Nierownosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016)
DOI: 10.15584/nsawg.2016.1.41 ISSN 1898-5084

dr Wioletta Krawiec!

Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu
Uniwersytet £odzki

Wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczen
do budowania funkcjonalnych stron WWW

WPROWADZENIE

Marketing dos$wiadczen odzwierciedla zatozenia nowej ery doznan i do$wiad-
czen, w ktorej konsumenci poszukuja czego$ wiecej niz dobrych jakosciowo pro-
duktow, ustug czy znanych marek. Obecnie przedsigbiorstwo zmuszone jest do
przedefiniowania oferty i dziatan w kierunku tworzenia zdolnosci do generowania
niezapomnianych doznan, ktore konsument odbiera na poziomie zmystowym, emo-
cjonalnym, intelektualnym, behawioralnym oraz relacyjnym [Schmitt, 1999, s. 53—
67]. Nosnikami do$wiadczenia jest kazdy kontakt odbiorcy z firma. Moze nim by¢
strona internetowa, media spotecznosciowe itp. Wybierajac i opracowujac nosnik
doznan nalezatoby, zatem pozna¢ kluczowe ich obszary, ktére maja istotny wpltyw
na budowanie do$wiadczenia odbiorcy (autentyczne przezycia). Swiadomo$é ich
skutecznosci stanowi rowniez istotne zrodto wiedzy o jego odbiorcach, co nie pozo-
staje bez znaczenia dla firmy, ktora czerpie korzysci z tej wiedzy. Zaznaczyc¢ nalezy,
ze w niniejszym artykule autorka skoncentrowata swoje rozwazania wylacznie na
jednym no$niku doswiadczenia, jakim jest strona internetowa.

KONCEPCJA MARKETINGU DOSWIADCZEN A FUNKCJONALNOSC
STRONY WWW

W podejsciu marketingu doswiadczen klient tgczony jest z marka/produk-
tem/firmg w sposob bezposredni i osobisty za pomoca efektow pozostajacych
w pamigci klienta. W marketingu do$wiadczen wykorzystuje si¢ zarowno atry-
buty samych produktow, ustug i rozwigzan, jak i emocjonalne elementy wynika-
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jace z doswiadczenia klienta z marka, organizacja, czy narzedziami komunika-
cji, ktore wspieraja dialog klient — organizacja. Zasadniczym celem organizacji
powinna by¢ identyfikacja punktow kontaktu klienta z firmg i okre$lenie wrazen,
jakie on odniodst korzystajac z nich. Chodzi tu o okreslenie bodzcoéw, ktore maja
wplyw na zachowanie konsumenta w zakresie zdobywania do§wiadczenia.

Doswiadczenie zarowno to powigzane z markami, jak i z codziennym zy-
ciem, sktada si¢ z dwdoch wymiardw, ktore tworza jego cztery rodzaje. Wedtug
Pine i Gilmore [1998] konsumenci pragna by¢ stymulowani (estetyka), zabawia-
ni (rozrywka), edukowani (edukacja) i zdobywani (ucieczka). Wymienione czte-
ry typy doswiadczenia oparto o wymiar tzw. uczestnictwa i wiezi. Pierwszy
wymiar moze by¢ zarowno bierny, jak i aktywny. W biernym cztowiek nie ma
absolutnie wptywu na przebieg wydarzen np. publiczno$¢ na koncercie w fil-
harmonii. Aktywny natomiast w petni wspotkieruje do§wiadczeniem, np. sporty
indywidualne — narciarstwo. Drugim wymiarem jest wi¢z z otoczeniem, ktora
powstaje oraz relacje w Srodowisku, ktére dos§wiadczenie buduje. Doswiadcze-
nia mogg prowadzi¢ do pelnego zaangazowania, czyli absorpcji lub do catkowi-
tego pochlonigcia, czyli immersji [Posmyk, 2014 (http)].

Pojawig si¢ zatem pytania, czy 1 ktore elementy strony WWW pozwalajg na
réznicowanie oferty i generowanie niezapomnianych doznan? Ktoére stosowane
na stronach WWW narzedzia, aplikacje i inne elementy funkcjonalnosci stron sg
wykorzystywane przez jej uzytkownikdw?

Elementy stron WWW sktadaja si¢ na jej funkcjonalno$¢. Natomiast funk-
cjonalno$¢ stron internetowych bedzie wzrasta¢é wraz z liczba oferowanych
funkcji — mozliwosci, ktore uzytkownik znajduje na stronie i moze z nich sko-
rzysta¢. Ze wzgledu na odmienne oddziatywanie poszczegdlnych funkcji na
zachowania nabywcze klientéw mozna wyodrebni¢ obszary funkcjonalno$ci
strony internetowej, tj. obszar informacji, transakcji, interakcji i transakcji
[Grzegorczyk, Sibinska, Krawiec, 2009, s. 47]. W ich obrgbie zaplanowaé nale-
zy narzedzia, ktore poglebia doswiadczenie ich odbiorcow. W tych miejscach
umieszczane sg réznego rodzaju bodzce (np. odpowiednio przygotowane tresci,
formy treSci nacechowane pozytywnie badz negatywnie) i wdrozone w ,,zycie”
za pomocg okreslonego narzedzia (aplikacji, gry, konkursu, reklamy, ustugi itp.),
ktore majg wptyw na budowanie doznania jej uzytkownikow.

W obrgbie wspomnianych narz¢dzi majacych wpltyw na do$wiadczenie
cztowieka mozemy dokona¢ klasyfikacji na te, ktore w sposob staty spetiaja
swoje podstawowe funkcje, gldwnie o charakterze pomiarowym i relacyjnym (tj.
statystyki portalu; aplikacja rejestracji uzytkownikow; zapytania o ustugi i pro-
dukty; publiczny adres e-mailowy instytucji; dostep do wirtualnego doradcy
klienta, czy sprzedawcy itp.) oraz te, ktorych podstawowe funkcje i wykorzysta-
nie sa zalezne od firmy i wymagan rynku (tj. symulacje i demonstracje produk-
tow 1 ustug oparte na interesujgcej grafice; gry; konkursy; debaty itd.). Punktem
zainteresowan autorki w tym artykule jest gtownie druga kategoria narze¢dzi
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budujacych do§wiadczenie, ktorych celem jest budowanie doswiadczenia z gory
zaprojektowanego i mierzalnego przez firme. Gry, czy konkursy itp. sa jedynie
formg umozliwiajaca doznanie, jakie moze odczuwac osoba, ktora zetkneta si¢
z zaprojektowanym odpowiednio wydarzeniem.

STRONA WWW A PROJEKTOWANIE DOSWIADCZEN UZYTKOWNIKOW

Zasadniczym kluczem do sukcesu jest u§wiadomienie sobie, ze ,,projekto-
wanie do§wiadczen jest sposobem do budowania poczucia szczescia (klienta)
W oparciu o tworzenie nowych mozliwosci, a nie rozwigzywanie starych pro-
blemow” [Szostek, 2012 (http)]. Dziatanie w obrgbie stron powinno dotykaé
strefy kreatywnej budowania strony WWW, dajacej wigkszg warto$¢ niz stan-
dardowo jej uczestnik oczekuje. Nalezy odczytywaé oczekiwania klienta szyb-
ciej niz on sam lub tez je pobudzaé.

Proces projektowania doswiadczenia dla uzytkownikoéw strony WWW
w duzej mierze zalezy od opracowania wielu zadan, ale do najwazniejszych
mozna zaliczy¢:

- strategiczny cel firmy,

- grupg odbiorcow do§wiadczenia,

- okre$lenie bodzcow wywotujacych pozadane doswiadczenie (pozytywne i nega-
tywne),

- wybdr narzedzia/-i niosacego/-cych doswiadczenie,

- efekt koncowy oczekiwany przez firme i zgodny z zatozonym celem firmy.

Celem strategicznym firmy powinno by¢ skomponowanie takiego zestawu
dziatan wykorzystujgc rézne narzedzia, ktéore pozwola odbiorcy na przezycie
optymalnego doznania. Najczestszym punktem kontaktu klienta z firma jest jej
strona WWW. Rozw¢j stron internetowych ewoluowat poczawszy od zamiesz-
czania statycznych informacji na stronie po zaawansowane aplikacje umozliwia-
jace dokonywanie wielu czynnosci przez uzytkownika. Mozna wyrdzni¢ dwie
generalne strategie projektowania stron WWW, w obrebie ktoérych mozna pro-
jektowa¢ doswiadczenie dla jej uzytkownikow:

1. informacyjno-komunikacyjna,
2. transakcyjna [Wen, Chen, Hwang, 2001, s. 5-12].

Pierwsza z nich zaktada uzywanie strony internetowej jako narzedzia wspie-
rajacego tradycyjny marketing, co daje dodatkowe korzy$ci w postaci wzmac-
niania wiedzy klienta o firmie, produkcie Iub marce, obnizenia kosztoéw poprzez
wprowadzenie automatycznych aplikacji obstugi klienta i wymiany informacji.
Ta strategia projektowania strony WWW reprezentowana jest glownie przez
modele biznesowe, tj.: model budowania $wiadomos$ci marki, model budowania
wizerunku, model promocyjny, model posrednikow informacyjnych. Druga
strategia zaklada stworzenie strony, w ktorej widoczne sg elementy dajace zde-
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cydowanie wigksze mozliwosci dokonywania transakcji, tworzenia mechani-
zmow sprzedazy produktéw, obstugi klienta i realizacji dostaw produktéw, ko-
munikacji i ksztattowania relacji z klientem. Do tej grupy naleza modele bizne-
sowe, tj.: model posrednikow internetowych, model sprzedazy detalicznej, mo-
del posrednictwa reklamy i promocji, model subskrypcji, czy model wirtualnych
spotecznos$ci [Wen, Chen, Hwang, 2001, s. 5-12].

Grupa odbiorcow do$wiadczenia wymusza na firmie zdiagnozowania, ktdre
bodzce 1 w jaki sposob oddziatuja na jego odbiorcg (np. kobietg, mezczyzne, dziec-
ko itd.). W tym celu wymagane sa badania marketingowe (np. neurobadania) maja-
ce na celu wytypowanie grupy bodzcow najlepiej majacych wpltyw na obszar ssaczy
(emocjonalny) moézgu ludzkiego, ktory dokumentuje dos§wiadczenia w pamigei diu-
gotrwalej jego odbiorcow. Pomocne rowniez moga tu by¢ tradycyjne badania
o charakterze jako$ciowym, tj. obserwacje i eksperymenty w $rodowisku natural-
nym, jak i laboratoryjnym. Jednakze nalezy podkresli¢, ze w aspekcie poszukiwania
bodZzcow lepsze beda wspomniane badania jakoSciowe niz ilosciowe, gdyz one sta-
nowig jedynie deklaracj¢, nie moéwig natomiast nic o zachowaniu cztowieka.

W literaturze marketingu do$wiadczen mozna spotkac si¢ z roznymi podej-
sciami klasyfikacji potrzeb uzytkownikow w obrgbie budowania doznan. Shaw
opracowal m.in. piramide potrzeb do§wiadczen konsumenta, w ktorej pokazuje
hierarchi¢ wazno$ci zdobywanych przez odbiorce doznan [Shaw, 2005, s. 64].
Piramida ta sktada si¢ z dwoch pozioméw. W pierwszym dominuje aspekt fi-
zyczny (podstawa piramidy), natomiast w drugim przewaza aspekt emocjonalny.
Aspekt fizyczny wymagany jest dla zaistnienia pozytywnego doswiadczenia.
Nie przektada si¢ to jednak na jego niezapomniany charakter. Istotng role od-
grywa druga grupa aspektéw emocjonalnych. Elementy emocjonalne pozwalaja
na réznicowanie oferty i kreowanie intensywnych doznan. Jednak nalezy pamig-
ta¢, aby zadbac o aspekt fizyczny po to, aby mogt zaistnie¢ aspekt emocjonalny.

Okreslenie bodzcow wywolujacych pozadane do$wiadczenie wymaga oprocz
koncentracji na okre$lonej grupie odbiorcow, rowniez klasyfikacje (podziat) bodz-
codw na wywoltujgcych pozytywne, jak 1 negatywne doswiadczenia. Doswiadczenia
majg ztozong strukture 1 subiektywny charakter, mozliwe jest zatem taczenie doznan
o podobnych cechach i podejmowanie proby ich wywotania poprzez okreslone dzia-
fania [Novak, Hoffman, Yung, 2000, s. 22-42]. Spotka¢ si¢ tu mozna z koncepcja
modularng opracowang przez Schmitta [1999, s. 53—67]. Wyznaczyt on pig¢ ele-
mentéw budujacych i rozwijajacych doswiadczenie odbiorcow. Naleza do nich:

- Modul zmystow — wszelkie narzedzia oddziatujace na zmysty ludzi, np.
przyciagajace wzrok do zdjecia lub obrazu, czy muzyka. Uzyskiwana przyjem-
no$¢ zmyslow oraz stymulacja powoduja che¢ zakupu produktu i zwickszaja
warto$¢ produktu w ocenie klienta.

- Modut uczué¢ — pobudzajgcy uczucia klientow w odniesieniu do marki lub
firmy. Dostarczane sg warto$ci laczace doswiadczenie, klienta oraz produkt, np.
slogany, hasta reklamowe komunikujgce pozytywne wartosci.
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- Modut opinii i sgdéw — skierowany na pobudzanie wsérdd klientdw inno-
wacyjnego myslenia. Niezbgdne jest w tym celu rozpoznanie, opinii i mys$lenia
klienta oraz jego zainteresowan, np. sposob zdobywania nagréd wsérdd grajacych
w gry internetowe.

- Modut zachowan — skierowany na interakcje z innymi klientami i fizycznym
do$wiadczeniem, np. kontakt z uczestnikami strony lub personelem organizacji.

— Modut relacji — odnosi si¢ do wszystkich opisanych powyzej do$wiad-
czen. Klienci sa w relacji z innymi klientami oraz rzeczami poprzez wytworzone
u nich do$wiadczenie osobiste.

Kolejnym krokiem jest wybor narzedzi niosgcych doswiadczenie. Narzg-
dzia, jak juz wczesniej wspomniano, mozna podzieli¢ na te, ktéore moga stano-
wi¢ rowniez zrodto pomiaru (np. statystyki portalu, logowanie itp.), jak i te, ktore
maja wpltyw na forme interakcji wynikajaca czesto z projektu (np. organizacja kon-
kursu, debaty na forum itp.). Wyboér narzgdzia zalezy od nosnika kontaktu z grupa
docelowa, ale rowniez od celu akcji majacej wywotac interakcje czy relacje.

Majac wiedze o bodzcach oraz narzgdziach mozna zaplanowaé akcje marke-
tingowa majaca na celu wywota¢ efekt zaangazowania odbiorcy. Proces zaanga-
zowania wynika z wachlarza bodzcoéw podanych za posrednictwem spojnie
opracowanego zestawu no$nikow, narzedzi i ich roznych form, ktére maja
wplyw na zachowanie konsumenta oraz zdobywanie doswiadczenia. Okreslenie
wrazen (impresja), jakie odnosi klient przenosi si¢ na jego emocje (pozytywne,
negatywne), ktore zapisywane sg w pamigci dlugotrwatej (tzw. proces kodowa-
nia wspomnien). Emocja natomiast generuje postawe wzgledem obiektu, a to
przektada si¢ na jego akceptacje badz unikanie [Skowronek, 2012, s. 116].

Efekt koncowy oczekiwany przez firme to przede wszystkim zbudowanie
doswiadczenia i zatrzymanie przy firmie doswiadczonych. Odczuwanie radosci
lub smutku, ktory zostanie zapamigtany na dlugo w pamieci jego odbiorcy
i bedzie czynnikiem majgcym wptyw na kolejne decyzje klienta i firmy. Instytu-
cja moze odnies$¢ sukces, jezeli potrafi nawigzaé¢ z uzytkownikiem niepowtarzal-
ng wiez opartg na autentycznym przezyciu [Palmer, 2010, s. 196-208].

PRZYKLADY BUDOWANIA DOSWIADCZEN UZYTKOWNIKOW
WYBRANYCH STRON WWW

Dobor nizej zaprezentowanych stron WWW jest przypadkowy i podykto-
wany byt checig pokazania sposobu wykorzystania marketingu doswiadczen na
rownych odstonach stron WWW firm. W tym artykule autorka skoncentrowata
si¢ na branzy kosmetycznej i spozywcze;j.

Za przyktad strony internetowej budujacej doswiadczenie jej uzytkownikow
mozna uzna¢ strong WWW firmy Nivea [2014, (http)]. Strona WWW jest od-
powiedzig na strategi¢ wizerunkows, jakg ma firma tzn. docenia pigkno ciala
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i zdrowy tryb zycia. W obrebie strony buduje emocje odnoszac si¢ do skojarzen
naszych przesztych doswiadczen oraz otrzymanych do tej pory nagrdd i kar.
Projekt strony posiada wiele miejsc, ktore nawigzuja do marketingu doswiad-
czen. Jednakze artykut zostat skoncentrowany na kliku obszarach strony WWW.
Sama gléwna odstona strony wprowadza odbiorce w §wiat posiadanego do$wiad-
czenia lub tez majaca na celu rozbudowanie naszych doznan. Strona m.in. odstania
zaproszenie do konkursu pt. ,,Elegancko czy na luzie”. Uzytkownik dobrowolnie
moze dokona¢ swiadomego wyboru, czy interesuja go eleganckie, czy tez na luzie
ubrania i wziag¢ udzial w konkursie, ktdrego nagrode stanowia zakupy w towarzy-
stwie znanych projektantow mody (Macieja Zienia i Lukasza Jemiota). Konkurs jest
dobrym sposobem budowania relacji z jego uczestnikami, ale réwniez mozliwoscia
nauczenia si¢ ,,sztuczek modowych” lub skonsultowanie wiasnych pomystow
z ekspertami w dziedzinie mody. Na stronie widnieja rowniez wyniki akcji angazu-
jace klientéw w zabawe pod hastem ,,0Odkryj moc Q10”. Celem akcji byto zdobycie
100 zdj¢¢ usmiechow z moca Q10 Plus. Nagrodg jest umieszczenie tych wybra-
nych zdje¢ uczestniczek akcji na oktadce magazynu ,,Viva”.

Innym przyktadem stronny WWW budujacej doswiadczenia jej odwiedzaja-
cych jest odstona firmy Winiary [2015, (http)]. Dzialania tej firmy sg dobrym
przyktadem wykorzystania kultury obrazkowej w celu kreowania wtasnej marki
budujac rownoczesne doznania jego odbiorcy. Analizujgc strong Winiary mozna
zauwazyc¢, iz jej odslona jest tworzona gltéwnie w obrebie mitosnikéw smaczne-
go i zdrowego gotowania. Tym samym nawigzuje do zakodowanych w umy-
stach ludzkich obrazow z jego zycia. Kazdy odwiedzajacy lub bedacych uzyt-
kownikiem odstony w dobrowolny sposob moze dotaczy¢ si¢ do kreowanej
przez firm¢ Winiary rodziny kochajacej zdrowe odzywianie i gotowanie. Na
kazdym kroku mozna odczu¢, ze nasi bliscy, cztonkowie naszych rodzin, czy tez
nasi przyjaciele sg bliskimi osobami dla marki Winiary, z ktéorymi marka (firma)
chce si¢ spotykac i dzieli¢. Jezeli mowa o rodzinie to tez nie mozna zapomniec¢
o0 ,,Swigtach” swoich cztonkéw, dlatego tez m.in. na portalu mozna zaobserwowaé
akcje ukierunkowane na dzien matki, ojca, dziecka, czy tez spotkania z przyja-
ciotmi na grillu czy $wigtecznym stole itp. Mowigc o angazowaniu uzytkownika
istotne sa akcje w formie np. konkursow, spotkan z mito§nikami gotowania itp.

PODSUMOWANIE

Opracowanie poszczeg6élnych obszaréw funkcjonalnosci stron WWW zgod-
nie z nurtem budujacym do$wiadczenie jej uzytkownikow wydaje sie¢ w dzisiej-
szym $wiecie istotne. Wybor i1 sposob umieszczonych narzedzi na stronie przy-
czynia si¢ do tego czy jej uzytkownik poczuje si¢ zaangazowany w kreatywny,
przejrzysty i jasny dla niego sposob. Jednoczes$nie nalezy zaznaczy¢, ze dotych-
czasowe badania stron WWW w temacie budowania do$wiadczenia jej uzyt-
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kownikow koncentruja si¢ wylacznie na wyodrgbnieniu obszaré6w i narzedzi
umieszczanych na stronie, natomiast nie odnosza si¢ do badania skutecznosci
1 wptywu stosowanych aplikacji na proces rozwoju do$wiadczenia jej uzytkow-
nikow. Prezentowane tresci moga stac si¢ podstawa do dalszego rozwoju metod
badan funkcjonalnosci stron WWW i sposobu mierzenia jej funkcjonalnosci.

BIBLIOGRAFIA

Grzegorczyk W., Sibinska A., Krawiec W., 2009, Funkcjonalno$¢ stron internetowych
bankéw a zachowania nabywcow na rynku ustug bankowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Lodzkiego, L.6dz.

Nivea, 2014, http://www.nivea.pl/.

Novak T.P., Hoffman D.L., Yung Y.F., 2000, Measuring the customer experience in
online environments: a structural modeling approach, Marketing Science, Vol. 19,
No. 1, s. 22-42, http://dx.doi.org/10.1287/mksc.19.1.22.15184.

Palmer A., 2010, Customer experience management: a critical review of an emerging
idea, Journal of Services Marketing, Vol. 24 Iss. 3, s. 196-208, http://dx.doi.org/
10.1108/08876041011040604.

Pine B.J., Gilmore J.H., 1998, Welcome to the Experience Economy, “Harvard Business
Review”, No. 4, s. 97-105.

Posmyk A., 2014, Marketing doswiadczen — 7 rzeczy, ktore koniecznie musisz wiedziec,
http://info.mergeto.pl/2014/01/marketing-doswiadczen-rzeczy-ktore-powinienes-
wiedziec/ (stan na dzien 29.01.2014).

Schmitt B.H., 1999, Experiential Marketing, “Journal of Marketing Management”, No.
15, s. 53-67, http://dx.doi.org/10.1362/026725799784870496.

Shaw C., 2005, Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillan, New
York, http://dx.doi.org/10.1057/9780230513457.

Skowronek 1., 2012, Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klientow do wizerunku
firmy, Poltext, Warszawa.

Szostek A., Jak zatem zdoby¢ i inspirowaé wspoiczesnego klienta?, http:/lenzo.pl/2012/
11/22/pokolenie-doswiadczen/ ( stan na dzien: 22.11.2012).

Wen H.J., Chen H.G., Hwang H.G., 2001, E-commerce Web Site Design: Strategies and
Models, Information and Models, Information Management & Computer Security,
9/1,s.5-12.

Winiary, 2015, https://www.winiary.pl/.

Streszczenie

Dynamiczne zmiany gospodarcze, spoteczne i technologiczne znaczaco wptyngty na sposob
myslenia i mechanizmy podejmowania decyzji przez wspotczesnych klientow. Nowe pokolenie,
zwane pokoleniem doswiadczen, wymaga od firm koncentracji na wszystkich wrazeniach, jakich
doswiadcza klient w kontakcie z firmg. Firma ma szans¢ odnies¢ sukces, jezeli potrafi nawiazaé
z uzytkownikiem danego no$nika niepowtarzalng wig¢z opartg na autentycznym przezyciu. Szanse
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na zdobycie znaczacej pozycji rynkowej maja firmy, ktore odwaza si¢ na zmiang strategii w opar-
ciu 0 nowe trendy. Wymaga to zmiany w sposobie my$lenia calej organizacji, zarbwno w kwestii sa-
mych produktow, ludzi budujacych firme, jak i komunikacji za posrednictwem np. strony internetowe;.

Zasadniczym celem artykutu jest przedstawienie wptywu koncepcji marketingu doswiadczen
na budowanie funkcjonalnosci stron WWW. Podjeta tematyka w artykule ma charakter przegla-
dowy. Stanowi¢ moze istotny wktad w projektowanie (przebudowe) stron WWW ujmujac wspot-
czesny trend budowania doswiadczen i relacji emocjonalnych z uzytkownikiem stron interneto-
wych. Prezentowane tresci daja podstawe do dalszego rozwoju metod badan funkcjonalnosci stron
WWW i sposobu mierzenia jej funkcjonalnosci. W pracy przytoczono rowniez przyklady firm (Nivea
i Winiary), w obrebie ktorych stosowane sg dziatania nawigzujace do marketingu do§wiadczen. Wyko-
rzystujac bodzce z obszaru modutu sensorycznego, emocjonalnego, opinii, zachowan, czy relacji przy-
czyniaja si¢ do utrzymania klienta i jednocze$nie zwigkszaja site marka w otoczeniu firmy.

Stowa kluczowe: funkcjonalnos¢ stron, marketing do§wiadczen, projektowanie doswiadczenia

The Use of the Marketing Experience Concept to Build Functionality of Websites
Summary

Changes in economic, social and technological environment influenced the way of thinking
and decision-making mechanisms of modern customers. The new generation, called “generation
experience” requires from companies to focus on the all sensations experienced by the client in
contact with the company. The company has a chance to succeed if the firm can to make contact
with the user based on authentic experience. This requires a change in thinking throughout the
organization, both in terms of the products themselves, the people building the company, as well
as communication through the site.

The purpose of this article is to present the impact of experience marketing on build a fun-
ctional web sites for its users. This article is a review. It may be a significant contribution to the
design (reconstruction) websites accordance with contemporary trend of providing experiences
and emotional relations with the user web pages. Presented content provide the basis for further
development of research methods the functionality of websites. The article also shows examples of
companies (Nivea and Winiary) within which activities are performed referring to marketing
experience. Using the five strategic elements that build and develop clients’ experience (the com-
pany contributes to customer retention and increasing of brand strength.

Keywords: functionality of websites, marketing experience, design experience.
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