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MARKETING DOSWIADCZEN — ZALOZENIA I PERSPEKTYWY

Wprowadzenie

Marketing to dziedzina, ktora nieustanie si¢ rozwija, co z jednej strony jest wynikiem
zmieniajacych si¢ warunkow w jakich funkcjonujg wspolczesne przedsiebiorstwa, a z drugiej
adoptowaniem przez dzialania marketingowe dorobku wiedzy i osiagni¢¢ dziedzin czasami
do$¢ odlegtych od klasycznie pojmowanych zagadnien sfery zainteresowania marketingu.
Jedng z takich koncepcji, ktora opiera si¢ na podstawach wiedzy z zakresu marketingu, a
rownocze$nie w nowoczesnych sposdb podchodzi do zagadnien relacji z konsumentem jest

marketing dos§wiadczen.

1. Geneza i istota marketingu doswiadczen

Koncepcja marketingu dos§wiadczen stanowi stosunkowo nowe podejscie w dziatalnosci
marketingowej przedsi¢biorstw, w szczegdlnosci na polskim rynku. Wérod gtownych procesow
I zjawisk spoteczno — rynkowych majacych istotny wptyw na rozwoj tej koncepcji mozna
wymieni¢t:

e postmodernizm, w ktorym centralne miejsce zajmuje konsumpcja, za$ produkty poza
warto$ciami uzytkowymi stajg si¢ rOwniez nosnikami postaw, przekonan i stylu
zycia,

e rytualizacj¢ procesu konsumpcji, wynikajacg z tego, ze wspotczesny konsument
oczekuje wrazen, emocji 1 ekstremalnych przezyc¢,

e postgpujace rdéznicowanie oferty kierowanej do konsumentow, ktére sprawia, ze
produkty w coraz lepszy sposob staja si¢ dopasowane do oczekiwan i potrzeb

konsumentow,

1 Por. K. Dziewanowska, Nowe oblicze marketingu — koncepcja marketingu doswiadczer, ,,Marketing i Rynek”
2013, nr 1; K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Marketing doswiadczern, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2013
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e komodytyzacje produktow i ustug, przejawiajaca si¢ podniesieniem 1 wyréwnaniem
standardow, co ogranicza mozliwosci tworzenia pozacenowe] przewagi
konkurencyjnej w danym obszarze,

e pojawienie si¢ nowego typu konsumenta — prosumenta, ktory aktywnie i Swiadomie
uczestniczy w projektowaniu i wytwarzaniu produktéw i ustug, z ktorych bedzie
korzystal,

o gwaltowny rozwdj i powszechng dostepnos¢ technologii informacyjnych,

e wirtualizacj¢ spoteczenstwa,

e silng pozycje marek,

e powszechng obecno$¢ rozrywki i komunikacji.

W efekcie zaistniatych trendéw wytonit si¢ nowy typ gospodarki opierajacej si¢ na
doswiadczeniach. Tradycyjne sposoby konkurowania i tworzenia oferty rynkowej bazujace na
takich wyr6znikach, jak jako$¢ czy marka staly si¢ niewystarczajace, za$ efektywno$¢ dziatania
przestata by¢ uwazana za gldéwny miernik sukcesu. Przedsigbiorstwa tworzac ofert¢ rynkowa
dostrzegly konieczno$¢ odwotywania si¢ do uczu¢ i doznan konsumentow, a nie tylko do ich
racjonalizmu. Wyrdznikiem oferty staly si¢ wigc doznania towarzyszace konsumpcji, zas
konsumenci z biernych odbiorcow oferty rynkowej przeksztalcili si¢ we wspotuczestnikow
procesu tworzenia do§wiadczen.

Marketing do§wiadczen bgdacy naturalng konsekwencjg rynkowych zmian i proceséw w
centrum zainteresowania stawia konsumenta, ktorego emocje, odczucia i Opinie stajg si¢
podstawg do tworzenia strategii dziatania przedsigbiorstw na rynku. Jego celem jest budowanie,
opierajacych si¢ na silnych emocjach, wiezi pomiedzy konsumentem a marka/produktem/firma
poprzez do$wiadczenia i doznania nabywcy, ktore powstaja przed iw trakcie procesu
konsumpcji, a takze we wszystkich punktach kontaktu nabywcy z przedsigbiorstwem. Wedtug
B. Schmitta marketing dos§wiadczen charakteryzuje?:

e koncentracja na do$wiadczeniu konsumenta, ktore powstaje w wyniku kontaktu lub
uczestnictwa w sytuacjach dostarczajacych zmystowych, emocjonalnych,
poznawczych, behawioralnych i relacyjnych wartosci,

e podejscie do sytuacji konsumpcji jako holistycznego do§wiadczenia,

e postrzeganie  konsumentow jako  jednostek  jednoczesnie  racjonalnych

i emocjonalnych,

2 B. Schmitt, Experiential Marketing, ,,Journal of Marketing Management” 1999, No.15
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e wykorzystywanie roznorodnych i wieloaspektowych metod i narz¢dzi badawczych.

Marketing doswiadczen stanowi nie tyle zespot narzedzi 1 dzialan marketingowych, co
pewng filozofie, ktora postuluje, aby spojrze¢ na rynek oczami konsumenta i dostarczy¢ mu
doswiadczen, ktore zaangazuja go i pozostang w pamigci, tym samym budujac trwate relacje
nabywcy z przedsi¢biorstwem. Budowanie trwatych wigzi jest mozliwe poprzez wykorzystanie
zaro6wno atrybutow produktow i ustug, jak i emocjonalnych i zmystowych elementéw bedacych
sumg do$wiadczen konsumenta z kontaktow z przedsigbiorstwem. Marketing do§wiadczen
odwotuje sie do wrazen i emocji zwigzanych z doswiadczeniem konsumenta, ale nie neguje
wpltywu czynnikow zwigzanych z racjonalnym wyborem. Jak zauwaza L. Carbone oferta
rynkowa jest kompletng propozycja wartosci emocjonalnych i racjonalnych, stworzona i
zarzadzana dla calego do$wiadczenia klienta®. Marketing do$wiadczen integruje wiec rézne
wymiary doznan konsumpcyjnych, za§ tworzenie pozytywnych doswiadczen konsumenta
pozwala polaczy¢ perspektywe nabywcy (satysfakcja) z perspektywa ekonomiczng (zysk

przedsigbiorstwa)®,

2. Pojecie i rodzaje doswiadczen

Dos$wiadczenie konsumenta w koncepcji marketingu nie jest nowym zjawiskiem.
Poczatkowo jednak rozumiane bylo w aspekcie racjonalnym, jako nagromadzenie wiedzy
I umiejetnosci, ktore spowodujg, ze konsument na okreslone bodzce zareaguje w wyuczony
sposob. Pozniej zwrdécono uwage na aspekt emocjonalny, podkreslajac, ze doswiadczenie ma
charakter unikalny, za§ w wigkszosci przypadkow jego ksztatt jest przypadkowy, dlatego tez
wnioski wyciagniete z poprzednich doswiadczen majg mata warto$¢ w zrozumieniu biezacych
reakcji konsumentow. W literaturze mozna zauwazy¢ wyrazne przesuni¢cie akcentow
z definiowania doswiadczenia jedynie w znaczeniu poznawczym W strong¢ rozumienia go
W znaczeniu emocjonalnym, wielu autorow zwraca takze uwage nie tylko na aspekt odbioru
bodzcow przez konsumenta, ale rowniez istotng rolg przedsigbiorstwa w kreowaniu

doswiadczen. Wybrane definicje do§wiadczenia przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Wybrane definicje doSwiadczenia

3 L. Carbone, Clued In: How To Keep Customers Comming Back Again and Again, FT Prentice Hall, Upper
Saddle River, NJ 2004, s. XIX cyt. za: M. Boguszewicz-Kreft, Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla
klienta, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010,
nr3

4 1. Skowronek, Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klienta do wizerunku firmy, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 2012, s.109
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Autor Definicja
C. Shaw, Do$wiadczenie jest wynikiem interakcji pomigdzy organizacja a nabywca. Jest to
potaczenie dziatalnos$ci przedsigbiorstwa, pobudzonych zmystow i wywotanych uczué,
J. Ivens konfrontowane w sposob intuicyjny z subiektywnymi oczekiwaniami klientow we
wszystkich momentach kontaktu.
B.J. Pine, Doswiadczenie ma miejsce wtedy, gdy przedsigbiorstwo wykorzystujac produkty i
) ustugi jako nos$niki doznan, inscenizuje wydarzenia, ktore angazujg konsumenta i
J.H. Gilmore dostarczajg mu niezapomnianych wrazen.
C. Gentile, Doséwiadczenie wywodzi si¢ z serii interakcji zachodzacych migdzy klientem
) a produktem, firma lub jej czescia, ktore prowokujg pewng reakcje. Doswiadczenie jest
N. Spiller, $cisle osobiste i oznacza zaangazowanie klienta na réznych poziomach (racjonalnym,
G. Noci emocjonalnym, zmystowym, fizycznym i duchowym).
C. Meyer, Doswiadczenie klienta stanowi jego wewngtrzng i subiektywna odpowiedz na
bezposredni lub posredni kontakt z firma.
A. Schwanger

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: C. Shaw, J. Ivens, Building Great Customer Experiences, Palgrave
MacMillan, Basingstoke 2005 cyt. za: M. Boguszewicz-Kreft, Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla
klienta, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010, nr
3; B.J. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,,Harvard Business Review”, July-August 1998;
C. Gentile, N. Spiller, G. Noci, How to Sustain the Customer Experience: An overview of experience components
that create value with the customer, ,,European Management Journal” 2007, vol.76 cyt. za: K. Dziewanowska, A.
Kacprzak, Marketing doswiadczer, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013; C. Meyer, A. Schwanger,
Understanding Customer Experience, “Harvard Business Review”, February 2007

Doswiadczenie jest indywidualng reakcja konsumenta, pewng sumg doznan na réznych
poziomach powstajaca w wyniku konfrontacji dziatan marketingowych przedsigbiorstwa
oddziatujacych na zmysty, emocje i intelekt nabywcow z ich subiektywnymi
I zindywidualizowanymi oczekiwaniami.

W literaturze mozna znalez¢ rézne klasyfikacje doswiadczen. B. Pine i J. Gilmore
rozpatruja doswiadczenia w oparciu o dwa wymiary. Pierwszy to poziom uczestnictwa
konsumenta w do$wiadczeniu, ktory moze by¢ aktywny (konsument odgrywa kluczowa role
tworcza w kreowaniu do$wiadczenia) badz pasywny (konsument nie ma bezposredniego
wptywu na okreslone wydarzenie). Drugim wymiarem jest wiez z doswiadczeniem oraz
otoczeniem, ktore do$wiadczenie buduje. Z jednej strony moze mie¢ miejsce absorbcja
(wnikliwa obserwacja i chtonigcie atmosfery wydarzenia), z drugiej immersja (zanurzenie w
doswiadczeniu, ktorego czescia staje sie¢ konsument). Uwzglednienie obu wymiarow prowadzi
do wyrdznienia czterech rodzajéw doswiadczen. Sg to:

e doswiadczenia rozrywkowe — konsumenci uczestniczg w nich biernie, chlonac

poprzez zmysty dane wydarzenie,
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e doswiadczenia edukacyjne — konsumenci uczestniczg w nich aktywnie, jednak wiez
z doswiadczeniem ogranicza si¢ do wnikliwej obserwacji i chtonigcia atmosfery
danego wydarzenia,

e doswiadczenia eskapistyczne — konsumenci uczestniczg w nich aktywnie, catkowicie
zanurzajac si¢ w danym do$wiadczeniu,

e doswiadczenia estetyczne — konsumenci uczestniczag w nich bierne, rownoczes$nie

zanurzajac sie w doznaniach® (rysunek 1).

Rysunek 1. Rodzaje doswiadczen — koncepcja Pine i Gilmore

Uczestnictwo w doSwiadczeniu

pasywne aktywne
£ - . s .
2 g doswiadczenie do$wiadczenia
€35 rozrywkowe edukacyjne
3
T ®
g
\z
S © P . .. .
<= 7 doswiadczenia doswiadczenia
N -
~ g estetyczne eskapistyczne
2
= E

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie B.J. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy,
,Harvard Business Review”, July-August 1998

Przedstawione rodzaje doswiadczen w praktyce najczeSciej si¢ Wzajemnie przenikaja
| tworzg mieszane kompozycje umozliwiajgce przedsigbiorstwu wykorzystanie posiadanych
mozliwosci 1 realizacje zalozonych celow.

Na doswiadczenie, ze wzgledu na jego subiektywny charakter sktada si¢ wiele elementow
majacych zaré6wno charakter funkcjonalny, jak i emocjonalny. Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa latwiejsze w ksztaltowaniu sg elementy funkcjonalne, ktéore mozna poddaé
racjonalnej ocenie, jednak kreowanie zapadajagcych w pamig¢ doswiadczen wymaga
przesunigcia akcentow w kierunku elementéw o charakterze emocjonalnym. Ztozona struktura
doswiadczen powoduje, ze kazde doswiadczenie jest inne, konieczne jest zatem podejmowanie
prob taczenia doswiadczen w grupy o podobnych cechach, a nastgpnie kreowanie dziatan,
ktorych celem jest wywotanie doznan o okreslonej specyfice. Postulatom tym odpowiada
zaproponowana przez B. Schmitta koncepcja strategicznych modutéw doswiadczenia tworzona

przez®:

5 Por. B.J. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,,Harvard Business Review”, July-August
1998
6 B. Schmitt, Experiential Marketing, ,,Journal of Marketing Management” 1999, No.15, s.60-62
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e modul sensoryczny (sense) — odwotuje si¢ do ludzkich zmystow (wzroku, stuchu,
wechu, smaku i dotyku) w celu tworzenia zmystowych do§wiadczen. W tym wypadku
istotne jest wykorzystanie wszystkich bodzcow w sposdb zapewniajacy spojnosé
poznawcza i zmystowa réznorodnos¢,

e modul emocjonalny (feel) — odwotuje si¢ do ludzkich uczué¢ i emocji w celu
wywotania afektywnych do§wiadczen, ktére oscylujg od umiarkowanie pozytywnych
nastrojow po silne emocje. W tym wypadku istotne jest okreslenie jakie bodzce
pobudzaja emocje, a takze jakie sa to emocje i1 jaki wptyw wywieraja na konsumenta,

e modut intelektualny (think) — odwotuje si¢ do ludzkiego intelektu w celu wywotania
doswiadczen poznawczych wymagajacych myslenia i tworczego zaangazowania ze
strony konsumentow. W tym wypadku istotne jest precyzyjne okreslenie odbiorcy
komunikacji 1 kontekstu w jakim bedzie si¢ odbywac,

e modul behawioralny (act) — odwotuje si¢ do racjonalnego sposobu myslenia, badz
dostarcza motywacji, inspiracji lub wskazuje wzorce w celu wzbogacenia zycia
konsumentow poprzez doswiadczenia natury fizycznej, pozwalajace na odkrycie i
zmiang stylu zycia, zachowan, interakcji, czy sposobow wykonywania okreslonych
dziatan,

e modul relacyjny (relate) — odwoluje si¢ do wystgpowania powigzan pomigdzy
jednostkg a innymi ludzmi badz grupami spolecznymi, wykracza jednak poza
indywidulane interakcje wynikajace z pozostatych modutéw i przedstawia
konsumenta w szerszym spoteczno-kulturowym kontekscie w celu budowania relacji

pomiedzy nim a spotecznym znaczeniem marki.

3. Analiza wynikéw badan ankietowych

Doswiadczenia  powstaja  podczas  wszystkich ~ kontaktow ~ konsumenta
Z przedsigbiorstwem, poniewaz sg nieodlacznym elementem kazdej aktywnos$ci. Z punktu
widzenia przedsiebiorstw, ktorych mozliwosci konkurowania w zakresie produktow i ustug
zostaly znaczenie ograniczone istotne staje si¢ kreowanie kompletnego doswiadczenia,

W oczekiwanym przez konsumentow i zapadajacym w pamig¢ ksztatcie.

Szerzej podejscie modutowe do do$wiadczen przedstawiajg K. Dziewanowska i A. Kacprzak, zob.
K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Marketing doswiadczen, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013
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W celu poznania znaczenia czynnikéw oferty dla konsumentéw, w oparciu o ktore
przedsigbiorstwa moga ksztaltowa¢ doswiadczenia w  wymiarze funkcjonalnym
i emocjonalnym, a takze opinii konsumentdéw na temat marketingu doswiadczen
przeprowadzono badania ankietowe na grupie 94 respondentow.

Kwestionariusz zawierat 8 pytan dotyczacych m. in. cech oferty produktéw materialnych
1 ushug, 1 ich znaczenia w procesie wyboru i zakupu, opinii na temat wspotczesnego modelu
konsumpcji, a takze koncepcji marketingu doswiadczen.

W badaniach wzigto udziat 51 kobiet (54% respondentéw) i 43 mezczyzn (46%
respondentéw). Najliczniejsza grupg badanych stanowity osoby w wieku 20-30 lat (77% - 72
osoby). Kolejng pod wzgledem wielko$ci grupa byty osoby w wieku 31-40 lat (17% - 16 osob).
Niewielki natomiast udziat wsrdd badanych miaty osoby w wieku 41-50 lat (6% - 6 0sob).

Respondenci zostali poproszeni o uszeregowanie czynnikéw, ktore sg dla nich istotne
podczas wyboru i zakupu produktéw materialnych oraz ustug. Ponad potowa badanych (56%)
za najwazniejszy czynnik zaréwno w przypadku wyboru i zakupu produktoéw materialnych, jak
1 ushug uznala jako$¢. Co trzeci badany na drugim miejscu wymienial zgodno$¢
Z oczekiwaniami, na trzecim dostepnos¢, za$ na czwartym cechy uzytkowe (odpowiednio dla
produktéw materialnych po 33% badanych wybrato takg kolejnos¢, dla ustug 37%, 33%, 30%
badanych wskazywato odpowiedzi w tej kolejnosci). Rozbieznosci w waznosci czynnikow
pojawily si¢ natomiast w przypadku takich cech oferty, jak przyszte oczekiwania, wspotpraca
z firmg i komunikacja z firma. W przypadku produktow materialnych kobiety za najmniej
istotny czynnik uznawaty przyszte oczekiwania (w tym mozliwo$¢ uczestniczenia w ulepszaniu
produktu, mozliwo$¢ kreowania marki) — 31% badanych kobiet wybrato takg odpowiedz, zas
dla m¢zezyzn najmniej istotng cechg byta komunikacja z firma (30%). Natomiast w przypadku
ustug zaré6wno kobiety, jak 1 mezczyzni deklarowali, Zze przy wyborze i1 zakupie ustug
najmniejsze znaczenia ma komunikacja z firmg (odpowiednio 25% 1 23% badanych).
Megzczyzni rownoczesnie jednak wskazywali na przyszite oczekiwania (23% badanych).

Respondenci zapytani 0 wspotczesny model konsumpcji w zdecydowanej wigkszosci
charakteryzowali go jako taki, w ktorym konsumenci pragng kupowacé produkty i ustugi, gdzie
1 kiedy chcg (91%), oczekuja indywidualnego traktowania (69%), a takze sa lojalni wobec firm
oferujgcych wyjatkowa warto$¢ (56%). Natomiast 38% badanych twierdzito, ze wspotczesni
konsumenci poza wartosciami uzytkowymi produktow 1 ushug oczekuja wrazen, emocji i

ekstremalnych doznan — tabela 2.
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Tabela 2. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,ktére cechy wedlug Pani/Pana najlepiej

charakteryzuja wspolczesny model konsumpcji”

Cechy wspoélczesnej konsumpcji

Odpowiedzi respondentow

% odp. ilo$¢ odp.

konsumenci pragna kupowa¢ produkty i ustugi, gdzie i kiedy chca 91 86
konsumenci chcg mie¢ udzial w kreowaniu marki i produktu 18 17
konsumenci preferujg dialog zamiast jednostronnej promocji 11 10
konsumenci oczekujg indywidualnego traktowania 69 65
konsumenci poza warto$ciami uzytkowymi produktow i ustug oczekujg 38 36
wrazen, emocji, ekstremalnych doznan

konsumenci sg lojalni wobec firm oferujacych wyjatkowa wartos§é 56 53

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na pytanie o wptyw doznan emocjonalnych 1 argumentéw racjonalnych na lojalnos¢

konsumentow, taka sama ilo$¢ badanych twierdzila, ze lojalnos¢ jest wynikiem réwnoczesnego

oddzialywania argumentow racjonalnych 1 emocjonalnego zaangazowania, badz tez wynika

jedynie z zaangazowania emocjonalnego konsumenta w dany zakup (odpowiednio po 37%

badanych) — tabela 3.

Tabela 3. Wplyw argumentéw racjonalnych i doznan emocjonalnych na lojalno$¢ konsumentow

Lojalnos$¢ konsumentow Odpowiedzi respondentow
% odp. ilos¢ odp.

zaangazowanie emocjonalne klienta w zakup produktu zwicksza jego lojalnosé 37 35
jedynie argumenty racjonalne wptywaja na lojalno$¢ konsumentow wobec 20 19
produktow
lojalno$¢ konsumentéw wynika zardwno z argumentéw racjonalnych, jak i 37 35
zaangazowania emocjonalnego w zakup produktu
na lojalno$¢ konsumentéw nie majg wptywu ani argumenty racjonalne, ani 6 5
zaangazowanie emocjonalne w zakup produktu

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Trzy czwarte respondentow (74%) deklarowalo, ze zwraca uwage na niestandardowe

dziatania marketingowe prowadzone przez przedsigbiorstwa. Rownoczesnie, az 80% badanych
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twierdzito, ze pojecie marketing do§wiadczen nie jest im znane. Respondenci, ktorzy podjeli
probe zdefiniowania pojgcia marketing do§wiadczen najczesciej rozumieli go jako prowadzenie
dziatan marketingowych bazujagcych na wczesniejszych do$wiadczeniach firmy, wiedzy i
obserwacji rynku, badz tez wprowadzanie na probe produktéw 1 ustug celem sprawdzenia
reakcji konsumentow na oferte. Niewielu respondentow (7%) definiowalo marketing

doswiadczen jako dostarczanie konsumentom emocji, dodatkowych doznan i przezy¢.

Podsumowanie

Zmieniajace si¢ dynamicznie otoczenie wymusza na wspotczesnych przedsigbiorstwach
poszukiwanie bardziej efektywnych sposobodw pozyskiwania i utrzymywania konsumentow.
Wysoka jakos$¢ czy tez rozpoznawalna marka sg nadal istotnymi dla konsumentéw cechami
produktéw 1 ustug, jednak mozliwos$ci konkurowania przedsiebiorstw w tym obszarze stajg si¢
ograniczone. Konieczne zatem staje si¢ wzbogacanie oferty poprzez tworzenie unikalnych,
pozytywnych doswiadczen, ktore zaangazuja konsumenta emocjonalnie. Marketing
doswiadczen wykraczajac poza klasyczng formule ,4P” bazuje na zaangazowaniu,
doswiadczeniach i emocjach, ktére buduja trudne do skopiowania dla konkurencji doznania
konsumenta.

Na polskim rynku koncepcja marketingu doswiadczen nie jest jeszcze Szeroko
rozpowszechniona, ale jak wynika z przeprowadzonych badan wspotczesny model konsumpcji
coraz wyrazniej cechuje dazenie konsumentow nie tylko do uzyskania pozadanych warto$ci
uzytkowych produktu, ale rowniez oczekiwanie przezycia ekstremalnych doznan i emocji.
Polscy konsumenci nadal deklaruja, ze istotng cechg wyboru produktow i ustug jest jakosc, ale
rownoczesnie oczekujg indywidualnego traktowania 1 wybierajg przedsigbiorstwa oferujgce im
wyjatkowa warto$§¢. Spelnienie tych oczekiwan coraz czesciej bedzie wymagato od
przedsiebiorstw przedefiniowania strategii dziatania i wykorzystania koncepcji marketingu

doswiadczen.
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Streszczenie

Zmiany zachodzace na rynku, a w szczegolnosci powszechny, wrecz nieograniczonych
dostep do informacji oraz coraz szybszy postep technologiczny maja wpltyw zaréwno na
zachowania i styl zycia konsumentow, jak i dziatania przedsigbiorstw. Marketing doswiadczen
jest koncepcja, ktora moze by¢ odpowiedzig przedsigbiorstw na nastgpujace zmiany, bowiem
poprzez budowanie trwatych relacji opartych na emocjach wynikajacych z waznych dla
konsumentow doswiadczen, w konsekwencji dazy do realizacji tych samych celow (m.in.
lojalno$¢ nabywcow, sprzedaz, zysk), ktore stanowily podstawe tradycyjnego podejscia
marketingowego.

Artykut przedstawia genezg¢ 1 istot¢ marketingu do$wiadczeh oraz charakterystyke
doswiadczen. W opracowaniu przedstawiono réwniez wybrane wyniki badan ankietowych,
ktorych celem byto poznanie znaczenia funkcjonalnych i emocjonalnych czynnikow oferty dla

konsumentow, a takze ich opinii na temat marketingu do§wiadczen.
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