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Zwiekszenie prawdopodobienstwa
pozyskiwania klientow

Janusz Dworak*

,Dobra ekonomia to nauka zarazem deskryptywna, czyli opisujgca: »jak jest«, i normatywna,
a wigc podpowiadajaca »jak by¢ powinno«. Podpowiadajgca w tym sensie, ze ma to stanowi¢ nie
tylko przestanke dla kreslenia biernych prognoz na przyszto$¢, ale nade wszystko by¢ punktem

wyjscia, opracowania i realizacji aktywnych programéw rozwoju”
[Kotodko, 2010, s. 17].

Procesy zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstwa sg mierzalne za pomoca
wskaznikow statystycznych typu per capita. Staja si¢ podstawa do podejmowa-
nia decyzji zaréwno dotyczacych wielkosci produkcji, jak i sposobu promowania
produktu. Natomiast procesy mentalne spowodowane rozwojem rynku czesto sg
niezauwazone. Mozna takze zaobserwowa¢, ze dotychczasowe formy promocji
przestaly spelnia¢ swoje funkcje. Przyktadowo:

Reklama ukrywa i znieksztalca istotne dla konsumenta dane. Chaotycz-
nie umieszczane ogloszenia, afisze, ulotki, bilbordy - powodujg zobojet-
nienie lub nawet irytacj¢ znacznej czeSci spoteczenstwa.

Lokowanie produktu w filmie zamiast sympatii powoduje niekiedy nie-
ched klientéw.

Wizerunek przedsigbiorstwa jako efekt dobrego marketingu jest jak
fotografia, ktora ciggle retuszowana po latach nie wzbudza zaintere-
sowania.

Marka, statyczny symbol jakosci, dla ktérej czas jakby si¢ zatrzymat,
jest synonimem prestizu i zamoznosci tylko dla jednego pokolenia, dla
nast¢pnych przestaje by¢ juz czyms$ wyjatkowym.

Celebryci jako wzor do nasladowania konsumpcji dla wigkszosci klien-
tow pozostaja oboj¢tni, a ich zachowania przynosza czasem odwrotny
do zamierzonego skutek.

*

Dr Janusz Dworak, Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku, Wydzial Finanséw i Zarzadzania, Katedra Marketingu

95



96

Funkcjonowanie wspétczesnych przedsigbiorstw. Nowe trendy w zarzqdzaniu i marketingu

Koncepcje marketingowe, ktére mimo tego, ze nie powodujg zwigkszania
zyskow w stopniu satysfakcjonujagcym producentéw, sa nadal stosowane przez
podmioty gospodarujace. Dotychczasowe metody promocji produktu powinny
wiec zosta¢ uzupelnione o nowe sposoby komunikacji marketingowej, poniewaz
,wszyscy profesjonali$ci, niezaleznie od ich poszczegélnej roli, muszg rozumied
klientéw tak, aby wiedzieli, jak ich wlasna praca przyczynia si¢ do zaspokojenia
potrzeb klienta” [Hammer, 1999, s. 43].

7.1. Prawdopodobienstwo pozyskania klientow — B

Nieskuteczna reklama nie powoduje wzrostu sprzedazy, za$ skuteczna
(w postaci réznorodnych obietnic spetnianych po zakupie lub podczas uzywa-
nia produktu) jest Zrodlem zyskow i przyczynia si¢ wydatnie do rozwoju przed-
sigbiorstwa. Satysfakcj¢, prestiz, niepowtarzalny smak jako abstrakcyjne cechy
towaru bedzie mozna uwazaé¢ za warto$¢ dodatkowg dostarczong nabywcy.
Reklamodawca nie moze stwierdzi¢, w jakim stanie emocjonalnym znajduje
si¢ klient i nie wie, czy bedzie zainteresowany towarem. Przekraczajac pewien
prog wrazliwosci, doprowadza do tego, ze zwigkszone naktady na reklamg nie
przynosza pozadanego efektu.

Podmiot gospodarujacy, emitujgc reklamy przypuszcza, ze informacja
o produkcie dotrze do wlasciwego adresata i spowoduje zakup towaru lub
ustugi. ,Proponuje za informacj¢ uznac tu wytgcznie powiadomienie o faktach:
osobach, zdarzeniach, procesach, przedmiotach, stanach rzeczy oraz ich efek-
tach.” [Materska, 2007, s. 31]. Celem zwigkszenia liczby kupujacych przedsie-
biorstwo poszukuje nowatorskich sposobéw oddziatywania na klientéw. Moz-
na to skrotowo wyrazi¢ w nast¢pujgcy sposéb. W momencie emisji reklamy
B = 0, dopiero jej atrakcyjnos¢ i czestotliwos¢ powoduje, ze p > 0. Dzialania
prowadzgce do wzrostu prawdopodobienstwa pozyskania klienta, mozna wy-
razi¢ zapisem p —1. Zaréwno udany, jak i nieudany sposéb promocji, oparty
jest na informacji o pojawieniu si¢ w sprzedazy produktu lub ustugi. Sposobéw
na powickszanie B, poszukuje si¢ w sferach aktywnos$ci marketingowej. Przy-
ktady umieszczono w tabeli 7.1.

' Autor ma $wiadomos¢ tego, ze odwoluje si¢ w tym miejscu do dziedzin nauki bardzo odlegtych od marke-

tingu. W ten sposob chce wykaza¢, ze mogg by¢ one zrédlem inspiracji do tworzenia nowych koncepcji
promocji produktéw na wspélczesnym rynku.
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Tabela 7.1. Sposoby zwiekszania wspolczynnika prawdopodobienstwa pozyskiwania klientow ,,”

Przyktady dziatan

Marketing bezposredni

 Akwizytor chce pozyskac klientow, w sposob zupetnie przypadkowy proponuje sprzedaz pro-
duktu mieszkancom osiedla.
 Reklama w mediach emitowana do wszystkich posiadajacych stosowne urzadzenia odbiorcze.

Sposob oddziatywania

Oferta/reklama nie precyzuje profilu klienta, jest skierowana do kazdego bez wzgledu na wiek,
pte¢ czy wielkoS¢ posiadanych srodkow finansowych.

Skutecznos$¢ dziatan

Przykiady dziatan

Wspdiczynnik B jest stosunkowo maly. Powody braku zainteresowania produktem wynikaja
z: obawy przed obcym, niewtasciwej pory wizyty / emisji, dokonanego wczesniej zakupu.
Marketing spersonalizowany
 Akwizytor np. zaluzji trafia do nowo oddanych do uzytku mieszkan, gdzie lokatorzy planujg
zakup sprzetu umozliwiajgcego zamieszkanie.
 Reklama umieszczona w czasopismach skierowanych do pewnego segmentu odbiorcow.

Sposob oddziatywania

Akwizytor/reklamodawca wyznaczyt cechy segmentu potencjalnych klientow.

Skutecznos¢ dziatan

Przyktady dziatan

Wspotczynnik 3 wzrasta, poniewaz oferta spetnia oczekiwania potencjalnego klienta.
Telemarketing

Zachgcanie do zakupu lub udziatu w przedsigwzigciach inicjowanych, przez nieznanych i czasem
anonimowych sprzedawcow.

Sposob oddziatywania

Prezentowanie klientom poprzez media elektroniczne oferty wraz z mozliwoscia udziatu w licz-
nych konkursach i loteriach.

Skutecznos$¢ dziatan

Przyktady dziatan

W tym przypadku mozna mie¢ do czynienia z iloczynem prawdopodobienstwa, ktore nie zwiek-
sza, lecz zmniejsza zainteresowanie produktem. Niewielu posiadaczy telefonow stacjonarnych
i komorkowych, moze by¢ zainteresowanych zakupem i rownoczesnie mie¢ sklonnosci nawet
do mafego ryzyka.

W pewnych przypadkach wspdtczynnik B wzrasta z powodu nieporownywalnie matej ceny losu
do wielkosci wygranej.

Marketing internetowy
Zachgcanie Klientow do zakupu po zapoznaniu go z parametrami produktu.

Sposob oddziatywania

Znany producent prezentuje wiarygodne oferty za pomocg fotografii, opisow i filmow z pokazami
zastosowania.

Skutecznosc¢ dziatan

Przyktady dziafan

Wspotczynnik B wzrasta, poniewaz klient ma mozliwosc¢ identyfikacji producenta i zapoznawania
sie z wyrobami konkurencyjnymi.

Marketing wirusowy

Zachecanie klientow do zakupu poprzez emisje krotkich filmow o zaskakujacej tresci przesyta-
nych sobie nawzajem przez internautow.

Sposob oddziatywania

Prezentowane tresci filmu niewiele majg wspdlnego z ofertg sprzedazy i tylko logo identyfikuje
producenta.

Skutecznos¢ dziatan

Przyktady dziatan

Wspotczynnik p wzrasta, poniewaz tego typu reklama wywotuje sympatie i zainteresowanie po-
przez zamieszczane w niej tresci.

Badania iloSciowe

Pomiar: liczba klientow, ktorzy dokonali zakupu, szacowanie liczby klientow w sektorze, wielko$¢
produkciji.

Sposob oddziatywania

Opracowywanie wskaznikow konsumpcji typu: spozycie dobr na jednego mieszkanca, ilo$¢ 0sob
w segmencie przypadajaca na 1000 mieszkancow w danym regionie.

Skutecznosc¢ dziatan

Wspotczynnik B wzrasta, poniewaz badania ilosciowe dostarczajg konkretnej wiedzy na temat
wielkoSci i struktury badanych obiektow.
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Tabela 7.1. cd. Sposoby zwiekszania wspélczynnika prawdopodobienstwa pozyskiwania klientow ,,”

Badania jako$ciowe

Przykady dziata B.adanna: psychologiczne, socjologiczne, narracyjne, socjometryczne, hermeneutyczne, pedago-

giczne, ukryte.
Odkrywaja: preferencje, motywy i emocje pojawiajace sie przed, w trakcie i po dokonaniu zakupu
przez klienta.
Wspofczynnik p wzrasta, badania dostarczajg przedsiebiorstwom wiedzy o kliencie. Ukryta
w pytaniach, a szczegoinie w podpowiedziach do nich informacja, moze wzbudzi¢ dodatkowo za-
Skutecznos¢ dziatan | interesowanie produktem, ustuga. Badania jako$ciowe majg istotny wptyw na dokonanie zakupu?.
Klient z precyzyjnie opracowanej ankiety dowiaduje sie bowiem o mozliwo$ciach zastosowania
towaru, ktéry oferuje mu sprzedawca.

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie polega na umieszczeniu na osiach ukladu wspoirzednych wskaznikow charak-
Rodzaje dziatan teryzujacych badane obiekty. Wyznaczg one pozycjg przedsigbiorstwa, produktu, klientow wzgle-
dem siebie.
Wiedza z zakresu: do jakiego segmentu nalezy klient, w jakiej fazie znajduje sie badane przedsig-
Spos6b oddziatywania | biorstwo lub jak klienci postrzegaja produkt zmniejsza ryzyko podejmowanych niekorzystnych
decyzji marketingowych.

Wspoiczynnik B wzrasta, zmniejsza si¢ ryzyko niedostosowania reklamy do wybranego segmentu
odbiorcow.

Sposdb oddziatywania

Skutecznos$¢ dziatan

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Obecnie coraz mniejszy wplyw na wielkosci p ma perswazja ukryta pod po-
stacig tradycyjnych reklam, dlatego w przysziosci nalezy jg uzupetni¢ aktywnymi
formami wspotpracy klienta z firmg. Zwigkszenie B, bedzie zalezato od kreowania
nowych idei wciagajacych konsumentéw w nurt wytwarzania i promowania pro-
duktu. ,Tresci medialne przenikajg za posrednictwem sposobéw spedzania cza-
su wolnego, media wywieraja wplyw na style zycia, podsuwajg tematy rozméw
i modele zachowan w kazdej sytuacji. (...) Ich znaczenie dla wielu grup interesu
jest zbyt wielkie, by je lekcewazy¢” [McQuail, 2008, s. 23-24]. Do opracowania
skutecznych koncepcji promocji powinny by¢ wybrane te metody, ktére spowodu-
ja ze B bedzie przybieraé coraz wigksze wartosci z przedziatu (0;1).

7.2. Zjawisko emergencji

Emergencja ,od tacinskiego emergo — wynurzam sig, to pojawianie si¢ nowych
jakosci, cech, czy zjawisk w miar¢ wzrostu zlozonosci uktadu. W najprostszym
ujeciu uktad emergentny to taki, ktéry jako calos$¢ przejawia cechy, jakich nie
da si¢ wyprowadzi¢ z badania kazdej z jego cech z osobna” [www.kopernik.org.

Podobnie pomiar zdrowia w postaci badan laboratoryjnych pacjenta wplywa na jego dalsze zachowanie.
Informacja o dobrym stanie zdrowia nie powoduje zmiany trybu zycia, natomiast stwierdzenie nieprawidto-
wosci w funkcjonowaniu organizmu zmusza do podjecia leczenia.
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SR

pl]. Emergencja to ,wylanianie si¢” nowego rozwigzania w miar¢ doptywu infor-
macji. Przyktadowo sg to ,poglady, wzory lub postawy typowe dla jakiej$ epoki,
kultury lub grupy ludzi potraktowane jako mysl przewodnia wyznaczajaca cel
i kierunek aktywnosci spotecznej, tworczosci naukowej, artystycznej itp.” [www.
pwn.pl/slowniki.org.pl]. Powstale w wyniku emergencji idee, powodujg identy-
fikowanie si¢ z nig czlonkéw pewnej spolecznosci i propagowanie jej wartosci
innym. Wlasciwosci emergentne idei sg Zrodtem tworzenia nowych argumentéw
majacych na celu: zaakceptowanie, zmiang, odrzucenie lub na ich fundamencie
budowanie innych, czasem sprzecznych z pierwowzorem wyobrazen. Powstanie
idei uzytecznej dla marketingu jest uzaleznione od:

* okolicznosci, czasu, kontekstu jej tworzenia;

* wiedzy i doSwiadczenia jej tworcow;

» warunkéw spoleczno-gospodarczo-ekologicznych;

 faktow bezposrednio zwigzanych z produktem lub ustuga.

Idee marketingowe sg zwigzane z budowaniem emocji powstalych w wyni-
ku nabywania i uzytkowania débr: ,fakty, ktére odnajdujemy »w terenie«, nigdy
nie méwia same za siebie, lecz sg przesycone naszymi zatozeniami.” [Silverman,
2007, s. 29]. Z obserwacji® wynika, ze duza cz¢s¢ spoleczenstwa chetnie udziela sig
w réznego rodzaju akcjach spotecznych, politycznych badz charytatywnych, arty-
kulujac w ten sposob wlasne potrzeby samorealizacji. W tworzeniu nowych form
promocji potrzeba wspélnych dziatan bedzie ,spoiwem” stuzacym opracowaniu
nowych idee kierowanych do obecnych i potencjalnych klientow. Idee te moga
powstawa¢ w wyniku abstrakcyjnego sposobu myslenia opartego na umiej¢tno-
éci abstrahowania, uogélniania, poréwnywania i krytykowania. Inspiratorem
tworzenia idei zwickszajacych B, powinien by¢ producent, lecz proces dalsze-
g0 jej ksztaltowania mozna pozostawic¢ klientom. Do zadan kadry zajmujacej si¢
marketingiem nalezy wigc znalezienie sposobéw wygenerowania zjawisk emer-
gentnych powodujagcych angazowanie si¢ klientéw w tworzenie nieszablonowych
sposobéw reklamy, czy tez modernizacji produktu. ,Traktowanie zdobytej wiedzy
jako zasobu wigze si¢ z mySleniem o tym, w jaki sposéb moze ona uwrazliwic ci¢
na réznorodne kwestie moggce stac si¢ przedmiotem badania.” [Silverman, 2008,
s. 120]. Wspoltczesny konsument, wyksztalcony i posiadajacy znaczne $rodki fi-
nansowe, nie oczekuje od przedsiebiorstwa zabiegania o jego wzgledy, jedynie za
pomoca obnizek cen. W wielu przypadkach z niechgcig odnosi si¢ do reklam na-
ktaniajgcych go do zakupu i nie akceptuje wywieranych na nim presji psychicz-
nych za pomocg réznorodnych form perswazji. ,Jedno jest pewne: informacjg
i komunikacje trzeba w firmie opanowac i zastosowac¢ jako decydujace czynniki

3 Autor wyraza swoj poglad na podstawie obserwacji reakcji internautow na wydarzenia zachodzace w Polsce

i na Swiecie.
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konkurencji” [Warnecke, 1999, s. 95]. Tradycyjne dzialania promocyjne juz nie
satysfakcjonujg wspétczesnych nabywcéw débr, a nawet mozna stwierdzié, ze ich
nuzg. Dotychczasowy sposob komunikacji konsumenta z producentem oparty na
zwyczajowych sposobach promocji to nic innego jak monolog, ktéry w najbliz-
szym czasie powinien zosta¢ zastgpiony dialogiem zapewniajagcym traktowanie
klienta jak partnera majgcego swdj udzial w wytwarzaniu dobra. Zatem wielkos¢
B w przyszlosci bedzie zwigzana z przeobrazeniem relacji migdzy klientem a pro-
ducentem. ,0dpowiednio przygotowane fokusy lub wywiady indywidualne moga
dostarczy¢ poglebionych informacji na temat reakcji potencjalnych konsumen-
tow na reklame, czyli jak jest ona odbierana, jakie wywoluje emocje, skojarzenia
i jakie tworzy wyobrazenia o produkcie” [Maison, Noga-Bogumilski, 2007, s. 9].

7.3. Emergencja w opracowaniu nowych koncepcji promociji’

Jednym ze sposobow zwigkszania p moze by¢ emergencja, niejednokrotnie
powodujgca powstawanie nietuzinkowych pomystow na bazie schematu ,burzy
mo6zgow”. Ich prezentacja w wirtualnym lub realnym $wiecie bedzie generowata
dodatkowe skojarzenia, co mozna uznac za przejaw promocji internetowej. Moga
nimi by¢ nowatorskie: slogany, filmy reklamowe, projekty modyfikujace wyroby
oraz sposoby aranzacji wnetrz, w ktérych produkt bedzie eksploatowany. W kaz-
dym razie widzimy, ze badani ludzie, gdy relacjonujg swoje stany i przezycia psy-
chiczne, stajg si¢ zarazem czynnymi wspotpracownikami badacza” [Nowak, War-
szawa 2007, s. 86]. Jednym z celéw marketingu moze by¢ utworzenie wirtualnych
galerii i zach¢canie klientow do umieszczania w nich wlasnych projektéw. Pomyst
zaprezentowany na forum przyczynitby si¢ do powstawania kolejnych, bardziej
osobliwych form produktu badz reklamy. ,Zatozeniem tej techniki jest to, ze anali-
zujemy tre$ci wybranych komunikatow publicznych i ze owe tresci informujg nas
o sposobie widzenia §wiata przez ich nadawcow, bo analiza ich no$nikéw pozwoli
odtworzy¢ obraz Swiata, w jakim nadawcy dzialaja, gdyz to on wlasnie nadaje
strukture ich dzialaniom i jednocze$nie pozwala je zrozumie¢” [Stras-Romanow-
ska, B. Bartosz, M. Zurko, 2010, s. 35]. Generowanie zjawisk emergentnych, po-
winno odbywac si¢ z udzialem znanych z nazwiska i imienia osob, z ktérymi dzia-
ly marketingu realizowalyby réznego rodzaju przedsiewzigcia. Pogl¢bianie relacji
migdzy producentem a konsumentem zalezne bedzie od jakosci stron interneto-
wych zachg¢cajacych klientow do umieszczania na nich wtasnych prac.

4 Nowa forma reklamy oparta o zjawiska emergentne wynika z istoty ,burzy mézgow” i sktada si¢ z kilku

etapoéw: pierwszy — tworzenie pomystu; drugi — zachgcanie uczestnikow do modyfikacji pomystu; trzeci -
publikowanie efektow celem generowania nowych pomysiow.
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Nowoczesny marketing musi zauwazy¢ nadchodzace zmiany, zaakceptowaé
je i na ich fundamencie budowac kolejne sposoby pozyskiwania klientow. W wa-
runkach narastajacej konkurencji i pojawiajacych si¢ kryzyséw, przestanek do
opracowania nowych sposobow promocji mozna szuka¢ takze na bazie poje¢
ilustrujgcych zachowania wspélczesnych konsumentéw®. Przyktadowo moga to
by¢ podpatrzone procesy w firmach lub zdefiniowane pojecia socjologiczne. Do
pierwszych naleza zmiany w gospodarce, do drugich konformizm i nonkonfor-
mizm, co ilustruje tabela 7.2.

Tabela 7.2. Przestanki do opracowania nowych koncepcji promoc;ji

Procesy zachodzace w przedsigbiorstwie

Przedsigbiorstwa, nie pozwalaja pracownikom na realizacje wiasnych pomystow, lecz angazujg ich
do pracy na rzecz osiggania zaplanowanych celow. Procesy produkcyjne i organizacyjne firmy oparte
sq na logicznych i racjonalnych zasadach. To one majg dominujace znaczenie w ustalaniu sposobow
promocji dobr lub Swiadczonych ustug. Natomiast czlonkowie spoteczefistwa pragng tworzy¢ lub
uczestniczy¢ w realizacji jakiej$ mniej lub bardziej sprecyzowanej idei, czego przejawem sg zaku-
Charakterystyka | py. Spetniajg one potrzebg samorealizaciji i decydowania o wiasnych wyborach. Mozna zauwazy¢,
zjawiska ze w tym samym czasie ci sami ludzie inaczej rozumieja konsumpcije, bedac pracownikami firmy,
ainaczej stajac sie jej klientami. Pracownik majacy zapewniony byt w postaci regularnie wyptacanych
swiadczen finansowych $wiadomie podporzadkowuije si¢ poleceniom przefozonych. Nie chce zmian,
pragnie pozosta¢ w starych strukturach i wykonywac¢ wedtug szablonéw powierzone obowigzki. Po
opuszczeniu migjsca pracy przechodzi transformacje, stajac sie wymagajacym klientem, pragnie
ksztattowac¢ wfasne ego.

Pracownik podporzadkowany obowigzujacym w przedsigbiorstwie rezimom produkcyjnym, stajac sig
Konceptualizacja | klientem bedzie angazowat sig¢ w procesy umozliwiajace realizacje wiasnych pomystow. Przedsie-
biorstwo powinno zadbac o to, aby mozliwosci tworcze klientow wykorzystac dla wiasnych celow.
Potrzeba realizacji wiasnych pomysiow

Z jednej strony wspolczesny czlowiek dystansuje sig od spofeczenstwa, z drugiej chce byé cztonkiem
Charakterystyka | mniej lub bardziej sformalizowanej organizacji, ktora zapewni mu prestiz i bezpieczefstwo. Mozna
zjawiska zauwazyc, ze Klienci potrzebuja wsparcia przy podejmowaniu decyzji, dlatego celem uniknigcia dys-
komfortu psychicznego szybko absorbujg nowe idee umozliwiajgce im wybor dobr.

Dziatania promocyjne, powinny bra¢ pod uwage racjonalny wybor spowodowany logicznym rozumo-
waniem, jak i nieracjonalne zachowania spowodowane emocjami nabywcy.

Konceptualizacja

W psychologii spofecznej, to Swiadome podporzadkowanie sig schematom postepowania panu-
jacym w danej spotecznosci. Za konformiste mozna uzna¢ kogo$, kto zmienit zdanie mimo zaak-
ceptowanego wczesniej systemu wartosci. Swoje decyzje konformisci opieraja giownie na korzy-
sciach wynikajacych z posiadania przedmiotu, mozliwo$ciach zaoszczedzenia czasu i spedzenia go
Charakterystyka | w bardziej atrakcyjny sposob. Przykiadowo gotowanie, smazenie czy peklowanie zywnosci wedtug
zjawiska wiasnej receptury jest czasochtonne, za$ zakup gotowych dan, dostarczanych do domu czy biura
pozwala na szybkg ich konsumpcjg. Mimo posiadanej wiedzy o szkodliwo$ci spozywania wysoko
przetworzonego biafka, tluszczow i weglowodanow klient gotowy jest ja lekcewazy¢, poniewaz in-
formacje o innych sposobach spgdzania czasu sg bardziej atrakcyjne niz perspektywa mozolnego
przygotowywania positkow.

Konformistyczne skionnosci klienta powinny by¢ wzmacniane przez dziatania promocyjne propaguja-
Konceptualizacja | ce oszczgdnoSci czasu lub hedonizm. Proponowane formy reklamy powinny wskazywac na korzysci
plyngce z dostosowania sig do obowigzujacych standardéw konsumpcji.

-

Nie chodzi tu bynajmniej o produkcje¢ gadzetéw zwigzanych z bohaterami znanych filméw, lecz o inspiracije
do dziatan wynikajacych z tresci naukowych definicji, tez i hipotez.
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455

Przestanki do opracowania nowych koncepcji promocji

Alienacja

Charakterystyka
Zjawiska

Wspdiczesny cziowiek, aby odnie$¢ sukces w pracy zawodowej, angazuje w nig praktycznie wszyst-
kie sily, lecz pod$wiadomie odczuwa lek przed alienacja. Bojac si¢ samotnosci, poswigca wiasne
wartosci na rzecz przynalezno$ci do jakiej$ grupy. Wchodzac w niezbyt dla siebie korzystne relacje,
nie zawsze wie, jakie zachowania przyniosg mu korzysci.

Konceptualizacja

Charakterystyka
Zjawiska

Przedsigbiorstwa, nie nawigzujac personalnych kontaktow z klientami, zaprzepaszczaja okazjg inicjo-
wania $cistych relacji z nimi.
Wirtualne organizacje klientow

Silne wiezi migdzy ludzmi powstajq najczesciej przy wspolnym realizowaniu jakiej$ idei, ktora wyzwala
pozytywne emocie, jakie powstaja chociazby podczas zdobywania nagrod, uznania efektow wiasnej
pracy badz udziatu w réznorodnych przedsigwzieciach i prezentacjach. Wirtuaine fora lub rzeczywiste
spotkania moga by¢ areng intelektualnych zmagan klientow prezentujacych swoje prace, zwigzane
tematycznie z przedsigbiorstwem. ,Sporo badan laboratoryjnych wykazato, ze sktonno$¢ do kontrolo-
wanego przetwarzania nadchodzacych informaciji ro$nie wtedy, kiedy ludzie majg zarowno potrzebe,
jak i mozliwosci dogtebnego zanalizowania tych informacji.” [Cialdini, s. 20].

Konceptualizacja

Charakterystyka
zjawiska

Idea propagujaca udzial w wirtualnych organizacjach, moze sta¢ si¢ zrodiem budowania nowych,
jakos$ciowo lepszych relacji migdzy producentem a konsumentem.

Nonkonformizm

Nonkonformizm charakteryzuje sie:

« eksponowaniem wiasnej niepowtarzalnej 0sobowosci;

« odrzucaniem zasad, norm i wartosci;

* krytyka zastanych normy, zasad i wartosci;

» wiasng koncepcja ulepszenia, zmiany czy tez rozwoju;

« niezaleznoscig od presji spotecznej, kulturowej czy moralnej;

» zawierzeniem wiasnym mozliwosciom.

Krytyka nonkonformizmu jako sity destruktywnej przejawiajacej si¢ uznaniem go za przerost aspiracji
nad mozliwos$ciami, nietolerancjg innych, zwigkszonym poziomem neurotyzmu oraz niskg odporno-
$cig na niepowodzenie nie zwigkszy sprzedazy wytworzonych dabr.

Konceptualizacja

Potraktowanie nonkonformistow jako specyficzna grupe klientow, ktorych cechuje: aktywnoSc, ini-
cjatywa, entuzjazm w dziafaniu, energia, witalizm, poszukiwanie nowych sytuaciji i mozliwosci, ory-
ginalnos$¢, konsekwencja, stanowczo$¢, updr, samodyscyplina, odwaga, gotowos¢ do ryzyka i sa-
modzielno$¢ w rozwiazywaniu problemow, pewno$¢ siebie, samowystarczalno$¢, samoorganizacja,
spontanicznos$¢ oraz ekspresja - moze przyczynic sie do zwigkszania korzy$ci materialnych i niemate-
rialnych firmy. Pierwsze to zyski ze sprzedazy produktow spetniajacych oczekiwania tej grupy, drugie
to nowe oryginalne pomysty, ktore sg ich udziatem.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dzialania przedsiebiorstwa wykorzystujace idee do konceptualizacji wiasnych
dziatan marketingowych moga budowa¢ nowe formy promocji produktu w real-
nym i wirtualnym $wiecie. Powinny one doprowadzi¢ do zwigkszania . Rozwgj
moze by¢ budowany na wyobrazeniach i zainteresowaniach klientéw poprzez

umozliwian

ie im realizowania wlasnych aspiracji i wartosci.
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7.4. Model promocji wykorzystujacej zjawisko emergencii

Model nowych koncepcji promocji produktéw oparty o wykorzystywanie zja-
wisk emergentnych przedstawiono w tabeli 7.3. Celem zilustrowania kolejnych
etapOw postepowania postuzono si¢ firmg produkujaca zaluzje i meble.

Tabela 7.3. Model promocji oparty o zjawiska emergentne

Etap | Algorytm postepowania
P

rzyktadowo:
* producent zaluzji, korzystajac z bazy danych o bylych oraz potencjalnych klientach, wysyta zaproszenie do
| udziatu w prezentacji na najlepsza aranzacijg przestrzeni za pomocg oferowanego produktu.
* producent mebli przy zakupie proponuje klientowi udziat w konkursie na najlepsza reklame i zastosowanie
produktu.

Wszystkie prace zostang umieszczone w wirtualnej galerii. Najlepsze w wyniku glosowania internautow s nagro-
dzone w kategorii: mieszkanie, biuro, inne.
Atrakcyjne prace umieszone w sieci moga spowodowac spontaniczne przesyfanie ich znajomym, co powinno
zachecic ich do prezentacji wiasnych pomystow inspirowanych obejrzeniem nadestanych juz prac.
Dalsze etapy promociji beda ksztattowane w oparciu o pojawiajace sig zjawisko emergencji do momentu, gdy p
osiggnie zadawalajacg wartosc.
Na podstawie nadestanych prac, a szczegolnie tych prezentujacych oryginalne zastosowania, nalezy sporzadzic
ankietg, w ktory jedno z pytan moze przybra¢ nastepujaca forme. W jaki sposob Pani/Pan wykorzystuje nasz
V | produkt?

a — sposoby typowe proponowane przez firme;

b — sposoby nietypowe proponowane przez internautow;
W ten sposob odpowiedzi na pytania typu ,b” moga wplywac¢ dodatkowo na decyzje klienta, co oznacza w prak-
tyce, ze przebieg badan jest kolejng formg promocji produktu.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

v

Vi

Celem nowych koncepcji promocji opartych na zjawiskach emergentnych
jest uzyskanie efektu synergii, przejawiajgcego si¢ multiplikatywnym wzrostem
zyskow. Powigkszanie plaszczyzny wspoldziatania miedzy przedsiebiorstwem
a klientem, powinno zaowocowa¢ pojawieniem si¢ grupy prosumentéw czynnie
wlaczajacych si¢ w promocj¢ produktéw. Prosument, majgc poczucie wykonywa-
nia pracy w zespole, bedzie Swiadomy tego, ze znacznie przekracza wtasne moz-
liwodci tworcze i rezultat jego dziatalnosci, nawet dla niego samego moze by¢
zaskoczeniem. W pewnym momencie za sprawg wzajemnej inspiracji zaciera si¢
bowiem granica pomig¢dzy praca dla przedsi¢biorstwa, a pracg dla wtasnego roz-
woju. Efekt synergii zaistnieje w warunkach, gdy grupa ztozona z prosumentéw
i pracownikéw odpowiedzialnych za marketing zgodnie i odpowiedzialnie bedzie
dazyta do osiggnigcia wspolnego celu. Kazdy z uczestnikéw musi zatem podpo-
rzadkowac si¢ zaréwno schematom dziatania regulujgcym prace w zespole, jak
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i pozostawienie sobie mozliwosci realizacji wlasnych oryginalnych pomystow.
W tej sytuacji emergencja moze by¢ rozpatrywana jako samonapedzajacy si¢ me-
chanizm, ktéry czerpie energi¢ z pracy nad projektami. Mozna przypuszczac, ze
wygenerowane zostang dobre emocje — jako wynik wspélpracy z innymi czlon-
kami zespotu. Bedac chwaleni i motywowani do dalszego wspdlnego dziatania
moga poczu¢ si¢ komfortowo w nowej dla siebie sytuacji. W praktyce nowe formy
wspolpracy przedsigbiorstwa z konsumentem oparte na zjawiskach emergent-
nych powinny sprzyja¢ rozwojowi firmy. Znaczy to, ze po prezentacji specyficz-
nych reklam lub obejrzeniu nietypowych bilbordéw zrealizowanych, badz zapro-
jektowanych przez konsumentéw zainteresowanie produktem powinno wzrastac
w tempie nieporéwnywalnie szybszym niz dotychczas.

* * *

Podsumowujac rozwazania dotyczace nowych koncepcji marketingowych
zwigkszajacych prawdopodobienstwo pozyskania klientéw, mozna stwierdzi¢, iz
sg one usytuowane pomiedzy racjonalnymi zachowaniami pracownikéw a emo-
cjonalnym stanem klientéw. W przyszto$ci emergencja moze okazac si¢ swojego
rodzaju potencjatem, ktéry powinien przerodzi¢ si¢ w dzialanie przyczyniajace
sie do rozwoju przedsi¢biorstwa. Efekt synergii w sprzedazy zostanie osiagnigty,
gdy znaczna cz¢$¢ konsumentéw utozsami si¢ z reklamowanymi ideami. Nowe
koncepcje opierajace si¢ na faktach i ideach mogg uruchomic proces, dzigki kto-
remu bedzie mozna osiggna¢ wicksze zainteresowanie klientéow danym produk-
tem. W najbardziej skrotowy sposéb proces ich tworzenia mozna wyrazic¢ naste-
pujacymi stowami. Fakty to konkret, emergencja to narzgdzie, idea to abstrakcja,
synergia to oczekiwany efekt. Reasumujac, autor pragnie zakomunikowac, ze:

 praktyczne zastosowanie przedstawionych koncepcji moze przyczynic
sie do zwigkszenia prawdopodobienstwa pozyskania nowych klientow;

¢ udzial w tego typu promocji moze umozliwi¢ konsumentom rozwéj cech
osobowosciowych (kreatywnos$¢, przedsigbiorczos¢, dziatanie w grupie);

* niniejszy artykul powstal z wykorzystaniem zjawiska emergencji, taczac
wiedze z réznych dziedzin w jedng koncepcj¢ promocji marketingowe;j
opartej na relacjach internetowych.

Streszczenie | _

‘Celem artykutu jest zaprezentowanie nowych koncepcji promocji produktu.
Realizacja wymagala przeprowadzenia rozwazan odno$nie zwigkszania prawdo-
podobienstwa pozyskania klienta za pomoca nowych relacji internetowych. Efek-
tem prac jest praktyczny model dzialaf promocyjnych, ktéry po modyfikacjach
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