- leczenie ambulatoryjne, szpitalne,

- rehabilitacja lecznicza,

- Swiadczenia pielegniarskie,

- opieka nad kobietg w okresie cigzy, porodu i potogu,

- opieka nad noworodkiem,

- opieka profilaktyczna,
zaopatrzenie w leki i materiaty medyczne (z uwzglednieniem zréznicowania cen tych
medykamentow).

Ubezpieczony ma prawo do leczenia szpitalnego na podstawie skierowania przez
lekarza ubezpieczenia zdrowotnego oraz prawo do wyboru szpitala (wsrod szpitali, ktore
zawarty umowe z Kasg Chorych).

Ponadto ubezpieczony ma prawo do bezplatnych podstawowych $wiadczen
lekarskich stomatologicznych oraz podstawowych materiatéw stomatologicznych.

Na podstawie funkcjonowania nowego systemu ubezpieczenia zdrowotnego w
pierwszych kilku miesigcach 1999 r. stwierdzi¢ mozna, ze ;

srodki finansowe przeznaczone na funkcjonowanie systemu (7,5 % skladki) jest zbyt
niska,

organizacja i funkcjonowanie nowych stuzb administracyjnych (Kas Chorych) budzi
szereg watpliwosci m. in. Koszty administracyjne sa zbyt wysokie,

system zostat wprowadzony ,, zbyt szybko ” i jest niewydolny, ze wzgledu na brak
okreslonych procedur postepowania.

Podstawowym zarzutem  jest jednak to, Ze pacjenci traktowani sg zbyt
przedmiotowo, a sg przeciez podmiotem funkcjonowania systemu.

System ubezpieczenia zdrowotnego jest zbyt newralgicznym systemem by wdrazaé
go metoda prob i btedéw, gdyz bledy moga by¢ zbyt tragiczne w skutkach. Majac ma
uwadze powyzsze stwierdzenie nalezy mie¢ nadzieje, ze w miare szybko zostang podjete
niezbedne dziatania zmierzajace do poprawy istniejacej sytuacji. Zaznaczy¢ nalezy
rowniez, ze nie ma alternatywy dla nowego systemu, gdyz poprzedni system byt
niewydolny i absorbujacy zbyt wiele czasu i $rodkdw, a nowy po modyfikacji bedzie
efektywniejszy.

ROLA SPONSORINGU JAKO ALTERNATYWNEJ WZGLEDEM REKLAMY
FORMY PROMOCIJI
Stawomir Kowalski
Politechnika Czestochowska, Polska

Stowo sponsoring pochodzi od tacinskiego stowa «sponsio», co oznacza uroczyste
przyrzeczenie, uktad lub ugoda, a czasownik «spondeo» oznacza obiecywac, spodziewac
sie. Sponsoring jako termin charakteryzuje istote i cel dziatan wspierajacych rézne
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dziedziny zycia (kultura, polityka, sport), by osiagna¢ korzysci wiasne, co odréznia go od
mecenatu czy dobroczynnosci.

W ostatnich latach sponsoring rozwija sie w réwniez w Polsce, a najwczesniej
pojawit sie w telewizji, jako pochodna dziatalnosci reklamowej. Sponsoring
oddziatywuje na konsumenta nie poprzez produkt, ale przez obraz przedsigbiorstwa jako
catosci. Umiejetne przedstawienie celéw jako dziatania, osiggnie¢, udziatlu w zyciu
miejscowej spolecznosci, udziatu w waznych wydarzeniach sportowych lub
kulturalnych nalezy do strategii ksztattowania publicznego zaufania do przedsiebiorstwa.
Sponsor wspierajgc finansowo osoby lub organizacje albo konkretne przedsiewziecia
zmierza do stworzenia albo polepszenia budzacego zaufanie i szacunek wizerunku firmy
i zwigzania w ten spos6b z przedsiebiorstwem pewnej grupy klientéw. Jest to na ogot
dziatanie catkowicie oderwane od zachwalania konkretnych cech produktu lub ustugi.

Dziatania sponsoringowe wywierajace na przysztego konsumenta subtelniejszg
presje niz inne formy komunikowania sg, jak wykazujg badania rynkowe, coraz bardziej
efektywne. Oczywiscie sponsoring nie moze catkowicie wyprzeé¢ reklamy, gdyz ma inne
funkcje i inng perspektywe czasowa, ale jest stosowany jako samodzielny element
marketingu.  Sponsoring polega na wydatkowaniu $rodkéw finansowych oraz
angazowaniu $rodkow rzeczowych przez producentéw oraz przedsiebiorstwa handlowe
(sponsoréw) na wspieranie ré6znorodnej dziatalnosci sportowej, kulturalnej i spotecznej.

Dziatalno$¢ sponsoringowa ma na celu:

upowszechnianie stopnia znajomosci firmy ijej produktéw,

wywotywanie  pozytywnych  skojarzen miedzy  sukcesami  podmiotow
sponsorowanych a firmami sponsorujacymi,

przyczynianie sie do wywotania i utrwalenia dobrej opinii o sponsorze,

wzrost sprzedazy produktéw o okreslonym znaku towarowym (ten cel jest mozliwy
do osiggniecia jedynie w przypadku przedsiebiorstw produkujgcych  lub
sprzedajacych towary bezpo$rednio zwigzane z dziatalnoscig sponsoringowa np.
obuwie sportowe w przypadku sponsoringu sportu).

Gtownymi czynnikami stymulujagcymi rozwoj sponsoringu sa;

wzrastajgca ilos¢ czasu wolnego powodujagca zwiekszone zapotrzebowanie na
dziatalno$¢ sportows i kulturalng

coraz wiekszy udziat relacji z wydarzen sportowych w Srodkach masowego przekazu
nasilajgca sie komercjalizacja telewizji i wzrastajgce koszty reklamy

postepujgca coraz bardziej akceptowana komercjalizacja sportu potgczona ze
zmniejszeniem dotacji na ten cel ze srodkéw publicznych,

dazenie firm do upowszechnienia ich wizerunku,

rosngca obojetno$¢ wobec tradycyjnych Srodkow reklamy, potaczona ze zmiang
nastawienia agencji reklamowych, ktére poznawszy site sponsoringu, wykorzystuja
go coraz szerzej w swej dziatalnosci,

rozwdj nowych mediow (video, telewizja kablowa, transmisje satelitarne, telewizja
prywatna).
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Gtownym polem aktywnosci sponsorskiej jest sport. Wynika to z wielkiego
zainteresowania sportem miedzy innymi w$réd mtodego pokolenia oraz duzej wagi jakg
tej dziedzinie poswiecajg Srodki masowego przekazu. Sponsoring sportowy ma trzy
zasadnicze formy:

1) sponsorowanie indywidualnosci sportowych,

2) sponsorowanie zwigzku, druzyny lub sekcji sportowej,

3) sponsorowanie jakiego$ szczeg6lnego wydarzenia lub serii tego rodzaju
wydarzen.

W tym przypadku role nosnikéw apeli promocyjnych spetniaja:

elementy wyposazenia sportowcow (koszulki, obuwie sportowe),
plakaty sportowe oraz inne okoliczno$ciowe wydawnictwa

bilety oraz programy imprez sportowych,

bandy oraz transparenty wywieszane w miejscach rozgrywek,
ogtoszenia nadawane przez spikeréw w czasie zawodow sportowych,
wywiady udzielane przez sportowcow.

Sponsoring w sporcie charakteryzuje sie stosunkowo duzym ryzykiem dotyczacym
realizacji lub jakosci $wiadczen ze strony sponsorowanych. Wynika to zaréwno z
niemozno$ci przewidzenia rezultatu sportowego, jak i z czestej wadliwosci umow
sponsorskich. Problemem jest takze brak jednoznacznych uregulowan prawnych
dotyczacych sponsoringu.

Pomimo tych przeciwnos$ci i watpliwosci firmy decydujg sie na sponsorowanie
zawodnikéw sportowych, bo wbrew pozorom mozliwosci dziatania sponsoréw i
uzyskania przez nich zadowalajacych, adekwatnych do wkiadéw wynikéw finansowych,
ktére z reguty sg miarg powodzenia dziatania sg duze.

Pojecie sponsoringu praktycznie nie istnieje w nomenklaturze prawnej. Mozna
naktady na sport uzna¢ jako wydatki na reklame i zaliczy¢ je w koszty.

Przedmiotem planowania sponsoringu jest opracowanie catosciowej koncepcji w
formie projektu obejmujacego cele, taktyke i przedsiewziecia. Sponsor musi zdecydowac
kogo bedzie sponsorowat, jakie przekaze apele, kto bedzie to robit, jakie instrumenty i
srodki zostang zastosowane i wreszcie musi ustali¢ budzet sponsoringu. Sponsor
decyduje tez o formie i rodzaju sponsoringu oraz okresla, czy w swoich dziataniach
promocyjnych bedzie eksponowat firme, produkt czy oba te cele jednoczesnie. Po
wyborze dotyczacym formy sponsoringu przychodzi kolej na planowanie zamierzonych
dziatan promocyjnych (promotion-mix). W planie powinny by¢ uwzglednione koszty
sponsoringu oraz mozliwie szczegétowy program dystrybucji promowanych towaréw lub
ustug.

Z przeprowadzonych rozméw wynika, ze Swiadomos¢ polskich przedsiebiorcow na
temat sponsoringu jest niewielka. Sponsoring zbyt rzadko jest wykorzystywany w
strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Czesto zdarzajg sie sponsorzy, ktérzy dajg
pieniadze bez specjalnego przekonania, ze to przyniesie jaki$ skutek. Konieczne jest to,
aby przedsiebiorcy sami przekonali sig, ze sponsoring to efektywna forma promocji.
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SPONSORING JAKO ELEMENT PROMOCJI PRZEDSIEBIORSTW
PRODUKUJACYCH PIWO
Stawomir Kowalski
Politechnika Czestochowska, Polska

Rezultatem rozwoju gospodarczego jaki obserwujemy w Polsce od poczatku lat
dziewiecdziesigtych jest tendencja do zapetniania rynkéw wytwarzanymi w sposéb
masowy towarami i ustugami. Na tym tle wzrasta zjawisko konkurencji pomiedzy
podmiotami gospodarczymi. Przy wyréwnanym poziomie wyrobéw i ustug sita
konkurencyjna nie zalezy juz tylko od systematycznej dbatosci o r6znorodnos$c i jakosé
towardw i ustug, ale takze od najbardziej skutecznego nawigzywania kontaktu z kregami
odbiorcow

W zwigzku z tym coraz wieksze znaczenie dla firm ma dtugookresowe kreowanie
wizerunku firmy poprzez dziatania z zakresu public relations, zmierzajgce do
przekonania grup publicznosci o funkcjonowaniu zgodnie z ich interesem. Wiasciwy
image powoduje akceptacje i zyczliwos$¢ Srodowiska, w tym przede wszystkim klientdw
firmy, wobec jej dziatalnosci.

Image mozna zdefiniowa¢ jako subiektywny obraz, wyobrazenie lub wizerunek
firmy ijej produktow. Image tworzony jest przez wszystkie instrumenty marketingu mix,
poniewaz zaréwno produkt, cena, dystrybucja jak i promocja sg subiektywnie odbierane
przez nabywcow i wptywajg przez to na wizerunek firmy

Sposrod narzedzi marketingowych na pierwsze miejsce w kreowaniu image
wysuwa sie promocja, rozumiana jako komunikowanie sie firmy z otoczeniem.
Wykorzystuje sie nastepujgce klasyczne dziatania promocyjne:

akwizycje (sprzedaz osobistg), czyli bezposrednie kontakty przedstawiciela firmy z
nabywcami;

reklame, czyli ptatne promowanie produktéw firmy w rdéznorodnych S$rodkach
przekazu;
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