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POST-MARKETING?

., Epoka kamienia tupanego skonczyta sie nie dlatego,
")3

ze zabrakto kamieni””.

Streszczenie (abstrakt): Wszyscy musimy pogodzi¢ si¢ z przemijaniem, powoduja-
cym to, ze nawet najbardziej rewolucyjne koncepcje, idee i pomysty odchodza w za-
pomnienie. Wpierw jednak pojawiajg si¢ przestanki burzace zastane struktury, pézniej
jest ich co raz to wigcej, az w koficu nowe sposoby organizowania procesow zacho-
dzacych w spoteczenstwie staja si¢ dla wszystkich oczywiste. Te prawidlowo$¢ mozna
réwniez odnie$¢ do marketingu, poniewaz dotychczasowa jego forma spetnita juz po-
ktadana w nim nadziej¢ i nalezy szuka¢ innych, bardziej skutecznych metod oddzia-
lywania na nabywcéw, czyli juz niezaspokajania ich potrzeb, lecz spetniania oczeki-
wan: klientéw, konsumentéw, petentéw, pacjentdéw, kibicow, wiernych w stosunku
do: os6b nazwanych producentami medykami, nauczycielami, partnerami, artystami,
naukowcami, duchownymi. Zmian¢ zainteresowan marketingu, z potrzeb na oczeki-
wania mozna nazwac¢ — ,,post-marketingiem”. W artykule zostaly scharakteryzowane:
badania emergentne; sposoby tworzenia modeli zachowan marketingowych oraz nowe
formy prowadzenia fokuséw, celem pozyskania informacji niezbednych do kreowania
innowacyjnych form marketingu w firmie.

Stowa kluczowe: Marketing fraktalny, post-marketing, oczekiwania, badania marke-
tingowe, zjawiska emergentne

POST-MARKETING

Abstract: All we have to accept the transience that makes even the most revolutionary
concepts and ideas and ideas fall into oblivion. However, at first, there are premises
that destroy existing structures, there are more and more of them later, and finally new
ways of organizing processes in society become obvious to everyone. This regularity
can also be applied to marketing, because its current form has already fullfilled its role
and other, more effective methods of influencing buyers should be sought, i.e. not
meeting their needs, but meeting the expectations of: customers, consumers, custom-
ers, patients, fans, faithful to people called: producers, medicians, teachers, partners,
artists, scientists and clergy. The change of marketing interests from the needs to ex-
pectations can be called - "post-marketing". The article characterizes: emergent re-
search; ways of creating models of marketing behavior and new forms of marketing

Dr Janusz Dworak, adiunkt, Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku.
Post-marketing to pojecie wprowadzane przez autora niniejszego referatu.

W. Bendig, Innowacje w kryzysie. Paradoks rozwoju. [w:] P. Zadura —Lichota (red), Swit innowacyjnego
spoteczenstwa, Trendy na najblizsze lata, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2013,
s. 94.
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research in order to obtain information necessary to create innovative product forms
and ways of advertising in a company.

Keywords: fractal marketing, post-marketing, expectations, marketing research,
emergent phenomena

Cel, hipoteza, problem, metoda

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie przestanek pojawiania si¢ post-
marketingu w zglobalizowanym spoteczenstwie. Problem badawczy zostal wyrazony na-
stepujacymi pytaniami: Jak opracowa¢ nowe formy badan, ktére sprzyjatyby kreowaniu
innowacyjnych koncepcji strategicznych w przedsigbiorstwie? Jak przenies¢ gotowe roz-
wigzania z innych obszaréw zycia spotecznego do marketingu? Metodami prowadzonych
badan sg: obserwacja zmian zachodzacych w otoczeniu firmy; analogia oraz wywiad gru-
powy zogniskowany (fokus).

Wprowadzenie

Pojawiajace si¢ w nauce stowa poprzedzane przedrostkiem ,,post” charakteryzujg strukture,
ktorej cechy powoli zanikaja, a na ich miejsce pojawiaja si¢ nowe, o zupetnie innych wta-
sciwosciach. W ujeciu spotecznym oznacza to, ze czas trwania relacji determinujacych
zwiazki przyczynowo-skutkowe ulega stopniowemu ostabieniu w danym okresie. Proces
ten powoduje erozje dotychczasowego uktadu, co uniemozliwia dalsze funkcjonowanie
pojedynczych instytucji w ich pierwotnej postaci. Post-industrializacja oznacza: przeno-
szenie produkcji z krajow wysoko uprzemystowionych do panstw rozwijajacych sie,
wprowadzanie komputeryzacji 1 automatyzacji, skracanie czasu wytwarzania produktow,
zmniejszanie zatrudnienia, ograniczanie zanieczyszczen degradujacych naturalne Srodowi-
sko, likwidacje tradycyjnych przemystéw przetwarzajacych surowce. W nowej rzeczywi-
sto$ci — stare fabryki sg przeznaczane do rozbiérki, maszyny zdolne do dalszej produkcji sg
ztomowane, a pracownicy bez odpowiednich kwalifikacji wysylani sg na wczes$niejsze
emerytury lub po prostu zwalniani. Na miejsce zburzonych obiektéw powstajg centra han-
dlowe, nowoczesne osiedla lub tereny rekreacyjne, zutylizowane wyroby w wyniku recy-
klingu ponownie wracaja do produkcji, a osoby pozbawione pracy czesto biorg udziat
w dyskusjach na temat nieetycznosci zachowan mtodziezy.

Podobnie termin post-komunizm okre§la okres przejSciowy w historii panstw
,demokracji ludowej”, ktéry nastapit po tym, jak dotychczasowy sposéb gospodarowania
zasobami stal si¢ niewydolny i mimo wielu préb rekonstrukcji nie mozna byto pobudzi¢ go
do dziatania. Przedrostek ,,post” charakteryzuje wiec sytuacje, w ktorej struktura spoteczna
pod wptywem zaréwno bodzcéw zewnetrznych jaki i wewngtrznych, po osiggnigciu swo-
jego apogeum, zmuszana jest do dostosowania si¢ do nowych warunkéw. Woéwczas to za-
mykany zostaje pewien okres w historii spoteczenstwa i rozpoczyna si¢ nowa era, ktorej
poczatek charakteryzuje si¢ czesto licznymi konfliktami z tymi, ktérych mentalno$¢ nie
jest w stanie zaakceptowac¢ nowych idei. Zauwazalne jest takze zjawisko ,,post-bajkowe”,
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czego wyrazem bedg rodzice rezygnujacy z opowiadan dzieciom historii o ,,Czerwonym
Kapturku” czy ,,Dziewczynce z zapatkami” i zastgpowanie ich/je bajkami o méwigcych
lokomotywach i samochodach. Postgpowe programy edukacyjne za$§ eliminujg z lektur
szkolnych nowele typu ,,Anielka” 1 ,,Nasza szkapa” i proponujg uczniom czytanie fanta-
stycznych opowie$¢ o Harrym Potterze.

Patrzac z perspektywy spolecznej, takze era obecnego marketingu si¢ konczy, po-
niewaz wspotczesni klienci w coraz wigkszym stopniu bagatelizujg, a nawet ignoruja tra-
dycyjne formy reklamy i promocji. Znaczny wzrost dochodéw przyczynia si¢ do tego, ze
niska cena nie motywuje juz do zakupéw, a opinia celebrytéw nie wyznacza nowych tren-
déw w modzie. Marketing fraktalny”, bo tak mozna nazwaé dotychczasows jego forme,
skupial si¢ na wprowadzaniu do przedsigbiorstwa wszelkiego rodzaju innowacji, reorgani-
zacji, modernizacji, restrukturyzacji, ktére niewiele majg wspdlnego z emergentamiS, ro-
zumianymi jako nowy produkt lub unikatowa reklama, nieznana do tej pory konsumentom.
Nawet wdrazanie nowych koncepcji rynkowych proponowanych przez naukowcow jest
nadal tylko powielaniem juz istniejacych od lat rozwigzan.

Charakterystyczng cechg marketingu fraktalnego jest bowiem tendencja do badania
zjawisk zachodzacych w przeszio$ci. Mozna im nada¢ nazwe — historyczne, czyli takie,
w ktorych badacze w giéwnej mierze koncentruja swoja prace na analizie danych z lat
ubiegtych, co w znacznym stopniu deprecjonuje ich warto$é uzytkowa®. W miare uptywu
czasu marketingowcy, za pomocg typowych badan, dostosowali produkt jedynie do po-
trzeb klientéw, poniewaz rutynowo pozyskiwane dane mocno ograniczaly wytanianie si¢
nowych pomysiéw na zwigkszanie sprzedazy. Istot¢ marketingu fraktalnego w skrécie
mozna wyrazi¢ jako swoiste credo: Wierzymy, ze przed Rewolucjg Przemystowg codzienna
egzystencja byta petna znoju, ludzie zZyli ubogo, tak jak to przedstawia Karol Marks
w ,,Kapitale”. Wierzymy, ze wizerunek firmy odgrywa kluczowg role w ksztattowaniu opi-
nii o produkcie, a gdy jest on pozytywny to zyski rosnqg. Wierzymy, zZe nie ma wigkszej war-
tosci dla wspotczesnego przedsigbiorstwa, jak zaspokajanie potrzeb spoteczenstwa. Wie-
rzymy, ze promocje pozwalajgce zaoszczedzi¢ na comiesiecznych wydatkach uatrakcyjnia-
Jjaq sprzedaz. Wierzymy, ze wielkos¢ konsumowanych dobr, swiadczy o dobrostanie klienta.
Wierzymy takze, ze konformizm sprzyjajgc hedonizmowi nadaje konsumpcji niepowtarzal-
ng wartosc¢. Wreszcie wierzymy, Ze postepu cywilizacyjnego nie mozna zatrzymac i bedzie
on trwat nieustannie. Tworzenie nowych koncepcji marketingowych z przebrzmiatych juz
idei 1 przekazywanie ich nastgpnemu pokoleniu w sytuacji, gdy zmienity si¢ diametralnie
warunki bytowania znacznej czesci spoteczenstwa, jest juz zwyklym nieporozumieniem

* Marketing fraktalny to okre$lenie na podobne sposoby dziatan wykonywane przez rézne firmy.

> Artykut stanowi kontynuacje rozwazen na temat zastosowano emergencji w praktyce, gdzie to pojecie jest

doktadnie wyjasnione. Patrz: J. Dworak, Zarzqdzania emergencjq w szkotach wyzszych, [w:] L. Karczew-
ski, H. Kretek, Humanistyczne i spoteczne aspekty biznesu i zarzqdzania, Politechnika Opolska, Opole
2019, s. 107.

Przyktadowo, wyniki badan ankietowych przypadkowych oséb sa wypadkowa ich stanu emocjonalnego,

opinii towarzyszacych im cztonkéw rodziny oraz wilasnej wiedzy i do$wiadczen, co tylko z pewnym
prawdopodobienstwem predysponuje uzyskane odpowiedzi do uogdlniania.
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,»A jak mozna glosi¢ prawdg. Przestajac ja zna¢? Ona odeszta wraz z czasem, dla ktorej
byla adekwatna. A czasy si¢ zmieniajag. Zmienia¢ si¢ muszg i poglady. Takze te nauko-
we”’. Marketing fraktalny bedzie jedynie przedtuzat dotychczasowe sposoby emisji typo-
wych reklam ré6znymi metodami po to, aby maksymalnie wyeksploatowac istniejacy po-
tencjat produkcyjny i zasoby finansowe klientéw, nie zwazajac na to, ze ,,Teoria staje si¢
doktryna, doktryna dogmatem, dogmat nieadekwatng teorig, bo czasy juz inne i1 substancja

nie ta, dla ktérej dana teoria byta tworzona™™®.

1. Charakterystyka przestanek zmieniajacych dziatania
marketingowe

Tradycyjnych metod marketingu fraktalnego obecnie nie mozna juz dalej kultywowac,
poniewaz turbulentne przeobrazenia zachodzace w gospodarce beda zmuszaly menadze-
row do generowania innowacyjnych rozwigzan, juz w erze nazwanej ,,nOWOCzesnosc”.
Charakteryzuja ja bowiem nastgpujace zjawiska: odlegtos¢ przestata odgrywac¢ decydujaca
rol¢ w przesylaniu informacji; wirtualna rozrywka oderwana od jakiegokolwiek miejsca
1 czasu; abstrakcyjne emocje zwigzane sg z osobami wymyslonymi przez pisarzy, scena-
rzystow i rezyserow; szczegdlng uwage przywiazuje si¢ bardziej do wypowiedzi znanego
polityka, niz czlonka rodziny; decydenci przedstawiajg swoje racje zebranym, ktére nieko-
niecznie sg zgodne z ich zyciem prywatnym; oderwane od czasu, warunkéw i przestrzeni
fikcyjne zdarzenia sg zrodiem realnych konfliktéw dzielacych spoteczenstwo; poezja zo-
staje wykorzystana celem usprawiedliwiania stanéw depresyjnych mtodych oséb; akcje
filmowe sprowadzane zostang do bezmyslnej strzelaniny; liczne teorie naukowe poparte
matematycznymi réwnaniami, ksztaltujg wyobrazenia o §wiecie; ,,Dla religii ludzie zrobig
wszystko — beda si¢ kidcic, pisac, walczy¢, umieral, zabijac, tylko nie beda zgodnie z nig
Zyé”g; stare prawdy nikogo w zasadzie juz nie bgdg interesowaly; abstrakcyjne konflikty
przyjmuja posta¢ demonstracji, wiecéw i marszow; spotkania za pomocg Internetu umoz-
liwiajg poznanie partneréw, ktérzy nigdy nie ujawnig swojej tozsamosci. Nietrudno bedzie
takze nie zauwazy¢, ze w szpitalach zgromadzono — cierpienie, w domach pogodne;j staro-
$ci — samotno$¢, w kosciotach — zamknigto wiarg; w wigzieniach — przestepczos¢, a z be-
tonowych miast wyeliminowano nature. Zatem wspoétczesny marketingowiec zmuszony
jest do podejmowania decyzji w sytuacji, w ktorej fakt traktowany jest na réwno z faktem
medialnym, prawda z abstrakcja, a trwanie przy swoich pogladach znacznej czgsci spote-
czenstwa bedzie odbywato sie czgsto wbrew logice. Musi on réwniez zaakceptowac to, ze
odbiorcy reklamy egzystuja w betonowych aglomeracjach, spozywaja gotowe positki,
uczestniczg w nabozenstwach emitowanych przez radio lub telewizje¢ oraz zaaprobowac
opini¢ domorostych autorytetéw, wypowiadajacych si¢ w sprawach ekonomii, socjologii,
polityki 1 wiary.

" G. W. Kotodko, Wedrujgcy swiat, Prészynski i S-ka, Warszawa 2008, s 315.
8 Tamze, s. 120.

?  Stowa angielskiego duchownego i pisarza C. C. Coltona (1780—1832), [w:]
http://www.aforyzmy.com.pl/autor/charles-caleb-colton.
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W nadchodzacej rzeczywistosci waznym elementem dziatah marketingowych
prawdopodobnie pozostanie marka, jako ze to ona pozwala dokonywa¢ wyboréw
w oparciu o umowne atrybuty. ,,Wszystko staje si¢ podobne, wystandaryzowane,
poprawne, tadne i bezpieczne. Zeby by¢ wybranym, Zeby sprostaé konkurencji, trzeba sic
czym$ wyrézni€. (...) Czym? Soba: swoja tozsamoscig, unikalnos$cig, niepowtarzalnoscia,
»marka”. Liczy¢ si¢ bedzie tylko to, co jest inne, naznaczone indywidualnos$cig, imieniem
1 twarzg autora czy tworcy, co jest podpisane i Wiarygodnelo. Znaczenie marki w ostatnich
latach wzrosto w taki sposéb, ze ,,Marka kraju to filtr, przez ktéry podejmuje si¢ okoto
polowy decyzji konsumpcyjnych, inwestycyjnych i biznesowych. Tak oczywisty
i powszechny, ze czg¢sto juz niezauwazalny. Kupuje sie jako$¢ i solidnos¢ Made in
Germany; wtoskg stylistyke, pizze¢ i mode; nowoczesne technologie z USA i Japonii;
dunskie meble, nabiat 1 klocki; francuskie wina, szampany, koniaki czy perfumy; angielska
muzyke mlodziezowa, recznie wykanczane samochody, porcelang, tradycje 1 urok
niezwyklej prowincji; norweskie ryby 1 ekologi¢; holenderskie sery, rolnictwo
1 kwiaciarstwo; hiszpanskie cytrusy, porcelang¢ 1 plaze; szkockie welny 1 whisky;
luksemburskie ustugi bankowe, czekolade, leki 1 zegarki Swiss made; irlandzki software,
celtycka muzyke oraz puby; austriacka stal i narty; kanadyjskie domy; portugalskie wina,
sardynki i fado; belgijskie piwo i czekolade itp. A takze chilijskie wina, tureckie dywany,
rosyjska wodke meksykanska kuchnig, wegierska papryke, salami 1 porcelang,
brazylijskich pitkarzy, czeskie szkto, peruwianskie ziota, butgarski olejek r6zany, islandzki
tran, finskie nozyczki itd.”!!,

Nowe warunki, w ktoérych klienci konsumujg r6znorodne dobra, sg efektem zaréwno
ewolucyjnych przeksztatcen struktur spotecznych, zachodzacych pod wpltywem odkry¢
naukowych, jak réwniez wynikajg rewolucyjnych form wspétczesnych proceséw
edukacyjnych ksztattujacych §wiadomos¢ i mentalnos$¢ obywateli.

2. Implementacja badan z réznych sfer nauki do post-marketingu

Dzisiejsi menadzerowie spodziewajg si¢, ze nadal nabywcy beda zachowywali si¢ jak po-
przednie pokolenia, lecz do refleksji mogg ich zmusi¢ stowa — Zauwazamy, zZe przedsie-
biorstwa prowadzg kosztowne badania, ktore umozliwiajqg wywieranie presji na klientow.
Zauwazamy, ze mimo wzrostu liczby konsumowanych dobr, wzrasta liczba osob dotknie-
tych depresjg, nerwicami i licznymi patologiami. Zauwazamy, ze emitowane reklamy moc-
no utrudniajg odbior programow telewizyjnych i radiowych, a wielkie bilbordy sprawig, Ze
czujemy sie osaczani wszechobecng reklamq. Zauwazamy, Ze dominujgce prawo popytu
i podazy mimo diametralnie zmieniajgcych si¢ warunkoéw funkcjonowania przedsigbior-
stwa ciggle jest kanonem wiedzy ekonomicznej. Zauwazamy brak dobrych relacji miedzy
praktykq a teorig. Zauwazamy, ze w koncepcjach marketingowych nie ma innowacyjnych
rozwiqzan. Zauwazamy, Ze teoria Kenesa jest ciggle aktualna i usprawiedliwia dodruko-
wanie pieniedzy i ich rozdawanie celem nakrecania koniunktury. Zauwazamy, zZe coraz

19 M.A. Boruc (red.),Tozsamos¢ rynkowa, Instytut Marki Polskiej, Warszawa (2001), s. 34.

1 .
Tamze.



102 ,,EUNOMIA — Rozwdj Zrownowazony — Sustainable Development” 2(97)/2019

czesciej pojawiajq si¢ postawy nonkonformistyczne, ktore negujg dotychczasowe formy
produkcji jednorazowych opakowan; Zauwazamy takze, ze historyk znajduje zatrudnienie
w banku, a absolwent wydziatu finansow jest bezrobotny; geolog zas przyjmuje prace
w dziale marketingowym firmy.

Coraz cze$ciej mozna zauwazy¢, ze wspotczesny klient nie interesuje si¢ juz rekla-
mg3, co powoduje, ze wpada w marketingowy niebyt. Przejawem tego zjawiska jest przy-
sposabianie débr do wlasnych wyobrazen i sposobu ich uzytkowania wykraczajacy daleko
poza schematy typowej konsumpcji. Ten fakt powoduje, ze konsument zaczyna si¢ wyroz-
nia¢ w zyciu spolecznym i zawodowym przez: stosowanie réznych diet, sposobow urza-
dzania wnetrz 1 ubierania si¢ oraz metod uzytkowania przedmiotow pochodzacych z réz-
nych okreséw. Dlatego te coraz bardziej widoczne zjawiska mozna uwaza¢ za symptomy
nadchodzacej ery post-marketingu, w ktoérej firmy beda zmuszone do ograniczenia trady-
cyjnych reklam 1 form sprzedazy na rzecz nowatorskich koncepcji pozyskiwania klientow.
Jest takze wielce prawdopodobne, ze najwiekszym zainteresowaniem na rynku pracy cie-
szy¢ si¢ bedg absolwenci wydzialéw zarzadzania, potrafigcy generowa¢ nowe pomysty
w oparciu o zebrane informacje, mniejszym za$ osoby niekoniecznie zwigzane z marketin-
giem, co znajduje potwierdzenie stowach Henry’ego Forda — ,,Jedli jest co$, czego nie po-
trafimy zrobi¢ wydajniej, taniej i lepiej niz nasi konkurenci, to nie ma sensu, zebySmy to
robili; powinni$my zatrudni¢ do wykonania tej pracy kogo$, kto zrobi to lepiej”lz. Tak
wiec ,,post-marketing” bedzie $cisle zwigzany z emergencja, ktéra mimo ze jest pojeciem
filozoficznym, to ze wzgledu na swdj uniwersalny charakter moze by¢ réwniez wykorzy-
stana celem opracowania warunkow na wytanianie si¢ nowych koncepcji umozliwiajacych
tworzenie relacji z interesariuszami firmy.

Wychodzac naprzeciw nadchodzacej epoce ,,post-marketingu”, mozna zapropono-
wac dos¢ nowatorska metode badan. Polega ona na tym, ze ograniczone zostang badania
potrzeb, czyli analizowanie tego, co w spoteczenstwie, ogélnie rzecz ujmujac, zostalo juz
zrealizowane, na rzecz rozpoznawania oczekiwan: nabywcéw odnosnie do produktow
znajdujacych si¢ na rynku; pacjentéw wobec lekarzy odpowiedzialnych za rézne formy
terapii; petentow — wobec urzednikéw zatatwiajacych formalnosci; studentéw — wobec
nauczycieli akademickich; konsumentéw — wobec producentéw, wiernych — wobec dusz-
pasterzy. Nalezy podkresli¢, ze zamiana stowa ,,potrzeba” na stowo ,,oczekiwanie” niesie
z sobg duzy tadunek emocjonalny, zmuszajacy do glebokiego zastanawiania si¢ i wypo-
wiadania czesto ukrytych i niezrealizowanych pragnien nazwanych czasem chciejstwem.
Przyktadowo: dzieci, majac zaspokojone potrzeby bezpieczenstwa, chca, aby rodzice po-
swiecali im wigcej czasu; kupuja zywnos¢, od producenta oczekujac, ze begdzie ona znaj-
dowata si¢ w estetycznych i przyjaznych $rodowisku opakowaniach. Wyartykutowane
oczekiwania to gotowe podpowiedzi, jak dalej postgpowaé w zyciu prywatnym i zawodo-
wym oraz jak zadowoli¢ nabywcéw. Taka forma badan zmusza do opuszczenia sfery
,,komfortu badawczego”, to znaczy wyjscia poza stereotypowa forme¢ ankiet i wywiadéw,
skupiajacych si¢ jedynie na pozyskiwaniu zdawkowych i schematycznych odpowiedzi.

"2 http://www.iai-shop.com/outsourcing/istota.phtml, [data dostepu: 26.11.2019].
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Nowej formie badan marketingowych nadano nazwe emergentne', poniewaz skupia-
ja sie one na zadawaniu pyta¢ zmuszajacych respondentéw do samo-wytaniania si¢ w ich
umystach nowych koncepcji, bedacych wynikiem gtebokich przemyslen wynikajacych
z analizowania, syntezowania i abstrahowania zjawisk zachodzacych w ich otoczeniu. Za-
stosowanie badan emergentnych w praktyce moze umozliwi¢ opracowanie strategii marke-
tingowych, nieobcigzonych juz brzemieniem przesziosci, lecz skierowanych ku przyszto-
sci. Nowa forma badan powinna takze uwolni¢ menadzeréw od podejmowania decyzji na
podstawie opinii niezaangazowanych i w dodatku losowo wybranych oséb. Badania emer-
gentne powinny zatem stuzy¢ przede wszystkim inspirowaniu menadzeréw do poszukiwa-
nia innowacyjnych produktéw oraz sposobéw wizualizacji, aranzacji i prezentacji reklam.
Nalezy nada¢ im rang¢ warsztatow i prowadzi¢ w zespotach w formie ,,burzy mézgéw”.
Przyktady przemodelowania tradycyjnych badan w ich emergentna posta¢ zaprezentowano
w tab.1.

Tab. 1. Implementacja r6znych form badan do badan emergentnych.

Egzemplifikacja 1. Typowe pytania w ankiecie przyjmuja nastepujacg postac:
— Czy sprzet byt eksploatowany w warunkach opisany w instrukc;ji?
— Czy osoby obstugujace sprzet byty w tym zakresie przeszkolone?
— Czy podczas obstugiwania sprz¢tu zapewniono warunki BHP?
Analiza tego typu odpowiedzi pokazuje, Ze na pierwszym miejscu postawiony jest pro-
dukt i to on jest obiektem zainteresowan. Obstuga sprzetu jest na drugim planie i po-
winna si¢ do przekazanej im instrukcji dostosowaé. Badania pozwalajg stwierdzi¢ nie-

prawidlowosci w eksploatowaniu sprzetu i nie uwzgledniajg charakteru i emocji pra-
cownikéw oraz warunkéw w jakich oni pracuja.

Implementacja 1. W badaniach emergentnych przedmiotem zainteresowania sq procesy
i trendy zachodzqce w spoteczenstwie. Cztowiek postrzegany jest tu jako podmiot, ktory
generuje informacje przydatne do lepszego dostosowania produktow do miejsca ich
uzytkowania i konsumpcji. Oto nowy zestaw pytan:
— Jak powinien by¢ eksploatowany sprzet w Twoim przedsiebiorstwie ?
— Jak powinny zostac przeszkolone osoby obstugujgce sprzet w tym przedsigbiorstwie?
— Jakie tresci z BHP powinny by¢ przekazane odpowiedzialnym za eksploatacje sprze-

tu?

Prowadzgc tego typu badania zaznacza, Ze intencjq badan jest dostosowanie si¢ produ-
centa do specyficznych wymagan kazdego przedsiebiorstwa.

Egzemplifikacja 2. Pytania dotyczace skojarzen stosowane w marketingu:
— Jakie skojarzenia masz z produktem Y ?
— Co spowodowalo, ze zdecydowates si¢ kupi¢ samoch6d marki X ?
— Jaki film kojarzy si¢ Tobie z okresem dziecinstwa?
— Jaka marka odziezy kojarzy si¢ Tobie z prestizem?,

3 .. . . , , . . . . .y,
" Pojecie ,,badania emergentne” stanowig skrét myslowy i w zasadzie nazwa rozdziatu powinna brzmie¢
badania nad przyczynami pojawiania si¢ zjawisk emergentnych.
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— Jaka marka kawy kojarzy si¢ Tobie z rodzing?
Respondent majac do dyspozycji kilka podpowiedzi, wybieral najczesciej jedna, jako ze
to ona prawdopodobnie odzwierciedlala jego potrzeby.

Implementacja 2. Nowa forma badan pokazuje, ze nalezy zastanowic si¢ na tym — jakg
reklame nalezy wyemitowac, aby zmotywowac ludzi do zakupu. Oto sposob
przemodelowania pytan.

— Jakie masz oczekiwania wobec nowego samochodu X?
— Jakie masz oczekiwania wobec kawy Y?,

— Co powoduje, ze wybierasz tg wtasnie marke kawy?,

— Co wptyneto na Twoj wybor kierunku ksztatcenia?

Znajgc uwarunkowania, w ktorych klient dokonuje zakupu, tatwo mozna bedzie
dostosowac produkt i reklame do jego oczekiwan..

Egzemplifikacja 3. Sposéb wykorzystywania narracji w badaniach marketingowych tak-
towany jest jako refleksja nad wlasnymi zachowaniami i poszukiwaniem dla nich apro-
baty”. Przyktadowymi pytaniami s3:

— Opisz, co zachwycilo Ciebie w zachowaniach bohatera w powiesci X.

— Opisz, co jakie wrazenie wywarto na Tobie przeczytana ksigzka X.
Implementacja 3.

— Opisz, jakie masz oczekiwania wobec dalszych losow bohaterow.

— Opisz, jakie masz oczekiwania w stosunku do nastepnych publikacji

— Opisz swoje oczekiwania wobec redakcji.

— Zaproponuj wtasng koncepcje: akcji, czasu, miejsca i sposobu rozwigzywania

problemow.
Odpowiedzi dajg wskazowki, jakich doznan oczekujg czytelnicy w przysztosci? co po-
zwoli na dostosowanie sig¢ pisarza do ich oczekiwan.

Egzemplifikacja 4. Poznanie potrzeb pracownikéw przejawia si¢ zadawaniem
nastepujacych pytan:
— Pracujesz na stanowisku prezesa banku, jakich informacji potrzebujesz, aby dobrze
wykonywac¢ swoje obowigzki?
— Pracujesz w marketingu, jakich informacji potrzebujesz, zeby pozyska¢ wigce;j
klientéw?
— Jestes rektorem, w jaki sposob zmienisz pozyska¢ wigcej studentow?
Implementacja 4.

— Pracujesz na stanowisku prezesa banku, jakich umiejetnosci i zachowan oczekujesz
od wspotpracownikow ?

— Pracujesz w marketingu, jakich zachowan oczekujesz od interesariuszy firmy?
Jestes rektorem, jakich postaw oczekujesz od: studentow, profesorow, doktorow?

Egzemplifikacja 5. Badania marketingowe stosowane sg najczesciej celem rozpoznania
preferencji klientéw zwigzanych z dokonywaniem zakupéw. Oto typowa ankieta:

— Jaka reklama wptyneta na zakup przez Ciebie dobra X?
— Zjakiego powodu wybrate$ produkt X?
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Czy polecitby$ produkt X swoim znajomym?

Czy produkt X spetnia Twoje oczekiwania?

— Czy po raz drugi spedzitbys wakacje w miejscowosci Y?

— W jakim zawodzie chciatby$ pracowac?
Implementacja 5.

— Jakie masz oczekiwania w stosunku do reklamy produktu X ?

— Jaka reklama mogtaby zmieni¢ Twoje dotychczasowe przyzwyczajenia?

— Co musiatoby sie wydarzy¢, abys wzigt kredyt i kupit produkt X?

— Jakie zmiany musiatyby zajs¢ w firmie, aby w petni wykorzystano Twojg wiedze,
zdobytq podczas studiow?

Egzemplifikacja 6. Typowe pytania, pojawiajace si¢ w badaniach socjologicznych, maja
nastepujaca postac:
» Jakie wartosSci, zwigzane z wykonywaniem pracy zawodowej, uwazasz za
najwazniejsze?
» Jakie zauwazasz warto$ci w miejscu pracy?
e Jaki jest Tw@j stosunek do oséb nalezacych do mniejszosci?
* Jakimi warto$ciami powinny kierowac¢ si¢ przetozeni w stosunku do podwtadnych?
Implementacja 6.
» Jakie masz oczekiwania wobec menedzera, aby podjgc¢ si¢ pracy nad innowacjami?
» Jakie masz oczekiwania wobec wspotpracownikow, aby realizowac wspolnie
projekty?
» Jakie masz oczekiwania wobec 0sob nalezgcych do roznego rodzaju mniejszosci?
» Jakie mogg mie¢ oczekiwania przetozeni w stosunku do podwtadnych?

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3. Fokusy w badaniach emergentnych

Badania fokusowe to r6znego rodzaju dyskusje, debaty i rozmowy prowadzone w grupach,
ukierunkowane na rozwigzanie okre§lonego problemu. Najczesciej prowadzone sg za po-
mocg: metody ,,burzy mézgéw”, adaptacji cudzych pomystéw do realizacji wtasnych ce-
16w oraz réznych form skojarzen i analogii. To one sg podstawg do tworzenia zjawisk
emergentnych sprzyjajacych powstawaniu innowacji we wszystkich dziedzinach nauki.
Modelowe badania fokusowe prowadzone w ramach zaje¢ dydaktycznych, dotyczace po-
szukiwania nowych form oddzialywania na klientéw, odbyty si¢ 2019 roku. Grupy foku-
sowe liczyly od 3 do 5 0s6b, w sumie brato w nich udziat ok. 150 studentéw. Uczestnikéw
poproszono o implementacj¢ ré6znorodnych poje¢ ze sfery kultury i sztuki do marketingu.
Najciekawsze pomysty zostaty przedstawione w tab. 2.

Wykonywanie podobnych fokuséw moze by¢ zrédtem dodatkowych pomystéw na
generowanie bardziej skutecznych sposobéw obstugi klientéw i form reklamy.
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Tab. 2. Nowe pomysty na podnoszenie skutecznos$ci dziatan marketingowych.

Przyklad 1.

Performance artystyczny'*. Spektakle teatralne majace znamiona performansu realizowane
sa w formie ,,instalacji”, ktérych tworcg jest artysta wspotpracujacy z widzami, a dzietem
sztuki sg czynnosci wykonywane przez niego w okreslonym konteks$cie czasu, przestrzeni
1 wlasnych zdolnosci. Performance sztuki dazy do zaskoczenia i poruszenia publicznosci,
przez aranzacj¢ widowiska z aktywnym udziatem widzéw w dowolnym miejscu.

Implementacja performansu do marketingu.

Celem performansu marketingowego bedzie przeksztatcanie procesu nabywania dobr
w rodzaj widowiska, z aktywnym udziatem zaineresowanych stron w dowolnym miejscu
i ,,czasie”. Sprzedawca powinien by¢ tu jednoczesnie tworcq spektaklu, w ktérym produkt
zostanie uatrakcyjniony przez okreslony kontekst artystyczno—spoteczny. Wzorem niestan-
dardowych form sprzedazy i konsumpcji mogq byc wiejskie jarmarki, gdzie akt nabywania
dobr zostat wzbogacony o mozliwosci targowania si¢ oraz udziatl w lokalnych imprezach.
Typowy performans marketingowy w skali mikro mozna zilustrowac, przedstawiajgc trzy
konkurujgce z sobq punkty sprzedazy przy cmentarzu w jednym z miast Polski. Oferowaty
one klientom znicze, lampiony i wktady do swiec, stawiane pozniej na grobach najbliz-
szych. Na kazdym stoisku byt ten sam asortyment w identycznych cenach, jednak sprze-
dawcy jednego z nich osiggali znacznie wigksze dochody od pozostatych. Powodem tego
stanu rzeczy byty rozsiewane przez sprzedawce plotki — zarowno o mieszkancach poszcze-
golnych dzielnic, jak i prywatnym Zyciu osob zajmujgcych odpowiedzialne stanowiska
w strukturach samorzgdowych i koscielnych. W ten sposob sprzedajgcy dostarczali star-
szym i osamotnionym osobom niesprawdzonych wiadomosci, co uatrakcyjniato akt sprze-
dazy produktow i zwigkszato ich zyski z kupowania akcesoriow cmentarnych

Przykilad 2.

Happening to zorganizowane wydarzenie o charakterze artystycznym, ograniczone czaso-
wo, majace swojg dramaturgie, tworzacg logiczng narracj¢ lub zestaw znakéw: hasel, obra-
70w, gestow, przedmiotow, postaci w przestrzeni. Happening od sztuk teatralnych odréz-
nia przede wszystkim jego spontaniczny charakter. Jezeli nawet ma rozpisany scenariusz,
zazwyczaj jest on bardzo luzny. W happeningu wazne jest uczestnictwo amatoréw, ktérzy
wplywaja na jego przebieg. Duzg uwage zwraca si¢ tu na codzienno$¢, zamazywanie gra-
nic pomigdzy zyciem a sztukg oraz zrywanie regut stereotypowych zachowan.

Implementacja happeningu do marketingu

Przebywanie wsrod podobnych przedmiotow i konsumpcja identycznych produktow spote-
gowana rutynowymi zakupami obecnie nie daje juz petnej satysfakcji konsumentom. Chcgc
broni¢ si¢ przed wyobcowaniem, bedg prawdopodobnie poszukiwali dodatkowych bodzcow

,performer” — polskie ttumaczenie performer {rzecz.}to: wykonawca, artysta, sztukmistrz, odtworca,
perform {czas.} to: przeprowadzi¢, wykonaé, wykonywac¢, zrobi¢, wystapi¢, dokonaé, spelniac,
przeprowadzaé, petni¢, odby¢, sprawowaé, czynié, przedstawiaé, wypas¢, spisaé si¢, odprawi¢, dobrze
sobie radzi¢.
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uatrakcyjniajgcych codzienne zakupy. Za sprawg niestandardowych metod ksztattowania
przestrzeni publicznej, sprzedaz moze stac si¢ zarazem aktem nabywania dobr, jak i formg
uczestnictwa w zdarzeniach odlegtych od rzeczywistosci. Wazne jest tu docenianie poten-
cjatu interakcyjnego, ktory zmieni tradycyjng forme powtarzanych transakcji, w zaleznosci
od kontekstu sprzedazy. Pojecie ,,happening marketingowy” powinno odnosic¢ sie do cze-
gos, co spowoduje zamazywanie si¢ granic pomiedzy sprzedazq a tradycjq i sztukg.
Nalezatoby si¢ rowniez zastanowié, czy celowe bytoby wznoszenie ,,obeliskow” najlepiej
sprzedajgcym sie towarom, czyli na statej ekspozycji zmodyfikowanego przez artystow
produktu. Odwotanie si¢ do sztuki moze sprawié, Ze w proces sprzedazy zostang witgczone
problemy spoteczne, takie jak: rasizm, homofobia, przemoc, seksizm, bezdomnosS¢ czy
AIDS. Nalezy tu przede wszystkim skupi¢ uwage na uatrakcyjnieniu procesu nabywania
dobr w zglobalizowanym swiecie, nie zas na szokowaniu formg sprzedazy, ktorej celem jest
wywieranie wptywu na klienta.

Przykilad 3.

Performatywne wypowiedzi to zdania, za pomoca ktérych kreuje si¢ rzeczywistos$¢, np.
,Oglaszam was me¢zem 1 zong”, ,,Koronuje Ciebie na kréla”. W wyniku starannie dobra-
nych ,,stéw-zakle¢”, osoba staje si¢ krélem, mezem, zong juz w momencie ich wypowia-
dania. Zostajac ,,namaszczona’, wchodzi w role, ktorej w zasadzie nigdy dotad nie petnita,
dlatego tylko, ze wypowiedziala odpowiednig formule, w danym miejscu, przed cztowie-
kiem pelniacym okreslona funkcje'”. Spoteczenstwo nieustannie mianuje osoby na rézno-
rodne postacie. Analiza performatywnych wypowiedzi wyréznia nowg kategori¢ komuni-
kacji interpersonalnej, ktéra w sposéb bezposredni zwigzana jest z czynami, stwarzajagcymi
realne skutki. Tego rodzaju dziatania posiadajg ,,moc”, ktéra swoje zrodlo ma w tresci sa-
mej wypowiedzi, powigzanej z kontekstem jej artykutowania. Wypowiedzi performatywne
spetnig swdj cel wéwczas, gdy osoby bedace podmiotem dziatania zrozumiejg i zaakceptu-
ja ich sens oraz jesli dostosuja sie do ich tresci.

Implementacja performatywnych wypowiedzi do marketingu

Sposoby mianowania na lojalnego klienta sprowadzajg sie do rozpoznania sposobow in-
spirowania go do aktywnego udziatu w procesie dystrybucji débr. W tym celu zaprezento-
wano dziatania performatywne, ktore mogq by¢ skierowane do klienta w postaci ozdob-
nych dyplomow podpisywanych przez pisarzy, celebrytow, naukowcow, politykéw. Oto
przyktady dedykacji:
*  mianuje klienta Y na przyjaciela osob potrzebujgcych, poniewaz czesc¢ zysku z jego
zakupow zostata przeznaczona na cele charytatywne;
* w podzieckowaniu z zrobione zakupy naszych produktow, z ktorych 5% zostanie
przeznaczona na pomoc seniorom, mianujemy Pana/Panig honorowym klientem Galerii
z mozliwosci korzystania z rabatow na towary Q;

* niemniejszym czynie Cig klientem roku.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

5 Przyktadowo postepowanie do tej pory naganne staje si¢ obowiazkiem, tak jest z aktem matzenskim —
to co z punktu widzenia religii przed §lubem jest niedozwolone staje si¢ obowiazkiem po $lubie.
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4. Pomiar w badaniach emergentnych

Dotychczasowy sposéb przedstawiania wynikow badan w marketingu fraktalnym w zasa-
dzie ograniczat si¢ do ich prezentacji na wykresach: kotowych, stupkowych, czy tez rada-
rowych. Na ich podstawie mozna rozpozna¢ badane struktury i w zaleznos$ci od przyjetych
kryteriow dokonywa¢ analizy zachodzacych zjawisk. Pozyskane informacje dotyczyty
przesztosci, ktérag mozna byto jedynie ekstrapolowa¢é, przy zalozeniu, ze warunki zacho-
dzacych endogenicznych i egzogenicznych proceséw pozostang niezmienne.

W dobie spoteczenstwa wiedzy, ktére przyktada duza wage do precyzyjnego okre-
slania r6znorodnych zjawisk, takze post-marketing bedzie musiat sprosta¢ temu wyzwaniu.
W wielu przypadkach trzeba bedzie mierzy¢ pojecia dotad niemierzalne i abstrakcyjne, co
bedzie zwigzane z opracowaniem nowych form konceptualizacji i operacjonalizacji. Przy-
ktadowo wyartykutowanej przez marketing osobie nadano nazwg ,lojalny klient”, a jej
cechy zaprezentowano w tabeli 3, kol. 2. Bedzie on mégt by¢ uwazany za model wéwczas,
gdy kazde stwierdzenie skwituje postawieniem znaku ,,+” w tabeli 3, w kol. 8., to znaczy
uzyska maksymalng liczbe punktéw obliczong wedtug wzoru: (maksymalna liczba punk-
tow uzyskanych za kazde pytanie) x (ilos¢ pytan). Tej liczbie (500 punktéw) mozna przypi-
sa¢ wartos¢ 100%. Natomiast respondent wypetniajacy ankiete bedzie do modelu poréw-
nywany i w tym celu zostanie poproszony o zaznaczenie kolumn, ktére wedtug niego od-
powiadajg ocenie badanego zjawiska. W zwigzku z czym ilo$¢ zebranych przez responden-
ta punktow bedzie si¢ waha¢ w przedziale (0-500), czyli (0%-100%).

Tab. 3. Oceny stopnia lojalnosci klienta.

Kol. Kol. Kol. | Kol | Kol | Kol | Kol | Kol
1. 2. 3 4 5. 6 7 8
Wyszczegolnienie g L Q

Lp. YRS s lz|tEl 28l
o | 2|83 & [E % 2

Z | Z »nT O B S N

Liczba punktéw | 0 10 | 20 | 30 | 40 | 50

1. | Produkt X spetnia moje oczekiwania

Pytanie — jakie zmiany wprowadzitbys w produkcie X, aby spetniat on Twoje oczekiwania?

Odpowiedz UZASAANI]: ...........coonni i e e e e e e ee s

2. | Reklama produktu X spetnia moje oczekiwania

N

Pytanie — jakie tresci musiataby emitowac reklama produktu X, aby spetnita twoje oczekiwania

Odpowiedz UZASAANT]: ...........oooi i et e e

3. | Cena produktu X spetnia moje oczekiwania

Pytanie — jaka cena produktu X, spetnitaby Twoje oczekiwania?

Odpowiedz UZASAANIJ: ...........c.coiiiiii i
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4. | Wizerunek firmy X spetnia moje oczekiwania

Pytanie — jakie elementy wizerunku firmy nalezy zmieni¢, aby spetniat on Twoje oczekiwania

Odpowiedz UZASAANT]: ...........coonei i e e e et e s

5. | Produkt X spetnia oczekiwania mojej rodziny

Pytanie — co nalezaloby zmieni¢, aby produkt X spetnial oczekiwania Twojej rodziny?

Odpowiedz UZASAANIJ: ...........c.ccoiiiiiii i e

6 Produkt X spelnia oczekiwania moich znajo-
mych

Pytanie — co nalezatoby zmienié, aby produkt X spetniat oczekiwania Twoich znajomych?

Odpowiedz UZASAANTT: .......ccouveiiiieii et e et e e e e

7 | Proces nabywania produktu X spelnia moje
oczekiwania

Pytanie — co nalezatoby zmienié, aby udoskonali¢ proces nabywania produktu X?

Odpowiedz UZASAANT]: ...........ccouiieuiiiieiiiiie et e e e e e

8 Przeznaczam opakowania produktu X do recy-
klingu

Pytanie — jak Twoim zdaniem powinna przebiega¢ utylizacja opakowan produktu X, aby speiniata Twoje
oczekiwania?

Odpowiedz UZASAANIJ: ...........c.cooiiii i

9. | Dokonuje zakupu produktu X w jednym miejscu

Pytanie — co musiatoby sie wydarzyé, abys kupowat produkt X w jednym miejscu?

Odpowiedz UZASAANT]: ...........coouieeniiiieiiiiie e e e e e

10. | Uzywam produktu X wedlug dolaczonej in-
strukcji

Przyktadowo, jezeli respondent otrzymat 250 punktéw, co réwna sie 50%, to mozina
uznac, ze przy tych kryteriach jest on tylko w ,,potowie lojalny” i nalezy dokonac wszel-
kich staran, ktore spowodowatyby, ze odpowiedzi bedg zblizaty si¢ do modelu, to jest 500
punktow lub 100%

Zroédlo: opracowanie wiasne.

Po przeprowadzeniu badan w danej grupie bedzie mozna odpowiednio przeliczy¢
punkty w zaleznos$ci od liczby respondentéw, co pozwoli okresli¢ jaki dystans dzieli ich od
przyjetego modelu. Tego typu informacje bedg inspiracja do wprowadzania zmian w dzie-
dzinach, ktére uzyskaly najmniejsza liczbe punktéw. Wyrazone w postaci danych liczbo-
wych wyniki badan dotyczacych abstrakcyjnego pojecia ,,lojalny klient” moga by¢ opisy-
wane za pomocg statystyki. Ponadto pytania umieszczone w ankietach beda pobudzaty
respondentéw do udzielania przemys$lanych i spontanicznych odpowiedzi, ktére to z kolei
beda zréditem dalszych innowacji w réznych dziedzinach funkcjonowania przedsig¢bior-
stwa.
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Zakonczenie

Dziatania marketingowe nie moga wynika¢ jedynie z rutyny menadzeréw, podpatrywania
najlepszych, czy tez opiera¢ si¢ na tradycyjnych badaniach wykonywanych za pomoca

ankiet i wywiadéw. Post-marketing bedzie wymagat przeorientowania dotychczasowych
dziatan, generowania zjawisk emergentnych i nadawania im kierunku — innowacyjnos¢.
Réznice w podejsciu do obu typéw marketingu, fraktalnego i post-marketingu, mozna po-
rowna¢ do monologu i dialogu. Pierwszy zajmuje si¢ promocja produktow wedtug koncep-
cji opracowanych przez specjalistow, sg to najczesciej typowe promocje i reklamy w me-
diach. Drugi poszukuje koncepcji rozwoju przez dyskusje, debaty i polemike, ktorej celem
jest znalezienie sposobow na wylanianie si¢ zjawisk emergentnych, czyli nowatorskich
pomysiéw na rozwdj przedsigbiorstwa, co zostato zilustrowane w tab. 4.

Tab. 4. R6znice migdzy tradycyjnym marketingiem, a post-marketingiem.

Marketing fraktalny'®

Post-marketing

Badanie w przedsi¢biorstwie dotycza po-
trzeb klientéw, sg zorientowane na prze-
sztos¢, ktdrej nie mozna juz zmienic.

Badania w przedsigbiorstwie dotycza spo-
sobéw opracowania strategii marketingo-
wej, zgodnie z oczekiwaniami klientow.

Abstrakcyjne pojecia sg niemierzalne.

Abstrakcyjne pojecia mozna mierzy¢ 1 wy-
raza¢ za pomocg liczb bezwzglednych
1 wzglednych.

Niedocenianie kapitatu intelektualnego,
spolecznego, relacyjnego, doswiadczen,
znajdujacego si¢ poza przedsiebiorstwem.

Pelne wykorzystanie kapitatu intelektual-
nego, spotecznego, relacyjnego, do$wiad-
czen, znajdujacego si¢ w otoczeniu przed-
sigbiorstwa.

Wykorzystanie marketingu mix celem

sprzedazy wytwarzanych wyrobow.

Tworzenie warunkow do powstania zjawisk
emergentnych umozliwiajacych kreowanie
innowacji w kazdej sferze dziatalnos$ci fir-
my.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Post-marketing, skupiajac si¢ na wprowadzaniu nowych relacji z klientem, bedzie
bazowat na nowych nieznanych do tej pory zjawiskach, takich jak:

 de-ewolucja marketingowa'’, co oznacza, ze warunki zewnetrzne nie beda miaty de-
cydujacego wptywu na dokonywanie zakupow, lecz klient bedzie sam uczestniczyt
w ksztaltowaniu réznych form promocji zwigkszajacych sprzedaz produktow.

' Pod pojeciem ,tradycyjne sposoby zarzadzania” autor rozumie wszystkie dotychczasowe systemy

kierowania,
przedsiebiorstwa pracownikow i oséb trzecich.

ktére nie uwzgledniajg zaangazowania

si¢ w procesy rozwigzywania probleméw

17 .. . .. e
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e de-rewolucja marketingowa 18 czyli szybkie usuwanie z otoczenia i §wiadomosci
przecigtnego obywatela starych form sprzedazy uksztaltowanych w minionych latach
1 zastgpowania ich nowymi, opartymi na nowatorskich relacjach z klientami.

Zaréwno zjawiskom de-ewolucji jak i de-rewolucji marketingowej beda sprzyjaty
procesy: przetwarzania, magazynowania, selekcjonowania, przesylania, manipulowania,
modelowania, uaktualniania, filtrowania, interpretowania, wymieniania, kupowania, sprze-
dawania i utrwalania na réznych nosnikach danych — informacji pozyskiwanej w wyniku
niestandardowych sposobéw prowadzenia badan dyskusji i debat z interesariuszami firmy.

Cel niniejszego artykutu — zaprezentowanie przestanek pojawiania si¢ post-
marketingu w zglobalizowanym spoteczenstwie, dzigki licznych rozwazaniom i przykia-
dom zostat osiggnigty. Problem badawczy w duzym stopniu zostal rozwigzany, poniewaz
wyartykutowana zostata nowa forma badan - ,,badania emergentne” Za$ metody obserwa-
cji, analogii oraz wywiadéw przyczynity si¢ do rozpoznania przestanek pojawiania si¢
post-marketingu. Zaprezentowane niestandardowych formy badan i sprzedazy moga miec
praktyczne zastosowanie w wielu przedsigbiorstwach. Z uwagi na to, ze temat jest nowy,
ilo$¢ literatury jest mocno ograniczona.
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