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Streszczenie 
 

 Celem artyku u jest pokazanie wp ywu marketingu do wiadcze  na kszta to-
wanie interakcji konsumenta w rodowisku internetowym. W artykule zwrócono szcze-
góln  uwag  na bod ce wywo uj ce interakcje oraz elementy (narz dzia) buduj ce 
obszar interakcji za po rednictwem ró nych no ników dozna  (tj. strona WWW, portale 
spo eczno ciowe, media spo eczno ciowe itp.) oraz opisano dzia ania wybranych firm 
w obr bie marketingu do wiadcze .  
S owa kluczowe: marketing do wiadcze , narz dzia interakcji, projektowanie doznania.  
 
 
Wprowadzenie 
 
 Marketing do wiadcze  odzwierciedla za o enia nowej ery dozna  i do wiad-
cze , w której konsumenci poszukuj  czego  wi cej ni  dobrych jako ciowo pro-
duktów, us ug czy znanych marek. Wspó czesne przedsi biorstwo zmuszone jest do 
przedefiniowania oferty i dzia a  w kierunku tworzenia zdolno ci do generowania 
niezapomnianych dozna , które konsument odbiera na poziomie zmys owym, 
emocjonalnym, intelektualnym, behawioralnym oraz relacyjnym (Schmitt 
1999). No nikiem do wiadczenia jest ka dy kontakt odbiorcy (klienta lub otocze-
nia) z firm . Mo e nim by  strona internetowa, media spo eczno ciowe, portale 
spo eczno ciowe itp. Wybieraj c i opracowuj c no nik dozna , nale a oby zatem 
pozna  kluczowe ich obszary, które maj  istotny wp yw na budowanie do wiadcze-
nia odbiorcy. wiadomo  ich skuteczno ci stanowi równie  istotne ród o wiedzy 
                                                 

1  Wydzia  Zarz dzania, Katedra Marketingu, Zak ad Strategii Marketingowych.  
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o jego odbiorcach, co nie pozostaje bez znaczenia dla firmy, która czerpie korzy ci 
z tej wiedzy. Instytucja ma szanse odnie  sukces, je eli potrafi nawi za  z u yt-
kownikiem danego no nika niepowtarzaln  wi  opart  na autentycznym prze yciu.  
 
 
1. Marketing do wiadcze  – w celu nawi zania interakcji z odbiorcami  
 
 Przedmiotem zainteresowania psychologii klienta i jego zachowa  jest marke-
ting do wiadcze . Koncepcja ta wykorzystuje obok przekazu racjonalnego tak e 
komunikaty emocjonalne maj ce na celu wzbogaci  wn trze klienta, pozostawiaj c 
pozytywne wspomnienia i odczucia (Skowronek 2012; Dziewanowska, Kacprzak 
2013; Boguszewicz-Kreft 2013).  
 W podej ciu marketingu do wiadcze  nast puje czenie klientów z mar-
k /produktem/firm  w sposób bezpo redni i osobisty za pomoc  efektów pozostaj -
cych w pami ci klienta. W marketingu do wiadcze  wykorzystuje si  zarówno 
atrybuty samych produktów, us ug i rozwi za , jak i emocjonalne elementy wyni-
kaj ce z do wiadczenia klienta z mark , organizacj  czy narz dziami komunikacji, 
które wspieraj  dialog klient – organizacja. Zasadniczym celem organizacji powin-
na by  identyfikacja punktów kontaktu klienta z firm  i okre lenie wra e , jakie on 
odniós  korzystaj c z nich. Chodzi tu o okre lenie bod ców, które maj  wp yw na 
zachowanie konsumenta w zakresie zdobywania do wiadczenia. 
 Do wiadczenie, zarówno to powi zane z markami, jak i z codziennym yciem, 
sk ada si  z dwóch wymiarów, które to tworz  jego cztery rodzaje. Wed ug Pine 
i Gilmore (1998) „konsumenci pragn  by  stymulowani (estetyka), zabawiani (roz-
rywka), edukowani (edukacja) i zdobywani (ucieczka). Wymienione cztery typy 
do wiadczenia oparto o wymiar tzw. uczestnictwa i wi zi. Pierwszy wymiar mo e 
by  zarówno bierny, jak i aktywny. W biernym cz owiek nie ma absolutnie wp ywu 
na przebieg wydarze , np. publiczno  na koncercie w filharmonii. Aktywny nato-
miast w pe ni wspó kieruje do wiadczeniem, np. sporty indywidualne, jak narciar-
stwo. Drugim wymiarem jest wi  z otoczeniem, która powstaje, oraz relacje 
w rodowisku, które do wiadczenie buduje. Do wiadczenia mog  prowadzi  do 
pe nego zaanga owania, czyli absorpcji, lub do ca kowitego poch oni cia, czyli 
immersji (Posmyk 2014). 
 
 
2. Interakcja w rodowisku wirtualnym  
 
 Interakcja w rodowisku wirtualnym (internetowym) polega na wymianie 
informacji pomi dzy nadawc  i jej u ytkownikami. Realizowana jest ona g ównie 
poprzez gromadzenie informacji o jej u ytkownikach i rejestrowanie ich zachowa  
za po rednictwem ró nych no ników (tj. strona WWW, portale spo eczno ciowe, 
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media spo eczno ciowe itp.). W obr bie wymienionych no ników mo na wytypo-
wa  narz dzia (elementy), które s  w stanie zarejestrowa  stopie  interakcji u yt-
kowników w sieci oraz wp yn  na zaanga owanie si  ich w akcje proponowane 
przez firmy (Grzegorczyk, Sibi ska, Krawiec 2009). 
 W obr bie wspomnianych narz dzi maj cych wp yw na interakcj  cz owieka 
mo emy dokona  klasyfikacji na te, które w sposób sta y spe niaj  swoje podsta-
wowe funkcje, g ównie o charakterze pomiarowym i relacyjnym (tj. statystyki por-
talu; aplikacja rejestracji u ytkowników; zapytania o us ugi i produkty; publiczny 
adres emailowy instytucji; dost p do wirtualnego doradcy klienta czy sprzedawcy 
itp.), oraz te, których podstawowe funkcje i wykorzystanie s  zale ne od firmy 
i wymaga  rynku (tj. symulacje i demonstracje produktów i us ug oparte na intere-
suj cej grafice; gry; konkursy; debaty itd.).  
 Odnosz c si  do tematu artyku u, punktem zainteresowa  autorki jest g ównie 
druga kategoria narz dzi buduj cych interakcj . Na t  grup  narz dzi ma wp yw 
marketing do wiadcze , którego celem jest budowanie do wiadczenia z góry zapro-
jektowanego i mierzalnego przez firm . Gry czy konkursy itp. s  jedynie form  
umo liwiaj c  do wiadczenie (doznanie), jakie mo e odczuwa  osoba, która ze-
tkn a si  z zaprojektowanym odpowiednio narz dziem.  
 
 
3. Projektowanie do wiadczenia w rodowisku wirtualnym  
 
 Przy tworzeniu i projektowaniu do wiadcze  klientów firmy no nikiem tego 
do wiadczenia jest ka dy kontakt organizacji z klientem. Ma to miejsce podczas 
komunikowania si  z nim. W wiecie rzeczywistym budowanie do wiadczenia 
klienta zachodzi poprzez oddzia ywanie na zmys y cz owieka. Jest to równie  mo -
liwe przy tworzeniu do wiadczenia w wiecie wirtualnym (Mergeto.pl 2013). 
 Punktem kontaktu u ytkownika sieci z efektem ko cowym projektu buduj -
cego jego do wiadczenie s  g ównie strony internetowe, portale spo eczno ciowe, 
blogi, serwisy informacyjne, czy te  portale specjalnie opracowane przez firm  (np. 
platformy crowdsourcingowe). W tych miejscach umieszczane s  ró nego rodzaju 
bod ce (np. odpowiednio przygotowane tre ci, formy tre ci nacechowane pozytyw-
nie b d  negatywnie) i wdro one w „ ycie” za pomoc  okre lonego narz dzia 
(aplikacji, gry, konkursu, reklamy, us ugi itp.), które maj  wp yw na budowanie 
do wiadczenia (doznania) u ytkowników. 
 Proces projektowania do wiadczenia jest zale ny od wielu czynników, ale do 
najwa niejszych mo na zaliczy : 

 strategiczny cel firmy, 
 grup  odbiorców do wiadczenia, 
 okre lenie bod ców wywo uj cych po dane do wiadczenie (pozytywne 

i negatywne), 
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 wybór narz dzia/-i nios cego/-cych do wiadczenie, 
 efekt ko cowy oczekiwany przez firm  i zgodny z za o onym celem firmy.  

 Strategiczny cel firmy mo e obejmowa  szeroki wachlarz celów strategicz-
nych na ró nych obszarach kontaktu firmy z klientem. Najcz ciej jednak dotykaj  
one prezentacji oferty firmy, budowania wizerunku firmy, podtrzymywania komu-
nikacji z rynkiem i klientem docelowym. Punktami kontaktu klienta z firm , jak ju  
wspomniano mog  by  strony WWW, portale spo eczno ciowe itp. Wybieraj c 
i opracowuj c no nik dozna , nale a oby zatem pozna  kluczowe ich obszary, które 
maj  istotny wp yw na budowanie do wiadczenia odbiorcy. Celem strategicznym 
praktyków powinno by  zatem skomponowanie takiego zestawu dzia a , wykorzy-
stuj c ró ne narz dzia, które pozwol  odbiorcy na prze ycie optymalnego doznania.  
 Grupa odbiorców do wiadczenia wymaga prze wietlenia przez firm , które 
bod ce, jakie i w jaki sposób oddzia ywaj  na jego odbiorc  (np. kobiet , m czy-
zn , dziecko itd.). W tym celu wymagane s  badania marketingowe (np. neuroba-
dania) maj ce na celu wytypowanie grupy bod ców najlepiej maj cych wp yw na 
obszar ssaczy (emocjonalny) mózgu ludzkiego, który dokumentuje do wiadczenia 
w pami ci d ugotrwa ej jego odbiorców. Pomocne równie  mog  tu by  tradycyjne 
badania o charakterze jako ciowym, tj. obserwacje i eksperymenty w rodowisku 
naturalnym, jak i laboratoryjnym. Jednak e nale y podkre li , e w aspekcie po-
szukiwania bod ców lepsze b d  wspomniane badania jako ciowe ni  ilo ciowe, 
gdy  one stanowi  jedynie deklaracj , nie mówi  nic o zachowaniu cz owieka, a to 
w a nie zachowanie cz owieka jest cz sto wywo ywane przez wachlarz do wiad-
cze , jakie posiada.  
 W literaturze marketingu do wiadcze  mo na spotka  si  z ró nymi podej-
ciami klasyfikacji potrzeb u ytkowników w obr bie budowania dozna . Shaw 

opracowa  m.in. piramid  potrzeb do wiadcze  konsumenta, w której pokazuje 
hierarchi  wa no ci zdobywanych przez odbiorc  dozna  (Shaw 2005). Piramida ta 
sk ada si  z dwóch poziomów. W pierwszym dominuje aspekt fizyczny (podstawa 
piramidy), natomiast w drugim przewa a aspekt emocjonalny. Aspekt fizyczny 
wymagany jest dla zaistnienia pozytywnego do wiadczenia. Nie przek ada si  to 
jednak na jego niezapomniany charakter. Istotn  rol  odgrywa druga grupa aspek-
tów emocjonalnych. Elementy emocjonalne pozwalaj  na ró nicowanie oferty 
i kreowanie intensywnych dozna . Niemniej jednak nale y pami ta , aby zadba  
o aspekt fizyczny – po to, aby móg  zaistnie  aspekt emocjonalny. 
 Okre lenie bod ców wywo uj cych po dane do wiadczenie wymaga, 
oprócz koncentracji na okre lonej grupie odbiorców, równie  klasyfikacji (po-
dzia u) bod ców na wywo uj ce pozytywne, jak i negatywne do wiadczenia. Ze 
wzgl du na to, e do wiadczenia maj  z o on  struktur  i subiektywny charakter, 
mo liwe jest czenie dozna  o podobnych cechach i podejmowanie próby ich wy-
wo ania poprzez okre lone dzia ania. Spotka  si  tu mo na z koncepcj  modularn  
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opracowan  przez Schmitta (1999). Wyznaczy  on pi  elementów buduj cych i 
rozwijaj cych do wiadczenie odbiorców. Nale  do nich: 

– Modu  zmys ów (modu  sensoryczny) – wszelkie narz dzia oddzia uj ce na 
zmys y ludzi, np. przyci gaj ce wzrok do zdj cia lub obrazu, czy muzyka. 
Uzyskiwana przyjemno  zmys ów oraz stymulacja powoduj  ch  zakupu 
produktu i zwi kszaj  warto  produktu w ocenie klienta. 

– Modu  uczu  (modu  emocjonalny) – pobudzaj cy uczucia klientów w od-
niesieniu do marki lub firmy. Dostarczane s  warto ci cz ce do wiadcze-
nie, klienta oraz produkt, np. slogany, has a reklamowe komunikuj ce po-
zytywne warto ci. 

– Modu  opinii i s dów (modu  intelektualny) – skierowany na pobudzanie 
w ród klientów innowacyjnego my lenia. Niezb dne jest w tym celu roz-
poznanie opinii i my lenia klienta oraz jego zainteresowa , np. sposób 
znajdowania nagród w ród graj cych w gry internetowe. 

– Modu  zachowa  (modu  behawioralny) – skierowany na interakcje z in-
nymi klientami i fizycznym do wiadczeniem, np. kontakt z uczestnikami 
strony lub personelem organizacji. 

– Modu  relacji (modu  relacyjny) – odnosi si  do wszystkich opisanych po-
wy ej do wiadcze . Klienci s  w relacji z innymi klientami oraz rzeczami 
poprzez wytworzone u nich do wiadczenie osobiste. 

 Kolejnym krokiem jest wybór narz dzi nios cych do wiadczenie. Narz -
dzia, jak ju  wcze niej wspomniano, mo na podzieli  na te, które mog  stanowi  
równie  ród o pomiaru (np. statystyki portalu, logowanie itp.), jak i te, które maj  
wp yw na form  interakcji wynikaj c  cz sto z projektu (np. organizacja konkursu, 
debaty na forum itp.). Wybór narz dzia zale ny jest od no nika kontaktu z grup  
docelow , ale równie  od celu akcji maj cej wywo a  interakcj .  
 W tym temacie, maj c wiedz  o bod cach oraz narz dziach, mo na zaplano-
wa  akcj  marketingow  maj c  na celu wywo a  efekt zaanga owania odbiorcy. 
Proces zaanga owania wynika z wachlarza bod ców podanych za po rednictwem 
spójnie opracowanego zestawu no ników, narz dzi i ich ró nych form, które maj  
wp yw na zachowanie konsumenta oraz zdobywanie do wiadczenia. Okre lenie 
wra e  (impresja), jakie odnosi klient, przenosi si  na jego emocje (pozytywne, 
negatywne), które zapisywane s  w pami ci d ugotrwa ej (tzw. proces kodowania 
wspomnie ). Emocja natomiast generuje postaw  wzgl dem obiektu, a to przek ada 
si  na jego akceptacj  b d  unikanie (Skowronek 2012, s. 116). 
 Efekt ko cowy oczekiwany przez firm  to przede wszystkim zbudowanie 
do wiadczenia i zatrzymanie przy firmie do wiadczonych. Odczuwanie rado ci lub 
smutku, który zostanie zapami tany na d ugo w pami ci jego odbiorcy i b dzie 
czynnikiem maj cym wp yw na kolejne decyzje klienta i firmy. Instytucja mo e 
odnie  sukces, je eli potrafi nawi za  z u ytkownikiem niepowtarzaln  wi  opar-
t  na autentycznym prze yciu (Palmer 2010).  
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4.  Wykorzystanie marketingu do wiadcze  w rodowisku wirtualnym  
– wybrane przyk ady 

 
 Zasadniczym celem marketingu do wiadcze  jest umo liwienie konsumentowi 
bezpo rednich dozna  z mark . Do pozosta ych zada  tego rodzaju komunikacji marke-
tingowej wymienia si  tak e anga owanie konsumenta oraz wywo ywanie w nim pozy-
tywnych emocji. Jednak e nale y zaznaczy , e na przyk ad ka da reklama w dzisiej-
szych czasach ma na celu anga owanie i wzbudzanie emocji u jej odbiorcy, jednak e 
nie ka da zak ada bezpo rednie do wiadczenia z mark . Marketing do wiadcze  polega 
zatem na takim wkomponowaniu marki/produktu/us ugi w codzienne ycie konsumen-
tów, aby mogli oni podejmowa  decyzje zakupowe na podstawie bezpo rednich do-
wiadcze  z produktem, a nie tylko komunikatów reklamowych umieszczanych 

w rodkach masowego przekazu. Marketing do wiadcze  opiera si  tak e na wiado-
mej decyzji konsumenta o uczestnictwie w konkretnej akcji marketingowej, na jego 
indywidualnych do wiadczeniach, zdolno ciach i mo liwo ciach. 
 Za przyk ad mo e pos u y  platforma opracowana przez firm  Dell dla 
celów akcji crowdsourcingowych, jak równie  dla celu budowania wizerunku 
firmy otwartej na pomys y i do wiadczenie szeroko poj tego otoczenia. Za po red-
nictwem platformy IdeaStorm.com Dell pozwala u ytkownikom platformy w do-
browolny sposób zamieszcza  na niej swoje pomys y, szczególnie te dotycz ce 
ulepsze  zwi zanych z urz dzeniami Della. Pozostali u ytkownicy g osuj  na dane 
idee i oceniaj  je, zwi kszaj c lub zmniejszaj c ich warto . Proces oceny zg asza-
j cych pomys y jest dobrowolny, firma nie ingeruje w decyzje uczestników akcji, 
jedynie monitoruje jej przebieg. Dell pyta u ytkowników o ró ne rzeczy: prefero-
wane parametry sprz tu, design czy ekologi , natomiast zadaniem jej uczestnika 
jest dobrowolne dzielenie si  w asn  wiedz  i do wiadczeniem wzgl dem zg asza-
nego rozwi zania. Jak wynika ze statystyk zamieszczonych na stronie programu 
Della, dotychczas zg oszono ponad 19 tys. pomys ów, z których blisko 541 zosta o 
wdro onych. Dodatkowo oddano cznie ok. 742 tys. g osów i wystawiono ponad 
98 tys. komentarzy. Przytoczony przyk ad ukazuj  si  zaanga owania zwyk ego 
Kowalskiego w strategiczne cele firmy. Umo liwienie u ytkownikom platformy 
dzielenia si  wiedz  i w asnym do wiadczeniem mo e stanowi  jeden z bod ców 
(docenienie uczestnika akcji), który powinien prze o y  si  na zaanga owanie 
i d enie do znalezienia jak najlepszego rozwi zania dla firmy. Dopuszczenie u yt-
kowników platformy do oceniania i poprawiania innych osób mo e sta  si  obsza-
rem buduj cym rywalizacj , zaanga owanie, ale równie  emocje pozytywne b d  
negatywne oraz bardziej sumienne wykonywanie zadania. T um uczestnicz cy 
w akcji w sposób mo e nie do ko ca wiadomy uczy si  i nabywa now  wiedz . 
Taki sposób pozyskiwania i dzielenia si  wiedz  ma równie  wp yw na wizerunek 
firmy i budowanie emocji wokó  marki firmy. Wyst puje tu zjawisko uczestnicze-
nia aktywnego i budowania wi zi oraz relacji z otoczeniem.  
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 Za inny przyk ad firmy wykorzystuj cej dobrodziejstwo marketingu do wiad-
cze  w rodowisku wirtualnym mo na uzna  dzia anie firmy Winiary na portalu 
spo eczno ciowym Pinterest. Dzia ania tej firmy s  dobrym przyk adem wykorzy-
stania kultury obrazkowej w celu kreowania w asnej marki, buduj c równoczesne 
doznania jego odbiorcy. Analizuj c profil Winiary na Pintere cie mo na zauwa y , 
i  ods ona jest tworzona g ównie w obr bie mi o ników „smacznego i zdrowego 
gotowania”. Tym samym nawi zuje do zakodowanych w umy le cz owieka obra-
zów z jego ycia. Ka dy odwiedzaj cy lub b d cy u ytkownikiem ods ony w do-
browolny sposób mo e do czy  si  do kreowanej przez firm  Winiary rodziny 
kochaj cej zdrowe od ywianie i gotowanie. Na portalu firma umie ci a 20 tablic 
tematycznych, w obr bie ka dej z nich „przyczepione” zosta y w tki, co powoduje, 
e wyst puje 296 przypinek (zdj ). W obr bie tych e przypinek pojawili si  ich 

fani (110). Pozosta e statystyki profilu pozwalaj  okre li  grup  osób pod aj cych 
ladami ( ledz cych) firmy, która z dniem analizy liczy a sobie 372 ledz cych 

(followers) (Pinterest 2013). Natomiast oprócz „ ledz cych” s  równie  „nast pcy”, 
którzy maj  swoje w asne profile z podobn  kultur  ycia i inspiracjami (tzw. pod -
aj cy za trendem). Statystyki podaj , e pod aj cych za trendem jest 37 (follo-

wing), którzy inspiruj  si  mark  i wdra aj  j  w swoje ods ony na portalu i w y-
ciu. Ich zaanga owanie wynika z pobudek osobistych lub zawodowych. 
 Na ka dym kroku mo na odczu , e nasi bliscy, cz onkowie naszych rodzin czy 
te  nasi przyjaciele s  bliskimi osobami dla marki Winiary, z którymi marka (firma) 
chce si  spotyka  i dzieli . Je eli mowa o rodzinie, to te  nie mo na zapomnie  
o „ wi tach” swoich cz onków, dlatego te  m.in. na portalu mo na zaobserwowa  akcje 
ukierunkowane na dzie  matki, ojca, dziecka, czy te  spotkania z przyjació mi na grillu 
itp. Najcz ciej na tego typu spotkaniach tworzone s  albumy fotografii, z którymi 
przez d u szy czas nie mo emy si  rozsta , opowiadaj c o mi ych sytuacjach innym 
znajomym. Firma Winiary równie  na swojej ods onie umie ci a takiego typu album pt. 
Spotkanie z przyjació mi WINIARY. Mówi c o anga owaniu u ytkownika, istotne s  
akcje w formie np. konkursów, spotka  z mi o nikami gotowania itp. Winiary og osi y 
chocia by konkurs pt. Konkurs Bulionowy WINIARY, w ramach którego niemal e co-
dziennie umieszczane s  krótkie zadania, np. pokazana jest na zdj ciu kostka przypraw 
firmy Winiary i po kolorze, kszta cie u ytkownik ma zgadn , co to za smak, czy te  
odnale  na stronie winiary.pl przepis na danie, w którym tej prezentowanej kostki 
mo e u y . Nagrody s  w postaci np. puszki na przyprawy itp. 
 Za kolejny przyk ad wykorzystania marketingu do wiadcze  mo na uzna  
stron  WWW firmy Nivea (2014). Strona WWW jest odpowiedzi  na strategi  
wizerunkow , jak  ma firma, tzn. docenia pi kno cia a i zdrowy tryb ycia. W ob-
r bie strony buduje emocje odnosz c si  do skojarze  naszych przesz ych do wiad-
cze  oraz otrzymanych do tej pory nagród i kar. Nale y zaznaczy , e tzw. markery 
somatyczne odwo uj  si  do wspomnie  i skojarze , znacznie skracaj c procesy 
decyzyjne. Projekt strony posiada wiele miejsc, które nawi zuj  do marketingu 
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do wiadcze . Jednak e autorka artyku u skoncentrowa a swoje rozwa ania na kilku 
obszarach strony WWW. Sama g ówna ods ona strony wprowadza odbiorc  w 
wiat posiadanego do wiadczenia lub te  ma na celu rozbudowanie naszych do-

zna . Strona m.in. ods ania zaproszenie do konkursu pt. Elegancko czy na luzie. 
U ytkownik dobrowolnie mo e dokona  wiadomego wyboru, czy interesuj  go 
eleganckie, czy te  na luzie ubrania, i wzi  udzia  w konkursie, którego nagrod  
stanowi  zakupy w towarzystwie znanych projektantów mody (Macieja Zienia i 

ukasza Jemio a). Konkurs jest dobrym sposobem budowania relacji z jego uczest-
nikami, ale równie  mo liwo ci  nauczenia si  „sztuczek modowych” lub skonsul-
towania w asnych pomys ów z ekspertami w dziedzinie mody. Na stronie widniej  
równie  wyniki akcji, anga uj ce klientów w zabaw  pod has em Odkryj moc Q10. 
Celem akcji by o zdobycie 100 zdj  u miechów z moc  Q10 Plus. Nagrod  jest 
umieszczenie tych wybranych zdj  uczestniczek akcji na ok adce magazynu 
„Viva”. Kolejna akcja maj ca wp yw na doznania jej odbiorców zosta a przeprowa-
dzona pod has em …znajd  swój idea … Celem konkursu by o dopuszczenie klien-
tek do wyra ania swojej opinii w temacie idealnego balsamu do cia a. Nagrodzone 
zosta o 6 osób, a nagrod  stanowi y kosmetyki firmy Nivea oraz profesjonalna sesja 
zdj ciowa.  
 
 
Podsumowanie  
 
 Marketing do wiadcze  jest nast pnym etapem rozwoju marketingu, a jego 
priorytetowym celem jest stworzenie pozytywnego, bezpo redniego do wiadczenia 
konsumenta z konkretn  mark . Akcja wykorzystuj ca ten rodzaj dzia a  musi 
sprawi , aby nie tylko wzbudzi  emocj , ale aby klient w ni  si  zaanga owa  
z w asnej woli. Tworz c unikalne, pozytywne do wiadczenia u konsumenta, firmy 
maj  szans  wyró ni  si  spo ród konkurencji. Firmy wykorzystuj ce marketing 
do wiadcze  wiele zyskuj , i to w du ej mierze od nich zale y, jak b d  ukierun-
kowywa  zbudowan  wi  emocjonaln  z klientem. Nale y te  doda , i  je li we -
miemy pod uwag  efektywno , to marketing do wiadcze  op aca si  bardziej ni  
tradycyjne formy marketingu i reklamy. Jest to spowodowane tym, e konsument, 
który wzi  udzia  w danej kampanii, która wywo a a u niego pozytywne emocje, 
najprawdopodobniej trwale zapami ta zawarty w niej przekaz, wi c 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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