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1. Wprowadzenie

Posiadanie wlasnego znaku towarowego nie stanowi jeszcze gwarancji pomyslnego
odréznienia si¢ od konkurencji, ale moze stanowi¢ dobry poczatek. W XX wieku pewne
znaki towarowe urosty do rangi trwatych ikon kulturowych. Przecigtnie w ciagu jednego
dnia cztowiek ma stycznos¢ z okoto 1500 produktéw opatrzonych znakami towarowymi.
Podczas odwiedzin w supermarkecie liczba ta wzrasta do 35 000. Wszyscy daza do opa-
trywania swych wyrobow znakami towarowymi. Nazwy i slogany reklamowe to juz prze-
szto§¢. Obecnie panuje tendencja do rejestrowania ksztaltow, zapachoéw i dzwigkow.
A nawet kolorow. W 1980 Owens Corning opatrzyt znakiem towarowym konkretny odcien
rbzu wystepujacy w materiale izolacyjnym z wiokna szklanego®.

Pomyst odrdzniania jednego produktu od drugiego przy pomocy znaku towarowego
byt dobry i przez jaki$ czas wystarczat. Tak byto az do chwili, gdy firm nie dotkngta po-
wazna przypadto$¢ zwana utowarowieniem?.

Zmienito si¢ otoczenie, w jakim funkcjonuja marki, poniewaz zmienit si¢ rynek. Kon-
sumenci podejmujacy decyzje wylacznie w oparciu o fakty stanowia zdecydowana mniej-
szo$¢ - wigkszos¢ ludzi oddaje si¢ konsumpcji oraz zakupom, wilaczajac w to i umysty
i emocje. Najpierw szukaja racjonalnego uzasadnienia: co mi ten produkt daje i dlaczego
jest lepszy od innych, ale zaraz potem podejmuja emocjonalng decyzj¢: podoba mi sig,
wole go, sprawi mi przyjemno$¢. To bardzo subtelna wspotzaleznosé. Na ogot jest tak, ze
zanim poznamy co$ szczegdlowo, juz wyczuwamy czym to co$ jest. Czyli najpierw emocje,
potem rozum. I dlatego jest tak niezwykle wazne, by ludzie lubili marke, by reagowali na
nig pozytywnie. Wazne jest, by prawidtowo odczyta¢ nowe rodzaje emocji. Firma powinna
przemysle¢, co marka znaczy dla niej i jak wptywa na zachowania konsumentéw. Dopiero
potem powinna odpowiednio zmodyfikowaé¢ dotychczasowe dziatania. Emocje stanowia
doskonala okazj¢ dotarcia do konsumentow. I co najwazniejsze, zasdb emocji jest niewy-
czerpany. Caty czas daja o sobie zna¢ i czekaja tylko, by je ukierunkowa¢ przy pomocy
nowych pomystow, nowych natchnien i nowych do$wiadczen.

W dzisiejszej kulturze motyw poszukiwania wrazen i kolekcjonowania doswiadczen
jest obecny na tyle wyraznie, ze konsumenci sa gotowi zaptaci¢ nawet wysoka ceng tym,
ktorzy owych bodzcow sa w stanie dostarczy¢. Dlatego zaproszenie do realizacji swoich
marzen, przezywania emocji czy poznawania nowych ludzi, jakie kieruje do swoich kon-

Y K. Roberts, ,, Lovemarks — the future beyond brands”; second, expanded edition, published in the United States
by Power House Books, 2005; str. 28.

2 Zob. W. Olins, “O marce”, Instytut marki polskiej, Warszawa 2004, s. 13-25.
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sumentow firma, jest zdecydowanie bardziej przekonywujace, niz bezposrednia zachgta do
dokonania zakupu produktu. Inaczej rzecz ujmujac, sprzedawanie klientom do§wiadczen,
ktére oni sami moga (z pomoca danego produktu) ksztattowa¢ i autentycznie przezywac
jest swoistym zaproszeniem do aktywnego tworzenia sensu procesu konsumpcji. Pozwala
si¢ wigc klientom na partycypacjg, na wyrazanie wlasnego ,ja”, na partnerska relacje
wzgledem firmy i sprzedawanego produktu. Koncepcja do$wiadczenia, przeciwstawiona
koncepcji produktu odziera sam proces zakupu oraz konsumpcji z jego czysto rynkowego,
czgsto nieakceptowanego wymiaru.

Rozwinigciem koncepcji doswiadczenia danej marki przez konsumentow jest stworze-
nie im realnej mozliwosci partycypacji w owym do$wiadczeniu. Dlatego tez wiele firm
stara si¢ da¢ klientom mozliwie szeroki zakres kontroli nad projektowaniem samego pro-
duktu czy procesem konsumpcji. Subkulturowe tropy w tym przypadku sa szczegdlnie
silne: wielu autoréw zgodnie podkresla, ze zwlaszcza jesli chodzi o branz¢ odziezowa,
pionierami przerabiania i podniszczania ubran w celu podkreslenia swojej buntowniczej
tozsgmos'ci byli cztonkowie subkultury punk w latach siedemdziesiatych i osiemdziesia-
tych”,

Wspotczesny konsument jest czgsto definiowany w kontek$cie ponowoczesnosci, ktora
charakteryzuje si¢ indywidualizmem i autonomia bgdacymi naturalnymi konsekwencjami
dazenia do oswobodzenia si¢ z ograniczajacych jednostki wigzéw spotecznych. Postepuja-
cy rozwdj technologii informacyjnych z jednej strony doprowadzit do znacznej fragmenta-
ryzacji konsumpcji, ktorg klienci postmodernistyczni realizuja czgsto za pomocg Internetu
i w ten sposob unikaja rzeczywistych kontaktow z innymi osobami, co zwieksza ich poczu-
cie izolacji; z drugiej strony jednak dostarczyt narzedzi, ktore pozwalaja na kontaktowanie
si¢ z osobami, ktore znajduja si¢ w dowolnym miejscu globu™.

Wspotczesni nabywcey przejawiaja tendencj¢ do organizowania si¢ w spotecznosci,
ktére jednak odbiegaja od tradycyjnego rozumienia tego tworu. Charakteryzuja si¢ one
niewielka trwatos$cia i skala, a co wazne, czynnikami, ktére przyczyniaja si¢ do powiazania
uczestnikow moga by¢ praktyki zwiazane z konsumpcja, styl zycia czy tez wspoélne przezy-
cia i emocje. Trwatos¢ i stabilno$¢ takiej grupy zalezy od tego, jak atrakcyjne sa wspolne
rytuaty i przezywane razem doswiadczenia. Osoby wchodzace w sktad spotecznosci czgsto
posiadaja bardzo zréznicowane cechy, jednak elementem spajajacym i prowadzacym do
podejmowania dziatan sa emocje ptynace ze wspolnie przezywanych doznan®.

Tendencja ta stanowi niewatpliwie wyzwanie dla praktykéw marketingu dazacych do
zbudowania jak najsilniejszych wigzi z konsumentami, ktére doprowadza do powstania ich
lojalnoéci i zaowocuja zwigkszonym wolumenem zakupow, pozytywnymi rekomendacjami
i obnizeniem kosztow zwiazanych z obstuga klienta®. Od dawna wiadomo, ze podejicie

®http://www.fashion-era.com/punks_fashion_historyl.htm#Anti%20Fashion%:20-
%20Torn%20Fashion%20Becomes%20Punk%20Fashion.

* B. Cova, Community and consumption. Towards a definition of the ‘linking value’ of product or services, “Euro-
pean Journal of Marketing” 1997, 31, 3/4, 5. 297-316.

® Zob.: B. Cova, V. Cova, Tribal marketing. The tribalization of society and its impact on the conduct of market-
ing, “European Journal of Marketing” 2002, 36, 5/6, s. 602.

® F.F. Reichheld, The Ultimate Question, Harvard Business School Press, Boston 2006, s. 19-22; J. Griffin,
M.W. Lowenstein, Customer WinBack. How to Recapture lost Customers — and Keep Them Loyal, Jossey-Bass,
San Francisco 2001, s. 9-10.
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stricte behawioralne, koncentrujace si¢ na stymulowaniu zachowan zakupowych w sposob
racjonalny jest niewystarczajace w kreowaniu lojalnosci i konieczne jest takze odwotanie
do emocji nabywcy i proba ,uwiedzenia go”’. Dlatego tez, firmy coraz czeéciej rezygnuja
ze stosowania racjonalnych argumentdéw i staraja si¢ odwotywac do ponowoczesnej logiki
odczué i emocji poprzez dostarczanie klientom wyjatkowych do§wiadczen, co prowadzic¢
ma do pobudzenia zadowolenia (a nawet zachwytu) i lojalnosci®.
Znaczenie stowa dos§wiadczenie wywodzi si¢ z tacinskiego ,.experientia”, CO 0znacza
testowaé 1 odkrywaé, za$ Stownik Jezyka Polskiego definiuje do§wiadczenie jako ,,0g0f
Wiadomosci i umiejetnosci zdobytych na podstawie wlasnego doswiadczenia™®. W literatu-
rze przedmiotu do$wiadczenie jest rozumiane jako sytuacja, w ktorej klient ptaci za mozli-
wos$¢ spedzenia czasu podczas ktdrego przezywa seri¢ niezapomnianych wydarzen zainsce-
nizowanych przez firme, za$ firma dostarcza doswiadczen ilekro¢ uda jej si¢ zaangazowaé
nabywcow 1 nawigza¢ osobistg i niepowtarzalng wiez®. Oznacza to, ze doswiadczenie jest
indywidualng reakcja jednostki powstata w wyniku pewnej stymulacji, nie powstaje spon-
tanicznie, lecz jest wywolane przez pewne dziatania marketingowe i jest zwiazane z auten-
tycznym przezyciem, zwigzanym z bezposrednia obserwacja lub uczestnictwem w wyda-
rzeniach (zaréwno rzeczywistych, jak i wirtualnych)™. Kreujac do$wiadczenia przedsie-
biorstwa buduja platform¢ ustugowa, wykorzystuja produkty jako narzedzia i skupiaja
wokot niej klientdw, w ten sposob tworzac aktywnosci, ktore zostana uznane przez klien-
tow za warte zapamietania*’. Podczas gdy produkty sa widoczne i namacalne a ustugi nie-
widoczne i nienamacalne, do§wiadczenia staja si¢ niezapomniane, poniewaz stanowia we-
wngetrzne przezycie. Istnieja w sercach ludzi i stanowia wynik wspotoddziatywania ich
fizyczno$cei, emocji i wiedzy, co sprawia, ze zadne dwa do$wiadczenia nie beda identyczne.
Gltowne zatozenia marketingu do§wiadczen najlepiej zostaly ujete w manifescie Mig-
dzynarodowej Organizacji Marketingu Do$wiadczalnego (IXMA)™:
marketing do§wiadczen musi opiera¢ si¢ na osobistych interakcjach zachodzacych
pomi¢dzy marketerem a klientem;

obejmuje dziatania przeprowadzane wylacznie za zgoda klienta;

powinien w jasny sposob przedstawiac korzysci, jakie osiagnie klient w efekcie da-
nej kampanii;

polega na zaangazowaniu i przyciaganiu ludzi do marki;

" M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Hammond, “Customer loyalty and customer loyalty programs”, The Journal of
Consumer Marketing; 2003; 20, 4/5, s. 296.

8 L. Drugus, “Experience based management — a post / trans / modern vision”, Economy Transdisciplinarity
Cognition, Bacau 2005, s. 25.

® http://sjp.pwn.pl/szukaj/do%C5%9Bwiadczenie [20.03.2011].

°B.J. Pine 11, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre & Every Business is a Stage, Harvard
Business School Press, Boston 1999.

™ B.H. Schmitt, Experiential Marketing: How to get customers to sense, feel, think, act, relate to your company
and brands, The Free Press, New York 1999.

2 Ch.Y. Yang, “The study of repurchase intentions in experiential marketing — an empirical study of the franchise
restaurant”, International Journal of Organization Innovation 2009, 2, 2, s. 248.

2 \WWW_experientialmarkeitngforum.com [20.03.2011].
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— jego celem jest stosowanie innowacyjnego i twoérczego podejécia do kampanii re-
klamowych;

— jest na tyle idealistyczny, by odda¢ kompetencje w rece indywidualnego klienta,
z drugiej strony jest na tyle przyziemny, by uwolni¢ moc oddolnych inicjatyw;

— musi opiera¢ si¢ na doswiadczeniach klienta;

— jego sila jest autentyczno$¢ przekazu;

— podstawowym zatozeniem jest to, ze caly $wiat stanowi medium, za$ klient stanowi
centrum wszech$wiata.

2. Przebieg badania

Punktem wyj$cia do badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszego artykutu byto
zatozenie, iz wystepuja grupy klientow, ktore charakteryzuja si¢ powtarzalnoscia zakupow
w okreslonych sieciach handlowych. Do badania wybrane zostaly trzy sieci reprezentujace
zrdéznicowane oferty handlowe:

— Alma — sie¢ handlowa wykorzystujaca strategi¢ marki Premium, bazujaca na uni-
kalnym asortymencie (oprocz produktow powszechnie wystepujacych w wielu
sieciach, dost¢pne sa takze produkty polskie i zagraniczne produkty niszowe) oraz
wyrafinowanym wystroju wngtrza i obstudze;

— Biedronka — sie¢ handlowa wykorzystujaca strategie kombinacji najnizszej ceny w
stosunku do jakos$ci, oferujaca ograniczony zakres asortymentowy w prostym wne-
trzu 1 przy niekoncentrowaniu si¢ na obstudze klienta;

— Real — sie¢ handlowa wykorzystujaca strategie posrednia, charakteryzujaca sie roz-
budowanym asortymentem w zakresie popularnych marek oferowanych w ekono-
micznym wngetrzu przy standardowym poziomie obstugi klienta.

W zwiazku z tym, problemem badawczym stato si¢ ustalenie poziomu lojalnosci na-
bywcow wobec trzech sieci oraz sprawdzenie jakiego rodzaju doswiadczenia towarzysza
procesowi zakupowemu. Postawiono nastgpujace hipotezy:

— H1. Wskaznik lojalnosci dla poszczegodlnych grup rdzni si¢ w sposob statystycznie

istotny.

— H2. Elementy do§wiadczen zwiazanych z obcowaniem z poszczeg6lnymi sieciami

wplywaja istotnie na poziom lojalnosci.

Powyzszy problem badawczy doprowadzit do sformutowania nastgpujacych celéw ba-
dawczych:

— Identyfikacja powodéw wplywajacych na wybor danej sieci handlowej;

— Ustalenie poziomu oceny do$wiadczen towarzyszacych procesowi zakupowemu;

— Ustalenie poziomu lojalnosci wobec sieci handlowych;

— Weryfikacja sity wptywu doswiadczen towarzyszacych zakupom na poziom lojalno-

sci klientow.

Trzy pierwsze cele badawcze maja charakter opisowy, zas czwarty jest celem przyczy-
nowym. Specyfika tych celow zdeterminowala wybor wykorzystanej metody badawcze;j.
Przeprowadzone zostato badanie o charakterze ilosciowym przy pomocy wywiadu bezpo-
$redniego z wykorzystaniem takze pytan otwartych.

Dobér klientow trzech sieci handlowych nastapil w oparciu o nastepujace kryteria;

— Osoby, ktérych zakupy najczeSciej realizowane sa w jednej z trzech sieci;
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— Wiek oraz pte¢ - rozktad w podprobach dla poszczegdlnych sklepdw jest porowny-
walny.

Ze wzgledu na mozliwosci przeprowadzenia badania zastosowano dobor losowy. Re-
alizacja wywiadu przebiegata w okolicach placowek badanych sieci handlowych, gdzie
wybierano co 10-siata osobg. Lacznie przeprowadzono 339 wywiadow, w tym klientow
Almy bylo 99, klientow Reala 108, a Biedronki 132.

3. Wyniki badan i dyskusja

W celu weryfikacji hipotezy badawczej H1, skonstruowano indeks lojalnosci przy wy-
korzystaniu trzech stwierdzen:

— Prawdopodobienstwo dokonania ponownych zakupow;

— Prawdopodobienstwo polecenia sklepow;

— Poziom ogdlnego zadowolenia.

Stwierdzenia te zostaly wybrane jako powszechnie akceptowane przejawy zachowan
towarzyszacych lojalnosci klientéw. Zadowolenie nabywcy jest jednym z czgstszych ele-
mentéw modeli lojalnosci weryfikowanych przez badaczy, wsérdd ktoérych panuje duza
zgodnosé¢ odnosnie tego, iz bez zadowolenia trudno méwi¢ o wystepowaniu lojalnosci®.
Z kolei dokonywanie ponownych zakupow jest typowym przejawem lojalnosci behawio-
ralnej, ktora jest wprawdzie czynnikiem koniecznym, ale niewystarczajacym®. Elementem
uzupekiajacym wskaznik lojalno$ci i odzwierciedlajacym jej emocjonalny aspekt, jest
sktonno$¢ nabywcoéw do udzielania pozytywnych rekomendacji — przez niektorych badaczy
uwazany za najwyzszy przejaw lojalnosci klienta, ktory polecajac dang firme lub jej pro-
dukt reczy za nia wlasna reputacj a*®.

Respondenci oceniali trzy powyzsze elementy w skali od 1 do 10, za$ wskaznik lojal-
nosci zostal utworzony poprzez zastosowanie $redniej arytmetycznej dla uzyskanych wska-
zan. W celu dokonania poréwnania wskaznikow lojalnosci w grupach o zatozonych charak-
terystykach demograficznych zastosowana zostata analiza wariancji ANOVA w pakiecie
SPSS 11.0.1. Metoda ta pozwala na testowanie istotnosci roznic migdzy $rednimi, za$ jej
zaleta jest fakt, iz umozliwia poré6wnanie wigcej niz dwoch grup, pozwala na wprowadze-
nie wigcej niz jednego kryterium klasyfikacji, a takze mierzy nie tylko istotno$¢ roznicy,
ale rowniez jej site.

Wskaznik lojalno$ci w wyniku u$rednienia warto$ci przypisanych poszczegdlnym
stwierdzeniom wyniost:

- Alma-8,44;

- Biedronka - 7,63;

- Real - 7,56.

¥ Zob. R.L. Oliver., “Whence consumer loyalty?”, Journal of Marketing, 1999, 63, s. 33-44; A. Caruana,

N. Fenech, “The effect of perceived value and overall satisfaction on loyalty: A study among dental patients”,
Journal of Medical Marketing, 2005; 5, 3, s. 245-255; P. Luarn, H. Lin, “A customer loyalty model for e-
service context”, Journal of Electronic Commerce Research, 2003, 4, 4, s. 156-167; S.O. Olsen, “Comparative
evaluation and the relationship between quality, satisfaction, and repurchase loyalty”, Journal of the Academy
of Marketing Sciences; 2002; 30, 3, s. 240-249.

%8 Zob. M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Hammond, op.cit., s. 297.
8 F.F. Reichheld, The Ultimate Question, Harvard Business School Press, Boston 2006, s. 19.
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Dzigki przeprowadzeniu analizy wariancji pozytywnie zweryfikowano hipotez¢ HI,
bowiem wskazniki te istotnie r6znig si¢ dla poszczegodlnych sklepow. Szczegdtowa analiza
wykazata istotng réznice pomigdzy wskaznikiem dla Almy a pozostaltymi sklepami, nato-
miast brak jest istotnej r6znicy mi¢dzy wskaznikami dla Biedronki i Reala.

Weryfikacja hipotezy H2 zostala przeprowadzona dwuetapowo. W pierwszej fazie re-
spondenci dokonali oceny 20 elementoéw sktadajacych si¢ na ich do§wiadczenia zakupowe
w skali od 1 (ocena najstabsza) do 5 (ocena najwyzsza). Oceniane elementy obejmowaty
takie czynniki, jak: lokalizacja, parking, sposob i bezproblemowo$é dokonywania ptatno-
Sci, szybko$¢ obstugi, uprzejmosé, kompetentno$¢é i schludno$¢ personelu, asortyment:
wybor, dostepnos¢, réznorodno$¢ i jako$é, program lojalnosciowy, wystrdj i czystosé
w sklepie, rozmieszczenie towardw 1 atrakcyjno$¢ ekspozycji, oraz o$wietlenie, zapach
i muzyke w placowce handlowej. Przecigtna ocena catkowita dla poszczegdlnych sieci
Wyniosta:

- Alma—4,21;

- Biedronka — 3,18;

- Real - 3,73.

Przeprowadzona analiza wariancji wykazata, ze istnieja podstawy dla odrzucenia hipo-
tezy zerowej o réwnosci $rednich dla wszystkich czynnikéw z wyjatkiem lokalizacji, za$
poréwnanie parami wykazato, ze:
istotne roznice pomig¢dzy wszystkimi badanymi sieciami handlowymi wystepuja
W nastgpujacych ocenianych kategoriach: parking, wybor asortymentu, dostgpnosé
pozycji asortymentowych, réznorodno$¢ asortymentowa, jako$¢ towardw, wystroj
sklepu, czysto$¢ sklepu, atrakcyjnos¢ ekspozycji oraz muzyka w sklepie;

istotne roznice migdzy Alma a Biedronka, brak réznic migdzy Alma a Realem: spo-
sob i bezproblemowo$¢ dokonywania ptatnosci oraz program lojalno$ciowy;

istotne réznice migdzy Alma a Biedronka, brak réznic mi¢gdzy Alma a Realem oraz
migdzy Biedronka a Realem: o$wietlenie w sklepie;

istotne réznice migdzy Alma a Biedronka oraz Alma a Realem, brak r6zni¢ migdzy
Biedronka a Realem: szybko$¢ obstugi przy kasie, uprzejmosé¢, kompetentnosé
i schludno$¢ personelu, rozmieszczenie produktéw oraz zapach w sklepie.

W drugim etapie weryfikacji hipotezy zastosowano analiz¢ regresji krokowa wsteczna.
Celem tej analizy byto wyodrebnienie tych elementow do§wiadczen, ktore w najwigkszym
stopniu objasniaja lojalnos¢ klientow poszczegdlnych sieci handlowych, za§ powstate mo-
dele oceniono przy pomocy wspotczynnika determinacji R?, ktéry ujmuje liczbowo zdol-
no$¢ modelu do prognozowania zmiennej zaleznej. Im wyzsza jest warto$¢ wspolczynnika
R, tym wigksza czg$¢ zmiennosci danej zmiennej losowej y zostala wyjasniona regresja
liniowa wzgledem x.

W wyniku dziatan opisanych powyzej zbudowano modele dla kazdej z badanych sieci,
w sktad ktorych weszty nastgpujace czynniki:

— Alma: dostgpnos¢ pozycji asortymentowych, uprzejmos¢ personelu oraz parking;

— Biedronka: rozmieszczenie produktow, zapach w sklepie, kompetentnos¢ personelu

oraz wystrdj sklepu;

— Real: wystrdj sklepu, wybor asortymentu oraz jako$¢ towarow.

Przygladajac si¢ powyzszym zestawieniom czynnikdw, mozna zauwazy¢, ze W przy-
padku Almy odzwierciedlaja one w znacznym stopniu glowne zatozenia sieci, ktora oferuje
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produkty unikalne i ktadzie duzy nacisk na wysoki poziom obstugi klienta, zas w przypad-
ku Reala potwierdzenie znajduje fakt, ze mamy do czynienia ze sklepem oferujacym szero-
ki wybor produktow o przyzwoitej jakosci. Natomiast lojalnos$¢ klientow Biedronki jest
determinowana czynnikami zwiazanymi z jako$cia ekspozycji oraz poziomem kompetencji
personelu. Jednak obliczone dla poszczegdlnych modeli wspotczynniki determinacji wyka-
zuja bardzo niskie wartosci (Alma — 0,28, Biedronka — 0,28, Real — 0,30), co oznacza, ze
zaledwie 30% lojalnosci klientow jest objasniona przez zmienne zawarte w modelu, co
prowadzi do negatywnej weryfikacji hipotezy H1.

Analiza doswiadczen w kwestionariuszu ilosciowym wykazata, iz nie ma wyraznych
wskazan, ktore zmienne w najwigkszym stopniu wptyngty na lojalno$¢ wobec omawianych
sieci handlowych. Wzrosto wigc znaczenie pytan otwartych, w ktorych respondenci pytani
byli o:

Powody, ktore sprawiaja, ze klienci wybieraja konkretna sie¢ handlowa;

Wyjatkowo pozytywne badz negatywne doswiadczenie zwigzane z ocenianym skle-
pem;

— Jedna rzecz, jaka moglby zrobi¢ sklep, aby zwigkszy¢ lojalnos¢ klientow?

Analiza odpowiedzi na pierwsze z pytan data nastepujace rezultaty:

W przypadku Biedronki pierwszoplanowym powodem korzystania z tej sieci sklepow
jest cena postrzegana jako najtansza oferta cenowa z dostgpnych ofert sklepowych na ryn-
ku. Druga w kolejnosci wymaniana byla lokalizacja rozumiana jako sklep potozony blisko
domu. Natomiast na trzecim miejscu respondenci wymieniali roznorodnos$¢ asortymentowa,
uzywajac okre$lenia, ze ,, wszystko jest, mozna zrobi¢ kompleksowe zaopatrzenie”. Ponadto
wymieniano takze takie sformutowania jak dobra jakos¢, §wiezy towar. Na uwage zashugu-
ja komentarze dotyczace poszczegdlnych pozycji asortymentowych. Respondenci wskazy-
wali, iz lubig kupowaé¢ w Biedronce, poniewaz mozna tu naby¢ zard6wno znane, rozpozna-
walne marki, jak rowniez takie, ktorych nie ma w innych sklepach. Oznacza to, iz klienci
omawianej sieci polubili marki wlasne Biedronki, akceptujg ich jako$¢, a nawet wiaczyli je
na state do swojej listy zakupowej. To wiasnie w zakresie tych produktow badani mowili,
iz nie kupia ich nigdzie indziej, a sg bardzo dobre i niedrogie. Mozna zatem wnioskowac,
ze strategia marki wlasnej nakierowana na ekonomiczny segment doprowadzita do wytwo-
rzenia grupy osob, ktore wlasnie ze wzgledu na marke wtasna dyskontu powracaja do sieci,
robiac przy okazji inne zakupy.

Poréwnujac wypowiedzi indywidualne do odpowiedzi z pytania zamknigtego wida¢, iz
wystgpuje roéznica pomigdzy tradycyjnie pojmowanymi czynnikami budujacymi lojalnosé
a wskazywanymi przez respondentow. Nie ma wyraznych zmiennych, ktére mozna jedno-
znacznie wykorzysta¢ do budowania lojalnosci wobec Biedronki.

W przypadku sieci Real nie ma wyraznej przewagi jednego czynnika. ROwnomiernie
roztozyly si¢ glosy zwiazane z cenami, gdzie respondenci uzywali okre$len: korzystne,
atrakcyjne ceny, wyjatkiem bylo klika zaledwie wskazan na niskie ceny, oraz lokalizacjg —
interpretowang dualnie, raz jako dogodne potozenie przy drodze do domu, a drugim razem
jako potozenie w galerii handlowej, dzigki czemu mozna zatatwi¢ inne sprawy przy okazji
robienia zakupéw. Wielokrotnie przytaczany byt czynnik szerokiego asortymentu, czemu
towarzyszylo wskazanie duzej powierzchni, przestrzennosci, jasnosci sklepu. Ponadto wy-
raznie odwotywano si¢ do zmiennej nazywanej czg¢stymi promocjami, mozliwoscia skorzy-
stania z programu payback. Ostatnim istotnym powodem do korzystania z ustug tej sieci
byta mozliwos¢ tatwego i pewnego zaparkowania przy sklepie.
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Poréwnujac wypowiedzi indywidualne do odpowiedzi z pytania zamknigtego widad, iz
wystegpuje roznica pomigdzy 2 tradycyjnie pojmowanymi czynnikami budujacymi lojalnosé
a wskazywanymi przez respondentdw. Jedynie w ramach réznorodnego asortymentu wy-
powiadajacy sa zgodni, co do faktu, iz moze to budowac lojalno$¢ wobec sieci Real.

Zupenie inaczej uktadaja si¢ wskazania w sieci Alma. Tutaj respondenci korzystajacy
czgsto z sieci sklepéw Alma na pierwszy plan wysungli czynnik zwiazany z zaopatrzeniem,
réznorodnym i unikalnym asortymentem, jednocze$nie dodajac, ze towar jest wysokiej
jakosci, $wiezy. Ponadto, podkreslano fakt, iz obstuga sklepu jest kompetentna i uprzejma.
Wielu respondentow podawato jako powod swoich zakupow takze lokalizacj¢ rozumiana
W sposdb podobny jak w Biedronce — blisko domu.

Porownujac wypowiedzi indywidualne do odpowiedzi z pytania zamknigtego widaé, iz
réznica wystepuje jedynie w przypadku czynnika parking. Réznorodno$¢ asortymentowa i
jakos$¢ obstugi to czynniki budujace lojalnos¢ wobec sieci Alma.

Analiza pytania drugiego, w odniesieniu do pozytywnych i negatywnych doswiadczen
wykazata ogromna rozbiezno$¢ skojarzeniowa. W przypadku Biedronki najczgsciej poja-
wiajacym si¢ zagadnieniem byto negatywne doswiadczenie zwiazane z brakiem mozliwosci
zaplaty za zakupy karta. Wielu klientéw nie zdaje sobie sprawy z tego, iz w sklepach dys-
kontowych jest to standard obstugowy i w niewielu tego typu placoéwkach honorowane sa
karty ptatnicze. Kilka wskazan dotyczyto dtugich kolejek przy kasach i niemitej obstugi.
Pozostate do$wiadczenia to m.in. brud, chaos na poétkach, za maty parking. Jako do$wiad-
czenia pozytywne wskazywano raczej btahostki - §wiezo$¢ pieczywa, bezproblemowos$é
wymiany zakupionego towaru.

W drugiej z badanych sieci handlowych — Real — rowniez przede wszystkim wymie-
niano do$wiadczenia negatywne. Zte ometkowanie cenowe, nieatrakcyjna promocja przy
pomocy bondéw towarowych, nieinformowanie o zakonczeniu akcji promocyjnej — to
wszystko zwiazane byto z uwagami dotyczacymi dziatan promocyjnych firmy Real. Ponad-
to wymieniano takze czgste zmiany lokalizacji towarow, nieckompetentny personel, brzydki
wystr6j, dtugie kolejki przy kasach. Jako pozytywy respondenci wskazywali na sprawy
okazjonalne. Np. szybko$¢ reakcji obstugi w przypadku zagubionego portfela, uwzglednie-
nie reklamacji towaru.

W ostatniej sieci — Alma przewazaja wypowiedzi z doswiadczeniami pozytywnymi —
przede wszystkim dotycza mitej, fachowej, pomocnej obstugi klienta oraz bardzo dobrego
dopasowania asortymentowego. Kilka os6b wyraznie wskazywato na fakt, ze marki, kto-
rych nie mogli znalez¢ w innych sklepach zawsze byly dostepne w Almie. Pozytywy takze
kojarza si¢ z wystrojem i atmosfera sklepu ,,W Almie mozna poczuc si¢ jak w lepszym swie-
cie, bo mozna spotka¢ znane osoby”. Negatywne opinie to m.in. zle ukrojone steki, dowo-
zacy zakupy ze sklepu internetowego nie maja drobnych do wydania, a pewnemu respon-
dentowi kasjerka zle wydata pieniqdze.

Wyraznie wida¢ réznicg w prezentowanych opiniach. W dwoch pierwszych sieciach
prezentowanych jest wiele czynnikOw natury pejoratywnej, w ostatniej dominuja pochwaty.

Ostatnie z pytan otwartych dotyczyto sugestii ze strony respondenta odno$nie dziatan,
jakie moglby podjac sklep, aby zwigkszy¢ lojalno$¢ swoich klientow.

W pierwszym przypadku, w sieci Biedronka proszono o poprawg szerokosci asorty-
mentu, uktadu, atmosfery i zapachu sklepu oraz kompetentnosci personelu. Dodatkowy
wazny postulat dotyczy mozliwos$ci ptacenia karta, obnizki cen oraz wprowadzenia wiek-
szej liczby promocji. W sieci Real poprawa lojalnosci mogtaby nastapi¢ poprzez uatrakcyj-
nienie wystroju sklepu, o$wietlenia, ekspozycji towaroéw, ale przede wszystkim skrocenie
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kolejek i wprowadzenie wigkszej liczby promocji. Sie¢ Alma mimo wielu pochwat takze
doczekata si¢ sugestii dotyczacej poprawy dziatania. Sugerowano obnizenie cen, stworze-
nie wigkszej liczby placowek, dopracowanie programu lojalno$ciowego oraz wprowadzenia
wigkszej liczby promocji.

Analiza odpowiedzi na to pytanie pokazuje, ze to co przez niektorych respondentow
wskazywane byto jako czynniki przyczyniajace si¢ do budowania lojalno$ci, inni okreslali
jako zmienna wymagajaca poprawy. Zdecydowanie nalezaloby to zagadnienie glgbiej eks-
plorowac i wyciagna¢ bardziej jednoznaczne wnioski.

Na podstawie powyzszej analizy mozna zauwazy¢, ze wyraznie na pierwszy plan wy-
suwa si¢ czynnik ludzki jako element spajajacy do§wiadczenia pozytywne, jak i negatywne.
Drugie zagadnienie, ktore rownie czesto wymianie bylo w celu poprawy to promocje — ich
czgstotliwosc, atrakcyjnos¢, prawdziwos¢ oraz jakze wiazacy z siecia program lojalno$cio-
wy. Ponadto odpowiedzi na pytania o charakterze zamknigtym i otwartym nie potwierdzaja
wypowiedzi na temat obstugi i kompetentnos$ci personelu.

4. Podsumowanie

Przywiazanie klienta do firmy przesuwa si¢ w centrum strategicznego planowania wie-
lu przedsigbiorstw. Zrozumialy one, ze lojalno$¢ klientow jest niezbedna ze wzgledow
ekonomicznych. Wobec zaostrzajacej si¢ konkurencji, a sytuacja taka ma miejsce niemal
w kazdej branzy, pozyskanie nowych klientow wiaze si¢ z bardzo wysokimi kosztami.
Tymczasem wierni klienci, ktoérzy w dtuzszym okresie wielokrotnie dokonaja zakupu pro-
duktow przedsigbiorstwa, badz skorzystaja z jego ustug, gwarantuja regularne i stabilne
zyski bez koniecznosci ponoszenia tak wysokich kosztow, jak ma to miejsce w przypadku
akwizycji nowych nabywcow.

Zarzadzanie do§wiadczeniami klienta nie jest dzietem przypadku, ale wynika z dziatan
swiadomie podejmowanych przez organizacj¢. Firma, ktora potrafi w sposob spojny i sys-
tematyczny generowaé pozytywne emocje klientéw na poszczegélnych etapach procesu
dostarczania produktu lub ustugi, moze liczy¢ na ich gotowo$¢ do ponownego zakupu,
a takze rekomendowanie jej ustug innym osobom.

Nalezy pamietac o tym, ze stali klienci coraz czesciej oczekuja nagrody za swoja lojal-
no$¢ — jak wskazalo niniejsze badanie, zazwyczaj domagajac si¢ obnizek cen, promocji
i rabatow. Uleganie takim roszczeniom moze obnizy¢ zysk firmy. Dlatego coraz czeSciej
przedsigbiorstwa poszukuja innych sposobow gratyfikacji dla klienta. Wydaje sig, ze wia-
$nie wyjatkowe doswiadczenia klientow moga zwigkszy¢ lojalnos¢ wobec marki, a wigksza
lojalno$¢ moze przelozy¢ sie na wiekszy zysk firmy. Stad tak ogromna waga dzisiaj do
zaglebiania si¢ w empiri¢ klientéw, ich sposobu odbioru zachowan firmy, prezentowanej
oferty czy procesu obstugi klientow. Niniejsze opracowanie z pewnoscia stato sig inspiracja
do dalszej eksploracji zagadnien zwiazanych z do§wiadczeniami klientow, ktore w nastep-
stwie moga postuzy¢ do budowania grup, spotecznosci czy wrgcz plemion wokot marek.

5. Literatura

[1] Caruana A., Fenech N., The effect of perceived value and overall satisfaction on loyal-
ty: A study among dental patients, Journal of Medical Marketing, 2005; 5, 3.

[2] Cova B., Community and consumption. Towards a definition of the ‘linking value’ of
product or services, “European Journal of Marketing” 1997, 31, 3/4.



286 Katarzyna Dziewanowska, Monika Skorek

[3] CovaB., Cova V., Tribal marketing. The tribalization of society and its impact on the
conduct of marketing, “European Journal of Marketing” 2002, 36, 5/6.

[4] Drugus L., Experience based management — a post / trans / modern vision, Economy
Transdisciplinarity Cognition, Bacau 2005.

[5] Griffin J., Lowenstein M.W., Customer WinBack. How to Recapture lost Customers —
and Keep Them Loyal, Jossey-Bass, San Francisco 2001.

[6] http://sjp.pwn.pl/szukaj/do%C5%9Bwiadczenie.

[7] http://www.fashion-era.com/punks_fashion_historyl.htm#Anti%20Fashion%20-
%20Torn%20Fashion%20Becomes%20Punk%20Fashion.

[8] LuarnP., Lin H., A customer loyalty model for e-service context, Journal of Electron-
ic Commerce Research, 2003; 4, 4.

[9] Olins W., O marce, Instytut marki polskiej, Warszawa 2004.

[10] Oliver R.L.., Whence consumer loyalty?, Journal of Marketing, 1999, 63.

[11] Olsen S.0O., Comparative evaluation and the relationship between quality, satisfac-
tion, and repurchase loyalty, Journal of the Academy of Marketing Sciences; 2002;
30, 3.

[12] Pine 11 B.J., Gilmore J.H., The Experience Economy: Work is Theatre & Every Busi-
ness is a Stage, Harvard Business School Press, Boston 1999.

[13] Reichheld F.F., The Ultimate Question, Harvard Business School Press, Boston 2006.

[14] Roberts K.. Lovemarks — the future beyond brands; second, expanded edition, pub-
lished in the United States by Power House Books, 2005.

[15] Schmitt B.H., Experiential Marketing: How to get customers to sense, feel, think, act,
relate to your company and brands, The Free Press, New York 1999.

[16] Uncles M.D., Dowling G.R., Hammond K., Customer loyalty and customer loyalty
programs, The Journal of Consumer Marketing; 2003; 20, 4/5.

[17] Yang Ch.Y., The study of repurchase intentions in experiential marketing — an empir-
ical study of the franchise restaurant, International Journal of Organization Innovation
2009, 2, 2.

[18] www.experientialmarkeitngforum.com

Streszczenie

W niniejszym artykule mozna wyrozni¢ dwie zasadnicze czesci. Czesé
pierwsza stanowi zarys teorvetyczny prezentujqcy zmiany, jakie w ostatnich
czasach zaszly po stronie ponowoczesnego konsumenta i ktore wymusity pew-
ne dostosowania dziafan przedsigbiorstw. Firmy starajq sie dotrze¢ do na-
bywcow ze swoimi markami w nowy, bardziej zintensyfikowany sposob — a
mianowicie poprzez kreowanie doznan i doswiadczen. Druga czes¢ artykutu
prezentuje wyniki badania przeprowadzonego na klientach sieci handlowych,
w ktorym podjeto probe okreslenia poziomu ich lojalnosci oraz zidentyfiko-
wania kluczowych doznan, jakie towarzyszq procesowi zakupowemu.

Stowa kluczowe: marka, lojalno$¢, ponowoczesno$é, doswiadczenie.
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CUSTOMER LOYALTY IN THE CONTEXT OF CUSTOMER SHOPPING
EXPERIENCE IN RETAIL CHAIN STORES

Summary

The article consists of two parts. Part one presents a theoretical overview
of the changes that have occurred in recent times on the side of a postmodern
consumer and thus, have necessitated some adjustments to business opera-
tions. Companies are trying to reach out to customers with their brands in a
new, more intensified way — namely through the creation of experiences. The
second part of the article presents the results of the research done among cus-
tomers of retail chain stores. The purpose of the research was to determine
the level of customer loyalty and key experiences that accompany purchasing
process.

Keywords: brand, loyalty, postmodernism, experience.
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