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Streszczenie (abstrakt): W niniejszym opracowaniu scharakteryzowano pojecie —
marketing fraktalny, jako zbiér typowych, schematycznych i powtarzalnych dziatan
rynkowych firm, w zakresie: ustalania cen, promocji, cech oraz dystrybucji produktu.
Wiedza ta jak mantra powtarzana jest studentom w przeciggu ostatnich lat, bez wzgle-
du na zachodzace w otoczeniu firmy zmiany spoleczne, gospodarcze, polityczne i eko-
logiczne. Jednak kolejne pokolenie nie oczekuje od producentéw zaskakujacych re-
klam umieszczanych w programach telewizyjnych i audycjach radiowych, lecz wiary-
godnych i rzetelnych informacji o produktach. Z tego wzgledu nowa forme¢ marketin-
gu nazwano, post-marketingiem i zaproponowano umieszczenie go na liscie przed-
miotéw obowigzkowych w procesach edukacyjnych na wydziatach zarzadzania.

W artykule zaprezentowano mozliwosci wykorzystania teorii ugruntowanej, celem
opracowania sposobdéw zwigkszania skutecznosci dziatan marketingowych a przed-
stawiony zakres badan mozna implementowaé do innych dziedzin, gdzie poszukuje
si¢ nieszablonowych sposobéw przetwarzania danych z r6znych dziedzin w informa-
cje przydatng menedzerom w podejmowaniu trafnych decyzji. Taka bowiem wiedza
moze przyczyni¢ si¢ takze do podnoszenia atrakcyjnosci studiowania na wydziatach
zarzadzania w poszczegélnych uczelniach.'

Problem badawczy: poszukiwanie odpowiedzi na pytanie — jak dostosowac ksztatce-
nie marketingu, do wymagan stawianym wspétczesnym przedsigbiorstwom.

Cel: dydaktyczny - zaprezentowanie studentom sposobu prowadzenia badan metoda
teorii ugruntowanej, w tworzeniu nowych form post-marketingu; utylitarny - opraco-
wanie zasad wiarygodnych prezentacji produktu, ograniczajacych mozliwo$ci manipu-
lacyjne wspotczesnej reklamy.

Metody badawcze - teoria ugruntowana, mimo tego, ze jest czgsto krytykowana, to
warto ja stosowac, poniewaz skupia uwage na rozpoznaniu wielu probleméw i umoz-
liwia opracowanie sposobow ich rozwiazywania. Nalezy zauwazy¢, ze metody ilo-
$ciowe sluza do badan zjawisk zachodzacych w przesziosci i terazniejszo$ci, nato-
miast dzigki teorii ugruntowanej mozna opracowywaé koncepcje strategiczne
uwzgledniajgce zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw.

Stowa kluczowe: proces dydaktyczny, utylizacja, recykling, teoria ugruntowana, in-
formacja.

" Artykut jest kontynuacja rozwazah zawartych w — J. Dworak, Post-marketing, ,Eunomia - Rozwdj
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POST-MARKETING - MANAGEMENT OF INNOVATIVE
MARKETING EDUCATION CONCEPTS

Abstract: This paper aims to describe the concept of fractal marketing as a set of
typical, schematic and repetitive market activities taken by companies in the area of:
pricing, promotion, product features and distribution. The knowledge has been recited
like a mantra to college students over the recent years, regardless of the social, eco-
nomic, political and economic changes taking place in the business environment.
However, the new generation does not expect goods producers to run catchy commer-
cials on TV or the radio, but to present reliable and trustworthy information about
their products. Therefore, the new form of marketing was named post-marketing and it
is proposed that it should be included in the curricula of business management de-
partments as an obligatory subject. This article presents the possibilities of applying
the consolidated theory for the purposes of developing ways of increasing the effec-
tiveness of marketing activities, and the presented scope of research may be imple-
mented in other areas where there is a need for unconventional ways of processing da-
ta coming from various fields in order to obtain information that will help managers to
take the right decisions. Such knowledge may also contribute to increasing the attrac-
tiveness of studies in business management departments in various universities.

Keywords: teaching process, utilization, recycling, grounded theory, information.

Wprowadzenie

Marketingiem fraktalnym mozna nazwaé wszelkie powtarzalne dziatania firmy na rynku,
ktére zmierzaja do pozyskania jak najwigkszej liczby klientow, przez stosowanie schema-
tycznych i podobnych do siebie form: ustalania cen; sposobéw promocji; ksztattowania
cech produktu; dystrybucji towaru od producenta do konsumenta oraz badan rynkowych
wykonywanych za pomocg szablonowych ankiet. W marketingu fraktalnym badania pole-
gaja na zadawaniu respondentom typowych pytan, na ktére bez wigkszego wysitku intelek-
tualnego udzielane sa spontaniczne odpowiedzi przypadkowych oséb, bez przyktadania
wagi do rzetelnosci wypowiadanych ocen. Wyniki takowych badan umozliwiajg menedze-
rom jedynie ekstrapolacje¢ juz istniejacych trendéw w czasie, lecz nie sg miarodajng infor-
macja, na ktorej bedzie mozna oprze¢ podejmowanie kluczowych decyzji dotyczacych
dalszego rozwoju firmy. Menadzerowie, postepujac wedlug stereotypu narzuconego im
przez rézne formy ksztalcenia, odcinajg si¢ do indywidualizmu i tym samym uniemozli-
wiajg firmom budowanie wtasnego, unikatowego wizerunku w otoczeniu.

Obecnie absolwenci wydzialéw zarzadzania powinni posiada¢ wiedz¢ zwigzang nie
tylko z typowymi badaniami marketingowymi, ktére najczesciej dotyczaca analizowania
przesztosci, ale takze muszg opanowac sposoby generowania informacji, umozliwiajgce;j
im opracowanie strategicznych dzialan w perspektywie kilkuletniej. W realizacji tych za-
mierzen moze im pomdc - teoria ugruntowana. Nalezy ona bowiem do ,,jednej z najlepiej
opracowanych strategii badan jako$ciowych™? a ,,dzieki jej procedurom mamy zdolno$é

2 K.T. Konecki, Studia z metodologii badar jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 24.
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poszukiwania zjawisk, ktérych na poczatku badan nie szukali$émy’”. Jej twércy pokazywa-
li, ze systematyczne i konsekwentne analizy jakosciowe mogg sta¢ si¢ zrédtem nowych
pomystéw*. To oni takze zachecali badaczy do zwlekania z przegladaniem literatury, aby
w ten sposéb zapobiec ryzyku postrzegania i interpretowania badanych proceséw spotecz-
nych przez pryzmat opracowanych juz zasad. ,,Tworcy teorii ugruntowanej traktuja budo-
wanie teorii jako proces, nie jest to weryfikacja wczesniej zbudowanych hipotez na pod-
stawie pézniej zebranych danych™. Dzieki wykorzystaniu teorii ugruntowanej w bada-
niach marketingowych studenci beda mogli: (1.) Zastosowaé wtasne obserwacje, ktore
,uczulaja na pewnego rodzaju pytania, ktére warto zadaé odno$nie tematu badan’®;
(2.) Opracowac¢ metody, ktére ,,pokazuja, w jaki sposéb badacz wybral, oddzielit i posor-
towat dane, by méc przystapié¢ do ich analitycznego wyjaéniania’; (3.) Porzadkowaé infor-
macje, ktére ,,zachecaja do analizy danych (...)na wczesnym etapie procesu badawczego™;
(4.) Zawezac problem do tez wynikajacych z badan, co oznacza ze ,,nieostre, niesciste po-
jecia (koncepty) sg precyzowane i $cisle definiowane™.

Stosowanie teorii ugruntowanej w procesach edukacyjnych umozliwi ponadto szyb-
kie zastosowanie wynikéw badan w praktyce, co utatwia prace w obszarach, ktére nie zo-
staty jeszcze zbadane przez naukowcéw'’. Ponadto zastosowane w badaniach rozumowa-
nie przez analogi¢ pozwoli ,,dostrzec jednos¢ w réznorodnos$ci oraz podobienstwo rzeczy
pozornie do siebie niepodobnych, niezalezne od osobistego do$wiadczenia badacza™''.
Zapoznawanie studentéw kierunkéw ekonomicznych z niestandardowymi sposobami
przeksztatcania danych w informacj¢ powinno przetozy¢ si¢ na podniesienie trafnosci po-
dejmowanych decyzji wowczas, gdy beda juz menadzerami w przedsigbiorstwach.

Tamze, s. 27.

* B.G. Glaser, A.L. Strauss, Odkrywanie teorii ugruntowanej. Strategie badania jakosciowego, Zaktad
Wydawniczy Nomos, Krakéw 2009, s. 7.

Op. cit. K.T. Konecki, Studia z metodologii.... s. 27.

K. Charmaz, Teoria ugruntowana. Praktyczny przewodnik po analizie jakosciowej, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 27.

Tamze, s. 27.
Tamze, s. 97.

® J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci marketingowej produkiow, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2010, s. 42.

K. Locke, Grounded Theory in Management Research, Sage Publications Ltd., London 2001, s. 24.

A. Soltys, Heurystyczne aspekty rozumowania przez analogie, Studia Sandomierskie, Politechnika Rze-
szowska, Rzeszow 2016, s. 23.
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Charakterystyka procesu badawczego - przyklad

Badania metoda teorii ugruntowanej trwaly okoto roku i brato w nich udziat ok. 150 stu-
dentéw zatrudnianych na réznych stanowiskach w przedsigbiorstwach produkcyjnych
1 ustugowych. Znaczna ich czgs¢, ok. 40%, byta wilascicielami wtasnych firm. Badania
byty prowadzone w 2019 roku na konwersatoriach z przedmiotu marketing, podczas kto-
rych (zgodnie z programem) zobligowano studentéw do opracowania nowej formy two-
rzenia relacji migdzy producentem a konsumentem. Nowe koncepcje byty formutowane
podczas prac w grupach, ktérych cztonkowie inspirowani byli do twérczego myslenia za
pomoca pytan: Jaka jest sytuacja biezagca w firmie?; Jak powinna wyglada¢ sytuacja doce-
lowa?; Dlaczego nie jest tak, jak by¢ powinno?; W jaki sposéb osiggnac sytuacje¢ docelo-
wa?

Proces badawczy metoda teorii ugruntowanej zostal dostosowany do warunkéw
uczelnianych i sktadat si¢ z kilku etapow:

W pierwszym etapie grupy fokusowe zapoznano z problemem wymagajacym kom-
pleksowego rozwigzania, byl to opis sytuacji, ktéry przyjat posta¢ krétkiego sprawozdania
dotyczacego roli marketingu w utylizacji opakowan. - Obecnie z mediow dowiadujemy sie
o wysypiskach, na ktorych gromadzone sq duze ilosci niezutylizowanych smieci zagrazajg-
ce dalszej egzystencji mieszkancow wsi i miast. W programach publicystycznych redakto-
rzy przedstawiajq informacje o zanieczyszczonych terenach, morzach, a nawet oceanach.
Wszystkiemu winna jest nieokietznana konsumpcja nakrecana przez rozne formy marketin-
gu, ktore ,,wymuszajq” na klientach zaopatrywanie si¢ w coraz bardziej nowoczesne pro-
dukty, pomimo ze dotychczasowe nadal spetniajg swojq funkcje. Celem przyspieszenia kon-
sumpcji pojawiajg sie wymysine, lecz niebiodegradowalne opakowania, ktore zalegajg
w naturalnym srodowisku cztowieka. Nalezy tu jeszcze wspomnie¢ o emitowanych do at-
mosfery zanieczyszczeniach przez przedsiebiorstwa, ktore te produkty wytwarzajg. Wspot-
czesne spoteczenstwo, aby przetrwac, musi znalez¢ sposoby zmniejszania: emisji gazow
cieplarnianych, odpadéw poprodukcyjnych, plastikowych opakowan oraz ilosci sktadowisk
wyeksploatowanych juz maszyn i urzqdzen. Jest to wyzwanie stojgce nie tylko przed na-
ukowcami opracowujgcymi innowacyjne formy utylizacji i recyklingu zuzytych dobr, ale
takze przed nauczycielami marketingu, przekazujgcymi studentom informacje o sposobach
wywierania wptywu na klientow, celem zwiekszania konsumpcji wytwarzanych dobr.

Nastegpnie poinformowano uczestnikéw badan o tym, ze:

* obecny typ ksztatcenia marketingowego, jest nieadekwatny do zmian cywilizacyjnych
zachodzgcych w spoteczenstwie, poniewaz przekazuje studentom w od wielu lat iden-
tyczng wiedze o rynku, bez uwzglednienia procesow zachodzgcych w otoczeniu firm;

* marketing nazwano fraktalnym (powtarzalnym), poniewaz najczesciej skupia swojg
uwage na: kopiowaniu cudzych pomystow; podpatrywaniu rozwigzan przynoszgcych
najwieksze zyski oraz na stereotypowych badaniach ankietowych.
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*  sposob przekazywania wiedzy studentom o manipulacji w reklamie za pomocq presu-
pozycji'®?, implikatury™ i retoryki®”, w wielu przypadkach moze byé nieetyczny.

Konkluzjg byto stwierdzenie, ze obecne metody edukacji marketingowej nalezy na
poziomie uniwersyteckim zastapi¢ post-marketingiem, czyli rzetelnymi i wiarygodnymi
prezentacjami'® o produktach w postaci: plikéw graficznych; poradnikéw; artykutéw; we-
binariéw; blogéw; wypowiedzi ekspertéw; modeli; rysunkéw; fotografii; filmow; animacji;
wykreséw; graféw; schematow; rzutéw; przekrojow; projektow; planéw; tabel oraz r6z-
nych form wizualizacji.

W drugim etapie wyartykulowano noty teoretyczne, bedace wynikiem subiek-
tywnego sposobu myslenia uczestnikow badan, ktérzy za pomoca analogii byli w stanie
uchwyci¢ zaleznoSci miedzy teoretycznymi aspektami przytaczanych poje¢ a wilasnym
do$wiadczeniem zdobytym podczas dokonywania zakupéw. Uczestnikom fokuséw zapro-
ponowano prace¢ w grupach, celem wyartykutowania zmian, jakie nalezy wprowadzic¢
w marketingu fraktalnym, aby przeksztatci¢ go w post-marketing. W trakcie dyskusji po-
jawily si¢ liczne pomysty, co byto kluczem w formutowaniu tez juz we wczesnym stadium
badan'’. Noty teoretyczne zostaly przedstawione w postaci nastepujacych postulatow:

* Nalezy skupi¢ uwage na oczekiwaniach: nabywcéw - wobec produktow; lekarzy -
wobec pacjentéw; urzednikow — wobec petentéw; nauczycieli akademickich — wobec
studentéw; politykdw — wobec wyborcéw oraz duszpasterzy — wobec wiernych.

* Nalezy maksymalizowa¢ troske o klienta, przez ukazywanie mu sposobdw: egzysten-
cji w zdrowym srodowisku; eksploatacji, utylizacji 1 recyklingu zakupionych towaréw
oraz zwigkszania indywidualnego bezpieczenstwa przez caly czas eksploatacji posia-
danych urzadzen.

e Nalezy zaprzesta¢ poslugiwania si¢ historig w dziataniach marketingowych, celem
nadawania réznym obrz¢gdom powaznego, a wrecz unikatowego wymiaru oraz unikac
relatywizmu marketingowego przejawiajacego si¢ tym, ze mozna odwotywac si¢
w kampaniach reklamowych réwnie dobrze do $redniowiecza, oSwiecenia, romanty-

A. Batko, Sztuka perswazji czyli jezyk wptywu i manipulacji, Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2005.
Przyktadowe zdanie to Dlaczego Polacy najczesciej wybierajq kawe Jacobs?”. Pytanie o faktyczne wia-
sciwos$ci kawy kryje w sobie si¢ presupozycj¢, poniewaz nie precyzuje ani liczby konsumentéw, ani nie
podaje autora wypowiedzi. Zaktada si¢, ze fakt ten jest bezsprzeczny i bezdyskusyjny.

Jest to sugestia, z ktérej mozna si¢ wycofa¢ bez konsekwencji i nie przyznajac si¢ do oszustwa. Przykta-
dowo: Zadna kawa nie smakuje lepiej niz Jacobs. Reklama w ten sposéb skonstruowana nie informuje
o tym, ze ta wlasnie kawa jest najlepsza, sugeruje, jednocze$nie nie zaprzeczajac, ze inne kawy sg rownie
dobre. Jednak gdyby okazalo sig¢, ze ta kawa nie spetnia oczekiwan, to nie mozna oskarzy¢ reklamodawce
o klamstwo.

Encyklopedia powszechna PWN, Warszawa 1977, tom 4, s. 15

Podobnym dziataniem jest content marketing, ktéry wymaga jeszcze dopracowania w formie naukowych
publikacji.

J. Morse, Emerging from the Data. Cognitive Processes of Analysis in Qualit ative Research [w:] Critical
Issues in Qualitative Research Methods, ed. J. Morse, Sage Publications, Thousand Oaks 1994, s. 23—41.
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zmu, jak i pozytywizmu a ze zwyczajnych ludzi tworzy¢ bohateréw wspomagajacych

sprzedaz produktow codziennego uzytku.

Nalezy traktowa¢ konsumenta z szacunkiem, czego wyrazem begdzie umozliwianie

ogladania filméw nieprzerywanych ciggtymi reklamami. Wspoélczesne spoteczenstwo

nie oczekuje juz wymySlnych slogandw, haset czy tez opinii celebrytow, przekazywa-

nych z zaskoczenia, lecz wiarygodnej wiedzy pomagajacej w dokonaniu wyboréw

z posrdd setek produktow tego samego asortymentu.

Nalezy zmniejszy¢ iloSci r6znorodnych odpadéw poprzez znormalizowanie zwrotnych

opakowan, szczegodlnie plastikowych uzywanych w przemysle spozywczym.
Wyartykulowane postulaty pozwola ukierunkowa¢ dziatania marketingowe na pre-

zentacje produktu, adekwatne do zmian zachodzacych w mentalnosci i osobowosci klien-

tOw.

W trzecim etapie podjeto sie teoretycznego pobierania prébek, co bylo Scisle

zwigzane z kapitalem spolecznym studentéw, ktorzy zachgcali swoich znajomych do od-
powiedzi na pytanie: W jaki sposob przeksztalci¢ typowa reklame w wiarygodng prezenta-

cje produktu, w kontekscie abstrakcyjnych poje¢, takich jak: antycypacja, percepcja, na-
stawienie, skojarzenia, normalizacja, ocena, wrazliwo$¢, zmiana kontekstu wypowiedzi,
oraz segmentacja klientéw. Noty teoretyczne bedace komentarzami uczestnikéow licz-
nych fokuséw do omawianych tresci, zostaly umieszczone w przypisach dolnych i sa
pisane czcionka Calibri - dla odréznienia od pozostalego tekstu.

18

19

20

21

Antycypacja, czyli zdolnos¢ do uprzedzania, przedwczesnego wykonywania lub
przyjmowania jakiego$ pogladu z gory, nie liczac si¢ przy tym z doswiadczeniem.
W prakseologii antycypacja oznacza wszelkie dzialania zapobiegajace powstawaniu
zdarzen niepozadanych'®"’,

Percepcja (postrzeganie), czyli myslenia oparte zaréwno o logike, jak i o wlasne
emocje, jest ona czyms nabytym, wyuczonym w zyciu kazdego cztowieka, co sprawia
ze mozna nim kierowaé za pomocg odpowiednio dobranych kryteriéw®. W wyniku
negatywnego postrzegania produktu lub firmy powstaja uprzedzenia, czyli sponta-
niczne pod$swiadome generowane oceny na temat niezgodnosci prezentowanego obra-
zu z oczekiwaniami klienta®"***,

Dziatania antycypacyjne nalezy podjg¢ woweczas, gdy przedsiebiorstwo w niedalekiej przysztosci ma
zamiar wprowadzi¢ innowacyjny produkt, poprzez réznego rodzaju informacje zapowiadajgce pojawienie
sie go i skonstruowaniu opiséw, ktdére po przeczytaniu catosci ukazg w petni obraz przysztego wyrobu.
Zapowiedz nowych produktéw zmusza klienta do oczekiwania na jego pojawianie sie w sprzedazy. Ten
fakt mozna wykorzysta¢, zapraszajgc go w fazie projektowania do wspotpracy (odziezy, mebli, wzorow
tkanin).

Osoby zarzadzajgce marketingiem powinny poszukiwac¢ sposobéw ukierunkowania percepcji klientéw na
pozytywne cechy produktu, przedstawiajgc go w jakim$ kontekScie (patriotycznym, spotecznym,
ekologicznym, politycznym, naukowym lub religijnym).

Do tej pory sita reklam lezata w ich sugestywnosci, a sympatie klientéw mozna byto zdoby¢ stosunkowo
tatwo, dzieki méwieniu im komplementdéw, ze bedg wyjatkowi jezeli zakupig reklamowany towar.
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30

Nastawienie wynika z kultywowania stereotypdw, czyli postgpowania w ,,uproszczo-
nej” rzeczywistosci, opartej na falszywej wiedzy odnoszacej si¢ do: rzeczy, oséb, grup
spolecznych czy instytucji — jest ono utrwalane przez tradycje¢. Dzigki zmianie nasta-
wienia decyzja niemozliwa do zaakceptowania, zostanie diametralnie zmieniona, po-
niewaz klient bedzie mégt spojrzeé¢ na produkt z innej perspektywy**>

Skojarzenia to polaczone z sobg wrazenia, wyobrazenia i inne zjawiska psychiczne
w taki sposéb, ze pojawienie si¢ w §wiadomosci jednych powoduje uswiadomienie
sobie innych®. Kiedy méwi sie o funkcjonalnych skojarzeniach, nalezy przede
wszystkim wskaza¢ na ich kategori¢ utylitarng, zaspokajajaca podstawowe potrzeby
klienta, jest to maksymalizacja uzytecznosci®’. Skojarzenia sg $cile zwigzane z wia-
sciwosciami produktu, ktére nie wynikajg z jego specyfiki, lecz beda skutkiem indy-
widualnych do$wiadczen klienta®.

Symbole to abstrakcyjne tresci utozsamiane z materialnymi przedmiotami, ktére beda
no$nikami istotnych znaczen spotecznych®. Symbol komunikuje otoczeniu rzeczywi-
ste lub pozadane cechy produktu, ktére stanowig wspdlng plaszczyzne abstrakcyjnego
porozumienia, miedzy firmg, a jej interesariuszami®.

W przysztosci zamiast typowej reklamy mogtyby pojawic¢ sie modele rozwigzan w konstrukcji planowa
nych produktéw. Prezentujgc potencjalnym klientom nowosci, firma oczekiwataby z ich strony sugestii,
z czym moga kojarzy¢ sie im nowe produkty.

Sposéb postrzegania przez klientdw cech produktu, ustugi a nawet idei mozie by¢ réwniez
determinowany przez naukowe rozwazania, analizy i wyniki badan, ktére pozwolg dostrzec wiekszy
zakres korzysci z zakupionego produktu.

Postrzeganie przez klienta produktu jest zdominowane czesto przez stereotypy pochodzace z tradycji lub
wypowiedzi autorytetéw. Z tego powodu nalezy promowac wtasne autorytety.

Nalezy wiec szybko wychwytywac pojawienie sie negatywnego nastawienia i opracowania wtasnego
sposobu przerwania taricucha bodziec-reakcja-skutek.

Pozytywne nastawienie klienta do firmy wynika najczesciej z prowadzonych promocji i akcji
charytatywnych.

https://sjp.pwn.pl/sjp/skojarzenie;2521168.html

F. Lievens, S. Highhouse, The relation of instrumental and symbolic attributes to a company's attractive-
ness as an employer, ,Personnel Psychology”, 2003, No. 1.

D. Dobni, G.M. Zinkhan, In Search of Brand Image: a foundation analysis, ,,Advances in Consumer
Research”, 1990, No. 1.; K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Eq-
uity, ,.,Journal of Marketing” 1993, No. 1.

M.R. Solomon, The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism Perspective, ,,Journal
of Consumer Research” 1983, No. 3.

Procesy te powinny przebiega¢ w sposdb zaplanowany, co pozwoli przetama¢ schematyczne
postrzeganie produktu w kategoriach fizycznych i funkcjonalnych oraz utatwi proces antropomorfizacji
oraz transformacji znaczen zakodowanych w kategorii produktu. Cechy charakterystyczne wygladu
zewnetrznego doébr sg przede wszystkim zastugg designerdw i niekiedy mogg stanowié atrybuty ich
identyfikacji.
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Normalizacja to stosowanie w produkcji przemystowej takich samych wzorcéw pod
wzgledem wymiaréw 1 wykorzystywanych materialow. Do poja¢ pokrewnych nalezy:
unifikacja, czyli ujednolicanie cech konstrukcyjnych celem zmniejszenia réznorodno-
sci wyrobéw oraz kompatybilnos¢, czyli ,,bezproblemowa wspétpraca sprzgtu, opro-
gramowania, no$nikéw informacji lub danych, ktére - mimo réznych zrédet pocho-
dzenia - mogg ze sobg wspdtdziataé i zastepowaé sie wzajemnie’*'*.

Ocena - to proces zbierania informacji niezbednych do podejmowania decyzji®.
Klient dokonujac oceny produktu musi koncentrowaé si¢ na czynnikach ryzyka, aby
mozna bylo okresli¢, ktore z nich sa kluczowe dla wystapienia niekorzystnych zjawisk
w przysztosci***. To dobér kryteriow oceny zadecyduje o tym, co bedzie Zrédtem
promocji, poniewaz to one beda decydowaly o sposobach weryfikacji przydatnosci
zakupywanych towaréw i zapewnia pozytywne nastawienia do firmy***".

Wrazliwo$¢ to ,,zdolno$¢ do szybkiego reagowania na bodzce zewngtrzne; tatwosé
doznawania wrazen”. Jest ona $ci$le zwigzana z empatia, czyli umiejetnoscia, ktéra
pomaga w zawigzywaniu i podtrzymywaniu relacji, rozumieniu innych oraz zaintere-
sowania si¢ ich waznym problemem™.

Praktyczny stownik wspotczesnej polszczyzny. T. 17. Red. H. Zgbétkowa. Poznan 1998.

Ikea stara sie, aby jej produkty wytworzone w réznym czasie pasowaty do siebie, dos¢ czesto w modzie
pokazywane sg komplety, z ktérych poszczegdlne czesci tworza harmonijng catosé. Natomiast zjawisko
kompatybilnosci mozna rozszerzyé¢ na recykling, czyli sposéb przetwarzania produktédw na inne uzyteczne
towary. Przyktadowo przetwarzanie zuzytego plastyku na granulki dodawane do zaprawy betonowe;j.
American Psychological Association, and National Council on Measure-ment in Education. Standards for
educational and psychological testing. Washington, DC: American Educational Research Association
1999.

H.C. Kraemer, A.E. Kazdin, Offord DR, et al. Coming to terms with the terms of risk. “Arch Gen
Psychiatry” 1997, nr 54(4), s. 337-343, doi: 10.1001/archpsyc.1997.01830160065009, indexed in
Pubmed: 9107150.

Najczesciej uzywanym kryterium oceny produktu bedzie bezpieczenstwo, czyli sSwiadomosé, ze uzywany
produkt bedzie funkcjonowat w sposéb zgodny z przyjetymi normami, a jego eksploatacja w normalnych
warunkach nie bedzie zrédtem zagrozenia utraty zdrowia, czy tez zycia. Przy ocenie bezpieczenstwa pro-
duktu klient uwzglednia najczesciej: cechy fizyczne; sktad; opakowanie; instrukcje montazu i uruchomie-
nia; sposéb konserwacji; oddziatywanie na inne produkty. Ponadto kryteriami, wedtug ktérych w post-
marketingu bedga oceniane produkty, sg przede wszystkim wiarygodnosé i rzetelnosé dostarczanej klien-
towi informacji.

http://www.oke krakow.pl/inf/filedata/files/schemat%20punkt. %20A1%2C%20A4%2C%20AS5 .pdf
[dostep: 12.12.2019 1.]

Kryterium oceny produktu przez moze by¢: cena, funkcjonalnos¢, jakosé, mozliwosé utylizacji, prestiz lub
kraj jego pochodzenia.

Maty stownik jezyka polskiego, pod redakcja St. Skorupki, H. Auderskiej, Z. Lempickiej, Polskie
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1974, s. 910.

D. Goleman, Inteligencja emocjonalna w praktyce, Media Rodzina Poznan 1999, s. 196.

Wrazliwo$¢ klienta mozna rozpatrywaé¢ w aspekcie jego zainteresowania i zaangazowania sie
w dziatalnos¢ charytatywng, polityczng lub nawet innowacyjna.
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Zmiana kontekstu wypowiedzi, czyli sposéb przedstawiania obiektéw w réznorod-
nych okolicznosciach, ktére jako tto (patriotyczne, spoteczne, polityczne, ekologiczne,
religijne, zawodowe, rodzinne) beda wywieraly pozadany wptyw na odbiorcéw. Kon-
tekst jest to zalezno$¢ (miejsca, ludzi, sytuacji, intencji), ktéra pozwala na petne zro-
zumienie danego komunikatu.

Segmentacja klientéw oparta jedynie na danych demograficznych nie jest juz wystar-
czajacag przestanka do podejmowania decyzji marketingowych. Obecnie prawidtowo
wyodrebniony segment rynku musi skupia¢ si¢ w duzej mierze na preferencjach sen-
sorycznych, czyli na naturalnym sposobie reagowania na bodzce. Do takich grup

klientéw beda nalezeli: wzrokowcy, stuchowcy oraz kinestetycy, czyli ,,czuciowcy”™'.

W czwartym etapie podjeto si¢ kodowania i selekcji not teoretycznych. Polegato to

na analizowaniu uzyskanych odpowiedzi i segregowaniu ich wedtug poje¢ (uporzadkowa-
ne 1 posegregowane noty napisano w tekscie kursywa):

Intersubiektywnos$¢, czyli poszukiwanie sposobéw rozumienia, wspdlnych wszyst-
kim spotecznosciom idei i wartosci bez wzgledu na: kulturg, religie, status spoteczny
oraz $wiatopoglad®. Intersubiektywno$¢ pozwolita na wylonienie sie nastepujacych
konkluzji: Dziatania zwigzane z post-marketingiem powinny w pierwszej kolejnosci in-
formowac klientow o planach, jaki produkt przedsiebiorstwo ma zamiar w niedalekiej
przysztosci wprowadzi¢ na rynek i umozliwi¢ im proponowanie wprowadzania inno-
wacyjnych zmian. Mogqg one bowiem wptyng¢ na podniesienie zainteresowania pro-
duktem juz na etapie jego konstruowania. Wybor innowacyjnych pomystow skutkowac
bedzie pozytywnymi emocjami w spoteczenstwie. Natomiast informacje o kompatybil-
nosci produktu i mozliwosci jego recyklingu, mogq takze przyczynic¢ si¢ do generowa-
nia dodatkowych pomystow na ich wykorzystanie, przetwarzanie, bgdz utylizacje.
Przekaz reklamowy powinien by¢ dostosowany w rownej mierze zarowno do: wzro-
kowcow, stuchowcow jak i kinestetykow.

Wskaznikowos¢, czyli jednoznaczne odczytywanie informacji wysylanych i otrzy-
mywanych w okreslonym czasie. Znaczy to, ze chcac uchwyci¢ znaczenie wypowie-
dzi, nalezy podac ja nie tylko procesowi konceptualizacji i operacjonalizacji, lecz tak-
ze przedstawi¢ w kontekscie sytuacyjnym, w zaleznos$ci od potrzeb. Analizujac proces
kodowania i sortowania wedtug kryterium wskaznikowosci, przedstawiono nastepuja-
ce wnioski. Oto one: Sposob postrzegania przez klientow cech produktu, ustugi a na-
wet idei moze byc¢ determinowany przez naukowe rozwazania, analizy i wyniki badan,
ktore pozwolg dostrzec wigkszy zakres korzysci z zakupionego produktu. Kryterium
oceny produktu moze byc¢: cena, funkcjonalnosc, jakos¢, mozliwos¢ utylizacji, prestiz
lub kraj jego pochodzenia. W przysztosci zamiast typowej reklamy mogtyby pojawic

1 przekaz reklamowy powinien by¢ dostosowany w réwnej mierze, zaréwno do wzrokowcéw, stuchowcow

i kinestetykdw.

2 P. Gardenfors, Evolutionary and Developmental Aspects of Intersubjectivity [w:] Consciousness Transi-

tions: Phylogenetic, Ontogenetic and Physiological Aspects, eds. H. Liljenstrom, P. Arhem, Elsevier,
Amsterdam — London 2007, s. 281-305.
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sig wiarygodne opisy przedstawiajgce produkty za pomocq wskaznikow opisujgcych
jego parametry. Prezentujgc potencjalnym klientom opracowania oparte na wiary-
godnych badaniach naukowych i opinii autorytetow, firma mogtaby podnies¢ swdoj

prestiz w otoczeniu.

Typowos¢, czyli powtarzalno§¢ wykonywanych dziatan, co oznacza realizacj¢ jakie-
go$ wzoru, normy, modelu utrwalonego w serii podobnych zachowan, postaw lub zda-
rzen. Wigze si¢ ona ze wskazaniem na to, co jest reprezentatywne, charakterystyczne
dla danego czasu, miejsca i srodowiska. Sortowanie i kodowanie ze wzgledu na kryte-
rium typowosci pozwolito na zaprezentowanie nast¢pujacych konkluzji wynikajacych
z not teoretycznych: Innowacyjne produkty powinny zachwycac klientow, zmieniajgc
tym samym dotychczasowe ich przyzwyczajenia w dziedzinie zawodowej, jak i prywat-
nej. Cechy charakterystyczne wyglgdu zewnetrznego produktéow powinny byé przede
wszystkim zastugq inZynierow i designerow, co moze niekiedy stanowic¢ atrybuty ich
identyfikacji. Subiektywnymi procesami myslowymi klienta, wynikajgcymi z jego wie-
dzy, przezy¢ i doswiadczenia — mozna sterowac poprzez uruchomienie przez firme blo-
ga, ktory bedzie platformg wymiany informacji istotnych z punktu dokonywanych za-
kupow.

Niepewnos$¢ to sytuacja, w ktérej podjete w tych samych warunkach dziatania moga
spowodowa¢ rézne skutki. Zrédtem niepewnosci jest fakt, ze o wystgpieniu zdarzen
jednostkowych decyduje wiele czynnikéw, z ktérych tylko czes$¢ jest znana i mozliwa
do uwzglednienia przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Oto wnioski: Nalezy szyb-
ko wychwytywac pojawienie si¢ negatywnego nastawienia wobec produktu u klienta
i opracowac sposoby przerwania tancucha bodziec-reakcja-skutek, poprzez ukierun-
kowanie percepcji klientow na wtasng tradycje i znane autorytety. Pozytywne nasta-
wienie do firmy wynika najczesciej z prowadzonych promocji i akcji charytatywnych,
a najczesciej uzywanym kryterium oceny produktu bedzie bezpieczenstwo, czyli swia-
domosé, ze produkt bedzie funkcjonowat w sposob zgodny z przyjetymi normami, a je-
go eksploatacja w normalnych warunkach nie bedzie Zrodtem zagrozenia utraty zdro-
wia, czy tez zZycia. Przy ocenie bezpieczenstwa produktu wspotczesny klient bedzie
uwzgledniat jego: cechy fizyczne; wyartykutowane sktadniki lub elementy, 7 ktorych
powstat; zabezpieczenia chronigce uZytkownika; sposob konserwacji oraz przede
wszystkim formy utylizacji i recyklingu. Takowych informacji nie bedzie juz mozna
emitowac za pomocq tradycyjnej reklamy, lecz tylko postugujqc si¢ wiarygodnymi, na-
ukowymi prezentacjami wykonanymi przez specjalistow z branZy.

Kodowanie i sortowanie przeprowadzone w ramach teorii ugruntowanej byto przed-

siewzigciem aktywnym, to znaczy zmuszalo autora niniejszego artykutu, do opracowania
sposobu prezentacji wynikéw badan, ktére powinny zosta¢ uwzglednione w opracowaniu
nowatorskich form ksztatcenia na zajeciach z post-marketingu.

Podsumowanie

Marketing fraktalny nie spetnia juz swoich funkcji, dlatego planujac podnoszenie skutecz-
nosci ksztatcenia studentéw w dziedzinach rynkowych, nalezy uwzglednia¢ zmiany: spo-
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teczne, gospodarcze, polityczne i ekologiczne zachodzagce w wyniku postepu cywilizacyj-
nego. Ponadto nalezy ograniczy¢ pozyskiwanie danych metodg ankietowa, ktéra pozwala
jedynie na rozpoznanie emocji, jakie majag w danym momencie respondenci w stosunku do
badanych kwestii.

Post-marketing jako nowa forma przekazywania klientom rzetelnych informacji
o produktach w kontekscie ich wytwarzania, eksploatowania, przechowywania, utylizowa-
nia i recyklingu, wymaga¢ bedzie opanowania umiej¢tnosci prezentacji produktu przez
studentéw z wykorzystaniem narz¢dzi informatycznych. To one w przysztosci zastapig
typowe reklamy wiarygodnymi informacjami, czytelnymi dla wszystkich zainteresowa-
nych danym towarem. Ponadto absolwenci wydziatdw ekonomicznych powinni potrafi¢
minimalizowa¢ niepewnos$¢ klienta, poprzez ukierunkowanie jego uwagi na przyjete kryte-
ria oceny zakupionego produktu.

Zaprezentowang forme badan metoda teorii ugruntowanej nalezy traktowac jako mo-
delowa, poniewaz ograniczata si¢ do stosunkowo matej grupy oséb. Kolejnym krokiem
w tym zakresie powinno by¢ rozpoznanie wrazliwosci® klienta na informacje, ktéra powo-
duje zakup oferowanego towaru*. Zaprezentowane badania pozwolily na ukazanie mozli-
wosci tworczych studentéw, ktére mozna wykorzysta¢c w praktyce celem przeksztalcania
konsumpcji oddziatujacej negatywnie na srodowisko - w taka, ktéra bedzie go chronié.
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