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Streszczenie

Prébg odpowiedzi marketingu na wyzwania stawiane przez dynamicznie zachodzace
spoteczno-gospodarcze zmiany na wspdtczesnych rynkach jest budowanie wartosci dla klienta
bazujacej na doswiadczeniu. W koncepcji tej, zwanej marketingiem doswiadczen, konstytutywna
rolg stanowia emocje, co wiaze si¢ z konieczno$cia zrozumienia psychologicznych podstaw
emocji i zwigzanych z nimi ludzkich reakcji.

Na wspétczesnych nasyconych rynkach dotychczasowe praktyki marketingowe
zdaja si¢ by¢ niewystarczajace. Dowodza tego opinie klientéw, praktykow
i naukowcédw. Przyczyn nalezy upatrywa¢ zar6wno w zjawiskach zachodzacych
w dynamicznie zmieniajacych si¢ gospodarkach i spoteczenstwach, niedoskonatym
wdrazaniu praktyk marketingowych, jak i w wyczerpaniu si¢ dotychczasowej formuty
marketingu. Wysoko konkurencyjne rynki to miejsce gdzie przedsigbiorstwom coraz
trudniej jest wyrdzni¢ si¢ i zaistnie¢ w §wiadomosci klientow. Problemy te spotggowane
sq faktem, ze obecny poziom technologiczny i szybki przeptyw informacji powoduja, ze
produkty poszczegdlnych firm w coraz mniejszym stopniu réznig si¢ miedzy soba,
a czas pomig¢dzy pojawieniem si¢ innowacji na rynku, a jej nasladownictwem ulega
radykalnemu skréceniu.

W nasyconych postmodernistycznych gospodarkach réwniez zmieniaja si¢ i rosna
wymagania klientéw. Pragna oni przezy¢ swoje zycie w sposéb pelny, elastyczny
i zréznicowany”. Dla tej grupy odbiorcéw to nie produkty sa najwazniejsze, lecz
spos6b, w jaki je kupuja. Klienci odchodza od zwyczajnego zakupu débr materialnych
i uslug (manufacturing economy), poniewaz coraz mniej interesuje ich posiadanie,
a coraz bardziej dzialanie i doswiadczanie zwigzane z nabywaniem débr (experience
economy)’. Konsumpcja débr staje si¢ drugorzedna, ro$nie waga doznan i osobistego
rozwoju. Klienci szukaja doswiadczen, ktére pomoga im osiagna¢ indywidualny rozwdj
oraz pozadany styl zycia®. Odbiorcy coraz mniejsza wage przywiazuja do cech
funkcjonalnych produktéw, ktérych odpowiednia jakos$¢ jest warunkiem koniecznym,
cho¢ oczywistym. Coraz wigksza natomiast uwage zwracajg na asocjacje symboliczne
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zwiazane z dana marka’. Poprzez decyzje nabywcze konsumenci dokonuja projekcji
swojej tozsamosci i stylu zycia, manifestujg swoja osobowo$¢, wyznawane wartosci.
Dla wspdiczesnych konsumentéw to nie produkty, a doswiadczenia sa symbolem
autonomii i statusu®. ,,Klienci nie chca dtuzej by¢ traktowani jak publiczno$é ogladajaca
sztuke, z kazda linijka i ruchem kontrolowanym przez dramaturga. Chca by¢
uczestnikami i wspétkreatorami wartosci...””. ., Konsumenci pragna by¢ stymulowani,
zabawiani, edukowani i zdobywani. Szukaja marek, ktére dostarcza im doswiadczen
i w ten sposéb stana si¢ czeécia ich zycia”®. Dobry marketing powinien by¢ wiec
w niewidoczny sposéb wpleciony w style zycia ludzi na docelowych rynkach’.

Na opisane wyzej zmiany spoleczno-gospodarcze naktadajq si¢ problemy zwigzane
z samym marketingiem. Pomimo bowiem ogromnego dorobku naukowego tej
dyscypliny, powszechnego przekonania przedsigbiorcéw o koniecznosci zaspokajania
potrzeb konsumentéw i witalnej roli lojalnosci klientéw w sukcesie przedsigbiorstwa,
na rynku dominujg przecigtne produkty materialne i ustugi. W wielu publikacjach
powtarza si¢ opinia, ze zazwyczaj trudno klientom przypomnie¢ sobie jakis kontakt
z organizacjg na rynku, ktéry wyréznitby ja pozytywnie i znaczaco na tle innych
podmiotéw gospodarczych'®. O takich ofertach, nawet jezeli nie maja do nich
zastrzezen, klienci jednak szybko zapominaja i nie wptywaja one na ich lojalnosc¢.

Wyniki badan przeprowadzonych przez C. Shawa i J. Ivensa na rynku
amerykanskim dotyczacych oceny doswiadczen klientéw w réznych branzach pokazaty,
ze sa one bardzo zblizone — dla 44% respondentéw wigkszos¢ ich doswiadczen
konsumenckich ~ byta przecietna''. Wskaznik Zadowolenia ~ Amerykanskich
Konsumentéw (American Customer Satisfaction Index — ACSI), dotyczacy ich oceny
jakosci débr materialnych i uslug dostgpnych dla gospodarstw domowych w USA
w drugim kwartale 2008 roku byt zaledwie minimalnie wyzszy niz w 1994 r.'.

W opinii C. Shawa i J. Ivensa przyczyny tego stanu rzeczy wynikaja z tego, ze
pomimo zorientowanej na klienta retoryki, przedsigbiorstwa sa skoncentrowane na
sobie (inside out), a nie na zewnatrz (outside in). Jak zauwaza L.P. Carbone, w wielu
rodzajach dziatalnosci, jak np. ustugi lotnicze, bankowe, finansowe, w prébach
zmaksymalizowania wartosci klienta dla biznesu stracono z oczu konieczno$é
kreowania  wartosci  dla  klienta”. Jest to konsekwencja przedktadania
krétkoterminowych korzysci wynikajacych z redukcji kosztéw ponad dziatania majace
na celu budowanie lojalnosci i preferencji klientéw w dlugim okresie. W rutynie
codziennych dzialan, przedsigbiorstwa czgsto w sposéb stopniowy i niezauwazalny
koncentruja si¢ na elementach proceséw, tracac z oczu klientéw i ich potrzeby'.
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W efekcie, jako$¢ ustug i satysfakcja klientéw maleja'>. Ch. Meyer, A. Schwager
podaja wiele przykladéw dziatan pozornie majacych poprawi¢ oferte dla klientdw,
w rzeczywistos$ci ich zniechgcajacych. ,,Zbyt skomplikowane oferty, rabaty z ukrytymi
putapkami, ograniczenie do minimum osobistego kontaktu sa przykladami dzialan
swiadczacych o lekcewazeniu kwestii, ktéra powinna by¢ gtéwna troska kazdej firmy —
jakosci do$wiadczen klientéw z firma”'°. Jednak to, co wydaje si¢ byé najbardziej
niepokojace, to falszywy obraz, jaki maja przedsigbiorcy o swojej ofercie. Badania
przeprowadzone przez firm¢ Bain&Company wsréd klientéw 362 firm pokazatly, ze
tylko 8% respondentéw okreslito swoje doswiadczenia jako ,,wspaniate” (superior),
podczas gdy odsetek firm, ktére byty przekonane o tym, Ze takie do§wiadczenia oferuje
wynosit 80%'”.

Dominacja przecigtnych ofert na rynku pokazuje, jak trudno pozytywnie wyréznic¢
si¢. Jednak nawet prawidlowo realizowane, skoncentrowane na kliencie dzialania
marketingowe nie wystarczaja, aby sprosta¢ wyzwaniom wspéiczesnych rynkdéw.
Dotychczasowe wyrézniki rynkowe okreslane jako przewagi konkurencyjne, ktére
mozna, wedlug K. Obtoja, sprowadzi¢ do trzech podstawowych wariantéw: sposobu
dostarczania produktu, ceny i jakosci'®, zaczynaja by¢ niewystarczajace, aby odnie$é
sukces na rynku. Coraz czgdciej beda stawaly si¢ one oczywistymi wymaganiami,
zaledwie ,biletami wejScia”. Jednoczesnie klienci przyjmuja jako rzecz oczywista
funkcjonalne cechy i korzysci produktéw oraz ich jakosé adekwatng do ceny'’.

Wobec powyzszych wyzwan pojawiaja si¢ proby zmiany formuty marketingu.
Jedng z nich jest marketing oparty na doswiadczeniu jako propozycji wartosci dla
klienta. Na famach pism naukowych, koncepcja ta pojawila si¢ pod koniec lat
dziewigédziesiatych ubieglego wieku, w praktyce za§ z powodzeniem stosuje ja
awangarda przedsi¢biorcéw. Przez marketing doswiadczen nalezy rozumie¢ proces
tworzenia, utrzymywania, wzbogacania i poglebiania interakcji przedsigbiorstwa
z klientem poprzez dostarczanie zapadajacych w pamig¢é doswiadczen, ktére beda
angazowac i wigza¢ emocjonalnie klientéw z marka.

Doswiadczenie rozumiane jest jako kazdy kontakt, kazda interakcja, ktéra klient
ma z marka/produktem materialnym/ustuga®. Jest to polaczenie dziatalnosci
przedsigbiorstwa, stymulowanych zmystéw i1 wywotywanych uczu¢ dotyczacych
wszystkiego, co uczyni lub czego nie zrobi przedsigbiorstwo. Na pojecie to sktadajg si¢
zaréwno atrybuty produktéw materialnych i ustug, jak réwniez pod§wiadome zmystowe
i emocjonalne komponenty wynikajace z calkowitego do§wiadczenia — sumy kontaktéw
z przedsigbiorstwem. Na kreowana wartos¢ dla klienta nie sktada si¢ tylko przedmiot
wymiany handlowej rozumiany jako materialny produkt lub ustuga. W ofercie miesci
si¢ réwniez zaplanowane zaangazowanie emocjonalne klienta. ,Jest to kompletna
propozycja wartosci emocjonalnych i racjonalnych, stworzona i zarzadzana dla catego
do$wiadczenia klienta®'. Oferta rynkowa powinna byé wiec przemyslana mieszanka
débr materialnych, ustug oraz zapamigtywanych doswiadczen angazujacych emocje.
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To, ze produkt jest dobry, spetnia oczekiwania klienta, to czesto zbyt malo, aby
przyciagnaé jego uwage. Stanowi to warunek konieczny, ale niewystarczajacy, aby
wyr6ézni¢ si¢ na rynku. Klient otrzymawszy satysfakcjonujacy produkt, przyjmuje go
jako rzecz oczywistg i nie przechowuje tego wydarzenia w pamigci. Zatem nie tyle
zadowolenie klienta z oferty, ale zapamig¢tywane zadowolenie moze by¢ wyréznikiem
na rynku. Aby doswiadczenia zostaly zapami¢tane, przedsigbiorstwo powinno sprawic,
aby z pozycji strony w transakcji wymiany stalo si¢ zaangazowanym emocjonalnie
partnerem. Co wigcej, jak wskazuja badania, znaczace emocjonalne doswiadczenia
zwigkszaja sktonnos¢ klientéw do rekomendacji produktéw””. Mozna zatem uznaé, ze
marketing doswiadczen wiaze si¢ z kreowaniem interakcji przedsigbiorstwa
z klientem™, ktére tego ostatniego angazowaé beda emocjonalnie.

Na doswiadczenie sktada si¢ wiele elementéw okre§lanych w literaturze
anglojezycznej mianem wskazéwek (clues). Sa one ,rejestrowane $wiadomie
i podswiadomie przez zmysly. Ich kombinacja wywotuje zagregowane uczucia
do$wiadczane przez klienta™. Moga by¢ one zaprojektowane lub pojawiaé sie
przypadkowo. ,Niezarzadzane wskazowki moga si¢ wzajemnie znosi¢, nie
pozostawiajac netto zadnego wrazenia na kliencie lub, co gorsza, wywolujac silnie
negatywng percepcj¢. Ale umiejetnie przeksztalcane w pozytywne wrazenie promuja
preferencje klienta, a przedsigbiorstwo moze je wykorzysta¢ dla wyrdznienia (...)
produktéw”?.

Na struktur¢ do$wiadczenia mozna zatem spojrze¢ jako na kombinacje¢ trzech
réznych, lecz powiazanych ze soba typéw wskazéwek™:

—  funkcjonalnych — najtatwiejszych do zidentyfikowania i zrozumienia; sa one

rejestrowane poprzez racjonalne procesy myslowe klientdw; ich znaczenie
i warto$¢ sg interpretowane w sposéb logiczny poprzez ocen¢ funkcjonalnosci
(wlasciwosci  rozwigzywania probleméw) otrzymywanych produktéw
i zwigzanych z nimi procesow;

—  humanistycznych (humanic clues) — zwiazanych z ludzmi zaangazowanymi
w doswiadczenie;

— mechanicznych (mechanic clues), dla ktérych przyjeto w tym opracowaniu
okreslenie ,fizyczne”, poniewaz sa generowane przez aspekty fizyczne
(rzeczy) zwigzane z do§wiadczeniem.

Wskazéwki humanistyczne i fizyczne sa zazwyczaj rejestrowane i oceniane
podswiadomie, a ich znaczenie i wartos¢ interpretowane sa bardziej emocjonalnie®’
Réznica pomiedzy wskazéwkami funkcjonalnymi i humanistycznymi jest subtelna®®
Zadowalajaca z funkcjonalnego punktu widzenia wypowiedz sprzedawcy dotyczaca
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np. dostgpnosci produktéw moze, w zaleznosci od humanistycznych wskazéwek takich
jak dobdr stéw, ton, jezyk ciala, wywolywaé diametralnie rézne wrazenie na kliencie.

Powyzsze trzy rodzaje elementdw powinny tworzy¢ zintegrowang calo$é.
~Ze wzgledu na sposéb, w jaki wskazéwki (emocjonalne i racjonalne) otaczajq
funkcjonalny rdzen doswiadczenia (...) systematyczne zarzadzanie nimi jest kluczem
do ksztaltowania catkowitego doswiadczenia, ktére silnie wplywa na przyszie
zachowania i lojalno$¢™®. Zarzadzajacy maja tendencje do przywiazywania wigkszej
wagi do operowania wskazéwkami funkcjonalnymi, poniewaz tatwiej poddaja si¢ one
obiektywnej kontroli”. Sprawno$¢ w tym wzgledzie jest warunkiem koniecznym
w osiaggnieciu zadowolenia klienta. Jezeli jednak celem jest stworzenie
niezapomnianych dos$wiadczefi, to balans powinien by¢ przesunigty na wskazéwki
emocjonalne, zwlaszcza humanistyczne. Podejmowane coraz liczniej badania sugeruja,
ze to interpersonalny wymiar oferty moze wywola¢ zachwyt klienta i zwigzane z nim
lojalno$¢ oraz rekomendacje’'.

W kontekscie powyzszych uwag warto si¢ blizej przyjrze¢ znaczeniu i roli, jakie
w ksztaltowaniu doswiadczenia odgrywaja emocje. Istnieje wiele dowodéw
empirycznych na to, ze emocje, jak réwniez inne stany afektywne wplywaja na
percepcje Swiata, sady, motywacje i zachowania ludzi oraz sa waznym czynnikiem
oddziatujacym na ksztalt zapamigtywanych przez nich tresci. Afekty wptywaja wigc
takze na oceng i zadowolenie konsumentéw z nabywanych débr, ich procesy decyzyjne
oraz zachowania lojalnoSciowe. Znajomo$¢ regul rzadzacych ta sfera psychiczng
klientéw jest zatem wielce przydatna, a by¢ moze juz niedlugo stanie si¢ wrecz
konieczna, aby utrzyma¢ si¢ na rynku i odnie$¢ na nim sukces. Stanie si¢ zatem
wartoscig nie tylko pozadang, ale krytyczng z perspektywy funkcji celu prowadzenia
przedsigbiorstwa. Wskaza¢ przy tym nalezy, ze stany afektywne obejmuja cala game
zjawisk psychologicznych, jednak swoiste znaczenie maja nastroje i emocje, poniewaz
przedsigbiorcy moga na nie wplywaé¢ nadajac im odpowiedni ksztatt. Szczegdlnie
pozadana jest umiej¢tnos¢ ,,gry na emocjach”, poniewaz to emocje najbardziej zapadaja
w pami¢¢ i moga stanowi¢ skuteczny wyréznik udanego kontaktu z klientem.

Dotychczas w dziedzinie marketingu emocje analizowane byly jako element
zachowan i postaw konsumentéw, a przede wszystkim jako przedmiot dociekan
specjalistéw zajmujacych si¢ tworzeniem reklamy’>. Jednak dopiero w koncepcji
doswiadczenia uznane zostaty one jako réwnowazny innym zasobom element wartosci
dla klienta, co wiaze si¢ z konieczno$cig zrozumienia psychologicznych podstaw emocji
i zwigzanych z nimi ludzkich reakcji.

To niedocenianie elementu uczuciowego w biznesie wiaze si¢ niewatpliwie
z jednym z powazniejszych probleméw kultury zachodniej, jakim jest w opinii
R.E. Frankena ,,obecna w niej sktonno$¢ do wypierania lub ignorowania swoich emocji.
Wynika ona z tradycji rozdzielania ciata i umystu oraz traktowania ich jako osobnych

* L.P. Carbone: op. cit., s. 83.
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bytéw. W kulturze zachodniej ceni si¢ rowniez postaw¢ racjonalng i wyzbyta emocji,
uznajac ja za lepsza od postawy przyznajacej emocjom wazne miejsce w codziennym
funkcjonowaniu cztowieka™’. Stanowisko to, jak twierdzi J. Czapinski, przyjmujace
skrajng posta¢ w ideach epoki Oswiecenia, znajdowalo jeszcze do niedawna
odzwierciedlenie w dosy¢ popularnej wsréd psychologéw tezie uznajacej emocje za
,czynnik utrudniajacy racjonalne postgpowanie czy wrecz destruktywny w Zyciu
czlowieka przezytek ,,nieopacznie” odziedziczony po wczesniejszych, filogenetycznie
bardziej prymitywnych przodkach™*. Tymczasem najnowsze badania nad skutkami
uszkodzenn mézgu pokazuja, ze utrata zdolnosci podejmowania trafnych decyzji,
niezbe¢dnych do normalnego zycia jest skutkiem nie tylko zniszczenia neurologicznych
struktur odpowiedzialnych za rozum. Taki sam efekt pojawia si¢, gdy zostaja
zniszczone struktury odpowiedzialne za emocje™. Obecnie psychologowie powszechnie
uznaja, ze emocje wspomagaja, a nie zaburzaja inne zdolnosci poznawcze™.

Jak dowodza wnioski ptynace z badan, az w 95% wplyw na decyzje konsumenckie
ma pod$wiadomos$é®’’. Wywiera ona zatem wpltyw dalece wigkszy niz mozna by
przypuszcza¢ zwazywszy na dominujace na rynkach praktyki marketingowe. Wedtug
G. Zaltmana, ,,materialne atrybuty produktéw i ustug maja znaczaco mniejszy wptyw na
preferencje konsumentéw niz pod$§wiadome zmyslowe i emocjonalne elementy
wynikajace z catkowitego doswiadczenia™®. W rzeczywistosci ludzkie emocje sa
blisko zwiazane z procesami racjonalnymi. Chociaz nasz mézg ma dwie odrgbne
struktury dla przetwarzania emocji i logicznego rozumowania, te dwa systemy
komunikujq si¢ ze sobg i w sposéb laczny wplywaja na nasze zachowanie.
Co wazniejsze, system emocjonalny — starszy z dwoch zwazywszy na postepy ewolucji
— zazwyczaj pierwszy wywiera wplyw na nasze myslenie i zachowanie. Co wigcej,
emocje maja udzial i sa kluczowe dla logicznego podejmowania decyzji™*. Autor
przytacza przyktad przedsigbiorstwa, ktére poszukiwalo nowych sposobow
wykorzystywania bodzcéw zachecajacych konsumentéw do zakupéw. ,,Owocem”
trwajacych dwa dni spotkan z: neurobiologami, psychiatrami, trenerami olimpijskimi,
specjalistami nauczania dorostych i socjologami zdrowia publicznego byt wzrost
o prawie 40% efektywnosci programu zachet w ciagu kilku nastepnych miesigcy™.

W kontekScie powyzszych rozwazan mozna zatem wnosi¢, Ze uczucia pelnig
krytyczna role¢ w catkowitym do$wiadczeniu klienta*'. Natomiast czysto funkcjonalne,
racjonalne podejscie jest nieadekwatne i nieprzydatne w rozumieniu i antycypowaniu
zachowan konsumentéw na dzisiejszych konkurencyjnych rynkach. W takim wtasnie
duchu wypowiadaja si¢ R.B. Chale i S. Dasu, podkreslajac, ze ,,w ostatecznym
rozrachunku w kontaktach firma — klient liczy si¢ tylko jedna rzecz: odbidr i percepcja
zaistniatych zdarzen przez klienta. Menedzerowie, ktérzy zajmuja si¢ projektowaniem

3 R.E. Franken: Psychologia motywacji. GWP, Gdansk 2005, s. 342.

3 J. Czapinski: Wartosciowanie. Efekt negatywnosci. (O naturze realizmu). Zaktad Narodowy Imienia Ossolinskich,
Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk, Wroctaw 1988, s. 10.

* Za: G. Zaltman: How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market. Harvard Business School Press,
Boston 2003, s. 9.

% P Salovey, B.T. Bedell, J.B. Detweiler, J.D. Mayer: Aktualne kierunki w badaniach nad inteligencjq emocjonalna.
W: Psychologia emocji. Red. M. Lewis, J.M. Haviland-Jones. GWP, Gdansk 2005, s. 636.

37 G. Zaltman: op.cit., s. 9.

3 Za: S. Smith, J. Wheeler: op.cit., s. 56.

¥ G. Zaltman: op.cit., s. 8.

** Ibidem, s. 6.

4 L.P. Carbone: op.cit., s. 75.
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i nadzorowaniem proceséw $wiadczenia uslugi oraz szeroko rozumianych dziatan
w zakresie obstugi, powinni wigc poswigci¢ wigcej czasu czynnikom ksztaltujacym
wrazenia klienta™". Jak trafnie ujmuje t¢ kwestie C. Bilton: ,,Do$wiadczenie klienta jest
subiektywng projekcja obiektywnych korzysci zidentyfikowanych przez marketera (...).
Znaczenie produktom nadawane jest w punkcie konsumpcji, nie produkcji™®.

Mozna zatem przyja¢, ze wczesniej okreslone tzw. funkcjonalne aspekty
doswiadczenia pozostang jego wazna sktadowa, jednak ich relatywnie znaczenie bgdzie
male¢. Na t¢ degresywna ewolucje wptywaja przede wszystkim zjawiska zwiazane
z dynamika wspdtczesnej gospodarki. W miar¢ postgpu technicznego wyprodukowanie
wielu dobr staje si¢ coraz tansze. Niektére produkty sa rozdawane za darmo lub
sprzedawane za symboliczng ceng, jak np. telefony komérkowe, bilety samolotowe czy
programy komputerowe**. Ponadto, innowacje w fizycznym obszarze doswiadczenia s
coraz szybciej imitowane, zatem uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej w ten sposéb
bedzie coraz mniej trwale. ,Jezeli producent samochodéw zaoferuje jako standard
klimatyzacj¢ dla danego segmentu rynku, w ktérym nikt tego dotad nie oferowal,
mozesz przyjacé jako pewnik, ze w ciggu 12 miesi¢cy kazdy wilaczy to do swojej oferty.
Natomiast w zasadzie niemozliwym jest skopiowanie kultury lub do$wiadczenia
klienta”®. Oparte na tym atucie uzyskanie przewagi konkurencyjnej bedzie réwniez
coraz bardziej kosztowne. ,Bardzo drogo jest ciagle redefiniowaé fizyczny produkt
w przypadku linii lotniczych, wyremontowanie siedzen czy kupienie nowego samolotu
sq bowiem duzymi inwestycjami”*®. W efekcie, w miare jak skraca si¢ czas pomiedzy
wprowadzaniem innowacji i pojawieniem si¢ jej imitacji, produkty oferowane na rynku
upodobniaja si¢ do siebie, natomiast ,holistyczna natura doswiadczen czyni bardzo
trudnym skopiowanie ich przez konkurencje™’.

C. Shaw i J. Ivens przeprowadzili badania wsréd konsumentéw i menedzeréw,
ktérych przedmiotem bylo postrzeganie znaczenia czynnika emocjonalnego
w ksztattowaniu do$wiadczenia®®. Az 85% menedzeréw zgodzito si¢ ze stwierdzeniem,
ze opieranie si¢ na aspektach racjonalnych w ksztaltowaniu do§wiadczenia nie jest juz
wystarczajace. Wszyscy uznali, ze zaangazowanie emocjonalne klienta zwigksza jego
lojalnos$é¢, jednak tylko 15% zadeklarowato, ze robi cokolwiek w tym zakresie. Wsréd
badanych konsumentéw, 69% stwierdzilo, iz emocje stanowia ponad potowg ich
kazdego doswiadczenia jako klientdw. Autorzy podsumowali powyzsze wyniki
nastepujaco: ,.to zadziwiajace, jesli pomyslimy, ze co$ tak potgznego jak emocje jest
ignorowane przez biznes. Faktycznie jesteSmy uczeni od najmtodszych lat oddziela¢
emocje od intereséw. Dowiadujemy si¢, ze biznes jest logicznym procesem, gdzie nie
ma miejsca na emocje. Biznes dotyczy dystrybucji, cen, poprawy jakosci,
wykorzystywania nowych kanatéw dystrybucji”®. ,JEmocje sa gléwnym wyréznikiem
i najbardziej niedocenianym zasobem dostepnym dzisiaj dla biznesu. Moga by¢ uzyte,
aby doda¢ koloru naszemu szaremu $wiatu™’. Autorzy badan, wéréd przyczyn takiego

42 R.B. Chase, S. Dasu: Duzo lepsza obstuga klienta wcigz jest mozliwa! Jak dzieki zasadom psychologii behawioralnej.
.Harward Business Review Polska”, lipiec 2003, s. 121.

4 C. Bilton: op.cit., s. 141.

4 C. Shaw, J. Ivens: op.cit., s. 20.

43S, McCullough — Lexus Director — Europe, Lexus Cars. Za: Ibidem, s. 22.

46 L. Brackley — Head of Relationship Marketing, Virgin Atlantic, Za: Ibidem, s. 18.

7S H. Haeckel, L.P. Carbone, L.L. Berry: op. cit., s. 18.

48 C. Shaw, J. Ivens: op. cit.,s. 7, 62.

* Ibidem, s. 43.

O Ibidem, s. 45.
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stanu rzeczy wymieniaja trudno$ci w mierzeniu emocji, jak réwniez dominujaca
w przedsigbiorstwach role mezczyzn, ktérzy ukonczyli juz 50 lat, a zostali
wychowywani wedlug stereotypowych wzoréw meskiej roli. W tradycyjnym
marketingu nawet, gdy dostrzezona jest skuteczno$¢ odwotywania si¢ do zmystow
i uczu¢ klientow, kwestia ta jest raczej lekcewazona i okreslana jako tworzenie
,hnieistotnych atrybutéw” oraz ,,pozbawione znaczenia réznicowanie”, poprzez ktére
manipuluje si¢ klientami®'.

Marketing bazujacy na do$wiadczeniu jest sposobem na budowanie lojalnosci
klientéw, wzmacnianie i nagtasnianie marki, a w konsekwencji na drozsze wycenianie
oferty’>. To dtugoterminowe zrédlo wyrézniania marki i budowania przewagi
konkurencyjnej, a w efekcie zwigkszenia zyskéw przedsigbiorstwa®. Znaczenie
szczegblne ma fakt, ze emocjonalne wig¢zi pomigdzy przedsigbiorstwem i klientem sa
trudniejsze do skopiowania i rozerwania przez konkurencje®*. Pojawiaja si¢ zatem glosy
zaréwno praktykow, jak i naukowcoéw, ze tak rozumiany marketing do§wiadczen staje
sie gtéwnym narzedziem sprzedazy™, definiuje przyszto$é marketingu™ i stanowi jego
ewolucje’’, ze nie jest tylko trendem, lecz nowo powstajacym paradygmatem
marketingu dwudziestego pierwszego wieku™, a przyjecie doswiadczenia jako oferty
rynkowej stanowi klucz do przysziego wzrostu gospodarczego’.

EMOTIONS IN BUSINESS INTERACTIONS -
THE FUTURE OF MARKETING

Summary

Marketing's attempt to meet the challenges issued by dynamically occurring socially-
economic changes in modern markets, is creating value for the client which stems from
experience. In this concept, called experience marketing, emotions play essential role, which
is tightly connected with necessity of understanding the psychological basis of emotions and
human reactions related to them.
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