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1. Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta

Pomimo ogromnego dorobku naukowego marketingu, powszechnego
przekonania przedsigbiorcow o koniecznosci zaspokajania potrzeb konsumen-
tow i witalnej roli lojalnosci klientow w sukcesie przedsigbiorstwa, na rynku
dominujg przecietne produkty materialne i ustugi. W wielu publikacjach powta-
rza si¢ opinia, ze zazwyczaj trudno klientom przypomnie¢ sobie jaki§ kontakt
z organizacja na rynku, ktéry wyrdznitby ja pozytywnie i znaczaco na tle in-
nych podmiotéw gospodarczych'. O takich ustugach, nawet, jezeli nie maja do
nich zastrzezen, klienci jednak szybko zapominajg i nie wplywaja one na ich
lojalnos¢.

Dominacja przecietnych ofert na rynku pokazuje, jak trudno pozytywnie
wyrozni¢ si¢ na rynku. Problem tej poglebia si¢ w miar¢ nasycania i wzrostu
konkurencyjno$ci na rynkach. Dotychczasowe wyrdzniki rynkowe okreslane
jako przewagi konkurencyjne, ktore mozna, wedtug K. Obtoja, sprowadzi¢ do
trzech podstawowych wariantow: sposobu dostarczania produktu, ceny i jako-

! Np. S. Smith, J. Wheeler, Managing the customer experience, FT Prentice Hall, Pearson

Education, London 2002, s. XII; C. Shaw, J. Ivens, Building Great Customer Experiences, Pal-
grave MacMillan, Basingstoke 2005, s. 9; P. Frow, A. Payne, Towards the ‘perfect’ customer
experience, “Journal of Brand Management”, 2007, Vol. 15, no. 2, s. 89.
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§ci’, zaczynaja by¢ niewystarczajace, aby odnie$é sukces na rynku. Kwestia ta
jest tym istotniejsza, ze obecny poziom technologiczny i szybki przeptyw in-
formacji powoduja, ze produkty poszczegoélnych firm w coraz mniejszym stop-
niu r6znig si¢ miedzy sobg, a czas pomiedzy pojawieniem si¢ innowacji na ryn-
ku a jej nasladownictwem ulega radykalnemu skroceniu. Jednoczesnie klienci
przyjmuja jako rzecz oczywistg funkcjonalne cechy i korzysci produktéw oraz
ich jakos¢ adekwatna do ceny’.

Pojawita si¢ jednak awangarda przedsiebiorcow, ktorzy z sukcesem sta-
wiajg czota wyzwaniom, jakie niosg wspotczesne rynki. Dziataja oni wedtug
koncepcji, ktéra na tamach pism naukowych pojawita si¢ pod koniec lat dzie-
wiecdziesiagtych ubiegltego wieku. Proponuje ona kreowanie wartosci dla klienta
na bazie doswiadczenia. Rozumiane jest ono jako kazdy kontakt, kazda interak-
cja, ktora klient ma z marka - produktem materialnym - ustuga’. To potaczenie
dziatalno$ci przedsigbiorstwa, stymulowanych zmystow i wywotywanych uczué
dotyczacych wszystkiego, co uczyni lub, czego nie zrobi przedsigbiorstwo. Na
pojecie to skladaja si¢ zardwno atrybuty produktéw materialnych i ushug, jak
rowniez podswiadome zmystowe i emocjonalne komponenty wynikajgce z cat-
kowitego doswiadczenia - sumy kontaktow z przedsiebiorstwem. Zatem na
kreowang warto$¢ dla klienta nie sktada si¢ tylko przedmiot wymiany handlo-
wej rozumiany jako materialny produkt lub ustuga. W ofercie miesci si¢ row-
niez zaplanowane zaangazowanie emocjonalne klienta. ,,Jest to kompletna pro-
pozycja wartosci emocjonalnych i racjonalnych, stworzona i zarzadzana dla
catego doswiadczenia klienta™”.

Wsréd najwazniejszych przyczyn poszukiwania nowego paradygmatu
wymienia sie zjawisko komodyzacji (commoditization)’, wskazywane jako
jedno z najwickszych wyzwan, przed jakimi stoja dzisiaj przedsiebiorstwa’.

2 Wedhug K. Obtoja ogromng réznorodnos¢ rodzajow przewag strategicznych (konkuren-

cyjnych) mozna sprowadzi¢ do trzech podstawowych wariantow: sposobu dostarczania produktu,
ceny oraz jakosci (K. Obtoj, Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 2000, s. 56).

Experience Marketing, “Bulletpoint”, November/December 2001, s. 12.

E. Hauser, Are you experienced?, “Promo”, June 2005, s. 104.

L. P. Carbone, Clued In. How To Keep Customers Coming Back Again and Again, FT

Prentice Hall , Upper Saddle River 2004, s. 28.
6

4
5

B. J. Pine, J. H. Gilmore, The experience economy: work is theatre and every business
a stage, Harvard Business School Press, Boston 1999, s. 10-11.

" How CEOs Manager Growth Agendas, “Harvard Business Review” July-August 2004,
s. 125.



Amazon — lider kreowania doswiadczen na rynku nowych mediow 507

D. LaSalle i T.A. Britton okreslili komodyzacje jako proces, poprzez ktory pro-
dukty staja si¢ tak powszechne czy wrecz pospolite, ze wyrdznienie si¢ staje sie
bardzo trudne i rynkiem rzadzi reguta najnizszej ceny®. Przedsigbiorstwa wpa-
dajace w ,,putapke komodyzacji” oferuja produkty nadmiernie podobne do ofer-
ty konkurencji. Postep procesu komodyzacji ilustruje fraza ,.trzy-szes¢-jeden”
przyjeta na Tajwanie w branzy elektronicznej. Oznaczata ona trzy miesigce na
stworzenie konfiguracji cech, funkcji i ceny, ktora wyrdzniata oferte na rynkach
konsumentéw, szes¢ miesiecy zbierania zyskow, ktore byty efektem tego wy-
roznienia i jeden miesigc na likwidacje nadmiaru zapaséw po tym jak oferta
przestanie wyrozniac¢ si¢ na rynku, czyli ulegnie procesowi komodyzacji. Ten
wymog niezwykle krotkiego cyklu zycia zainfekowat niemalze kazda branze,
takze jako rezultat dyfuzji elektroniki i rozwoju komunikacji cyfrowe;j’.

O ile jeszcze niedawno producenci dobr materialnych zmuszeni zostali do
wzbogacania swojej oferty o ushugi, aby wyr6zni¢ si¢ na rynku i w wigkszym
stopniu zaspokoi¢ potrzeby klientow, to obecnie rowniez ustugodawcy musza
szuka¢ sposobow, aby uniknaé pulapki komodyzacji'®. Wynika to przede
wszystkim z pojawienia si¢ Internetu, ktory jest uznawany za najwicksza sitg
sprawcza komodyzacji, i to zarowno dla dobr materialnych, jak i ustug. Me-
dium to eliminuje w znacznym stopniu obecno$¢ cztowieka w transakcjach
kupna i sprzedazy, redukuje obecno$¢ posrednikdéw, oraz pozwala na natych-
miastowe porownania cen ogromnej liczby dostawcow umozliwiajac klientom
zaoszczgdzenia czasu i pieniedzy.

Z teoretycznej perspektywy doswiadczenie rozumiane jako oferta wartosci
istotnie rézni si¢ od oferty uslugowej, z ktorej wyrasta i stanowi jej kolejny
etap. Zakup ushug wigze si¢ z nabyciem niematerialnego produktu, kupujac
doswiadczenia konsument ptaci za ,,spedzenie czasu cieszac si¢ serig zapadaja-
cych w pamig¢ wydarzen, ktore wystawia — jak w sztuce teatralnej - przedsig-
biorstwo angazujac go w osobisty sposob”''. Oferte przedsigbiorstwa stanowig
powstajace w wyniku wykorzystania dobr materialnych czy ustug doswiadcze-
nia, bogate w doznania i kreowane wraz z konsumentem. Zgodnie z zasadami

8 D LaSalle, T.A. Britton, Priceless. Turning ordinary products into extraordinary expe-

rience, Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts, 2003, s. 15.
° JF Rayport, B.J. Jaworski, Best Face Forward, ,,Harvard Business Review”, December

2004, Vol. 82, Issue 12, s. 48.

10 g1 Pine, J. H. Gilmore, The experience economy..., op. cit., s. 9.

Tamze, s. 2.
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marketingu do$wiadczen przedsigbiorstwa starajg si¢ integrowac i zarzadzac
wszystkimi do§wiadczeniami, ktore konsument moze mie¢ w zwiazku z przed-
sigbiorstwem 2.

Na wysoce konkurencyjnych rynkach spelnienie oczekiwan klientow po-
przez dostgpnos¢ i satysfakcjonujacg jako$¢ produktu nie wystarcza, by przy-
ciagna¢ uwagge klienta. To oczekiwany, ale niewyr6zniajacy standard. Zadowo-
lenie klienta z produktu materialnego czy ustugi jest niezbgdne, ale niewystar-
czajace, aby oferta zapadta w jego pamieci wplywajac zarazem na jego lojal-
no$¢. Aby doswiadczenia zostalo zapamigtane, przedsigbiorstwo powinno
sprawi¢, aby z pozycji strony w transakcji wymiany konsument stal si¢ zaanga-
zowanym emocjonalnie partnerem. To bowiem znaczace emocjonalne doswiad-
czenia zwickszaja sktonno$é klientéw do rekomendacji produktow', ktore sta-
nowig, jak udowodnity trwajace dwa lata badania przeprowadzone przez F.R.
Reichhelda, najlepszy prognostyk sukcesu przedsigbiorstwa na rynku'*. Mozna
zatem uzna¢, ze marketing doswiadczen wigze si¢ z kreowaniem interakcji
przedsigbiorstwa z klientem'®, ktore tego ostatniego angazowaé beda emocjo-
nalnie.

Wedlug J. H. Gilmore i B.J. Pine, w kreowaniu doswiadczen warto$cig
szczegoblnie ceniong przez klientow jest autentyczno$¢. Jest ona rozumiana jako
stopien potwierdzenia przez oferte¢ ekonomiczng wyobrazen dotyczacych wia-
snego wizerunku oraz jego percepcji przez konsumenta. ,,To, co tacy klienci
kupuja musi odzwierciedla¢ to, kim sg i ich aspiracje odnos$nie tego, kim chcie-
liby by¢ w relacji do tego jak postrzegaja swiat”'®. Brak autentycznosci - fatsz,
powoduje, ze klienci do§wiadczaja poczucia manipulacji i nie zaakceptuja ofer-
ty.

Wspotczesni konsumenci oczekuja produktow dostosowanych do ich po-
trzeb, jednak przedsigbiorcy nie powinni uznawac, ze sposobem zaspokojenia

12 7a: s, Baron, K. Harris, Services Marketing. Text and Cases, Palgrave, Great Britain

2003, s. 195.

Y RA. Westerbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase

Processes, “Journal of Marketing Research” August 1987, Vol. 24, Issue 3, s. 267.

4 FF. Reichheld, Najwazniejszy jest wskaznik wzrostu, ,,Harvard Business Review Pol-

ska”, maj 2004, s. 48-50.

5. Marconi, Creating the Marketing Experience. New Strategies for Building Relation-

ships with Your Target Market, Thomson, Mason 2005, s. 51.
16 JH. Gilmore, B.J. Pine 11, Authenticity: What Consumers Really Want, Harvard Business
School Press, Boston 2007, s. 5.
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tych potrzeb jest powigkszanie réznorodnosci oferty i stwarzanie wigkszego
wyboru dla swoich klientow'”. Ten rodzaj dziatania moze rodzi¢ u adresatow
poczucie przytloczenia, zagubienia oraz trudnosci ze znalezieniem wariantow
oferty najlepiej zaspokajajacych ich wymagania. W efekcie bowiem ,,ludzie
zawsze otrzymuja zbyt malo tego, co by chcieli 1 zbyt duzo tego, czego nie
chca”'®. Oferta powinna by¢, zatem dostosowana dokladnie do ich indywidual-
nych wymagan. Nowoczesne technologie umozliwiajg wielu przedsigbiorstwom
uzyskiwanie, gromadzenie i przetwarzanie informacji o specyficznych potrze-
bach i preferencjach klientow, ktére moga by¢ wykorzystane w oferowaniu
zroznicowanych 1 czesto zindywidualizowanych produktéw po niskich cenach
przypisanych wystandaryzowanej masowej produkcji, a wigc w efektywny
kosztowo sposob'’. Koncepcja takiego dziatania przybrala w literaturze anglo-
jezycznej posta¢ ,,mass customization”, co mozna przettumaczy¢ jako masowe
dostosowywanie do wymagan lub, krocej, masowa indywidualizacje™.

2. Amazon - wyznaczanie trendu marketingu doswiadczen

Do firm, ktére w swojej dziatalnosci z sukcesem wdrazaja idee marketingu
doswiadczen, czesto wytyczajac nowe jego standardy nalezy Amazon.com,
reprezentant e — gospodarki, zwigzanej z tzw. nowymi mediami. Stanowi on
stosowng z racji pionierskich, ale przede wszystkim skutecznych rozwigzan
egzemplifikacje praktyk wpisujacych si¢ w nowo powstajacy paradygmat.

Amazon to przyktad internetowej historii sukcesu: odnotowat gwattowny
wzrost, zarowno sprzedazy, jak i zakresu wyrobow, ktore oferuje w relatywnie
krétkim 14-letnim okresie dziatania na rynku. Od kiedy w 1995 r. Amazon stat
si¢ najwigksza na $wiecie ksiggarnig przedsigbiorstwo rozszerzylo oferte o sze-

7" B.I. Pine, D. Peppers, M. Rogers, Do You Want to Keep Your Customer forever?, “Har-

vard Business Review” 73, no.2, March-April, 1995, s. 103.
B Ad Slywotzky, The age of the Choiceboard, “Harvard Business Review” January-
February 2000, s. 40.

Y B Pine, B. Victor, A.C. Boynton, Making Mass Customization Work, “Harvard Busi-
ness Review” 71, no.5, September - October 1993, 108.

20 Dobrym przykladem jest dziatanie koncernu Toyota, ktory w 1992 roku obnizyt czas
stworzenia nowego produktu do 18 miesigcy i zaoferowat swoim klientom szeroki zakres opcji
dla kazdego modelu, produkujac i dostarczajac wykonany na zamdéwienie model w przeciagu
trzech dni (tamze).
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roki wybor towarow, takich jak odziez, obuwie, bizuteria, elektronika i kompu-
tery, a takze filmy, muzyke, gry, zabawki oraz narzedzia, akcesoria sportowe,
artykuty dla domu i ogrodu oraz artykuty spozywcze. Okoto 55 proc. wartosci
sprzedazy pochodzi z Ameryki Péinocnej, 45 proc. ze sprzedazy miedzynaro-
dowej. Media produkty stanowia 62 proc. sprzedazy*'. W obliczu narastajacego
kryzysu notowanego przez tradycyjnych dystrybutorow Amazon notuje wyraz-
ny wzrost obrotow oraz zysku i to w dobie poglebiajacej si¢ recesji licznych
sektorow gospodarki®*.

Z perspektywy koncepcji marketingowej Amazon.com jest jednak przede
wszystkim firma, ktora zbudowala swoja marke na afirmowaniu indywiduali-
zmu i dostarczaniu bardzo osobistych doswiadczen®. Jest ilustracjg trafnosci
zatozenia, ze nowe kanaty marketingowe, takie jak Internet moga by¢ postrze-
gane jako szanse na stworzenia nowej wartosci dla klientow wymagajace jed-
nak precyzyjnego zrozumienia tego, co klient ceni i jak moze mu to by¢ dostar-
czone.

Ilustracja ta moze by¢ tym bardziej frapujaca, ze Amazon.com zajmuje 57.
pozycje sposrod najbardziej cenionych marek $wiata, wedtug Interbrand, i jest
najbardziej rozpoznawanym przedsiebiorstwem w USA sposrdd grupy tzw.
nowych mediéw — 60 proc. amerykanskiej klienteli jest §$wiadoma tego, co mar-
ka Amazon.com reprezentuje’*.

Firma rozpoczgta dziatalnos¢ w 1995 proponujac zakup ksigzek ,,jako
szybkie, tatwe i przyjemne doswiadczenie”. ,,Kiedy rozpoczynalismy, bylismy
zato$nie nieprzygotowani” — komentuje J. Bezos, zalozyciel i dyrektor general-
ny Amazon. ,,Nasz biznes plan zaktadal nieprawdopodobnie wolny wzrost.
UmiesciliSmy nasza witryne w WWW, ktora bardzo si¢ roznita od dzisiejszej
1 nie spodziewaliSmy si¢, ze ktokolwiek ja odwiedzi. W naszym oryginalnym
biznes planie zaktadaliSmy, ze osiggnigcie znaczacego poziomu sprzedazy po-
trwa lata. Okazalto si¢ by¢ inaczej i w ciagu pierwszych 30 dni przyjeliSmy za-
moéwienia z 50 standw i 45 roznych krajow”. Misje firmy zdefiniowano jako:
zajmowanie pozycji firmy najbardziej na §wiecie skoncentrowanej na kliencie

G Marcial, Marcial: Put Amazon in Your Shopping Cart, ,Business Week Online”,

12/1/2008, s. 34.
2oy Green, Amazon's Amazing Fourth Quarter,_,,Business Week Online”, 2/2/2009, s. 25.
3 p, LaSalle, T.A. Britton, Priceless..., op. cit., s. 31.

Hog Smith, J. Wheeler, Managing the customer experience, FT Prentice Hall, Pearson
Education, London 2002, s. 141.
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(,,the earth’s most customer - centered company”’). Oznacza to w praktyce: stu-
cha¢, poszukiwa¢ innowacji i personalizowa¢ - nadawaé osobisty charakter oraz
przystosowywa¢ do indywidualnych potrzeb. Klient jest w centrum przedsie-
biorstwa. Jak podkresla J. Bezos: ,,Trzeba mie¢ obsesj¢ na punkcie klientow,
trzeba pragnac uczestniczy¢ w pionierskim przedsigwzieciu i (...) chcie¢ pra-
cowac ponad 60 godzin w tygodniu (...) Wigksze koncentrowanie si¢ na efek-
tywnosci operacyjnej nie moze odbywa¢ si¢ kosztem do$wiadczenia klienta”™”.

Tworzac swoje przedsiebiorstwo Jeff Bezos kierowat sie wizja wskrzesze-
nia w sprzedazy ksigzek on-line na powrot klimatu z czaséw matych ksiggarni.
Wyzwanie, przed jakim firma stangta wydawalo si¢ ogromne: wirtualne do-
swiadczenie nie moze wszak powieli¢ do§wiadczenia realnego $wiata. ,,Nigdy
nie bedziemy w stanie stysze¢ skrzypienia oktadki i poczu¢ zapachu ksig-
zek...[siedzac] na migkkiej sofie i kontaktujac si¢ z Amazon.com”. Cho¢ jed-
nak nie mozna wykreowa¢ atmosfery ksiggarni z sasiedztwa, to mozna powie-
li¢, a wrecz wzmocnié¢ poczucie indywidualnej uwagi tam do$wiadczanej. Suk-
ces takiego przedsigwziecia w przypadku Amazon.com zasadza si¢ w innowa-
cyjnym wykorzystaniu technologii i skupieniu si¢ na celu, jakim jest zrozumie-
nie i obstuzenie kazdego klienta indywidualnie®.

Proces zakupu w Amazon.com jest efektywny, zarowno z punktu widzenia
klientéw jak i przedsiebiorstwa, i cechuje si¢ maksymalng prostota - pod tym
ostatnim wzgledem Amazon.com jest jednym z lideréw w minimalizowaniu
krokéw i dziatan, ktore musza wykonaé klienci, aby dokona¢ transakcji. Po
stworzeniu profilu zwigzanego ze sktadaniem pierwszego zamodwienia, klienci
moga uczestniczy¢ w opatentowanym procesie ,,one-click”. Dzieki temu, ze
Amazon przechowuje informacje o ptatnosciach i wysytkach, klient nie musi
przechodzié przez liczne, kolejne kroki decyzyjne®’. System ten przy kolejnych
zakupach przywotuje profil klienta w celu latwego wypeienia zamoéwienia,
a nastepnie przetwarza zamowienie i wystawia rachunek na okre§long karte
kredytowa oraz przesylta towar na wskazany adres. Przy dokonywaniu ponow-
nych zakupow wys$wietlana jest takze lista ostatnich zamoéwien, aby unikna¢ ich
pomytkowego zdublowania. Klient moze takze zazyczy¢ sobie opakowanie

25
26
27

Tamze, s. 75-76, 172.
D. LaSalle, T.A. Britton, Priceless..., op. cit., s. 31.

P. C. Honebein, R.F. Cammarano, Creating Do-It-Yourself Customers, Thomson, Mason
2005, s. 123.
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produktu na prezent, wysta¢ osobista adnotacj¢ lub e-mail certyfikatu prezentu.
Amazon.com oferuje rozne opcje dokonywania zakupow, realizowania przesy-
ek i sposobow komunikowania si¢ z klientami, po to, aby uwzgledni¢ indywi-
dualne gusty klientéw.

Doswiadczenie on-line klienta jest rezultatem ciagglych innowacji bedacych
efektem postepu technologii. Amazon byt pierwsza strong on-line, ktéra uzyta
cookies do zindywidualizowania do§wiadczenia. W zaleznos$ci od zakupowych
zachowan i tych zwigzanych z przegladaniem oferty w poprzednich wizytach,
strona oferuje rekomendacje: ksiazek, muzyki, DVD, naczyn kuchennych itp.,
podobnych do pozycji, ktore zostaty wczesniej zakupione i odwiedzanych stron.
Umieszczajac tytut ksigzki mozemy oczekiwa¢ wejscia na jej stron¢ informa-
cyjna, co utatwia nie tylko zakup, ale rowniez przejrzenie podobnych tytutow
1 zapoznanie si¢ z opiniami o nich. Przedstawione sa dane o ksigzce, w tym
liczba dostgpnych egzemplarzy w magazynach Amazon, a takze informacja,
w jakim czasie jest mozliwa dostawa wybranej publikacji*®. ,,Czytelnicy moga
prenumerowac biuletyny na rozmaite tematy tworzone przez niezaleznych wy-
dawcoéw. Poprzez Amazon.com Delivers klienci maja dostgp do rekomendacji,
artykutow 1 wywiadow na interesujgce ich tematy. Jezeli klient preferuje bar-
dziej pasywne relacje, moze otrzymywac e-mailem rekomendacje adresowane
bezposrednio do niego wraz z wbudowanymi linkami do wlasnej spersonalizo-
wanej strony Amazon.com”?,

W obliczu silnej konkurencji nasladujacej innowacje, bardzo trudno wy-
ro6zni¢ si¢ przedsigbiorstwom. Amazon.com skutecznie wykorzystuje mozliwo-
$ci, jakie daje nowoczesna technologia, oferujac bardzo szybki dostep do oferty
i fatwa obstuge ptatnosci, czy kreatywnie zaprojektowane strony internetowe.
Szybko jednak znajduje w tym wzgledzie nasladowcow. Tym, co rzeczywiscie
wyrdznia Amazon i co jest szczegdlnie trudne do skopiowania, to calos¢ dziatan
sktadajacych si¢ na personalizacje oferty. ,,Konkurenci zawsze beda w stanie
nas nasladowac, jednak zawsze znajdziemy si¢ czele konkurencyjnego wyscigu
(...), albowiem Amazon w sposob szczegdlny koncentruje si¢ na dos§wiadczeniu
klienta (...). W tym Amazon upatruje konkurencyjng przewagg. Konkurenci

B BH. Schmitt, Customer Experience Management, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken,
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maja juz podobne strony internetowe, ale ten element decydowat o przewadze
konkurencyjnej pieé lat temu. Obecnie decyduje o niej personalizacja” >’

Potencjal personalizacji jest wspomagany przez systemy informatyczne.
Na stronie powitalnej (,,Welcome”) pojawia si¢ spersonalizowane powitanie, na
tzw. ,,Twojej stronie” (,,The page you made”) zachowane sg informacje o prze-
gladanych wczesniej pozycjach, sugerowane sg takze inne, potencjalnie intere-
sujace pozycje. Wzbogacaja je porownania roznych specyfikacji poszukiwa-
nych produktéow, takze pomiedzy réznymi ich modelami. ,,Zalézmy, ze jestes
fanem Stephena Kinga. Jezeli Amazon.com dowie si¢ o tym, przedsigbiorstwo
nie tylko powiadomi cie, kiedy pojawi si¢ nowy tytul, ale jego edytorzy moga ci
zasugerowaé przeczytanie Petera Strauba czy Deana Koontza. (...) Klienci sa
zapraszani do uczestnictwa w doskonaleniu rekomendacji poprzez nadawanie
ocen zakupom (...) i podpowiadanie Amazonowi, jakie inne ksigzki, filmy badz
utwory muzyke posiadaja i stuchaja oraz jak je oceniaja. Mozliwosci te pozwa-
lajg klientom lepiej kontrolowa¢ wtasne doswiadczenia, cho¢ i bez tych udo-
skonalen relacyjny software wykorzystywany przez Amazon jest zaskakujaco
doktadny w przewidywaniu, co moze si¢ kazdemu z klientéw spodobaé™'.
Przedsigbiorstwo oferuje rowniez na swoich stronach przewodniki zakupowe,
ktore, jak podkreslaja przedstawiciele Amazon ,,s3 znacznie lepsze od wszyst-
kiego, cogo mozna si¢ dowiedzieé¢ rozmawiajac ze sprzedawca w sklepie™”.

W sekeji ,,Great Buy” Amazon.com oferowana jest mozliwos¢ zakupu
wybranych ksiazek z inng popularng ksigzka o tej samej tematyce z upustem
cenowym. Bezposrednio pod nig znajduje si¢ panel zatytulowany ,Klienci,
ktorzy réowniez kupili te”. Lista tytuldéw pozwala zorientowac si¢ klientowi
z zakresie dostepnych ksigzek o podobnej tematyce. W sekcji ,,Szczegdlty na
temat produktow” (,,Product Details”) klient znajdzie informacje wydawnicze,
ranking sprzedazy Amazon, usredniong ocen¢ klientow i rézne ,,Buyers Circle”
- kregi czytelnicze, w ktorych dany tytul sie dobrze sprzedaje. Znalez¢ mozna
takze wybor edytorskich recenzji: wiasne recenzje Amazon dotyczace ksigzki,
jak réwniez recenzje z ,,Publisher’s Weekly” i innych najwazniejszych publika-
cji.
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Inna szczegélna cecha pozwala odwiedzajacym rekomendowaé inne
ksiazki obok ksigzki aktualnie przegladanej. Amazon.com zacheca uzytkowni-
kéw do sygnatow zwrotnych i tworzenia spolecznosci. Kazdy, kto jest zareje-
strowanym uzytkownikiem Amazon moze napisa recenzje ksigzki lub innej
pozycji. Moze rowniez dostarczy¢ informacji o sobie jako recenzencie i stwo-
rzy¢ stron¢ przedstawiajaca siebie umieszczajgc na niej liste wszystkich wia-
snych recenzji. Powstaje w tej sposob spotecznos¢ on-line prowadzaca ozywio-
ng wymiang opinii o ksigzkach, muzyce i innych pozycjach, ktore kupuja.

Aby stworzy¢ doswiadczenie zblizone do sklepowego przegladania ksigz-
ki, Amazon.com stworzyt funkcje¢ ,,Look inside this book” — klienci moga dzie-
ki niej obejrze¢ rzeczywiste strony z wydrukowanych ksigzek — obwolute
ksiazki, spis tresci, indeks i1 przeczytac parg stron.

Amazon.com rozwijal si¢ w miare jak rosty mozliwosci Internetu, dodajac
male innowacje, ktére stopniowo zmieniaty do$wiadczenie klienta. Ciagle in-
nowacje kontynuuja ksztatltowanie oczekiwan klientow dotyczacego tego, czego
moga si¢ spodziewa¢ od firmy Amazon okres$lanej jako ,,najbardziej zaawanso-
wany detalista on-line”**. Kontynuacja tej polityki jest wprowadzenie pod ko-
niec 2008 r. oferty urzadzen elektronicznych i zabawek w ,,wolnym od frustra-
cji” rodzaju opakowania (,,Frustration-Free Packaging”). Sa one dostgpne
w brazowych, tekturowych pudetkach poddajacych sie recyklingowi. Oferta ta
ma uwolni¢ klientow od rozterek towarzyszacych usuwaniu plastikowych toreb,
w ktorych opakowane sg towary. Obok ich wygody celem takiego zabiegu jest
przyjazna srodowisku naturalnemu redukcja zuzywanych materialow opakowa-
niowych. W dhuzszej perspektywie w ten sposdb majg by¢ opakowane wszyst-
kie produkty oferowane przez Amazon®*. Przy okazji firma zaprosita klientow,
aby przesytali zdjecia i filmy pokazujace jak odpakowywanie moze by¢ frustru-
jace®.

Bliskie relacje klientow z Amazon.com budowane sg takze podczas wiel-
kich akcji zwigzanych z przedptatami na poszukiwane pozycje. Przyktadem jest
65 tys. zamowien na kolejna ksigzkowa cze$¢ przygodd Harry’ego Pottera, ktora
zostata w tej liczbie dostarczona jednej nocy do zmawiajacych, zanim jeszcze
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zostaly otwarte tradycyjne ksiegarnie®. Przedsiewzigcia polegajace na takich
kreacjach emocji pozwalaja zbudowa¢ z klientami dlugotrwale relacje oparte na
zaufaniu®’,

Propozycja szczegdlnie odwolujaca sie do koncepcji marketingu doswiad-
czen jest w ofercie Amazon ,,Kindle” (w wersji ,,1” 1,,2”) — czytnik e - bookow,
umozliwiajacy dostep do 230 tys. tytulow oferowanych w cyfrowej wersji (na
poczatku 2009r.) i stanowiacy ,nhajmocniejszy jak dotad cios w papierowe
ksigzki™*®. To naturalne rozwinigcie koncepcji zakupu ksigzek ,,w mniej niz 60
sekund”. To takze inna wersja zapewnienia klientom zakupu ksigzki bez wizyty
w ksiegarni 1 wyraz przekonania, ze przysztos¢ ksiazki nalezy do ich cyfrowych
wersji>’.

Poniewaz Amazon odpowiada za sprzedaz 30 proc. ksigzek sprzedawa-
nych w USA zajmujac dominujacg pozycj¢ na tym rynku, a — jak podkreslaja
jego przedstawiciele - wiasciciele ,,Kindle” kupuja 1.6 razy wiecej ksigzek (za-
rowno drukowanych jak i elektronicznych) niz nabywcy tylko drukowanych
wersji, rosngcy udziat firmy w rynku oznacza coraz wigkszy jego wptyw na to,
co jest publikowane (bezposrednio poprzez sprzedaz oryginalnych tytutéw lub
posrednio, poprzez wykorzystywanie rosnacej sily e-ksiazek). Oznacza takze
rosngcy wplyw na wydawcow ksigzek drukiem oraz obnizanie ich cen, albo-
wiem Amazon sprzedaje wigkszo$¢ bestsellerow w ,,Kindle” za 9.99 dolarow.
Przyja¢ mozna poza tym, Ze strategia Amazon.com moze przyciaga¢ nowe ge-
neracje czytelnikow i ,jest to rodzaj kontroli, ktdrej branzy nie bedzie zbyt

przykro si¢ poddaé™*.
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AMAZON - THE LEADER IN CREATING EXPERIENCE ON THE MARKET OF NEW MEDIA

Summary

Increasing influence of so called new media on economic relations manifests in
the era of growing competition by rapid flow of information, possible owing to devel-
opment in communication technology. As a result products differ less, and time from
introducing an innovation to the market and its imitation becomes radically shorter. At
the same time on the developed markets consumers take functional features and advan-
tages of products, as well as their quality adequate to price for granted. Among all those
problems, some new theoretical concepts of marketing are developed, one of which,
particularly relevant, getting more attraction is experience marketing. An example of
pioneering solutions of Amazon.com shows how creating memorable experiences and
personalized offers — key elements of experience marketing — influence on firm posi-

tion.
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