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A AR O ST,

Streszczenie: W artykule oméwiono nowe trendy rozwoju gospodarczego, sity napedowe, ktore zmienity
rynek i w najblizszej przysztosci odgrywac bedq coraz wazniejszg role. Zasady i warunki nowej gospodarki
znajdujg sie w fazie rozwoju, jednak juz obecnie mozna wyrézni¢ najwazniejsze aspekty tego procesu. Rozwoj
innowacyjnej technologii przeksztatca gospodarke, a procesy te przyczyniajg sie do rozwoju neuromarketingu
w ramach ekonomii doswiadczen. W artykule oméwiono teoretyczne i metodologiczne podstawy konwer-
gencji marketingu w nowych warunkach gospodarczych.
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innowacyjny, innowacyjne myslenie.

1. Wprowadzenie

Nowoczesnos$¢ charakteryzuje sie duzymi zmianami w gospodarce, systemach zarza-
dzania, marketingu, procesach biznesowych. We wszystkich regionach $wiata zmieniajg sie
i ksztattuja nowe koncepcje i podejscia metodologiczne do rozwoju proceséw gospodar-
czych. Tradycyjng gospodarke zastepuje sie gospodarka transformacyjng w skali globalnej,
w wyniku czego biznes wychodzi poza granice panstwowe. Rozwija sie struktura informacyj-
na i komunikacyjna sieci i systemow sieciowych, ktore zapewniajg nowy poziom komunika-
cji miedzy firmami. W systemach komunikacji zmienia sie rola technologii informatycznych,
ktore ze srodkdw automatyzacji procesow przeksztatcajq sie w Srodowisko rozwoju biznesu
i gospodarki jako catosci. Rola wiedzy korporacyjnej wzrasta, gdy nowe pomysty, innowacje
i potezny potencjat menedzerski sg wartosciowq i zrbwnowazong forma kapitatu. Szybkos$¢
biezacych zmian i przeksztatcen oraz rosngca konkurencja na rynkach ma wptyw na ksztat-
towanie kapitatu intelektualnego.

1.1. Transformacja gospodarki a technologie

Michael Porter [10] w swojej pracy zwraca uwage, ze technologie informacyjne zmie-
niaja sposéb dziatania firm. Wptywaja one na caty proces produkcji oraz dystrybucji produk-
tow i ustug. Ponadto zmieniajg forme samego produktu, tzn. fizyczny charakter towardw,
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istug i informacji dostarczanych przez firme w celu stworzenia wartosci dla konsumenta.
echnologie informacyjne zmieniajg sposdb i charakter podejmowanych dziatah, co ma
vptyw na skale konkurencji. Te kluczowe kwestie wyjasniajg, dlaczego technologia infor-
natyczna jest tak wazna strategicznie i czym rozni sie od innych technologii wykorzysty-
vanych w biznesie.

Rozwdj technologii w przesztosci byt zwykle determinowany przez dtugi czas jednym
luczowym odkryciem czy wynalazkiem z okreslonego obszaru techniki. Nowa, zinformaty-
owana gospodarka wyksztatcita marketing internetowy, ktéry definiuje sie jako teorie i me-
odologie organizowania dziatan marketingowych w internecie.

Szybki rozwdj internetu na catym swiecie wymaga zbadania celdw, zatozen i wspotcze-
nych kierunkéw rozwoju marketingu internetowego, co pozwala pozna¢ innowacyjne tech-
iologie dziatarn marketingowych. Obecnie internet jest wykorzystywany w réznych dziedzi-
iach: w nauce, technologii, ekonomii i edukacji.

1.2. Czwarta rewolucja przemystowa

Swiat przechodzi kolejng rewolucje w systemie produkcyjnym. Rewolucja przemystowa
1znaczata przejscie od spoteczenstwa przedindustrialnego do spoteczerstwa przemystowe-
0, kolejna rewolucja odzwierciedla sie w srodkach produkcji. Poniewaz charakter obecnych
irzemian nie jest catkowicie jasny, wiekszo$¢ badaczy nazywa te rewolucje postindustrial-
13 — to sformutowanie oznacza, ze nastepstwem ery industrialnej jest masowe wykorzy-
tywanie w produkcji systemow cyber-fizycznych (ang. cyber-physical systems). W rewolugji
aformacyjnej gtéwnym przedmiotem pracy jest informacja (w przeciwienstwie do natury
surowcoéw w minionych epokach), a symbolem radykalnej zmiany w srodkach produkgji
ast komputer.

Postep naukowy i technologiczny jest wielokierunkowy i odbywa sie we wszystkich sek-
orach gospodarki. Mozna w nim wyrézni¢ nastepujace gtdwne etapy: (1) rozwoj w dziedzi-
lie technologii informacyjnych i komunikacyjnych, (2) rewolucje biotechnologiczna, ktéra
1astgpita po nim, oraz (3) niedawno rozpoczetg rewolucje w dziedzinie nanotechnologii.
lie mozna réwniez zignorowa¢ obserwowanego w ostatniej dekadzie szybkiego postepu
v dziedzinie kognitywistyki [18], ktory przez wielu naukowcow jest uwazany za nowg rewo-
ucje naukowa [17]. Kazdy z tych obszaréw przynosi obecnie i moze przynies¢ w przysztosci
viele nowych i waznych wynikow teoretycznych i praktycznych. Ponadto uzyskane wyniki
vptywajg nie tylko na rozwdj charakterystycznego dla nich przemystu, ale takze przyspie-
zajg rozwdj innych technologii i obszaréw wiedzy. Szczegdlnie interesujgcy i znaczacy jest
vzajemny wptyw technologii informacyjnej, biotechnologii, nanotechnologii i kognitywisty-
i. Zjawisko to, nie tak dawno zauwazone przez naukowcow, nazwano konwergencjg NBIC
N — nano-, B — bio-, | —info-, C — cogno-). Termin zostat wprowadzony w 2002 r. przez Mi-
vaila Roco i Williama Bainbridge’a w Converging Technologies for Improving Human Perfor-
nance [4], [12], przygotowanym w 2002 r. jako cze$¢ World Technology Assessment Center
WTEC). Raport poswiecony jest ujawnieniu cech konwergencji NBIC, jej znaczenia w ogol-
1iym rozwoju technologicznym cywilizacji $wiatowej, a takze znaczenia pod wzgledem ewo-
ucyjnym i kulturowym. W tych warunkach relacje miedzy producentami a konsumentami
owarow i ustug zostang radykalnie zmienione. Oznacza to rowniez, ze kazda decyzja po-
lejmowana w przedsiebiorstwie powinna spetnia¢ nie tylko biezgce interesy, ale takze dtu-
roterminowe cele dziatalnosci, z uwzglednieniem przyspieszonego tempa wprowadzania
nnowacvinuch technolagii i towardw do nrocesdw nrodukeii
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Z czterech obszaréw (nano-, bio-, info-, cogno-) najbardziej rozwiniete sg technologie
informacyjne i komunikacyjne, ktére w tej chwili najczesciej zapewniajg narzedzia do roz-
woju innych obszaréw. W szczegdlnosci jest to mozliwosé komputerowej symulacji roznych
procesow. Druga (historycznie i wedtug stopnia zaawansowania) dziedzina to biotechnolo-
gia, ktéra zapewnia narzedzia i podstawy teoretyczne dla nanotechnologii i kognitywistyki,
a takze ma wplyw na rozwdj technologii komputerowych [1].

Niektére aspekty dziatalnosci pozostajg niezmienione, pomimo zachodzacych zmian. Kon-
sumenci nadal ufajg znanym markom, chociaz procesy komodyfikacji nasilajg sie, dochodzi
do spadku wartosci marki i przesuniecia sie konkurencji wylgcznie na ptaszczyzne cenowa,
a firmy starajq sie opracowac najskuteczniejsze strategie marketingowe. W takich strategiach
muszg wzig¢ pod uwage zmiany, ktore doprowadzity do powstania nowej gospodarki.

Najwazniejsze w marketingu jest ukierunkowanie na celi ztozonos¢, czyli potgczenie lub
konwergencja w spdjny ,proces technologiczny” poszczegdlnych elementéw tej dziatalno-
$ci. Nalezy pamietaé, ze nie ma uniwersalnej formuly, opartej na zasadach i metodach mar-
ketingowych, ktora organizowataby dziatalno$¢ produkcyjng i biznesowg. Nie ma réwniez
jednego schematu budowy struktury marketingowej i dziatalnosci eksportowej przedsie-
biorstwa: decydujg o nich warunki srodowiskowe, w ktérych dziatajg firmy, oraz charakter
fancucha dostaw na rynkach krajowych i zagranicznych.

Tempo zachodzacych zmian rosnie nie tylko w skali globalnej, ale takze w skali firmy.
Wspotczesne zachodnie spoteczefistwo przemystowe nieuchronnie zmienia sie w spofe-
czenstwo swiadczace ustugi, podczas gdy sektor przemystowy coraz bardziej traci na swoim
znaczeniu.

2. Teoretyczne i metodologiczne
podstawy konwergencji marketingu
w nowym uwarunkowaniu gospodarczym

Rozwdéj gospodarczy krajéw opiera sie na zasadzie dychotomii: z jednej strony jest to
eksplozja technologii informacyjnej, biotechnologii, nanotechnologii i kognitywistyki, ktére
przeksztatcajg procesy gospodarcze, z drugiej strony gospodarka zmienia lub uzupetnia za-
ktad produkcyjny, w wigkszym stopniu opiera sie na emocjach konsumentéw jako dodatko-
wej cesze wiasciwosci produktu lub ustugi [5].

Innowacje marketingowe oznaczajg wdrazanie nowych lub znacznie ulepszonych metod
marketingowych, obejmujacych znaczgce zmiany w projektowaniu i pakowaniu produktow,
stosowaniu nowych metod sprzedazy i prezentacji produktow (ustug), ich promocji na ryn-
kach sprzedazy, tworzeniu nowych strategii cenowych. Jest to wdrozona innowacja, ktora
zapewnia jakosciowy wzrost wydajnosci proceséw lub produktéw wymaganych przez rynek
(8], [16].

Tempo wzrostu mocy komputera jest opisane w prawie Moore’a [6], zgodnie z ktdrym
od samego poczatku pojawienia sie mikrouktadéw kazdy nowy model rozwija sie po ok.
18-24 miesigcach od momentu pojawienia si¢ poprzedniego modelu. W miare rozwoju
nanotechnologii mozliwe bedzie tworzenie z ich wykorzystaniem coraz bardziej zaawanso-
wanych urzadzert komputerowych. To z kolei utatwi modelowanie urzadzeri nanotechno-
logicznych, zapewniajac przyspieszony rozwoj nanotechnologii. Taka synergiczna interakcja
nainrawdopodobniei zabewni stosunkowo szvbki (bo w ciagu zaledwie 20-30 lat) rozwdi
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1anotechnologii do poziomu produkcji molekularnej (jednego z dwéch gtéwnych oczekiwa-
iych osiggniec¢ technologicznych XXI wieku, drugim jest sztuczna inteligencja, ktdra z kolei
loprowadzi do pojawienia sie komputeréow o mocy wystarczajagcej do modelowania ludz-
iego moézgu) [13].

2.1. Konwergencja i neuromarketing

Konwergencja (ang. convergence — zbiezno$¢ w jednym punkcie) oznacza nie tylko wza-
amny wpltyw, ale takze wzajemne przenikanie sie obu technologii w ogélnosci i technologii
narketingowych, kiedy granice miedzy poszczegélnymi technologiami sg zatarte, a wiele in-
eresujacych rezultatow powstaje wiasnie w ramach interdyscyplinarnej pracy na przecieciu
bszarow. Jesli chodzi o konwergencje NBIC, mozna nawet mowic o spodziewanym, czescio-
vym pofgczeniu tych obszaréw w jedng naukowg i technologiczng dziedzine wiedzy. Wiedza
echnologiczna pod wieloma wzgledami powtarza strukture wiedzy naukowej i w pewnym
ensie jest nawet osadzona w ogdlnym systemie nauki. Biorgc pod uwage wzajemne powigza-
lia catej ludzkiej wiedzy, interesujace jest pytanie o strukture catosci tej wiedzy.

Na tle rozwoju technologii zmieniaja sie rowniez podejscia marketingowe, dlatego poja-
vita sie koncepcja neuromarketingu [7]. Jest to zestaw metod badania zachowan klientow,
'mocjonalnych i behawioralnych reakcji na bodZce, wykorzystujgcy osiggniecia w dziedzi-
iie marketingu, technologii poznawczych i neurofizjologii. Celem neuromarketingu jest zna-
ezienie sposobu na uzyskanie informacji na temat preferencji konsumentéw bez korzysta-
iia z subiektywnych, stuzgcych do tego metod, rozumienie prawdziwej reakcji podmiotu na
riektére bodzce marketingowe, a nastepnie rozwijanie skutecznych komunikatéw reklamo-
vych w taki sposdb, aby sktoni¢ konsumentéw do zakupu, zanim oni zdadzg sobie z tego
prawe i opracujg wtasne nastawienie.

W neuromarketingu nalezy potozy¢ nacisk na , prawdziwg reakcje”. W przeciwienstwie
lo kwestionariuszy, grup fokusowych, ankiet i innych metod badawczych, ktére powodujq
ydczuwanie przez badanych presji spotecznej i niekiedy brak uczciwosci w udzielanych od-
yowiedziach, metody badan neuromarketingowych bezposrednio wptywaja na ludzki mozg.

Obecnie w neuromarketingu najpopularniejsze sg nastepujgce metody badania zacho-
van konsumentow [2], [19]:

1. Potencjaty wywotane — badana jest aktywnos$¢ elektryczna neurondw moézgowych,
wystepujaca w odpowiedzi na podraznienie odpowiedniego analizatora. Wyrdznia
sie nastepujace klasy wywotywanych potencjatéw: poznawczy, wzrokowy, stuchowy,
sensoryczny.

2. Elektroencefalografia (EEG) — umozliwia pomiar rytmow aktywnosci neuronéw mo-

zgowych spowodowanej zmiang stanu emocjonalnego.

. Okulografia (ang. eye tracking) — analizie poddawany jest ruch oczu konsumenta.

4. Funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI) — za jego pomocg mozna uzyskac petny
obraz aktywnosci mézgu w kontakcie z bodzcem. Dane te pomagajg marketingow-
com w tworzeniu skutecznych komunikatow reklamowych, tj. komunikatéw odwotu-
jacych sie do wtasciwych uczuc i wywotujgcych emocje potrzebne osobom odpowie-
dzialnym za marketing.

5. Reakcja galwaniczna skéry (GSR) — ujawnia zwiekszone pocenie sie pacjenta w kon-
takcie z bodzcem.

6. Rejestrowanie skurczu migsni twarzy za pomocg kamery o wysokiej rozdzielczosci =
nomaga analizowaé emacie konsumentéw: strach. radoéé. zaskoczenie itn.

w
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7. Pomiar czestosci oddechow, oporu elektrycznego skory i bicia serca w momencie
kontaktu z bodZzcem.

8. Stymulacja magnetyczna — polega na stymulowaniu kory moézgowej za pomocg krot-
kich impulséw magnetycznych wysytanych ze specjalnego urzadzenia. Identyfikuje
sie w ten sposdb okreslone obszary moézgu odpowiedzialne za niektore zadania (ba-
dacze stymulujg okreslony obszar kory mézgowej, a nastepnie przygladajg sie, jak
zmienita sie natura rozwigzania okres$lonego problemu).

Firma, ktora wykorzystata jedno z narzedzi, byt Volkswagen. Za pomoca okulografii
ujawniono, ze potozenie nacisku na ostatnig fraze hasta: ,Bezpieczenstwo istnieje!”, spowo-
dowato pozytywny zwigzek miedzy frazg a nazwq marki samochodu. Zwiekszyto to popular-
nos¢ i sSwiadomos¢ tej marki w oczach konsumentéw [17].

Préby zapewnienia sukcesu rynkowego produktu tylko na etapie jego sprzedazy majq
nieistotne skutki. Koncepcja marketingowa obejmuje wszystkie dziatania kompleksu pro-
dukcyjno-biznesowego firmy, a waznym jej aspektem jest zbieranie informacji o zapotrze-
bowaniu na nowe towary i ustugi, ktore ksztattujg postep naukowy i technologiczny. Dla-
tego tylko kompleksowe podejscie pozwoli nie tylko opracowac skuteczne strategie z naj-
bardziej obiecujgcymi produktami, ale réwniez rozsadnie nakresli¢ obszary dziatalnosci oraz
racjonalnie skoncentrowac wysitki przedsiebiorstwa na wybranych obszarach.

Marketolodzy i psychologowie przyjmuja, ze istniejg pewne metody rozpowszechniania
witasciwych pomystéw, ktére moga by¢ z powodzeniem stosowane do rozwoju biznesu. Za-
stosowanie tych technik psychologicznych w marketingu i reklamie jest dziataniem neuro-
marketingowym, np. [10], [14]:

1. Uzywanie efektywnego opakowania, ktore przycigga uwage do produktu
Reklamodawcy zawsze wiedzieli, ze wazne jest nie tylko to, co jest w srodku, ale takze
to, co na zewnatrz. Neuromarketing przenosi projektowanie produktéw na zupetnie
nowy poziom. Frito-Lay przeprowadzita badanie reakcji konsumentow na rézne ro-
dzaje opakowarn. Okazato sie, ze btyszczace opakowanie powoduje u wiekszosci osob
rozdraznienie, natomiast matowe oddziatuje odwrotnie. Firma przestata produkowac
btyszczace opakowania do swoich produktéw.

2. Kolor jest kluczem
Kolory moga wywotywac rézne emocje, co zostato potwierdzone badaniami. Odpo-
wiednio wykorzystany kolor by¢ poteznym narzedziem marketingowym. Specjalisci
od koloréw i reklamy podzielili kolory na podgrupy w celu ich efektywnego wykorzy-
stania. Na przyktad niebieski, ktory jest zaliczany do koloréw zimnych, moze przycia-
gna¢ profesjonalistow.

3. Paraliz decyzji
Czasami badania niszczg stereotypy. Badanie przeprowadzone na Uniwersytecie Co-
lumbia wykazato, ze zbyt wiele mozliwosci wyboru powstrzymuje konsumenta przed
dokonaniem zakupu, poniewaz zaczyna sie denerwowac i btagdzi w swoich decyzjach.
W poblizu witryn sklepowych z bardzo duzym wyborem towaréw konsumenci za-
trzymywali sie rzadziej niz przy witrynach sklepowych z mniejszym wyborem.

Zrozumienie ludzkich emocji ma kluczowe znaczenie dla zrozumienia zachowan konsu-
mentow. W XXI wieku, w ktérym konkurencja jest szczegdlnie duza, jest to podstawowym za-
daniem kazdej organizacji, ktéra chce przetrwac i rozwijac sie. Neuromarketing moze w tym
pomac. Szkolenia w tym zakresie powinno by¢ punktem wyjscia dla przedsiebiorstw chcacych
prowadzi¢ efektvwna dziatalnosci zaréwno w kraiu macierzvstvm. iak i za granica [15].
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2.2. Ekonomia doswiadczen

We wspétczesnych, turbulentnych warunkach rozwoju gospodarczego istnieje wzajem-
iy wptyw i wspétzaleznos¢ gospodarki produkcyjnej, ustug, organizacji produkcji i marke-
ingu, procesdw planowania i zarzadzania rozwojem towardw i ustug, cen, promocji towa-
Ow i sprzedaza. Relacja: zarzagdzanie gospodarkag—marketing pozwoli osiggng¢ réznorodne
orzysci, ktore doprowadza do zaspokojenia potrzeb. Systematyczne rozszerzanie jednego

fragmentow tego systemu lub przenoszenie nacisku (w formie wartosci dodanej) z jed-

1ego tacza na drugie pozwala interpretowac gospodarke jako nowe zjawisko w kontekscie
ozwoju technologii informatycznych i globalizacji. Dlatego Joseph Pine, James Gilmore i in.
1azywajq te gospodarke ekonomig doswiadczen (ang. the experience economy) [19].

W tancuchu: surowce—towary—ustugi—doswiadczenia udziat wartosci dodanej zwieksza
ie wraz z kazdym kolejnym ogniwem, osiggajac najwiekszg wartos¢ w przypadku doswiad-
zenia. Dlatego uzasadnione jest mowienie o ekonomii doswiadczen jako nowym zjawisku [1].

Zmianom gospodarczym towarzyszg zmiany w strukturze spoteczenstwa. W epoce
rrzedindustrialnej gtéwna wartos¢ dodana powstawata w gospodarce towarowej, a mia-
jowicie w procesie produkcji surowcow. W epoce przemystowej nastepuje przemieszcze-
ie: marza uzyskiwana z surowcéw spada, a centrum tworzenia wartosci dodanej przenosi
ie do gospodarki towarowej, tj. produkcji wyrobéw gotowych, gdzie wzgledna marza jest
vyzsza. Na poczatkowym etapie rewolucji postindustrialnej nastepuje migracja wartosci na
uzg skale: powstaje ogromna ekonomia ustug, ktéra ma wptyw na gtéwng wartos¢ dodang.
Vazne jest, aby proces migracji wartosci mogt by¢ powtarzany — w ten sposéb powstaje
konomia doswiadczen [9].

Przedmiotem badan ekonomii doswiadczen jest nie tylko ustuga, ale rowniez doswiad-

zenia zdobywane w trakcie jej realizacji. Doswiadczenia stajg sie najcenniejsze, bo one
wigzane sg np. z lokalizacjg $wiadczenia danej ustugi w miejscu historycznym, w centrum
niasta, z oryginalnoscig jej realizacji. Psychologicznie postrzegane sg jako ustuga dodatko-
/a ze wzgledu na doswiadczenia konsumentow. Konsument ptaci za przyjemne, czasem
iezapomniane wrazenia, a producent (wtasciciel) tej ustugi przeptaca (w stosunku do
redniego poziomu cen), np. w formie czynszu lub poprzez zakup dodatkowych Srodkow
rwatych i srodkdw obrotowych ew. dodatkowe inwestycje, po to, aby stworzy¢ mozliwosé
os$wiadczenia niezapomnianych wrazen. Producent musi otrzymac rekompensate za ,nad-
tate”, czyli musi mie¢ dodatkowy zysk. Tak wiec konsument ptaci dodatkowe pienigdze,
wtasciciel ponosi dodatkowe koszty, np. za wynajem lokalu w atrakcyjnej lokalizacji lub
a doswiadczenie konsumenta, co znajduje odzwierciedlenie w cenie towaru. Ustuga—do-
wiadczenie w sensie ekonomicznym oznacza dodatkowe koszty i dodatkowy zysk. Produ~
ent moze by¢: producentem ustugi lub ustugi—doswiadczenia, posiadajacym narzedzia fi-
ansowe i marketingowe. Na podstawie takiej ustugi powstaje ekonomia doswiadczen.

Koszt ustugi Swiadczone] przez doswiadczenia ma te samg cene, co ustuga Swiadczo-
a w zwyktych warunkach. Z tego wynikajg rowniez charakterystyczne cechy marketingu
stug—doswiadczen, poniewaz niemozliwe jest wczesniejsze zapoznanie sig z produktem,

nabywca takiej ustugi moze ufac jedynie komunikatom marketingowym ustugodawcy o ja-
osci i terminowosci ustugi. Marketing ustug—doswiadczenn ma za zadanie promocje ustug
a pomocg nowych, niepowtarzalnych doswiadczen. Taki marketing jest gatezia nowocze«
nego marketingu, badajacego cechy dziatan marketingowych organizacji, ktorych dziatal-
0s¢ ma polegac na swiadczeniu ustug-doswiadczen. Oczekiwane doswiadczenia z obstugi
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sg subiektywna reprezentacjgy konsumentéw na temat jakosci ustug marketingowych, ktére
zostang im dostarczone. W przeciwienistwie do istniejacych pozycji eksternalizacja ustug
(ang. externalization of services) jest koncepcjg marketingowa stuzgca opracowaniu ustug—
doswiadczen zwigzanych z pojawieniem sie nowych rodzajow i form dziatalnosci ustugowej,
przejmujacych funkcje zaspokajania tych potrzeb, ktore wczesniej byty zaspokojone przez
organizacje lub gospodarstwo domowe.

Zdolnos$¢ rozumienia i wyciggania korzysci z emocji i wyobrazni jest zrodtem konkuren-
cyjnosci. Celem nowoczesnego marketingu na rynku ustug—doswiadczen jest zaspokojenie po-
trzeb klientdw, przyciggniecie nowych, obiecanie im najwyzszej wartosci konsumenckiej oraz
zachowanie ,starych” klientow, stale zaspokajajacych swoje zmieniajgce sie potrzeby. Nie na-
lezy przy tym zapominac o stwarzaniu dodatkowego zapotrzebowania przez konsumenta. Jesli
opfaca sie producentowi zainwestowac czes¢ pieniedzy w doswiadczenia i otrzymac wiekszy
zysk niz ze zwyktej ustugi, wowczas kazda firma sformutuje polityke wyceny ustug i towaréw,
aby podbic rynek lub segment rynku i stac sie konkurencyjnym przedsiebiorstwem.

Biorac pod uwage definicje marketingu na rynku ustug—doswiadczen, wazne jest row-
niez okreslenie, co jest przedmiotem i podmiotem stosowanych na nim dziatarn marketingo-
wych. Podmiotem jest dziatalnos$¢ informacyjno-analityczna i ekspercka firmy wykorzystu-
jacej sieciowe systemy i technologie informacyjne do wptywania na reakcje emocjonalne
i behawioralne konsumentéw poprzez:

¢ wybdr konkurencyjnej pozycji na rynku ustug—doswiadczen, na ktérym firma wyste-

puje ze swoimi towarami;

¢ okreslenie strategii promocji i dystrybucji tej dziatalnosci;

¢ wybor polityki reklamowej i cenowej, z uwzglednieniem wszystkich czynnikow $ro-

dowiska zewnetrznego i wewnetrznego w obliczu ryzyka i niepewnosci.

Przedmiotem dziatalnosci marketingowej na rynku ustug—doswiadczen jest, podobnie
jak w przypadku marketingu klasycznego, dziatalnos$¢ firmy polegajaca na konkretnym regu-
lowaniu tejze dziatalnosci lub Swiadczeniu ustug wytwarzanych z zastosowaniem okreslone;j
technologii umozliwiajacej analize i przetwarzanie informacji cyfrowej pochodzacej z rynku,
w celu osiggniecia postawionych celéw.

Gtéwnym zadaniem doswiadczen zwigzanych z ustugami marketingowymi jest zrozu-
mienie potrzeb i wymagan kazdego rynku oraz wybranie sposrdd nich tych, ktére dana firma
moze zaspokoi¢ lepiej niz inne, a takze znalez¢ lub stworzy¢ najkorzystniejsze strony wtasnej
dziatalnosci. Umozliwi to firmie wytwarzanie towaréw o wyzszej jakosci i lepsze zaspokoje-
nie potrzeb docelowych klientow, a tym samym zwiekszenie sprzedazy i przychoddw.

Pierwszym zadaniem marketingu ekonomii doswiadczen jest stworzenie ustugi, ktéra
nie rézni sie zawartoscig i ceng od podobnych ustug, ale jej realizacja odbywa sie w wy-
jatkowym miejscu. Za atrakcyjng lokalizacje firma musi odpowiednio duzo zaptaci¢. Zapo-
trzebowanie na ekonomie doswiadczen jest potrzebg wzmocniong sitg nabywczga, nabyciem
nieruchomosci lub organizacjg produkcji. Firma musi by¢ pewna, ze otrzyma dodatkowy zysk
za $wiadczenie ustugi doswiadczen, a zainwestowane srodki zwrdcg sie. Dlatego cena ustugi
bedzie wyzsza o koszt poniesiony z tytutu lokalizacji.

Zadaniem marketingu doswiadczen jest dostarczenie ustugi w takiej formie, np. orygi-
nalnej kawiarni, aby mogta by¢ konkurencyjna. Producent takiej ustugi zwieksza efektyw-
nos¢ handlowq i operacyjng gospodarki doswiadczen.

Marketing ustug—doswiadczen stanowi dodatkowa dziatalnos$¢ zwigzang z rynkiem w wa-
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obem zapewnienia rentownosci oraz dodatkowego zysku ze wzrostu i rozwoju przedsie-
iiorstwa. Orientacja rynkowa okresla gtdéwne obszary dziatalnosci gospodarczej i ocenia jej
vyniki wedtug wartosci ostatecznego dochodu.

Polityka marketingbwa polegajaca na czerpaniu doswiadczen z ustug powinna mie¢ na
elu z jednej strony kompleksowe uwzglednienie pragnien konsumenta w stosunku do wfa-
ciwosci produktu czy ustugi, ktore oferuje, a z drugiej zwiekszenie jego konkurencyjnosci.
Jbejmuje nastepujace obszary:

1. Indywidualizacje, ktéra odrdznia dany produkt lub ustuge od podobnych towaréw

wytwarzanych przez konkurentow.

2. Customizaje (personalizacje) ukierunkowang na konkretnego konsumenta danego

produktu lub ustugi, ciggta modernizacje i modyfikacje produktu (ustugi) w oparciu
0 zmieniajgce sie upodobania konsumentéw.

Waznym kierunkiem w realizacji polityki marketingowej bazujgcej na doswiadczeniach
ustug jest tworzenie nowych towardw (ustug) oraz okreslanie rodzaju i czasu pojawienia
ie nowych towardéw (ustug) oraz ich wptywu na charakter popytu na nie. Zazwyczaj poje-
ie nowego produktu (ustugi) oznacza zmiany: formy, opakowania, sposobu przedstawienia,
tore sq istotne dla konsumenta. Jest to walka o konsumenta, gdy konieczne jest nie tyl-
‘0 obnizenie kosztéw produkcji, ale takze stworzenie nowych towarow (ustug) o wyzszych
vtasciwosciach. Minimalna cena za nowy towar (nowg ustuge) bedzie zawsze ustalana na

yodstawie ceny ustugi (towaru), ktére mozna uznac za gorsze.

Podstawowe cechy i zasady marketingu doswiadczen sg przedstawione w tabeli 1.

Innowacyjnos¢ moze byc realizowana z zastosowaniem metod wptywania na emocje
wrazenia konsumentéw poprzez neuromarketing. Etyczno$¢, planowanie i systematycznosc
y1znaczajq troske o ludzi i Srodowisko naturalne, a takze zaangazowanie w zaspokajanie po-
rzeb interesariuszy. Elastycznos¢ opiera sie na badaniu, analizie i ocenie potrzeb rzeczywi-
tych i potencjalnych konsumentéw towaréw (ustug—doswiadczen) w obszarach zaintereso-
vania firmy. Badanie konkurencji takze jest waznym elementem w marketingu doswiadczen.

Gtéwnymi celami marketingu ustug-doswiadczen z perspektywy doswiadczen s3:

¢ dodatkowy zysk z ustug-doswiadczen i jego wzrost;

+ zadowolenie klienta z lokalizacji Swiadczonej ustugi lub oryginalnosci jej Swiadczenia;

¢ lojalnosc klientow;
¢ wzrost wartosci ustugi w wyniku nowych lub nietypowych doswiadczen;
* poprawa jakosci ustug (satysfakcja, zainteresowanie i wysoka wydajnos¢ pracownikéw).
Kazda transakcja kupna—sprzedazy ma koszt i wartos¢: koszt alternatywny zasobéw po-
rzebnych do wytworzenia tego produktu i wartosc tego produktu w oczach konkretnego
1abywcy (tj. gotowosé nabywcy do zaptaty za ten produkt). Tych dwdch aspektéw nie nalezy
aczy¢. Wartos¢ produktu lub ustugi tworzy ekonomie doswiadczen.
Dwie rézne propozycje wartosci, sktadajace sie z réznych elementéw (tzw. czynnikow
vartosci) oraz wartosci (gotowosci do zaptaty za nie przez konsumenta), ktére moga sig
adykalnie réznié.
Dziatania marketingowe w ramach rynku ustug-doswiadczen powinny zapewniac:
1. Wiarygodne, rzetelne informacje o rynku, strukturze i dynamice popytu, upodobari
i pragnien klientéw oraz zdolno$¢ do tworzenia i wdrazania ustug—doswiadczen.

2. Stworzenie takiego produktu (ustug—doswiadczen), asortymentu, ktdry spetnia wy-
magania rynku, lepiej niz produkt konkurencji, zaspokaja popyt, rozwigzuje problemy
konsumentow.
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Innowacyjnos¢

Tabela 1. Podstawowe zasady marketingu ustug-doswiadczen

ulepszanie i aktualizacja towarow (ustug, ustug-doswiadczen), opracowywanie
nowych technologii, wprowadzanie nowych metod pracy z konsumentami, wcho-
dzenie na nowe rynki, aktualizowanie reklam, kanatéw dystrybucji oraz.metod
marketingowych, a takze na ciggte badanie stanu i dynamiki rynku

Optymalnos¢

opracowywanie i wdrazanie ustug—doswiadczen, a dzieki temu zwiekszanie do-
Swiadczenia i jego wartosci, a nastepnie ceny, przy czym wazne jest, aby robic¢ to
w sposob optymalny

Strategicznos¢

udziat w ksztattowaniu strategii i taktyki zachowan rynkowych przedsiebiorstwa,
w tym opracowywanie polityki cenowe;j

Kompleksowosc

wykorzystywanie ekonomicznych, organizacyjnych i spoteczno-psychologicznych
narzedzi marketingowych, koncentracja wszystkich mozliwych zasobéw w celu
osiggniecia priorytetowych zadan

Przejrzystosc organizacja musi by¢ przejrzysta w swoich dziataniach oraz ujawni¢ w jasnej,
zrownowazonej i zgodnej z prawdgq formie polityke decyzyjna, za ktora jest odpo-
wiedzialna wobec spoteczenstwa i srodowiska

Planowanie budowa programow dostaw w oparciu o badania rynku i prognozy rynku

Etycznosc postepowanie wedtug zasad i regut opartych na uczciwosci, rownosci, madrym
przywoédztwie i cnocie, a co za tym idzie troska o ludzi i Srodowisko naturalne,

a takze zaangazowanie w zaspokajanie potrzeb interesariuszy

Systematyczne |opracowywanie celow, zadan, formowanie i alokacja zasobow, opracowywanie

podejscie i wdrazanie strategicznych i taktycznych decyzji zarzadczych przeprowadzanych

na wszystkich ptaszczyznach rozwoju marketingu ustug-doswiadczen

Elastycznos¢

badania naukowe i praktyczne rynku oraz mozliwosci produkcyjnych i marke-
tingowych przedsiebiorstwa, dostosowywanie ich do warunkow rynkowych,

z uwzglednieniem wymagan i mozliwosci uzytkownikow koricowych, aktywne
ksztattowanie rynku doswiadczer w obszarach niezbednych dla organizacji — wy-
mienione dziatania wymagajg szybkich zmian w zaleznosci od zmieniajacych sie
wymagan rynku, elastycznosci podazy i popytu

Priorytety

ksztattowanie dziatan w priorytetowych obszarach rozwoju z uwzglednieniem
zmian w otoczeniu zewnetrznym i dostepnosci wewnetrznych zasobow firmy,
zgodnosc lub niesprzecznosc opracowanych srodkow, ich koncentracja na rozwig-
zywaniu problemow podporzgdkowanych wspolnemu celowi

3. Niezbedny wptyw na: konsumenta (z uwzglednieniem narzedzi neuromarketingo-
wych), popyt, rynek ustug-doswiadczen, z zachowaniem maksymalnej mozliwej kon-
troli nad realizacja.

Wazng zasadq marketingu towaréw (ustug—doswiadczen) jest prognozowanie. Neuro-
marketing jest procesem polegajgcym na przewidywaniu potrzeb potencjalnych nabywcow
i zaspokajaniu tych potrzeb poprzez oferowanie odpowiednich towaréw (ustug) oraz wptyw
na procesy postrzegania i przetwarzania bodzcéw (czyli neurobiologie mézgu i neurowizu-
alizacje). Postrzeganie i przetwarzanie bodzcéw (np. dzieki neuronom lustrzanym czy mar-
kerom somatycznym) sg procesami, ktore identyfikujg nieoczekiwane modele zachowania

konsumentoéw.
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3. Wnioski

Wywieranie wptywu na umyst cztowieka nie jest jeszcze wystarczajgco zbadane. Dzi-
iaj rozwoj nauki i tecﬁnologii determinowany jest przyspieszeniem postepu w takich ob-
zarach, jak: technologie informacyjne, biotechnologia, nanotechnologia i kognitywistyka.
echnologie te nie rozwijajg sie w izolacji, ale wptywajg na siebie nawzajem oraz na rynek
owaréw i ustug. Na tle rozwoju innowacyjnych technologii zmieniajg sie rowniez podejscia
narketingowe, dlatego pojawita sie koncepcja neuromarketingu. Rozwdj biznesu w warun-
ach relacji rynkowych przyczyni sie do sprzedazy nie tylko wartosci materialnych, ale takze
luchowych, w tym emocji ludzi. | w tych warunkach neuromarketing bedzie sie aktywnie
ozwijat. Umozliwi to przedsiebiorstwu celowe zaangazowanie sie w marketing ustug-do-
wiadczen, ktorego ukierunkowane dziatania uwzgledniag ztozone wymagania rynku (rynku
istug-doswiadczen). Ten rodzaj marketingu wiaze sie ze zdolnoscig wywotywania emocji
sprzedazy ustug-doswiadczen. Rozwdj i zwiekszenie kwalifikacji zawodowych pracowni-
6w za pomoca tych metod pozwala budowaé szkolenia nie na abstrakcyjnych przyktadach,
le w oparciu o konkretne sytuacje, ktére pojawiajg sie w firmie. ich modelowanie pomaga
ozwigzac rzeczywiste i biezgce problemy biznesowe w krétkim czasie, poniewaz pracowni-
y otrzymuja odpowiednie narzedzia. Takie podejscie zwieksza ich wewnetrzng motywacje
‘o zdobywania nowej wiedzy i umiejetnosci.

Gtéwne zasady marketingu ustug—doswiadczen opierajg sie na innowacyjnosci, opty-
nalnosci, systematycznosci, moralnosci, wszechstronnosci, przejrzystosci, planowaniu,
tore w przeciwienstwie do tradycyjnych uwzgledniaja: specyficzne cechy tego marketingu
v dostarczaniu wrazen, wptyw czynnikéw psychologicznych na procesy myslowe cztowie-
a i jego reakcje na pozytywne doswiadczenia. Dlatego przysztoscig jest neuromarketing,
le dzi$ liczy sie marketing ustug—doswiadczen. Metodyczne podejscie do oceny ustug-do-
wiadczen oparte jest na wiedzy, kompetencjach i doswiadczeniu w badaniu rynku ustug-
oswiadczen, marketingu i sprzyjajacych warunkéw do pomysinego wdrozenia tych ustug,
tore zalezg od wrazen konsumentow.

Podczas badania relacji ekonomicznych zawsze bierze sie pod uwage komunikacje jed-
okierunkowa, tj. producent (przedsiebiorstwo) -> kupujgcy (osoba), poniewaz pozwala to
siggac zysk za kazda cene. Rodzi sie jednak pytanie, czy ludzie potrzebuja oferowany towar
Jstuge)? W relacjach, ktére dziataty by odwrotnie, tj. kupujgcy (osoba) > producent, mo-
faby pojawi¢ sie harmonia.
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