Tak wiec chcac we wiasciwy sposob traktowaé pojedynczego klienta nalezy
przemysle¢ sposéb komunikowania i postepowania z nim. Bezpo$rednim czynnikiem
porozumiewania sie jest tu mowa, ktora stuzy nie tylko do wymiany informacji, ale
rowniez do wywierania wptywu na tegoz klienta.

Jest ona poza tym zrodiem dla duszy i umystu oraz takze waznym narzedziem w
pracy - narzedziem ufatwiajgcym transformacje sprzedazy. Ta transformacja
intelektualna i emocjonalna tworzy z kolei specjalne uktady partnerskie - z ktorych jeden
»przeznaczony jest do rejestrowania zwyktych wydarzen, a drugi - do przechowywania
faktow silnie nacechowanych emocjonalnie”1co nie jest bez znaczenia dla nowoczesnego
marketingu partnerskiego, ktory obecnie stale sie rozwija i udoskonala. A zatem takie
»etykietowanie”2 i typologia” klientow nie sg okreSleniami przeznaczonymi do
bezstronnego, czysto poznawczego opisu teorii osobowosci. Stuza one od wiekéw do
wyrdzniania w celach praktycznych pewnych typéw ludzkich, z ktdrych kazdy jest
»dodatni” lub ,,ujemny”, budzac zaufanie badz potrzebe czujnosci spotecznej.3
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Na rynku coraz czeSciej pojawiaja sie glosy, ze marketing to juz nie tylko
rozwijanie, sprzedawanie i dostarczanie produktéw. Coraz wiekszy nacisk kladzie sie
obecnie na rozwijanie i utrzymywanie dtugoterminowych stosunkdw z klientami. Jesli
lata pie¢dziesigte nazwa¢ mozna okresem marketingu masowego, lata siedemdziesigte
czasem segmentacji to zdecydowanie lata dziewieédziesigte to czas personifikacji
marketingu, gdzie wiedza o indywidualnym kliencie jest uzywana do wprowadzania

' Goleman D., Inteligencja emocjonalna, Wydawnictwo Media Rodzina of Poznan, 1997, s.49
* Jedrecka A.,Wybrane zagadnienia z psychologii i socjologii, Wydawnictwo ,.Druk  Tur”,
Warszawa, 1994, s.80

3patrz: Znaniecki F., Socjologia wychowania, PWN, Warszawa, 1973, t.11, ss.502 -50
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najnowszych strategii marketingowych. Ta zmiana jest podyktowana wieloma
czynnikami:

a) intensywna, globalng konkurencja

b) zwiekszong fragmentacjgrynku

c) ogoblnie wysokim poziomem jakosci produktow, ktéry zmusza firmy do

poszukiwania nowych sposobéw zdobywania klientow

d) zwiekszeniem wymagan klientow

e) gwattownymi zmianami w sposobie kupowania klientow.

Co wiecej stwarzanie dtugookresowych relacji z klientami jest czynnikiem, ktory
nie moze by¢ skopiowany przez konkurencje i daje unikalng i stala przewage nad
konkurencja.

Jak to wyraznie wida¢ prezentowanych w literaturze definicji ciagle istnieja pewne
niedomdwienia co do gtdwnego celu marketingu partnerskiego. Starsze definicje
sugeruja, ze marketing partnerski powinien by¢ nastawiony na klientéw zewnetrznych.
Nowsze rozszerzaja to ujecie. Np. Morgan i Huntl zidentyfikowali dziesie¢ form
marketingu partnerskiego (Tabela 1).

Tabela L
Wymiana w obrebie marketingu partnerskiego

Wiezi w obrebie Wiezi uboczne Marketing Wiezi z nabywcami
dostawcow wewnetrzny
Dostawcy dobr Konkurenci Jednostki Nabywcy posredni
Dostawcy ustug Organizacje nie strategiczne Nabywcy

nastawione na zysk  Pracownicy bezposredni

Rzad Dziaty funkcyjne

Zr6dto Buttle F., »Relationship Marketing, Theory and Practice”, 1996 s. 3

Tradycyjne strategie marketingowe rozwijane byty aby ,przepycha¢” produkt
poprzez kanaty dystrybucji (handlowa strategia marketingowa) lub przyciaga¢ klientow
do punktéw sprzedazy (konsumencka strategia marketingowa). Trzecia forma strategii
marketingowej pojawita sie ostatnio - strategia marketingu wewnetrznego. Marketing
wewnetrzny jest nakierowany na pracownikéw. Uwaza sie, ze kazda osoba w organizacji
jest z jednej strony nabywcg a z drugiej dostawcg. Przygotowanie produktu czy ustugi,
ktore sg elementem wyjscia kazdej firmy, prawie zawsze zawiera w sobie element pracy
wykonanej przez pracownikéw. Gldwnym celem marketingu zewnetrznego jest
zapewnienie koncowych wynikéw organizacji spetniajagcych wymagania jakosciowe a
wewnetrznego zgodnych z oczekiwaniami klienta. Aby tak sie stato, kazda operacja w
procesie musi by¢ wykonana dobrze. Jest to takze wazne, aby pracownik patrzyt na
kolejng osobe w cyklu produkcyjnym jak na potencjalnego klienta. Marketing
wewnetrzny ma takze za zadanie wciagniecie pracownikow w takie zagadnieniajak misja
i cel oraz rozwijanie i wprowadzanie strategii.

1Patrz: Buttle F., Relationship Marketing... Poul Chapman Publishing, 1996; 156 21



Te trzy wiezi - przedsiebiorstwo/posrednicy, przedsiebiorstwo / klient i
przedsiebiorstwo / pracownik - sa w gldwnym polu zainteresowan marketingu
partnerskiego, z tym, ze gtéwne zainteresowania sg skierowane na zwiazki z klientem
zewnetrznym.

Zmianom w ujeciu i rozumieniu marketingu towarzyszg takze innowacje w
zakresie stownictwa zwigzanego z opisem wiezi marketingu partnerskiego. Klienci sg
obecnie nazywani associates (towarzysze) lub partnerami uwikkanymi w zwigzki z
firmami. Wielu autoréw (Levitt, Dweyer, Schurr, Oh)1 stosuje poréwnanie marketingu
partnerskiego do matzenstwa. Levitt np. twierdzi, ze stosunki miedzy nabywcami a
sprzedawcami oraz wszelkie zwigzane z tym zabiegi rzadko koncza sie w momencie
dokonania transakcji, jest to jedynie moment, w ktérym jak to okreslit autor ,the
marriage begins”. Dweyer, Schurr i Oh wyodrebnili pie¢ etapéw w procesie tworzenia
zwigzku miedzy klientami i nabywcami: zwrdcenie uwagi (awamess), rozpoznanie
(exploration), ekspansje (expansion), zwigzek (commitment) oraz rozstanie (dissolution).

Inne spojrzenie na marketing partnerski zaproponowat Payne (1996). Przedstawit
on drabine lojalnosci klienta (Tabela 2). Podstawajej jest reflektant. Im stopien wyzszy,
tym zwigzek klienta z firmg jest coraz blizszy. Jest wiec zadaniem marketingu
partnerskiego doprowadzenie klientéw do stopnia rzecznikéw. Sg oni tak zwigzani z
firma, ze nie tylko sg lojalnymi nabywcami przez diugi czas ale takze wplywajg na
innych poprzez pozytywne opinie wygtaszane na temat firmy.

Rysunek 1. Drabina lojalnosci klienta w kontekscie marketingu partnerskiego

Rzecznik
Akcent na tworzenie
Stronnik i wzbogacanie wiezi
(utrzymanie klienta)
Klient
Akcent na pozyskanie
nowych klientow Nabywca
(tapanie” klienta)
Reflektant

Zrodio: Payne A., ,,Marketing Ustug”, 1996 s.55

1Tamze. S.175
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Pomimo, ze marketing partnerski pojawi! sie w literaturze stosunkowo niedawno -
w pozycji Berry’ego z 1983 roku, to jego historia jest znacznie duzsza. Juz w
Sredniowieczu, jak dowodzg badania historyczne, uznawano, ze niektérzy klienci sg
warci zabiegéw a inni nie. Bogatsi klienci mogli bra¢ kredyty, biedni pfacili gotéwka.
Lata osiemdziesigte przyniosty wzrost zainteresowani marketingiem partnerskim. Teoria
w tym zakresie odzwierciedla zmiany zachodzace w praktyce. Istnieje wiele przyktadow
dtugoterminowych zwigzkdw nabywcow ze sprzedawcami, zarzadzania systemem
zatrzymywania klientow, marketingu wewnetrznego oraz adaptacji  struktury
organizacyjnej i systemu wynagrodzen.

Np. brytyjskie linie lotnicze British Airways jedynie w ciggu dwoch lat odnotowaty
wzrost ilosci cztonkéw swojego executive club ze 100,000 do 1,3 min. Przynalezno$¢ do
klubu pozwala na korzystanie z wielu korzysci. Karta cztonkowska jest
zsynchronizowana z bazg danych firmy i pozwala na uzyskanie informacji o
preferowanych miejscach przez danego klienta, o historii jego podrozy, itd.

To dzieki m.in. zmianom w sposobach sprzedazy dealeréw Renault (drukowanie na
specjalnym, firmowym papierze z personaliami klientéw listdw z podziekowaniami za
zakup samochodu, z przypomnieniami o przegladach oraz z ofert specjalnych) w latach
1988 - 1994 nastgpit w Wielkiej Brytanii wzrost udziatu w rynku sprzedazy
samochoddw tej marki z 3,5% do 5,5%.

Z teoretycznego punktu widzenia marketing partnerski nie ma jeszcze Scisle
okre$lonego statusu i znaczenia. Dla niektorych jest on tylko marketingiem
transakcyjnym w nowych szatach. Dla jednych odnosi sie do wszystkich typow
wewnetrznych i zewnetrznych wiezi organizacyjnych, dla innych jest zorientowany na
poprawne relacje z klientem zewnetrznym. Firmy, szczeg6lnie ustugowe znajdujg
sposoby budowania dtugookresowych wiezi z klientami zewnetrznymi. Te firmy wiedza,
ze zdobywanie nowych klientéw jest drozsze niz utrzymywanie obecnych, co wiecej
odejscie klienta to pozbawienie strumienia dochodéw. Powodem wdrazania zasad
marketingu partnerskiego jest che¢ utrzymania Kklientow. Jednak w bardziej
zaawansowanym marketingu partnerskim spotyka sie opinie, ze nie wszyscy klienci sg
warci utrzymania. Nie wszyscy w jednakowy i efektywny sposob przyczyniaja sie do
sukcesu firmy.

Najnowsze teorie marketingu partnerskiego musza by¢ wiec na zrozumieniu nie
tylko potrzeb klienta, jego oczekiwan ale i na znalezieniu odpowiedniego modelu
postepowania opartego na relacji menadzer-klient. Zalezno$¢ ta, zatem, musi by¢
uwarunkowana psychologicznie.

Wielu uczonych, zajmujacych sie marketingiem partnerskim w oparciu o
psychologie cztowieka ma bardzo rézne opinie odnosnie tej ,,nowej” dziedziny nauki.
Nie ulega jednak watpliwosci, ze zagadnienie to stanowi wazny czynnik marketingu
partnerskiego, albowiem, analiza spostrzezen, uwag, przezy¢ i analizowania pewnych
zjawisk, odczu¢ - obejmuje zaréwno cechy wrodzone jak i nabyte oraz przekonania i
zasady postepowania wedtug whasnych kryteridw, ktore pozwalajag na okreslenie ogolnej
aktywnosci psychologicznej kazdego klienta jako cziowieka. Osobowos$¢ klienta,
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rozumiana jest czesto jako catos¢ wzglednie statych cech psychicznych i fizycznych,
determinujacych specyficzng dla niego forme przystosowania do otoczenial Osobowo$¢
to takze nasza odrebno$¢ od innych os6b w tym samym zespole. Jest to nie tylko sposéb
zachowania sie, ale réwniez reagowania, zwigzany nieodtgcznie z uksztattowanym
doswiadczeniem zyciowym.

W doswiadczeniach tych, ogromne znaczenie w rozwoju osobowosci majg rézne
potrzeby, okreslane przez psychologéw jako brak czego$, wprowadzajacy organizm w
niepozadany stan, bedacy zwykle motywem do dziatania w kierunku odpowiedniej
zmiany tego stanu - czyli zaspokojenia potrzeb. Potrzeby te uwarunkowane
hierarchicznie w zyciu kazdego cztowieka stanowig bardzo wazny element, pobudzajacy
do dziatania, zapewniajac mu nienaruszalnos¢, stabilnos¢, bezpieczenstwo. W dazeniu do
zaspokojenia owych potrzeb wyzszych wazng role odgrywa temperament cztowieka -
jako zesp6ét pewnych statych cech psychologicznych, charakteryzujacych zycie
emocjonalne, jako zewnetrzny spos6b wyrazania emocji, sposéb zachowania sie i
dziatania w okreslonych sytuacjach w tym takze marketingowych.

W teorii jak i praktyce marketingowej podejmuje sie proby wyjasnienia zwiazkow
i zalezno$ci miedzy osobowoscig a zachowaniem konsumentéw, analizujac poszczegoine
elementy osobowosci.

W najpopularniejszej klasyfikacji wyréznia sie cztery typédw charakterow:
choleryka, sangwinika, flegmatyka i melancholika. Kazdy klient, reprezentujac jeden z
wymienionych typéw, wymaga odmiennych sposob6w dziatania sprzedawcy.

Klienci - cholerycy, to ludzie bardzo aktywni, szybcy i wybuchowi.
Charakteryzuja sie nerwowoscig i niecierpliwoscia; sa uparci i pewni stusznosci swych
pogladéw; przeceniajg siebie i nie doceniaja innych; sg sktonni do wywotywania
konfliktowych sytuacji.

Sangwinicy - sg aktywni, chetnie prowadzg konwersacje, uzywajac wyszukanych
stéw. Klienci - sangwinicy fatwo dajg soba kierowa¢; szybko decydujg sie na zakup, ale
rowniez szybko potrafig z niego zrezygnowa¢. Zmienno$¢ pogladéw i nastrojow
niejednokrotnie prowadzi do dokonywania zakupéw impulsywnych.

Nabywcy - flegmatycy, przywigzuja duzg wage do tradycji, przyzwyczajen i sg
wrogami wszelkich nowosci. W procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnej,
spokojnie i cierpliwie analizujg istniejace alternatywy wyboru.

Melancholicy - robigcy wrazenie cierpigcych, o smutnym wyrazie twarzy, sg
zazwyczaj ludzmi samotnymi, zamknietymi w sobie. Nabywcy tego typu wymagajg
szczegolnie zyczliwej obstugi oraz pomocy w podejmowaniu decyzji.

Kazdy nabywca a zwiaszcza konsument, ma szczeg6lne cechy indywidualizujace
jego potrzeby, zachowania rynkowe i decyzje zakupu i do nich musi sie dostosowac
produkcyjna, ustugowa i handlowa dziatalno$¢ przedsiebiorstwa.

Kazdy nabywca w swym dziataniu na rynku dazy do mozliwie najbardziej
korzystnego zaspokajania swoich potrzeb. Potrzeba jest odczuciem braku czego$ i

1Patrz Jung C.G., Psychologia a religia (Wybor pism), Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1970, s. 19
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wymaga dazenia do usuniecia tego braku. Potrzeba w odniesieniu do oferty rynkowej
oznacza sktonno$¢ i gotowos¢ zakupienia, posiadania i uzytkowania produktu lub ustugi
uznanych przez konsumenta za najbardziej wtasciwe do usuniecia poczucia braku lub
rozwigzania problemu.

Potrzeby moga by¢ $wiadome lub ukryte, nieuswiadomione, mogg by¢ mozliwe
lub niemozliwe do zaspokojenia z braku odpowiednich $rodkéw nabywczych lub z
innych przyczyn, mogaby¢ uznane za priorytetowe lub znalez¢ sie na dalszych miejscach
pod wzgledem celowosci czy pilnosSci ich zaspokajania. Pragnienia sg wyrazem
szczegolnie silnego odczuwania potrzeb i dgzenia do ich zaspokajania.

Dziatania przedsiebiorcy polegajg na ciggtym analizowaniu potrzeb i pragnien
klientéw oraz potencjalnych nabywcéw oraz oferowaniu takich produktow i ustug, ktére
beda powodowaty przeksztatcenie sie potrzeb w efekcie dokonywanych zakupow.

Nabywca podczas prostego procesu zakupu, polegajacego na zaopatrywaniu sie w
artykuly codziennej potrzeby, kieruje sie doswiadczeniem, nawykiem, rutyna, poniewaz
ten rodzaj zakupu nie wymaga szczegélnego namystu i poréwnania cech i wartosci wielu
produktéw. Nabywca chce kupi¢ znane na ogot artykuty i poswieci¢ na to jak najmniej
czasu. Jednakze i w tym procesie zakupu istniejag mozliwosci zachecania nabywcow do
wyprébowania nowych produktdw, zamiast dotychczasowo nabywanych, jesli sa
atrakcyjnie eksponowane i zachecajgco oferowane.

Przedsiebiorstwo, ktore stosuje marketing partnerski nieustannie wspotpracuje z
klientem tak, aby odkry¢é metody umozliwiajace klientowi zwiekszenie oszczednosci
przy dokonywaniu zakupu oraz optymalne wykorzystanie mozliwosci danego produktu.

Taka osobista komunikacja marketingowa jest mozliwa dzieki tworzeniu i
analizowaniu baz danych zawierajacych informacje o historii zakupéw danego
gospodarstwa domowego lub indywidualnego Klienta, rozmiarach, datach imienin i
urodzin, czestotliwosci korzystania z danego sklepu. Informacje takie daja wielkim
organizacjom detalicznym mozliwosci odtworzenia czego$ w rodzaju ,,staroswieckich”
relacji istniejacych kiedy$ miedzy sprzedajgcym a nabywca. Obecnie nazywane sg one
marketingiem partnerskim, ktory charakteryzuje sie znacznie szerszym podejsciem niz
stosunkowo prosta zasada utrzymywania dobrosasiedzkich kontaktow z klientem.
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REFORMA UBEZPIECZEN ZDROWOTNYCH
Roman Garbiec
Politechnika Czestochowska, Polska

Z dniem 1 stycznia 1999 r. weszta w zycie ustawa z dnia 6 lutego 1997 r. o
powszechnym ubezpieczeniu zdrowotnym (Dz. U. Nr. 28/1997 r. poz. 153), regulujgca
podleganie ubezpieczeniu zdrowotnemu wedtug nowych rynkowych zasad.

Do tego dnia ubezpieczenie zdrowotne funkcjonowato wedtug zasad okreslonych w
Konstytucji Polskiej Rzeczypospolitej Ludowe;j.

Podstawowym zalozeniem starego systemu bylo nieodptatne $wiadczenie ustug
medycznych przez panstwowg stuzbe zdrowia. Zasadg funkcjonowania byla tzw.
rejonizacja czyli przypisanie pacjenta do danego miejsca $wiadczenia ustug medycznych.
Podstawa do korzystania z tych $wiadczen, zgodnie z ustawg z dnia 25 listopada 1986 r.
o0 organizacji i funkcjonowaniu ubezpieczen spotecznych (Dz. U. Nr. 25/1989 r.poz.
137), byla legitymacja ubezpieczeniowa, potwierdzajgca fakt objecia ubezpieczeniem
spotecznym.

Legitymacje ubezpieczeniowe wystawiane byly zaréwno dla pracownikoéw jak i dla
cztonkéw ich rodzin.

Wszelkie ustugi medyczne $wiadczone przez niepanstwowe jednostki organizacyjne
takie jak np. Spotdzielnie Lekarskie czy tez prywatne gabinety lekarskie, byly
petnoptatne niezaleznie od tego jakiego rodzaju byty to ustugi.

Wobec niewydolnosci tego systemu tzn. braku pieniedzy na funkcjonowanie
panstwowej stuzby zdrowia, na ktore fundusze przydzielat budzet panstwa, Sejm
Rzeczypospolitej Polskiej uchwalit w 1997 r. ustawe radykalnie zmieniajaca
dotychczasowe zasady ubezpieczenia zdrowotnego.

Podstawowym zatozeniem nowego systemu jest pokrywanie przez budzet panstwa
tylko pewnych podstawowych $wiadczen medycznych oraz stworzenie nowej instytucji -
Kasy Chorych, zajmujacej sie obstuga finansowa fundowanych przez panstwo ustug.

Ubezpieczenie zdrowotne oparte jest na zasadach:

solidarnosci spotecznej,

samorzadnosci,

samofinansowanie,

wolnego prawa wyboru zaréwno lekarza jak i Kasy Chorych,
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