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Nabywca ma do wykonania trzy kluczowe zada-
nia, zwigzane z byciem: (a) wspétprojektantem
ustugowego produktu; (b) jego wspotwytworca;
(c) ekspertem od jakosci ustug.

Swiadczenie jako konsumowanie. Podob-
nie jak wyodrebnienie fazy nabywania wynika
z ustugowej ,specyfiki’, tak wydawac by sie
mogto, ze konsumowanie korzysci z nabycia
produktu ustugowego nalezatoby ograniczy¢
do fazy $wiadczenia, co zresztg w sposob jed-
noznaczny wynika z obiektywnej cechy takiego
produktu, okreslanej jako jednoczesnos¢ swiad-
czenia i konsumowania. Niemniej w niekt6rych
ustugach medycznych wilasciwe ,konsumowa-
nie” rezultatéw S$wiadczenia zaczyna sie do-
piero po jego zakonczeniu, oznaczajagcym wy-
konanie produktu, zatem nie powinno dziwic,
ze konsumowanie moze sie naklada¢ réwniez
na faze posprzedazna, jak to zresztg zostato
przedstawione na rycinie 3.2. Opisywane zalez-
nosci mozna by wyrazi¢ w taki jeszcze sposob:
im wieksze sg korzys$ci wyniesione ze §wiadcze-
nia, tym dluzszy okres ich konsumowania oraz
tym fatwiej i zreczniej jest ustugodawcy przy-
pominac¢ owo Swiadczenie, a pacjentowi dawac
do zrozumienia, kto jest autorem sukcesu.

Kryterium prawdy. Kluczowy i decydujacy
dla opisywanego tu cyklu punkt/moment po-
jawia sie wilasnie tam, gdzie na schemacie zo-
stalo zaznaczone kryterium prawdy. Oczywi-
Scie koresponduje ono z opisanymi wczeSniej
momentami prawdy, jednak wprowadzenie
i wyr6znienie tego okreslenia ma teraz jeszcze
inne znaczenie. Jest to przede wszystkim jeden
z tych punktéw, w ktoérych relacyjny marketing
ustug spotyka sie z dialogikq (filozofig spotka-
nia), czerpiac z niej inspiracje. Jedna z nich pro-
wadzi do nowego odczytania znaczenia prawdy:
»Prawda przestaje wiec by¢ tym, co JEST praw-
dziwe, i staje sie tym, co JAKO prawdziwe ma
by¢ sprawdzone”4. Oznacza to w kontekscie
marketingu relacyjnego, ze to, co jest prawda

dla ustugodawcy, powinno by¢ sprawdzone, aby
stwierdzi¢, czy jest prawda takze dla ustugo-
biorcy. Pozytywnie wypadajace kryterium praw-
dy potwierdza fakt, ze prawda ustugodawcy
zostata zaakceptowana i przyjeta réwniez przez
ustugobiorce, stajac sie tym samym jego praw-
da. Dopiero zakonczony pozytywnym wynikiem
test prawdy mozliwym czyni ponowne wejscie
w faze przedsprzedazng i rozpoczecie raz jesz-
cze wszystkiego od poczatku.

3.5.2. Prowadzenie indywidualnego
klienta

Zamiar utrwalania relacji z pacjentami by¢ moze
realizowany na wiele sposobéw, niemniej jesli
nada¢ im posta¢ Sswiadomie podejmowanych
dziatan, to mozna je opisac jako prowadzenie
indywidualnego klienta (PIK). Okre$lenie to
sugeruje nie tylko zamiar osiagniecia jakiego$
celu, ale réwniez przyjecie przez ustugodawce
roli przewodnika, wytyczajacego kierunek i tem-
po poruszania sie. Odniesienie do obowigzkow
przewodnika jest catkowicie zrozumiate, ponie-
waz rzeczywiscie bedzie to wspinaczka, opisy-
wana zwykle w literaturze z zakresu marketingu
relacyjnego jako tzw. drabina lojalnosci. Poko-
nywaniu kolejnych jej szczebli odpowiadajg po-
glebiajace sie relacje, potwierdzone przejSciem
pacjenta przez kolejny i nastepny CLAN. Zatem
owo wchodzenie na coraz to wyzsze szczeble
drabiny pogladowo ilustruje to, w jaki spos6b
dzieki przemys$lanym dziataniom marketingo-
wym realizuje sie program coraz to $cislejszego
wiazania nabywcy z organizacjq ustugowa. Nie
dziwi wiec, dlaczego do okreslania kolejnych
szczebli, a wiec poziomu wznoszenia sie, uzy-
wa sie okreSlen stosowanych w typologii na-
bywcéow.

Na samym poczatku pojawia sie potencjalny
pacjent, ktéry — zatézmy — juz co$ wie o istnie-
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B. Baran, Krakéw 1991.

96
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niu danej organizacji ustugowej i moze ma na-
wet zamiar naby¢ wytwarzane przez nig ustugi.

Nowy nabywca to ktos, kto nabyl naszg ustu-
ge po raz pierwszy, i by¢ moze jest w stanie wy-
powiedzie¢ sie na temat jakosci.

Staly pacjent to nie taki pacjent, ktéry ma za-
fozona kartoteke, lecz taki, ktory dzieki uczest-
nictwu w wielu CLAN zdobyt bogate obserwacje
i doswiadczenia. Dlatego jest szczegdlnie pre-
destynowany do roli respondenta w podejmo-
wanych przez organizacje wlasnych badaniach
marketingowych.

Z kolei adwokat to nie tylko aktywny, lecz tak-
ze przekonany obronca organizacji ustugowej —
nie do przecenienia w korygowaniu wizerunku
lekarza czy catej placéwki ustug medycznych.

Drabina lojalnosci nabywcy wydaje sie dobrze
ilustrowa¢ idee marketingu relacyjnego, tym
bardziej ze daje podstawy do dalszych uscislen.
Pierwsze z nich odwotluje sie do czasu i miejsca,
w ktérym dokonuje sie przeksztalcenie poten-
cjalnego pacjenta w nowego nabywce. Jest to
wazny moment, w nim bowiem konczy sie sifa
i atrakcyjno$¢ oddzialywania ,czterech P”. Na
pierwsze miejsce wysuwa sie zdolno$¢ prze-
ksztatcania pierwszego kontaktu w Swiadczenie,
a $wiadczenia — w trwajacq dluzej wspolprace.

ZARZADZANIA ORGANIZACJA SWIADCZACA USEUGI MEDYCZNE

Uscislenie drugiego rodzaju dotyczy aspek-
tu poznawczego, ktéry w pojeciu drabiny lo-
jalnosSci nie zostaje uchwycony. Rzecz w tym,
ze wspinanie sie po kolejnych szczeblach zo-
staje potwierdzone ,zaliczeniem” i udzialem
pacjenta w pelnym cyklu obstugi. Wznawia-
nie CLAN, po pomyslnej weryfikacji kryterium
prawdy, oczywiscie rozpoczyna kolejny cykl
obstugi, ale dokonuje sie to nie tylko na innym
szczeblu drabiny lojalnosci, lecz takze na in-
nym poziomie wiedzy bilateralnej, czyli grun-
towniejszej wiedzy o pacjencie i jednoczesnie
pelniejszej znajomosci wykonawcy przez ustu-
gobiorce. Odnotowanie zjawiska kumulowania
sie wiedzy o $wiadczeniu ustug medycznych
u uczestnikow relacji ustugowej nie jest czyms
specjalnie odkrywczym, zwlaszcza jesli jest
zgodne z nasilajgcym sie trendem interpretacji
dziatalnosci ustugowej w ramach gospodarki
opartej na wiedzy. Natomiast godnymi uwagi
sg nastepstwa wynikajgce z przyjecia opcji po-
znawczej.

Pierwsze pozwala na przeksztalcenie dra-
biny w ,spirale lojalnosci”, przy czym spirala
lojalnosci zostaje utozsamiona ze spiralg her-
meneutyczng czy szerzej — spiralg poznania
(rycina 3.3).

Spirala wartosci w ustugach
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Rycina 3.3. Spirala lojalnosci jako spirala wartosci.
Zrédto: opracowanie whasne.
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