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kodeks etyczny i ideat stuzby spotecznej, traca
znaczenie'”. Negatywnym aspektem profesjoni-
zmu jest takze to, ze roztacza on wokét wolnych
zawodoéw rodzaj korporacyjnego hermetyzmu,
czego niestosownym rozwinieciem stajg sie dzia-
fania zmierzajace do narzucenia i utrzymania
monopolu $wiadczen. Innym, réwnie niekorzyst-
nym skutkiem jest izolowanie sie od wymiaru
publicznego, a wiec likwidacja owego statego
punktu odniesienia, ktéry niemal od zawsze byt
zrédtem poczucia odpowiedzialnosci zaréwno
jednostkowej, jak i korporacyjnej za to, co pu-
bliczne, czyli wspdlnotowe. Byta to jednoczesnie
niekwestionowana racja uzasadniajaca wyréznio-
ny status spoleczny zawodéw zaufania publicz-
nego. Dla lekarza przemienionego w eksperta,
a tym bardziej dla lekarza zakontraktowanego
jako menedzer zarzadzajacy ptaszczyzng odnie-
sienia nie jest juz sfera publiczna (uksztaltowana
jako swoisty splot uwarunkowan kulturowo-cy-
wilizacyjnych), lecz rynek, wprawdzie branzowo
wydzielony, ale jednak wlaczony w abstrakcyjny
proces globalizacji. Ta zmiana odniesien sprawia,
ze dziatalno$¢ prowadzona przez zaktady opieki
zdrowotnej jest traktowana i oceniana w katego-
riach czystego biznesu, natomiast zaangazowana
odpowiedzialnos$¢ za przyszly zdrowostan popu-
lacji pacjentéw zostata wyparta przez dorazne
techniczno-efektywnosciowe podejscie do prak-
tyki medyczne;j.

Na liscie cech wspoéiczes$nie przypisywanym
ustugom profesjonalnym oczywiscie wprost nie
wymienia sie owej najszlachetniejszej motywa-
¢ji, ale nie ma watpliwosci co do wygérowanych
wobec tych ustug wymagan. Niestety, nie ma
jednego (jednoznacznego) kryterium pozwala-
jacego precyzyjnie wyodrebni¢ te grupe ustug.

Dlatego ponizej przytoczono najwazniejsze
charakterystyki ich dotyczace'8:

— Wysokie (najwyzsze z mozliwych) kwalifika-
cje zawodowe, ktorych posiadanie zostato
potwierdzone dyplomem akademickim oraz
stopniami naukowymi.

— W odréznieniu do innych zwodéw ustugo-
wych, wprowadzony zostaje obowigzek zrze-
szania sie, to znaczy profesjonalista musi by¢
cztonkiem organizacji samorzadu zawodo-
wego (korporacji).

— Uslugi profesjonalne sg zorientowane przede
wszystkim, co nie znaczy wylacznie, na ob-
stuge sfery biznesu, z czego wyciaga sie bled-
ny wniosek o braku ich zwigzku z sektorem
publicznym (btedem jest wiec sprowadzanie
ustugi profesjonalnej do B2B [B2B — business-
-to-business, transakcje pomiedzy dwoma lub
wiecej podmiotami gospodarczym, przyp.
red.])’®.

— Poniewaz $wiadczenie ustugi przez profesjo-
naliste oznacza rozwigzywanie najczesciej
bardzo waznego dla ustugobiorcy problemu,
stad ogromne znaczenie zaufania, jakim ob-
darza on wykonawce.

— Zawdd staje sie swego rodzaju powotaniem,
to znaczy wykonywaniem szczegoélnie spo-
tecznie wyrdznionej funkcji, dlatego etos
profesjonalisty nie moze by¢ zdominowany
przez biznes.

— Uzasadnieniem wysokiego (mozna chyba
powiedzieé: wygorowanego) etosu jest od-
powiedzialno$¢ za sfere publiczna, spetniana
i gwarantowana przez korporacyjny nadzér.

— Zastosowanie w tych ustugach marketingu
zwykle natrafia na opory, co mozna tluma-

17 Zob. B.G. Gotebniak, Zmiany edukacji nauczycieli, Poznafi—-Torun 2000, s. 115-116.
18 Wiecej informacji na temat ustug profesjonalnych mozna znalez¢é w wydawanej od 1999 roku przez Katedre Ustug
Akademii Ekonomiczng w Poznaniu serii pod red. K. Rogoziniskiego Marketing ustug profesjonalnych, w ktérej kazdy tom

jest poswiecony innej problematyce.

19 Z powodu obowiazujacych przepiséw sprawa sie skomplikowala, poniewaz o tym, kto jest przedstawicielem wolnych
zawodow, rozstrzygaja nie korporacje profesjonalistow, lecz urzedy skarbowe. Zatem w momencie, kiedy lekarz staje
sie przedsiebiorca, tym bardziej warto przypomnie¢ nie tylko o jego zobowiazaniach wobec fiskusa, ale takze o odpo-

wiedzialnosci za zdrowie publiczne.
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czy¢ dwojako. Po pierwsze tym, ze profe-
sjonalisci siegaja po nieodpowiednig jego
wersje20, Z kolei wybér btednej wersji marke-
tingu nie tylko skupia uwage na problemach
zastepczych (np. czy wolno sie reklamowac
czy nie), lecz, co gorsza, nie pozwala wypra-
cowac adekwatnego do dzialalnosci ustugo-
wej modelu zarzadzania praktyka medyczna.
Nastepny powd6d rezerwy wobec marketingu
wynika z przekonania, ze do wykonywania
zawodu profesjonalisty wystarczg same kwa-
lifikacje i kompetencje medyczne.

Zatem jesli nawet wiekszos¢ os6b wykonu-
jacych ustugi profesjonalne (do lekarzy i praw-
nikéw dotaczy¢ powinna réwnie liczna grupa
doradcéw do spraw: finanséw, zarzadzania,
marketingu, designingu itp.) jest zaangazowana
w obstuge biznesu, nie stanowi to wcale wy-
starczajacej podstawy, aby calg te branze ustug
w sposéb automatyczny wiaczy¢ do sfery B2B.
Oznaczatoby to sprzeniewierzenie sie wielowie-
kowej tradycji wolnych zawodéw.

Przypomnijmy sobie, ze bardzo wieloznacz-
ne sfowo professio oznacza mistrzostwo, sztuke,
gleboka wiedze z danej dziedziny, ale takze po-
wolanie, ktéremu kto$ sie oddaje — w domysle
— bez reszty (stad, o zgrozo, profesja zakonna).
Réwniez sam czasownik moze by¢ powodem
nieporozumien, poniewaz brzmienie jego for-
my podstawowej (profiteor) wywoluje skojarze-
nie z profitem. Nic bardziej btednego, o czym in-
formuje strona bierna: professus sum. Nawet bez
rozbudowanych analiz historyczno-socjologicz-
nych, a wylgcznie z samej wykfadni etymolo-
gicznej wynika, ze mamy tu wyrazne odwolywa-
nie sie do wykonywania wyr6znionej spotecznie
profesji. Czy mozna to wyrazi¢ lepiej? | czy ta
wykladnia juz nas do niczego nie zobowigzuje?
A chyba powinna przynajmniej zwraca¢ nasza
uwage na inny jeszcze element znaczeniowy

zawarty w tej nazwie, czyli publiczne przyzna-
nie sie do znajomosci rzeczy w dziedzinach
naukowych i obszarach kompetencji wczesniej
wymienionych, a takze dobrowolne przyrzecze-
nie oddania sie tym zajeciom niemal bez reszty.
Sktadana przez przedstawicieli korporagji przy-
siega czy inne forma $lubowania sktadane przez
adeptéow zawodow zaufania publicznego nie
s wiec czczym ceremoniatem. Poniewaz tych
profesji nie mozna zaliczy¢ do pospolitych, tak
duze znaczenie ma prawdziwe powotanie (do
zawodu). Potwierdza to wywod etymologicz-
ny ttumaczacy, ze profesor zostal powotany po
to, aby dawa¢ publiczne $wiadectwo prawdzie,
a prawnik profesjonalista po to, aby w kregach
gospodarczych upowszechniac idee ,,spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu” oraz strzec tadu
prawnego, bez ktérego dziczeje rynek i obu-
miera sfera publiczna, w efekcie czego degene-
racji ulega rowniez kultura.

3.2.1. Integrujaca rola marketingu

Wspomniana wyzej nieuchronno$¢ spotkania
praktyki medycznej z marketingiem ustug pro-
fesjonalnych moze teraz — po wprowadzeniu
niezbednego zestawu poje¢ — ulec dalszemu
uscisleniu. Nieprzypadkowo odnosimy marke-
ting do ,,praktyki” medycznej, poniewaz — w od-
réznieniu np. od medycyny klinicznej — prowa-
dzenie takiej praktyki wymaga wspomagania ze
strony innych dziedzin, ekonomiczno-finanso-
wych, menedzerskich, technicznych, farmaceu-
tycznych, logistycznych itp., jak dotad funkcjo-
nujacych w réznych zakresach przypisywanych
im domen.

Uwzgledniwszy to, ze relacyjny marketing
ustug profesjonalnych zajmuje newralgiczng
pozycje facznika miedzy pacjentami a organi-
zacja 6w marketing stosujaca, mozna przyjac

20 7amiast relacyjnego marketingu wypracowanego dla ustug profesjonalnych wybieraja ,adaptacyjng” wersje
marketingu ustug, bedacego modyfikacjq marketingu masowych débr konsumpcyjnych. Por. K. Rogozinski, Marketing
relacyjny — nowa propozycja dla prawnikéw, ,Radca Prawny” 2002, nr 3.
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