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STRESZCZENIE

Koncepcja marketingu do§wiadczen wpisuje si¢ w szeroki nurt poszukiwan nowych,
konkurencyjnych metod dziatania przedsigbiorstw na rynku. Jej nadrzednym zatozeniem jest
kreowanie warto$ci dodanej dla nabywcow przez wiaczanie ich w proces wytwarzania oraz
oddzialywania na ich percepcje¢ przede wszystkim na ptaszczyznie emocjonalnej. Naprzeciw
tak pojmowanej koncepcji wychodzi presumpcja, a wykorzystanie jej zatozen i zasad utatwia
opracowanie skutecznej strategii marketingowej bazujacej na doswiadczeniach i doznaniach
klientow. Jednym z obszaréw dziatan, ktore najlepiej nadajg si¢ do wdrazania marketingu do-
$wiadczen, sg masowe wydarzenia rozrywkowe, podczas ktorych dochodzi do licznych, osa-
dzonych w sferze emoc;ji interakcji migdzy ustugodawca a ustugobiorcami, a takze miedzy
samymi ustugodawcami, czyniac relacje jeszcze silniejszymi i trwatymi.

Stowa kluczowe: marketing do§wiadczen, emocje, warto$¢, prosument

Wprowadzenie

Wspolczesni konsumenci, niezaleznie od wieku, wyksztatcenia, poziomu za-
moznos$ci, wyznawanych wartosci czy wlasnych przekonan zmieniajg swoje zacho-
wania zakupowe i konsumpcyjne. Zakupy coraz czgsciej przestaja by¢ koniecz-
noscig, obowigzkiem domowym, ktory nalezy wypelnia¢ w mechaniczny sposob
przy minimalnym zaangazowaniu emocjonalnym. Konsumpcja z kolei, zwlaszcza
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produktéw wybieralnych lub ustug, przybiera postac¢ ceremonii, jest celebrowana
publicznie i odbywa si¢ na pokaz.

Zasadniczym celem artykutu jest wskazanie uwarunkowan i mozliwosci kre-
owania warto$ci dodanej na rynku imprez masowych, jakie daje zastosowanie kon-
cepcji marketingu doswiadczen. Realizacja tak sformutowanego celu byta mozliwa
dzieki krytycznej analizie literatury przedmiotu oraz wykorzystaniu metody kom-
paratywnej, pozwalajgcej na wyltonienie przedsigwzie¢, w ktorych zastosowanie tej
koncepcji jest mozliwe w bardzo szerokim zakresie.

1. Miejsce prosumpcji w koncepcji marketingu doswiadczen

Wraz z ewolucjg pogladoéw i postaw rynkowych wspotczesnych nabywcow
zmienia si¢ ich rola i miejsce w strategiach marketingowych przedsigbiorstw. Starajac
si¢ zdoby¢ przychylnos¢ konsumentow, przedsigbiorstwa probuja uwzgledni¢ ich
nowe, do tej pory stabo zdiagnozowane oczekiwania, tak aby najpetniej zaspokoié
zglaszane potrzeby lub czasem wrecz zadania. Jest to nie lada wyzwanie, gdyz przy
obecnym poziomie konkurencji zaoferowanie nabywcom kolejnej warto$ci w postaci
nizszej ceny, lepszego produktu, szybszej realizacji zamowienia czy obstugi na
jeszcze wyzszym poziomie staje si¢ juz niemozliwe lub nicoptacalne ekonomicznie.
Zdarza si¢, ze sktadane przez przedsigbiorstwa w komunikatach promocyjnych obiet-
nice pozostaja bez pokrycia lub ich realizacja jest uzalezniona od wielu warunkow,
ktore musza spetni¢ nabywcy. Skutkuje to ich rozczarowaniem, zniechgceniem i iry-
tacja. Z punktu widzenia coraz bardziej niecierpliwych nabywcow bierne oczekiwa-
nie zaspokojenia ich potrzeb na wymaganym poziomie nie jest wlasciwa postawa.
Chca oni dostawac to czego oczekuja, szybciej, wygodniej i zgodnie ze zglaszanymi
preferencjami. Wspotczesni nabywey z jednej strony wyrazajg gotowos$¢ angazo-
wania si¢ w procesy wytworcze (w przypadku dobr materialnych) lub wlaczania
w $wiadczone dla nich ustugi, widzac w tym szans¢ na wigkszg indywidualizacje¢
obstugi, a z drugiej strony sa do tego zachecani przez przedsigbiorstwa poszukujace
nowych strategii dziatania na rynku (Kesicka, 2014, s. 212). Zjawisko to jest okresla-
ne mianem prosumpcji, w ramach ktorej dochodzi do zacie$niania wiezi pomiedzy
przedsiebiorstwem a jego klientami, dogltgbnego poznania wzajemnych mozliwosci
i granic tolerancji, a tym samym lepszego zrozumienia zachowan w tworzacych si¢
relacjach. Jak twierdzi Jung (Jung, 1997), prosumpcja to zjawisko splatania si¢ pro-
cesow konsumpcji i produkcji az do zatarcia granic migdzy nimi.
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Koncepcja prosumpcji zwigzana jest ze zmiang interakcji zachodzacych miedzy
producentem a konsumentem. Aby przedsigbiorstwa mogly nadal zdobywac¢ przy-
chylnos$¢ nabywcow, muszg wdrozy¢ proces kastomizacji, polegajacy na produk-
cji bardzo spersonalizowanych produktéw. Dotychczasowe relacje zachodzace na
rynku, zaktadajace pasywna postawe konsumentdéw reprezentujacych strone popy-
towg wobec producentéw — kreatoréw wartosci reprezentujacych podaz, zastepo-
wane sg koncepcja rynku traktowanego jako forum. W mysl tej koncepcji zrywa
si¢ z tradycyjnym oddzieleniem rynku jako miejsca wymiany od procesu tworzenia
wartosci (Rupik, 2010, s. 333-334). Obecnie warto$¢ tworzy si¢ w réznych miej-
scach, w ramach licznych interakcji przedsiebiorstwa z konsumentami, a rynek staje
si¢ forum zdobywania doswiadczen, doznan i wspottworzenia wiezi.

Dzigki wzajemnemu zaangazowaniu si¢ stron wzrasta szansa na lepsze dopaso-
wanie wspottworzonych produktéw do wymagan konsumentow, ktorzy biorgc udziat
W procesie wytwarzania, nie tylko wskazuja, czego potrzebuja, ale takze — co jest
nie mniej wazne dla przedsigbiorstwa — biorg na siebie czg¢$ciowa odpowiedzialnosé
za wytworzony produkt lub wyswiadczong ustuge.

Mozna wskazaé wiele przyczyn rozwoju prosumpcji. Do najwazniejszych
nalezy zaliczy¢:

a) rosngce i coraz trudniejsze do zaspokojenia oczekiwania nabywcow;

b) wzrost czasu przeznaczonego na rozrywke i przezycia duchowe;

¢) ulatwiony dostep do internetu, urzadzen mobilnych i innych $rodkow

komunikacji;

d) wzrost swiadomos$ci nabywcow w zakresie ograniczen i mozliwosci tech-

nologicznych producentow;

e) gotowos¢ nabywcow do wspottworzenia dobr bedacych przedmiotem

wymiany,

f) traktowanie przez przedsi¢gbiorstwa relacji z nabywcami jako nowego zrodta

innowacji;

g) wzrost kosztow produkeji i §wiadczenia ustug na poziomie akceptowalnym

przez nabywcow;

h) zmiany w modelu konsumpcji, a takze postrzegania siebie w procesach

produkcji i wymiany.

Wedhug niektoérych autorow rozwdj prosumpcji wpieraja rowniez takie zjawi-
ska, jak: mozliwo$¢ wykonywania pracy zawodowej w domu, przeplatanie jej z kon-
sumpcja, zmiana organizacji pracy, zmiana roli pracy zawodowej w zyciu cztowieka,
rozwoj edukacji (Bywalec, 2002, s. 146).
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W praktyce prosumpcja moze przybiera¢ rozmaitg postac, podobnie jak rézne
sa zachowania i postawy prosumentow. W ogdlnym ujeciu niezaleznie od tego, jak
dalece rozwinigta jest wspotpraca przedsiebiorstwa z nabywcami, mozna zauwazyc,
jak wyksztatca si¢ nowy model zycia wspotczesnych konsumentow, w ktorym odcho-
dzi si¢ od postawy ,,mie¢” na rzecz postawy ,,by¢” (Toffler, 1997, s. 423). Nawet jesli
analizowany problem sprowadzi si¢ wylacznie do procesu zakupowego, to okazuje
si¢, ze (zaangazowani) nabywcy poszukuja nie tylko prostego zaspokojenia swoich
potrzeb, ale pragng przy tym doswiadczac czegos wiecej, emocjonowac sie, przezy-
wac zaro6wno sam zakup, jak i interakcje, w jakie wchodzg z innymi osobami. Cechg
wspotczesnego konsumenta jest kreowanie swojego wizerunku nie tylko przez stan
posiadania, ale takze przez sposob bycia i utrzymywanych relacji interpersonal-
nych, w tym takze tych nawigzywanych w mediach spotecznosciowych. Z uwagi
na rosnacg rolg kontaktow przez tego typu media niektorzy badacze sugeruja, ze
prosumpcja bedzie przeksztalcac si¢ w tzw. produsage. Pod tym terminem rozumie
proces przeksztalcania konsumentow — uzytkownikoéw mediow spotecznosciowych
w nowych, aktywnych wytworcow wartosci.

2. Marketing doswiadczen - zatozenia koncepciji i zastosowanie

W rozwijajacej si¢ wspotczesnie erze doswiadczen, w ktorej od gospodarki
czasu wolnego ewoluujemy do gospodarki przezy¢, dostarczanie emocji niezaleznie
od branzy urasta do roli kluczowego czynnika sukcesu kazdego przedsi¢biorstwa,
zwlaszcza na rynku B2C. Dzisiejsi konsumenci coraz rzadziej zadaja sobie pytanie:
co chcialbym mie¢, czego jeszcze nie mam, a coraz czesciej pytaja: co chciatbym
przezy¢, czego jeszcze nie doswiadczylem?

Dotychczas emocje stanowily niedoceniang lub mato doceniang sfer¢ oddzia-
lywania przedsigbiorstw, w strategiach marketingowych koncentrowano si¢ przede
wszystkim na racjonalnych aspektach zachowan nabywcow. Jednak, jak potwierdza-
ja liczne badania, az w 90-95% wptyw na decyzje konsumenckie ma podswiado-
mos¢, ktorg ksztattuja stany emocjonalne (Zaltman, 2003, s. 9). Sama konsumpcja
dobr natomiast staje si¢ drugorzedna (oczywista), rosnie waga doznan i osobistego
rozwoju naby wcow.

Koncepcja marketingu do$§wiadczen zaktada budowanie relacji migdzy
przedsigbiorstwem a jego klientami, opartych na emocjach wywotywanych przez
wazne dla nich doswiadczenia, nabywane w procesie wspottworzenia i konsumpcji
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(Skowronek, 2011). Podobnie jak w przypadku prosumpcji, powstanie gospodarki
opartej na doswiadczeniach bylo wynikiem zachodzacych w niej zmian i trendow.

Wsrod tych najwazniejszych mozna wymienié:

a)

b)

d)

postepujacy konsumpcjonizm, skutkujacy rosngcymi wymaganiami na-
bywcow wzglgdem formy nabywanych produktdéw, miejsca ich oferowania,
nabywania i konsumowania;

coraz wyzszy, ale takze wyrdéwnujacy sie poziom jakosci oferowanych
produktow i ustug (komodytacja), skutkujacy tym, ze konsumenci w pro-
cesie zakupowym nie potrafig zauwazy¢ istotnych miedzy tymi produk-
tami roznic. Przedsigbiorstwa z kolei traca mozliwosci budowania prze-
wagi konkurencyjnej, bazujac wytgcznie na technologii, asortymencie czy
wizerunku;

wzrost oczekiwan nabywcow poszukujacych nowych wartosci w sferze du-
chowej lub emocjonalnej, do tej pory nieeksplorowanej lub niedostatecznie
penetrowanej przez przedsigbiorstwa;

upowszechnienie si¢ praktyk dwukierunkowej komunikacji marketingowej,
pozwalajgcej nabywcom bezposrednio wyrazaé swoje oczekiwania 1 pra-
gnienia, a przedsigbiorstwom indywidualizowaé¢ komunikaty;

postepujaca potrzeba szybkiego komunikowania si¢, zwlaszcza za pomocg
mediéw spolecznosciowych, dzielenia si¢ informacjami, w skrajnych przy-
padkach przybierajaca posta¢ konsumenckiego ekshibicjonizmu.

Bardziej poglebiona analiza problematyki budowania relacji na plaszczyznie

emocji prowadzi do wniosku, ze mozliwosci i zakres zastosowania koncepcji marke-

tingu dos§wiadczen nie sg jednorodne, a jej efektywne zastosowanie zalezy od wielu
czynnikéw (Drapinska, 2014, s. 57). Do najwazniejszych z nich naleza:

L.

Branza, w ktorej dziata przedsigbiorstwo. W przypadku produktéow inwe-
stycyjnych mozliwo$ci budowania relacji z klientami na bazie doznan emo-
cjonalnych sg znacznie mniejsze niz na przyktad tzw. przemystu wolnego
czasu,

Produkt, ktory jest przedmiotem wymiany rynkowej i zwigzany z tym
proces zakupowy. Biorac pod uwage posta¢ produktu, zdecydowanie bar-
dziej na zastosowanie koncepcji marketingu doznan nadajg si¢ ustugi, ktore
wymagaja znaczacego zaangazowania pracownika (ustugodawcy) i klienta
(ustugobiorcy). Wsrod produktéw materialnych z kolei mozna wskazac te,
ktorych zakup wymaga wigkszego zaangazowania ze strony nabywcow
1 wigze si¢ z wigkszym ryzykiem podejmowanej decyzji zakupowej;
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3. Nie bez znaczenia jest typ nabywcow, do ktorych przedsigbiorstwo stara
si¢ dotrze¢. Uwzgledniajac rozne kryteria podziatu, mozna zauwazy¢, ze
wieksza podatnosciag na budowanie doswiadczen i poszukiwaniem emo-
cjonalnych doznan cechuja si¢ ludzie mtodsi, szczegodlnie reprezentujacy
pokolenie Y lub Z, ekstrawertycy ciekawi nowych wyzwan lub tez osoby
bardziej zamozne, ktorych wymagania sa relatywnie wyzsze od nabywcow
mniej zamoznych;

4. Wazna determinantg skutecznos$ci stosowania koncepcji marketingu do-
swiadczen jest jej umiejetna implementacja do strategii marketingowe;j
przedsiebiorstwa. Tylko systemowe i dlugofalowe rozwigzania, w ktorych
sfera emocji bedzie wiodaca plaszczyznag budowania i umacniania relacji
migdzy nabywcami a przedsiebiorstwem (lub markg) moga przynies¢ ocze-
kiwane rezultaty.

W literaturze mozna tez spotkac si¢ z roznymi podziatami doswiadczen nabyw-
cow. Ciekawg propozycje przedstawili Pine 1 Gilmore, ktorzy uwzgledniajac poziom
absorbcji lub immersji oraz aktywng lub pasywna postawe, wyrdznili cztery typy
doswiadczen (rysunek 1).

Rysunek 1. Typy doswiadczen

Absorbcja
I3
Rozrywka Edukacja
Uczestnictwo ) Uczestnictwo
bierne —*  czynne
Estetvka Ucieczka
v
Immersja

Zrodto: Dziewianowska, 2013.
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Skuteczno$¢ marketingu doswiadczen rosnie, gdy nabywcy osiagaja wysoki
poziom immersji, a takze gdy musza wykazac¢ si¢ aktywna postawa, np. zwigzana
z wezesniej opisywang prosumpcja. Przy nizszym zaangazowaniu oraz biernej po-
stawie sila oraz czas oddzialywania doznan sa zdecydowanie mniejsze.

3. Wykorzystanie marketingu doswiadczen podczas imprez masowych

Zmiana zachowan rynkowych nabywcow, ciagle poszukiwanie przez nich
czego$ nowego, bardziej angazujacego, absorbujacego uwagge, wywotujacego emocje,
a ponadto postep technologiczny, dostgpnos¢ i mozliwosci tzw. nowych mediow
sprawiaja, ze marketing do§wiadczen jest zauwazany i stosowany przez przedsi¢-
biorstwa niezaleznie od branzy i rodzaju oferowanych przez nie produktow (Hoyle,
2002, s. 171-174). Jednak jak wynika z dotychczasowych rozwazan, najwicksze
szanse na powodzenie w stosowaniu wyzej wymienionej koncepcji majg przedsig-
wziecia, w ktorych zarowno odbiorcy, jak i dostawcy sg bezposrednio zaangazowani
W procesy tworzenia i wymiany, a konsumpcja produktu odbywa si¢ publicznie i wy-
wotuje silne doznania emocjonalne (Mallen, Adams, 2013, s. 3—6). Takie warunki
stwarza lokujacy si¢ w szerzej definiowanym przemysle wolnego czasu (leisure time
industry) rynek wydarzen masowych o charakterze rozrywkowym.

Polskie prawo do$¢ ogolnie definiuje imprezy masowe, pod pojgciem tym kryja
si¢ imprezy rozrywkowo-artystyczne lub sportowe, w ktorych bierze udziat okre-
$lona liczba os6b'. Do imprez masowych nie zalicza si¢ zgromadzen religijnych,
wiecow, manifestacji itp. Impreza masowa artystyczno-rozrywkowa definiowana
jest przez ustawodawce jako wydarzenie o charakterze artystycznym, rozrywko-
wym lub zorganizowane publiczne ogladanie przekazu telewizyjnego na ekranach
lub urzadzeniach umozliwiajacych uzyskanie obrazu o przekatnej przekraczajace;
3 metry. Z kolei masowa impreza sportowa to wydarzenie majgce na celu wspotza-
wodnictwo sportowe lub popularyzowanie kultury fizycznej. W obu przypadkach
o zaklasyfikowaniu wydarzenia do kategorii ,,impreza masowa’ decyduje liczba jej
uczestnikow. W przypadku obu typoéw imprez mamy do czynienia ze §wiadczeniem
ustug (widowisk artystycznych, wydarzen sportowych) przez organizatora na rzecz
zainteresowanych ustugobiorcow, ktorzy korzystaja z nich, uczestniczac w wydarze-
niu bezposrednio lub posrednio, ogladajac je w telewizji lub $ledzac relacje w radio

' W przypadku imprez organizowanych na stadionie lub w terenie otwartym — minimum 1000

0s0b, a w przypadku imprez organizowanych w pomieszczeniu zamknigtym — minimum 300 os6b.
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czy internecie. W kontekscie prowadzonych rozwazan nad celowoscig stosowania

koncepcji marketingu dos§wiadczen na rynku wydarzen masowych warto wskazaé

kilka istotnych, specyficznych uwarunkowan, w ktorych te wydarzenia si¢ odbywaja:

1.

Kazde organizowane wydarzenie rozrywkowe lub sportowe, z uwagi na
swoj niematerialny charakter, jest niepowtarzalne. Szczeg6lnie w przypad-
ku imprez sportowych ostateczny wynik rywalizacji jest nie do przewi-
dzenia, trudno tez przewidzie¢, jak bedzie ona przebiegata i jakich emoc;ji
widzowie moga si¢ spodziewac. W przypadku wydarzen artystycznych,
np. koncertow, nieprzewidywalno$¢ wigze si¢ ze sposobem wykonania
danego utworu muzycznego przez artyste lub doborem repertuaru, jaki za-
mierza wykonac;

Uczestnicy imprez masowych podlegaja oddziatywaniu roznorakich
bodzcow, ktore ksztattujg postrzeganie i odbidr trwajacego wydarze-
nia. Moga to by¢ sygnaty dzwigkowe, iluminacje $wietlne, choreografia
przedstawienia, ogladanie konfrontacji sportowcow z przeciwnych druzyn
itp. Nie bez znaczenia jest tu symbolika i wspodlna celebracja, podczas
ktorej odbiorcy wydarzen nie tylko absorbuja kierowane do ich bodzce —
jak to ma miejsce w przypadku typowych dzialan marketingowych — ale
takze reaguja na nie, wysytajac komunikaty w kierunku przeciwnym.
Wieloplaszczyznowe, rownolegte oddziatywanie podczas wydarzen maso-
wych sprawia, ze odczuwane przez nabywcéw doznania sg bardzo gtebokie
i na dlugo zapadaja w ich pamig¢;

Wiekszos¢ nawigzywanych relacji miedzy ustugodawcami a ustugobiorcami
na rynku wydarzen masowych ksztattuje si¢ na ptaszczyznie emocjonal-
nej. Najczesciej pojawiajg si¢ emocje pozytywne, a ich przejawem moze
by¢ rados¢, zabawa, zachwyt, zauroczenie. Czasem pojawiajg si¢ emocje
negatywne, dotyczy to zwlaszcza konsumpcji wydarzen sportowych, gdy
druzyna, ktorej widzowie kibicuja, przegrywa rywalizacje z przeciwnikiem.
W niektorych przypadkach zaangazowanie odbiorcow ustugi rozrywkowej
moze odbywac si¢ nie tylko na plaszczyznie emocjonalnej, ale takze w sferze
duchowej. Z taka sytuacja mamy do czynienia, gdy rozrywke zapewnia
artysta (sportowiec) bedacy idolem publicznosci, dla ktorej spotkanie z nim
jest niezwykle glebokim przezyciem i zaspokaja potrzebe obcowania z kim$
wyjatkowym, z kim odbiorca si¢ identyfikuje 1 kogo nasladuje;
Konsumpcja widowisk artystycznych i sportowych odbywa si¢ publicz-
nie. Fakt ten ma niezwykle wazne znaczenie w kontek$cie marketingu
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doznan, gdyz odbiorcy sa poddawani nie tylko oddzialywaniu bodzcow,
ktorych zrodtem jest ustugodawca, ale takze sami takie bodzce emituja
w kierunku przeciwnym oraz w kierunku innych, przebywajacych w tym
samym miejscu odbiorcow. W ten sposdb wytwarza si¢ czesto niezwykta
atmosfera, ktorej wspottworcami sg widzowie. Bez zywo, czesto w sposob
niekontrolowany, reagujacej publicznosci widowisko nie byloby tak atrak-
cyjne, gdyz widzowie sa jego integralng czescig. W psychologii spoteczne;j
zjawisko to okresla si¢ mianem deindywiduacji i jest rozumiane jako utrata
zwyktej kontroli nad swoim zachowaniem, prowadzaca do wiekszej impul-
sywnosci i bardzo giebokich doznan. Bez udziatu publicznosci, sposobu jej
reagowania, angazowania si¢ w kreacje spektaklu nie bytoby tez mozliwe
osiagniecie tak wysokiego poziomu immersji i stanu flow, w ktory wprawia-
ja si¢ zarowno widzowie, jak 1 artySci czy sportowcy. Zar6wno z immersja
jak 1 z flow zwiazane sa bardzo silne doznania emocjonalne, ktore leza
u podtoza koncepcji marketingu doswiadczen.

Imprezy masowe mogg by¢ traktowane jako ptaszczyzna komunikacji przed-
sigbiorstwa z rynkiem. Wykorzystujac zatozenia i dorobek jednego z nurtow psy-
chologii, jakim jest tzw. psychologia ttumu, a takze stojac na stanowisku, ze zyjemy
w gospodarce przezy¢, mozliwe jest opracowanie takiej strategii marketingowej,
w ktorej relacje miedzy przedsigbiorstwem a jego klientami majg niezwykle silne
podtoze emocjonalne, dzigki czemu sg trwalsze i odporne na dziatania konkurenc;ji.
Postepuje tak wiele podmiotdw, nie tylko tych dziatajagcych komercyjnie, ale rowniez
instytucje publiczne, organizacje non profit czy wtadze samorzadowe. Komunikuja
si¢ one i kreujg swoje wizerunki za posrednictwem sztuki, muzyki lub sportu. Pewne
trudnosci sprawia fakt, ze — szczegdlnie w przypadku uczestnictwa w imprezach
masowych — niektorzy nabywcy w niewielkim stopniu majg §wiadomo$¢ swoich
potrzeb, motywdéw konsumenckich, postaw i zachowan (Maison, 2004, s. 39).

Mozna wyrozni¢ dwa podejscia do budowania relacji bazujacych na doznaniach
i emocjach zwigzanych z konsumpcja rozrywkowych imprez masowych. Pierwsze
z nich zaktada, ze impreza jest organizowana przez zainteresowany nawigzywa-
niem i utrwalaniem relacji podmiot, ktéry odpowiada za jej przebieg, miejsce, czas,
warunki udziatu itp. Przyktadem takiego rozwigzania moga by¢ masowe imprezy
muzyczne z udziatem gwiazd muzyki rozrywkowej, organizowane przez wtadze
miasta z okazji nocy sylwestrowej. Takg samg strategi¢ obrala firma Red Bull, ktéra
od lat organizuje pokazy akrobacji sportowych, odbywajace si¢ w réznych krajach.
Nastepuje tu bezposrednie, poparte duzymi emocjami kojarzenie wydarzenia z jej
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organizatorem. Kolejnym, znacznie czesciej spotykanym rozwigzaniem, jest anga-
zZowanie si¢ zainteresowanego podmiotu w impreze¢ masowa na zasadzie sponsorin-
gu lub partnerstwa. Wowczas marka sponsora pojawia si¢ w tle catego wydarzenia
(kontekstowo), a jej wlasciciel oczekuje, ze nastapi transfer wizerunku artysty, spor-
towca na marke, a takze, ze emocje i doznania towarzyszace publicznej konsumpcji
wydarzenia beda pdzniej towarzyszyly nabywcom w ich procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Przyktadem takiej strategii komunikacji marketingowe;j jest
np. sponsorowanie tras koncertowych zespotow muzycznych, product placement
stosowany podczas festiwali lub festynow czy forma promocji naming rights spo-
tykana na rynku sportu. Zwykle podmiot, ktory decyduje si¢ na organizacj¢ lub
wsparcie imprez masowych, zamierza realizowaé cele wizerunkowe, sprzedazowe
lub zwiazane z budowaniem lojalno$ci nabywcow. Kazde z powyzej opisanych roz-
wigzan pozwala na osiggnigcie tych zamierzen, lecz musi by¢ wsparte paletg innych,
komplementarnych dziatan. Nalezy pamigtac, ze koncepcja marketingu do§wiadczen
nie zastepuje do tej pory wypracowanych i stosowanych strategii marketingowych,
a jedynie pozwala na ich modyfikacje i uzupetnienie, przez co przyczynia si¢ do ich
wyzszej efektywnosci (Palmer, 2010, s. 197).

Podsumowanie

Wspotczesnie wiele przedsigbiorstw, zarowno w zakresie komunikacji rynko-
wej, jak 1 ksztattowania oferty produktowo-ustugowe;j, sigga po koncepcje marketin-
gu doswiadczen, upatrujac w niej szansy na przyciggniecie uwagi nabywcow przez
zaangazowanie ich umystow i zapraszanie do wspottworzenia. W ten sposob probuje
si¢ wytworzy¢ i dostarczy¢ konsumentom dodatkowa warto$¢ w postaci przezywa-
nia, ekscytacji, wrazen i wyzwalania emocji, ktore pojawiajg si¢ w ich procesach
zakupowych.

Wykorzystujac marketing do§wiadczen, nalezy pamietac o jego ograniczeniach
i zroznicowanych mozliwos$ciach zastosowania, gdyz nie w kazdej sytuacji bedzie on
trafnym rozwigzaniem probleméw rynkowych przedsigbiorstwa. Decydujac si¢ na
jego zastosowanie, warto szukac konkretnych dziatan i inicjatyw, ktore wyzwalaja
warunki sprzyjajace osigganiu wyznaczonych celow przedsigbiorstwa, a do warun-
kow tych zalicza si¢ przede wszystkim: wspoldziatanie przedsigbiorstwa z nabyw-
cami, wzajemne oddziatywanie nabywcow na siebie samych, atmosfera nieprzewi-
dywalnosci i zaskoczenia, publiczna konsumpcja, aranzowanie relacji w obszarze
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emocji, a takze, jesli to mozliwe, takze w sferze duchowe;j, czyli tam, gdzie doko-
nuja si¢ najsilniejsze przezycia i doznania bedace podstawa koncepcji marketingu
doswiadczen.
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THE USAGE OF THE EXPERIENTIAL MARKETING CONCEPT IN CREATING
A VALUE ADDED IN THE MASS EVENTS MARKET

Abstract

The concept of experiential marketing is one of the widely understood methods of
searching for new, competitive ways in which a company could operate on the market. This
marketing’s main assumption is to create a value added for buyers through engaging them
in the process of production and influencing their perception mostly on emotional level.
Opposite to this is prosumption — using its assumptions and rules makes it easier to develop
a successful marketing strategy based on experiences and feelings. One of the possible areas
of action which are the best for implementing experiential marketing is the sector of mass
entertainment events — during such events many emotion-based interactions between the
service provider and the customer come to exist, or even between different service providers,
which makes these relationships even stronger and more durable.
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