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Abstract

USE OF EMOTIONAL COMMUNICATION IN MARKETING ON THE EXAMPLE
OF THE IKEA CAMPAIGN “NEIGHBORHOOD MEETINGS”

Unique experiences, phenomenal sensations and development opportunities - these are the chal-
lenges that clients constantly set for producers. Experience, as a foundation for humanitarian and
social marketing dimension, is becoming a new paradigm for a given field. The aim of the study is
to analyse the process of building and managing consumers’ experience. Therefore, the author has
set following question as the basis of the theme: how the process of consumer experience’s design
looks like and how organisations deal with its management. The main subject of scientific analy-
sis covers IKEA’ social experiment. Qualitative research methods include content analysis and an
interview.
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Wstep

Komunikacja emocjonalna zaczyna pelni¢ funkcje podstawowego narzedzia mar-
ketingu, konsumpcja dobr nabiera nowego znaczenia, a oczekiwania klientéw sta-
ja sie fundamentem funkcjonowania gospodarki. Gospodarki, ktéra ma nie tylko
spelnia¢ stawiane jej wymagania, lecz takze zaskakiwac i zachwycaé. Na pierwszy
plan zarzadzania relacjami z konsumentem wysuwa si¢ doswiadczenie — odbiorcy,
klienta, wyznawcy marki, wreszcie samej firmy - bedgce fundamentem ksztaltowa-
nia dlugotrwatej wiezi miedzy podmiotami.

Innowacyjny park Disneya, kreatywna kampania marki Reserved, $wiateczna
reklama firmy Allegro czy przemyslana w kazdym szczegdle przestrzen kawiarni
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Starbucks - to nie tylko innowacyjne rozwigzania promocyjne, lecz takze nowe
wartosci, ktore sg kreowane dla odbiorcy i z odbiorca. Doswiadczenie konsumenta
przestalo by¢ zbiorem jego emociji, a stalo si¢ nowym paradygmatem marketingu.

Celem rozwazan jest analiza komunikacji emocjonalnej w marketingu,
a dokladniej procesu kreowania oraz zarzadzania do$wiadczeniem konsumenta na
przyktadzie kampanii ,,Spotkania Sgsiedzkie” firmy IKEA.

1. Humanistyczny i spoteczny wymiar marketingu

Nowa era marketingu, w ktérej konsumenci poszukujg wyjatkowych doznan, zmu-
sza przedsiebiorstwa do przeksztalcenia swoich ofert oraz narzedzi marketingo-
wych w taki sposob, aby organizacja mogla nie tylko zaistnie¢, lecz takze wyrdz-
ni¢ si¢ na rynku.

Philip Kotler definiuje marketing jako ,sztuke zdobywania i zatrzymywania
klientéw oraz pielegnowania relacji z nimi”'. Nalezy jednak podkresli¢, ze w ciagu
ostatnich lat marketing zmienit si¢ z masowego w zindywidualizowany?. Jego idea
zaklada dostosowanie oferty przedsigbiorstwa do wymagan potencjalnego odbior-
cy, bedacego w tym przypadku indywidualng jednostka, a nie czesciag — ujednoli-
conej na potrzeby marketingowe — grupy. Sama koncepcja marketingu coraz cze¢s-
ciej przestaje by¢ kojarzona z niepohamowanym dazeniem do osiagniecia zysku,
a przeksztalca si¢ w koncepcje zarzadzania’. Bazuje wigc na podstawowych funk-
cjach, jakimi sg planowanie, organizowanie, kierowanie oraz kontrolowanie*.

1.1. DoSwiadczenie — nowy paradygmat marketingu

W zwigzku z tym, ze idea zarzadzania doswiadczeniem konsumenta (customer expe-
rience management) wywodzi sie ze Standw Zjednoczonych, konieczna jest trans-
lacja oryginalnego pojecia doswiadczenia. Stowo experience definiowane jest jako:
~Wiedza lub umiejetnos$¢, ktora jest zdobywana poprzez robienie czego$ przez pe-
wien czas” badz: ,Wydarzenie albo dzialanie wplywajace na dang osob¢™.
Mnogos¢ definicji i réznorodno$¢ znaczeniowa zauwazalna jest zaréwno w je-
zyku angielskim, jak i polskim. Samo ttumaczenie stowa experience umozliwia sko-
rzystanie z dwoch form: doswiadczenia lub doznania. Opierajac si¢ na pierwszej

! Ph. Kotler, Kotler o marketingu, ttum. M. Lipa, Helion, Gliwice 1999, s. 199.

* Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, thum. R. Bartotd, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2004, s. 34-35.

* B.Jedlewska, Marketing w dziatalnosci podmiotow kultury - aktualne wyzwania, problemy i do-
Swiadczenia, ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2006, t. 7, s. 96.

* R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, ttum. A. Jankowiak, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2004, s. 6.

5 English Oxford Dictionaries, https://en.oxforddictionaries.com/ (dostep: 19.12.2017).
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wersji, w Sfowniku jezyka polskiego PWN odszuka¢ mozna cztery warianty definicji,
w zaleznosci od kontekstu. Dwie pierwsze definicje uwydatniajg role doswiadcze-
nia w ksztaltowaniu §wiadomosci oraz odczu¢ czlowieka. Przedstawiajg doswiad-
czenie jako: ,,0gol wiadomosci i umiejetnosci zdobytych na podstawie obserwacji
i wlasnych przezy¢” oraz: ,Wydarzenie, zwlaszcza przykre, ktore wplynelo na czyjes
zycie”. Kolejna definicja przyjmuje za punkt wyjscia nauki $ciste, gdzie doswiadcze-
nie to: ,,Wywotywanie lub odtwarzanie zjawiska w sztucznych warunkach”. Ostatnia
nawigzuje do nauk filozoficznych, uznajac doswiadczenie za: ,,Catoksztalt procesu
postrzegania rzeczywistosci lub ogét postrzezonych faktéw”. Doznanie natomiast
definiowane jest jako ,,to, czego si¢ doznaje”, w znaczeniu synonimicznym - ,,to, co
sie odczuwa™.

Pierwsze wzmianki na temat do§wiadczenia w dziedzinie marketingu pojawi-
ty si¢ wlatach 50. XX wieku. Przelomem okazala si¢ publikacja The Experience Eco-
nomy B. Josepha Pine’a i Jamesa H. Gilmore’a (1999). Jej autorzy zdefiniowali do-
$wiadczenie jako wewnetrzne przezycie, ktdre moze staé si¢ unikalnym, osobistym,
niezapomnianym i trwalym doznaniem danej jednostki’. Definicja Colina Shawa
i Johna Ivensa podkresla dodatkowo, ze do$wiadczenie to mieszanka fizycznych
wysitkéw firmy, pobudzonych zmystéw i wywotanych odczu¢, gdzie kazdy z tych
elementéw podlega intuicyjnemu poréwnaniu z oczekiwaniami klienta podczas ca-
fego czasu trwania kontaktu®. Poza swoimi marketingowymi zadaniami do$wiad-
czenia pelnig nastepujace funkcje: bawig, edukuja oraz dostarczajg przezy¢ este-
tycznych’.

Poczatkowe rozwazania dotyczace pojecia eksponowaly przede wszystkim uty-
litarny aspekt doswiadczenia, ktdre mialo by¢ baza do zdobywania wiedzy i umie-
jetno$ci. Z biegiem lat pojawialo si¢ jednak coraz wiecej przestanek zwigzanych
z wyjatkowoscig odczuwanych przez odbiorcéw bodzcow. Ujecia definicyjne zacze-
ty podkresla¢ hedonistyczny wymiar doswiadczen, jednocze$nie ograniczajac za-
kres bazujacy na ich uzytecznosci.

M. Boguszewicz-Kreft definiuje marketing doswiadczen jako ,,proces tworze-
nia, utrzymywania, wzbogacania i poglebiania interakcji przedsigbiorstwa z klien-
tem poprzez dostarczanie zapadajacych w pamie¢ doswiadczen, ktére beda angazo-
wac i wigza¢ emocjonalnie klientow z markg™. To uzupelnianie tradycyjnej oferty
zarzadzania marketingowego silnymi przezyciami i zabawg, a takze wyzwanie dla

¢ [Hasto:] Doswiadczenie, [w:] Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/doswiad-
czenie;2453772.html (dostep: 19.09.2018).

7 B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a Stage,
Harvard Business School Press, Boston 1999, s. 12.

¢ K. Dziewanowska, Marketing doswiadczen, [w:] K. Dziewanowska, A. Kacprzak (red.), Market-
ing doswiadczeri, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 91, [za:] C. Shaw, J. Ivens, Build-
ing Great Customer Experiences, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2005, s. 22.

° B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience..., dz. cyt., s. 31.

1 M. Boguszewicz-Kreft, Marketing doswiadcze. Jak poruszyé zmysty, zaangazowaé emocje,
zdoby¢ lojalnosc¢ klientéw?, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 53.
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przedsigbiorcow, ktorzy musza zapewni¢ odbiorcom doswiadczenia godne zapa-
mietania'’.

Marketing doswiadczen to jedna z koncepgji, ktére powstaly w wyniku ewolu-
cji marketingu, bedaca odpowiedzig na potrzeby rynku. Ow model stawia w cen-
trum zainteresowania czlowieka oraz jego spoteczno-kulturowe otoczenie'?. Punkt
ciezkosci przesunat si¢ ku spetnianiu wymagan nabywcy oraz zaspokajaniu jego
potrzeb®. Za podstawowe przyczyny zmian wprowadzanych w modelach bizneso-
wych uznaé¢ mozna galopujacy postep technologiczny, rosngcg rywalizacje na ryn-
ku, wirtualizacj¢ spoleczenstwa czy pojawienie si¢ nowego typu konsumenta — pro-
sumenta.

1.2. Zarzadzanie doswiadczeniem — pojecie i cel

Coraz czeéciej doswiadczenie konsumenta zajmuje kluczowg pozycje¢ w planie stra-
tegicznym marki. Warto jednak zaznaczy¢, Zze oméwione juz okreslenie marketingu
doswiadczen nie przez wszystkich badaczy uznawane jest za termin tozsamy z za-
rzadzaniem doswiadczeniem. Rezultatem braku zgodnosci modelowej jest rozbiez-
no$¢ w postrzeganiu terminéw oraz trudno$¢ okreslenia konkretnej réznicy mie-
dzy pojeciami.

CEM (customer experience management) — wedlug Moniki Boguszewicz-
-Kreft — obejmuje zaprojektowanie doswiadczenia, go wdrazanie oraz monitoro-
wanie i udoskonalanie'. Dla poréwnania: Bernd Schmitt wyrdznia pie¢ etapow
procesu zarzadzania doznaniami: odkrycie produktu przez konsumenta, ocene
(weryfikacj¢ dostepnych opcji i ich poréwnanie), zakup, integracje (wlaczenie do
codziennego uzytku), a takze rozszerzenie, czyli utrzymanie i rozwdj relacji z mar-
ka'. To $wiadome uzywanie ustug jako sceny, a produktéw jako rekwizytéw do
tego, aby zaangazowa¢ klientéw i pozostawi¢ w ich $wiadomosci niezapomniane
odczucia.

»Stosowanie marketingu doswiadczen i zarzadzania do$wiadczeniem wyma-
ga od przedsigbiorstwa zmiany podejscia ze »zréb i sprzedaj« (make and sell) na
»wczuj sie i reaguj« (sense and respond)”'¢. A zatem rozwazenia zintegrowanego sy-
stemu odczuwania tych samych potrzeb i uczué, ktére ma odbiorca, a takze reago-
wania na wysylane przez niego sygnaly.

' Ph. Kotler, Marketing od A do Z, ttum. A. Ehrlich, PWE, Warszawa 2004, s. 89-90.

12 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 210.

1 B. Jedlewska, Marketing, dz. cyt., s. 96.

4 M. Boguszewicz-Kreft, Marketing..., dz. cyt., s. 164.

5 K. Dziewanowska, Marketing..., dz. cyt., s. 49-50, [za:] B. Schmitt, Experience Marketing:
Concepts, Frameworks and Consumer Insights, ,Foundations and Trends in Marketing” 2010, nr 2,
s. 55-112.

'¢ 1. Penc-Pietrzak, Zarzgdzanie doswiadczeniem klienta jako sposéb podnoszenia wartosci ofer-
ty firmy w dynamicznym otoczeniu, [w:] M. Boguszewicz-Kreft (red.), Przedsigbiorstwa i ich intere-
sariusze - relacje marketingowe i CSR, CeDeWu, Gdansk 2015, s. 26.
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W literaturze spotka¢ mozna stanowisko, w mysl ktérego doswiadczenie klien-
ta jest fundamentem dzialalnosci kazdej firmy. Jak podkreslaja Shaun Smith i Joe
L. Wheeler: ,,Klient nie moze nie mie¢ dos§wiadczenia. Jednak wiekszo$¢ organiza-
cji nie zdaje sobie sprawy z jego konkurencyjnych mozliwosci oraz z tego, zZe dobre
zarzadzanie doswiadczeniem jest kompleksowym przedsigwzigciem™”.

W wyniku wystepujacych tendencji zwigzanych z experiential marketingiem,
a takze potrzeby urozmaicenia oferty firm oraz zwiekszenia ich efektywnosci, na
rynku pojawil sie nowy typ gospodarki, bazujgcej na odwolywaniu si¢ do uczué
i doznan konsumentéw, a nie tylko do ich utylitarnych proceséw zakupowych. Jon
Sundbo i Flemming Serensen definiujg gospodarke doswiadczen jako koncepcje
obejmujacy dzialania realizowane w sektorze prywatnym oraz publicznym, ktére
maja na celu zaspokojenie potrzeby ludzkich doznan'®. Podstawa funkcjonowania
danej gospodarki staly si¢ do§wiadczenia towarzyszace konsumpcji i majgce wpltyw
na kolejne etapy interakcji na linii konsument-przedsigbiorstwo. Przeksztalceniu
ulegla réwniez pozycja konsumenta - z biernego klienta stat si¢ wspottworca pro-
cesu zarzgdzania doswiadczeniem.

2. Proces wdrozenia komunikacji emocjonalnej w marketingu

Zarzadzanie do$wiadczeniem konsumenta to proces obejmujacy wszystkie punk-
ty styku klienta z przedsiebiorstwem - zaréwno fazy zakupowe, jak i dziatania mar-
ketingowe.

2.1. Strategia ksztattowania doswiadczen

Cho¢ mozliwe jest rozréznienie kilku wersji cyklu CEM, w przypadku niniejszych
rozwazan najbardziej odpowiednie wydaje si¢ odniesienie do podzialu, ktéry
obejmuje: zaprojektowanie, wdrozenie, monitorowanie i udoskonalenie doswiad-
czenia®.

Pierwsza faza — projektowanie doswiadczenia — rozpoczyna si¢ od analizy we-
wnetrznych zasobow oraz mozliwosci przedsigbiorstwa. Podstawowa kwestig jest
ustalenie, na co firma moze sobie pozwoli¢ - nie tylko pod wzgledem ekonomicz-
nym, ale i kreatywnym. Nalezy oszacowa¢ mozliwoéci wykreowania przezycia oraz
zaprezentowania go klientom, uwzgledniajac ich obecne doswiadczenia z marka
i jej otoczeniem. Odpowiednia alokacja dostepnych zasobéw umozliwia zrobienie

'7°S. Smith, J.L. Wheeler, Managing the Customer Experience: Turning Customers into Advocates,
Financial Times/Prentice Hall, London 2002.

'8 1. Sundbo, E. Serensen, Introduction to the Experience Economy, [w:] J. Sundbo, F. Serensen
(eds.), Handbook on Experience Economy, Edward Elgar Publishing Limited, Cheltenham 2013, s. 5.

1 M. Boguszewicz-Kreft, Marketing..., dz. cyt., s. 164.
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kolejnego kroku - podjecia si¢ oceny potrzeb potencjalnych odbiorcéw. Pomocna
w tej kwestii moze okazac si¢ mapa oczekiwan, bedaca graficznym przedstawieniem
punktow styku na linii konsument—przedsiebiorstwo oraz oczekiwan klientow?.

Bazujac na powyzszych ustaleniach, przejs¢ mozna do samego projektowania
doswiadczenia. To cze$¢, ktdra rozpoczyna si¢ od powotlania zespotu projektowe-
go oraz wyboru motywu do$wiadczenia. Zrédta tematéw dla doswiadczen konsu-
menckich stanowig miedzy innymi nastepujace dziedziny: natura, idee filozoficzne
i psychologiczne, religia, polityka, historia, sztuka, moda, kultura masowa?. Wy-
brany motyw nalezy rozwing¢ w narracje¢ samego doswiadczenia. Projekt doznania
powinien réwniez obejmowac przygotowanie pamiatek, ktére wplywaja na utrwa-
lenie do$wiadczenia w $wiadomosci odbiorcy. Zaliczy¢ mozna do nich przede
wszystkim materialne artefakty, ktére moga by¢ zaréwno prezentem dla nabywcy,
jak i przeznaczonym do nabycia towarem. Ta cze$¢ procesu zarzadzania do$wiad-
czeniem uwzglednia takze stworzenie planu komunikacji z rynkiem, bazujacego na
kreowanym do$wiadczeniu. Jak podkresla M. Boguszewicz-Kreft: ,,Aby komuni-
kacja z rynkiem byla skuteczna, musi by¢ do$§wiadczeniem samym w sobie, [musi]
dostarcza¢ wartosci, informowac i mie¢ walor rozrywkowy”*?. Prowadzone dziata-
nia powinny stawiac za cel przede wszystkim emocjonalne zaangazowanie odbior-
cy. Pierwszy test dane zalozenie przechodzi w kolejnym etapie procesu CEM.

Po zaprojektowaniu doznania rozpoczyna si¢ jego wdrazanie. Cze$¢ ta wyma-
ga kompleksowego zarzadzania oraz wspotpracy wszystkich sektoréw firmy. Zaan-
gazowane dzialy przedstawili w triadzie mocy (triad power) S. Smith i J. Wheeler.
W sklad modelu wchodzg: personel, marketing oraz dzialania operacyjne®. Dzial
HR odpowiada za odpowiednie przygotowanie pracownikéw do wdrozenia oraz
koordynowanie do$wiadczeniem. Dzial marketingu zobowigzany jest do prowa-
dzenia dzialan komunikacyjnych (z rynkiem i pracownikami) oraz kontroli rynku.
Dzialy operacyjne sg natomiast zwigzane z przygotowaniem $rodowiska do imple-
mentacji doswiadczenia oraz pomiarem doznan klientow?*!. Holistyczne podejscie
do zestawu koniecznych czynnosci umozliwia sprawne i skuteczne wdrozenie do-
$wiadczenia, a co za tym idzie - rozpoczgcie budowy dlugotrwatej relacji z konsu-
mentem.

Ostatnia, cho¢ wcale nie najmniej wazna cz¢§¢ to monitorowanie oraz udo-
skonalanie wprowadzonego wczesniej doswiadczenia. Pomiar przezycia jest za-
zwyczaj procesem cyklicznym. Konieczne jest ustalenie przedmiotu badan oraz

» Tamze, s. 164-165, [za:] S. Smith, J.L. Wheeler, Managing..., dz. cyt., s. 47.

21 B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu. Strategiczne zarzgdzanie markami, tozsa-
moscig i wizerunkiem firmy, Wydawnictwo PSB, Krakéw 1999.

2 M. Boguszewicz-Kreft, Marketing..., dz. cyt., s. 172.

» Tamze, s. 174, [za:] S. Smith, ].L. Wheeler, Managing..., dz. cyt., s. 92.

# 1. Penc-Pietrzak, Zarzgdzanie doswiadczeniem klienta jako sposob podnoszenia wartosci ofer-
ty firmy w dynamicznym otoczeniu, [w:] M. Boguszewicz-Kreft (red.), Przedsigbiorstwa i ich intere-
sariusze..., dz. cyt., s. 29.
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dobranie odpowiednich metod. Przeprowadzenie kontroli i weryfikacja skuteczno-
$ci doswiadczenia umozliwiaja oszacowanie potencjalu kolejnych aktywnosci fir-
my, a takze udoskonalenie zaoferowanego juz doznania.

Proces zarzadzania doswiadczeniem konsumenta to wymagajace, jednakze
w ostatnim czasie bardzo doceniane narzedzie komunikacji, ale i wptywu. CEM
bierze udzial nie tylko w ksztaltowaniu §wiadomosci klienta, lecz takze rozwija
umiejetnosci pracownikéw. Przedsigbiorstwa, swiadomie stosujace wspomniang
koncepcje, majg szanse na dltugotrwaly i korzystng wie¢z z konsumentem, wzrasta
takze znaczenie ich marki na rynku. Doswiadczenie staje si¢ w tym przypadku za-
réwno instrumentem ksztaltowania relacji, jak i pozostajacym w pamieci odbior-
cy przezyciem, ktore gwarantuje mu doznania emocjonalne, intelektualne, a czesto
réwniez materialne.

2.2. Kanaty komunikacji

Marketing doswiadczen odchodzi od tradycyjnych form reklamowych i komuni-
kacyjnych. Zamiast na komunikacji jednostronnej (przedsiebiorstwo-konsument)
koncentruje si¢ na wymianie wrazen i doznan z odbiorca.

Przedsi¢biorstwa odwolujace si¢ w swojej strategii do wspomnianej koncep-
cji marketingu korzystaja z niestandardowych rozwiazan zwigzanych z interakcja
z potencjalnym klientem. Za najcz¢$ciej wykorzystywane przez marketing formy
doswiadczen uzna¢ mozna: projektowanie przestrzeni uzytkowej, dostosowanie
otoczenia do panujacych trendéw, tworzenie formatu audiowizualnego czy teatrali-
zacje wydarzen. Istotng rol¢ w przypadku procesu CEM odgrywajg réwniez wspot-
czesne rozwigzania technologiczne. Media spoleczno$ciowe umozliwiaja nie tylko
podtrzymanie kontaktu z klientem, lecz takze przeprowadzenie holistycznej kam-
panii w idei marketingu doswiadczen.

Réznorodnos$é mozliwych do wykorzystania form przedstawia przygotowane
opracowanie (tab. 1). Wséréd mozliwych rozwigzan znalez¢ mozna zaréwno narze-
dzia internetowe (YouTube, Instagram), jak i innowacyjne formy architektoniczne
czy przeprowadzone eventy.

Tabela 1. Przyktady wykreowanych doswiadczen

Podmiot Wykreowane doswiadczenie

Allegro Czego szukasz w swieta? autorstwa Allegro to wzruszajaca kampania §wiateczna,
ktorej celem byto pokazanie, ze zakupy na Allegro, ktore czesto traktujemy jako
zwykle dzialanie, mogg by¢ pomocne w budowaniu relacji z ludZmi. Bohaterem
spotu jest starszy cztowiek, ktéremu zakupione internetowo materiaty do nauki
jezyka angielskiego pozwalajg na wyjazd do rodziny mieszkajacej za granica.
Wykreowane przez Allegro doznanie oddzialuje na emocje odbiorcy i, zgodnie
z zamierzeniem, podkresla atuty zakupéw internetowych.
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Fundacja Kampania spoleczna ,, Like my addiction” to realizacja, na potrzeby ktérej stwo-
Addict AIDE rzono fikcyjne konto na Instagramie. Bohaterkg profilu byta Louise Delage -
25-letnia dziewczyna z Paryza, wiodaca (na pierwszy rzut oka) idealne zycie.

W trakcie 60 dni profil zyskal ponad 12 000 obserwujacych i 50 000 lajkow.

Nie dostrzezono jednak motywu przewodniego calego profilu. Na kazdym ze
150 zdje¢ byt obecny alkohol. 22 wrzesnia zamieszczone zostalo wideo, ktére
ujawnilo, ze konto jest fikcyjne, a Louise to twarz kampanii ,,Like my addiction’,
przygotowanej przez agencje reklamowa BETC. Celem akcji bylo podniesienie
$wiadomosci problemu alkoholizmu wéréd mlodziezy.

Reserved Apel Dee Dee na YouTube sprawil, ze cata Polska szukala Wojtka. W ciagu zale-
dwie pieciu dni film zostal wy$wietlony ponad 1,7 mln razy oraz zamieszczono
pod nim prawie 5000 komentarzy. Niedtugo pézniej okazato sie, ze Dee Dee

to wynajeta aktorka, a poszukiwania sg klamstwem i akcja na rzecz Reserved.
Wykreowane do$wiadczenie, majace swoich zwolennikow i przeciwnikéw,
wzbudzito znaczny ruch wéréd internautow.

Silesia City Center Angelika Mucha, znana jako LittleMooonster96, oraz Stuu, czyli Stuart Kluz,
Burton przez dwa tygodnie (14-29 stycznia 2017 r.) mieszkali w specjalnie
zbudowanym ,,Domu Youtuberéw”, ktdry stanal w Silesia City Center w Ka-
towicach. Ponadto idole nastolatkéw w trakcie pobytu w Centrum wcielali si¢
w jego pracownikow. Cato$¢ obserwowac¢ mogli klienci galerii. Zainscenizowa-
ne przezycie mialo na celu pokazanie codziennosci youtuberéw oraz przyblize-
nie innowacyjnych dzialan podejmowanych przez Silesia City Center.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.bankier.pl/wiadomosc/Zarzadzanie-doswiad-
czeniami-klientow-Jak-to-robia-najlepsi-2231962.html, https://socialpress.pl/2016/12/najlepsze-kam-
panie-social-media-2016-polska-i-swiat/25/, https://silesion.pl/mieszkanie-youtuberow-w-silesia-city-
-center-13-01-2017, https://socialpress.pl/2017/03/dlaczego-znowu-dalismy-sie-nabrac-poszukiwania-
-wojtka-z-polski-czyli-nowa-kampania-reserved,/.

3. Praktyczny przyktad komunikacji emocjonalnej — studium
przypadku

sWarto pdj$¢ o krok dalej niz samo powiedzenie »dzien dobry!«”.

Rezyser zycia

Cho¢ IKEA to przedsiebiorstwo kojarzone gléwnie z produkcjg i sprzedaza mebli
oraz artykuléw dekoracyjnych, w kontekscie niniejszych rozwazan wspomniang
firme mozna jednak uznaé za podmiot, ktéry w kreatywny i innowacyjny sposob
realizuje swojg strategi¢ marketingowsa.

Analizie poddana zostala jedna z ostatnich kampanii marketingowych przygo-
towanych przez przedsigbiorstwo, bedgca zestawem dziatan inaugurujacych wpro-
wadzenie katalogu IKEA 2017. We wspolpracy z youtuberem Rezyserem Zycia
(Daniel Rusin) firma przeprowadzita eksperyment spoteczny i zaplanowala akcje
»Spotkania Sgsiedzkie”. Kampanie podzielono na kilka etapéw — kazda z faz zapro-
jektowana zostata z uwzglednieniem checi stworzenia przezycia dla odbiorcy. Roz-
norodno$¢ wykorzystywanych narzedzi zwigzana byta z rozpietoscig grupy doce-
lowe;j.
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Nadrzednym celem eksperymentu i wydarzen towarzyszacych bylo wykreowa-
nie doswiadczenia, ktére odbiorcy zapamietaja na dlugi czas oraz ktére uswiado-
mi im, Ze dobrze mie¢ sgsiada. Wspomniane doznanie mialo wplynaé¢ na budowe
(badz utrzymanie) relacji klienta z marka. Do przeprowadzenia akcji zaangazowa-
no Rezysera Zycia — youtubera, ktory w swojej twérczosci wychodzi z zalozenia,
ze ,zycie pisze najlepsze scenariusze”. Tworce kojarzy¢é mozna z przeniesionym na
polski rynek eksperymentem spolecznym z Norwegii: ,,Chlopiec bez kurtki. Co by$
zrobil?” czy ,,Co sadzisz o sobie”. Za koncept kreatywny materiatéw wideo odpo-
wiadala agencja Kalicinscy.com, a za produkcje Fog Content Agency.

A. Szydlowska z Kalicinscy.com podkresla, ze: ,,Juz od jakiego$ czasu marka
realizuje strategie komunikacji w duchu experiential marketingu. Silnym tego do-
wodem jest cykl »Spotkan Sasiedzkich« w kilku miastach w Polsce. To przyklady,
w jaki sposob mozna prowadzi¢ dialog z konsumentem i budowac¢ z nim silng wigz,
zapraszajac do bezposredniego doswiadczania marki™.

Nietrudno odnalez¢ w tym przypadku powigzanie hasta przewodniego orga-
nizacji z realizowang kampanig, ktéra wpisala si¢ w kreowany obraz przedsig¢bior-
stwa: ,,JesteSmy firma, ktora kieruje si¢ warto$ciami, a nasza prawdziwa pasja jest
domowe zycie. Projektujgc kazdy produkt, kierujemy si¢ jednym - chcemy, by dom
stal si¢ lepszym miejscem”*. Co wiecej — ostatnie stowa misji firmy (,,By dom stat
sie lepszym miejscem”) umozliwiaja odniesienie wykreowanego doznania do calo-
$ciowego procesu zarzadzania do$wiadczeniem konsumenta.

3.1. Analiza strategii

Jak zaznacza Daniel Rusin: ,,Eksperyment byl elementem kampanii »Spotkania Sg-
siedzkie«, gdzie Tkea tworzyla liczne spotkania, by polaczy¢ sasiadow. Czgsto jest
tak, ze z sasiadem wymieniamy przez caly rok tylko stowa »dzien dobry« i »weso-
tych $wiat«, a w ogéle go nie znamy. Przygotowany spot pokazal, ze warto to zmie-
ni¢, warto zna¢ sasiada””.

Poszczegdlne dzialania, ktére wprowadzano na rynek, bazowaly przede wszyst-
kim na kompleksowym spojrzeniu na grupe odbiorcéw oraz na ich zycie, a nastep-
nie na znalezieniu luki, ktéra zapomnieli wypelni¢. Mowa o stosunkach sasiedzkich.

Grupa docelowa kampanii nie zostala jednoznacznie okreslona. Przygotowa-
na strategia zaklada, ze kampania, jak podkresla Daniel Rusin, ,,skierowana jest do
wszystkich - do miodych ludzi i do starszych®*. Potencjalny odbiorca uznawany
jest za, mimo braku ograniczenia wiekowego, jednostke, ktora:

» M. Kuchta, ,Spotkania Sgsiedzkie”, czyli kolejna akcja Ikea skazana na sukces, https://socialpress.
pl/2016/08/spotkania-sasiedzkie-czyli-kolejna-akcja-ikea-skazana-na-sukces/ (dostep: 19.12.2017).

% Zob. http://www.ikea.com/ms/pl_PL/this-is-ikea/about-the-ikea-group/index.html (dostep:
19.12.2017).

¥ Daniel Rusin w wywiadzie przeprowadzonym na potrzeby niniejszej pracy.

# Tamze.
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o jest zaznajomiona z podstawami Internetu;

« korzysta, w dowolnym stopniu, z mediéw spolecznosciowych;

o jest otwarta (lub chcialaby sie otworzy¢) na nowe znajomosci.

Olga Swigtecka, koordynujgca projekt z ramienia Kalicifiscy.com, thumaczy, ze:
»Idea projektu Spotkania Sgsiedzkie IKEA dala nam szanse, by podejs¢ do zadania
z otwartymi gtowami. Chcieliémy zaprosi¢ gosci na wydarzenia, przypominajac im
o prawdziwej potrzebie, ktdrag wszyscy w sobie mamy - poznania drugiego czlowie-
ka. Sgsiedzi juz sg niedaleko, a moga stac sie bliscy”*’. Malgorzata Jezierska, specja-
lista ds. PR IKEA Retail w Polsce, dodaje, ze ,,to okazja do poznania mieszkancow

swojej dzielnicy i wymiany do$wiadczen™.

3.2. Przebieg procesu CEM

Ksztaltowanie do$wiadczenia klienta za sprawg kampanii ,,Spotkania Sasiedzkie”
rozpoczeto 25 sierpnia 2016 roku od udostepnienia spotu IKEA: Eksperyment spo-
teczny. Celem kampanii uderzeniowej bylo jak najszybsze dotarcie do klienta oraz
wywolanie u niego okreslonych uczu¢. Kolejne dziatania (w sierpniu oraz we wrzes-
niu) obejmowaly rozszerzenie oraz uzupelnienie wdrozonej strategii.

Proces zarzadzania doswiadczeniem przebiegal zgodnie z przedstawionym juz
modelem CEM. Swiadczg o tym forma, rodzaj reklamy, zastosowane $rodki oraz
wielokanatowa aktywno$¢. Uwzgledniajac profil konsumenta i jego wczesniejsze
kontakty z firmg, a takze stosujac odpowiednig analiz¢ dostepnych zasobow, IKEA
wybrala motyw doznania. Inspiracjg okazalo sie codzienne zycie oraz relacje mie-
dzyludzkie. Okreslony zakres rozwinieto w narracje samego przezycia. IKEA po-
stanowita zadba¢ nie tylko o wnetrza mieszkan, lecz takze wnetrza ludzi. Komu-
nikacja z rynkiem obejmowala zaréwno dziatania uderzeniowe (publikacja filmu),
jak 1 wspomagajace (cykliczne zamieszczanie postow na Facebooku). Wdrozenie
doswiadczenia wymagalo synchronizacji rozwigzan marketingowych oraz opera-
cyjnych. Ostatnig cze$cia procesu CEM byl monitoring aktywnos$ci konsumentéw
oraz okreslenie mozliwosci udoskonalenia ich wrazen.

Ksztaltowanie do$wiadczenia klienta rozpoczynalo si¢ w momencie zetknie-
cia z filmem IKEA: Eksperyment spoteczny. Spot podzielono na trzy fragmen-
ty. Pierwszy — wprowadzajacy, kiedy osoby (zgromadzone w studiu dzigki danym
z kart IKEA) przygotowuja si¢ do spotkania, drugi — centralny, bedacy polacze-
niem rozmow roéznych par, oraz trzeci - podsumowujacy i prezentujacy wnioski
uczestnikow eksperymentu. Wygltaszane w ostatniej cz¢sci opinie uwydatniaja asy-
metri¢ zaleznosci miedzy postrzeganiem kogos a jego prawdziwym obliczem. Za-
rejestrowane stowa ukazujg pozytywne zaskoczenie 0séb biorgcych udzial w pro-
jekcie. Zabieg nie byl przypadkiem - miat pokaza¢ odbiorcy, jak wazne sg relacje

#¥ M. Kuchta, ,,Spotkania Sgsiedzkie”..., dz. cyt.
3 Zob. http://publicrelations.pl/spotkania-sasiedzkieikea/ (dostep: 19.12.2017).
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miedzyludzkie, oraz zacheci¢ do podjecia proby poznania innych lokatoréw jego
miejsca zamieszkania.

Kolejng czgscig kampanii byly spotkania zorganizowane w dziesieciu miastach
w Polsce. Bazujac na definicji M. Boguszewicz-Kreft, iz marketing do$wiadczen
to ,proces tworzenia, utrzymywania, wzbogacania i poglebiania interakeji przed-
siebiorstwa z klientem poprzez dostarczanie zapadajacych w pamie¢ doswiadczen,
ktére beda angazowac i wigza¢ emocjonalnie klientéw z markg™', uzna¢ mozna,
ze wspomniany etap najdokladniej wpisuje si¢ w tradycyjne zalozenia dziedzi-
ny. Zaaranzowane spotkania przyjely forme pikniku z sgsiadami. IKEA stworzy-
ta okazje do rozméw oraz dobrej zabawy. W standardowym modelu przedsigwzie-
cia uwzgledniono odpowiednio przygotowane miejsce do stworzenia wspdlnego
positku, wypozyczalnie piknikowych akcesoriéw i gier, food trucki oraz atrakcje
dla dzieci. Miejska przestrzen i zagwarantowane atrakcje mialy ulatwi¢ nawigzanie
kontaktu z drugim czlowiekiem, a jednocze$nie sktoni¢ do przemyslen.

W kolejnej czegsci doznanie bylo potegowane za sprawg mediéw spotecznoscio-
wych, strony internetowej firmy oraz materialéw promocyjnych. Posty oraz zdjecia
publikowane na Instagramie oraz Facebooku mialy odtwarza¢ w pamigci odbior-
cy motyw przewodni kampanii, podkreslajacy, ze dobrze mie¢ sgsiada. Strona www.
spotkania-sasiedzkie.pl miata natomiast stuzy¢ archiwizacji zdje¢, a takze — podobnie
jak materialy promocyjne - zaspokaja¢ zapotrzebowanie informacyjne oraz dozna-
nia estetyczne klienta, ktére mialy pozosta¢ w jego myslach.

Media spolecznosciowe byly w tym przypadku zaréwno kanalem promocyj-
nym, jak i zrédtem odzewu oraz opinii o kampanii. Film, opublikowany w serwisie
YouTube, udostepniono réwniez na Facebooku marki IKEA. Uzytkownicy mogli
komentowa¢ eksperyment oraz przekazywaé go innym uzytkownikom. Przykta-
dy postow:

« ,Super! :) Podobny tego typu »eksperyment« robi¢ na co dzien, w bloku, w windzie,
na stacji benzynowej, przy kasie, w kolejce... Nie wyobrazam sobie, ze mozna si¢ mi-
ja¢ w bloku, cho¢ nie tylko, bez stowa’;

« ,Jak opowiadatam znajomym, Ze po tygodniu mieszkania w nowym miejscu pitam
kawe u sasiadki, to nikt mi nie wierzyl, ot warszawski styl zycia... Ale od nas zalezy,
czy bedziemy z sasiadami gadac, czy bedziemy udawad, ze ich nie ma’”;

o ,Superpomysl, $wietna akcja spoleczna. Mijamy sie codziennie, nie zwazamy nawet,
kogo mijamy, a wlasnie czasem jest tak, ze ten kto$ mieszka po drugiej stronie ulicy
czy przez $ciane. Idealny pomyst mieliscie :)”*2.

Dysponujac uzyskanymi informacjami zwrotnymi, IKEA mogla rozpocza¢
optymalizacj¢ swoich dziatan. Podjete przez odbiorcéw interakcje wirtualne oraz
obecno$¢ na zorganizowanych wydarzeniach daly réwniez obraz ewolucji od-
biorcéw - z konsumentéw do prosumentéw, ktdrzy chetnie wspotpracuja z firma.

3! M. Boguszewicz-Kreft, Marketing..., dz. cyt., s. 53.
32 Post z 26.08.2016 ., https://www.facebook.com/IKEApl/ (dostep: 19.12.2017).
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Naocznym przykltadem podjecia dyskusji, zwigzanej z ksztaltowanym doswiadcze-
niem, byly komentarze (odpowiedzi) na Facebooku ze strony organizacji**:

o Komentarz: ,,Ja do tych zamknietych dla otoczenia nie naleze :-D Ale prawda jest ze
ludzie nie otwierajg si¢ na innych ludzi... :-/ Smutne, ale prawdziwe..”. Odpowiedz
IKEA: ,Rafal, czasem wystarczy maly gest, by przetamac lody i tkwigce w nas bariery :)
Moze ta druga osoba jest po prostu nie$miata, obawia sie, ze nie wypada. A przeciez
zwykte »dzien dobry« nic nie kosztuje :)”;

«  Komentarz: ,Moi sasiedzi kryja sie gdzies po katach albo sa tak zabiegani, ze w 0go6-
le ich nie widze. Moze to syndrom niedawno oddanej budowy? Historia przeurocza
<3 i okazuje si¢, znam jedng z wystepujacych oséb :D”. Odpowiedz IKEA: ,Magdale-
na, moze warto zatem wyj$¢ z inicjatywa jako pierwsza :) Moze jakie$ dobre ciasto na
przelamanie lodéw. Przywitaj sie, zapro$ na kawe. Poznajcie sig!”;

o Komentarz: ,,Super pomyst :D Ja na szczgécie znam swoich sgsiadow, tych bliskich
i dalszych i mozemy na siebie liczy¢ w potrzebie ;). Odpowiedz IKEA: ,,;:) Takie rela-
cje warto pielegnowac!”.

Ksztaltowanie opisywanego doznania nie zostalo oficjalnie zakonczone. Sam
projekt stal sie natomiast czescig calosciowego zarzadzania doswiadczeniem kon-
sumentow zwigzanych z firma IKEA. Jak zostalo podkres§lone we wczesniejszych
rozwazaniach - ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter procesu CEM - nie
mozna jednak jednoznacznie oceni¢ konkretnego do$wiadczenia bez uwzglednie-
nia wcze$niejszych kontaktéw odbiorcy z firmg.

Uznaé natomiast mozna, ze przedsiebiorstwo dzieki kampanii ,,Spotkania Sg-
siedzkie” odniosto kolejny sukces, ktorego fundamentem jest relacja z odbiorcami
oraz nabywcami ustug. Swiadczace o tym przestanki zwigzane sg z reakcjg na przy-
gotowany spot oraz liczba uczestnikéw ,,Spotkan Sgsiedzkich”. Ostateczny obraz wy-
kreowanego przez firme doswiadczenia zaliczy¢ mozna do, zgodnie z klasyfikacja
B.J. Pinea i J.H. Gilmorea, doswiadczen edukacyjnych i rozrywkowych - z uwzgled-
nieniem zaangazowania konsumenta w dziatania firmy*. Kampania spetnita zaloze-
nia marketingu doswiadczen: zbudowata sie¢ doznan u konsumentéw, odpowied-
nio komunikowala warto§¢ marki oraz pozwalala na kreatywng interakcje.

3.2. Analiza zastosowanych narzedzi

W danej kampanii, przy odniesieniu do dostepnych kanaléw komunikacji, mozna
wyrozni¢ nastepujace narzedzia:
1. Spot reklamowy.
Zorganizowane wydarzenia.
Strona internetowa i materialy reklamowe.
Media spoteczno$ciowe.

W

3% Post z 26.08.2016 ., https://www.facebook.com/IKEApl/ (dostep: 19.12.2017).
* B.]J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience..., dz. cyt., s. 30-36.
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Ad1

Powstaty spot reklamowy IKEA: Eksperyment spoteczny™ to efekt przeprowadzone-
go doswiadczenia, ktére miato ukazaé relacje sgsiedzkie. Rezyser Zycia podkresla,
ze ,eksperymenty sg polaczeniem socjologii, psychologii i kina™*. Bazujac na prze-
zyciach potencjalnych odbiorcéw, stworzono im okazje do konsumpcji doznania.

Cze$¢ wizualna i techniczna projektu bazuje na minimalizmie. Gtéwna i naj-
wazniejsza czescig filmu sg ludzie. Surowa przestrzen, jasna kolorystyka oraz od-
powiednia $ciezka dzwiekowa nie dekoncentrujg odbiorcy, lecz pozwalaja w pelni
skupi¢ si¢ na trwajacej rozmowie. Wideo, mimo swojej dlugosci (ponad pie¢ mi-
nut), pozostaje w pamieci konsumenta. W spocie nie pojawia sie krzykliwa reklama
produktéw firmy. Jedyne atrybuty pochodzace z asortymentu sklepu IKEA to roz-
norodne krzesta, dobrane do konkretnego rozméwcy.

Film zamieszczony zostal na oficjalnym kanale IKEA Polska na YouTube, a tak-
ze w postach na fanpage’'u IKEA. Przygotowana w nurcie marketingu do$wiadczen
produkcja miata zacheci¢ do refleksji. Przedsiebiorstwo IKEA, bazujac na emo-
cjach odbiorcy, chciato nakloni¢ do czegos$ wiecej: przekona¢ do stworzenia wiezi
z sasiadem. I oczywidcie z samg firma.

Ad 2

Za kolejny kanal komunikacji, $cisle polaczony z poprzednim, uzna¢ mozna cykl
wydarzen ,,Spotkania Sgsiedzkie. Poznaj swojego sasiada’, odbywajacy sie w sierp-
niu oraz wrzesniu 2016 r. w 10 polskich miastach: Gdansku, Bydgoszczy, Toruniu,
Inowroctawiu, Poznaniu, Lodzi, Warszawie, Wroclawiu, Katowicach oraz Krako-
wie. Spotkania promowane byly zaréwno przez fanpage IKEA, jak i lokalne media
w kazdym ze wspomnianych miast. Ogélna konwencja cyklu zakladala, ze piknik
moze by¢ instrumentem ksztaltowania relacji sasiedzkich.

Weekendowe spotkania miaty zacheca¢ do otworzenia si¢ na nowe otoczenie,
poznania sgsiadéw oraz proby zbudowania z nimi dlugotrwalej relacji. Ponadto cel
marketingowy zaktadal promocj¢ organizatora, czyli firmy IKEA, jako podmiotu
dbajacego o relacje miedzyludzkie.

Ad3

Do narze¢dzi promocji ,Spotkan Sasiedzkich” zalicza si¢ takze strong internetowa
http://www.spotkania-sasiedzkie.pl*’, na ktorej — poza podstawowymi informacja-
mi o akeji - mozna byto znalez¢ plakat promocyjny do wydrukowania i zapozna¢
sie z opublikowanymi na innych kanatach zdjeciami.

> Zob. https://www.youtube.com/watch?v=pE9Kqx-EmMw (dostep: 19.12.2017).
* Daniel Rusin w wywiadzie przeprowadzonym na potrzeby niniejszej pracy.
7 Zob. http://www.spotkania-sasiedzkie.pl/ (dostep: 19.12.2017).
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Koncepcja graficzna przygotowana zostata w biatych, zottych, szarych i czar-
nych barwach. Minimalizm kolorystyczny, a takze odpowiednie rozmieszczenie
tekstu oraz grafiki wplynely na przejrzystos¢ przekazu. Spojnos¢ przygotowanych
materialéw miata szczegolne znaczenie w odniesieniu do doznan estetycznych od-
biorcy. Kompaktowy design strony sprawit, ze calo$¢ jest czytelna i intuicyjna na-
wet dla laikow.

Ad 4

Media spoteczno$ciowe wykorzystywane w kampanii ,,Spotkania Sasiedzkie” to kanat
IKEA Polska na YouTube, fanpage IKEA oraz konto na Instagramie (@ikeapolska).

Klip IKEA: Eksperyment spoteczny, opublikowany na kanale YouTube IKEA
Polska, rozpoczat dzialania promocyjne, a zatem zainicjowal proces zarzadzania
doswiadczeniem potencjalnego odbiorcy.

Kolejng forma aktywnosci bylo wykorzystanie fanpage'u IKEA. Zamieszcza-
ne posty prezentowaly oferowane produkty, akcje organizowane przez przedsie-
biorstwo oraz linki do artykuléw tematycznych. Facebook zostal w tym przypad-
ku wykorzystany do interakcji z odbiorca, umozliwiajac komentowanie inicjatywy.
Ponadto 2 wrze$nia 2016 r. na profilu pojawila sie seria zdje¢ z oznaczeniem #do-
brzemiecsasiada i krotka informacja o przedstawionej na nim osobie. Kazda z gra-
fik przygotowana zostala w tym samym stylu - prezentacj¢ sylwetki uzupelniata
minimalistyczna oprawa wizualna. Dodatkowo dla kazdego przedsiewzigcia z cy-
klu ,,Spotkania Sasiedzkie. Poznaj swojego sasiada” utworzone zostalo wydarzenie,
ktdre okreslalo przypuszczalng liczbg 0sdb zainteresowanych inicjatywg oraz oséb
deklarujacych swdj udzial. Liczby wahaly si¢ od kilkudziesieciu do kilkuset oséb.

W przypadku profilu IKEA na Instagramie — podstawowe zadanie obejmowa-
Yo archiwizacje postow z hasztagiem #dobrzemiecsasiada. Synchronizacja ze strona
internetowg projektu umozliwila udostepnianie na niej odpowiednio oznaczonych
zdje¢, ktore staly sie albumem wspomnien.

Wykorzystane narzedzia, dzialajgce symultanicznie, zwigzane byty z nieustan-
nym poszerzaniem grupy odbiorcéw. Cho¢ oficjalnie kampania nie miata precyzyj-
nie okreslonej grupy docelowej, zastosowane formy umozliwialy dotarcie do roz-
norodnych konsumentéw. Minimalizm wizualny byl zabiegiem na tyle skutecznym,
ze nie utrudnial dekodowania informacji zadnej grupie wiekowej. Co wigcej, wy-
korzystane formy umozliwily odbiorcom ustosunkowanie si¢ do kampanii - mogli
oni przekazywa¢ wiadomosci o inicjatywie dalej i komentowac, czy eksperyment
przypadl im do gustu.
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Wykorzystanie komunikacji emocjonalnej w marketingu na przyktadzie kampanii...
Podsumowanie

Wspolczesny rynek marketingu coraz chetniej korzysta z form promocji, ktdre sg
nie tylko skuteczna i atrakcyjng reklamg, umozliwiajaca osiagniecie sukcesu ko-
mercyjnego, lecz takze pozwalajg na realizacje celéw prospotecznych.

Firmy uwzgledniajace w swoich strategiach marketing doswiadczen - za pod-
stawe swoich dzialan uznajg dostarczenie odbiorcy pozytywnych doznan. Umiej-
scowienie przezy¢ klienta na pierwszym planie dziatan przedsi¢biorstwa wptywa na
sprawng realizacje zalozen promocyjnych, a takze na budowe (oraz podtrzymanie)
dlugotrwalej wiezi na linii konsument-firma.

Na przyktadzie firmy IKEA dostrzec mozna, jak réznorodna moze by¢ kam-
pania marketingowa oraz jak wiele kanaléw moze wykorzystywac. O nieustannym
rozwoju marketingu doswiadczen we wspomnianej firmie $§wiadczy¢ moze fakt
utworzenia ,,IKEA Po Sasiedzku” w Lublinie, ,miejsca, ktore powstato po to, ze-
by$ mdgl poznaé nasz sposob na szczescie 1 wspdlnie z nami celebrowad proste,
codzienne przyjemnosci*, czy ,,Kuchni Spotkan’, ,calkowicie nowatorskiej idei,
stworzonej z mysla o tych, ktorzy kochajg gotowac i spedzac czas z najblizszymi, nie
martwigc si¢ o niekompletng zastawe, brak miejsc do siedzenia dla wszystkich go-
$ci lub brak odpowiedniej atmosfery”.

Nasuwajacy si¢ wniosek, mogacy by¢ mottem marketingu doswiadczen, obej-
muje stowa tworcy omawianej kampanii, Daniela Rusina: ,Warto p6js¢ o krok dalej
niz samo powiedzenie »dzien dobry!«”. To teza, ktdra moze by¢ zaré6wno odniesie-
niem do samego procesu CEM, wskazowka dla przedsigbiorstw, ktore szukaja whas-
nej $ciezki do sukcesu, jak i — a wlasciwie przede wszystkim — impulsem do reflek-
sji dla kazdego czlowieka.
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