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ABSTRAKT

Dynamiczne przemiany technologiczne, rozwdj konsumpcjonizmu oraz paradygmat dwu-
stronnej komunikacji marketingowej spowodowaty powstanie nowego typu konsumenta,
ktdry stat sie znacznie bardziej wymagajacy wzgledem marki, w poréwnaniu do tego z lat
90. XX wieku. Artykut stanowi prébe analizy komunikacji marketingowej pomiedzy konsu-
mentem a gospodarka marketingu do$wiadczen na przyktadzie marki Apple. Na podstawie
obserwacji dowiedziono, ze istnieja zaleznosci pomiedzy marka a marketingiem do$wiad-
czen. Podstawg relacji pomiedzy firmg a klientem jest stworzenie odpowiednich emogji
w celu fatwiejszego dotarcia do potencjalnych konsumentéw.

SLOWA KLUCZOWE: MARKETING DOSWIADCZEN, MARKA,
WIZERUNEK, KOMUNIKACJA, KONSUMENT.

ABSTRACT

Experience marketing and the Apple’s brand image

Dynamic technological changes, the development of consumerism and two-way communi-
cation resulted in the emergence of a new type of consumer, which has become much more
demanding on the brand, in the conduct until the 1990s. The article is an attempt to analyze
marketing communication between the consumer and the marketing economy of expe-
riences about the Apple brand. Based on the analysis of empirical material understandable
that the relationship between the analyzed brand and experience marketing is available. The
basis is included in emotions and relationships in order to more easily reach use in capsules.

KEYWORDS: EXPERIENCE MARKETING, BRAND,
IMAGE, COMMUNICATION, CONSUMER.
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Szeroko rozumiany marketing do§wiadczen, inaczej zwany tez marke-
tingiem doznan, zaczal rozwija¢ si¢ w latach 70. XX wieku. Obok marke-
tingu szeptanego, wirusowego czy tez partyzanckiego stanowit on jedno
z wielu narzedzi marketingowych, ktérego gléwnym celem bylo kreowanie
marki. Wraz z nastaniem ery ustugowej, ktoéra wigzala sie z uniformizacja
i kastomizacja produktéw, zmieniono sposob postrzegania oferty produ-
centa. Proces kastomizacji kierowany do konsumentoéw stat si¢ bardziej wy-
szukany i lepiej dopasowany do ich potrzeb i oczekiwan (Dziewanowska,
Kacprzak, 2013).

Wedlug Katarzyny Dziewanowskiej i Agnieszki Kacprzak marketing
dos$wiadczen mozna zdefiniowa¢ jako nacisk na budowanie wiezi miedzy
marka a konsumentem. Wiezi te powinny by¢ oparte na glebokich emo-
cjach wynikajacych z waznych dla jednostek doswiadczen, emocje za$
przektadaja si¢ na zwigkszong sympatie i przywiazanie do firmy i jej oferty
(Dziewanowska, Kacprzak, 2013, s. 87). Jak stusznie zauwaza Iwona Skow-
ronek, koncepcja opisywanego zjawiska opiera si¢ gléwnie na emocjonal-
nym podejsciu do klienta, natomiast do§wiadczenie ma stanowic tego efekt.
Warto réwniez zauwazy¢, ze obecnie warto$¢ nie moze by¢ rozpatrywana
jedynie w konteks$cie utylitarnym (ceny oraz uzytecznosci oferty dla klien-
ta), ale przede wszystkim powinna by¢ powigzana z kategoria doswiadczen
(Skowronek, 2011, s. 213). Mozna zatem postawi¢ ogolna teze, ze sukces
danej marki w duzej mierze uzalezniony jest od przejécia z racjonalnego
punktu widzenia do bardziej holistycznego, emocjonalnego postrzegania
brandu.

Zatem wszelkie dzialania firmy maja skupia¢ sie na zbudowaniu trwa-
tych, emocjonalnych wiezi, ktére beda gwarancja powrotu odbiorcy do mar-
ki. Zauwazalny jest nurt rozumienia, Ze marketing do$wiadczen taczy rézne
doznania konsumpcyjne, aby przenies¢ konsumenta w hiperrzeczywisto$¢.
Wedtug I. Skowronek hiperrzeczywisto$¢ doswiadczen wiaze si¢ z pojeciem
eskapizmu (escapism), czyli ucieczki od rzeczywistoéci w kupowanie i prze-
zywanie sztucznie wykreowanych wrazen (Skowronek, 2012, s. 109).

Cechami odrézniajacymi marketing doswiadczen od tradycyjnych
form marketingu jest zdaniem Karstena Kiliana:

o autentyczno$¢ marki,

o estetyka produktu,

o multifunkcjonalnos¢,

o multisensualno$é,
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o wartosci i korzysci dla odbiorcy,

o emocjonalnos¢,

o wykorzystanie nowych technologii do komunikacji z odbiorca,

« pozytywne emocje (Kilian, 2012).

Za sukcesem marki oraz przedsiebiorstwa stoi umiejetnos¢ wykreowa-
nia w umysle nabywcéw wszystkich powyzszych czynnikéw i przedstawie-
nia produktu jako niezbednego elementu w ich funkcjonowaniu. Gtéwnym
celem niniejszego artykulu jest prezentacja zaleznoéci pomiedzy marka
Apple a marketingiem do$wiadczen, ktory skoncentrowany jest wokot bu-
dowania dlugotrwatych wiezi opartych na emocjach pomiedzy odbiorca
a nadawcg. Nowa forma komunikowania zastosowana przez marke Apple
przyczynifa sie do stworzenia konkretnych doswiadczen, ktére stuzg do po-
zyskiwania potencjalnych klientéw oraz sag wyrdznieniem marki na tle
konkurencji. W celu lepszego zrozumienia dziatania marketingu doswiad-
czen przedstawiono rdzne jego zalozenia, definicje, modele oraz metody

dzialania, ktére wptywaja na pozytywny wizerunek marki.

Genezy marketingu dos§wiadczen nalezy upatrywaé w zmianach, ktore
zaszly na rynku ekonomicznym oraz technologicznym w ostatnich czte-
rech dekadach. Powszechny dostep do informacji, szybki rozwdj ustug,
wszechobecnos¢ rozrywki, multimedialno$¢ oraz dostepnos¢ urzadzen
mobilnych spowodowaly wzrost popularnoéci marketingu doswiadczen
wsrod marek. Cho¢ na poczatku marketing ten traktowany byt jako jeden
z elementdéw strategii marketingowych, z czasem zdominowat rynek. We-
dlug Jamesa Gilmore’a i Josepha Pine’a do kreowania do$wiadczen oprocz
postepu technologicznego przyczynita sie rosngca konkurencja, bogacenie
sie spofeczenstwa oraz wzrost dostarczania wartosci ekonomicznej dla od-
biorcy (Pine, Gilmore, 1999).

Do najwazniejszych czynnikow, ktére uksztattowaly nowy typ marke-
tingu, nalezg m.in. rozwdj konsumpcjonizmu, kastomizacja produktow
oraz prosument — nowy typ konsumenta. Zdaniem Colina Campbella
wspolczesna konsumpcja ma wiecej wspoélnego z odczuwaniem i emo-
cjami niz z rozumem i kalkulacjg (Campbell, 2013, s. 28). Obecny
konsument spelnia swoje zachcianki czy tez potrzeby w sposéb natychmia-

stowy, zapominajac o racjonalnych aspektach zakupu. Wedlug socjologa
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George’a Ritzera podstawowym celem zakupu jest uczynienie przyjemno-
$ci z aktu konsumpgji (Ritzer, 2001, s. 313).

Obok przeobrazen spoleczenstwa w konsumpcyjne nastapila masowa
kastomizacja produktéw (mass customization), ktorej gléwnym celem byto
stworzenie zindywidualizowanej oferty dla odbiorcy. Oznaczalo to, ze klient
mogt dokona¢ wyboru zgodnego ze swoim upodobaniami i potrzebami.
Nowe podejscie do odbiorcy przyczynilo sie do stworzenia glebszych, bar-
dziej osobistych relacji konsumenckich (Witek-Hajduk, 2011, s. 255).

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na fakt powstania marketingu do-
$wiadczen jest nowy typ konsumenta, jakim jest prosument, ktéry czynnie
i $wiadomie uczestniczy w procesie projektowania i wytwarzania produktow
i ustug, z ktorych bedzie korzystat (Dziewanowska, Kacprzak, 2004, s. 89-90).

Interesujace podejscie do zrédla powstania marketingu do$wiadczen
przedstawia Bernd Schmitt. Uwaza on, ze tego typu zjawisko opiera si¢
gltéwnie na:

o koncentracji na doswiadczeniu konsumenta,

o podejsciu badawczym wobec sytuacji konsumpcyjnej,

o przekonaniu, ze konsumenci sg istotami jednoczes$nie racjonalnymi

i emocjonalnymi,
o wykorzystaniu eklektycznych metod badawczych (Schmitt, 2013,
5. 87-88).

Nadmiar tresci oraz informacji w przekazach komunikacyjnych po-
woduje, ze konsumenci staja si¢ obojetni na tradycyjne formy reklamy,
dlatego tez wedtug Michaela Conrada przysztos¢ reklamy w XXI wieku
bedzie zaleze¢ od umiejetnosci budowania silniejszych niz dotad wiezi
emocjonalnych czlowieka z markami (Skowronek, 2012, s. 72). Strategie
wizerunkowe, pozytywne skojarzenia z dang marka, symbole oraz bodzce
sensoryczne sprawiaja, ze komunikowanie oparte na marketingu do$wiad-
czen tworzy dogtebne relacje pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem.
Nabywcy udopornieni na tradycyjna forme komunikacji sprzedazy chcieli
stworzy¢ nowy obraz, oparty na do$wiadczeniach, ktory zapadnie im w pa-
mie¢. Natomiast marki stwarzaja nowe mozliwo$ci tworzenia oraz dopaso-

wania sie do indywidualnych potrzeb odbiorcéw.
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Koncepcja marketingu do$wiadczen stata sie odpowiedzig na zmiany,
jakie zaszly we wspolczesnym $wiecie. Forma komunikacji na poziomie
klient - marka i proces dokonywania wyboréw zakupowych ulegt ogrom-
nej zmianie pod wptywem wielu czynnikéw zewnetrznych, takich jak
wysoki poziom technologiczny. W zwigzku z rozwijajacg sie konkurencjg
na rynku, uniformizacjg oraz powstaniem nowego typu konsumenta, ja-
kim jest prosument, dzialania marketingowe staty si¢ kluczowym elemen-
tem w tworzeniu wiezi konsumenckich z dana marka.

Marketing do$wiadczent mozna zatem okresli¢ jako sposéb mysélenia,
w ramach ktoérego kladzie si¢ nacisk na budowanie wiezi miedzy marka
a konsumentem. Wigzi te powinny by¢ oparte na gtebokich emocjach wy-
nikajacych z waznych dla jednostek do§wiadczen, emocje za$ przekladajg
sie na zwiekszong sympati¢ i przywigzanie do firmy i jej oferty (Dziewa-
nowska, Kacprzyk, 2013, s. 87). Do najwazniejszych zalozen analizowanego
zjawiska nalezg:

o osobiste interakcje miedzy marketerem a konsumentem;

o dziatania wylacznie za zgoda konsumenta;

o dostarczanie istotnych korzysci dla konsumenta;

« angazowanie i przyciaganie ludzi do marki;

« bazowanie na indywidualnych doznaniach;

« innowacyjne podejscie do klientow;

o autentyczno$¢;

o konsument znajduje sie w centrum wszech$wiata;

o komunikacja dwukierunkowa (Dziewanowska, Kacprzyk, 2013).

Marketing doswiadczen w literaturze przedmiotu mozna rozumied
jako przestrzen, w ktorej wiekszo$¢ firm umiejscawia swoich potencjalnych
klientéw i za pomocg poszczegolnych narzedzi tworzy skupisko wrazen,
emocji oraz pozytywnych doswiadczen. Dzigki wykorzystanym mechani-
zmom wiekszo$¢ marek moze w ten sposob zbudowaé diugotrwale relacje
z klientami i wyrdzni¢ sie wérdd szerokiej konkurencji.

Analizowany marketing definiowany jest rowniez jako marketing
doznan lub gospodarka do$wiadczen. Wedlug amerykanskiego ekono-
misty, Philipa Kotlera, pojecie to okreéla si¢ jako experiential marketing
(ExM) - projektowanie doswiadczen wokoét wyrobdw i ustug, uzupet-
nienie tradycyjnej oferty marketingowej silnymi przezyciami i zabawa,
kreowanie do$wiadczen godnych zapamietania (Kotler, 2004, s. 89-90).

Podobne stanowisko zajmuje John Dewey, ktdry twierdzi, ze doswiadczenie
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charakteryzowane jest przez cigglos¢ w danym czasie, antycypacje, emo-
cjonalne zaangazowanie oraz unikalno$¢, ktéra sprawia, ze dana czynnos¢
lub wydarzenie jest postrzegane jako niezwykte (Kotler, 2004). Steve Baron
i Kim Harris przedstawiajg je za$ jako zapadajacy w pamig¢ epizod bazu-
jacy na bezposrednim, osobistym uczestnictwie lub obserwacji konsumen-
ta (Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 57). Definicja Colina Shawa i Johna Ivensa
ukazuje to zagadnienie jako wynik interakcji miedzy organizacja a nabyw-
ca. Jest to mieszanka fizycznych wysitkéw firmy, pobudzonych zmystow
i wywotanych odczu¢ klienta, gdzie kazdy z tych elementéw podlega intu-
icyjnemu poréwnaniu z oczekiwaniami w caltym procesie trwania kontaktu
(Shaw, Ivens, 2013, s. 91).

W zwiazku z powyzszym kluczowe wydaje si¢ zrozumienie, Ze poje-
cie to gléwnie ma za zadanie wzbudzi¢ pozytywne doswiadczenia klienta,
jego glebsze emocje (customer experience-focused) tylko po to, aby jeszcze
raz siegnat po dany produkt. Przez szeroko pojete doswiadczenia zwigzane
z dang markg tworzy si¢ unikalna, niezapomniana, osobista relacja, ktora

zapada w pamie¢ prosumenta.

Z perspektywy coraz trudniejszego podejmowania decyzji ze wzgledu
na szeroka konkurencyjno$¢ i duzy wybdr marek mozna doj$¢ do wnio-
sku, ze logika do$wiadczen jest znacznie utrudniona, ale mozliwa. W tym
miejscu nalezy zada¢ sobie pytanie, czy stworzone emocje przewazaja nad
logika, przez co konsumenci nie sa w stanie podejmowac racjonalnych de-
cyzji? Czy logika w tym przypadku istnieje?

Na zachowania oraz logike do$wiadczen nabywcow wplywa wiele
czynnikéw, w zaleznosci od tego, jakich produktéow poszukuja. W opar-
ciu o ten podzial wyrézniono dobra wygodnego zakupu, dobra specjalne
oraz okresowe. Pierwsze z nich sg bardzo dobrze znane nabywcy, nie jest
on tutaj zmuszony do glebszej analizy produktu. Jego zachowania sg ru-
tynowe i automatyczne, dlatego kumulowanie do§wiadczen i informacji
jest silne, co zwigksza sktonnoé¢ do zakupéw w tych samych sklepach
i upraszcza proces wyboru (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 131). Produkty
specjalne to takie, ktére najczesciej sa nabywane w sposéb epizodyczny lub
niecodzienny. Konsument ma dokladne wyobrazenie danej rzeczy, dlate-
go tez bardzo szybko emocje beda ulega¢ zmianom. Nabywca moze wpasé

we frustracje, Ze nie znalazt danej rzeczy, albo wrecz odwrotnie - bedzie
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zachwycony, ze udato mu si¢ kupi¢ produkt w cenie promocyjnej. Przykta-
dem dobra epizodycznego, moze by¢ na przyktad kupno konkretnego mo-
delu auta. Z kolei kupno débr okresowych charakteryzuje sie tym, iz klient
nie wie, jaki produkt wybrac¢. Jest niepewny i nie ma wilasnej opinii. Trudno
mu podja¢ decyzje, gdyz ma ona zwigzek z cigglym zmianami technolo-
gicznymi. Dobrym przykladem obrazujacym te sytuacje jest chociazby fakt
kupna smartfona. Przyczyne takich zachowan mozna upatrywaé w tym,
iz spoleczenstwo konsumpcyjne coraz czeéciej w swoich procesach nabyw-
czych kieruje si¢ ambicja i samospelnieniem. Dowodzi o tym fakt, ze marki
nie s3 juz na 0go6! jedynie dobrami lub ustugami w znaczeniu fizycznym
i funkcjonalnym, ale musza pasowaé do prywatnego i spolecznego kontek-
stu jednostki (Hulten, Broweus, van Dijk, 2011, s. 38-39). W zwiazku z po-
wyzszym konsumenci coraz czesciej przywiazuja wage do warto$ci danej

marki, przez co podtrzymuja swoj wlasny wizerunek.

Z teoretycznego punktu widzenia mozna wyrézni¢ dwa typy doznan:
zewnetrzne (zmyslowe) oraz wewnetrzne (rozumne). C. Shaw, tworca
hierarchii potrzeb konsumenta, stwierdzil, ze uktada si¢ ona w podobny
sposob do piramidy Maslowa. Zgodnie z jego koncepcja potrzeby fizyczne
widnieja na dole piramidy, a te wyzszej kategorii, bardziej przyjemne, emo-
cjonalne na samej gérze. Wedlug B. Schmitta mozna wyrézni¢ kilka mode-
li marketingu do$wiadczen, m.in. sensoryczny, emocjonalny, intelektualny,

behawioralny oraz relacyjny (Dziewanowska, Kacprzak, 2014).

Rysunek 1. Modele marketingu do$wiadczert

sensoryczny emocjonalny

relacyjny
behawioralny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie ksigzki, K. Dziewanowska,
A. Kacprzak, Marketing doswiadczen, Warszawa 2013, s. 93

intelektualny
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Model sensoryczny dotyczy podstawowych elementéw zmystowych,
takich jak: wech, dzwigk, wzrok, dotyk, smak. W celu dotarcia do jak naj-
wiekszej grupy odbiorcow przedsiebiorcy stymuluja odpowiednie bodz-
ce zmystowe. Skutkiem moga by¢ pozytywne lub negatywne skojarzenia
z dang marka. Wech jest jednym z najbardziej bezposrednich zmystow.
W drodze do mézgu nie ulega zadnej przemianie, dlatego wiele marek
odpowiednio go wykorzystuje. Przykladem moze by¢ hiszpanska marka
odziezowa Stradivarius, nalezaca do grupy Inditex. Odpowiednie zapachy
wplywaja na konsumentéw i wyrdzniaja marke na tle konkurenciji.

W tabeli 1. przedstawiono zestawienie trzech marek, ktére wykorzy-
stuja w swoich dzialaniach marketing sensoryczny. Na pierwszym miejscu
sg linie lotnicze Singapore Airlines, ktére w podobny sposéb jak grupa In-

ditex wykorzystuja bodziec zapachowy.

Tabela 1. Zestawienie trzech popularnych marek sensorycznych

Wykorzystanie marketingu

LR Rt sensorycznego (w %)
1 Singapore Airlines 96,3
2 Apple 913
3 Disney 87,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: https://nowymarketing.pl/a/3096,zmysly-
dla-zysku-marketing-sensoryczny-w-praktyce-linie-lotnicze (16.12.2019)

Marki, ktére decyduja si¢ na marketing sensoryczny, powinny zastoso-
waé metode roznorodno$ci bodzcow zmystowych. Spoteczenistwo doznan
pragnie wzbogaca¢ swoje przyjemnosci przez doswiadczenia smakowe
czy tez dotykowe. Jest to forma taktyki przekazu marketingowego, ktéra
ma za zadanie stworzy¢ relatywnie dtuzsza wiez z klientem, nawet jezeli
nie jest powiazana z branzg spozywcza, w ktorej zmysty majg znaczenie
dominujace. Iwona Skowronek zaznacza, ze marketing sensoryczny staje
sie marketingiem multisensorycznym (multisensory marketing) - wyko-
rzystujacym efekt synergii ré6znych zmystéw (Skowronek, 2012, s. 111).
Konsumenci odbieraja marketing sensoryczny w sposob subiektywny,
na podstawie wlasnych obserwacji lub odczué. Umiejetne zastosowanie
tego modelu w komunikacji moze przyczynic si¢ do dostarczenia unikalnej
wartoéci marki oraz przewagi nad konkurencja.

Model emocjonalny odwotuje si¢ do emociji i relacji miedzyludzkich.
Wplywa on na zdolno$ci poznawcze danej marki. Dlatego tez tak wazne

jest, aby podczas procesu konsumpcji marki nawigzywaly z konsumentami
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odpowiednie relacje za pomoca emocji. Jak stusznie zauwaza Monika Bo-
guszewicz-Kreft, gdy oferta nie jest przygotowana w odpowiedni sposob,
konsument moze swoja uwage skoncentrowac¢ na btedach marki oraz jej ni-
skiej jakosci, a w konsekwencji moze zapomniec o jej pozytywnych aspek-
tach (Boguszewicz-Kreft, 2013).

Dobrym przykladem firmy potrafigcej wzbudzi¢ emocje swoich klien-
tow jest marka Apple, ktéra powoduje u swych nabywcow czesto dume
i zachwyt. Wyrdznienie nabywcy oraz dostarczenie mu wyzszych wartosci,
takich jak multisensoryczno$¢, przyczyniajg si¢ do wyboru konkretnego
produktu. Zatem model ten wplywa na kreowanie postaw, petni funkcje
informacyjng dla producentéw (zadowolenie, rekomendacje, pozytywne
czy tez negatywne opinie, reklamacje) i jest forma lojalno$ci i wdziecznosci
ze strony nabywcow.

Model intelektualny dziala w obszarze teorii poznawczej konsumen-
tow, ktdry przyczynia sie do nietypowego oraz kreatywnego myslenia.
Najczeséciej model ten powiazany jest z wysokim zaangazowania klientow.
Ciekawy poglad glosit Graham Wallas, ktéry wyroznit cztery fazy procesu
tworczego, powigzanego z ostateczng decyzja zakupowa konsumenta. Sa to:

« faza przygotowania — wystepuje w niej analityczne podejscie do pro-

cesu zakupowego,

o faza inkubacji - w ktoérej nastepuje proces réznorodnego podejscia

do tematu, rozwazanie réznych opcji wyboru,

o faza ol$nienia - nastepuje w niej wybranie konkretnego produktu,

o faza weryfikacji pomysiéw - podczas ktoérej nastepuje logiczna

i $wiadoma ocena zakupu (Wygotski, 1980).

Kazda z wyzej wymienionych faz ma wplyw na decyzje zakupowa
konsumenta. Dlatego wazne jest, aby marki zapewnity nabywcom rézno-
rodno$¢ i mozliwoé¢ dokonywania wyboru. Model intelektualny nie tyl-
ko przyczynia sie do procesu nabywczego, ale rowniez buduje kreatywne
mys$lenie o samej marce. Marka Apple w jednej ze swoich kampanii rekla-
mowych uzywata hasta ,,Think different”. Kampania ta polegata na przed-
stawieniu ludzi twdrczo myslacych, ktérzy za pomoca nowych komputerdéw
chcg zmienia¢ $wiat. Prezentowala m.in. Johna Lennona i Yoko Ono, Pabla
Picassa, Alberta Einsteina czy Mahatme Gandhiego. Gléwnym zalozeniem
reklamy byla zmiana myslenia nabywcéw na temat nowych produktow tej
marki oraz ich twdrczego wykorzystania (Isaacson, 2011).

Model behawioralny funkcjonuje w obszarze odpowiedniej mowy ciala,
interakcji oraz na podstawie doswiadczen fizycznych odbiorcy (Schmitt,

1999). Jak wskazuja James Gilmore i Joseph Pine, klient nie zawsze wie,
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czego chce, i ma trudnosci z dokonywaniem wyboru. Dlatego celem marki
jest dotarcie do klienta poprzez budowanie bezpos$rednich interakcji, kto-
re wzbudzg zainteresowanie i zapadng mu w pamie¢ (Boguszewicz-Kreft,
2013). Nalezy mie¢ réwniez na uwadze fakt, ze wspotczesny konsument stat
sie wymagajacy i zalezy mu na zaspokojeniu potrzeb hedonistycznych. Pro-
dukty zatem maja zaspokajaé, pobudza¢ i wywolywac zachwyt.

Ostatnim z wymienionych wyzej rodzajow oddzialywan wptywajacych
na decyzje konsumentdw jest model relacyjny. Szkola nordycka przyjmuje
szeroka wizje marketingu relacyjnego, ktory staje sie¢ marketingiem rela-
cji, sieci i interakcji (Skowronek, 2012). Zatem gtéwnym zalozeniem tego
modelu jest wyrdznienie si¢ marek na tle konkurencji i nawiazanie z klien-
tem dlugotrwalej relacji. Jak stusznie zauwaza Anna Jachnis, poprzez mo-
del relacyjny tworzg si¢ specyficzne grupy konsumenckie, ktére podzielaja
te same poglady, wartoéci, zalozenia oraz postawy. Tym samym nastepuje
silna identyfikacja jednostki z grupa i wzrost zaufania wzgledem konkret-
nej marki (Jachnis, 2007).

Dos$wiadczenia wykreowane przez marki sg elementem osobistym kaz-
dego czlowieka. Dlatego tez warto mie¢ na uwadze, ze nie powstaja one
w sposob samoczynny, ale w odpowiedzi na konkretny bodziec i najczeéciej
na podstawie wlasnych obserwacji, pogladéw czy przekonan poszczegélnej
jednostki. Zadaniem marki jest zatem stworzenie poszczegdlnych modu-

16w i zapewnienie nabywcy jak najlepszego doznania.

Firma Apple jest amerykanska korporacjg zajmujaca si¢ produkeja elek-
troniki uzytkowej - komputeréw, telefonow i tabletéw. Marka ta powstala
pod koniec lat 70. XX wieku, kiedy to w Stanach Zjednoczonych taczyly sie
kulturowe prady réznych srodowisk - hipiséw, subkultur hakeréw czy grup
akademickich badajacych dzialania srodkéw odurzajacych. Zasadnicza role
w ksztaltowaniu marki mialy trzy osoby: Steve Jobs, Steven Wozniak i Ro-
nald Wayne. Firma powstala 1 kwietnia 1976 roku w Cupertino i nazwa Ap-
ple Computer nawigzywata do jednej z owocowych diet Steve’a Jobsa. Stowo
to sugerowalo powrét do natury i tworzylo zabawny dysonans, ktéry zmu-
szat odbiorce do zastanowienia si¢ nad tym polaczeniem (Isaacson, 2011).

Marka ta od 44 lat dynamicznie rozwija si¢ na rynku technologicz-

nym i w znaczacym stopniu wplywa na ksztaltowanie spoteczenstwa
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informacyjnego. Wedlug raportu Interbrand z 2019 roku juz od 7 lat stale
dominuje posréd wigkszosci marek technologicznych (Mishra, 2019).
Podjelam wiec probe okreélenia zaleznosci, ktore maja wptyw na po-
strzeganie przez konsumentéw marki Apple. Wynika z niej, ze odbiorcy
ksztaltuja wizerunek tej marki poprzez swoje postrzeganie sensoryczne,

aspekty emocjonalne, funkcjonalne, pamigciowe oraz bezposrednie relacje.

Tabela 2. Zaleznodci miedzy marketingiem doswiadczen a marka Apple.

Metody oddziatywania marketingu doswiadczen Metody dziatania marki Apple

w Apple Store kazdy konsument traktowany jest
indywidualnie, a produkty sa dostepne dla wszystkich,
mozna je dotknac, przestac e-maile, zrobi¢ selfie,
sprawdzi¢ zawartos¢ w mediach spotecznosciowych

bezposrednia interakcja z klientem

doskonatos¢ i perfekcja funkcjonowania marki
pozycjonowanie oparte na przekazie emocjonalnym spowodowata emocjonalne przywiazanie sig
do niej, budowanie prestizu spotecznego

badanie opinii publicznej, skupienie sie na wspétczesnych

gtebsze rozumienie i analizowanie potrzeb konsumentéw . P i
konsumentach, ktdrzy s3 wyznacznikami trendéw

wykorzystanie nowych technologii

S — konfiguracja wszystkich urzadzer, stworzenie chmury danych

produkty Apple wykonywane s z niezwykta dbatoscia,

wykorzystanie estetyki produktéw L0 . ] .
ykorzy yap 0 czym moze swiadczyc interfejs oraz opakowanie

niezaleznie od tego, jaki produkt konsument bedzie

e posiadat, bedzie on synchronizowany z poprzednim

dostarczanie konsumentom zapadajacych w pamigc doswiadczen niekonwencjonalne kampanie reklamowe

Zrédlo: opracowanie wlasne

W gospodarce doswiadczen analizowanego brandu mozna méwi¢ za-
tem o markowej obstudze klienta, ktéra odzwierciedla wartosci firmy oraz
dostarcza okres$lonych wrazen. Wedlug Jeffreya Gitomera najistotniejsza
dla sukcesu firmy jest percepcja klienta (Skowronek, 2012), za$ do marko-
wej obstugi klienta nalezg: charakterystyczne wzorce zachowan, estetyka
produktéw oraz relacje.

Jak stusznie zauwazajg Bernd Schmitt i Alex Simonson, w $wiecie,
w ktérym wiekszos$¢é podstawowych potrzeb konsumentow jest juz za-
spokojona, wyzsze wartosci najlatwiej przekaza¢ przy pomocy tworzenia
potrzeb estetycznych (Schmitt, Simonson, 1999, s. 24). Dlatego tez marka
Apple kierowala si¢ stylem bauhausowskiej prostoty i ksztaltowala swoj
wizerunek poprzez nowoczesne podejscie do klienta, dajagc mu mozliwosé
wykorzystania wszystkich zmystowych bodzcéw (Isaacson, 2011).

Pojecie estetyki wigze sie rdwniez z otoczeniem. W przypadku firmy
Apple wnetrza jej pomieszczen sprawiajg wrazenie perfekcyjnych, w kto-

rych wyglad, faktura, uktad mebli i roztozenie produktéw jest idealne
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(Kubowicz, 2019). Cel ten jest zamierzony, aby wytworzy¢ okreslone war-
tosci w umysle nabywcy. Ekspresja estetyczna marki zwieksza jej wiarygod-
no$¢ oraz rozpoznawalno$¢. B. Schmitt przedstawia zalezno$¢ pomiedzy
estetyka a markg. Méwi on o tzw. konsekwencji kognitywnej, ktora kreu-
je poczucie znajomosci miejsca — konsument wie, czego moze oczekiwac,
i czuje sie tam bezpiecznie (Schmitt, 1999, s. 114).

Estetyka marketingu do$wiadczen przyczynila sie do postrzegania marki
jako ,,prestizowej”. Firma Apple utozsamiana jest z luksusem oraz z usytuowa-
niem danej jednostki w konkretnej warstwie spolecznej. Styl Zycia i wzorzec
konsumpcji buduja szczeble pozycji spolecznej. Zadowolenie indywidualnych
gustow i preferencji odgrywa w wyborze konsumenta role drugoplanowa.
Gloéwnym kryterium jest ocena grupy spolecznej, do ktoérej jednostka chce
naleze¢ (Patrzalek, 2002, s. 42-43). Najmtodsi nabywcy podatni sg na trendy
oraz wplywy otoczenia, dlatego decyzje zakupowe dokonywane sg przez nich
w sposob impulsywny. Nie zmienia to jednak faktu, ze strategia marketingowa
marki Apple wykreowata pewien styl Zycia konsumentéw.

Marketing do$wiadczen zdaniem P. Kotlera przyczynil sie do sukcesu
marki Apple na rynku nowych mediéw. Dzigki temu udalo sie stworzy¢
marketing humanocentryczny, ktéry potaczyl marke z ludzkim charakte-
rem, a jego podstawa sg relacje migdzyludzkie (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2017, s. 120).

Firma Apple jako jedna z pierwszych zastosowata nowa forme komu-
nikowania sie z klientami i zmienita ich sposob mysélenia o samej marce.
Marketing dos§wiadczen stal si¢ zatem podstawa do budowania diugo-
trwalych relacji, zaufania oraz pozytywnego wizerunku. Zgodnie z zapre-
zentowanymi wyzej wywodami bez zaspokojenia emocjonalnych potrzeb
nabywcéw do$wiadczenie zakupu jest niepetne. Natomiast gospodarka
doswiadczen w $wietle wspoélczesnego konsumpcjonizmu czyni go barw-
niejsza forma zaspokajania potrzeb. Konsumenci poszukuja w mediach
oraz ustugach warto$ciowych emocji i rozrywki, dzieki ktérym beda mogli
przenies¢ sie w hiperrzeczywisto$¢. Marketing doswiadczen daje im taka
mozliwo$¢, dlatego tez coraz wigcej marek stosuje w swoich strategiach

marketingowych emocjonalne i sensoryczne do$wiadczenia.
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