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Celem niniejszej monografii jest zaprezentowanie mozliwosci przeniesienia
koncepcji marketingu doswiadczen [Pine, Gilmore, 2011], stanowiacej nowy trend
dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa, na grunt e-biznesu. Idea ta zyskuje
obecnie coraz wieksza popularno$¢ jako nowy sposob patrzenia na oferte przedsie-
biorstwa [Ferreira, Teixeira, 2013]. Wychodzi ona naprzeciw przemianom zachodza-
cym w zakresie zachowan i oczekiwan konsumentow, ktérzy w coraz wigkszym
stopniu poszukujg podczas zakupow nie tylko zwyktych, utylitarnych korzysci
zwigzanych z produktem i ustuga, ale réwniez przezy¢, emocjii rozrywki. Gléwne
zalozenie marketingu doswiadczen stanowi, Ze oferta przedsiebiorstwa powinna
by¢ catosciowym, wyjatkowym i niezapomnianym doswiadczeniem dostarcza-
nym konsumentowi. Wiaze sie to ze zmiang sposobu myslenia na temat tego, co
wlasciwie sprzedajemy i w jaki sposéb prowadzimy komunikacje marketingowa
z konsumentem. Do$wiadczenie rozumiane jest jako indywidualne i niepowta-
rzalne doznanie powstate w wyniku stymulacji ze strony przedsigbiorstwa, wia-
zace sie z autentycznym przezyciem po stronie konsumenta.

Termin , marketing doswiadczen” odnosi sie¢ do decyzji zwiazanych z pro-
jektowaniem, realizowaniem i kontrolowaniem dzialann rynkowych sprzedaw-
cOw, podejmowanych zgodnie z zatozeniami gospodarki doswiadczen. Pojecie
,gospodarka doswiadczen” jest szersze i obejmuje strone podazowa (dziatania
sprzedawcow) i popytowa (zachowania klientéow) rynku oraz oferte, ktéra jest
rozpatrywana w kategoriach doswiadczen. Czytelnika zainteresowanego podsta-
wowymi zatozeniami i narzedziami marketingu doswiadczen, czy tez perspek-
tywami rozwoju gospodarki doswiadczen w Polsce odsytamy do wczesniejszych
ksiazek autorki [Dziewanowska, Kacprzak, 2013; Kacprzak i in., 2015]. Niniejsza
monografia idzie o krok dalej i stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, na ile jest mozli-
we zastosowanie koncepcji gospodarki doswiadczen w rzeczywistosci wirtualnej.
Autorka stara sie ponadto pokaza¢, w jaki sposob nalezy ksztaltowac poszcze-
golne moduty idealnego doswiadczenia zakupowego w Internecie. Analizowane
sa rowniez kwestie waznosci i miejsca poszczegdlnych typoéw wrazen w ofercie
przedsigbiorstwa oraz ich powiazanie z charakterystyka konsumentow.

Wszystkie rozwazane w tej ksiazce kwestie koncentruja sie na rynku B2C,
a wiec na relacjach migdzy sprzedawcami a indywidualnymi klientami koncowy-
mi. Jednym z najwazniejszych obecnie wyzwan na tym rynku jest prowadzenie
konsumentow przez swiat cyfrowej konsumpcji [Kotler i in., 2017]. O ile trady-
cyjne punkty sprzedazy byty ograniczone lokalizacjg sklepu, jego wymiarami
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fizycznymi i godzinami otwarcia, o tyle nowe punkty e-sprzedazy' umozliwiajg
dostep do swojej oferty z dowolnego miejsca i w dowolnym czasie. W rezultacie
konsument jest zawsze gotowy do kupowania, a sprzedawca do sprzedawania,
jednak interakcja miedzy nimi nie jest bezposrednia, ale odbywa sie za posred-
nictwem technologii informatycznych, co zupetnie zmienia jej charakter [Panta-
no, Priporas, 2016].

E-handel jest niezwykle dynamicznie rozwijajacym sie¢ obszarem rynku. W 2016
roku juz ponad 55% Polakéw miato za soba doswiadczenie dokonania zakupow
za posrednictwem Internetu. O sile nowych technologii i tempie przemian, jakie
zachodza na naszych oczach za ich sprawa, $wiadcza liczby. Radio potrzebowato
az 38 lat, aby osiagnac liczbe 50 mlIn stuchaczy, telewizji zajeto to 13 lat, a Inter-
netowi zaledwie 4 lata [Solomon, 2013). Jesli chodzi o e-handel, to dane méwia,
ze globalna sprzedaz w Internecie w 2015 roku byta warta prawie bilion dolarow,
a do 2020 roku warto$¢ ta ma wzrosna¢ do 2 bilionéw dolaréw. W przypadku Pol-
ski e-handel w 2015 roku wart byt 6,2 mld dolaréw, a prognoza moéwi o wzroscie
do wartosci ponad 10 mld dolaréw w perspektywie najblizszych 5 lat. Catkowity
udzial handlu elektronicznego w handlu detalicznym ma wzrosna¢ w tym okre-
sie z 7% do 10% [Euromonitor, 2015].

Pomimo robiacego wrazenie tempa wzrostu wartosci transakcji na rynku za-
kupdéw przez Internet oraz optymistycznych perspektyw wyniki badan pokazuja,
ze wielu konsumentéw niechetnie odnosi sie do tej formy dokonywania zaku-
pow. Wiekszos¢ e-sprzedawcow boryka sig z niskim wspdtczynnikiem konwer-
sji z osob przegladajacych strone na kupujacych oraz wysokim odsetkiem osob
porzucajacych wypelniony towarami e-koszyk przed dokonaniem ptatnosci. Pro-
porcja kupujacych do przegladajacych strong wynosita w skali §wiata w 2016 roku
miedzy 2,50% a 3% [Monetate, 2016], gdy tymczasem w przypadku sklepow real-
nych, zaleznie od ich typu, zakupu dokonuje miedzy 20% a 40% odwiedzajacych
[ShopperTrak, 2016]. Z punktu widzenia e-sprzedawcow bardzo wazne jest zatem
eliminowanie czynnikéw, ktére zniechecaja ludzi do zakupdw online i promowa-
nie tego typu aktywnosci konsumenckiej [Kim, Lennon, 2008]. Przytoczone dane
statystyczne wskazujq takze na fakt, Ze wirtualizacja prowadzenia dziatalnosci
sprzedaznej jest wyzwaniem, ktére dotyczy praktycznie wszystkich przedsie-
biorstw, takze tych, ktére nie rozpoczely jeszcze dziatan w tym zakresie. Pyta-
niem, na ktére musza sobie odpowiedzie¢, jest kwestia, jak skutecznie wilaczy¢
sie w e-handel i jaka warto$¢ nalezy zaproponowac klientowi, aby z setek ofert
konkurencji wybral propozycje danego e-sklepu. Odpowiedziag moze by¢ w tym
przypadku wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczen.

! W niniejszej ksiazce przedrostek ,e-” uzywany jest jako skrét od , elektroniczny”, np. e-biznes,
e-handel, e-sprzedawca, e-sklep, e-konsument, dla okreslenia elektronicznego handlu i konsumentow
kupujacych za posrednictwem Internetu. Z kolei przedrostek ,, m-" zastepuje stowo , mobilny”, np.
m-handel i m-konsument, dla handlu i konsumenta mobilnego, a wigc kupujacego za posrednictwem
technologii mobilnych (smartfony, tablety).
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Tradycyjne badania w dziedzinie zachowan konsumenckich bazowaty na ide-
ach zaczerpnietych z psychologii poznawczej, mikroekonomii oraz klasycznej
teorii podejmowania decyzji. To z tych nauk wywodzi si¢ koncept uzyteczno-
Sci i utylitarnej wartosci z zakupow [Hirschman, Holbrook, 1982]. Perspektywa
utylitarna opisuje konsumenta jako racjonalnego nabywce rozwiazujacego poja-
wiajace sie w czasie zakupow dylematy, uzywajac rachunku kosztow i korzysci.
Zaktada, ze konsument szacuje uzytecznos¢ ustugi czy produktu na podstawie
oceny korzysci, jakich ona dostarcza, w relacji do kosztéw, jakie trzeba poniesc.
Podstawa tego podejscia jest traktowanie konsumenta jako decydenta skrajnie
racjonalnego i kalkulujacego, a pominiecie aspektu emocjonalnego podejmowa-
nych decyzji. Dosy¢ wczesnie zarysowat si¢ jednak konkurencyjny nurt badan
nad zachowaniami konsumenta, ktory si¢ skupil na emocjonalnym i irracjonal-
nym aspekcie zachowan zakupowych jednostki. Pionierem tego typu badan byt
Ernest Dichter [1947], ktdry jako pierwszy zajal si¢ badaniem tzw. motywacji za-
kupowej. Jego podstawowym zatozeniem byta teza, ze konsument dokonuje wy-
boréw konkretnych marek lub produktow z powoddw emocjonalnych, ktérych
zrodel nalezy szukac¢ w psychice jednostki. W latach szes¢dziesiatych i siedem-
dziesigtych XX wieku badania na temat irracjonalnych motywacji zakupowych
byty w duzym stopniu ignorowane [Sheth i in., 1988]. Wigksze zainteresowanie
zyskaty dopiero w latach osiemdziesiatych wraz ze stworzeniem przez Zuckerma-
na [1979] skali do pomiaru sktonnosci do poszukiwania doznan przez jednostki.
W tym okresie Holbrook i Hirschman [1982] wprowadzili do obiegu naukowe-
go pojecie konsumpcji hedonistycznej. O ile w tradycyjnym podej$ciu konsu-
ment byt postrzegany jako racjonalny decydent, ktéry chce zmaksymalizowac
uzytecznos¢ poprzez skupianie sie na namacalnych korzysciach dostarczanych
przez produkt, o tyle konsumpcja hedonistyczna kladzie nacisk na pobudzenie
emocjonalne, ktore nastepuje w czasie kupowania lub konsumowania nabytych
dobr. Jednostka patrzy nie tylko na jakos$¢ produktu w relacji do jego ceny — zna-
czenie ma rowniez to, jaka radosc¢ i rozrywke on przynosi, czy tez jakie wyobra-
zenia i fantazje wzbudza.

Obecnie uwaza sig, ze postawa konsumenta wobec marki czy produktu za-
lezy zaréwno od oferowanej wartosci utylitarnej, jak i hedonistycznej [Troja-
nowski, 2013]. Jedna z tych wartosci moze przewazac¢ w zaleznosci od rodzaju
produktu, poziomu zaangazowania konsumenta w proces zakupowy oraz jego
cech indywidualnych [Sarkar, 2011]. Wiele ustug i produktéw jest wybieranych
w celu doswiadczenia, jakie ze soba niosg, a nie tylko dlatego, Ze sa efektywne,
maja dobra wartos¢ ekonomiczna czy tatwo ich uzywaé. Wtasnie takie podej-
Scie do kreowania wartosci dla klienta stoi u podstaw marketingu doswiadczen.
Wigkszos¢ badan nad tg koncepcja dotyczy jednak realnych punktow sprzeda-
zy i $wiadczenia ustug, wobec czego ich wyniki nie daja si¢ w bezposredni spo-
sob przelozy¢ na specyfike e-handlu. Doswiadczenie online jest fundamentalnie
inne niz kreowane w tradycyjnych punktach sprzedazy. W e-sklepach braku-
je bezposrednich interakcji z personelem sprzedaznym, nie ma mozliwosci za-
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angazowania wszystkich zmystéw konsumenta, a kontakt z innymi klientami
ogranicza si¢ do stfowa pisanego. W zwigzku z tym istnieje potrzeba szerszych
badan, aby ustali¢, jak doktadnie powinno wyglada¢ angazujace konsumenta
doswiadczenie w e-sklepie [Shobeiri i in., 2013]. Czy do jego stworzenia mozna
wykorzystac ten sam zestaw czynnikdéw, ktory istnieje w sklepach realnych, czy
jednak nacisk powinien by¢ polozony na inne aspekty kreowania doswiadcze-
nia? W jaki sposob fakt zaposredniczenia interakcji migdzy sprzedawca a kon-
sumentem przez technologie informatyczne wptywa na ostateczny ksztatt tych
czynnikow?

Z jednej strony wspodlczesni konsumenci oczekuja od stron internetowych
w coraz wigkszym stopniu nie tylko sprawnego procesu zakupu produktu czy
ustugi, ale angazujacego ich doswiadczenia [Jeong i in., 2009]. Z drugiej jednak
strony wyniki dotychczasowych badan pokazuja, ze konsumenci kupujacy onli-
ne maja nizszy poziom orientacji na doswiadczenie niz ci, ktérzy preferujq zaku-
py w realnych punktach sprzedazy [Kang i in., 2015]. Kwestig otwartg pozostaje
pytanie, czy jest to wynik odmiennych oczekiwan e-konsumentow, czy tez raczej
rezultat braku oferty skoncentrowanej na wartosci doswiadczalnej w wiekszosci
e-sklepow [Kacprzak i in., 2015]. Zjawisko to jest o tyle ciekawe, ze sami tworcy
koncepcji marketingu doswiadczen [Pine, Gilmore, 1999] uznali, Ze Internet sta-
nowi wysoce odpowiednia platforme do dostarczania konsumentom niezapo-
mnianych i gleboko angazujacych doswiadczen.

Celem badan, ktérych wyniki zaprezentowane sa w niniejszej ksiazce, byto
wypelnienie zaznaczonych wyzej luk w wiedzy poprzez zbadanie mozliwosci
zastosowania koncepcji marketingu doswiadczen w rzeczywistosci wirtualnej.
Szczegotowe cele poznawcze przedstawiaja sie nastepujaco:

1) Okreslenie znaczenia poszczegdlnych moduldéw tworzenia doswiadczenia

zakupowego w opinii polskich internautéw.

2) Powiazanie preferowanych modutéw doswiadczen z charakterystykami

demograficznymi e-konsumenta.

3) Przedstawienie profilu psychograficznego polskiego e-konsumenta.

4) Poréwnanie profilu polskiego e-konsumenta i m-konsumenta.

5) Poznanie przestanek i konsekwencji pozytywnych i negatywnych doswiad-

czen zakupowych online.

6) Stworzenie typologii doswiadczen zakupowych online.

W badaniu uwzgledniono zaréwno utylitarne, jak i hedonistyczne moduty do-
Swiadczenia zakupowego. Zaliczaja sie do nich doswiadczenia: sensoryczne, emo-
cjonalne, poznawcze, relacyjne, eskapistyczne, kosztowe i uzytkowe. Sprawdzono,
na ile wazne sg poszczego6lne moduty doswiadczen dla polskich internautéw
oraz jak preferencje te mozna powiazac z ich cechami demograficznymi. W ra-
mach poszukiwania wyjasnienia preferowania okreslonych typéw doswiadczen
zakupowych okreslono réwniez profil psychograficzny polskiego e-konsumen-
ta poprzez takie charakterystyki, jak: systematyczny styl myslenia, kontrolowa-
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nie wydatkéw oraz stosunek do pienigdza. Osobne miejsce przeznaczono tez na
przedstawienie podobienstw i réznic miedzy e-konsumentem a m-konsumentem
kupujacym przy pomocy technologii mobilnych. Kolejny cel badawczy dotyczyt
wyroznienia cech wyjatkowo pozytywnych i negatywnych doswiadczen zakupo-
wych online, dzigki czemu mozna sformutowac wskazdéwki co do ksztaltowania
idealnego przezycia dostarczanego przez e-sklep. Wreszcie, ostatni cel wigzat sie
ze stworzeniem typologii wirtualnych doswiadczen zakupowych w odniesieniu
do szczegolnie istotnych ich elementéw w oczach konsumentéw.

Celem metodycznym przeprowadzonych badan byta konstrukcja i walidacja
kompleksowego indeksu do pomiaru stosunku konsumentéw do poszczegoélnych
moduléow doswiadczen. Zastosowana metodyka prowadzenia badan zaktadata
potaczenie ilosciowych badan sondazowych oraz metod jakosciowych. Pozwala
to wyeliminowac stabe strony zwiazane z zastosowaniem pojedynczego podej-
Scia badawczego oraz daje wigksza pewnos¢ co do osiagnietych wynikéw bada-
nia [Denzin, 1978; Jick, 1979]. Dwa etapy badania to:

1) Ilosciowe badania sondazowe, przeprowadzone metoda CAWI (ang. Com-
puter Assisted Web Interview) na reprezentatywnej probie 1003 polskich in-
ternautow. Celem tego etapu bylo zbadanie postaw polskich internautow
wobec poszczegdlnych modutéw doswiadczen oraz powiazanie ich pre-
ferencji z cechami demograficznymi i psychograficznymi. Uzupetniajaco
poruszono takze tematyke m-handlu. Wiasciwe badanie zostato poprze-
dzone badaniem pilotazowym na probie 120 konsumentéw kupujacych za
posrednictwem Internetu.

2) Badanie jakosciowe w formie analizy narracji zebranych od 90 internau-
tow, dobranych w sposob kwotowy. Na tym etapie badania wykorzystano
technike przypadkow krytycznych, aby okresli¢, jakie sa przestanki po-
wodujace, ze dane doswiadczenie zakupowe online zapisalo si¢ w pamie-
ci konsumenta jako wyjatkowo pozytywne lub negatywne. Na podstawie
zebranych danych stworzono takze typologie doswiadczen konsumenta
online oparta na ich hedonistycznym lub utylitarnym charakterze oraz po-
ziomie nakierowania na relacje z innymi.

Rozdziat pierwszy niniejszej ksiazki poswigcony jest historii wirtualizacji kon-
sumpcji oraz pokazaniu przemian technologicznych zachodzacych w tym sektorze,
ze szczegolnym uwzglednieniem obecnie obserwowanego przesuniecia w strone
technologii mobilnych (m-handel). Nastepnie przedstawiona jest charakterystyka
e-konsumentow w Polsce i na swiecie w $wietle dotychczasowych badan zaréwno
w zakresie ich charakterystyki demograficznej, jak i psychograficznej oraz spoteczne;j.

Rozdzial drugi przedstawia mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu
doswiadczen w rzeczywistosci wirtualnej. Rozpoczyna sie od oméwienia spe-
cyfiki doswiadczen wirtualnych oraz zaprezentowania wybranych typologii do-
$wiadczen zakupowych online. Nastepnie omdwione sa szczegdtowo poszczegdlne
modutly doswiadczen mozliwych do zaoferowania konsumentowi. Kazdorazo-
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wo opisana jest ich specyfika, mozliwosci zastosowania w Internecie oraz sku-
tecznos$¢ w swietle dotychczasowych badan. W podsumowaniu tego rozdziatu
pokazano korzysci z zastosowania marketingu doswiadczen w Internecie oraz
zestawiono wszystkie wynikajace z literatury zalecenia stworzenia e-sklepu ofe-
rujacego idealne doswiadczenie zakupowe.

Kolejne dwa rozdziaty, trzeci i czwarty, przedstawiajg wyniki badan wtasnych.
Pierwszy z nich opisuje wyniki badania ilosciowego przeprowadzonego metoda
CAWI na reprezentatywnej probie 1003 polskich internautéw. Zaprezentowane
sa glowne wnioski z badann w zakresie stosunku polskich konsumentéw do po-
szczegolnych modulow doswiadczen. Udzielono odpowiedzi na pytanie, ktore
modutly sa najistotniejsze dla kreowania idealnego doswiadczenia zakupowego
online, oraz powiazano preferencje konsumentéw z ich cechami demograficz-
nymi i psychograficznymi. Drugi rozdziat badawczy opisuje wyniki badan jako-
Sciowych, przeprowadzonych w formie analizy, spisanych przez konsumentéw
90 narracji na temat zakupow online. Przedstawione sg przestanki oraz skutki
pozytywnych i negatywnych doswiadczen konsumentéw z e-sklepami oraz au-
torska typologia tych doswiadczen, zwracajaca szczegdlng uwage na pomijany
czesto watek relacji z innymi podczas e-zakupdw.

Niniejsza ksiazka uzupelnia luke w wiedzy na temat marketingu doswiad-
czen zwigzang z mozliwosciami wykorzystania tej koncepcji w rzeczywistosci
wirtualnej. Przedstawione sa praktyczne wnioski mogace postuzyc¢ e-sprzedaw-
com do stworzenia strony internetowej swojego sklepu w taki sposob, aby ofero-
wala ona niezapomniane doswiadczenia zakupowe konkretnemu segmentowi
rynku. Kolejne elementy wirtualnego doswiadczenia zakupowego przeanalizo-
wane sa pod katem ich uzytecznosci i istotnosci w oczach poszczegolnych grup
polskich e-konsumentéow. W zwiazku z tym lektura tej pozycji moze zaintereso-
wac nie tylko naukowcow czy studentow zainteresowanych tematyka e-handlu,
ale rowniez praktykow szukajacych pomystow i inspiracji do tego, jak wyrdznic
swoja oferte na tle konkurencji.
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