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Эмпирический маркетинг (автор концепции эмпирического маркетинга -  Бернд Шмитт, 1999г.), в настоящее время переживает период быстрого развития. Эмпирический маркетинг предполагает, что у потребителя должны быть эмоциональные впечатления от товара, собственный опыт от его использования. Если маркетинг традиционно рассматривает функции и преимущества товара или услуги, то эмпирический маркетинг стремится применить опыт своих клиентов для мотивации к принятию решения о выборе товара.  Для эмпирического маркетинга важно, чтобы потребитель испытал эмоции, активно действовал, пробовал, сравнивал, думал.  
 Потребители могут получить больше информации о продукте, чтобы лучше понять его, а продавцы также могут более точно отражать требования потребителей, тем самым повышая качество своей продукции и уровень обслуживания. Начиная с “третьего местоположения" Starbucks, Windows XP от Microsoft и заканчивая комплексным обслуживанием клиентов от HP, эмпирический маркетинг демонстрирует свою собственную жизнеспособность, эффективность [2].
Однако при таком статусе-кво развития также возникли и некоторые проблемы. Важно обсудить, как использовать маркетинг на основе опыта, чтобы лучше связать предприятия с потребителями, и как лучше использовать эту новую маркетинговую модель для предприятий, а также другие ключевые вопросы. Поэтому в этой статье на примере IKEA проводится серия анализов и исследований влияния эмпирического маркетинга на покупательское поведение потребителей.

1. Анализ маркетинговой стратегии IКЕА на основе опыта

1) Образцовый дом.

В магазинах IКЕА покупатели увидят множество моделей домов разных стилей. Это сильно отличается от традиционных мебельных магазинов. Традиционные мебельные магазины сначала классифицируют различные товары, а затем размещают одну и ту же категорию товаров в одном разделе, чтобы потребители могли выбирать. IKEA оформляет комнаты в определенной тематике и размещает их в отсеках один за другим. Люди чувствуют себя так, словно находятся в своих собственных домах [1]. Здесь вы не увидите никаких предупреждающих знаков, таких как “Не трогать” и “Компенсация ущерба” [3]. IКЕА призывает потребителей испытать все на себе и позволить им пощупать разные товары. Этот метод компоновки имеет много преимуществ. Прежде всего, потребители могут получить визуальное представление о продукте, когда он фактически размещен дома, посетив демонстрационный зал, что помогает потребителям принимать более обоснованные решения о покупке. Во-вторых, демонстрация моделей домов с разной тематикой может предложить различные идеи оформления и побудить потребителей приобретать полные наборы товаров. Наконец, такой дизайн помещения создает теплую, комфортную и расслабляющую атмосферу для потребителей, улучшает впечатления от покупок.

2) Процесс покупок с самообслуживанием. 

IKEA предлагает потребителям маркетинговую модель самообслуживания, основанную на личном опыте. IKEA размещает одноразовую бумажную измерительную ленту у входа в торговый центр, чтобы покупатели могли взять ее и использовать лично по своим потребностям. Покупатели могут свободно передвигаться по торговому центру в соответствии с инструкциями торгового центра. Кроме того, IKEA приняла меры для обеспечения того, чтобы потребители могли самостоятельно подбирать и устанавливать товары, чтобы сэкономить трудозатраты и обеспечить покупателям относительно низкие цены. Этот метод снижает затраты, а также создает у клиентов отличное чувство сопричастности.

2.Заключение исследования

1) Маркетинг, основанный на опыте IКЕА, может повысить лояльность клиентов.

Уникальная маркетинговая стратегия IKEA отличает ее от обычных мебельных торговых центров, предоставляя потребителям комфортные и новые впечатления от покупок. 80% потребителей захотят покупать товары и услуги снова. Видно, что маркетинговая модель IKEA повысила лояльность клиентов.

2) Опытная маркетинговая среда может помочь клиентам принимать решения о покупке.

Опытная среда IKEA учитывает психологию потребителей, которые отдают приоритет ознакомлению с товарами и услугами перед покупкой, и обеспечивает покупателям высококачественный опыт в процессе потребления, помогая им принимать более обоснованные решения о покупке. Это позволяет IKEA занять лидирующие позиции в конкурентной борьбе на мебельном рынке и стать первым выбором для многих потребителей.

3. Эмпирический маркетинг может способствовать передаче информации из уст в уста среди потребителей.

Продвижение IKEA из уст в уста развивается успешно. После того как потребители познакомятся с торговой средой IKEA, они захотят поделиться своим опытом покупок в социальных сетях. Это позволяет потребителям получать релевантный опыт, помогая IКЕА распространять информацию из уст в уста и привлекать больше потребителей в IКЕА. 
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