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Streszczenie. W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z kreowaniem
warto$ci dla klienta za pomoca marketingu doswiadczen. Przeanalizowano jego
istotg, cechy oraz cele. Zwrocono rowniez szczeg6lng uwage na sposoby komuni-
kacji kreowanych do$wiadczen. Ukazano przy tym jego sit¢ oraz mozliwosci
zastosowania.
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EXPERIENTIAL MARKETING IN CREATING VALUE FOR CLIENTS

Abstract. This article shows the issues associated with creating the customer
value through the marketing of experience. It presents the conception, features and
purposes of marketing of experience. The article also observes the ways of
communicating the created experiences. Moreover, it shows the strengths and
possibilities that the marketing of experience establishes.
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Wprowadzenie

Dos$wiadczenia towarzysza czlowiekowi przez jego cate zycie. Powoduja czgsto wiele
skojarzen, ktore powstaja na ich podstawie. Wplywaja one na podejmowane przez niego
decyzje oraz skracajg proces ich podejmowania, w zaleznos$ci od tego czy sg to doswiadczenia
dobre czy zle. Pozytywne doswiadczenia zwigzane z danym miejscem moga skutkowac tym,
ze klient bedzie do niego chetniej wraca¢ — tak samo jak pozytywne do§wiadczenia zwigzane
z dang marka potrafig doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej nie tylko chetniej dokona on zakupu

jej produktow, ale réwniez jest w stanie za nig wigcej zaptacic oraz czesciej do niej wracac.



6 P. Bartosz

Wedtug B.J. Pine i J.H. Gilmore do§wiadczenia to czwarta forma oferty w gospodarce, ktora
odroznia sie od ustug w taki sposob, jak ustugi r6znia sie od towaréw'. Nalezy przyznaé racje
autorom, ze mimo iz doswiadczenia od zawsze towarzyszyly ludzkosci, nadal sg mato
rozpoznawalne, a praktycznie w ogole nie wystepuja w tworzeniu warto$ci dla klienta.
Doswiadczenia rozumiane sg jako indywidualne i niepowtarzalne doznania, ktére powstaty
w wyniku stymulacji ze strony przedsi¢biorstwa 1 zwigzane sg z autentycznym przezyciem ze
strony klienta®. Z pomoca w kreowaniu ich oraz zarzadzaniu nimi przychodzi marketing
do$wiadczen rozumiany nie tylko jako narzedzie marketingowe, ale jako osobna filozofia, ktora
postawita konsumenta w samym sercu zainteresowania i liczy si¢ z jego uczuciami oraz
opiniami.

Experiential marketing — ExM — czyli marketing do$wiadczen Ph. Kotler definiuje jako
projektowanie do§wiadczen wokot wyrobow 1 ustug. Traktuje go jako uzupetnienie tradycyjnej
oferty o silne przezycia i zabawe, ktore sa godne zapamiegtania®. Celem artykutu jest analiza
pojecia marketingu do§wiadczen 1 wskazanie jego znaczenia w budowaniu wartosci dla klienta.
W artykule dokonano analizy literatury przedmiotu w kontek$cie wskazania najwazniejszych

z punktu widzenia autora elementéw odnoszacych si¢ do kreowania wartos$ci dla klienta.

1. Wartos¢ dla klienta i jej cechy

Wedtug M. Misztal* wyrézni¢ mozna trzy kategorie definiowania wartoéci. Traktuja one
warto$¢ jako zjawisko psychologiczne, socjologiczne oraz kulturowe. W pierwszym ujeciu,
psychologicznym, warto$§¢ przyrownana jest do terminu ,,postawa”, ktora okresla ja jako
pewnego rodzaju wewnetrzne cele 1 przezycia jednostki. Warto$¢ w tym ujeciu traktowana jest
réwniez jako przedmiot zaspokojenia potrzeb. W ujeciu socjologicznym wartosci, ktore
wyznaje dana jednostka, postrzegane sg jako okreslone przez wptyw grupy cele spoteczne,
akceptowane, pozadane oraz identyfikujace si¢ z dang spotecznos$cia. Ze wzgledu na ostatnig
z kategorii warto$¢ definiowana jest jako powszechnie pozadane oraz akceptowane przez dane
spoteczenstwo dobra. To jednak nie jedyne z mozliwych sposobow scharakteryzowania
wartosci. Kolejny z nich wiagze si¢ z aspektem ekonomicznym. W ujeciu ekonomicznym
warto$¢ mozna przedstawi¢ na dwa sposoby — warto§¢ w uzyciu oraz warto$¢ wymienna.
Warto$¢ w uzyciu odnosi si¢ do korzysci z posiadania danej rzeczy przez uzytkownika oraz do

przyjemnosci z jej uzytkowania. Wartos¢ wymienna natomiast oznacza ilos¢ pienigdzy, za

! Pine B.J., Gilmore J.H.: The Experience Economy: Work Is Theatre Every Business a Stage. Harvard Business
School Pres Boston, Massachusetts 1999, p. 2.

2 www.wz.uw.edu.pl/pracownicyFiles/id12989-MARKETING DOSWIADCZEN-wyklad.pdf, wrzesien 2016.

3 Kotler Ph.: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 89-90.

4 Misztal M.: Problematyka warto$ci w socjologii. PWN, Warszawa 1980, s. 13-47.
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ktére mozemy zakupi¢ konkretny towar”. W ujeciu marketingowym natomiast warto$¢ jest to
wartos¢, ktorg dostarcza sie klientowi. Okresla si¢ ja jako rdéznice pomigdzy wartoscia
catkowita dla klienta a kosztem, jaki musi ponie$¢ w celu jej nabycia®.

Warto$¢ kreowana przez przedsigbiorstwo jest wyrazem relacji, jaka zachodzi pomigdzy
zaspokojeniem potrzeb klienta (zewngtrznego i wewngetrznego) a zasobami, ktore zostaty uzyte,
zeby te potrzeby zaspokoic.

Nosnikiem tej wartosci jest produkt, ustuga, proces lub kazdy inny wynik dziatalnos$ci
przedsigbiorstwa, za pomoca ktorego przedsigbiorstwo zaspokaja rozpoznane lub nieuswiado-
mione potrzeby klienta. Warto$¢ ta wigze jako$¢ produktu z wydatkiem na jego nabycie. Miarg
tego wydatku jest zazwyczaj akceptowalna przez klienta cena produktu.

Warto$¢ klienta jest warto$cig wzgledng, zalezng od miejsca i czasu, poniewaz oprocz
warto$ci ontologicznej wptywa na nig takze konkurencja, kondycja finansowa klientéw, moda,
rzadkos$¢ produktu na rynku i inne czynniki. Warto$¢ ta jest pewnym osagdem dokonanym przez
klienta lub uzytkownika, na bazie jego oczekiwan jakos$ciowych i cenowych oraz jego
motywacji do zakupu 1 mozliwosci wyboru. W klasycznym zarzadzaniu do oceny dziatalnosci
przedsiebiorstwa stuzy warto$¢ dodana, ktora jest iloSciowa miarg warto$ci wytwarzanej przez
przedsiebiorstwo. Warto§¢ dodang uzyskuje si¢, gdy wartos$¢ klienta przewyzsza wartosé
producenta. Warto§¢ dodana jest ta wartoscia, ktéra przedsiebiorstwo powinno w sposob
wlasciwy rozdzieli¢ pomiedzy aktoréw bioracych udziat w tworzeniu warto$ci rynkowe;j’.

Przedsigbiorstwo poprzez produkt lub ustuge musi dostarcza¢ okreslonego rodzaju wartosci
pozadane przez klientow. Przez kreowane warto$ci powinno rowniez gwarantowac pozytywne
doswiadczenia, dzigki ktorym klient bedzie kojarzyt je tylko z wybrang marka. Odpowiednio
zaplanowany 1 wdrozony w dziatania marketing do$wiadczen moze w znacznym stopniu
przyczyni¢ si¢ do wzrostu wartosci dodanej, a co za tym idzie zwigkszy¢ przychody przedsie-
biorstwa, powigkszajac jego wartos¢ rynkowa. Zyskuje dzigki temu rowniez mozliwos¢ do
dalszego rozwoju 1 wzrostu konkurencyjnosci.

Przez rozwdj mozna rozumie¢ wzmocnienie systemow zarzadzania jakoscig dzigki dgzeniu
do utrwalenia w przedsigbiorstwach dobrych praktyk, ktore wynikaja z przyjetych juz stan-
dardow jako$ci oraz wprowadzania nowych nastawionych na lepsze zaspokojenie potrzeb
klientow, moze znaczaco przyczyni¢ sie do poprawy wizerunku marki®.

Globalizacja gospodarki $wiatowej zmusza przedsigbiorstwa do dokonywania zmian

systemOw zarzadzania 1 sztywnych struktur organizacyjnych na rzecz bardziej elastycznych.

5 Rogozinski K.: Zarzadzanie wartoscig z klientem. Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2012, s. 23.

6 Kucharska B.: Kreowanie wartosci dla klienta w przedsigbiorstwie handlu detalicznego, [w:] Dobiegata-Korona
B., Polanski P. (red.): Zarzadzanie wartoscig klienta w przedsigbiorstwach w Polsce. Szkota Gléwna Handlowa,
Warszawa 2011, s. 196.

7 Dzwigot H.: Budowa modelu innowacji warto$ci przedsigbiorstwa, [w:] Pyka J. (red.): Nowoczesno$¢ przemyshu
1 ustug. Przedsigbiorczo$¢ i innowacje. Uwarunkowania i czynniki rozwoju. Tom I. TNOIK, Katowice 2007,
s. 200-210.

8 Dzwigol H.: Model restrukturyzacji organizacyjnej przedsiebiorstwa gornictwa wegla kamiennego. Difin,
Warszawa 2007, s. 186.
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Wspotczesna ztozono$¢ systemu spoteczno-gospodarczego tworzy kompleksowe warunki
dziatania przedsi¢biorstwa. Takie cechy systemu spoteczno-gospodarczego, jak wysoka
dynamika, niecigglto$¢, wzrost znaczenia wptywu uwarunkowan otoczenia konkurencyjnego
oraz makrootoczenia powoduja konieczno$¢ zbudowania modelu innowacji wartos$ci,
pozwalajacego na uzyskanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa lub branzy przez
zdobywanie wiedzy, w tym przetwarzanie i wykorzystywanie informacji. W tym konteks$cie
kreowanie w ramach przedsigbiorstwa warunkow dla rozwoju wiedzy mozna upatrywac jako
jeden z czynnikdéw jego konkurencyjnosci, gdyz sukces przedsicbiorstwa wyraza si¢ takze
przez umiejetnos$¢ zarzadzania kapitatem intelektualnym.

Strategicznym dziataniem przedsi¢gbiorstwa powinno by¢ dazenie do wyeliminowania
konkurencji przez zaoferowanie klientom innej wartosci. Sukces zalezy od umiejetnosci
unikania konkurencji, a nie walce przeciwko niej. W przedsiebiorstwie przysztosci tworzenie
innowacji wartos$ci stanie si¢ podstawa kazdej strategii i jedynym czynnikiem gwarantujagcym
jego rozwoj’.

W celu utatwienia dialogu z klientem przedsigbiorstwa powinny dostarcza¢ klientom
wartosci, na ktorych im naprawde zalezy. Wartos¢ dla klienta to nic innego jak to, co go w petni
satysfakcjonuje w danym produkcie czy ustudze. Na owg satysfakcje z wartosci, jaka dostarcza
klientowi zakupiony produkt lub ustuga, sktada si¢ wiele czynnikdw, takich jak cena, jakos$¢,
warunki, w jakich dokonano zakupu, czas dostawy, jako$¢ obstugi, warunki gwarancji oraz
wiele innych czynnikow, na ktore kazdy klient indywidualnie zwraca mniej lub bardziej uwage.

Pierwsza definicj¢ wartos$ci dla klienta zaproponowata V. Zeithaml. Autorka zwraca uwage
na fakt, Zze ,,wartos¢ jest ogolng oceng uzytecznosci produktu dokonang przez klienta oparta na
sposobie widzenia tego, co jest dane!®”. Z kolei wedtug Ph. Kotlera warto$é w ocenie klienta
to roznica pomig¢dzy warto$cia, jaka klient uzyskuje z posiadania 1 korzystania z produktu,
a kosztem jego pozyskania. Satysfakcja z posiadania danego produktu ptynie z konfrontacji
jego sprawnos$ci podczas uzytkowania z oczekiwaniami stawianymi na samym poczatku'!.
Najczgsciej oferowanymi przez przedsigbiorstwa wartosciami s3:

e wartosci funkcjonalne — rozwazane zazwyczaj w kwestiach dopasowania do oczekiwan

klientow, takich jak funkcje, cechy, zalety uzytkowe,

e wartosci hedonistyczne — sg to warto$ci, ktore dostarczaja klientowi odpowiednich

doznaf, emocji oraz przezyc,

e wartosci symboliczne — wartosci, dzigki ktorym klient moze sobie, przyktadowo, doda¢

prestizu z posiadania danego produktu,

® Dzwigot H.: op.cit., s. 200-210.

10 Zeithaml V.: Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means — End Model and Synthesis of
Evidence. “Journal of Marketing”, Vol. 52, No. 3, 1988, p. 14.

! Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002,
s. 64.
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e wartosci kosztowe — zwigzane sg np. z obnizkg kosztow ekonomicznych, kosztami

zmiany dostawcow!2,

Marketing doswiadczen za swoj gtowny cel przyjmuje dostarczenie klientowi odpowie-
dnich emocji, doswiadczen zwigzanych z dang markg, produktem czy ustuga. Buduje on
wartosci na poziomie emocjonalnym, intelektualnym, fizycznym i duchowym. Kreuje zaréwno
warto$ci funkcjonalne, jak i symboliczne. Przez segmentacje i analiz¢ potrzeb klientéw
pozwala tworzy¢ wartosci, na ktore jest zapotrzebowanie.

Wartos¢ dla klienta powinna zawiera¢ w sobie cechy, opierajace si¢ na aspekcie fizycznym,
emocjonalnym, intelektualnym 1 duchowym. Grupa ekspertow sktadajacych si¢ z przedsta-
wicieli takich dyscyplin naukowych, jak psychologia, zarzadzanie zasobami ludzkimi
i aksjologia proponuje model wartoéci'® przedstawiony w tabeli 1.

Tabela 1
Model wartos$ci
Fizyczne Emocjonalne Intelektualne Duchowe
— podekscytowanie, — dobre samopoczucie, uczenie si¢, spehnienie,
— przyjemnosc, — rozwoj osobowy, wiedza, pokdj,
— komfort, — uznanie, zrozumienie warto$ci, wolnos¢,
— wygoda, — wychowanie, osobliwos¢, zaufanie,
— niezaleznos$¢, — opieka, doskonatosé integralno$é,
— bezpieczenstwo, — zwigzek — relacje, kontrola, rozwoéj duchowy,
— przezycie. — status, jakosée, ekspresja duchowa,
— ekspresja, wybor, kreatywna
— poczucie wlasnej solidarnos¢, ekspresja,
godnosci, konsekwencja, estetyka,
— przynalezno$¢ satysfakcja, sumienie
— szczegscie, realizacja, spoteczne.
— harmonia, skuteczno$¢.
— identyfikacja osobista.

Zrédto: Dobiegata-Korona B.: Zarzadzanie wartosciami dla klienta (wybrane aspekty), [za:] La Salle
D., Britton T.: Priceless. Harvard Business School Press, Boston 2004, s. 13, [w:] Grudzewski
W.M., Hejduk LK. (red.): W poszukiwaniu nowych paradygmatow zarzadzania. SGH,
Warszawa 2008, s. 31.

Z punktu widzenia funkcjonujacego przedsiebiorstwa bardzo wazne jest poznanie wartosci,
jakie wyznaja klienci. Poznanie tego co tak naprawde jest dla nich wazne. Rezultatem tych
dziatan powinno by¢ wytworzenie takiego produktu lub uslugi, ktora najpierw przykuje ich
uwage, nastepnie sprawi, ze si¢ nim lub nig zainteresuja, by nastgpie wzbudzi¢ che¢ zakupu
1 zaspokoi¢ ich potrzeby.

12 Krzepicka A.: Wartoéci cenione przez klientow w zakresie marki i opakowania, [w:] Dobiegata-Korona B.
(red.): Budowa wartos$ci klienta. Teoria i praktyka. Difin, Warszawa 2015, s. 190-191.
13 Ibidem, s. 190.



10 P. Bartosz

2. Koncepcja marketingu doSwiadczen

Jedng z bardziej znanych i najczesciej stosowanych definicji marketingu jest ta, ktora
zaproponowato American Marketing Association. Méwi ona, ze marketing to planowanie
1 wdrazanie koncepcji, dystrybucji, promocji i ceny produktow, ushug i idei, ktére maja

zaspokoi¢ potrzeby klientow'*

. Marketing jest elementem dziatalnos$ci przedsigbiorstwa,
od ktorego w duzej mierze zalezy sukces i1 charakter przedsiebiorstwa. A. Pomykalski
stwierdza, ze przetrwaja tylko te przedsiebiorstwa, ktorych kadra kierownicza zrozumie to, ze
musza znac¢ potrzeby rynku krajowego i zagranicznego oraz umiej¢tnie dostosowaé do nich
swoja produkcje, dystrybucje, ceng i serwis, pokonujac przy tym swoich rywali!®. Zdaniem
Ph. Kotlera jedna z lepszych i1 krotszych definicji marketingu jest stwierdzenie, ze marketing
ma zaspokajaé potrzeby, osiggajqc zysk'S.

We wspotczesnej gospodarce przed firmami stoi wiele wyzwan, bowiem nie wystarcza juz
skupienie si¢ na zaspokajaniu podstawowych potrzeb klientow. Czgsto okazuje sig, ze to zbyt
malo, by zbudowac relacje 1 lojalnos$¢ klienta wobec marki. Obecnie klienci nastawieni sg na
glebsze doswiadczenia. Konkurowanie przeniosto si¢ wiec na poziom emocjonalny, ktory
wykracza poza podstawowe cechy produktu. Emocje i do$wiadczenia nalezy dostarczaé
w kazdym mozliwym momencie zetkni¢cia si¢ klienta z oferta lub produktem. Oznacza to, ze
nalezy umiejetnie zarzagdza¢ emocjami. Realizujac strategi¢ marketingu doswiadczen, przedsie-
biorstwa muszg zadbac o zaspokojenie wyzszych potrzeb swoich klientow.

Z reguty wszystkie do§wiadczenia, jakie nabywa w swoim zyciu cztowiek, kreujg si¢ za
pomoca zmystéw 1 bodzcow, ktore odbieramy z zewngtrznego §wiata. Wplywajac na zmysty,
przedsiebiorstwa oddziatuja na budowanie skojarzen klientéw zwigzanych z ich produktem,
ustugg oraz marka. Z tego powodu marketing do§wiadczen jest taczony z koncepcjg marketingu
sensorycznego. Na marketing sensoryczny sktadajg si¢ dzialania marketingowe, ktore w sposob
przemyslany 1 calo$ciowy angazuja wszystkie zmysly klientéw w celu wywotania u nich
zalozonych wcze$niej skojarzen i reakcji!’. Teorie te wzajemnie si¢ uzupetniajg. Marketing
sensoryczny oddziatluje na takie zmysty, jak wzrok, stuch, powonienie, dotyk i smak. Uzywany
jest w celu wywotywania pewnych emocji i doswiadczen. Natomiast marketing doswiadczen
stosowany jest do tworzenia dos$wiadczen sensorycznych, estetycznych, mentalnych,
emocjonalnych, intelektualnych etc.

Glownym celem marketingu doswiadczen jest zapewnienie klientowi bezposrednich

do$wiadczen zwigzanych z marka. Na dzi$ tylko nieliczne reklamy majag w sowim zatozeniu

14 Michalski E.: Marketing. Podrecznik akademicki. PWN, Warszawa 2012, s. 19.

15 Pomykalski A.: Zarzagdzanie i planowanie marketingowe. PWN, Warszawa 2012, s. 17.

16 Kotler Ph., Keller K.L.: Marketing. Rebis, Poznan 2012, s. 5.

17 Hulten B., Broweus N., vas Djik M.: Marketing sensoryczny. PWE, Warszawa 2011, Rozdziat 1.
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bezposrednie doswiadczenia klienta z marka. Wigkszo$¢ z nich ma na celu tylko i wytacznie
angazowanie i wywolywanie pewnych emocji.

Jako gléwne cechy marketingu do§wiadczen wyroznia sig:

e rozwijanie produktow i ustug opierajgc si¢ na doglgbnym zrozumieniu potrzeb klientow,

e dostarczanie klientom przykuwajacych uwage, wartosciowych i zapadajacych w pamie¢

doswiadczen,

e kompleksowe zaspokajanie potrzeb klientow przy udziale doswiadczen,

e polepszanie komfortu zycia przez wykreowanie zadowolenia oraz szczg¢scia,

e wykorzystanie nowych technologii do maksymalizowania korzysci dla klientow,

e wprowadzanie wszystkich etapéw kontaktu klienta z marka pod katem wywierania

pozytywnych emocji i wrazen,

e prowadzenie pozycjonowania za pomocg przekazu sensorycznego i emocjonalnego,

e rozrywke, angazowanie, stymulowanie emocjonalne oraz edukowanie klientow, ktore

zwigksza satysfakcje 1 lojalnos$¢,

e uzycie aspektow estetycznych oraz interakcji osobistej w celu dostarczenia klientom

warto$ci'®.

U podstaw zalozen marketingu doswiadczen znajduje si¢ pobudzanie zmystow klienta.
Ukierunkowany jest on na ciggte doskonalenie interakcji klientow z firma, jej produktami,
ustugami czy komunikacja. Wszystkie te elementy zaprojektowane sg w taki sposob, by
dostarczaty warto$ci klientom, zaspokajaty ich potrzeby, kreowaty pozytywne skojarzenia
z dang marka oraz angazowaty do dtugoterminowych zyskownych relacji'®.

Segmentacja rynku 1 orientacja na klienta determinowane przez czynniki rynkowe
wymuszaja konieczno$¢ w przedsigbiorstwach prowadzenia ciagltych badan diagnozujacych
zachowania klientow. Wiaze si¢ to nie tylko z ponoszeniem kosztow, ale takze z kosztami
organizacji odpowiednich stuzb marketingowych. Orientacja na klienta oraz segmentacja rynku
stanowia w konsekwencji gleboka zmiane o charakterze kulturowym w przedsiebiorstwach?’.

Marketing do$wiadczen dobrze dopasowuje si¢ do obszaru rozwazan marketingu relacji.
Celem marketingu relacji jest stworzenie dhlugoterminowego, obopolnego korzystnego
stosunku z klientem?!. Wedtug R. McKenna marketing relacji to nic innego jak integrowanie
przez przedsigbiorcow procesOw wewnetrznych oraz zewngtrznych poprzez potaczenie
technologicznych mozliwosci z potrzebami istniejagcymi na rynku, przyciagajac dzigki temu

klientéw oraz czynigc z nich aktywnych cztonkéw proceséw rozwoju i adaptacji?. Marketing

18 Skowronek I.: Marketing do$wiadczen jako wyznacznik wizerunku i warto$ci przedsiebiorstwa. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, zeszyt 685. Szczecin 2011, s. 209.

19 Boguszewicz-Kreft M.: Zarzadzanie do$wiadczeniem klienta w ustugach. Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2009, s. 60.

20 Dzwigot H.: Model..., op.cit., s. 186.

2l Gummesson E.: Relationship Marketing: it’s time for de-programming. “Journal of Services Marketing”,
Vol. 16, No. 7, 2002, p. 249.

22 McKenna R.: Marketing is Everything. “Harvard Business Review”, January-February 1991, s. 148.
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relacji (partnerski) daje mozliwos$¢ lepszego poznania swojego partnera-klienta, co przyczynia
sie do odpowiedniego zaspokojenia jego potrzeb.”> Gtéwne cele marketingu do$wiadczen
1 marketingu relacji s3 niemalze identyczne: rozwijanie giebokich i trwatych relacji z klientami.

Marketing dos§wiadczen w swoim zalozeniu ma réwniez takie dopasowanie marki, ustug
czy produktu w codziennym zyciu klientéw, aby mogli oni podja¢ swoje decyzje zakupowe na
podstawie do$wiadczen, a nie na podstawie samych reklam. Powinien on kreowac oraz
dostarcza¢ pozytywnych doswiadczen i emocji na kazdym poziomie tancucha wartosci.

Lancuch wartos$ci to powigzany ze sobg cigg dziatan (funkcji przedsiebiorstwa), ktéry
generuje warto$¢ produktu?*. Dziatania te zwigzane sg z logistyka przedsiebiorstwa, produkc;ja,
dystrybucja, marketingiem, ktéry obejmuje rowniez sprzedaz oraz obstuge zamdwien, rozwoj
technologiczny, zarzadzanie zasobami ludzkimi oraz infrastruktur¢ firmy. Wszystkie maja
generowaé warto$¢ dla klienta®.

Wartosci wykreowane przez przedsiebiorstwa pozostawione same sobie mogg nie zostaé
zauwazone przez klientow. Wymagaja wsparcia odpowiednig komunikacja, ktora oparta na
marketingu do$wiadczen bywa bardzo kreatywna. Marketing do§wiadczen zaklada, ze caty

$wiat moze by¢ srodkiem przekazu.

3. Istota komunikacji w marketingu doswiadczen

Komunikacja marketingowa to rozne sposoby informowania, przekonywania oraz
przypominania konsumentom — posrednio lub bezposrednio — o produktach 1 markach, ktore
oferujg firmy®%. Wptyw nowych technologii oraz innych czynnikéw trwale zmienit sposoby
komunikacji. Ogromny wplyw na ograniczenie mediow masowych mialo wprowadzenie
smartfonow, Internetu bezprzewodowego oraz wszelkich programéw, umozliwiajacych
nagrywanie telewizji z pomini¢ciem reklam. Marketing do§wiadczen bardzo dobrze ukazuje
zmiany, do jakich doszto w komunikacji marki z klientami na przestrzeni poprzedniego wieku.
To wlasnie coraz slabsza skuteczno$¢ tradycyjnej reklamy oraz niezadowolenie klientéw
z powodu jej nadmiernej emisji spowodowaty, ze marketingowcy zostali zmuszeni do zmiany
sposobu komunikowania wartos$ci, doswiadczen czy emocji, ktore dostarcza ich produkt, ustuga
lub marka. Przedsigbiorstwa musza skupi¢ si¢ na tworzeniu tre$ci wartosciowych dla klienta,
tzn. takich, ktore zrozumiejg i zaspokoja ich potrzeby. Skutecznym narz¢dziem a zarazem
koncepcja pomocng w tworzeniu warto$ciowych tresci jest Content marketing.

2 Boguszewicz-Kreft M.: Marketing do$wiadczen. Jak poruszy¢ zmysly, zaangazowaé emocje, zdoby¢ lojalno$é
klientow? CeDeWu.pl, Warszawa 2013, s. 43.

24 Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wydawnictwo Gebethner i Ska. Warszawa
1994.

25 Kotler Ph., Keller K.L.: Marketing..., op.cit., s. 38.

26 Thidem, s. 510.
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Content marketing to ,,produkowanie” wartosciowych tresci, ktore odpowiadaja potrzebom
naszych przysztych i obecnych klientéw. Nie oznacza to jednak produkcje tylko tresci.
Ogromng rol¢ w strategii content marketingowej odgrywa stuchanie ludzi, monitorowanie,
co si¢ dzieje w sieci, prowadzenie dialogu w serwisach spoteczno$ciowych, nastgpnie analiza
1 wycigganie wnioskow, na podstawie ktorych dopasowuje si¢ komunikacje. Content marketing
sktada si¢ ze strategii, realizacji i dostarczania tresci oraz ciggltego monitorowania i ulepszania
dziatan z nim zwigzanych. Przedsi¢biorstwo wykorzystujace content marketing nie tylko
wzbudza emocje czy dostarcza rozrywke, ale réwniez edukuje, przy czym wecale nie musi
w tych wszystkich przekazach uczestniczyé. Pojawia sie w nich jej osobowo$é?’.

Tworzenie dobrych jakosciowo tresci to tylko potowa sukcesu, drugg potowe stanowi
odpowiednie dobranie sposobu komunikacji, dzigki ktéremu dotrzemy do okreslonej grupy
klientow. Marketing na przestrzeni lat stworzyt pokazng liste narzgdzi komunikacji. W sktad
tej kompozycji wchodzi:

e Reklama — np. w prasie, radiu i telewizji, przekazy na opakowaniach, w kinie przed
filmem. Wszelkiego rodzaju broszury, plakaty, ulotki, katalogi branzowe, bilbordy,
oznakowania na wystawach.

e Promocja sprzedazy — np. konkursy, gry, loterie, r6znego rodzaju bonusy, prezenty,
probki, produkty pokazowe, kupony, rabaty, programy lojalno$ciowe, targi i salony
wystawiennicze oraz prezentacje produktow.

e Marketing wydarzen 1 do§wiadczen — np. imprezy sportowe, rozrywkowe, festiwale,
imprezy kulturalne, charytatywne, a takze akcje charytatywne czy akcje uliczne.

e Public relations i publicity — np. zestawy prasowe, przemoOwienia, seminaria, raporty
roczne, publikacje, identyfikacja wizualna.

e Marketing bezposredni 1 interaktywny — np. katalogi online, mailing, telemarketing,
zakupy w Internecie, telezakupy, faks, e-mail, poczta glosowa, blogi firmowe, strony
internetowe.

e Marketing szeptany — np. kontakt osobisty, czat internetowy, blogi.

e Sprzedaz osobista — np. prezentacje handlowe, spotkania handlowe, programy zachet,
probki, targi i salony wystawiennicze?®.

Marketing do$wiadczen stara si¢ jednak unika¢ tradycyjnych form komunikacji. Eliminuje
jednokierunkowg komunikacje¢ klientow z marka. Stawia na dialog z nimi. Tradycyjne formy
reklamy traktowane sg jako dodatek lub pewnego rodzaju uzupehienie dziatan marketingo-
wych. Marketing dos§wiadczen stawia na niekonwencjonalne dziatania. Wykorzystuje do tego,
przyktadowo, grywalizacje, ktora wprowadza interakcje klienta z marka, przyjmujac forme

pewnego rodzaju rywalizacji, gry czy zabawy.

27 Stawarz B.: Content marketing po polsku. Jak przyciggnaé klientow. PWN, Warszawa 2015, s. 10-11.
28 Kotler Ph., Keller K.L.: Marketing..., op.cit., s. 512-513.
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Grywalizacja — to celowa zmiana zachowan ludzi przez wykorzystanie mechanizmow
pochodzacych z gier?.

Ta forma doskonale sprawdza si¢, by zaangazowa¢ konsumenta. Dobrze sprawdzajg si¢
wszelkiego rodzaju reklamy ambientowe, polegajace na prowadzeniu niestandardowych
dziatan, ktére wyrézniaja si¢ $wiezoscig i pomystem®’. Wykorzystuje sie do nich kazda
mozliwg przestrzen, np. srodki komunikacji miejskiej, przystanki, samochody. Wazne jest,
zeby takie dzialania daty mozliwo$¢ angazowania konsumentow. Reklamy ambientowe
kreowane sg pod scisle okreslony produkt i grupe docelowa.

Obecnie klienci bardzo przywigzuja wage do rekomendacji. Najlepszym zrédiem
informacji sg zazwyczaj dla nich znajomi i rodzina. Pozytywne doswiadczenia zwigzane
z markg spowoduja, ze informacje o nich dzigki marketingowi szeptanemu beda rozprzestrze-
niaty si¢ same’!.

Nalezy pamigta¢ rowniez o tym, ze dobra komunikacja to nie tylko dziatania prowadzace
do sprzedazy, ale rowniez kazdy kontakt klienta z marka, ktory pozostawia po sobie okre§lone
wrazenie, ktdre jest w stanie poprawi¢ lub pogorszy¢ wizerunek przedsigbiorstwa.

Komunikowanie wartos$ci to przyciagganie klientéw oraz budowa ich zaufania do firmy.
Dzigki informowaniu klientéw o oferowanych wartosciach przedsigbiorstwa przyciagajg ich do
siebie oraz starajg si¢ sprawi¢, by odwiedzili ich strong w Internecie’?.

Na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat w Polsce z roku na rok przybywa uzytkownikow
Internetu. Wedhlug artykulu A. Golinskiego pt. ,,Polski internauta 2016: mtody, mobilny,
spotecznosciowy — i tak bardzo nieptacacy za tresci” najwigkszy skok odnotowano w latach
2005-2006 1 2014-2015, ich warto$¢ wzrosta az o 10%. Wedhlug najnowszych danych w Polsce
z Internetu korzysta blisko 70% spoteczenstwa, czyli okoto 24,8 mln oséb. Jest to az o 3,6 min
0s0b wigcej niz w roku ubiegtym. Ciagle rosnaca liczba uzytkownikow Internetu nie powinna
dziwi¢. W Polsce sieci 1 ich infrastruktura jest stale rozbudowywana, a rzesza ludzi coraz
chetniej korzysta z Internetu na swoich urzadzeniach mobilnych??. Tylko w 2010 roku dostep
do Internetu poprzez sie¢ komodrkowa miato 45% internautow. Dzisiaj w kazdym miejscu
Internetu uzywa juz okoto 86% oséb. Dane te pochodza z badania CBOS. Uzytkownicy
Internetu mobilnego glownie korzystaja z social media (w wigkszosci Facebook) — az 67%,
bankowo$¢ mobilna — 66% oraz komunikatory lub czaty — 56%. Duzy procent osob czyta prase
w sieci — 51%, a az 45% oglada tresci wideo™.

» Tkaczyk P.: Grywalizacja. Helion, Gliwice 2012.

39 www.feb.net.pl/oferta/reklama-ambientowa, listopad 2016.

31 Kotler Ph., Keller K.L.: Marketing..., op.cit., s. 585.

32 Doligalski T.: Budowa warto$ci klienta z wykorzystaniem Internetu, [w:] Dobiegata-Korona B., Doligalski T.
(red.): Zarzadzanie wartoscia klienta. Pomiar i strategie. Poltext, Warszawa 2010, s. 429.

32 www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/o-ile-wzrosla-liczba-internautow-w-ciagu-dekady.html,
pazdziernik 2016.

34 www.dobreprogramy.pl/Polski-internauta-2016-mlody-mobilny-spolecznosiowy-i-tak-bardzo-nie-placacy-za-
tresci,News,74305.html, listopad 2016.
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Przytoczone dane pokazuja sit¢ przekazu, jakg ma Internet. Przedsigbiorstwa, ktore chcac
funkcjonowac na roznych rynkach, powinny si¢ przyjrze¢ mozliwosciom, jakie daje im Internet
1 stara¢ si¢ je wykorzystac¢ jak najlepie;.

Wystepuja trzy obszary w Internecie, ktére daja mozliwo$¢ klientom spotkania si¢
z przedsigbiorstwami. Jest to podzial ze wzgledu na poniesione koszty w celu komunikacji
firmy z klientem. Na jego podstawie wyrdézniamy:

e Owned media — to prowadzenie dziatah w Internecie w obszarze, nad ktérym firma ma
kontrolg, a jest to m.in. strona internetowa, blog firmowy, social media, czyli Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram itd.,

e Paid media — s3 to miejsca w sieci, za ktére firma niejednokrotnie musi duzo zaptacic,
sa to m.in. artykuty sponsorowane, reklamy, banery itp.,

e FEarned media — to wszelkiego rodzaju tresci zamieszczane przez samych klientow.
Niestety, ta ostatnia z mozliwosci nie nalezy do tatwych w osiaggnigciu, czesto
przedsiebiorstwa muszg sobie zapracowac, aby klienci chcieli wykaza¢ si¢ tego typu
aktywnoscig. Do tego rodzaju mediow zaliczaja si¢ komentarze, oceny, opinie na temat
produktu, marki oraz firmy. Earned media wynikaja z dziatan w ramach owned media
oraz paid media®.

Przedsigbiorstwo MEC Global zaprezentowalo podczas Forum IAB 2013, ktore z kanatow
owned najlepiej dopasowuja si¢ do klientéw, ktorzy aktywnie poszukuja informacji na temat
marki. Badanie wykazato, ze najwazniejszym oraz kluczowym zrédlem informacji jest
oficjalna strona internetowa marki, na ktora wskazalo az 79% respondentéw. Nastepnymi
kanatami owned wskazano kolejno grafiki i zdjecia — 28%, blog ekspercki — 24%, na czwartym
miejscu znalazty si¢ profile na portalach spotecznosciowych — 23 %. Kolejne miejsca zajely
poréwnywarki cenowe — 17%, aplikacje mobilne — 13%, kanaly wideo — 10%, a na samym
koncu spoty reklamowe — 8%,

Jak wynika z powyzszych danych, bardzo waznym elementem jest posiadanie przez
przedsigbiorstwa stron firmowych 1 blogoéw. Odpowiednio redagowane dostarczajg klientom
informacji, ktorych szukajg. Dzigki nim angazujg 1 budujg relacje z nimi. Strony internetowe
oraz blogi maja za zadanie réwniez budowaé zaufanie, ale zeby tak si¢ moglo stac,

przedsigbiorstwa powinny oferowac na nich wartosciowe tresci z punktu widzenia klienta.

35 Stawarz B.: Content marketing..., op.cit., s. 51-53.
36 www.contentking.pl/blog/owned-media-najlepsze-miejsce-do-spotkan-klientow-z-marka/, listopad 2016.
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Podsumowanie

Marketing do§wiadczen ma wielki potencjal w procesie budowania wartosci dla klienta.
Oddzialywa¢ on moze na wiele obszaréw dziatalnosci przedsigbiorstwa, tworzac przy tym duzo
mozliwosci do kreowania wiezi z klientami. Osoby odpowiedzialne w firmach za marketing,
ktore chcag w odpowiedni sposdb wykorzysta¢ marketing doswiadczen w swoich dziataniach,
powinny stara¢ si¢ patrze¢ na $wiat oczami klienta. Dzigki temu beda mogty pozwoli¢ sobie na
takie dostosowanie produktu czy ustugi, dzigki ktéremu moze czerpaé nie tylko satysfakcje
z uzytkowania, ale rowniez nawigze z dang markg trwala relacje. Relacja ta jest stata do
momentu, w ktérym ich wspdlnie dzielone wartosci nie zaczng wygasac. Przedsigbiorstwa
powinny zadbaé o dostarczanie takich do$wiadczen i wartosci, ktore klienci oczekuja. Zeby
spetni¢ ten warunek, musza posiada¢ niezbedng do tego wiedz¢ na temat sowich klientow.
Pozytywne do$wiadczenia klienta moga by¢ zrodiem przewagi konkurencyjne;.

Jak dowiodty badania naukowe, zachodzi pozytywna korelacja pomi¢dzy doswiadczeniem
klienta a wynikami finansowymi przedsicbiorstwa. Sktada si¢ na to lojalno$¢ oraz cheé
dokonania ponownych zakupéw lub polecenia firmy innym znajomym. Badane przedsig-
biorstwa z listy Fortune 1000 wykazaty najlepsze zwroty z akcji w pierwszym kwartale —
ponad 22% w zestawieniu ocenito bardzo dobrze swoje relacje z klientami, pracownikami oraz
dostawcami®’. Wedtug raportu Gartnera z 2014 roku az 89% marek zadeklarowalo, ze zamierza
konkurowaé w roku 2016 za pomoca doswiadczen®.

Tworzenie okreslonych wartosci i doswiadczen przez firmy wigze si¢ nierozerwalnie z ich
komunikowaniem na zewnatrz. Dzigki temu tworzona jest marka. W chwili obecnej nieustannie
obserwuje si¢ wzrost §wiadomosci po stronie przedsigbiorstw, ktore zdaty sobie sprawe z tego,
ze nie mozna unikng¢ kreowania do§wiadczen, aby sta¢ si¢ konkurencyjnymi. Aktualnie jest to
konieczno$¢. Komunikacja marketingowa skupiajaca si¢ wokot doswiadcezen 1 warto§ci wnosi
znaczny wktad w kapitat marki. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze marketing doswiadczen
1 budowanie na jego podstawie strategii to podjecie si¢ dzialan przez dtuzszy czas.

37 Demczyszak A.: Zarzadzanie do$wiadczeniem klienta, [w:] Dobiegata-Korona B., Doligalski T. (red.):
Zarzadzanie wartoscia klienta. Pomiar i strategie. Poltext, Warszawa 2010, s. 527.

38 http://nowymarketing.pl/a/11257 jak-z-pomoca-marketing-automation-tworzyc-pozytywne-doswiadczenia-
klienta, listopad 2016.
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