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Streszczenie

Celem artykutu jest pokazanie wptywu marketingu doswiadczen na ksztatto-
wanie interakcji konsumenta w $rodowisku internetowym. W artykule zwrécono szcze-
gblng uwage na bodzce wywotujace interakcje oraz elementy (narzedzia) budujace
obszar interakcji za posrednictwem ro6znych nosnikéw doznan (tj. strona WWW, portale
spotecznosciowe, media spotecznosciowe itp.) oraz opisano dziatania wybranych firm
w obrebie marketingu doswiadczen.

Stowa kluczowe: marketing doswiadczen, narzedzia interakcji, projektowanie doznania.

Whprowadzenie

Marketing doswiadczen odzwierciedla zatozenia nowej ery doznan i doswiad-
czen, w ktorej konsumenci poszukuja czegos wiecej niz dobrych jakosciowo pro-
duktow, ustug czy znanych marek. Wspotczesne przedsiebiorstwo zmuszone jest do
przedefiniowania oferty i dziatan w kierunku tworzenia zdolnosci do generowania
niezapomnianych doznan, ktére konsument odbiera na poziomie zmystowym,
emocjonalnym, intelektualnym, behawioralnym oraz relacyjnym (Schmitt
1999). Nosnikiem doswiadczenia jest kazdy kontakt odbiorcy (klienta lub otocze-
nia) z firma. Moze nim by¢ strona internetowa, media spotecznosciowe, portale
spotecznosciowe itp. Wybierajac i opracowujac nosnik doznan, nalezatoby zatem
pozna¢ kluczowe ich obszary, ktére maja istotny wptyw na budowanie doswiadcze-
nia odbiorcy. Swiadomosé ich skutecznosci stanowi réwniez istotne zrodto wiedzy

! Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu, Zaktad Strategii Marketingowych.
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0 jego odbiorcach, co nie pozostaje bez znaczenia dla firmy, ktora czerpie korzysci
z tej wiedzy. Instytucja ma szanse odnies¢ sukces, jezeli potrafi nawigza¢ z uzyt-
kownikiem danego nosnika niepowtarzalng wiez opartg na autentycznym przezyciu.

1. Marketing doswiadczen — w celu nawiazania interakcji z odbiorcami

Przedmiotem zainteresowania psychologii klienta i jego zachowan jest marke-
ting doswiadczen. Koncepcja ta wykorzystuje obok przekazu racjonalnego takze
komunikaty emocjonalne majace na celu wzbogaci¢ wnetrze klienta, pozostawiajac
pozytywne wspomnienia i odczucia (Skowronek 2012; Dziewanowska, Kacprzak
2013; Boguszewicz-Kreft 2013).

W podejsciu marketingu doswiadczen nastepuje taczenie klientdw z mar-
ka/produktem/firma w sposdb bezposredni i osobisty za pomoca efektow pozostaja-
cych w pamieci klienta. W marketingu doswiadczen wykorzystuje sie zaréwno
atrybuty samych produktéw, ustug i rozwiazan, jak i emocjonalne elementy wyni-
kajace z doswiadczenia klienta z marka, organizacja czy narzedziami komunikacji,
ktore wspieraja dialog klient — organizacja. Zasadniczym celem organizacji powin-
na by¢ identyfikacja punktdéw kontaktu klienta z firma i okreslenie wrazen, jakie on
odniost korzystajac z nich. Chodzi tu o okreslenie bodzcow, ktdre maja wptyw na
zachowanie konsumenta w zakresie zdobywania doswiadczenia.

Doswiadczenie, zar6wno to powiazane z markami, jak i z codziennym zyciem,
sktada si¢ z dwdch wymiardw, ktére to tworza jego cztery rodzaje. Wedtug Pine
i Gilmore (1998) ,,konsumenci pragng by¢ stymulowani (estetyka), zabawiani (roz-
rywka), edukowani (edukacja) i zdobywani (ucieczka). Wymienione cztery typy
doswiadczenia oparto 0 wymiar tzw. uczestnictwa i wiezi. Pierwszy wymiar moze
by¢ zar6wno bierny, jak i aktywny. W biernym cztowiek nie ma absolutnie wptywu
na przebieg wydarzen, np. publicznos¢ na koncercie w filnarmonii. Aktywny nato-
miast w petni wspotkieruje doswiadczeniem, np. sporty indywidualne, jak narciar-
stwo. Drugim wymiarem jest wi¢z z otoczeniem, ktora powstaje, oraz relacje
w srodowisku, ktore doswiadczenie buduje. Doswiadczenia moga prowadzi¢ do
petnego zaangazowania, czyli absorpcji, lub do catkowitego pochtoniecia, czyli
immersji (Posmyk 2014).

2. Interakcja w §rodowisku wirtualnym

Interakcja w $rodowisku wirtualnym (internetowym) polega na wymianie
informacji pomiedzy nadawca i jej uzytkownikami. Realizowana jest ona gtownie
poprzez gromadzenie informacji o jej uzytkownikach i rejestrowanie ich zachowan
za posrednictwem rdéznych nosnikéw (tj. strona WWW, portale spotecznosciowe,
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media spotecznosciowe itp.). W obrebie wymienionych nosnikdw mozna wytypo-
waé narzedzia (elementy), ktore sa w stanie zarejestrowac stopien interakcji uzyt-
kownikéw w sieci oraz wptyna¢ na zaangazowanie si¢ ich w akcje proponowane
przez firmy (Grzegorczyk, Sibinska, Krawiec 2009).

W obrebie wspomnianych narzedzi majacych wptyw na interakcje cztowieka
mozemy dokona¢ klasyfikacji na te, ktore w sposdb staly spetniajg swoje podsta-
wowe funkcje, gtdwnie o charakterze pomiarowym i relacyjnym (tj. statystyki por-
talu; aplikacja rejestracji uzytkownikdéw; zapytania o ustugi i produkty; publiczny
adres emailowy instytucji; dostep do wirtualnego doradcy Klienta czy sprzedawcy
itp.), oraz te, ktérych podstawowe funkcje i wykorzystanie sa zalezne od firmy
i wymagan rynku (tj. symulacje i demonstracje produktéw i ustug oparte na intere-
sujacej grafice; gry; konkursy; debaty itd.).

Odnoszac sie do tematu artykutu, punktem zainteresowan autorki jest gtéwnie
druga kategoria narzedzi budujgcych interakcje. Na te grupe narzedzi ma wptyw
marketing doswiadczen, ktérego celem jest budowanie doswiadczenia z gdry zapro-
jektowanego i mierzalnego przez firmeg. Gry czy konkursy itp. sa jedynie forma
umozliwiajaca doswiadczenie (doznanie), jakie moze odczuwaé osoba, ktora ze-
tkneta sie z zaprojektowanym odpowiednio narzedziem.

3. Projektowanie doswiadczenia w srodowisku wirtualnym

Przy tworzeniu i projektowaniu doswiadczen klientdw firmy nosnikiem tego
doswiadczenia jest kazdy kontakt organizacji z klientem. Ma to miejsce podczas
komunikowania si¢ z nim. W $wiecie rzeczywistym budowanie doswiadczenia
klienta zachodzi poprzez oddziatywanie na zmysty cztowieka. Jest to réwniez moz-
liwe przy tworzeniu doswiadczenia w $wiecie wirtualnym (Mergeto.pl 2013).

Punktem kontaktu uzytkownika sieci z efektem koncowym projektu buduja-
cego jego doswiadczenie sg gtéwnie strony internetowe, portale spotecznosciowe,
blogi, serwisy informacyjne, czy tez portale specjalnie opracowane przez firme (np.
platformy crowdsourcingowe). W tych miejscach umieszczane sg réznego rodzaju
bodzce (np. odpowiednio przygotowane tresci, formy tresci nacechowane pozytyw-
nie badz negatywnie) i wdrozone w ,zycie” za pomocg okreslonego narzedzia
(aplikacji, gry, konkursu, reklamy, ustugi itp.), ktére maja wptyw na budowanie
doswiadczenia (doznania) uzytkownikow.

Proces projektowania doswiadczenia jest zalezny od wielu czynnikéw, ale do
najwazniejszych mozna zaliczy¢:

— strategiczny cel firmy,

— grupe odbiorcéw doswiadczenia,

— okreslenie bodzcow wywotujacych pozadane doswiadczenie (pozytywne
i negatywne),
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— wybor narzedzia/-i niosacego/-cych doswiadczenie,
— efekt koncowy oczekiwany przez firme i zgodny z zatozonym celem firmy.

Strategiczny cel firmy moze obejmowa¢ szeroki wachlarz celdéw strategicz-
nych na r6znych obszarach kontaktu firmy z klientem. Najczesciej jednak dotykaja
one prezentacji oferty firmy, budowania wizerunku firmy, podtrzymywania komu-
nikacji z rynkiem i klientem docelowym. Punktami kontaktu klienta z firma, jak juz
wspomniano moga by¢ strony WWW, portale spotecznosciowe itp. Wybierajac
i opracowujac nosnik doznan, nalezatoby zatem pozna¢ kluczowe ich obszary, ktére
majg istotny wptyw na budowanie doswiadczenia odbiorcy. Celem strategicznym
praktykéw powinno by¢ zatem skomponowanie takiego zestawu dziatan, wykorzy-
stujac rozne narzedzia, ktére pozwolg odbiorcy na przezycie optymalnego doznania.

Grupa odbiorcow doswiadczenia wymaga przeswietlenia przez firme, ktore
bodzce, jakie i w jaki sposéb oddziatywaja na jego odbiorce (np. kobiete, mezczy-
zne, dziecko itd.). W tym celu wymagane sg badania marketingowe (np. neuroba-
dania) majace na celu wytypowanie grupy bodzcow najlepiej majacych wptyw na
obszar ssaczy (emocjonalny) mézgu ludzkiego, ktéry dokumentuje doswiadczenia
w pamigeci diugotrwatej jego odbiorcéw. Pomocne réwniez moga tu by¢ tradycyjne
badania o charakterze jakosciowym, tj. obserwacje i eksperymenty w srodowisku
naturalnym, jak i laboratoryjnym. Jednakze nalezy podkresli¢, ze w aspekcie po-
szukiwania bodzcow lepsze beda wspomniane badania jakosciowe niz ilosciowe,
gdyz one stanowig jedynie deklaracje, nie méwia nic o zachowaniu cztowieka, a to
wiasnie zachowanie cztowieka jest czgsto wywotywane przez wachlarz doswiad-
Cczen, jakie posiada.

W literaturze marketingu doswiadczen mozna spotkaé sie¢ z réznymi podej-
sciami Klasyfikacji potrzeb uzytkownikow w obrebie budowania doznan. Shaw
opracowat m.in. piramide potrzeb doswiadczen konsumenta, w ktorej pokazuje
hierarchi¢ waznosci zdobywanych przez odbiorce doznan (Shaw 2005). Piramida ta
sktada si¢ z dwdch pozioméw. W pierwszym dominuje aspekt fizyczny (podstawa
piramidy), natomiast w drugim przewaza aspekt emocjonalny. Aspekt fizyczny
wymagany jest dla zaistnienia pozytywnego doswiadczenia. Nie przektada sie to
jednak na jego niezapomniany charakter. Istotng role odgrywa druga grupa aspek-
tow emocjonalnych. Elementy emocjonalne pozwalajg na réznicowanie oferty
i kreowanie intensywnych doznan. Niemniej jednak nalezy pamieta¢, aby zadbac
0 aspekt fizyczny — po to, aby mdgt zaistnie¢ aspekt emocjonalny.

Okreslenie bodzcow wywolujacych pozadane doswiadczenie wymaga,
oprécz koncentracji na okreslonej grupie odbiorcow, rowniez klasyfikacji (po-
dziatu) bodzcow na wywotujace pozytywne, jak i negatywne doswiadczenia. Ze
wzgledu na to, ze doswiadczenia majg ztozona strukture i subiektywny charakter,
mozliwe jest taczenie doznan o podobnych cechach i podejmowanie préby ich wy-
wotania poprzez okreslone dziatania. Spotkac sie tu mozna z koncepcja modularna
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opracowana przez Schmitta (1999). Wyznaczyt on pie¢ elementéw budujacych i
rozwijajacych doswiadczenie odbiorcdw. Naleza do nich:

—  Modut zmystéw (modut sensoryczny) — wszelkie narzedzia oddziatujace na
zmysty ludzi, np. przyciagajace wzrok do zdjecia lub obrazu, czy muzyka.
Uzyskiwana przyjemnos$¢ zmystow oraz stymulacja powoduja che¢ zakupu
produktu i zwiekszajg wartos¢ produktu w ocenie klienta.

— Modut uczu¢ (modut emocjonalny) — pobudzajacy uczucia klientéw w od-
niesieniu do marki lub firmy. Dostarczane sa wartosci taczace doswiadcze-
nie, klienta oraz produkt, np. slogany, hasta reklamowe komunikujace po-
zytywne wartosci.

— Modut opinii i sadéw (modut intelektualny) — skierowany na pobudzanie
wsrdd Klientéw innowacyjnego myslenia. Niezbedne jest w tym celu roz-
poznanie opinii i myslenia klienta oraz jego zainteresowan, np. sposob
znajdowania nagrod wsrod grajacych w gry internetowe.

— Modut zachowan (modut behawioralny) — skierowany na interakcje z in-
nymi Klientami i fizycznym doswiadczeniem, np. kontakt z uczestnikami
strony lub personelem organizacji.

— Modut relacji (modut relacyjny) — odnosi sie do wszystkich opisanych po-
wyzej doswiadczen. Klienci sa w relacji z innymi klientami oraz rzeczami
poprzez wytworzone u nich doswiadczenie osobiste.

Kolejnym krokiem jest wybor narzedzi niosacych doswiadczenie. Narzg-
dzia, jak juz wczesniej wspomniano, mozna podzieli¢ na te, ktére moga stanowi¢
rowniez zrédto pomiaru (np. statystyki portalu, logowanie itp.), jak i te, ktére maja
wplyw na forme interakcji wynikajaca czesto z projektu (np. organizacja konkursu,
debaty na forum itp.). Wybor narzedzia zalezny jest od nosnika kontaktu z grupa
docelowa, ale rowniez od celu akcji majacej wywota¢ interakcje.

W tym temacie, majac wiedze¢ o bodzcach oraz narzedziach, mozna zaplano-
wac¢ akcje marketingowa majaca na celu wywota¢ efekt zaangazowania odbiorcy.
Proces zaangazowania wynika z wachlarza bodzcéw podanych za posrednictwem
spdjnie opracowanego zestawu nosnikow, narzedzi i ich réznych form, ktére maja
wptyw na zachowanie konsumenta oraz zdobywanie doswiadczenia. Okreslenie
wrazen (impresja), jakie odnosi klient, przenosi si¢ na jego emocje (pozytywne,
negatywne), ktore zapisywane sg w pamieci dtugotrwatej (tzw. proces kodowania
wspomnien). Emocja natomiast generuje postawe wzgledem obiektu, a to przektada
sie na jego akceptacje badz unikanie (Skowronek 2012, s. 116).

Efekt koncowy oczekiwany przez firme to przede wszystkim zbudowanie
doswiadczenia i zatrzymanie przy firmie doswiadczonych. Odczuwanie radosci lub
smutku, ktory zostanie zapamietany na diugo w pamiegci jego odbiorcy i bedzie
czynnikiem majacym wptyw na kolejne decyzje klienta i firmy. Instytucja moze
odnies¢ sukces, jezeli potrafi nawiaza¢ z uzytkownikiem niepowtarzalna wigz opar-
ta na autentycznym przezyciu (Palmer 2010).
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4. Wykorzystanie marketingu doswiadczen w $srodowisku wirtualnym
—wybrane przyklady

Zasadniczym celem marketingu doswiadczen jest umozliwienie konsumentowi
bezposrednich doznan z marka. Do pozostatych zadan tego rodzaju komunikacji marke-
tingowej wymienia si¢ takze angazowanie konsumenta oraz wywotywanie w nim pozy-
tywnych emocji. Jednakze nalezy zaznaczyc¢, ze na przyktad kazda reklama w dzisiej-
szych czasach ma na celu angazowanie i wzbudzanie emocji u jej odbiorcy, jednakze
nie kazda zaktada bezposrednie doswiadczenia z markg. Marketing doswiadczen polega
zatem na takim wkomponowaniu marki/produktu/ustugi w codzienne zycie konsumen-
tow, aby mogli oni podejmowac decyzje zakupowe na podstawie bezposrednich do-
Swiadczen z produktem, a nie tylko komunikatow reklamowych umieszczanych
w srodkach masowego przekazu. Marketing doswiadczen opiera si¢ takze na swiado-
mej decyzji konsumenta o uczestnictwie w konkretnej akcji marketingowej, na jego
indywidualnych doswiadczeniach, zdolnosciach i mozliwosciach.

Za przyktad moze postuzy¢ platforma opracowana przez firme Dell dla
celéw akcji crowdsourcingowych, jak rowniez dla celu budowania wizerunku
firmy otwartej na pomysty i doswiadczenie szeroko pojetego otoczenia. Za posred-
nictwem platformy IdeaStorm.com Dell pozwala uzytkownikom platformy w do-
browolny sposdb zamieszcza¢ na niej swoje pomysty, szczegOlnie te dotyczace
ulepszen zwigzanych z urzadzeniami Della. Pozostali uzytkownicy gtosuja na dane
idee i oceniaja je, zwigkszajac lub zmniejszajac ich wartos¢. Proces oceny zgtasza-
jacych pomysty jest dobrowolny, firma nie ingeruje w decyzje uczestnikéw akcji,
jedynie monitoruje jej przebieg. Dell pyta uzytkownikéw o rézne rzeczy: prefero-
wane parametry sprzetu, design czy ekologie, natomiast zadaniem jej uczestnika
jest dobrowolne dzielenie si¢ wiasna wiedza i doswiadczeniem wzgledem zgtasza-
nego rozwiazania. Jak wynika ze statystyk zamieszczonych na stronie programu
Della, dotychczas zgtoszono ponad 19 tys. pomystéw, z ktdrych blisko 541 zostato
wdrozonych. Dodatkowo oddano tgcznie ok. 742 tys. gtoséw i wystawiono ponad
98 tys. komentarzy. Przytoczony przyktad ukazuje site zaangazowania zwyktego
Kowalskiego w strategiczne cele firmy. Umozliwienie uzytkownikom platformy
dzielenia si¢ wiedzg i wiasnym doswiadczeniem moze stanowi¢ jeden z bodzcow
(docenienie uczestnika akcji), ktory powinien przetozy¢ sie na zaangazowanie
i dazenie do znalezienia jak najlepszego rozwiazania dla firmy. Dopuszczenie uzyt-
kownikdw platformy do oceniania i poprawiania innych os6b moze sta¢ si¢ obsza-
rem budujacym rywalizacje, zaangazowanie, ale réwniez emocje pozytywne badz
negatywne oraz bardziej sumienne wykonywanie zadania. Ttum uczestniczacy
w akcji w sposb moze nie do konca swiadomy uczy si¢ i nabywa nowa wiedze.
Taki spos6b pozyskiwania i dzielenia si¢ wiedza ma réwniez wplyw na wizerunek
firmy i budowanie emocji wokot marki firmy. Wystepuje tu zjawisko uczestnicze-
nia aktywnego i budowania wigzi oraz relacji z otoczeniem.
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Za inny przyktad firmy wykorzystujacej dobrodziejstwo marketingu doswiad-
czen w $rodowisku wirtualnym mozna uzna¢ dziatanie firmy Winiary na portalu
spolecznosciowym Pinterest. Dziatania tej firmy sa dobrym przyktadem wykorzy-
stania kultury obrazkowej w celu kreowania wiasnej marki, budujac réwnoczesne
doznania jego odbiorcy. Analizujac profil Winiary na Pinterescie mozna zauwazyc,
iz odstona jest tworzona gtéwnie w obrebie mitosnikéw ,,smacznego i zdrowego
gotowania”. Tym samym nawiazuje do zakodowanych w umysle cztowieka obra-
z0w z jego zycia. Kazdy odwiedzajacy lub bedacy uzytkownikiem odstony w do-
browolny sposdb moze dotaczy¢ si¢ do kreowanej przez firme Winiary rodziny
kochajacej zdrowe odzywianie i gotowanie. Na portalu firma umiescita 20 tablic
tematycznych, w obrebie kazdej z nich ,,przyczepione” zostaty watki, co powoduje,
ze wystepuje 296 przypinek (zdje¢). W obrebie tychze przypinek pojawili si¢ ich
fani (110). Pozostate statystyki profilu pozwalaja okresli¢ grupe oséb podazajacych
sladami (sledzacych) firmy, ktora z dniem analizy liczyta sobie 372 sledzacych
(followers) (Pinterest 2013). Natomiast oprocz ,,sledzagcych” sg réwniez ,,nastepcy”,
ktdrzy maja swoje wiasne profile z podobna kultura zycia i inspiracjami (tzw. poda-
zajacy za trendem). Statystyki podaja, ze podazajacych za trendem jest 37 (follo-
wing), ktérzy inspirujg sie marka i wdrazaja ja w swoje odstony na portalu i w zy-
ciu. Ich zaangazowanie wynika z pobudek osobistych lub zawodowych.

Na kazdym kroku mozna odczué, ze nasi bliscy, cztonkowie naszych rodzin czy
tez nasi przyjaciele sa bliskimi osobami dla marki Winiary, z ktorymi marka (firma)
chce si¢ spotykac i dzielic. Jezeli mowa o rodzinie, to tez nie mozna zapomniec
0 ,,$wietach” swoich cztonkéw, dlatego tez m.in. na portalu mozna zaobserwowac akcje
ukierunkowane na dzien matki, ojca, dziecka, czy tez spotkania z przyjaciétmi na grillu
itp. Najczesciej na tego typu spotkaniach tworzone sa albumy fotografii, z ktorymi
przez diuzszy czas nie mozemy si¢ rozsta¢, opowiadajac o mitych sytuacjach innym
znajomym. Firma Winiary réwniez na swojej odstonie umiescita takiego typu album pt.
Spotkanie z przyjacio/mi WINIARY. Mdwiac o angazowaniu uzytkownika, istotne sa
akcje w formie np. konkurséw, spotkan z mitosnikami gotowania itp. Winiary ogtosity
chociazby konkurs pt. Konkurs Bulionowy WINIARY, w ramach ktérego niemalze co-
dziennie umieszczane sg krotkie zadania, np. pokazana jest na zdjeciu kostka przypraw
firmy Winiary i po kolorze, ksztalcie uzytkownik ma zgadna¢, co to za smak, czy tez
odnalez¢ na stronie winiary.pl przepis na danie, w ktérym tej prezentowanej kostki
moze uzy¢. Nagrody sa w postaci np. puszki na przyprawy itp.

Za kolejny przyktad wykorzystania marketingu doswiadczen mozna uznac
strone WWW firmy Nivea (2014). Strona WWW jest odpowiedzig na strategie
wizerunkows, jakag ma firma, tzn. docenia piekno ciata i zdrowy tryb zycia. W ob-
rebie strony buduje emocje odnoszac si¢ do skojarzen naszych przesztych doswiad-
czen oraz otrzymanych do tej pory nagrod i kar. Nalezy zaznaczy¢, ze tzw. markery
somatyczne odwotuja sig do wspomnien i skojarzen, znacznie skracajac procesy
decyzyjne. Projekt strony posiada wiele miejsc, ktére nawiazuja do marketingu
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doswiadczen. Jednakze autorka artykutu skoncentrowata swoje rozwazania na kilku
obszarach strony WWW. Sama gtéwna odstona strony wprowadza odbiorce w
Swiat posiadanego doswiadczenia lub tez ma na celu rozbudowanie naszych do-
znan. Strona m.in. odstania zaproszenie do konkursu pt. Elegancko czy na luzie.
Uzytkownik dobrowolnie moze dokona¢ $wiadomego wyboru, czy interesuja go
eleganckie, czy tez na luzie ubrania, i wzig¢ udziat w konkursie, ktérego nagrode
stanowig zakupy w towarzystwie znanych projektantow mody (Macieja Zienia i
Lukasza Jemiota). Konkurs jest dobrym sposobem budowania relacji z jego uczest-
nikami, ale rowniez mozliwoscig nauczenia sie ,,sztuczek modowych” lub skonsul-
towania wiasnych pomystéw z ekspertami w dziedzinie mody. Na stronie widnieja
réwniez wyniki akcji, angazujace klientbw w zabawe pod hastem Odkryj moc Q10.
Celem akcji byto zdobycie 100 zdje¢ usmiechéw z mocg Q10 Plus. Nagroda jest
umieszczenie tych wybranych zdje¢ uczestniczek akcji na oktadce magazynu
,»Viva”. Kolejna akcja majaca wplyw na doznania jej odbiorcow zostata przeprowa-
dzona pod hastem ...znajdz swoj idea?... Celem konkursu byto dopuszczenie Klien-
tek do wyrazania swojej opinii w temacie idealnego balsamu do ciata. Nagrodzone
zostato 6 0s6b, a nagrode stanowity kosmetyki firmy Nivea oraz profesjonalna sesja
zdjeciowa.

Podsumowanie

Marketing doswiadczen jest nastepnym etapem rozwoju marketingu, a jego
priorytetowym celem jest stworzenie pozytywnego, bezposredniego doswiadczenia
konsumenta z konkretng marka. Akcja wykorzystujagca ten rodzaj dziatan musi
sprawi¢, aby nie tylko wzbudzi¢ emocje, ale aby klient w nia si¢ zaangazowat
z wiasnej woli. Tworzac unikalne, pozytywne doswiadczenia u konsumenta, firmy
maja Sszanse wyrozni¢ si¢ sposrdéd konkurencji. Firmy wykorzystujace marketing
doswiadczen wiele zyskuja, i to w duzej mierze od nich zalezy, jak beda ukierun-
kowywa¢ zbudowang wiez emocjonalng z klientem. Nalezy tez dodac, iz jesli wez-
miemy pod uwage efektywnos¢, to marketing doswiadczen optaca si¢ bardziej niz
tradycyjne formy marketingu i reklamy. Jest to spowodowane tym, ze konsument,
ktory wzigt udziat w danej kampanii, ktéra wywotata u niego pozytywne emaocje,
najprawdopodobniej trwale zapamigta zawarty w niej przekaz, wigc nie ma potrze-
by powtarzania akcji, tak jak to jest w marketingu tradycyjnym.
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MARKETING EXPERIENCE AND BUILDING CUSTOMER INTERACTION

IN THE VIRTUAL ENVIRONMENT

Summary

This article shows the impact of marketing experience in the development of con-

sumer interaction in the online environment. Attention is paid to stimuli interactions and
elements (tools) that build interaction through different media experience (ie. Web page,
portals, social media, etc.). The article also presents company examples that use market-
ing experience in the virtual environment.

Keywords: marketing experience, interaction tools, design experience.
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