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Streszczenie

Marketing do$wiadczen, opierajac si¢ na analizie przezy¢ konsumenckich, wskazuje na
wartosci, jakie towarzysza nabywey w kontakcie z danym produktem. Marketing doswiadczen
jest coraz czgécie] wykorzystywany przez marketerow do kreowania takich produktow, ktore
tworzg styl zycia miodych ludzi, pozwalajac im jednoczesnie na wyrdznianie si¢ w swoich
grupach, a firmie zapewniajac dtugoterminowego odbiorce swoich produktow.

Marketing nowej ery wymaga nie tylko inwestowania w takie narzedzia jak np.
monitorowanie systemow obstugi klientow, ale i stalego poszukiwania nowych metod
pozyskiwania konsumentéw i zdobywania wiedzy o ich percepcji i preferencjach
nabywczych. Tradycyjne pola aktywnosci marketingowej bliskie sq wyczerpania,
a konsument XXI wieku, zyjacy szybko i niekonformistycznie, jest w coraz wigkszym
stopniu znudzony stosowaniem przez marketerdw tych samych, co wszyscy oferenci,
metod zabiegania o zaistnienie w jego $wiadomosci.

W zwigzku z tym powstaje koniecznos¢ cigglego wzbogacania produktow o nowe
czynniki, tworzace szeroko pojmowane i dynamiczne w czasie pojecie wartosci
uzytkowej. Wartos¢ uzytkowa przedmiotu/ustugi, ktéry zabiega o prymat na rynku,
powinna pozwoli¢ nie tylko na zaspokojenie uzytecznosci w odniesieniu do jego
podstawowego przeznaczenia, ale da¢ takze maksimum satysfakcji posiadaczowi.

Nalezy podkreslic¢, ze uzytecznos¢ tworzy nie tylko funkcjonalnos¢, czyli zdolnosé
do realizacji okreslonych celow obiecanych przez oferenta, ale takze wymagania i gusty
uzytkownika. Uzyteczno$¢ dobrej marki powinna da¢ takze maksimum satysfakeji
z tytulu jej posiadania. Kazdy bowiem nabywany produkt stanowi dla kupujacego nie
tylko $rodek do rozwigzania problemu, np. idzie zima — musze kupi¢ dobre buty, ale
réwniez ma by¢ w stanie zaoferowac uczucia wyzszego rzedu (zrodlo przyjemnosci).

Dzialania polegajace na dostarczaniu nabywcy szeregu czynnosci, wywolujacych
u niego pozytywne przezycia i emocje, dajac mu tym samym satysfakcjg, co jest
podstawg budowy dlugoterminowych relacji z klientem, stanowiq filozofi¢ marketingu
doswiadczen.

! Jacek Stanistaw Lawicki — dr prof. ndzw., Wyzsza Szkota Integracji Europejskiej w Szczecinie.
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Marketing doswiadczen opiera si¢ na rosnacej roli przezy¢, jakie powinny
towarzyszy¢ nabywcy podczas kontaktu z dang marka, zardwno przed, jak i po jej
nabyciu. Warto zaznaczy¢ bardzo bliskie zwigzki marketingu doswiadczen z reklamg
emocjonalng. Wiele firm pojelo, ze ich produktom jest coraz trudniej wyrdznié si¢
w natloku blizniaczo podobnych. Dodatkowym utrudnieniem w przebiciu si¢ na rynku
jest fakt, ze marki, ktére majq juz ugruntowanq pozycje rynkowa, konkurujg ze soba,
bedac w trzeciej fazie cyklu zyciowego (okres dojrzatosci rynkowej). Dobrym
sposobem na poprawe wynikow sprzedazy jest w takiej sytuacji wlasnie reklama
emocjonalna, ktéra opiera si¢ na wykreowaniu emocjonalnego nastawienia odbiorcy, co
ma stuzy¢ podniesieniu atrakcyjnosci produktow.

Powaznym utrudnieniem w utrzymaniu wysokiej sprzedazy jest takze postgpujaca
standaryzacja, co odbiera markom cechy ich wyjatkowosci. Takie zjawisko jak
hiperkonkurencyjnos$¢, ktérej aspekt praktyczny sprowadza sie do szybkiego
kopiowania przewagi konkurencyjnej jednej firmy przez druga, nasladownictwo czy tez
benchmarking powoduja, ze firmy zaczynajq pojmowac, ze ich produktom jest coraz
trudniej by¢ atrakcyjnymi. Problemem jest tez to, ze produkty kopiowane sq ulepszane
i wprowadzane przez nasladowcow po nizszych cenach, jako ze nie ponoszg oni
kosztéw wytwarzania popytu konsumenckiego (reklama). Koszty te poniost lider.

Marketing doswiadczen chetnie korzysta z wynikéw badan dotyczacych zwigzkow
migdzy pakietem pozytywnych emocji wzbogacajacych konglomerat pojeé ,,marka”
a reklama opartq na budowie odczu¢. Marka, ktora konkuruje na dojrzalym rynku,
pozycje swoja zawdzigcza temu, ze walczac o prestiz posiadania, odbiera czg$¢ rynku
markom konkurencyjnym. Rywalizacji cenowej nie sprzyja fakt, iz rdznicowanie
produktu jest coraz bardziej ograniczone.

Komunikacja marketingowa aktualnie postuguje si¢ juz nie tylko dodawaniem
réznego rodzaju fizycznych gratyfikacji, ale glownie polega na sprzedawaniu
ozywionych faktdéw i emocji. Stuzy to sklanianiu konsumentéw do konkretyzacji
swoich marzen i prezentacji potrzeb, ktdre utozsamiajq ich z firma. Realizuje si¢ to przy
pomocy marketingu doswiadczen, ktory stanowi zespdl dzialan realizowanych
z uzyciem odpowiednich srodkoéw i narzedzi bedacych odpowiedzia na zachowanie
i postgpowanie konsumenckie, ktore prowadza do podjecia decyzji zakupowych.
Dzialania te, aby byly w pelni skuteczne, muszq ekstrapolowaé w przyszlos¢, tworzac
warunki do prospektywnej obecnosci firmy na rynku, w ktérej klient jako dawca
informacji o uzywanym produkcie odgrywa rolg pierwszoplanowa. Ten staly,
zaprzyjazniony klient informuje ponadto o poczynaniach konkurencji. Sztuka
zdobywania nowych uzytkownikéw, w tym szczegdlnie w segmencie mlodych
nabywcow, polega na tym, aby nie pokazywac, ze chodzi o sprzedaz. Psychologie
takich zachowat analizuje model Mc Cracena powstaly na poczatku lat 80. Model ten
nosi nazwe transferu znaczen kulturowych. Jak wiadomo, kazdy produkt moze nies¢ ze
sobg okreslone znaczenie, np. ekskluzywny samochdd czgsto oznacza wysoki prestiz
spoleczny. Znaczenie to, szczegodlnie w przypadku prestizowych marek, jest zwykle
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wspierane wizerunkiem znanej osobowosci (celebrity endorsement). Uzytkownicy na
tej podstawie kreujq strategi¢ budujacq styl zycia w swoim srodowisku czy tez grupie
mlodziezowej. Zwykle wystarczy stwierdzenie sprzedawcy, ze przykladowo takiego
modelu telefonu uzywa znany aktor, ktdry jest idolem mlodego pokolenia, aby wywolac
u mlodego czlowieka che¢ kupna. Ta szczegdlna symbioza produktu z celebrytami ma
rosnacy udzial we wzroscie zainteresowania ze strony marketerow marketingiem
doswiadczen. Na swiecie bardzo silne jest przekonanie, ze najwazniejsi sq ludzie
mtodzi, to do nich nalezy kierowa¢ kampanie informacyjne, o nich jako o przysztych
dlugoterminowych klientow nalezy szczegdlnie zabiegac.

Marketing doswiadczen przyczynia si¢ do uswiadomienia i wytworzenia (poprzez
kampani¢ reklamowg) potrzeby u nabywcoéw. Potrzeba ta zamieniona na intencje
zakupu powinna by¢ finalizowana poprzez sztuke zaoferowania unikatowych wrecz
korzysci, ktorych nie jest w stanie zapewni¢ konkurencja. Potrzeby konsumenckie sg
bardzo rézne, gdyz sa wynikiem wielu skladnikéw, wérdd ktérych do najwazniejszych
nalezy zaliczy¢:

— gusty konsumenta, jak méwi stara lacinska maksyma: ,De gustibus non est

disputandum”,

— czynnik materialny odgrywa réwniez istotng rol¢ tworzacq potrzeby ludzkie.

Kto z nas nie chcialby spedza¢ urlopu na Hawajach? A ilu z nas na to sta¢?

Glownym czynnikiem ksztaltujacym potrzeby konsumenckie sa preferencje
nabywcze stanowigce zbior ocen produktoéw, z ktorymi spotykamy si¢ na rynku. Kazdy
konsument stosownie do swojej zamoznosci, zainteresowan czy tez kregu kulturowego
i zawodowego, w ktorym przebywa, posiada wiasng hierarchi¢ potrzeb, ktére moga
zosta¢ zrealizowane, o ile bedq ku temu odpowiednie warunki — to znaczy takie, jakich
oczekuje uzytkownik.

Procter&Gamble w 2000 r. zalozyla Tremor — pierwszq firm¢ marketingu
szeptanego skierowanego do miodych ludzi. Panele konsumenckie tej firmy skupiaja
juz 800 tys. nastolatkéw i mlodych matek.

Podobna strategie wykorzystania marketingu szeptanego przyjela w 2008 r. firma
Kraft, ktéra stworzyla spoleczno$¢ Kraft First Taste. Dzigki uczestnictwu w panelu
konsumenci moga nie tylko otrzymywa¢ i zapoznawac si¢ z produktami, ktére wchodzg
na rynek, ale i tworzg spoleczno$¢ konsumencka, ktéra wyznacza przyszle trendy
produktowe na bazie marketingu doswiadczen uzytkownikéw”. Widaé z powyzszego,
jak szerokie jest pole do dzialania marketeréw =zajmujacych si¢ marketingiem
doswiadczen. Na decyzje zakupu wplywa przeciez cala gama czynnikéw tworzacych
popyt (np. reklama, obnizka cen, oddzialywanie handlowcdw, mozliwosci finansowe
nabywcow). Dzialania marketingowe stanowiace przedmiot zainteresowan marketingu
doswiadczen majq stuzy¢ stymulowaniu zachowafi wszystkich konsumentéw, bez
wzgledu na to, jakimi racjami kierujg si¢ w momencie podjecia decyzji zakupowych.

% P. Gotkowski, Szeptanie w komunikacji marketingowey, Marketing w Praktyce” 2009, nr 4, s. 35.
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Marketing doswiadczen opiera si¢ gtownie na takich pojeciach jak satysfakcja
i lojalnos¢. Przy mysleniu w kategorii satysfakcji konsumenckiej sprawa podstawowa,
jest przyznanie klientowi absolutnego priorytetu. Na rynku nasyconym w rdzne dobra
nabywca jest najwazniejszy i dlatego praktycznie nie ma on zadnych ograniczen.
Nalezy przyja¢ a priori, ze konsument ma swobod¢ wyboru niemalze nicograniczona,
Natomiast producenci i handlowcy sa w znacznie gorszej sytuacji, poniewaz segmenty
rynku kurczg si¢ wskutek nie tylko silnej konkurencji ze strony wiodacych marek, ale
takze malejacej wiernosci klientow.

Budowanie lojalnosci powinno zaczynaé sie juz od wieku dziecigcego, czyli od
okresu tworzenia s$wiadomosci uzytkownika. Dobrym przykladem tego typu
prokonsumenckich zabiegbw moze by¢ szczegdlna troska o klientdéw-dzieci przez
przewoznikéw lotniczych. Dziecko w wieku od 3 lat moze juz gromadzi¢ punkty
uzyskiwane za przelot (przelicznik milowy), a gdy stanie si¢ posiadaczem karty VIP
Junior, ma do swojej dyspozycji wydzielong poczekalni¢ z réznymi atrakcjami wieku
dziecigcego, rodzice moga takze liczy¢ na specjalng opieke na pokladzie samolotu.
Tego typu myslenie marketerow stanowi podwaliny budowania wieloletnich kontaktow
z klientami, ktérzy powinni zawsze mie¢ swiadomos¢, ze zadna inna firma nie zadba
o nich tak jak ta, z ktérej ustug korzystaja od niepamietnych czasow.

Kluczowym zagadnieniem w budowie trwalych zwigzkdéw z klientami jest
umiejetnos¢ pozyskania lojalnosci nabywcey. Lojalnos¢ w kontekscie prowadzonych
rozwazan nalezy rozumie¢ jako gotowos¢ danej osoby do inwestycji czy tez do
pewnych wyrzeczen w celu poglebienia relacji z okreslona marka. W przypadku klienta
lojalnego oznacza che¢¢ utrzymywania wiezi z dostawca, na ktérego moze liczy¢, gdyz
gwarantuje on okreslone korzysci w dluzszej perspektywie. Wiadomo takze, ze
prawdziwie lojalni klienci maja sklonnos¢ do tego, by z czasem dokonywaé coraz
drozszych zakupow w danej firmie, nawet wtedy gdy podnosi ona ceny.

Podobnie jak identyfikatorzy nowych trendow, tak i lanserzy stanowig rodzaj
barometru trendow tego, co podoba si¢ mlodym ludziom i co bedzie modne jutro.
Mlodziez dobrze juz wie, ze reklama jest optaconym komunikatem, w ktérym mowi si¢
to, czego oczekuje zleceniodawca, w zwigzku z czym nie mozna jej ufaé. Jezeli
natomiast jakas rzecz poleci kolega, to sprawa przybierze zupetnie inny obrot. Obok
Coca Coli Services Poland, ktora jako pierwsza juz szes¢ lat temu wprowadzita
w Polsce dzialania polegajace na tworzeniu potencjalnych grup docelowych (target),
swoich lanseréw ma takze Sony Music Polska, ktéra wykorzystuje ich do promocji
swoich plyt w klubach. Warto podkresli¢, iz obie te firmy prowadza aktywny marketing
doswiadczen, wykorzystujac do celéw przysztosciowych dane o rynku uzyskane od
swoich mlodych marketerow dzialajacych w srodowiskach mlodziezowych®.

Amerykanskie badania wskazujq na to, ze firmy, ktore sa cenione za wysoka jakos¢
obstugi klienta, sq duzo rentowniejsze od tych, ktére oferujq gorszy poziom obslugi.

3 I.St. Lawicki, Marketing sukcesu — partnering, Difin, Warszawa 2005, s. 50.
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Konkurencja nieprzywigzujaca wagi do tworzenia wysokich standardéw obstugi klienta,
chcac utrzymaé si¢ na rynku, konkuruje wylacznie poprzez oferowanie swoich
produktéw po niskich cenach. Wysoki poziom obstugi zapewnia komfort
i bezpieczenstwo, jakie niesie posiadanie okreslonej marki, przyczyniajac si¢ tym
samym do zwigkszenia jej udzialu w rynku.

System obstugi, ktéry podlega ocenie przez kupujacego, pelni istotng funkcje jako
instrumentarium marketingu doswiadczen. Jest on trudny do precyzyjnego
zdefiniowania, jako ze w sensie fizycznym nie istnigje, tym niemniej zawsze jest
oceniany. Gdy ocena jest pozytywna, powstanic satysfakcja tworzaca z czasem
lojalnos¢ wobec marki, osoby handlowca, sklepu itd. Natomiast gdy nabywca oceni
aparat obstugi negatywnie, wzglednie dokona zakupu bez przekonania, powstanie tzw.
dysonans pozakupowy. Oznacza on niekorzystny, czyli niesprzyjajacy przyszlym
kontaktom, stan psychiki konsumenckiej, co moze doprowadzi¢ do zmiany zachowan
nabywczych. Szczegélnie chetny jest do tego typu zachowan rynkowych segment
mlodych nabywcow, to jest w wieku do 30. roku zycia. Konsument w tym przedziale
wiekowym wykazuje si¢ duzg checia do stalego penetrowania rynku.

Marketing do$§wiadczen, jak sama nazwa wskazuje, musi w dzialaniach opierac si¢
na obserwacjach i badaniach zachowan konsumenckich. Wyniki tych badaf sluzg do
analiz, ktérych celem jest zapewnienie nabywcy pozadanych ,stanéw ducha”
i zaistnieniu w swoich grupach spolecznych. Najbardziej znang firmg tworzaca
i badajaca swoje trendy w modzie i muzyce, jest amerykanska Youth Intelligence
z siedzibg w Nowym Jorku. Zajmuje si¢ znajdowaniem nowych mod wsréd
mieszkaficOw metropolii, aby potem na podstawie ich obserwacji kreowac pozytywny
i atrakcyjny wizerunek nowych produktow, jak i opickowaé tymi, ktore od dawna
obecne sq na rynku. Firma ta prowadzi zardwno tradycyjne badania focusowe, dyskusje
panelowe, jak i obserwuje mtodych Amerykandéw w ich srodowisku. Z badan tej firmy
korzystajq tacy liderzy w swoich branzach jak: Garnier, Lancome, Levis, Motorola czy
Sony.

Do skutecznych metod badania lojalnosci nabywcdw, ktére sq wykorzystywane
przy konstruowaniu strategii bliskosci z klientami, nalezy zaliczy¢ metode ,tree m”
(TRI*M), pochodzacq od trzech angielskich stow: measuring, managing, monitoring.
Metoda TRI*M wykorzystuje indeks TRI*M i1 mapg TRI*M. Indeks TRI*M stanowi
ilosciowa miare zadowolenia i przywigzania klientow wyrazong przy pomocy
diagraméw ukazujacych procentowe wielkosci grup klientéw. Kazdy prostokat to grupa
klientéw poczawszy od bardzo lojalnych, poprzez lojalnych, neutralnych, tatwych do
utracenia, prawie utraconych. Badania sg proste, realizowane przy pomocy
kwestionariuszy ankietowych, zapewniajq mozliwo$¢ monitorowania klientdw w czasie.
Wartos¢ indeksu w praktyce waha si¢ od O do 100 punktow, a wskaznik powyzej
70 wskazuje na silng relacj¢ z klientami. Wskaznik od 40 do 70 punktéw powinien
sktania¢ do zastanowienia si¢ nad stabosciami relacji z klientami. Ponizej 40 punktdéw
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jest wynikiem zlym 1 wskazuje na potrzebg gruntownej przebudowy relacji
z nabywcami.

Indeks TRI*M stanowi sumaryczng miar¢ emocjonalnych 1 racjonalnych
elementéw lojalnosci klientow. Wyraza stopien przywiazania klientdw i moze by¢
wykorzystany do monitorowania poziomu lojalnosci klientow w czasie. Indeks TRI*M
jest takze wykorzystywany do podziatu i budowy typologii konsumentow — rys. 1%,

ﬂk
Wyznawcy
Wyrachowani
g
Q
5
"‘g Zakladnicy
. Terrorysci
Lojalnos¢

Rys. 1. Typologia konsumentéw wedtug metody TRI*M
Zrédlo: Marketingowe badania bezposrednie, red. R. Milic-Czerniak, Difin, Warszawa 2005, s. 99.

Grupa klientow ,,wyznawcdw” to nabywcy, ktorzy sa bardzo zadowoleni
z kontaktdéw z firma i sq jej goracymi orgdownikami. Szacuje si¢, ze srednio ponad 60%
klientéw polskich w segmencie wiekowym 16-25 lat stanowiq tzw. brand believers,
czyli nabywcy, ktorzy uzywaja tylko okreslonej marki, ktora jako wyrdzniajaca si¢
rynkowo (design, wyrazne oznaczenia) pozwala im na zajmowanie znaczacej pozycji
w grupach rowiesnikow.

Dobre kontakty z firma sq szczegolnie istotne dla 0sob o najwyzszych dochodach.
Biorac pod uwagg, iz grupa konsumentow o najwyzszych dochodach bedzie w Polsce
rosla, nalezy oczekiwaé wzrostu zainteresowania praktycznym wykorzystaniem wiedzy,
jaka niesie marketing do§wiadczen. Na marginesie rozwazan nalezy zaznaczy¢, iz 65%
respondentéw krajowych uwaza, ze koncentrowanie si¢ na nazwach marek, etykietach
i innych symbolach statusu produktow bedzie wzrasta¢ w nadchodzacych latach. Mozna
zatem zaklada¢, ze akceptacja tych zjawisk rynkowych bedzie wzrasta¢é w miarg
dorastania i dojrzewania rynkowego uzytkownikow.

»Terrorysci” to klienci rozczarowani swoimi relacjami z firmg. Klienci tacy
po doznanym dysonansie pozakupowym uprawiajq skuteczngq antyreklame. Sg oni
gotowi zniecheci¢ tzw. klientéw obojetnych, czyli takich, ktorzy dokonujg zakupdw,

* Marketingowe badania bezposrednie, red. R. Milic-Czerniak, Difin, Warszawa 2005, s. 97.
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kierujac sie np. wygoda (np. jedynym walorem placoéwki handlowej jest to, ze znajduje
si¢ blisko domu).

Zakladnicy” to ci, ktoérzy nabywajac dany produkt, zostali niejako zobowiazani do
korzystania z innych produktow tego samego producenta lub oferowanych przez
handlowca ustug, z ktérym zawarli umowe handlowa. Bardzo che¢tnie zmieniliby
producenta, ale jest to zwykle trudne, gdyz zostali zwigzani dlugoterminowymi
umowami (np. telefonia komoérkowa).

Grupa ,,wyrachowanych” to tacy, ktérzy w swoich decyzjach kierujq sie wylacznie
cena, a sprawa jakosci schodzi na drugi plan. Metoda TRI*M, pozwalajac na
wyodrebnienie poszczegdlnych grup klientdow, pomaga okresli¢ czynniki tworzace
lojalnos¢ konsumencky. Mapa pozwala odpowiedzie¢ na pytania typu: ,.co jest dla
klientéow najwazniejsze i na ile saq zadowoleni z poszczegdlnych produktow”>.
Przewazajaca wigkszos¢ rodzimych firm nie zbiera rzetelnych informacji na temat
jakosci obstugi klienta oferowanej przez konkurentdw. Szacuje sig¢, ze srednio tylko
okolo 15-20% firm polskich posiada glebszgq wiedz¢ na temat swoich uzytkownikow
i ich oceny firmy. Problemy powstajq dopiero wtedy, gdy niedoceniana konkurencja
zacznie powigksza¢ swdj udzial w rynku dzieki wyzszemu poziomowi obstugi klienta.
Warto pamigta¢, ze nadeszly czasy, w ktorych o sukcesie firmy zaczyna decydowaé
jakos¢ interakcji z nabywca, co wplywa na rosnacq popularno$¢ marketingu
doswiadczen. Koniecznoscia stalo si¢ nie tylko opracowanie skutecznego systemu
tworzenia nowej jakosci w zdobywaniu i utrzymywaniu przy firmie rzesz klienckich,
ale takze uzmyslowienia sobie roli, jaka odgrywaja badania poziomu lojalnosci
nabywcow. Badania te spelniajq funkcje narzedzi marketingowych sluzacych do
budowania koncepcji marketingu doswiadczen.

Marketing doswiadczen pojawil si¢ jako rozwinigcie pola zainteresowan
marketingu holistycznego, ktérego istota rowniez tkwi w koncentracji na kliencie.
Prospektywne myslenie o potencjalnym nabywcy zmierza zas do pelnej personalizacji,
czyli dostosowania produktu do czesto specyficznej potrzeby okreslonego odbiorcy
(mass customization). Jeszcze $cislejsze relacje istnieja miedzy marketingiem
doswiadczen a marketingiem syntonicznym, czyli tzw. marketingiem wspotbrzmienia.

Idea mysli marketingowej nowej ery koncentruje si¢ wokot humanizacji relacji
z uzytkownikami, co nalezy rozumie¢ jako sztuke¢ dzialania w kategoriach tworzenia
emocji i pozytywnych przezy¢ konsumenckich, ktére maja stuzy¢ optymalizacji
kontaktow nabywcy z dang marka. W dziataniach tych uwzglednia si¢ takze aspekt
moralny, a wigc zachowanie firmy zgodne z normami etycznymi czy tez oczekiwaniami
spotecznymi (np. udzial w Akcji Sloneczko).

Wyraznie wida¢, jak wazna rol¢ w marketingu doswiadczen odgrywa zarzadzanie
marky. Rynkowe spojrzenie nowej ery zaklada, ze marka ma stuzy¢ nadrzednemu
celowi, jakim jest zwigkszanie wartosci dostarczane]j przez klientdw (customer equity).

*'S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku, Difin, Warszawa 2005, s. 81-82.
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Zagadnieniom tym nalezy szczegdlnie przyjrze¢ si¢ w kontekscie analizy relacji migdzy
mlodymi nabywcami a budowgq strategii marketingowej firmy. Praktyka pokazuje
bowiem, iz dla znakomitej wigkszosci rodzimych firm wazniejsze jest zarzadzanie
markq niz budowa relacji z uzytkownikami. Takie podejscie do spraw rynku nie ma
jednakze nic wspolnego z wykorzystywaniem obserwacji rynkowych do wzrostu
wartosci postrzegania marki oczami konsumentow, szczegoélnie tych mlodych, czyli
potencjalnych bardzo dlugoterminowych nabywcdédw. Oni zyja szybko i s sklonni bez
zbednych sentymentoéw zmieni¢ swojego dostawce rynkowego.

Dopiero te wszystkie lacznie traktowane czynno$ci pozwalaja ogarnaé pelne
spektrum dzialania marketingu doswiadczen, wywolujac u konsumenta te przezycia
i emocje, ktore stworza klimat zaufania w jego kontaktach z produktem. Warto takze
podkreslié, ze humanizacja relacji z uzytkownikami oraz przycigganie nowych
konsumentéw, zwlaszcza ludzi mlodych, ktorzy robig dynamiczng karier¢ zawodowa,
czyli tych, ktorzy gotowi sq w sposob szczegodlny ponies¢ koszty prestizu uzytkownika,
pomaga wielu z nich zapewni¢ awans na drabinie spoleczne;.

Identyfikatorzy nowych trenddw, lanserzy, cool-hunterzy, sa krytykowani za to, ze
,,84 czgscig systemu, ktory tworzy wymuszony popyt napedzajacy maching konsumpcji”
pisze Alberto Abruzzese z Uniwersytetu La Sapienza w Rzymie i dodaje: ,.ich silg jest
to, ze postuguja si¢ jezykiem oraz majq styl zycia i hierarchi¢ wartosci jak grupa
docelowa — nastawieni na konsumpcje miodzi ludzie, o ktdrych dusze i portfele
zabiegaja miedzynarodowe firmy .

Marketing doswiadczen, daleko wykraczajac poza formule .4 P” czy tez nawet
4 C”, buduje wizje firmy, ktora wysoko ustawia poprzeczke konkurencji, daleko
odchodzac od wasko pojetej rywalizacji w dziedzinie fizycznej jakosci produktu.
Marketing doswiadczen to ten rodzaj marketingu, ktory bedzie cieszy¢ si¢ coraz
wigkszym zainteresowaniem marketingowcow, jako ze era kryzysu nadpodazy rodzi
potrzebe poszukiwania nowych instrumentéw docierania do swiadomosci odbiorcow.

THE EXPERIENCE MARKETING ROLE
IN YOUNG CUSTOMERS MARKET BEHAVIOR

Summary

The experience marketing, basing on the analysis of consumers feelings and emotions,
indicates the values that accompany the buyer while experiencing a product. The experience
marketing is increasingly being used by marketers to create such products, which form
the lifestyle of young people, while allowing them to differentiate themselves in their groups, and
providing long-term customer for the company’s products.

¢ J.St. Lawicki, Identyfikatorzy nowych trendéw, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Partnerstwo w marketingu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 88.



