§ Editorial

The topic of this special issue of "Journal of Marketing and Market Studies" is experiential marketing,
a concept that has emerged in the marketing science in the late 90-ties. Its main assumption lies in the claim
that contemporary customers are bored with traditional marketing tools and techniques and seek memorable
experiences that would stimulate them in a sensory way, evoke real emotions, provoke them intellectually and
allow to become members of a certain community. The experiential marketing originally focused on 'creative'
industries, i.e. entertainment and tourism, but nowadays this concept spreads to more mundane industries,
such as retailing and banking. It is believed that memorable customer experiences bond the customer with
the brand via increased satisfaction, engagement and loyalty. In turn, companies increase their profitability,
market share, as well as brand reputation and recognition. The concept of experiential marketing has been
increasingly studied by Polish authors, to whom we dedicate this special issue.

This two-part special issue includes seven papers, among which there is one literature review, two
methodological papers devoted to the development and validation of new techniques of measuring customer
experiences, three empirical studies and a bibliometric analysis.

The first paper describes the state of research on experiential marketing in Poland (Dziewanowska &
Kacprzak). The systematic literature review method was employed to collect relevant empirical studies on the
topic and analyze the main research directions. It appears that customer experience is still a novelty in Polish
marketing science, with most of the papers in this field being published after 2016. The majority of articles
present case studies focused on the use of experiential marketing in a certain organization or industry. The
need for quantitative and qualitative studies, which would not only replicate western concepts but also test
new and original ones and develop methods of measuring customer experience, is clearly visible.

The second paper — by A. Dabrowska & M. Janoé-Kreslo — focuses on the importance of the customer
experience in service marketing and presents the results of two quantitative studies conducted among two
interesting market segments: single individuals and customers aged 60+. The article is also supplemented
with a qualitative study — 18 individual interviews with service companies' employees. The Authors point to
the disturbingly high number of customers with ambivalent attitude to service providers which contradicts
the experiential marketing rule of delivering exceptional and unforgettable experiences.

In the following paper M. Gebarowski presents a bibliometric analysis of the papers on extreme forms of
tourism such as war-zone tourism or tombstone tourism, which according to the Author represent new fields
of the experience economy. As a result, the Author points to gaps in the existing body of literature that can
be filled by future studies in extreme tourism.

M. Spychalska-Wojtkiewicz & M. Tomczyk in their paper merge the design thinking concept with
experiential marketing. Design thinking is a new approach to innovation that puts human needs in the center
of the innovation process. The results of qualitative studies on an international sample of managers prove
that design thinking is a useful method of designing innovative customer experiences.

Next papers of this special issue partially fill the gap mentioned above by providing two new methods of
measuring customer experience. The paper by M. Mengoni et al. presents a tool developed to measure
customer emotions by analyzing their facial expressions. Prof. Mengoni with her team from EMOJ (a spin-off
company of Polytechnic University of Marche, Italy) has developed the tool and tested its possibilities during
an opera festival in Macerata. It opens new possibilities to improve the quality of cultural events as the
customer emotions can be matched with the exact point in time during the show.

The subsequent paper by M. Scibor-Rylski and his team from Kantar Polska research agency describes the
use of two new tools that measure the customer experience — a qualitative, employing gamification ("Our
city" game), and a quantitative one (CX+). The use of a board game developed online allows to reconstruct
a customer journey map as well as category entry points and all circumstances that may influence the final
customer experience. In turn, the CX+ instrument measures the consistency of a brand promise and delivered
customer experience. The paper also provides results of validation studies for both tools.

The last paper — by Z. Spyra — is devoted to the topic of building a brand communication strategy in social
media. The proposed model is called SMART and its key elements of communications comprise: synergy,
methodicalness, attractiveness of the content, reactivity and transposition. The proposed model was tested in
a quantitative study on a sample of 709 young consumers, which allows to rank the elements of the model
from most to least important.

We hope you will find these papers interesting and inspiring!

Guest Editors
dr hab. Agnieszka Kacprzak & dr hab. Katarzyna Dziewanowska

]\[arkcting 1 Rl\'nek/' ]ourml of-f\l.n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



€ Od redakcji

Tematem specjalnego wydania ,Marketingu i Rynku”, ktéry oddajemy do rak Czytelnik6w, jest marketing do-
§wiadczen, koncepcja, ktora pojawila sie w naukach marketingowych pod koniec lat 90. Jego gléwne zalozenie po-
lega na stwierdzeniu, ze wspélczeéni klienci sg znudzeni tradycyjnymi narzedziami i technikami marketingowy-
mi i szukajg niezapomnianych wrazen, ktore pobudza ich zmysty, wzbudzg prawdziwe emocje, sprowokujg inte-
lektualnie i pozwolg poczucé sie cztonkami okreslonej spolecznosci. Marketing do§wiadczen poczatkowo koncentro-
wal sie na branzach ,kreatywnych”, tj. rozrywkowych i turystycznych, ale obecnie ta koncepcja rozprzestrzenia
sie réwniez w bardziej prozaicznych sektorach gospodarki, takich jak handel detaliczny i bankowosé. Uwaza sie,
ze niezapomniane wrazenia klientéw 1aczg klienta z markg poprzez zwiekszong satysfakcje, zaangazowanie i lo-
jalno§c. Z kolei firmy zwiekszajg swojg rentowno§¢, udzial w rynku, a takze poprawiajg reputacje i rozpoznawal-
no§¢ marki. Koncepcja marketingu doéwiadczen jest coraz czesciej badana takze przez polskich autorow.

Niniejsze wydanie specjalne na temat marketingu do§wiadczen obejmuje siedem artykuléw, w tym jeden prze-
glad literatury, dwa artykuly metodologiczne po$wiecone opracowaniu i walidacji nowych technik pomiaru do-
éwiadczen klientéw, trzy badania empiryczne i analize bibliometryczng. Artykuly zostaly zaprezentowane
w dwoch kolejnych numerach ,,Marketingu i Rynku” — nr 9 i 10.

Pierwszy artykul opisuje stan badan nad marketingiem doéwiadczen w Polsce (K. Dziewanowska i A. Kac-
przak). Zastosowano w nim metode systematycznego przegladu literatury, aby zebra¢ odpowiednie badania empi-
ryczne na ten temat i przeanalizowa¢ gléwne kierunki badan. W wyniku przeprowadzonej analizy mozna stwier-
dzi¢, ze koncepcja doswiadczenia klienta jest wcigz nowos§cig w polskich badaniach nad marketingiem, a wiekszo$é
artykuléw z tej dziedziny zostala opublikowana po 2016 r. Duza czeé¢ z nich zawiera studia przypadkow dotycza-
ce wykorzystania marketingu do§wiadczen w okre§lonej organizacji lub branzy. Widoczna jest potrzeba badan ilo-
§ciowych i jakoSciowych, ktore nie tylko odtwarzalyby zachodnie koncepcje, ale takze testowaly oryginalne teorie
oraz opracowaly nowe metody pomiaru doswiadczen klientow.

Drugi tekst — autorstwa A. Dabrowskiej i M. Jano§-Kresto — koncentruje sie na znaczeniu do$wiadczenia
klienta w marketingu ustug i przedstawia wyniki badan ilo§ciowych przeprowadzonych wéréd dwoch interesuja-
cych segmentéw rynku: singli i klientow w wieku 60+. Artykul uzupelniono takze badaniem jakoSciowym —
18 wywiadami indywidualnymi z pracownikami firm ustugowych. Autorki wskazuja na niepokojaco duza liczbe
klientéw o obojetnym stosunku do ustugodawcéw, co jest sprzeczne z podstawowym zalozeniem marketingu do-
§wiadczen, jakim jest dostarczanie wyjatkowych i niezapomnianych wrazen.

W kolejnym artykule M. Gebarowski przedstawia analize bibliometryczng artykuléw na temat ekstremalnych
form turystyki, takich jak turystyka w strefach wojennych lub turystyka nagrobna, ktore wedlug autora reprezen-
tuja nowe dziedziny ekonomii do$wiadczen. W rezultacie autor wskazuje na luki w istniejgcej literaturze, ktore
mozna uzupelnié przyszltymi badaniami w dziedzinie turystyki ekstremalne;.

M. Spychalska-Wojtkiewicz i M. Tomczyk w swoim artykule tgcza koncepcje design thinking (mys$lenia projek-
towego) z marketingiem do$wiadczen. Design thinking to nowe podejScie do innowagcji, ktore stawia ludzkie po-
trzeby w centrum procesu innowacji. Wyniki badan jako$ciowych na miedzynarodowej probie menedzeréw dowo-
dza, ze design thinking jest przydatna metoda projektowania innowacyjnych do§wiadczen klientow.

Kolejne artykuty tego specjalnego wydania czeéciowo wypelniajg wspomniang wyzej luke metodyczna, zapew-
niajac dwie nowe metody pomiaru do§wiadczen klienta. Artykul M. Mengoni i in. przedstawia narzedzie opraco-
wane do pomiaru emocji klientéw poprzez analize ich wyrazu twarzy. Prof. Mengoni ze swoim zespolem z EMOJ
(spbtka wydzielona z Polytechnic University w Marche, Wlochy) opracowala to narzedzie i przetestowala jego
mozliwosci podczas festiwalu operowego w miejscowosci Macerata. Narzedzie to umozliwia poprawe jako§ci wyda-
rzef kulturalnych, poniewaz pozwala dopasowac emocje klientow do konkretnego momentu w czasie pokazu.

W kolejnym artykule M. Scibor-Rylski i jego zespot z agencji badawczej Kantar Polska opisuja wykorzystanie
dwdch nowych narzedzi mierzacych dos§wiadczenie klienta — jako$ciowego, wykorzystujacego gamifikacje (gra
,Nasze miasto”), i illoSciowego (CX+). Zastosowanie internetowej gry planszowej pozwala zrekonstruowaé mape
podrézy klienta, punkty wejécia do kategorii oraz wszystkie okoliczno$ci, ktére mogg mie¢ wplyw na ostateczne
doswiadczenie klienta. Z kolei CX+ mierzy spdjnosc¢ obietnicy marki i satysfakcji klienta. Artykul zawiera rowniez
wyniki badan walidacyjnych dla obu narzedzi.

Ostatni artykul numeru specjalnego (Z. Spyra) jest po§wiecony budowaniu strategii komunikacji marki w me-
diach spolecznosciowych. Proponowany model nosi nazwe SMART, a jego kluczowe elementy komunikacji obej-
mujg: synergie, metodyczno§¢, atrakcyjnosé tresci, reaktywno$é i transpozycje. Proponowany model zostal prze-
testowany w badaniu ilo§ciowym na probie 709 miodych konsumentéw, co pozwolilo uszeregowac elementy mo-
delu od najbardziej do najmniej waznych.

Zyczymy ciekawej, inspirujacej i milej lektury!

Redaktorzy numeru specjalnego
dr hab. Agnieszka Kacprzak i dr hab. Katarzyna Dziewanowska
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