Rozwigzanie to znajduje zastosowanie w sektorze komputeréw osobi-
stych - szybsze, pojemne;

= dostosowanie do indywidualnych potrzeb danego klienta — marketing indywidualny;
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= skuteczno$¢ - Zrédlem wartoéci moze by¢ po prostu to, ze produkt czy ustuga wspo-
moze klienta w wykonaniu okre§lonego zadania;

= projekt — istotny, cho¢ malo wymierny aspekt produktu czy ustugi. Produkt moze
wyroézniac si¢ z uwagi na doskonaty projekt, co jest bardzo wazne np. w branzy mody
czy konsumenckiego sprzetu elektronicznego;

= marka i status - zrédlem wartoséci dla konsumenta moze by¢ juz sam fakt korzystania
z okreslonej marki lub postugiwania si¢ nig. Na przyklad noszenie zegarkéw marki
Rolex $wiadczy - dla niektorych — o wysokim statusie majatkowym, jazda autem mar-
ki mercedes korzystnie wplywa na samopoczucie niektérych klientow;

= wiedza — wynalazki, patenty, kwalifikacje i do§wiadczenie kadry;

= cena - oferowanie tej samej warto$ci po nizszej cenie to do$¢ powszechny sposéb
zaspokojenia potrzeb segmentéw rynku wrazliwych na cen¢ — Ryanair, darmowe
gazety — koniecznoé¢ masowosci pasazeréw, reklamodawcy;

= nizsze koszty — waznym sposobem generowania wartos$ci moze by¢ stworzenie klien-
tom mozliwosci obnizania kosztow dzialalnosci — np. Salesforce oferuje swoim od-
biorcom hostowana aplikacj¢ do zarzadzania relacjami z klientami. Dzigki temu na-
bywcy nie musza ponosi¢ wydatkéw zwigzanych z zakupem, instalacja i utrzymywa-
niem oprogramowania we wlasnym zakresie;

= dostepno$¢ — stworzenie dostepu do produktéw tym klientom, ktérzy wezesniej nie
mogli z nich korzysta¢. Przykladem jest poszerzenie dostepu do oferty wlasnosci -
czg$ciowej samolotéw odrzutowych — przez firme Net.Jets;

= wygoda i uzyteczno$¢ — wigksza wygoda lub wieksza tatwosé¢ uzytkowania moze po-
zytywnie przekladaé si¢ na warto$¢ danego rozwigzania dla klienta. Przykiadowo,
wprowadzajac na rynek iPoda i uruchamiajac iTunes, Apple zaoferowat klientom nie-
spotykang dotad wygode poszukiwania, kupowania, pobierania i stuchania muzyki
cyfrowej. Dzieki temu firmie udalo si¢ zdominowa¢ rynek (Osterwalder, 2012).

Model biznesowy w przedsigbiorstwie uzdrowiskowym

Modele biznesowe, ktére funkcjonujg w polskich przedsiebiorstwach uzdrowiskowych,
s charakterystyczne dla przedsiebiorstw drugiej generacji, zakorzenionej w spoleczen-
stwie trzeciej fali, w erze digitalizacji, wiedzy i sieciowego ,zageszczania” (Holodnik,
Perechuda, 2016). Sa to najczesciej modele biznesowe ksztaltowane egzogenicznie przez
otoczenie: kopiowanie konkurencji (réwniez spoza sektora) oraz wymogi klienta zaréw-
no komercyjnego, jak i oplacanego przez NFZ. Zdaniem autora, zarzadzanie przedsie-
biorstwem uzdrowiskowym zdeterminowane jest sposobem zdobywania przychoddéw.
Ponad 90% przedsiebiorstw w Polsce oplacanych jest przez NFZ i ZUS (GUS: Klienci
uzdrowisk, 2016). Przedsi¢biorstwa uzdrowiskowe uczestnicza w fancuchu redystrybucji
$rodkéw budzetowych i s3 w moim przekonaniu quazi jednostkami budzetowymi. Dla-
tego zauwazy¢ nalezy duzo wolniejszy, niz w innych sektorach proces urynkowienia si¢
branzy, a w tym procesow digitalizacyjnych. Celem dla zarzadzajacych przedsiebiorstwem
uzdrowiskowym jest zdobycie, powigkszenie lub utrzymanie kontraktéw z NFZ i ZUS-
-em. Klient nie jest najwazniejszym wyzwaniem dla zarzadzajacych, mimo tworzonych
misji, wizji i sloganéw marketingowych. Co prawda NFZ i ZUS wskazuja na wymogi,
w imieniu klienta, ale jednak poprzez wlasne kryteria, poprzez wtasng polityke. Ponadto
przedsiebiorstwie systematycznie zwiekszaja procentowy udzial klientéw komercyjnych
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w puli swoich przychodéw. W Polsce funkcjonujg réwniez przedsiebiorstwa uzdrowi-
skowe, gdzie w 100 % klient jest komercyjny (najczesciej prywatne), jednak ich udziat
w rynku nie przekracza 16% (GUS: Klienci uzdrowisk, 2016). Zarzadzanie przedsigbior-
stwem uzdrowiskowym zdeterminowane jest czteroma gtéwnymi czynnikami: pafstwo-
wym platnikiem (NFZ, ZUS), rzeczywistymi klientami (ktérymi stali si¢ — upodmiotowili
sie — klienci oplacani oraz klienci komercyjni), grupami zawodowymi (zwlaszcza bialy
personel — lekarze, zwiazki) oraz polityka wlasciciela. Polityke wlasciciela wymieniam na
czwartym miejscu nieprzypadkowo. Rola przedsigbiorstw uzdrowiskowych dla wlascicie-
la (w 84% jest to skarb panstwa, samorzad), to jedno z wielu zadan, ktéremu nie po$wigca
sie nalezytej uwagi i znaczenia. Determinanty funkcjonujace w przedsiebiorstwie uzdro-
wiskowym w Polsce na poczatku XXI w. to:

= bialy personel,

= Narodowy Fundusz Zdrowia,

= polityka panstwa, regionu,

= interesy wlasciciela,

= Klient.

Nieprzypadkowo klient wystepuje na koncu, gdyz jest to zgodne z wieloma badaniami
satysfakgji klienta w przedsigbiorstwach uzdrowiskowych (Czaja i in., 2018). Informacje
i wiedza stajg si¢ naczelnym paradygmatem ich sukcesu rynkowego: klient chce wiedzie¢
coraz wiecej o produktach i ustugach, co powoduje powstanie szeregu ustug digitalnych
(internetowych) zaréwno o charakterze informacyjnym, jak i procesowo-serwisowym
(Holodnik, Perechuda, 2016). Brzéska proponuje, by model biznesowy rozumie¢ jako
przyjeta przez organizacje metode powigkszania i wykorzystywania zasobow, w celu
przedstawienia klientom oferty produktow i ustug, ktorej warto$¢ przewyzsza oferte kon-
kurencji i ktéra zapewnia organizacji dochodowo$¢ (Iwasieczko, 2014). W zwiazku z tym
autorska propozycja modelu biznesowego dla przedsiebiorstwa uzdrowiskowego opiera
sie na przesunieciu przychodéw wylacznie na klienta komercyjnego. Proponuje¢ zatem
nastepujacy model dla biznesu uzdrowiskowego, gdzie RPK to rozwigzywanie proble-
mow klienta, a wektor PWUM to procesy wirtualizacji ustug medycznych (rycina 1).

Potencjat digitalizacji w modelach biznesowych

W zderzeniu z wyzwaniami digitalizacji firmy mozna podzieli¢ w pewnym uproszcze-
niu na te, ktore juz stoja przed agresywna presja reagowania na wyzwania digitalizacji
(np. bankowo$¢, motoryzacja, transport), oraz te, ktére widzg juz na horyzoncie digital-
ng transformacje w swojej branzy. Nie odczuwajg jeszcze bezpoéredniej presji, aby co$
przedsiewziaé. Niezaleznie jednak od tego, czy firmy juz intensywnie dziataja, czy dopiero
przymierzajg sie do dzialan, w centrum swojej uwagi stawiaja technologie.
Na podstawie obserwacji do czynnikéw determinujacych przedsiewziecia digitaliza-
cyjne nalezy zaliczy¢:
= wielko$¢, ztozono$¢ organizacji — im wigksza, bardziej skomplikowana struktura, tym
wigkszy wymog uzywania e-narzedzi do zarzadzania,
= bezposredni kontakt z klientem - im mniejsza odlegtos¢, tym wieksza presja na wpro-
wadzenie rozwigzan internetowych,
= poziom $wiadomosci wérod wiascicieli, zarzadzajacych oraz pracownikow,
= mozliwosci finansowe organizacji,
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Rycina 1. Model biznesu uzdrowiska
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Rycina 2. Poziom digitalizacji i nasycenia I'T wg wielkoéci firmy
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Rycina 3. Pole manewru na rynku tradycyjnym
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= udzial w sieciach powigzan,
= optymalizacja kosztéw i przychoddéw.

Wiele firm uwaza, Ze transformacja digitalna powinna oznacza¢ dla nich: tworzenie
produktéw lub ustug z wykorzystaniem innowacji technologicznych, zamiane dokumen-
tacji papierowej na dokumentacje cyfrows, rozwdj mediéw spolecznosciowych. Niektore
z tych kierunkéw z pewnoscia powinny by¢ réwniez elementem transformacji digitalnej,
co podkresla B. Iwasieczko — warto przypomnieé, ze udana transformacja digitalna to
calo$ciowy, znacznie szerszy proces (Iwasieczko, 2014). Dlatego dziwi w przypadku wielu
firm tak radykalna zmiana i przejscie wylacznie do $§wiata wirtualnego. Takim przykla-
dem moze by¢ firma Vitagenum z Lublina, ktéra w pierwszej fazie rozpoczela sprzedaz
swojego produktu: badania DNA Kklienta i przygotowywanie na tej podstawie raportu
z zaleceniami lekarskimi tylko przez strony WWW. Okazalo sig, ze przychody w pierw-
szym okresie byly znacznie ponizej oczekiwan i obecnie firma stosuje réwniez tradycyjne
metody sprzedazy, nawigzujac relacje z farmaceutami, lekarzami, przychodniami, szpita-
lami, uzdrowiskowymi, co przynosi dobry efekt sprzedazowy.

W modelu biznesowym nalezy zwrdci¢ uwage na dobdr e-narzedzi. Optymalne wy-
korzystanie przestrzeni wirtualnej zwiazane jest z kilkoma problemami. Nalezy do nich
tzw. prog tolerancji klienta oraz granica akceptaciji.

Brak e-narzedzi moze wplywa¢ na odrzucenia danej oferty i przejscie do konkurencji.
Prég tolerancji faczy si¢ rowniez z odwrotnym zjawiskiem — swoistego zamknigcia oferty
dla klienta poza jego dostepem. Ograniczenie si¢ zatem jedynie do przestrzeni wirtualnej
albo niewlasciwy wybdr e-narzedzia moze decydowac o braku facznoéci z klientami, a co
za tym idzie - o realizacji plan6éw sprzedazowych. Czynnikami wplywajacym na ksztatto-
wanie si¢ takiego progu sa: czas, wiek, poziom wyksztalcenia, zawdd, osobowos¢ klienta,
a takze poziom rozwoju wirtualnego otoczenia.

Innym problemem jest obszar standardu obstugi klienta, gdzie wystepuje granica ak-
ceptacji, ktorej cechg jest elastycznoé¢. Granica ta inaczej funkcjonuje w na rynku trady-
cyjnym i rynku wirtualnym. Na rynku tradycyjnym moze przesuwa¢ sie w zaleznosci od
ceny produktu/ustugi, kultury, poziomu rozwoju, nat¢zenia potrzeby u klienta. W przy-
padku rynku wirtualnego najwazniejszym czynnikiem bedzie dostepnos¢. Ponizsze zalez-
nosci przedstawiaja ryciny 31 4.

Program Kuracjusz jako przyktad digitalizacji procesu zarzgdzania
w przedsigbiorstwie uzdrowiskowym

Znaczna cze$¢ — ponad 60% — wszystkich przedsigbiorstw uzdrowiskowych w Polsce
w procesie zarzadzania postuguje sie od kilku lat programem Kuracjusz, ktory powstat
z mysla o sanatoriach, zaktadach leczniczych, o$rodkach zabiegowych i innych placow-
kach, prowadzacych ewidencje pacjentéw i ukladajacych plany zabiegdw lub zajeé. Pro-
gram ten, w zalozeniu, gwarantuje bezpieczny i kompleksowy sposéb ewidencji kuracju-
szy i planowania zabiegéw. Ma on wiele przydatnych funkcji i rozszerzen potrzebnych
do wspomagania dzialalnosci o§rodkéw rehabilitacyjnych, a w szczegdlnosci: ewidencje
kuracjuszy wraz z danymi osobowymi i przynaleznoscig do sanatoriéw i kontraktéw,
automatyczne planowanie i rejestrowanie zabiegéw wykonywanych dla okreslonych pa-
cjentéw, generator raportéw, przyjazny i fatwy w obstudze interfejs uzytkownika, kon-
trole obsadzenia kabin i sal zabiegowych, mozliwo$¢ szybkiego planowania zabiegdéw
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z uwzglednieniem preferencji pacjenta (np. przerwa $niadaniowa, obiadowa, okreslony
lekarz) oraz zalecen lekarza (wymuszona kolejno$¢, czestotliwo$¢ zabiegdw), mozliwosé
wystawiania rachunkéw za wykonane zabiegi, mozliwo$¢ szybkiej zmiany planu zabie-
gow i planowania dodatkowych, drukowanie kilku rodzajéw planéw zabiegdw, syn-
chronizacje danych z Systemem Rozliczenn Uzdrowisk'. Program Kuracjusz jest szeroko
wybieranym systemem informatycznym przez przedsi¢biorstwa uzdrowiskowe. Opro-
gramowanie sprawdza si¢ zaréwno w niewielkich instalacjach (kilka komputeréw), jak
i bardzo duzych wdrozeniach obejmujacych kilkadziesigt obiektow, setki komputerdw,
urzadzen i uzytkownikéw. Oparty jest na skalowalnej bazie danych MS SQL Server, po-
zwala usprawni¢ prace podmiotéw zajmujacych sie rehabilitacja lub leczeniem sanatoryj-
nym, poniewaz obejmuje praktycznie calo$¢ obstugi klientéw niezaleznie od segmentu
czy profilu leczenia.

Program Kuracjusz wyczerpuje wiekszo$¢ potrzeb zgtaszanych przez przedsiebior-
stwa uzdrowiskowe. Jednak to jedna strona medalu. Jak wyglada wdrazanie, wykorzysty-
wanie przedstawionych mozliwoéci w samym przedsigbiorstwie? Jak twierdzg pracowni-
cy firmy, ktéra stworzyla program i serwisuje jego funkcjonowanie, tylko w 35% — $rednio
- przedsigbiorstwa wykorzystuja mozliwosci programu. Wynika to przede wszystkim ze
staboéci dziatéw IT i ogdlnie stabego przygotowania menedzeréw do proceséw digitali-
zacyjnych. Na podstawie wlasnych obserwacji w kilkunastu przedsiebiorstwach nalezy
zwrdci¢ uwage na bardzo stabe umiejetnosci informatyczne kadry. W firmie, gdzie sg
wprowadzone e-narzedzia, powinny zmienia¢ si¢ nie tylko procesy, rozwigzania, ale caly
sposob jej funkcjonowania, a zatem - zarzadzania. Wyzwania digitalnej transformacji
wymagaja innego zarzadzania niz dotychczasowe w wielu firmach. Konkurencyjnosé¢
firm digitalnych opiera si¢ m.in. na tym, ktéra sposréd nich bedzie miata wigkszg traf-
no$¢ w rozpoznawaniu trendéw i potrzeb klientéw, ktora lepiej wykorzysta nowe techno-
logie, ktéra bedzie bardziej innowacyjna i szybsza, ktéra rozwinie skuteczniejsze modele
biznesowe. A to stawia konkretne wymagania wobec pracownikéw, nazywanych digi-
talnymi - sprawczymi. Wzrastajaca kompleksowo$¢ dzialania wymaga polaczenia coraz
bardziej rozproszonej wiedzy pomiedzy wieloma osobami. To m.in. wplywa na koniecz-
no$¢ wysokiej gotowosci i umiejetnosci wspdtpracy pracownikéw ponad silosami. Inno-
wacyjnos$¢ pociaga za sobg potrzebe duzego potencjatu kreatywnoéci pracownikdéw, szyb-
kos¢ i zwinno§¢ wymaga umiejetnosci radzenia sobie ze zmiang, nieprzewidywalnoscia.
To tylko niektére rysy pracownika digitalnego — sprawczego, ale najwazniejszg jego cecha
powinno by¢ wlasnie ,sprawianie”, czyli zdolnos$¢ do wplywania na rzeczywisto$¢ organi-
zacyjna firmy oraz na to, co firma oferuje na rynku. Aby pracownicy w taki sposéb mogli
funkcjonowa¢, musza mie¢ nie tylko odpowiednig wole i umiejetnosci, ale przede wszyst-
kim warunki, ktére temu sprzyjaja, za co odpowiadaja menedzerowie. Menedzer, ktdry
zarzadza w sposob inwazyjny, postuguje si¢ technikami, narzedziami i korzysta jedynie
z przywileju swojej formalnej wladzy, nigdy tego nie osiagnie. A jezeli takich menedzeréw
w organizacji jest wielu, to nigdy nie osiagnie si¢ sprawczo$ci pracownikdw. Bez spraw-
czosci pracownikéw sami zarzadzajacy nie przeprowadza firmy przez proces transforma-
¢ji digitalnej. To podejécie do zarzadzania powinno by¢ oparte na zupelnie innych sto-
sunkach spolecznych. Menedzer z roli zleceniodawcy przesuwa si¢ do roli zleceniobiorcy
dla pracownikéw. Jego gtéwng funkeja jest inspirowanie pracownikéw i umozliwianie

! Informacja na temat programu Kuracjusz otrzymana od Spétki Uzdrowisko Ladek-Dlugopole.
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im dzialania. Cytujac czolowego teoretyka i praktyka zarzadzania z obszaru niemiecko-
jezycznego, dr. R. Sprengera: ,,Potrzebujemy menedzerdéw otwierajacych przestrzen, a nie
ja wypelniajacych” (Das ganze Konzept..., 2018).

Zakonczenie

Organizacje gospodarcze powinny by¢ elastyczne i nastawione na adaptacyjno$¢ roz-
wigzan nowoczesnych technologii. Model biznesowy, proces digitalizacji powinien by¢
podporzadkowany strategii organizacji. Naczelng zasada winna by¢ harmonia pomiedzy
wykorzystywanymi technikami a metodami zarzadzania. Przedsi¢biorstwa uzdrowisko-
we s3 skazane na funkcjonowanie na rynku tradycyjnym i wirtualnym. Nalezy podkresli¢
ogromng role wprowadzanych rozwigzan informatycznych, wlasciwie w kazdym obsza-
rze funkcjonowania przedsiebiorstwa uzdrowiskowego. Ma to wplyw nie tylko na posze-
rzenie bazy klientéw, lecz takze na podniesienie poziomu ich obstugi, a takze na zwigk-
szenie relacji migdzy organizacja a klientem. Jednak wprowadzanie digitalizacji do mo-
delu biznesowego napotyka bariery przede wszystkim w warstwie $wiadomosci istnienia
réznorodnych mozliwosci informatycznych oraz samych umiejetnosci informatycznych
zaréwno u kadry zarzadzajacej, jak i u pracownikéw przedsigbiorstw uzdrowiskowych.
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