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MARKETING DOSWIADCZEN JAKO WYZNACZNIK WIZERUNKU
I WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

1. Wprowadzenie

Definiowanie wartosci dla klienta z punktu widzenia sfery subiektywnych ocen na-
bywcy, rodzi konieczno$¢ analizowania zagadnienia budowy warto$ci przedsigbiorstwa
z perspektywy behawioralnych wyznacznikow, takich jak pozytywne word of mouth, lojal-
nos¢ klientow, rekomendowanie firmy innym. Pozytywne nastawienie klienta jest podstawa
ksztaltowania korzystnego wizerunku firmy i warunkiem niezbgdnym do kreowania warto-
$ci przedsigbiorstwa. Jedynie klienci majacy korzystne opinie na temat organizacji beda
przyczyniac si¢ do umocnienia jej wizerunku w otoczeniu i przynosic zyski.

Marketing do§wiadczen (experiential marketing - ExM) ukierunkowany na doskonale-
nie wrazen klienta w rozmaitych punktach kontaktu nabywcy z firma, moze wspomagaé
strategie ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa i tym samym przyczynia¢ si¢ do budo-
wy jego wartosci. Celem strategii ExM jest ksztaltowanie pozytywnych doswiadczen klien-
ta w wymiarze kognitywnym, afektywnym i behawioralnym (konatywnym). Jesli do$wiad-
czenia klientow (czy szerzej, interesariuszy) beda pozytywne, przyczynia si¢ do uksztalto-
wania korzystnych wizerunkowo postaw konsumenckich. Wyrazem tych postaw sa m.in.
satysfakcja, rzecznictwo i lojalno$¢ klientow, bedace zarazem waznymi czynnikami budo-
wy warto$ci przedsigbiorstwa.

2. Marketing doswiadczen

Koncepcja marketingu doswiadczen jest odpowiedzia na zapoczatkowany w latach 70-
tych ubieglego wieku nurt psychologii ekonomicznej implikujacy koniecznos$¢ przewarto-
$ciowania koncepcji homo oeconomicus w zakresie interpretacji zachowan konsumenckich.
Marketing do$wiadczen jest teoriga uwzgledniajaca emocjonalne potrzeby klientdéw oraz
nieracjonalne przestanki zachowan nabywczych; czerpie z dorobku wielu nauk, takich jak
np.: ekonomia behawioralna, ekonomia eksperymentalna, psychologia zachowan konsu-
menckich, neuronauka, psychologia kognitywna i psychologia emocji, socjologia, antropo-
logia. Glowne cechy marketingu do$wiadczen, to:

e rozwoj produktow i ustug oparty na gltgbszym rozumieniu potrzeb uzytkownikow,

e dostarczanie wartoSciowych dla klienta, przykuwajacych uwage, pamigtliwych

doswiadczen (memorable experiences),

e tworzenie produktéw i ustug sensorycznych, oddziatujacych na wszystkie pigé

zmystow konsumenta (multisensualno$c),

kompleksowe zaspokajanie potrzeb (multifunkcjonalno$¢) przy wspotudziale
doswiadczen,

e wykorzystywanie estetyki oraz osobistej interakcji w dostarczaniu wartosci dla
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klienta,

e pozycjonowanie oparte na przekazie emocjonalnym oraz sensorycznym
(zmystowym),

e koordynowanie wszystkich faz kontaktu klienta z firma pod katem wywolywania
pozytywnych emocji i wrazen,

e wykorzystanie nowych technologii do maksymalizowania korzysci z kustomizacji —
efektem sa unikalne zastosowanie do$wiadczen i , kreatywna” konsumpcja®,

e stymulowanie, rozrywka, edukacja 1 emocjonalne angazowanie nabywcow,
zwigkszajace satysfakcje i lojalnosé klienta?,

. zwiqkszanig:- komfortu zycia poprzez kreowanie uczucia zadowolenia, przyjemnosci,
szczgseia®,

Lanier i Hampton wskazuja na trzy gléwne zatozenia marketingu doswiadczen, tj.*:

1. Symboliki zasobéw. W odroznieniu od marketingu dobr (ukierunkowanego na za-
spokajanie potrzeb klienta poprzez materialne produkty) oraz marketingu ustug
(pomagajacego osiagnac¢ cele klientoéw poprzez instrumentalng wiedzg i umiejet-
nosci), ExM zaspokaja potrzeby klienta przez praktyki o znaczeniu symbolicznym.

2. Transakcji angazujacych. Wazny jest stopien, w jakim oferta stymuluje klienta
i pozostawia trwate wrazenia — istotna jest holistyczno$¢ rozumiana nie tylko jako
wzajemne dopasowanie migdzy elementami, ale takze zarzadzanie przeplywem
(flow) tych elementéw, w tym eliminowanie czynnikow mogacych zaktocaé
projektowane doswiadczenia.

3. Internalizacji warto$ci. Warto$¢ doswiadczenia pozostawiona jest w pamieci
kazdego zaangazowanego w wydarzenie, przy czym nie musi by¢ to angazowanie
bezposrednie (jak we wspottworzeniu produktu/ustugi), lecz angazowanie
w symboliczna interpretacje oferty. Na internalizacj¢ wartosci wpltywaja m.in.
ponadstandardowe cechy towardéw badz ustug. Punktem wyjscia jest zatozenie, ze
konsumenci nie sg tylko biernymi odbiorcami ofert, ale przychodza do firmy ze
swoimi pragnieniami — w tym zakresie wymagane jest zrozumienie, co oferta
znaczy dla klienta.

Wskazuje sig na konieczno$¢ przejécia z analitycznego i gléwnie kognitywnego
postrzegania marketingu, traktujacego klientow jako przetworcow informacji (information-
processors), w kierunku bardziej holistycznego postrzegania warto$ci dla klienta,
obejmujacego racjonalne i emocjonalne korzysci®. Zdaniem Wilbruna, termin

1 M. Press, R. Cooper, The Design Experience: The Role of Design and Designers in the Twenty-First Century,
Ashgate Publishing, Burlington 2003, p. 22.

2 K. Kilian, Experiential marketing and Brand Experinences: A Conceptual Framework, [in:] A. Lindgreen,
J. Vanhamme, M.B. Beverland (eds.), Memorable Customer Experiences: A Research Anthology, Gower Pub-
lishing, Farnham, Surrey 2009, p. 29.

% Ibidem, p. 26.

4 C.D. Lanier Jr., R.D. Hampton, Experiential Marketing: Understanding the Logic of Memorable Customer
Experiences, [in:] A. Lindgreen, J. Vanhamme, M.B. Beverland (eds.), op. cit., p. 11, 17-19.

® B.H. Schmitt, D.L. Rogers (eds.), Handbook on Brand and Experience Management, Edward Elgar Publishing,
Massachusetts 2008, p. ix.



Marketing doswiadczen jako wyznacznik wizerunku i wartosci... 211

doswiadczenie klienta (customer experience) oznacza perspektywe zorientowana na klienta.
Dlatego konieczne jest skupienie na wigcej niz funkcjonalnych aspektach produktow
i ustug firmy?®.

Ponizej zaprezentowane zostana dwie autorskie definicje doswiadczen, w zaleznosci
od tego, czy przedmiotem analiz sa dziatania firmy czy zachowania klienta.

Perspektywa firmy - doswiadczenia jako ekspresje (bodzce):

W tym ujgciu doswiadczenia stanowia input (naktad) firmy do osiagnigcia okreslonych
celow ekonomicznych. Za do$wiadczenia nalezy uzna¢ wszelkie bodzce marketingowe
wysylane przez organizacj¢ do klienta, podlegajace ocenie kognitywnej (poznawczej) oraz
afektywnej (emocjonalnej) w umysle odbiorcy. W powiazaniu z czynnikami motywacyj-
nymi, osobistymi warto$ciami konsumenta, do§wiadczenia te staja si¢ podstawa do katego-
ryzacji, uksztaltowania wrazen, emocji, odczu¢, pogladoéw, postaw wzgledem firmy, ufor-
mowania znaczenia symbolicznego, modyfikowania nastroju klienta, a takze sa zrodlem
okreslonych intencji i reakcji behawioralnych nabywecy.

Perspektywa klienta - doswiadczenia jako impresje (wrazenia):

Doswiadczenia klienta powstaja jako rezultat (output) dzialan marketingowych firmy
i sa wynikiem analizy kognitywnej oraz emocjonalnej bodzcéw marketingowych, co —
W potaczeniu z osobistymi warto$ciami i czynnikami motywacyjnymi nabywcy - prowadzi
do uksztattowania okreslonych postaw, opinii i sadéw klienta stanowiacych podstawe war-
tosciowania sytuacji konsumpcyjnej w kategoriach satysfakcja-dyssatysfakcja, przyjem-
nos¢-nieprzyjemnos$¢, pozadanie-unikanie etc.

Tak definiowane doswiadczenia klienta, jezeli maja warto$ciowo$é dodatnia, moga
stanowi¢ niematerialne aktywa firmy, ktora te doswiadczenia uksztaltowata — zapisane
W pamigci nabywcy beda stanowi¢ istotna przestanke do ponawiania zakupdw
W przyszlosci.

3. Wartos¢ dosSwiadczen

Rola doswiadczen (doznan) klienta z przedsigbiorstwem wiaze si¢ z oferowaniem na-
bywcom wartos$ci zmystowych, emocjonalnych, kognitywnych i relacyjnych, uzupetniaja-
cych wartosci funkcjonalne’. Przechodzenie gospodarek w ere ekonomii do§wiadczen (the
experience economy) wymaga poszerzenia pojecia wartosci. Od tej pory warto$¢ nie moze
by¢ rozpatrywana jedynie w kontekscie utylitarnym (ceny oraz uzytecznosci oferty dla
klienta), ale przede wszystkim w powiazaniu z kategoria doswiadczen.

Konsumenci poszukuja dostawcow, ktorzy beda potrafili zaspokoi¢ ich nietypowe
potrzeby; dostarczy¢ doswiadczen, pozwalajacych nabywcom spetnia¢ ich marzenia oraz
osiagnaé¢ pozadany styl zycia®. Preferowane sa te oferty, ktore reprezentuja poszerzony

® M. Wilburn, Managing the Customer Experience: A Measurement-Based Approach, ASQ Quality Press, Milwau-
kee, 2006, p. 2.

" B. Dobiegala-Korona (red.), Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin, Warszawa 2004, s. 17.

8 S. Smith, J. Wheeler, Managing the customer experience. Turning customers into advocates, Prentice Hall,
London 2002, p. 1.
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zakres warto$ci dla klienta, a konkretnie — posiadaja rozbudowana otoczke i dostarczaja
ponadprzecigtnych korzys$ci natury emocjonalnej (rys. 1).

korzysci funkcjonalne (rdzen oferty): jakos¢, cena, lokalizacja, dostep

korzysci emocjonalne (otoczka — doznania, do$wiadczenia): markowa obstuga
klienta, kustomizacja, estetyka, edukacja klienta, eskapizm, atmosfera, budowanie
korzysci spofecznosci, etyka firmy...

Wartos¢ —
koszty: finansowe, czasu, energii, koszty sensoryczne, straty psychiczne, poszukiwania
informacji, analizy, eksploatacji, pozbycia sie...

Rys. 1. Definiowanie wartosci — perspektywa marketingu doswiadczen

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 11
oraz B. Dobiegata-Korona, Zarzqdzanie wartosciami dla klienta (wybrane aspek-
ty), [w:] W.M. Grudzewski, 1.K. Hejduk (red.), W poszukiwaniu nowych paradyg-
matow zarzqdzania, Wyd. 1, Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 2008, s. 36.

Uzupehienie oferty o komponent doswiadczen, Pine i Gilmore nazwali progresja
warto$ci ekonomicznej. Strategia ta umozliwia ustalanie wyzszych cen, ktore sa
akceptowane przez klientow. Oznacza to jednocze$nie, ze obecnie najbardziej pozadanymi
warto$ciami sa doswiadczenia klienta. Propozycj¢ udoskonalania warto$ci dla klienta
komponentem do§wiadczen przedstawit J.A. Goodman. Wyréznit on pig¢ podstawowych
metod ksztaltowania zachwycajacych doswiadczen nabywcow (delight experiences)®:

1. zwigkszanie wartosci produktu (w tym innowacje) — pozwala lepiej zaspokoic¢
potrzeby konsumentéw, np. amazon.com oferuje oprocz szerokiego spektrum
produktow do wyboru, takze mozliwo$¢ przeczytania spisu tresci, opinii innych
uzytkownikow, rekomendowanie pozycji w podobnej tematyce etc.;

2. zwiekszanie  warto$ci  transakcji  poprzez  maksymalizowanie  wygody
konsumentdw, dostarczanie produktu/ustugi w jak najbardziej dogodnym dla
klienta czasie i miejscu;

3. wartos$¢ finansowa — mozliwo$¢ zaoszczedzenia pienigdzy, np. rabaty, gratisy;

4. proaktywna komunikacja — wszelkie informacje, ktore ulatwiaja konsumentowi
rozwiaza¢ problem, zwigkszy¢ satysfakcjg¢ z zakupu, w tym rowniez proaktywna
edukacja klienta;

5. budowanie emocjonalnych relacji — np. poprzez organizowanie spolecznosci
nabywcow.

Petniejsze zrozumienie zachowan nabywcoéw i projektowanie bardziej wartosciowych
dla klientow ofert jest mozliwe dzigki holistycznemu podejsciu, tj. uwzglednianiu oprécz
elementow racjonalnych, podlegajacych ocenie poznawczej, takze komponentow
motywacyjnych i emocjonalnych, zintegrowanej analizy procesOw przetwarzania
$wiadomego i nieswiadomego. Jak twierdzi A. Stysz, ,sprawny menedzer musi mysleé
analitycznie 1 intuicyjnie”.

Pozytywne do$wiadczenia stanowia, z jednej strony, warto$¢ dla klienta, a z drugiej

® J.A. Goodman, Strategic Customer Service: Managing the Customer Experience to Increase Positive Word of
Mouth, Build Loyalty and Maximize Profits, AMACOM, New York 2009, p. 177-183.
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strony - warto§¢ dla firmy, umozliwiajac jej osiaganie celéw wizerunkowych i wzrost
wartos$ci przedsigbiorstwa — rys. 2.

2 OIS wartos¢ firm
warto$¢ dla klienta DOSWIADCZENIA y
KLIENTA (Return on Experience)

Rys. 2. Dualistyczna wartosé doswiadczen

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ksztaltowanie wizerunku i warto$ci przedsigbiorstwa w oparciu o strategi¢ marketingu
doswiadczen  wymaga  przyjecia  dlugoterminowych — miernikow  efektywnoS$ci
podejmowanych dziatan (long-term return on investment — LROI) oraz z uwzglednienia
wartosci zyciowej klienta (customer lifetime value - CLV). Marketing doswiadczen
sprawiajac, ze klienci chca powraca¢ do firmy, zwieksza CLV™. Ksztaltowanie
doswiadczen klienta pozwala niemal dwukrotnie zwigkszyé satysfakcje nabywcow,
ograniczy¢ iloé¢ nieproduktywnych dziatan oraz uzyskaé oszczednosci finansowe', co —
W zagregowanym ujgciu - wymiernie przektada si¢ na warto$¢ przedsigbiorstwa.

Jak dowiodly badania przeprowadzone na gruncie krajowym, w grupie oséb podda-
nych dzialaniom z zakresu marketingu doswiadczen, wizerunek marki byl najlepszy
(w poréwnaniu z wizerunkiem marki w grupach majacych kontakt z reklamg ATL oraz
dziataniami BTL)'. Ocena skutecznosci strategii marketingu do$wiadczen w budowie
wizerunku firmy i wartosci przedsigbiorstwa jest mozliwa m.in. w oparciu o analizg stru-
mieni zysku generowanych przez zadowolonych klientow.

4. Wizerunek przedsi¢biorstwa — myslowe wyobrazenie klienta

Wyobrazenie o firmie (jej wizerunek w umysle klienta) jest konstruktem myslowym
powstatym w oparciu o warto§ciowanie przez klienta roznych punktéw stycznosci z firma.
W tym sensie wizerunek przedsigbiorstwa jest zinternalizowany, ,,do$wiadczany” przez
odbioréw, poniewaz prowadzi do uksztalttowania w umys$le odbiorcy subiektywnego wy-
Obrazenia (image) o firmie. Subiektywne, niekiedy nieracjonalne, a czasem wrecz btedne
wyobrazenia klientow o firmie nalezy traktowa¢ jako stan faktyczny, poniewaz to na pod-
stawie tych wyobrazen nabywcy tworza wizerunek przedsigbiorstwa i dokonuja wyboru
ofert™.

Wizerunek przedsigbiorstwa powstaje na poziomie $wiadomym, odpowiadajacym za
analizg¢ racjonalng (analiza cech utylitarnych oferty w aspekcie koszty-korzysci) oraz nie-

05, smilansky, Experiential Marketing: A practical guide to interactive brand experiences, Kogan Page, London
and Philadelphia 2009, p. 5, 165.

11 C. Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillan, New York 2005, p. 182.

2 M. Rostan, A. Mazerant, J. Kozankiewicz, Wiarygodnos¢ marketingu doswiadczen, Marketing w Praktyce, luty
2009, nr 2,'s. 87.

® N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 73, 156.



214 lwona Skowronek

uswiadomionym, dotyczacym korzysci natury niematerialnej, doznan, emocji. Koncepcja
marketingu do$wiadczen uwzgledniajaca zardwno procesy poznawcze, jak i emocjonalne
zachodzace w umysle konsumenta, pozwala powiaza¢ obie perspektywy analiz.

Jesli przyjaé, ze pozytywne doswiadczenia klientow determinuja ksztattowany obraz
(wizerunek) przedsigbiorstwa, wowczas to do$wiadczenia ,racjonalne”, tzn. powstajace
Woparciu o cechy utylitarne oferty, beda odpowiada¢ za poznawcza plaszczyzng
wizerunku, natomiast do$wiadczenia ,.emocjonalne”, tzn. dotyczace powstajacych
W procesie interakcji z firma emocji 1 korzysci natury psychologicznej — beda konstytuowaé
afektywny wymiar reputacji (w tej pracy pojgcia wizerunek przedsigbiorstwa, reputacja,
image stosowane sa zamiennie).

Powstajacy w umysle odbiorcy obraz firmy - jako kompozycja wczesniejszych
wyobrazen, mysli, odczué, emocji klienta w zwiazku z firma — opiera si¢ na trzech
gtownych filarach:

1. postrzeganiu i interpretacji cech sensorycznych oferty,

2. analizie czynnikow funkcjonalnych (gtéwnie materialnych elementdw, dajacych sig
zmierzyc),

3. ocenie emocjonalnej (subiektywnym, czgsto nieu§wiadomionym warto$ciowaniu).

Wszystkie z wymienionych aspektow, firma powinna stara¢ si¢ kontrolowac
i uwzgledni¢c w projektowaniu strategii wizerunkowej. Stosunkowo najlatwiej jest
ksztaltowaé¢ czynniki funkcjonalne oferty. Postrzeganiem przez konsumentow cech
sensorycznych produktéow i ustug zajmuje si¢ marketing sensoryczny™, natomiast
wplywanie na ocen¢ emocjonalna odbiorcy wymaga zidentyfikowania, a nastgpnie
aranzacji momentow stycznosci odbiorcéw z firma pod katem wywolywanych u klientow
odczué.

Konsumenci nie selekcjonuja komunikatow firmy — buduja swoje wyobrazenie na
podstawie catosciowej percepcji, caloksztattu doswiadczen, jakie mieli z organizacja: od
rozmowy telefonicznej, poprzez kontakt osobisty z pracownikiem, na reklamie
skonczywszy.

P. Kotler zaleca rewizj¢ ,,wszystkich potencjalnych interakcji, w ktore klienci docelowi
moga wchodzié¢ z firma Ilub produktem”; nalezy oceni¢ ,ktére doznania i wrazenia maja
najwigkszy wptyw na poszczegélnych etapach procesu kupna” - pozwoli to ,,skuteczniej
wydawaé pieniadze przeznaczone na komunikacje™*.

5. Znaczenie rekomendacji

Pozytywne opinie interesariuszy sa czynnikami niezbgdnymi dla realizacji celéw
wizerunkowych. Rekomendacje (lub ich brak) mozna poréwna¢ do barometru reagujacego
na dziatania firmy i wskazujacego, jaki jest jej aktualny status reputacji. Ustne
rekomendacje, inaczej pozytywne word of mouth, powstaja w wyniku osobistej interakcji

“ B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Sensory Marketing, Palgrave Macmillan, Hampshire 2009 oraz A. Krishna
(ed.), Sensory Marketing: Research on the sensuality of products, Routledge Taylor & Francis Group, New
York 2010.

5 p. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, S. 575.
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konsumenta z organizacja. ,,Rekomendacja posiada wiarygodno$¢ — jest zaufaniem —
poniewaz jest oparta na czyims osobistym doswiadczeniu™*®.

Lojalni, rekomendujacy firme klienci stanowia jej kapitat - tzw. warto$é¢ klientow™’ -
poniewaz poprzez polecanie firmy innym moga zwigksza¢ rentownos¢, a wigc wplywaé na
zyski przedsigbiorstwa. Z badan przeprowadzonych w sektorze budowlanym wynika, ze
liczba transakcji sfinalizowanych z klientami, ktérym polecono przedsigbiorstwo, byta
znaczaco wigksza, w poréwnaniu z liczba transakcji zawartych z konsumentami, ktorzy
trafili do firmy samodzielnie™.

Rzecznicy (niekiedy nazywani wrecz ewangelistami) marki sa, po pierwsze bardziej
wiarygodnym zrodtem informacji, a po drugie w bardziej adekwatny sposob przedstawiaja
rzeczywiste mocne i stabe strony przedsigbiorstwa - w poréwnaniu z tym, jak firma
przedstawia siebie sama, np. poprzez promocje, oplaconych sprzedawcow itd. ™.
Rekomendacje konsumentdow mozna uznaé¢ za gldéwny motor zysku i wazny czynnik
budowy wartosci przedsigbiorstwa.

Ustna rekomendacja, jako komunikat o wysokim stopniu wiarygodnosci, jest bezcenna.
W wielu przypadkach jest bardziej skuteczna niz jakakolwiek inna forma promocji.
Zdaniem J. Gitomera, word of mouth ma 50 razy wigksza sit¢ oddzialywania na
potencjalnego nabywce niz tradycyjna reklama®. Wartos¢ referencji ,.klientow-
ambasadorow firmy” dosadnie podkresla S. Smilansky, w opinii ktorej: ewangeli$ci buduja
marki z predkoscia $wiatla?.

Kreowanie rekomendacji nie zalezy od klientow, lecz od dziatan firmy, a konkretnie od
percepcji 1 interpretacji tych dzialah przez nabywcow. To organizacja projektuje
do$wiadczenia, ktore beda albo pozytywne, albo negatywne — klienci moga je tylko
przekaza¢ dalej””. Im bardziej doznania beda wartosciowe dla konsumentéw oraz godne
zapamigtania (memorable), tym wigksze prawdopodobienstwo, ze klienci przedsigbiorstwa
beda stawaé si¢ jego sprzedawcami, aktywnie polecajacymi firme¢ innym. Grupa
ambasadorow firmy/marki przejmuj¢ role nie tylko sprzedawcow, ale takze pracownikoéw
obstugi klienta (jak np. klienci Cisco), ludzi od PR i reklamy, akcjonariuszy (stockholders)
oraz wiascicieli firmy®. Rekomendacje posrednio pozwalaja oceni¢ rezultat transakcji — to,
jak w fazie pozakupowej konsumenci potrafia polepszy¢ lub tez zdewaluowaé reputacje
firmy.

Wystapienie rekomendacji jest zwiazane z lojalnoScia klientow i oznacza najwyzszy
stopien lojalnosci. W opinii niektérych naukowcow, miara lojalno$ci sa ponawianie zakupu

8 M. Gobé, Emotional branding, Allworth Press, New York 2001, p. 267-269.

™ B. Dobiegala-Korona, Klient kapitalem przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegala-Korona, A. Herman (red.), Wspol-
czesne Zrédla wartosci przedsiebiorstwa, Difin, Warszawa 2006, s. 97.

8 FF. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 78-79.
9 Ibidem, s. 89.

2 3. Gitomer, Customer Satisfaction is Worthless, Customer Loyalty is Priceless, Bard Press, Austin, Texas 1998,
p. 81.

21's, Smilansky, op. cit., p. 5.
2 ]. Gitomer, op. cit. p. 106-107.
% |bidem, p. 244.
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oraz dobrowolne referencje (unsolicited referrals)®.

Wartos¢ referencji ma szczeg6lnie znaczenie w branzy ushug, z uwagi na relatywnie
wyzsze ryzyko zakupu, niz w przypadku dobr. Niematerialno§¢ uslug powoduje, ze
konsument nie ma mozliwosci "obejrzenia" towaru przed jego zakupem. Z tego wzgledu,
jakos$¢ opinii o ustugodawcy ma istotny wptyw na decyzj¢ wyboru konkretnej firmy. Przy
czym, sila przekazu negatywnego jest wigksza, niz oddziatywanie przekazu pozytywnego,
tzn. ze poprzez niekorzystne opinie klientow organizacja moze utraci¢ wigcej potencjalnych
nabywcow, niz zyskac¢ dzigki opiniom pozytywnym.

Cyberprzestrzen jest szczegdlnym kanatem rozpowszechniania opinii, poniewaz moga
one dociera¢ do odbiorcow globalnie i w btyskawicznym tempie. Jesli sa negatywne, moga
w krotkim czasie zdewaluowaé reputacj¢, natomiast korzystne dla marki opinie, bgda
prawdziwym word of mouse (okreslenie M. Gobé).

Priorytetem kazdego przedsigbiorstwa powinno by¢ dazenie do jak najpeiniejszego
zaspokajania potrzeb klientéw i maksymalizowania ich satysfakcji, gdyz tylko mocno
usatysfakcjonowani nabywcy beda sktonni poleca¢ zakup produktow czy ustug od danej
firmy. Jak twierdzi Scott Cook, zalozyciel firmy Intuit produkujacej oprogramowanie:
,jezeli kto$ nie jest w stanie zadowoli¢ obecnych klientdw, nie zastuguje na nowych”?.
Przekraczanie oczekiwan nabywcow, kreowanie ekspresyjnych doswiadczen z marka,
utrwala pozytywny obraz marki w $wiadomo$ci konsumenta i przeksztatca lojalnych
klientow w ewangelistow marki (brand evangelists). Formowanie pamietliwych
wspomnien wymaga zaangazowania konsumenta mentalnie — uzupetnienia oferty czyms
niestandardowym, dostarczajacym nabywcy wspaniatych doznan, czyms, co spowoduje, ze
klienci beda z pasja poleca¢ firm¢ innym i opowiada¢ o swoim pozytywnym
doswiadczeniu®™.

Ewangelizm wspotwystepuje z wysokim stopniem zaangazowania emocjonalnego
klienta i oznacza, ze marka zajmuje w zyciu nabywcy wazne miejsce. Transfer marki do
zycia klienta wykracza poza tradycyjnie pojmowana lojalno$¢, oznacza kibicowanie marce,
wiazanie jej w rytualy, wrecz ,,zycie z marka” (live brand experience).

6. Doswiadczenia klienta a ponadstandardowa satysfakcja i lojalnos$¢

Satysfakcja i lojalno$¢ klienta naleza do elementéw przewagi konkurencyjnej; w ran-
kingach miernikow kreowania warto$ci przedsigbiorstwa zajmuja czotowa pozycje®’.
Utrzymanie silnej pozycji na rynku i dobrej reputacji determinuje zdolno$¢ przedsigbior-
stwa do kreowania wartosci, przede wszystkim w zakresie kreowania wartosci dla klienta®.
Z tych wzgledow ukierunkowanie na klienta, petniejsze zaspokajanie potrzeb nabywcow
oraz zwiazywanie ich w trwate relacje stanowi¢ powinny cele nadrzgdne kazdej strategii
przedsigbiorstwa.

2 |bidem, p. 259.
% F.F. Reichheld, T. Teal, op. cit., s. 90.

% M. Lenderman, Experience the Message. How Experiential Marketing Is Changing the Brand World, Carrol &
Graf Publishers, New York 2006, p. 158-161.

% B. Dobiegala-Korona (red.), Konkurowanie o klienta..., op. cit., s. 36.

% B. Dobiegala-Korona, Wartos¢ dla klientow generatorem wartosci przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegala-
Korona, A. Herman (red.), op. cit., s. 225-226.
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Ksztaltowanie satysfakcji nabywcy wymaga podejscia holistycznego, umiejgtnosci
dostarczania kompleksowych warto$ci odmiennych od konkurencji, zdolnych zaspokoié
rosnace wymagania klientdow oraz pozwalajacych wyrézni¢ firm¢ na zattoczonym rynku.
Przewage konkurencyjna w zakresie kreowania wartosci dla klienta, a wigc i przewage
konkurencyjna w ogodle, moga osiagnaé te firmy, ktore dostarczaja ponadprzecigtnych
warto$ci dla klienta — wartosci wykraczajacych poza cechy utylitarne oferty.

Koncepcja ,,wartosci emocjonalnej” zaproponowana Janelle Barlow i Dianne Maul jest
wyrazem przekonania, ze ksztaltowanie satysfakcji nabywcoéw jest mozliwe pod
warunkiem, ze firmy lepiej poznaja reakcje emocjonalne swoich klientow. Wartosé
emocjonalna jest to ,,ckonomiczna juz finansowa warto$§¢ uczué, jakie maja klienci
w zwiazku z pozytywnym doswiadczeniem z produktami i/lub ustugami ﬁrmy”zg.

Marketing doswiadczen podkre§la emocjonalny wymiar satysfakcji klienta i jego
wplyw na osiaganie celow przedsigbiorstwa. W ujeciu K. Mazurek-ELopacinskiej
,satysfakcja to reakcja emocjonalna na procesy poréwnawcze uruchomione przez klienta,
polegajace na zestawieniu swoich doswiadczen i doznan po konsumpcji produktu lub
ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okreslonym wzorcem ceny”.
Powiazanie plaszczyzny poznawczej i emocjonalnej ,,pozwala okresli¢ satysfakcje jako
doswiadczenie klienta wynikajace z procesdw poznawczych zintegrowanych z elementami
emocjonalnymi”®.

Zdaniem J. Kalla, poczucie emocjonalnej satysfakcji wystepuje tylko wtedy, kiedy
uzyskane rezultaty znacznie odbiegaja od standardow. Ten punkt widzenia wyraza si¢ jako
filozofia ,,ukierunkowania na klienta” i oznacza nie tylko wypetnianie zadeklarowanych
obietnic, ale zabieganie o to, by nabywca poczul si¢ wyjatkowo, doswiadczyl czegos
ponadstandardowego (extraordinary).

Idea dostarczania nabywcom ponadstandardowych warto$ci jest przede wszystkim
wynikiem zwigkszajacych si¢ wymagan klientow — to, co kiedys stanowito warto§¢ dodana
i bylo zréodlem satysfakcji konsumenckiej, dzisiaj jest powszechnie oczekiwanym
standardem, nie wystarczajacym do zaspokojenia potrzeb oraz uksztattowania lojalnosci
klientow.

Profesor B. Dobiegata-Korona wymienia szereg czynnikow-wartosci dla klienta
predysponujacych do ksztattowania satysfakcji i lojalnosci nabywcow®; wéréd nich sa
m.in.: jakos$¢ (bliska 0% defektow), zgodno$¢ z oczekiwaniami (bliska 0% odchylen),
dostepnos¢ (bliska 100%), cechy uzytkowe (np. oczekiwany styl, produkt przyjazny dla
srodowiska), przyszte oczekiwania (potrzeba uczestniczenia w ulepszaniu produktu),
reputacja (image, postrzegana warto$¢), wspoOlpraca (odpowiedzialnos$é, elastycznos$e,
wrazliwo$¢ na potrzeby klientow, uprzejmosé¢), komunikacja (umiejgtnos$¢ stuchania,
fatwo$¢ kontaktu, mozliwo$¢ pozostawienia informacji zwrotnej, umiej¢tnosci
niewerbalne). Wymienione wartosci dla klienta dotycza w znacznej mierze korzysci natury
psychologicznej. Tego typu warto$ci stanowia podstawg konkurowania w oparciu o ideg
marketingu dos$wiadczen i maja szczegdlne znaczenie z punktu widzenia afektywnych
komponentéw wizerunku firmy.

2 3. Barlow, D. Maul, Emotional value, Berrett-Koehler, San Francisco 2000, p. 2.

% K. Mazurek - Lopaciriska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 305, 306.

% B. Dobiegala-Korona, Wartos¢ dla klientow..., op. cit., s. 225-226.
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Przy zalozeniu, ze cechy podstawowe oferty maja dla klienta odpowiednig
uzyteczno$¢, oferowanie wartosci w postaci doswiadczen, korzysci natury emocjonalnej,
psychologicznej, pozwoli wygenerowa¢ dodatkowa warto$¢ dla klienta, stajac si¢ zrédlem
ponadprzecigtnej satysfakcji (zachwytu) konsumenta. Ksztaltowanie ponadstandardowej
satysfakcji klienta jest wymogiem konkurowania na poziomie produktu ulepszonego —
a wige ukierunkowania na przekraczanie oczekiwan nabywcy (kraje wysoko rozwinigte).
Ulepszanie do$wiadczen emocjonalnych daje firmom szansg przechodzenia na najwyzszy
poziom produktu, tj. poziom produktu potencjalnego, zachwycajacego nabywce.

Lojalnos¢ konsumenta zalezy zarowno od racjonalnych (u$wiadomionych), jak i emocjonal-
nych (w wigkszosci nieuswiadomionych) komponentdéw satysfakeji, dlatego jej ksztattowanie jest
procesem ztozonym oraz dtugotrwatym. Lojalnos¢ konsumenta nalezy postrzega¢ w dwoch wy-
miarach — behawioralnym, wyrazem ktorego sa konkretne zachowania nabywcy oraz psycholo-
gicznym, okreslajacym wewnetrzne nastawienie konsumenta, site emocjonalnego przywiazania®.

Zasadnicza roznica migdzy klientem usatysfakcjonowanym a lojalnym polega na tym,
ze usatysfakcjonowani klienci beda kupowaé wszedzie, ale tylko lojalni klienci mocno
rozwaza ewentualng zmiang dostawcy, zanim zdecyduja si¢ skorzysta¢ z innej oferty.
W tabeli 1 zestawiono cechy rdézniace klientdéw usatysfakcjonowanych od nabywcow
lojalnych.

Tabela 1. Réznice miedzy klientem lojalnym a usatysfakcjonowanym

Klient usatysfakcjonowany Klient lojalny

Transakcje z firma ocenia jako dobre Czuje si¢ wspaniale nabywajac
produkty/korzystajac z ushug firmy

Jego potrzeby zostaja zaspokojone Firma zaspokaja i/lub przewyzsza jego
potrzeby

Twierdzi, ze oferta firmy jest w porzadku Jest zachwycony produktem i obstuga

Doswiadczenie z organizacja okresla jako Relacje z firma kreuja wspaniate

przecigtne doswiadczenia

Jest usatysfakcjonowany/zadowolony z Zakupy kazdorazowo wprawiaja go w

zakupu zachwyt i wzbudzaja entuzjazm

Moze opowiedzie¢ - lub nie - o firmie innym | Bedzie aktywnie rekomendowat firme i
dzielit sig¢ pozytywnym doswiadczeniem

Catkowite odczucia wzglgdem organizacji Catkowite odczucia sg wspaniate a
znajduja si¢ w obszarze migdzy neutralnymi | do$wiadczenia godne zapamigtania
a pozytywnymi, za§ do§wiadczenia nie sa
zle, jednak takze nie zachwycaja nabywcy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie J. Gitomer, Customer Satisfaction is Worthless,
Customer Loyalty is Priceless, Bard Press, Austin, Texas 1998, p. 25.

2B, Dobiegata-Korona (red.), Konkurowanie o klienta..., op. cit., s. 69, 76.
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Jak twierdzi Gitomer, satysfakcja nabywcy stanowi najnizszy szczebel drabiny
sukcesu, na szczycie ktorej znajduje sig lojalno$¢ klienta i to ona (lojalno$¢) powinna by¢
ostatecznym celem kazdej strategii marketingowej. W marketingu do$wiadczen strategie
kreowania wizerunku organizacji polegaja na emocjonalnym wymiarze lojalnosci klientow
— ta za§ wymaga udoskonalania doznan klienta. Wspotczesny konsument staje si¢ lojalny
wzgledem firmy, ktéra potrafi go pozytywnie zaskakiwa¢®,

Wyniki badan dowodza, ze przekraczanie oczekiwan i ksztattowanie zachwycajacych
doswiadczen nabywcy (delight experiences) zwigksza lojalno$¢ o 10-30%, w zaleznosci od
rodzaju podejmowanych przez firmg dziatan. Firma powinna wybra¢ dwa lub trzy rodzaje
dziatan, ktére maja najistotniejsze znaczenie w budowie zachwycajacych do$wiadczen
klienta — sugeruje sig, ze najlepszym zrodtem zachwytu nabywcy jest interakcja osobista —
twarza w twarz lub przez telefon®. Tabela 2 przedstawia obszary kreowania do$wiadczen
przekraczajacych oczekiwania konsumenta, wprawiajacych go w stan zachwytu
i sprzyjajacych uksztattowaniu lojalnosci.

Tabela 2. Wphw zachwytu klienta na lojalnosé

Zachwycajace doswiadczenie Sredni  wzrost ponownych
zakupow*

Ushuga przekraczajaca oczekiwanie 12%

Wsparme' podczas zyciowych 14%

wydarzen

Z_adnych nieprzyj emnych 2206

niespodzianek

90 sekund interakcji z personelem 2506

Osobista relacja 26%

Infqrmovya_nm 0 nowych 30%

mozliwosciach

Konsekwentnie dobra obstuga 32%

Eroaktyv\{pe dostarczanie 3206

informacji

*Procent zwiekszenia lojalno$ci (najwyzsza kategoria skal — top-box score) pomiedzy
0g0lng baza klientéw a klientami zglaszajacymi ,,zachwycajace doswiadczenie”.

Zrodto: J.A. Goodman, Strategic Customer Service: Managing the Customer Experience to
Increase Positive Word of Mouth, Build Loyalty and Maximize Profits, AMACOM,
New York 2009, p. 177.

Zachwyt mozna zaliczy¢ do stanéw nacechowanych wysoce pozytywnymi emocjami.
Zwiazek migdzy zachwycajacym do$wiadczeniem a lojalno$cia mozna wowczas uzasadnié
motywacyjna whasciwoscia emocji, ktore pobudzaja do okreslonych zachowan na rzecz

% |bidem, s. 66.

* J.A. Goodman, Strategic Customer Service..., op. cit., p. 177-183.
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firmy — w perspektywie dajacych przedsigbiorstwu wymierne efekty wizerunkowe oraz
zyski.

C. Shaw przedstawia model budowy lojalnosci opartej na kreowaniu do§wiadczen -
wywotywaniu pozytywnych emocji nabywcy. W zaleznosci od rodzaju oraz nasilenia
pozytywnych emocji dostarczanych konsumentowi, Shaw wyrdznia trzy grupy klientow
dostarczajacych wartosci i mogacych staé si¢ klientami lojalnymi, sa to>: grupa uwagi
(attention cluster), grupa rekomendacji (recommendation cluster), grupa rzecznictwa
(advocacy cluster). W przypadku doswiadczania negatywnych emocji przez klientow,
warto$¢
i lojalno$¢ nabywcow sa praktycznie zerowe — tacy nabywcey zaliczani sg do ,,niszczycieli
warto$ci” (the destroyers of value); beda rownoczesnie mie¢ ujemny wpltyw na reputacje
i warto$¢ firmy.

Ogoblnie rzecz biorac, grupa ,niszczycieli wartosci” (destroying cluster) okresla
klientéw nieusatysfakcjonowanych, odczuwajacych emocje negatywne (irytacjg, stres,
lekcewazenie, dyssatysfakcje, frustracjg, rozczarowanie, niezadowolenie, pospiech), za$
trzy pozostale grupy klientow kreujace wartos¢ (value drivers) — obejmuja nabywcoOw
zadowolonych, odczuwajacych pozytywne emocje, cho¢ o réznym nasileniu. I tak:

1. Grupa uwagi (the attention cluster) — grupa nabywcow doswiadczajaca emocji
takich jak: stymulacja, zainteresowanie, poznawanie, energetyzm, ,,dogadzanie
sobie” (spetianie zachcianek — small indulgences). Doswiadczanie tych emocji
moze przyciagna¢ klientow do firmy i zwigkszy¢ krotkoterminowa sprzedaz.

2. Grupa rekomendacji (the recommendation cluster) — klienci nalezacy do tej grupy
pretenduja do lojalnych nabywcéw mogacych rekomendowaé¢ firmg innym.
Nawiazanie dlugoterminowych relacji wymaga ukierunkowania na kreowanie
emocji takich jak: poczucie bezpieczenstwa, opieki, zaufania, bycia kim$§ waznym
oraz docenianym (valued).

3. Grupa rzecznictwa (the advocacy cluster) — klienci do$wiadczajacy uczucia
szczgscia i zadowolenia staja si¢ klientami lojalnymi, adwokatami organizacji,
posiadaja wewnetrzng potrzebg opowiadania o firmie innym (w odrdznieniu od
grupy poprzedniej, gdzie rekomendacja wystgpuje po sktonieniu, zapytaniu klienta
o polecenie konkretnej firmy). Ta grupa nabywcow ma najwigkszy wpltyw na
warto$¢ wskaznika Net Promoter” Score, oceniajacego lojalnos¢ klientow
przedsigbiorstwa.

Na powiazanie lojalnosci z emocjonalnym wymiarem satysfakcji®® wskazuja m.in.
Barlow i Maul, zdaniem ktorych ,lojalno§¢ jest zachowaniem majacym korzenie
w emocjach”. Identyfikacja markerow emocjonalnych pozadanych w danej branzy stwarza
warunki do emocjonalnego i finansowego zwigzania klientow z firma. Markery
emocjonalne okreslaja profil emocji pozytywnych pozadanych w danej ofercie i emocji
negatywnych, ktére powinny by¢ eliminowanie. Na przyklad sklepy z odzieza w celu
kreowania lojalnosci klientéw powinny by¢ ukierunkowane na wywotywanie uczucia
przyjemnosci i zadowolenia podczas dokonywania zakupéw, a unikaé¢ kreowania irytacji

% (. Shaw, The DNA of Customer Experience. How Emotions Drive Value, Palgrave Macmillan, New York 2007.

% Por. C. Shaw, J. Ivens, Building Great Customer Experiences, Palgrave Macmillan, Hampshire 2002, p. 54.
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klientow®’.

W ujeciu Dana Hilla ,,lojalno$¢ jest efektem troski o emocjonalny aspekt relacji”, co
implikuje konieczno$¢ rozumienia emocji klientow w budowaniu lojalnosci®®. Oszacowano,
ze wysoki poziom pozytywnego zaangazowania emocjonalnego prowadzi do lojalno$ci
w wigkszym stopniu, niz oceny klientow dotyczace jako$ci®. Prawdziwa lojalnos¢ (true
loyalty) jest, zdaniem A.M. Zawadzkiej, relacja o wysokim potencjale emocjonalnym
i wspotwystepuje z pozytywna postawa konsumenta wobec firmy.

Wedtug J. Barlow i P. Stewarta, lojalno$¢ buduje przede wszystkim zaangazowanie
klienta. Nabywcy beda zaangazowani woéwczas, gdy beda rozkoszowaé —sig
do$wiadczeniem z marka®. Jak wynika z badan, tylko ,bardzo usatysfakcjonowani”
klienci, oceniajacy do$wiadczenie z firma jako doskonate (excellent), wykazuja wysoka
sktonno$¢ do ponownych zakupoéw oraz rekomendacji. Zalezno$¢ migdzy satysfakcja
konsumenta a lojalnoscia nie jest funkcjg liniowa - analizy dowiodty, Ze istnieje tzw. strefa
obojetnoscei (biernosci), w ktdrej nie wystgpuje ponawianie zakupu ani rekomendacje. Do
strefy tej (zone of indifference) nalezeli klienci, ktorzy oceniali poziom swojej satysfakcji
w skali od ,jako-tako usatysfakcjonowani” do ,,usatysfakcjonowani”*. Tak wigc, niski lub
przecigtny stopien zadowolenia klientow powoduje ich migracj¢ do konkurencji.
Zastapienie satysfakcji klienta, jego zachwytem, umozliwia przesuni¢cie nabywcy na
wyzsze poziomy drabiny lojalnosci®.

7. Podsumowanie

Zaspokajanie szerokiego spektrum potrzeb nabywcy, a wigc zwigkszanie wartosci dla
klienta, wymaga dbatosci o emocjonalny, psychologiczny wymiar relacji klienta z firma.
Umieszczenie doswiadczen klienta w centrum strategii przedsigbiorstwa pozwala lepiej
zrozumie¢ odczucia klientdbw powstajace w zwiazku z przedsigbiorstwem, a tym samym
skuteczniej oddziatywaé na zachowania nabywcze.

Strategia marketingu do$wiadczen sprzyja zwigkszaniu wartos$ci dla klienta poprzez
uzupehianie korzysci utylitarnych oferty i ksztattowanie ponadstandardowej satysfakcji.
Behawioralnym rezultatem strategii ExM sa: emocjonalne zwiazanie klientow z firma,
uformowanie preferencji konsumentéw wzgledem firmy, generowanie word of mouth,
budowanie dlugoterminowych, zyskownych relacji. Wiaczenie marketingu doswiadczen do
strategii przedsigbiorstwa umozliwia powiazanie interesow klienta (zbudowanie wartosci
dla klienta) z interesami firmy (zysk wizerunkowy oraz warto$¢ dla firmy).

% J. Barlow, D. Maul, Emotional value, op. cit., p. 110, 161, 211.
% D. Hill, Emocjonomika, Dom Wydawniczy REBIS, Poznar 2010, s. 244, 247.
¥ 3. Barlow, D. Maul, op. cit., p. 218.

4], Barlow, P. Stewart, Branded Customer Service: the new competitive edge, Berrett-Koehler Publishers, Inc.
San Francisco 2004, p. 223.

* Ch. Gronroos, Service Management and Marketing: Customer Management in Service Competition, Third
Edition, John Wiley & Sons, Ltd., Chichester 2007, p. 144.

2B, Dobiegata-Korona (red.), Konkurowanie o klienta..., op. cit., s. 70.



222 lwona Skowronek

8. Literatura

[1] Barlow J., Maul D., Emotional value, Berrett-Koehler, San Francisco 2000, p. 2, 110,
161, 211, 218.

[2] Barlow J., Stewart P., Branded Customer Service: the new competitive edge, Berrett-
Koehler Publishers, Inc. San Francisco 2004, p. 223.

[3] Dobiegata-Korona B., Klient kapitatem przedsiebiorstwa, [w:] Dobiegata-Korona B.,
Herman A. (red.), Wspélczesne zrodia wartosci przedsiebiorstwa, Difin, Warszawa
2006, s. 97.

[4] Dobiegata-Korona B. (red.), Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin, Warsza-
wa 2004, s. 17, 36, 66, 69, 70, 76.

[5] Dobiegata-Korona B., Wartos¢ dla klientow generatorem wartosci przedsiebiorstwa,
[w:] Dobiegata-Korona B., Herman A. (red.), Wspoiczesne zZrodta wartosci przedsie-
biorstwa, Difin, Warszawa 2006, s. 225-226.

[6] Dobiegata-Korona B., Zarzqdzanie wartosciami dla klienta (wybrane aspekty),

[w:] Grudzewski W.M., Hejduk 1.K. (red.), W poszukiwaniu nowych paradygmatow
zarzqdzania, Wyd. 1, Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2008, s. 36.

[7] Gitomer J., Customer Satisfaction is Worthless, Customer Loyalty is Priceless, Bard
Press, Austin, Texas 1998, p. 81, 106-107, 244, 259.

[8] Gobé M., Emotional branding, Allworth Press, New York 2001, p. 267-269.

[91 Goodman J.A., Strategic Customer Service: Managing the Customer Experience to
Increase Positive Word of Mouth, Build Loyalty and Maximize Profits, AMACOM,
New York 2009.

[10] Gronroos Ch., Service Management and Marketing: Customer Management in Service
Competition, Third Edition, John Wiley & Sons, Ltd., Chichester 2007.

[11] Hill D., Emocjonomika, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2010.

[12] Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003.

[13] Hultén B., Broweus N., van Dijk M., Sensory Marketing, Palgrave Macmillan, Hamp-
shire 2009.

[14] Kilian K., Experiential marketing and Brand Experinences: A Conceptual Frame-
work, [in:] Lindgreen A., Vanhamme J., Beverland M.B. (eds.), Memorable Customer
Experiences: A Research Anthology, Gower Publishing, Farnham, Surrey 2009.

[15] Kotler P., Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005.

[16] Krishna A. (ed.), Sensory Marketing: Research on the sensuality of products, Rout-
ledge Taylor & Francis Group, New York, 2010.

[17] Lanier C.D. Jr., Hampton R.D., Experiential Marketing: Understanding the Logic of
Memorable Customer Experiences, [in:] Lindgreen A., Vanhamme J., Beverland M.B.
(eds.), Memorable Customer Experiences: A Research Anthology, Gower Publishing,
Farnham, Surrey 2009.

[18] Lenderman M., Experience the Message. How Experiential Marketing Is Changing
the Brand World, Carrol & Graf Publishers, New York 2006.

[19] Mazurek - Lopacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003.

[20] Press M., Cooper R., The Design Experience: The Role of Design and Designers in
the Twenty-First Century, Ashgate Publishing, Burlington 2003.

[21] Reichheld F.F., Teal T., Efekt lojalnosci, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007.



Marketing doswiadczen jako wyznacznik wizerunku i wartosci... 223

[22] Rostan M., Mazerant A., Kozankiewicz J., Wiarygodnosé marketingu doswiadczen,
Marketing w Praktyce, luty 2009, nr 2.

[23] Schmitt B.H., Rogers D.L. (eds.), Handbook on Brand and Experience Management,
Edward Elgar Publishing, Massachusetts 2008.

[24] Shaw C., Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillan, New York
2005.

[25] Shaw C., The DNA of Customer Experience. How Emotions Drive Value, Palgrave
Macmillan, New York 2007.

[26] Shaw C., Ivens J., Building Great Customer Experiences, Palgrave Macmillan, Hamp-
shire 2002.

[27] Smilansky S., Experiential Marketing: A practical guide to interactive brand expe-
riences, Kogan Page, London and Philadelphia 2009.

[28] Smith S., Wheeler J., Managing the customer experience. Turning customers into
advocates, Prentice Hall, London 2002.

[29] Wilburn M., Managing the Customer Experience: A Measurement-Based Approach,
ASQ Quality Press, Milwaukee, 2006

Streszczenie

Marketing doswiadczen (experiential marketing - EXM) ukierunkowany
na doskonalenie wrazen klienta w rozmaitych punktach kontaktu nabywcy
Z firmq, moze wspomagac strategie ksztattOwania wizerunku przedsiebiorstwa
i tym samym przyczyniaé sie do budowy jego wartosci. Celem strategii ExM
Jest ksztaltowanie pozytywnych doswiadczen klienta w wymiarze kognityw-
nym, afektywnym i behawioralnym (konatywnym). Jesli doswiadczenia klien-
tow (czy szerzej, interesariuszy) bedq pozytywne, przyczyniq sie do uksztatto-
wania korzystnych wizerunkowo postaw konsumenckich. Wyrazem tych po-
staw sq m.in. satysfakcja, rzecznictwo i lojalnos¢ klientow, bedqce zarazem
waznymi czynnikami budowy wartosci przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: marketing doswiadczen, do§wiadczenia klienta, warto$¢ przedsigbior-
stwa, wizerunek przedsigbiorstwa, ponadstandardowe/zachwycajace do-
$wiadczenia.

THE EXPERIENTIAL MARKETING AS A DETERMINANT OF THE IMAGE
AND VALUE OF A COMPANY

Summary

Aimed at improving the customer experience in a variety of points of the
buyer contact with the company, the experiential marketing (ExM) can sup-
port the corporate image strategies and, thereby, contribute to building its
value. The aim of the EXM strategy is to develop positive customer experience
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in the cognitive, affective and behavioral (conative) dimensions. If the cus-
tomers’ (or, more broadly, the stakeholders’) experience is positive, it will
contribute to the formation of consumer attitudes that are favorable to the
image. These attitudes express themselves as, among others, the customer sa-
tisfaction, advocacy and loyalty which are also important factors in building
the company value.

Keywords: experiential marketing, customer experiences, company value, company image,
extraordinary/delight experiences.
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