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Streszczenie. Celem artykutu jest zaprezentowanie specyfiki terytorialnego marketingu
doswiadczen na przyktadzie konkretnej jednostki samorzadu terytorialnego. W artykule
zatozono, ze marketing do$wiadczen jest niestandardowym, lecz zyskujacym na zna-
czeniu rozwigzaniem wykorzystywanym do budowania relacji jednostek samorzadéw
terytorialnych z interesariuszami, gtéwnie z mieszkancami. W $wietle rozwazan teore-
tycznych przyjeto, ze marketing do$§wiadczen jest elementem strategii marketingowej
miasta Czg¢stochowa oraz przedstawiono przyktad dzialan w tym zakresie. Analize
obranej tematyki dopetniaja wyniki badania empirycznego dotyczacego wybranych
aspektow marketingu do$wiadczen w percepcji mieszkancéw Czestochowy. Swiadcza
one przede wszystkim o mato wyrazistym i niejednoznacznym wizerunku miasta oraz
umiarkowanym zainteresowaniu programem realizowanym w ramach strategii marke-
tingu doswiadczen.

Whprowadzenie

Cho¢ w opinii teoretykow zajmujacych si¢ marketingiem terytorialnym si¢ga on
po roznorakie rozwigzania stuzace budowaniu relacji z klientem, to zdaniem
praktykow wigkszos¢ dziatan w tym zakresie sprowadza si¢ do promocji. Tym-
czasem zaciekawienie, zaintrygowanie i zainspirowanie, a w konsekwencji
zmobilizowanie przedstawicieli okre§lonych grup docelowych do dziatania oraz
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przyciagnigcie uwagi mediow wymaga obecnie podejmowania dziatan wykra-
czajacych poza standardowe formy komunikacji z rynkiem. Takie podejscie
charakterystyczne jest dla marketingu do§wiadczen, zakladajacego budowanie
wigzi migdzy konsumentem a marka, na podstawie silnych emocji wywotywa-
nych przez wazne dla nabywcy do$wiadczenia i doznania generowane w czasie
procesu wspottworzenia i konsumpcji. W ramach terytorialnego marketingu
doswiadczen, jednostki samorzadowe pragng zrealizowa¢ te same cele, jednak
daza do tego w sposob dostosowany do nowych realiow oraz specyfiki nieufne-
go wobec masowej komunikacji klienta, dazacego do interakcji z nadawca ko-
munikatow marketingowych i pozostatymi uczestnikami rynku oraz preferuja-
cego kontakt w rzeczywistosci wirtualnej.

Celem artykutu jest przedstawienie specyfiki marketingu doswiadczen
W ujeciu teoretycznym oraz na przykltadzie rozwigzan podejmowanych w ra-
mach strategii marketingowej miasta Czgstochowa, a takze prezentacja wyni-
kow badania wlasnego w zakresie podejmowanej tematyki. W artykule wyko-
rzystano metode¢ krytycznej analizy literatury przedmiotu w cze$ci teoretycznej,
za$ dane empiryczne pozyskano w ramach przeprowadzonej ankiety internetoweyj.

Specyfika marketingu do$wiadczen

Ostatnie lata udowodnity, ze dziatania marketingowe prowadzone przez wladze
lokalne sg konieczne, wspieraja bowiem m.in. realizacje waznych celéw rozwo-
jowych jednostek samorzadoéw terytorialnych. Nalezy do nich z pewnoscia
wzrost konkurencyjnosci okreslonej przestrzeni, a samorzad terytorialny, zabie-
gajac o przychylno$¢ interesariuszy oraz $rodki finansowe umozliwiajace suk-
cesywny rozwoj powinien dostosowywac struktury i metody zarzadzania do
standardow, ktore od dawna obowigzuja w nowoczesnych przedsigbiorstwach
(Chrzan, 2011, s. 56). Poszukiwanie nieszablonowych form komunikacji jedno-
stek samorzadow terytorialnych z interesariuszami doprowadzito do podejscia
charakterystycznego dla marketingu do$wiadczen, klasyfikowanego obecnie
jako element sktadowy nowoczesnej koncepcji marketingowej wedtug modelu
4E, w ktorym obok doswiadczenia (experience) wyroznia si¢ takze wyjatkowe
i zindywidualizowane podej$cie do klienta (exclusivity), angazowanie klienta
w zycie marki (engagement) oraz oddziatywanie na emocje (emotion) (Switon-
ski, 2016, s. 46-47). Marketing doswiadczen, podobnie jak zblizone do niego
nurty, takie jak lovemarks, branding emocjonalny, brand dynamics, brand value
chain, employer branding, marketing wartosci, neuromarketing czy marketing
sensoryczny wigze si¢ z dalszym wzrostem znaczenia i nacisku na maksymali-
zacje wartosci aktywow niematerialnych w organizacji, gtdéwnie marki i zwig-
zanych z nig relacji z klientami (Kozielski, 2016, s. 105).

Za marketing doswiadczen, inaczej marketing doznan, experiential marke-
ting, a takze tryvertising uwaza si¢ ,strategie marketingowa, ktora stara sig
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w celowy sposédb zrealizowaé 1 ozywic obietnice poczyniong przez marke po-
przez inscenizowanie doswiadczen dla konsumentdw, ktore staja si¢ ich udzia-
tem przed dokonaniem zakupu, w trakcie procesu zakupowego oraz we wszyst-
kich punktach styku z przedsigbiorstwem, do jakich moze do$¢ w pdzniejszym
czasie” (Lenderman, 2006, s. 10, za: Dziewanowska, 2013, s. 17). Ten rodzaj
podejscia marketingowego umozliwia konsumentowi zdobycie doswiadczenia
w kontakcie z ofertg, a uczestnictwo w akcji marketingowej z nig zwigzanej jest
nastgpstwem jego $wiadomej decyzji (Nogie¢, 2012, s. 312). Przedsigbiorstwa
stosujgce podej$cie marketingu doswiadczen powinny traktowaé konsumpcje
jako doznanie holistyczne, a decyzje klienta o zakupie — jako dziatania podyk-
towane rozsadkiem i uczuciami. W konsekwencji dochodzi do wykreowania
w odbiorcy wrazenia, ze oferta skrojona jest na miare jego potrzeb (Schmitt,
1999, s. 57-59, za: Dziewanowska, 2012, s. 300). Na podstawie opracowanej
przez C. Shawa piramidzie potrzeb doswiadczen konsumenta zaklada sig¢, ze
doznania odbiorcy zwigzane ze zdobywanymi doswiadczeniami wystepuja na
dwoch poziomach, odpowiednio z przewaga aspektu fizycznego lub emocjonal-
nego. Aspekt fizyczny jest konieczny dla zaistnienia pozytywnego do$wiadcze-
nia, niec ma jednak przetozenia na jego wyjatkowy i niezapomniany charakter.
O wyjatkowosci do§wiadczenia decydujg emocje, ktdre pozwalajg na réznico-
wanie oferty i dostarczanie niepowtarzalnych doznan (Shaw, 2005, s. 64, za:
Krawiec, Szymanska, 2016, s. 256-257). W zalezno$ci od charakteru relacji
z klientem i sposobu podejmowanej konsumpcji doznania moga mie¢ wymiar
zmystowy, emocjonalny, intelektualny, behawioralny lub relacyjny (Krawiec,
2015, s. 163).

Zgodnie z typologia doswiadczen bazujaca na poziomie zaangazowania
nabywcy lub/i relacji z otoczeniem mozna wyr6zni¢ doswiadczenia (Dziewa-
nowska, 2012, s. 301):

— niepomne (niedostrzegane i ignorowane przez ich adresata),

— rozproszone (konsument wprawdzie bierze udziat w do§wiadczeniu, ale
niemal zupetnie si¢ nie angazuje),

— angazujgce w znacznym stopniu (absorbuja uwage konsumenta, ale nie
wciagaja go catkowicie),

— doswiadczenia urzekajace (uwaga konsumenta jest w 100% skoncen-
trowana na przezywanych doznaniach).

W podejsciu zgodnym z koncepcja marketingu do§wiadczen zaklada sie,
ze w mozgu cztowieka wystepuja okreslone obszary funkcjonalne, ktore sa
odpowiedzialne za poszczegolne typy doswiadczen. Marketerzy powinni $wia-
domie odwotywaé si¢ do nich i stymulowa¢ powstawanie doswiadczen w wy-
branych obszarach (Krawiec, Szymanska, 2016, s. 258-259).
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Przedsiewziecia z zakresu marketingu do$wiadczen jako element strategii
marketingowej dla miasta Czestochowy

Przyktadem implementacji koncepcji marketingu doswiadczen na gruncie
strategii marketingowej dla miasta Czgstochowy jest Samorzadowy Program
Lojalnos$ciowy, w ramach ktoérego od 10 stycznia 2017 roku wdrazany jest
system Czestochowskiej Karty Mieszkanca (Czestochowska..., 2017). W ciggu
zaledwie kilku miesigcy, od stycznia do maja 2017 roku wydano ponad 2000
kart. Posiadajacy je czestochowianie zbieraja punkty u lokalnych
przedsigbiorcow, a nastgpnie, po uzyskaniu minimum 100 pkt odpowiadajacych
10 zt, dokonujg ich wymiany na bon rabatowy, np. 25 zt przy zakupach
u dowolnego partnera programu. Wystarczy, ze w trakcie ptatnosci sprzedawca
zostanie o tym powiadomiony. Karta integruje istniejace dotychczas programy
(Czgstochowski Senior, Rodzina Plus) oraz umozliwia dostep do miejskiej
Biblioteki Publicznej. To bardzo innowacyjny produkt, ktory stale ewaluuje w
kierunku zapewnienia konsumentom jak najlepszych doznan. W niedalekiej
przyszlosci nastapi integracja Czgstochowskiej Karty Mieszkanca z biletem
komunikacji miejskiej, zyska takze funkcje ptatniczg. Karta jest bezptatna dla
miasta. Oferta przygotowana zostata w pierwszej kolejnosci dla Czgstochowy,
gdyz jej tworcy Grupa LEW SA pochodza wiasnie z tego miasta. Firma liczy, ze
wdrozone w Czestochowie rozwiazania stang si¢ popularne w catej Polsce
1 skorzystaja z nich rowniez samorzady innych miast.

Uczestnictwo w programie jest bezptatne i dobrowolne. Do wyrobienia
karty niezbedne jest wypelnienie stosownego o$wiadczenia, okazanie
dokumentu uwiarygodniajacego tozsamo$¢ uzytkownika oraz potwierdzenie
odbioru karty. W niedalekiej perspektywie planuje si¢ rowniez udostgpnienie
mieszkancom aplikacji mobilnej (w partnerstwie technologicznym z firmag
mPay), wspierajacej korzystanie z programu, ktora bedzie takze platformg do
komunikacji wtadz samorzadowych, przedsigbiorcow i mieszkancow.

Odnoszac si¢ do teoretycznych podwalin koncepcji marketingu doswiadczen
w doswiadczeniu zwigzanym z uzytkowaniem Czgstochowskiej Karty
Mieszkanca mozna dostrzec zaréwno aspekt fizyczny (koniecznos¢ ztozenia
wniosku i odebrania karty, korzystanie z ustug okreslonych podmiotow), jak
i emocjonalny (wspieranie lokalnej przedsigbiorczosci, zwigzek partnerski
z marka, satysfakcja zwigzana z gromadzeniem punktow i osigganiem wymiernej
korzy$ci w postaci bonifikat czy rado$¢ bedaca nastepstwem udziatu
w konkursie). Doswiadczenia konsumentow maja charakter angazujacy
w znacznym stopniu. Konsument nie tylko bowiem korzysta z uslug
konkretnych, objetych programem podmiotéw i zbiera punkty. W zaleznosci od
wlasnych preferencji, wolnego czasu i checi moze dodatkowo zaangazowac si¢
w konkursy na FB (rys. 1) lub sta¢ si¢ uczestnikiem Czgstochowskiej Gry
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Migejskiej, w ktorej do wygrania sa m.in. ekspresy do kawy, kaski kibica
z niespodzianka, pendrive’y czy lokalizatory kluczy.

Nasze konkursy facebookowe

Autor
niespos
ora,

-jonalnosci aplil .
e propozycie do 31.05.2017 do godz. 23:59
tery. start!

Do koca konkursu pozostalo:
6 dni 8 godz 11 min 19 s

Przejdz do posta konkursowego

Rysunek 1. Konkurs Facebookowy zwigzany z Czgstochowska Karta Mieszkanca
Zrédto: Nasze konkursy..., 2015.

Ze wzgledu na duza liczbe partneréow (ponad 100 przedsigbiorcow)
reprezentujacych rozmaite dziedziny, takie jak gastronomig, zdrowie i urode,
dom i motoryzacje, sport i wypoczynek, modg, artykuly spozywcze, ale takze
biznes czy kultur¢ i edukacj¢ istnieje mozliwo$¢ rdéznicowania oferty
I dostarczania uczestnikom programu niepowtarzalnych doznan o wielorakim
charakterze. Dotycza one nie tylko odczu¢ i postaw zwigzanych z miastem, ale
takze buduja pozytywne relacje pomigdzy czestochowianami i lokalnymi
przedsigbiorcami.

Marketing doSwiadczen w percepcji mieszkancow Czestochowy w Swietle
wynikéw badania wlasnego

Analiz¢ wybranej tematyki dopetniaja wyniki badania empirycznego
dotyczacego wybranych aspektow marketingu doswiadczen w percepcji
mieszkancow Czgstochowy. Badanie przeprowadzono metoda ankiety
internetowej za posrednictwem formularza Google zawierajacego 13 pytan.
Dobor proby miat charakter nielosowy — przypadkowy, za$ interpretacji
wynikéw badania dokonano przy wykorzystaniu metody indukcyjno-
dedukcyjne;j.

W badaniu wzigto udziat 118 os6b (stan na 31.05.2017). Prawie 45%
Z nich uwaza si¢ za umiarkowanie zwigzanych emocjonalnie z Czgstochowa,
ponad 33% za bardzo zwigzanych, za§ 22,2% nie czuje wigzi emocjonalnej
z miastem.
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Najczestsze skojarzenia z miastem (rys. 2), jakie mieli uczestnicy badania
dotycza jej najbardziej charakterystycznego atrybutu tozsamoscei, czyli klasztoru
jasnogorskiego. Uczestnicy badania postrzegaja miasto rowniez przez pryzmat
Alei Naj$wietszej Marii Panny, czyli gltéwnej cze$ci miasta, Politechniki
Czestochowskiej, popularnego w Czestochowie ,,czarnego sportu”, czyli
zawodow zuzlowych, domu, pracy, studiow, rodziny i przyjaciot. Skojarzenia
o wydzwigku pejoratywnym to gtdéwnie nuda i bezrobocie.

Rysunek 2. Chmura stow kojarzacych si¢ z miastem Czgstochowa w percepcji
uczestnikow badania

Zrodto: opracowano na podstawie wynikow badania whasnego.

Odnoszac si¢ do specyfiki marketingu do$wiadczen, najczescie]
deklarowany przez respondentéw typ przedsigwzigcia zapewniajacy wyjatkowe
doznania zwigzane z Czgstochowa to doswiadczenia w zakresie nauki i edukacji

(rys. 3).
przedsiewziecia inne przedsigwzigcia ]
z zakresu z zakresu rozrywki
kultury/sztuki 15.7%

13.0%

przedsigwzigcia
przedsigwziecia

z zakresu
sportu/rekreacji z zakresu
15.7% nauki/edukacji

44.3%

Rysunek 3. Najblizszy respondentom rodzaj wyjatkowego do$wiadczenia zwigzanego
z Czgstochowa

Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badania whasnego.
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Angazujac si¢ w przedsiewzigcia zwigzane z Czgstochowa, respondenci
zdecydowanie cze$ciej wybieraja doswiadczenia o charakterze estycznym
niewymagajace od nich aktywnego uczestnictwa, angazujace jedynie zmysty
i emocje (72,4% wskazan) niz przedsigwzigcia pociaggajace za soba duze
zaangazowanie. Moze to by¢ sugestia dla wladz samorzadowych odnosnie do
podjecia dzialan stuzacych mocniejszemu zaangazowaniu si¢ mieszkancow
w zycie miasta i wyksztatceniu u nich wigkszego poczucia tozsamosci lokalne;j.

Najczesciej preferowang przez uczestnikow badania formg angazowania
si¢ w zycie Czestochowy jest zaangazowanie sensoryczne (rys. 4), co
potwierdza postawe zadeklarowang w poprzednim pytaniu.

zaangazowanie zaangazowanie
relacyjne (traktowanie sensoryczne (za
zaangazowanie miasta jak partnera) posrednictwem

intelektualne
14.7%

zmystow)
28.4%

12.9%

zaangazowanie .
behawioralne zaangazowanie

(konkretne dzialania) emocjonalne
19.8% 24,1%

Rysunek 4. Formy angazowania si¢ w zycie Czestochowy preferowane przez
respondentow

Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badania whasnego.

Ocena waloréow Czgstochowy w odbiorze respondentow wypadta $rednio.
Majgc do dyspozycji skale 5-punktowg uczestnicy badania najczesciej
wskazywali, ze nie majg zdania na dany temat lub nie zgadzajg si¢
z okreslonym stwierdzeniem (tab. 1).

Tabela 1
Odniesienie do stwierdzen dotyczacych Czgstochowy wedlug skali 1-5,
gdzie 1 — catkowicie si¢ nie zgadzam, 5 — catkowicie si¢ zgadzam
I Odsetek wskazan dla
Stwierdzenie Najezescie) najczesciej
JCZSCIE)
przyznawana ocena ;
przyznawanej oceny
Czestochowa jest przyjazna 3 39,8
Zycie w Czestochowie obfituje w wiele 2 39,8
ciekawych doznan
Czgstochowa jest relaksujacym miejscem 3 40,6
W Czgstochowie panuje dobra atmosfera 3 33,9
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Czgstochowa oferuje wiele form spgdzania 2 314
czasu wolnego

Czestochowa jest unikalnym miejscem 3 29,6
Czgstochowa oferuje wiele atrakcji i wydarzen 2 33,0
Czgstochowa jest nudna 2 23,7
Czgstochowa potrafi do siebie przywigzaé 3 31,4

Zrédlo: opracowano na podstawie wynikow badania whasnego.

Wyniki kolejnej cze$ci badania wskazuja, ze cho¢ wigkszos¢
respondentéw (64,1%) styszata o inicjatywie okre$lanej jako Czgstochowska
Karta Mieszkanca, to tylko 35% osob wie, jak stac si¢ posiadaczem takiej karty,
a zaledwie 5,2% (6 o0s6b) ja odebrato. Ponadto tylko jedna osoba zadeklarowata
uczestnictwo w Czestochowskiej Grze Miejskiej. Jesli chodzi o wymierne
profity zwigzane z posiadaniem Czg¢stochowskiej Karty Mieszkanca to wsrod
szesciu osoOb, ktore majg karte, trzy otrzymaty zwrot z zakupow na karte, za$
jedna wymienila punkty na bon rabatowy. Zaledwie 18% respondentéw zna
partneréw programu Czestochowska Karta Mieszkanca. Wsrdd najczesciej
wymienianych podmiotow znalazty si¢ Cukiernie Firmowe Consonni, Pizzeria
Allegro oraz CKM Wiodkniarz Czgstochowa.

Po zapoznaniu si¢ z ujetymi w kwestionariuszu ankiety informacjami na
temat Czestochowskiej Karty Mieszkanca prawie 54% respondentow
zaznaczylo, ze moze bytoby zainteresowanych posiadaniem takiej karty. 27,4%
na pewno skorzystatoby z takiego programu, za$ 18,8% nie wyrazilo checi
posiadania takiej karty.

Podsumowanie

Strategie marketingowe bazujace na zdobywaniu przez konsumenta do$wiad-
czenia w kontakcie z ofertg sg ciekawg alternatywa dla tradycyjnych rozwigzan
marketingowych, pod warunkiem, ze uczestnictwo w tego rodzaju przedsie-
wzigciach jest nastgpstwem jego swiadomej decyzji. Nabywca powinien by¢
przekonany o zasadnosci pozyskania okreslonego do$wiadczenia i niepowta-
rzalnych zwigzanych z nim korzysciach. Jak wskazuje przyktad Czestochow-
skiej Karty Mieszkanca, sam pomyst angazowania mieszkahcow w program
lojalnosciowy i siggania po objete nim marki moze okazaé si¢ niewystarczajacy,
aby zbudowa¢ z nimi relacje partnerskie. Zatozenia programu wydaja si¢ cie-
kawe, dobrze rokuje takze na przyszto$¢ integracja Czestochowskiej Karty
Mieszkanca z biletem komunikacji miejskiej oraz poszerzenie jej o funkcje
platniczg. Z drugiej strony nagrody w Czgstochowskiej Grze Miejskiej wydaja
si¢ za mato atrakcyjne, aby przyciagna¢ wigksza liczbe zainteresowanych oséb.
Zniechecajacy do zaktadania karty jest takze fakt, ze wniosek o jej wydanie
trzeba zlozy¢ osobiscie, m.in. w Biurze Obstugi Interesanta Urzedu Miasta czy
w Centrum Informacji Turystycznej, a nastgpnie osobiscie odebrac¢ karte. Jak
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wynika z badan wlasnych, informacja o programie jest stabo rozpowszechniona,
poniewaz, mimo ze funkcjonuje on od stycznia 2017 roku, prawie 36% respon-
dentow uczestniczacych w badaniu w ogodle nie styszato o tego typu inicjatywie
— 65% osob nie wie, jak pozyskaé taka karte, a tylko 5,2% badanych osob ja
posiada. Profity zwigzane z udzialem w programie wydaja si¢ umiarkowanie
atrakcyjne, skoro tylko 27,4% respondentow jest zdecydowanych pozyskaé
karte. Podsumowujac, program Czgstochowska Karta Mieszkanca moze sta¢ si¢
ciekawa inicjatywa wpisujaca si¢ w specyfike marketingu doswiadczen, o ile
doznania zwigzane z korzystaniem z niej beda absorbowac uwagge jej posiada-
czy W znacznym stopniu.

Z badania wtasnego wynika, ze jedynie 33% respondentow uwaza si¢ za
bardzo zwigzanych z miastem, za$ jego wizerunek mozna okresli¢ jako staby
i rozmyty, o czym $wiadczy zroznicowanie pozytywnych i negatywnych skoja-
rzen z miastem. Taka postawa mieszkancoOw przemawia za konieczno$cia sig-
gnigcia po wyraziste, niepowtarzalne i przyjemne doswiadczenia w ich relacji
z miastem, zdecydowanie wykraczajace poza klasyczne mechanizmy progra-
moéw lojalnosciowych. Podsumowujac, Czgstochowska Karta Mieszkanca sama
w sobie nie stanowi jeszcze atrakcyjnego narzedzia stuzgcego budowaniu stra-
tegii marketingu doswiadczen miasta, ale moze sta¢ si¢ przyczynkiem do jej
dalszej, ciekawej ewaluacji.
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Summary. The aim of the paper is to present the specific character of territorial en-
gagement marketing on the example of a chosen territorial self-government unit. In the
paper it is assumed that engagement marketing is a non-standard solution, increasingly
gaining in importance, which can be successfully applied to build good relations be-
tween self-government units and their stakeholders, mainly inhabitants. In light of theo-
retical deliberations engagement marketing is assumed to be an element of the city of
Czgstochowa marketing strategy and an example of such activities is shown. The topic
is complemented by the results of own research concerning selected aspects of engage-
ment marketing in the perception of Czgstochowa citizens. The research results indicate
most of all not expressive and ambiguous image of the city and moderate interest in the
program realized in the framework of engagement marketing strategy.
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