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WSTEP

Wspolczesne firmy funkcjonuja w niezwykle zmiennym i wymagajacym otoczeniu
rynkowym. Takie uwarunkowania, jak duza konkurencja, nowe trendy rynkowe oraz
ewoluujagce wymagania klientow, skutkuja konieczno$cig ciggltego modyfikowania i
udoskonalania oferowanych przez nie produktow. W tym konteks$cie bardzo wazne jest
poznanie potrzeb i wymagan klientoéw oraz odpowiadanie na nie w taki sposob, aby w
efekcie chceieli oni pozosta¢ z firmg na dtuzej. W literaturze przedmiotu r6zni autorzy
zgodnie podkreslaja, ze wspotczesnie klient jest najwazniejszym zasobem organizacji
(zob. np.: Oberg, 2011; Niemczyk i Stanczyk-Hugiet, 2014; Legowski, 2017). Stad
kluczowym celem firm powinno by¢ nie tylko pozyskiwanie nowych klientéw, ale przede
wszystkim pielegnowanie i utrzymywanie dlugookresowych relacji z obecnymi
nabywcami, ktérzy skutecznie moga wspomoc pozyskiwanie kolejnych klientow.
Badania dowodza bowiem, ze im dluzej firma utrzymuje danego klienta, tym wigksze
czerpie z niego korzysci (Sudolska, 2011). Zadowoleni klienci s3a najlepszymi
ambasadorami firm/marek. Dokonujg oni regularnych zakupdéw oraz zachgcajg innych,
potencjalnych klientéw do skorzystania z oferty firmy poprzez gloszenie pozytywnych
opinii na jej temat. Przejawiaja zatem cechy klientow lojalnych — najbardziej pozadanych
w kazdej firmie.

Lojalno$¢ klienta jest konstruktem ztozonym, wielowymiarowym i posiadajacym
dualistyczng naturg. Okresla si¢ ja bowiem przez pryzmat dwodch kategorii, tj. postaw
(podejscie  afektywne) oraz zachowan nabywcow (podejscie behawioralne).
Uwarunkowana jest wieloma zrdéznicowanymi czynnikami (endogenicznymi i
egzogenicznymi) o odmiennym charakterze oddziatywania. Lojalno$¢ jest ponadto
zjawiskiem dynamicznym, czyli zmiennym w czasie. W zwiazku z tym trudno wskazac
jedna definicje¢ pojecia lojalnosci, ktéora bedzie powszechnie akceptowalna i
wykorzystywana, zarowno przez teoretykow, jak i praktykow. Owa ztozonos$¢ kategorii
lojalnosci 1 jej niejednoznaczno$¢ powoduja trudnosci nie tylko w jej identyfikacji, ale
takze w ocenie jej poziomu w roéznych podmiotach rynkowych oraz doborze
odpowiednich instrumentdw 1 dzialan marketingowych niezbednych w procesie
budowania lojalnos$ci klientow.

O lojalno$¢ nabywcow w sposob szczegdlny dba si¢ na rynku produktow
luksusowych. Ksztattowanie lojalnosci klientow produktéw luksusowych jest niezwykle

wazne, bowiem sg oni bardziej wymagajacy, maja odmienne oczekiwania dotyczace



kupowanych produktow, a ponadto kieruja nimi inne motywy zakupowe niz w przypadku
klientow kupujacych dobra, ktore nie sa klasyfikowane jako luksusowe.

Produkty luksusowe to specyficzna kategoria produktow, ktore przez lata byty
dostepne wytacznie dla ludzi bardzo zamoznych, ktorzy nalezeli do tzw. elit finansowych.
W wyniku wielu zmian gospodarczych produkty luksusowe sg obecnie kupowane przez
miliony ludzi na catym §wiecie. Walka konkurencyjna na rynku dobr luksusowych nasila
si¢. W roznych branzach powstaja nowe marki, ktére rywalizuja ze sobg o klientow,
oferujagc im coraz lepsze produkty oraz powigzane z nimi wyjatkowe do$wiadczenia.
Mimo, ze rynek dobr luksusowych w Polsce nie doréwnuje jeszcze renomg i1 standardami
$wiatowemu rynkowi dobr luksusowych, to istniejag segmenty polskiego rynku
produktow luksusowych, ktére powoli zblizaja si¢ pod wzgledem jakoSci i
ekskluzywnosci oferty do swoich $wiatowych odpowiednikéw. Ws$réd nich nalezy
wyr6zni¢ rynek hoteli luksusowych, ktory wedlug raportow publikowanych przez firmy
konsultingowe, takie jak KPMG czy Deloitte, przez dlugi czas byl najszybciej
rozwijajacym si¢ segmentem rynku dobr luksusowych w Polsce. Chwilowa stagnacja,
ktora pojawita sic w tym segmencie w wyniku wybuchu pandemii COVID-19!
spowodowata spadek jego wartosci o blisko 70%?2. Jednakze, wedtug raportow KPMG,
w 2022 roku rynek hoteli luksusowych niemal odbudowal swoja warto$¢ sprzed
pandemii, a do 2024 roku prognozuje si¢ wzrost jego wartosci do poziomu
przewyzszajacego stan sprzed kryzysu (KPMG, 2023).

Rynek hoteli luksusowych zastuguje na szczegdlng uwage nie tylko ze wzgledu
na sukcesy rynkowe, ale roéwniez ze wzgledu na swoja specyfike. Ustugi sa wyjatkowa
kategorig, w przypadku ktorej trudniej zbudowaé grupe lojalnych klientow?. Mozna wiec
stwierdzi¢, ze w odniesieniu do ustug hoteli luksusowych jest to proces jeszcze bardziej
wymagajacy. Rynek produktéw luksusowych rézni si¢ bowiem od rynku dobr, ktore nie

sa klasyfikowane jako luksusowe pod wieloma wzgledami, m.in.: projektowaniem i

! Wybuch pandemii COVID-19 w Polsce jest datowany na marzec 2020 roku.

2 Na zatamanie branzy hoteli luksusowych podczas pandemii COVID-19 wptynely m.in. zmniejszona
mobilnos¢ ludzi, administracyjne ograniczenia prowadzenia dziatalno$ci hotelarskiej podczas pandemii, a
takze brak mozliwosci przeniesienia dziatalno$ci i sprzedazy do kanatéw online (Sala, 2020).

3 Specyfika ustug stwarza konieczno$¢ odmiennego podejscie do zagadnienia lojalno$ci, poniewaz: i)
klienci postrzegaja wigksze ryzyko zwigzane z zakupem nowej ustugi z uwagi na fakt, ze nie moga jej
zobaczy¢, dotknac, sprobowac, przetestowac przed dokonaniem zakupu, ii) bardzo czgsto klientowi trudno
ocenic¢ jako$¢ ushug, np. z powodu braku wiedzy czy doswiadczenia koniecznego w ocenie jakosci nabytej
ustugi, iij) w przypadku ustug istnieje wigkszy niz w przypadku dobr materialnych osobisty kontakt
pracownikow firm ustugowych z klientami, 7v) klienci moga nie chcie¢ przerwac relacji z ustugodawcami,
z ktorymi nawigzali juz relacje partnerskie, v) znacznie wigcej czasu, wysitku i pieniedzy kosztuje zebranie
wiedzy o konkurencyjnych ustugach niz o ofercie materialnej (Cichosz, 2003).



wytwarzaniem produktow, dystrybucja, ksztattowaniem cen, pozyskiwaniem klientow,
realizowaniem dziatan promocyjnych. Z uwagi na fakt, ze klienci dobr luksusowych sa
bardzo wymagajaca grupa nabywcow, nalezy odpowiednio opracowywac strategie
marketingowe 1 wybiera¢ odpowiednie kanaly dotarcia do nich.

Lojalni klienci sg czesto ambasadorami marek i nierzadko stanowiag najlepsza
droge dotarcia do innych, potencjalnych klientow. Wspotczesny rynek wymaga
realizowania przez firmy coraz bardziej nieszablonowych i nowoczesnych dzialan
marketingowych. Klienci sg obecnie bardzo wymagajacy i bywa, ze wrgcz znudzeni tymi
samymi technikami marketingowymi, ktore wigkszo$¢ firm stosuje, aby zaistnie¢ w ich
$wiadomosci. Ponadto zwyczaje zakupowe konsumentow stale si¢ zmieniajg, poniewaz
staja si¢ oni bardziej zorientowani na dos$wiadczanie 1 wykazuja wigksze
zapotrzebowanie na tzw. dodatkowa wartos$¢, jaka oferujg produkty. Konsumpcja oparta
na do$wiadczaniu nadaje priorytet pragnieniom i wyborom konsumentow. W zwiazku z
tym niezbgdne jest ciggle wzbogacanie produktow o atrybuty tworzace wartos$¢
dodatkowa, ktéra zapewnia klientom nie tylko zaspokojenie potrzeb zwigzanych z
podstawowym przeznaczeniem produktu (jego funkcjonalnos$cia), ale daje mu dodatkowa
satysfakcje z uzytkowania. Nabywane przez klientow produkty sa nie tylko srodkami do
zaspokojenia ich potrzeb czy rozwigzania pewnych problemow, ale zaspokajajg rowniez
pragnienia (potrzeby wyzszego rzgdu).

Sensorycznych, emocjonalnych, poznawczych, behawioralnych i relacyjnych
warto$ci dla klienta, ktore wzbogacaja warto$ci funkcjonalne produktu, dostarcza
marketing do§wiadczen. Podstawg marketingu dos§wiadczen jest umiej¢tnos¢ tworzenia,
a nastgpnie zarzadzania interakcjami pomigdzy firmg a jej klientami. Jego celem jest
wywotywanie u klientow okreslonych stanéw emocjonalnych, a co za tym idzie
wplywanie pozytywnie na ich tzw. lojalnosciowe zaangazowanie. Klienci stajg si¢
bardziej chetni do gloszenia pozytywnych opinii oraz rekomendowania innym
potencjalnym nabywcom produktéw firmy wtedy, gdy sami dos§wiadczyli pozytywnych
emocji w wyniku skorzystania z okre§lonej oferty. Marketing do$wiadczen jest
koncepcja, ktéra koncertuje si¢ na dostarczaniu nabywcom warto$ci wywotujacych u nich
pozytywne uczucia, niesamowite przezycia i emocje. Daje tym samym satysfakcje, co
jest podstawa budowania dlugoterminowych relacji z klientami. Z uwagi na to,
realizowanie przez firmy dziatan i wykorzystywanie instrumentéw z zakresu marketingu
doswiadczen moze by¢ niezwykle uzyteczne w procesie ksztattowania lojalnosci

klientow, szczeg6élnie w przypadku firm oferujacych produkty luksusowe. Dostarczaja



one bowiem klientom juz nie tylko sam produkt, ale do§wiadczenia, ktore powinny by¢
wyjatkowe, angazujace i niezapomniane (Wirtz, Holmqvist 1 Fritze, 2020).

Duzym i ciggle rosnacym zainteresowaniem badaczy cieszg si¢ obszary badawcze
dotyczace luksusu i lojalnosci klientow jako osobne kategorie. Marketing do§wiadczen
jest natomiast obszarem stosunkowo stabo zbadanym 1 opisanym w literaturze
przedmiotu. Nalezy zaznaczy¢, ze w ostatnich latach zaczeto pojawiac sie nieco wigcej
publikacji naukowych poruszajacych problematyke marketingu doswiadczen. Z
pewno$cig jednak brakuje badan dotyczacych tych trzech obszaréw tacznie, tj.
wykorzystywania dziatan 1 instrumentow z zakresu marketingu do$wiadczen w
ksztattowaniu i wzmacnianiu lojalnosci klientow produktéw luksusowych. W nielicznych
pracach dotyczacych produktow luksusowych autorzy zwracaja uwage glownie na
czynniki ksztattujace doswiadczenia klientow oraz podkreslaja pozytywny wplyw
doswiadczen na ksztattowanie ich lojalnosci. Wedtug wiedzy autorki, prac teoretycznych
1 empirycznych, w ktorych podjeto probe rozpoznania i oceny poszczegdlnych
instrumentodw 1 dziatan z zakresu marketingu do$wiadczen, w kontek$cie ich roli w
procesie budowania lojalnosci klientéw produktow luksusowych brakuje, zaré6wno na
gruncie polskiej, jak i zagranicznej literatury naukowej. Wystepujaca w tym zakresie luka
badawcza stala si¢ podstawg do sformulowania glownego problemu badawczego
niniejszej dysertacji, dotyczacego wykorzystywania przez hotele luksusowe dziatan i
instrumentdw z zakresu marketingu doswiadczen w ksztattowaniu lojalnosci ich
klientow. Oprocz zidentyfikowanej luki badawczej nalezy uwzgledni¢ rowniez istnienie
luki poznawczej w tym obszarze. Autorka na potrzeby wcze$niejszych badan*
zrealizowala indywidualne niestandaryzowane wywiady poglebione z przedstawicielami
hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce. W wyniku analizy danych zebranych
podczas badania ustalono, ze dzialania zapewniajace klientom hoteli luksusowych
niezapomniane doswiadczenia sg réznorodne i nowoczesne, ale ich dobor jest raczej
intuicyjny. Dzialania te nie s3 realizowane $wiadomie jako dziatania z zakresu
marketingu do$wiadczen, a bardziej jako dzialania marketingowe, ktére odznaczaja si¢

pozytywnym odbiorem i skuteczno$cig w budowaniu relacji z klientem. Nalezaloby wigc

* Praca magisterska, pt.: Media spolecznosciowe jako narzedzie budowania wizerunku marki produktu
luksusowego na przykiadzie ustug branzy hotelarskiej i spa napisana pod kierunkiem dr hab. Justyny
Lapinskiej, prof. UMK. Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu, Torun, 2022.
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uporzadkowac te kwesti¢ najpierw na poziomie teoretycznym, a nast¢pnie na poziomie
praktycznym.

Badania, ktérych celem jest identyfikacja i ocena zaleznosci, jakie wystepuja
pomiedzy poszczegdlnymi obszarami marketingu do$wiadczen wykorzystywanymi
przez firmy oferujace produkty luksusowe a zachowaniami lojalno$ciowym klientow sa
wigc bardzo wazne i potrzebne szczegdlnie w kontekscie ustug luksusowych. Ustugi
hoteli luksusowych stanowia specyficzng kategori¢ ustug, w przypadku ktorej lojalnosé
klientow nalezy rozumie¢ w inny sposob, anizeli w odniesieniu do lojalnosci klientow
nabywajacych inne produkty luksusowe. Ponadto, do§wiadczenie stanowi istote ustugi
luksusowej, a wigc wilaczanie dziatan i instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen
do strategii marketingowej hotelu luksusowego jest bardzo wazne 1 potrzebne.
Zrealizowanie badan w tym obszarze przyczyni si¢ nie tylko do wypekienia istniejacej
luki badawczej oraz luki poznawczej, ale réwniez umozliwi wykorzystanie zdobytej
wiedzy teoretycznej w praktyce (w dziatalnosci hoteli luksusowych), m.in. do celow
decyzyjnych czy prognostycznych.

Gléwnym celem niniejszej dysertacji jest identyfikacja i ocena dziatan i1
instrumentdw z zakresu marketingu do$wiadczen wykorzystywanych przez hotele
luksusowe do budowania lojalnosci klientéw oraz rozpoznanie zaleznosci, jakie
wystepuja pomiedzy tymi dziataniami i instrumentami a zachowaniami lojalnosciowymi
klientow.

Do celow szczegdtowych naleza natomiast:

1. W czgsci teoretycznej pracy:

— objasnienie istoty lojalno$ci klientow oraz zaprezentowanie typologii klientow
lojalnych,

— przeglad i systematyzacja czynnikéw determinujacych lojalnos$¢ klientow,

— opracowanie autorskiego modelu ksztaltowania lojalnosci klientow,

— zaprezentowanie istoty luksusu wraz z uwzglgdnieniem charakterystyki produktu
luksusowego oraz opisu klienta na rynku dobr luksusowych,

— przedstawienie genezy i istoty marketingu do§wiadczen,

— zaprezentowanie dziatah 1 instrumentdw wykorzystywanych w ramach
marketingu do§wiadczen,

— omowienie procesu zarzadzania do§wiadczeniami klientow.

2. W czgsci empirycznej pracy:
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— identyfikacja i ocena dziatan i instrumentoéw z zakresu marketingu doswiadczen
wykorzystywanych przez hotele luksusowe funkcjonujace na polskim rynku do
budowania lojalnos$ci klientow,

— skonstruowanie instrumentu pomiarowego umozliwiajagcego ocen¢ zaleznoS$ci
pomigdzy dzialaniami i instrumentami z zakresu marketingu do$wiadczen
wykorzystywanymi przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow a
zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow,

— ocena rzetelno$ci skonstruowanego instrumentu pomiarowego,

— ocena zaleznosci wystgpujacych pomigdzy dzialaniami i instrumentami z zakresu
marketingu do§wiadczen stosowanymi do budowania lojalno$ci klientow hoteli
luksusowych a zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow,

Wyrézniono takze nastepujace cele dodatkowe w czesci empirycznej niniejszej pracy:

— ocena skuteczno$ci dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu doswiadczen
wykorzystywanych w budowaniu lojalnos$ci klientow hoteli luksusowych w opinii
przedstawicieli hoteli luksusowych,

— rozpoznanie dobrych praktyk z zakresu marketingu dos§wiadczen realizowanych
przez hotele luksusowe w ksztattowaniu lojalnosci klientow,

— opracowanie modelu ksztattowania lojalnos$ci klientow z wykorzystaniem dziatan
1 instrumentow z zakresu marketingu do§wiadczen na rynku hoteli luksusowych.

Realizacja celéow pracy wymagata udzielenia odpowiedzi na nastgpujace pytania
badawcze:

P1: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen sa wykorzystywane
przez hotele luksusowe do budowania lojalno$ci klientow?

P2: Ktore dzialania i instrumenty z zakresu marketingu do$§wiadczen odznaczaja si¢
najwyzsza skutecznoscig w procesie budowania lojalnosci klientéw hoteli luksusowych?
P3: Czy wystepuja zaleznosci pomig¢dzy dziataniami i1 instrumentami z zakresu
marketingu doswiadczen stosowanymi przez hotele luksusowe do budowania lojalno$ci
klientow a zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow? Jaki jest kierunek i sita tych
zalezno$ci?

P4: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen stanowig dobre
praktyki, ktore moglyby stanowi¢ inspiracje¢ dla innych hoteli luksusowych w budowaniu

lojalnosci klientow?
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W niniejszej pracy skoncentrowano si¢ na rozpoznaniu i analizie instrumentow i
dziatan z zakresu marketingu do§wiadczen wykorzystywanych przez hotele luksusowe w
procesie budowania i wzmacniania lojalno$ci klientow. Dokonano tego zaréwno z
perspektywy hoteli luksusowych, jak i1 z perspektywy klientow tych hoteli. W tym celu
zastosowano zroznicowane metody badawcze (metody badania wtdrnego i pierwotnego,
metody badan ilo$ciowych i jakosciowych), wpisujac si¢ tym w niezwykle istotny
postulat badan naukowych, tj. triangulacj¢ metod badawczych. W realizowanych
badaniach wykorzystano ré6zne metody zbierania danych. W badaniu hoteli luksusowych
funkcjonujacych w Polsce wykorzystano metod¢ bezposredniego indywidualnego
wywiadu poglebionego, natomiast w badaniu klientéw hoteli — metode ankiety
internetowej. Do analizy danych ilo$ciowych wykorzystano model regresji logistyczne;.

Praca sktada si¢ z szes$ciu rozdziatow. Czeg$¢ teoretyczng tworzg trzy pierwsze
rozdziaty, natomiast pozostale trzy skladajg si¢ na cz¢$¢ empiryczna, przy czym rozdziat
czwarty to prezentacja metodyki zrealizowanych badan.

W rozdziale pierwszym zaprezentowano istot¢ lojalnosci klientdéw. Zebrano,
uporzadkowano i1 omdéwiono w nim najwazniejsze zagadnienia dotyczace tego
konstruktu. Zaprezentowano rozne typologie lojalno$ci nabywcoéw, omdéwiono poziomy
lojalno$ci oraz czynniki determinujace lojalno$¢ nabywcéw. Rozdzial zamykaja
rozwazania dotyczace procesu ksztattowania lojalno$ci oraz prezentacja autorskiego
modelu ksztattowania lojalnosci klientow.

Rozdziat drugi zostat po§wigcony zaprezentowaniu istoty luksusu, ktory jest
konstruktem niezwykle ztozonym i stwarzajagcym problem w jednoznacznym jego
zdefiniowaniu. W rozdziale tym zostaty przedstawione geneza i istota luksusu oraz jego
cechy charakterystyczne. Ponadto, zdefiniowano pojecie produktu luksusowego z
uwzglednieniem cech charakterystycznych doébr luksusowych i1 ich powigzan z
wewnetrznymi motywami ludzkimi, ktéore warunkuja pozadanie i zakup produktow
luksusowych. Zwrécono takze uwage na istot¢ specyficznej kategorii produktow
luksusowych, jaka sa ustugi luksusowe. Omowiono roézne klasyfikacje czynnikow, ktore
wptywaja na dokonywanie zakupu produktéw luksusowych oraz podjeto rozwazania na
temat réznych typologii klientow dobr luksusowych. W tej czg$ci pracy
scharakteryzowano réwniez rynek dobr luksusowych w Polsce i na $wiecie
uwzgledniajac najwazniejsze jego trendy i prognozy na najblizsze lata.

Zagadnieniom zwigzanym z pojeciem marketingu doswiadczen zostat

poswigcony rozdzial trzeci. Zaprezentowano w nim istote¢ doswiadczenia klienta oraz
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oméwiono roéznorodne klasyfikacje 1 poziomy doswiadczen. W tym rozdziale
przedstawiono réwniez genez¢ marketingu dos§wiadczen oraz zwrdcono uwage na istote
tej koncepcji. W celu lepszego zrozumienia istoty i swoistej innowacyjnosci marketingu
doswiadczen porownano takze jego kluczowe cechy z cechami marketingu tradycyjnego.
Wiele uwagi po$wiecono omoéwieniu idei zarzadzania doswiadczeniami klientow (ang.
customer experience management) ze szczeg6lnym uwzglednieniem réznego rodzaju
dziatan, ktore firma powinna podejmowa¢ na kazdym etapie ksztaltowania
doswiadczenia klienta. Rozdziatl zamykaja rozwazania nad dziataniami i instrumentami
wykorzystywanymi w marketingu do§wiadczen, wsrdd ktérych mozna wyrdézni¢ m.in.:
dziatania 1 narzedzia z zakresu marketingu sensorycznego, marketingu relacji,
marketingu internetowego, a takze marketing szeptany, event marketing, sponsoring,
reklam¢ ambientowg oraz grywalizacje.

W rozdziale czwartym zostala przedstawiona metodyka badan zrealizowanych na
potrzeby niniejszej dysertacji. W tej czgéci zaprezentowano cel gldéwny pracy, cele
szczegOlowe, cele dodatkowe oraz sformulowano pytania badawcze. Dokonano takze
szczegblowego opisu badan empirycznych — analizy przypadkdéw, w ramach ktorej
zostaly przeprowadzone niestandaryzowane indywidualne wywiady poglebione z
przedstawicielami hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce (odpowiadajagcymi w
swojej pracy za marketing hotelu i/lub obszar relacji z go§¢mi) oraz badania ankietowego
zrealizowanego przy uzyciu metody ankiety internetowej na celowo dobranej probie
respondentow, ktorymi byli klienci hoteli luksusowych. W tym rozdziale szczegoétowo
oméwiono zastosowane narzedzia badawcze oraz zaprezentowano wyniki analizy
rzetelno$ci  (ang. reliability study) przeprowadzonej w celu przetestowania
skonstruowanego instrumentu badawczego — kwestionariusza ankiety internetowe;.

Rozdziat pigty ma charakter empiryczny. Zaprezentowano w nim wyniki i
wnioski z badania jako$ciowego, ktorego celem bylo uzyskanie odpowiedzi na
postawione pytania badawcze P1, P2 oraz czg¢sciowo P4 dotyczace dzialan i
instrumentdw z zakresu marketingu do$wiadczen wykorzystywanych przez hotele
luksusowe w procesie budowania 1 wzmacniania lojalno$ci klientoéw. Wnioski
sformutowano w oparciu o opracowane cztery studia przypadkow, w ramach ktorych
przeprowadzono indywidualne niestandaryzowane wywiady poglebione z
przedstawicielami czterech hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce oraz dokonano
analizy dostgpnych zrodet wtérnych dotyczacych badanych hoteli, takich jak: strony

internetowe oraz kanaty w serwisach spotecznosciowych badanych hoteli (Instagram oraz
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Facebook), a takze dost¢gpne materialy prasowe. Na podstawie wyodrebnionych
kryteriow wybrano do proby dwa hotele uzdrowiskowe oraz dwa hotele miejskie w celu
wskazania potencjalnych roéznic zwigzanych z charakterystyka dziatalno$ci badanych
obiektow. Wsrod badanych podmiotow znalazly si¢: Hotel Raffles Europejski w
Warszawie, Hotel Monopol w Katowicach, Hotel Manor House SPA w Chlewiskach oraz
Hotel SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdro;.

W  rozdziale szostym zaprezentowano wyniki badania ankietowego
zrealizowanego mna probie 579 respondentéw (klienci hoteli luksusowych
funkcjonujacych w Polsce), ktére postuzylo do realizacji gtownego celu pracy i
odpowiedzi na pytanie badawcze P3 dotyczace zaleznosci pomig¢dzy dziataniami i
instrumentami z zakresu marketingu doswiadczen stosowanymi przez hotele luksusowe
do budowania lojalnosci klientow a zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow.
Uzyskane w drodze badania wyniki zaprezentowano i oméwiono w podziale na cztery
wyszczegolnione obszary wpisujace si¢ w omawiane w tym opracowaniu dziatania i
instrumenty marketingu doswiadczen oraz dodatkowo obszar dotyczacy zachowan
lojalno$ciowych klientéw. W tym rozdziale zaprezentowano takze istot¢ modelu regresji
logistycznej, ktory wykorzystano do analizy zalezno$ci pomigdzy dzialaniami i
instrumentami z zakresu marketingu doswiadczen a zachowaniami lojalno$ciowymi
klientow hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce. Rozdziat konczy analiza i ocena
wspomnianych zaleznos$ci oraz prezentacja opracowanego na ich podstawie modelu
determinant lojalnosci klientéw hoteli luksusowych.

W dalszej czg$ci pracy przeprowadzono dyskusj¢ uzyskanych wynikéw badan
oraz podjeto probe sformutowania rekomendacji w zakresie wykorzystywania dziatan i
instrumentdw marketingu do$wiadczen w budowaniu lojalnos$ci klientéw hoteli
luksusowych.

W zakonczeniu zawarto syntetyczne podsumowanie zrealizowanych badan,
wskazano na poznawcze i aplikacyjne aspekty rezultatdow badawczych, okreslono
ograniczenia badawcze oraz zaproponowano perspektywiczne kierunki przysztych badan
w zakresie wykorzystywania dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu do§wiadczen

w ksztattowaniu lojalno$ci klientow hoteli luksusowych.
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ROZDZIAL PIERWSZY

LOJALNOSC KLIENTA JAKO ZRODL.O PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ FIRMY

1.1 Istota lojalnosci klienta

Wspotczesnie naukowcey zgodnie podkreslaja, ze klient jest najcenniejszg wartoscig dla
firmy (Cichosz, 2003; Ratajski, 2007; Pakulska, 2012; Niemczyk i Stanczyk-Hugiet,
2014; Legowski, 2017; Budianto, 2019; Ali i in., 2021; Suwarno, Prassetyawan i Abbas,
2023; Marques i in., 2023). W zwiazku z tym, niezwykle wazne jest rozpoznawanie i
zaspokajanie potrzeb klienta w sposob, ktory sprawi, ze b¢dzie on chciat zosta¢ z firma
na dluzej. Ponadto, szczeg6lng uwage nalezy zwrécié nie tylko na pozyskiwanie nowych
klientéw, ale przede wszystkim na utrzymywanie i pielegnowanie dlugookresowych
relacji z obecnymi klientami, ktérzy moga skutecznie wspomoc poszerzanie bazy
klientéw. Badania dowodza, ze im dtuzej firma utrzymuje klienta, tym wigksze czerpie z
niego korzys$ci (Sudolska, 2011; Grego-Planer, Liczmanska i Petrykowska, 2013; Lubis
i1in., 2020; Walaszczyk i Kara$, 2022; Agarwal, Mehrotra i Misra, 2022; Bhattacharya,
Morgan i Rego, 2022; Oluwajana, Adeshola i Olowu, 2021). Zmniejszenie odej$¢
klientow o 5% moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zyskow firmy o 25%-85% (Reichheld
i Earlsasser, 1990). Ponadto, istnieje szereg korzysci ekonomicznych wynikajacych z
utrzymywania obecnych klientéw i budowania z nimi dlugookresowych relacji, m.in.
(szerzej zob. np.: Reichheld, 1996; Zimerman, 2010; Mohammadhossein i Zakaria, 2012;
Ullah i in., 2019; Gil-Gomez i in., 2020; Jarosz, 2021; Mruk i Sawicki, 2022):

— klienci, ktérzy korzystaja z oferty danej firmy i sag zadowoleni z kupowanych
produktéw po pewnym czasie dokonujg zakupdw czesciej, co przyczynia si¢ do
generowania przez firm¢ wigkszych zyskow w drugim roku wspdlpracy z
klientem i odpowiednio w kolejnych latach,

- wraz ze wzrostem dokonywanych przez klientow zakupdw, koszty operacyjne
maleja (firma zdobywajac w czasie do§wiadczenie w kontaktach z klientami moze
ich sprawniej obstugiwac),

- firmy, ktére maja stalych klientéw moga pobiera¢ wigksze optaty za swoje

produkty (ludzie sg bardziej sktonni zaplaci¢ wigcej za produkty firmy, ktorej
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ufaja, niz zaryzykowa¢ zakup u konkurenta, ktory oferuje produkty w nizszych

cenach),

- zadowoleni, stali klienci sg doskonalg forma darmowej promocji firmy (poprzez
gloszenie pozytywnych opinii na temat danej firmy moga skutecznie poszerzac
baze jej klientow).

Warto dodatkowo podkresli¢, ze utrzymywanie obecnych klientow jest o wiele
tansze, niz pozyskiwanie nowych (Ostrowska, 2000). Zadowolony klient jest najlepszym
ambasadorem firmy. Zachegca on innych, potencjalnych nabywcow do skorzystania z
oferty firmy, glosi na jej temat pozytywne opinie, a przede wszystkim — dokonuje
regularnych zakupow. Klient przejawiajacy takie zachowania jest okreslany mianem
klienta lojalnego. Z perspektywy firmy klienci lojalni sg najbardziej pozadanym typem
klientow, poniewaz mogg si¢ oni przyczynia¢ do zwigkszenia jej zyskow 1 osiaggnigcia
przez nig przewagi konkurencyjnej (Reichheld, Markey i Hopton, 2000; Cichosz, 2003;
Denoue i Saykiewicz, 2009; Skowron i Skowron, 2012; Pettersen-Sobczyk, 2015).

Lojalno$¢ klienta jest pojeciem ztozonym, wielowymiarowym i trudnym do
jednoznacznego zdefiniowania. W Encyklopedii PWN lojalno$¢ jest definiowana jako
prawos¢, wierno$¢, rzetelno$¢ oraz postegpowanie zgodnie z przyjetymi zobowigzaniami.
Jest to pojecie znane, powszechnie uzywane i pozornie rozumiane przez wszystkich,
jednoczesnie jednak dos¢ skomplikowane w swej istocie. Akin (2012) badajac geneze
badan nad zagadnieniem lojalnosci stwierdzit, ze badania, w ktorych podejmowano proby
zdefiniowania lojalnosci klienta s3 niezwykle liczne, a podstawowym problemem
identyfikowanym w tych badaniach jest nieosiggnigcie jednej, wspolnej definicji
lojalnosci klienta. W zwigzku z tym, w literaturze naukowej istnieje wiele odmiennych
podejs¢ do definiowania tego terminu (zob. np.: Sheth i Park, 1974; Szczepanska i
Gawron, 2011; Taghipourian i Bakhsh, 2015). John (2011) w swojej definicji akcentuje,
ze lojalno$¢ klienta to przede wszystkim postawa i uczucia, ktére sktaniajg go do powrotu
do firmy, sklepu lub punktu sprzedazy w celu dokonania ponownego zakupu. Casidy 1
Wymer (2016) skonceptualizowali lojalno$¢ klienta jako poczucie oddanego
przywiazania do przedmiotu lojalnos$ci, a nie powtarzajace si¢ transakcje handlowe. Z
kolei, Oliver (1999) zdefiniowat lojalno$¢ klienta jako gleboko utrzymywane
zobowigzanie do ponownego zakupu preferowanego produktu, konsekwentnie w
przysztosci, powodujac w ten sposob powtarzalne zakupy produktdéw tej samej marki lub
firmy, pomimo wptywow sytuacyjnych i dziatan marketingowych mogacych potencjalnie

spowodowac¢ zmiang zachowania. Wedtug Jonesa i Sessera (1995) lojalno$¢ klienta jest
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uczuciem przywigzania lub sympatii do produktéw i pracownikéw danej firmy. Jest
dlugoterminowym zobowigzaniem do ponownego zakupu, ktére przejawia si¢
pozytywnym nastawieniem do przedmiotu lojalnosci. W kontekscie biznesowym
natomiast, lojalno$¢ definiuje si¢ jako zaangazowanie klienta w prowadzenie interesoOw z
okreslong organizacja, wielokrotne nabywanie jej produktow oraz polecanie ich innym
osobom (Khan, 2013). Przytoczone definicje stanowia jedynie niewielkg czes$¢ licznych
rozwazan nad istota lojalnosci klienta, ukazuja jednoczesnie odmienno$¢ i
niejednoznaczno$¢ w definiowaniu tego pojecia przez réoznych autorow. W zwigzku z
tym warto uporzadkowaé podstawy teoretyczne dotyczace lojalnosci klienta i przyjac
definicje, ktora bedzie proba kompleksowej prezentacji istoty tego konstruktu.

W literaturze przedmiotu dominuje podejscie, w ktérym wyrdznia si¢ istnienie
dwoch gléwnych wymiaréw lojalnosci klienta: wymiaru behawioralnego i wymiaru
zwigzanego z postawa (zob. Dick i1 Basu, 1994; Cichosz, 2003; Szczepanska i Gawron,
2011; Khan, 2013; ISoraité, 2016; Kaur i in,m 2019; Saini i Singh, 2020; Hollingshead,
Davis i Wohl, 2022; Sari, Artha i Hadi, 2023). Z kolei Worthington, Hartel i Russell-
Bennett (2009) opracowali koncepcje, ktora zaktada istnienie trzech wymiaréw lojalnosci
klienta: wymiaru poznawczego i wymiaru afektywnego (ktore tworzg wymiar odnoszacy
si¢ do postaw klienta) oraz wymiaru behawioralnego. W wyniku nowszych badan,
trojwymiarowe podejscie do lojalnosci klienta zostalo urozmaicone o kolejny wymiar —
wymiar konatywny, tworzac tym samym wielowymiarowa, dynamiczng koncepcje¢
pojecia (Bobalca, 2013). Nalezy podkresli¢, ze owa wielowymiarowo$¢ jest gtownym
czynnikiem, ktory powoduje trudnosci i niejednoznacznos$ci w definiowaniu lojalnosci.
Lojalnoé¢ klienta moze by¢ bowiem analizowana jako konstrukt dwuwymiarowy,
tréjwymiarowy, wielowymiarowy, a wedlug starszych uj¢¢ — nawet jako zmienna
jednowymiarowa (zob. Cunningham, 1956; Farley, 1964; Sheth, 1968).

Do lat 70. XX wieku w literaturze przedmiotu dominowato podejscie do lojalnosci
klienta uwzgledniajace gldwnie jeden wymiar — wymiar behawioralny. W tych teoriach
lojalno$¢ pojmowana byla jako udziat w zakupach ogotem, czgstotliwosé zakupow,
schemat zakupoéw lub prawdopodobienstwo zakupu. Lojalnos$¢ byta postrzegana jedynie
w kategoriach wynikéw, tj. powtarzajacych si¢ zachowan zakupowych, a nie w
kategoriach powoddw i motywdw tych zachowan (Taghipourian i Bakhsh, 2015).

Wedlug nowszych opracowan, lojalnos$¢ klienta rozumiana jako zachowanie
(wymiar behawioralny) przejawia si¢ przede wszystkim w regularnym dokonywaniu

zakupu okreslonych produktow, zwigkszaniu liczby kupowanych produktow oraz
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polecaniu innym, potencjalnym klientom produktow danej firmy (Brzozowska-Wos,
2010). Wsrod lojalnosciowych zachowan klientow nalezy wyr6zni¢ rowniez korzystanie
z produktéw oferowanych przez dang firme, dokonywanie zakupu innych produktow tej
samej firmy, kupowanie produktéw komplementarnych w stosunku do kupowanych
wczesniej produktow, brak wrazliwosci na dziatania konkurencji danej firmy oraz
gotowo$¢ do akceptacji drobnych bledow i niedociagnigé ze strony firmy (Siemieniako i
Urban, 2006; Aksamit, Bogalecka, Krygier i Piascik, 2021).

Zaleta podejscia behawioralnego jest bez watpienia mozliwo$¢ dokonywania
pomiaréw lojalnosci w nieskomplikowany sposob. Zdecydowanie tatwiej jest zbadac, czy
klienci dokonujg zakupu produktow danej firmy i jak czg¢sto to robia, niz zidentyfikowac,
jakie sa przyczyny dokonywanych zakupdw i jakie nastawienie ma klient w stosunku do
firmy i1 oferowanych przez nig produktéw (Ostrowska, 2010). Wada tego podejscia jest
fakt, ze nie uwzglednia ono czynnikow, ktore wplywaja na wybor produktéw konkretne;j
firmy oraz przyczyn, ktore kieruja klientami podczas dokonywania ponownych zakupow.
W takim rozumieniu lojalno$¢ ogranicza si¢ jedynie do powtarzalnosci pewnych
zachowan zakupowych, co w istocie nie musi wskazywac na istnienie glgbszych relacji
klienta z firmg (Morgan, 2002).

Badania przeprowadzone w latach 70. XX wieku (Harary i Lipstein, 1962)
wykazaly, ze pomimo opinii wielu badaczy, powtarzalno$¢ zakupdéw nie jest
wystarczajagcym kryterium, ktoére moze warunkowac istnienie lojalnosci klienta
(Reichheld, 2003). Powodéw powtarzalnych zakupéw moze by¢ wiele, na przyktad:
biernos¢ lub obojetnos¢ klienta, dostepnos¢ produktu, brak alternatyw do wyboru, wysoki
koszt zmiany zachowania nieproporcjonalny do oferowanych korzysci wynikajacych z
tej zmiany, przyzwyczajenie, wygoda zakupu, wysoka cena substytutow oraz
nieznajomos$¢ produktéw oferowanych przez konkurencje (Urban i Siemieniako, 2008;
Rahadi, 2012). Nie mozna wiec stwierdzi¢, ze wyltacznie dokonywanie przez klienta
powtarzalnych zakupow $wiadczy o jego lojalnosci wobec firmy. Urbanek (2004)
podkresla, ze lojalno$¢ klienta jest intencja albo predyspozycja do zakupu (tj. postawg),
a powtorny zakup jest zachowaniem. Zatem, jes$li klient jest lojalny, ma to
odzwierciedlenie w jego zachowaniu zakupowym, a nie odwrotnie.

Przetom w definiowaniu lojalnosci klienta nastat w 1969 roku, kiedy to Day
(1969) zaproponowat dwuwymiarowa koncepcj¢ lojalnosci, w ktdrej lojalnos$¢ zostata
okreslona wedlug kryteriow odnoszacych si¢ do zachowan klientéw (lojalnosé¢

behawioralna) oraz kryteriow zwigzanych z postawg klienta (lojalno$¢ jako postawa).
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Zgodnie z tym pogladem lojalno$¢ klienta jest zwigzkiem pomiedzy postawa klienta i
jego zachowaniem. Uproszczony model dwuwymiarowej lojalnosci klienta przedstawia

rysunek 1.1.

Rysunek 1.1 Model dwuwymiarowej lojalnosci klienta

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Khan (2009).

Lojalno$¢ rozumiana jako postawa oznacza psychologiczne przywigzanie klienta
do firmy, marki lub produktu, ktére najczgsciej przybiera posta¢ dtugotrwatej, silnej i
ciaglej relacji (Khan, 2009). Runde-Thiele i Russell-Benett (2001) okreslaja lojalnos¢ w
tym wymiarze jako stosunek klientow do firmy lub produktu, ktéry moze by¢ mierzony
na podstawie gotowos$ci do zaangazowania sie w world-of-mouth’ lub ponownego
zakupu. W podejsciu opartym na postawie, wsrod zmiennych, ktéore moga by¢é
wykorzystywane do pomiaru lojalnosci, oprocz checi polecania innym, potencjalnym
klientom 1 intencji zakupu, wyrdznia si¢ takze preferencje oraz priorytetyzacje
dostawcow (Taghipourian i Bakhsh, 2015).

Dwuwymiarowe podejscie do definiowania lojalnosci okazato si¢ bardzo
przydatne do zrozumienia lojalnosci klienta dla celéw konceptualizacji i pomiaru
konstruktu. Mimo to, ugruntowanie tego podej$cia w opinii wielu badaczy skutkowato
pojawieniem si¢ pewnych niespdjnosci i debat w literaturze marketingowej (Worthington
i in., 2009). Twierdzono, ze lojalno$¢ rozumiana jako postawa jest bezuzyteczna w

obszarze B2B, poniewaz objasnia niewielka czes$¢ sprzecznosci istniejagcych w podejsciu

5 World-of-mouth (WOM — potocznie okreSlane jako poczta pantoflowa) definiuje si¢ jako dzialanie
konsumenta polegajace na przekazywaniu informacji innym konsumentom, np. na temat firmy, marki lub
produktu (Babu, 2015).
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behawioralnym (Russell-Bennett i McCool-Kennedy Coote, 2007). Ponadto, w podejsciu
opartym na postawie, lojalno$¢ w istocie przewiduje powtoérny zakup, ale nie jest
wystarczajaco skutecznym predyktorem trzech kluczowych wynikéw marketingowych w
konteks$cie konsumenckim (tj. rekomendacji, wyszukiwania i retencji) (East, Gendall,
Hammond i Lomax, 2005). W zwiazku z tym zaczeto prowadzi¢ dyskusje, ktoére
doprowadzily do wniosku, Ze nalezy przekonceptualizowa¢ wymiar lojalno$ci odnoszacy
si¢ do postawy, aby przezwyciezy¢ wszelkie ograniczenia i niejasno$ci oraz zwigkszy¢
przydatnos¢ koncepcji dla menedzerow marketingu.

Autorzy Worthington i in. (2009) opracowali tréjwymiarowy model lojalno$ci, w
ktorym uwzgledniono wymiar behawioralny lojalnosci (behavioral loyalty) oraz
dokonano podzialu wymiaru lojalnosci opartego na postawie (attitudinal loyalty) na dwa
podwymiary — lojalno$¢ emocjonalng (affective loyalty) oraz lojalno$¢ poznawcza
(cognitive loyalty)®. Wedhug podejscia trojwymiarowego, lojalno$¢ jest polgczeniem
mysli 1 uczu¢ klienta na temat firmy lub jej produktow, ktdre nastgpnie wyrazaja si¢ w
zachowaniu. Model tr6jwymiarowej lojalnosci klienta prezentuje rysunek 2.1.

Poznawczy (kognitywny) wymiar lojalno$ci odnosi si¢ do decyzji konsumenta o
pozostaniu przy danej firmie i jej produktach, na podstawie rozwazenia wszelkich
kosztow i korzysci zwigzanych ze zmiang. Jest efektem procesu poznawczego, w ktérym
klient podejmuje w petni §wiadomg decyzje wyboru danego produktu. Decyzja ta jest
podejmowana w oparciu o ocene wlasciwosci produktu i innych cech (cena, dostepnos¢)
w porownaniu z produktami oferowanymi przez konkurencj¢. W tym przypadku
lojalno$¢ odnosi si¢ do informacji uzyskanych przez klienta oraz do zdobytej przez niego

wiedzy (Stodulny, 2007; Worthington i in., 2009).

& Autorzy (Worthington i in. 2010) wykorzystali dwusktadnikowa strukture postawy, zgodnie z zaleceniami
Ajzena (2001), wedlug ktorego postawa obejmuje poznanie i afekt (czyli emocje). Odrzucili w swoich
rozwazaniach koncepcje¢ Olivera (1999) zgodna z trjstronnym podejsciem strukturalnym do postaw, ktore
obejmuje intencje, poznanie i emocje. Uznali oni, ze intencje dotyczace lojalnosci behawioralnej
odznaczaja si¢ brakiem predykcyjnej, a prosta, dwusktadnikowa struktura postaw jest wystarczajaca do
rozwinigcia rozumienia natury lojalnos$ci klienta.
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Rysunek 1.2 Model tréjwymiarowej lojalnosci klienta

Wymiar emocjonalny
(affective loyalty)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Worthington i in. (2009).

Lojalnos¢ poznawcza/kognitywna jest definiowana jako lojalno$¢ oparta na
informacjach, takich jak cena i funkcje (Oliver, 1999). Hértel i Russell-Bennett (2010)
rozszerzaja te definicje, przedstawiajac lojalnos¢ poznawcza jako psychologiczng
preferencje dla firmy i oferowanych przez nig produktéw, na ktora sktadaja sie
pozytywne przekonania i mysli o zakupie produktu przy nastepnej okazji zakupowe;.

Lojalnos¢ afektywna (emocjonalna) jest okreslana jako subiektywne odczucia
klienta, ktére skutkuja jego indywidualnym przywigzaniem do okreslonej firmy, marki
lub produktu. Postawa ta ksztattuje si¢ poprzez doznania emocjonalne i stan §$wiadomosci
klienta (Kumar, Bohling, Rajendra i Ladda, 2003; Michalska-Dudek, 2013).
Przywigzanie emocjonalne klienta najczesciej jest wywolywane przez pozytywne
doznania i1 przezycia zwigzane z dang firma lub produktem. Jak twierdzi Wilmanska-
Sosnowska (2004), relacja na tym poziomie, wymagajaca zaangazowania emocjonalnego
ze strony klienta, powinna by¢ najbardziej pozadanym przez firmy typem relacji. Taki
zwigzek jest bowiem najtrwalszy i1 najtrudniejszy do zniszczenia przez konkurencje.
Stanowi on najwyzszy poziom lojalnosci, poniewaz klient jest gotowy i chetny do
dokonania ponownego zakupu, mimo innych czynnikoéw (gtéwnie ekonomicznych,
takich jak dostepnos$¢ produktu lub jego cena), ktore moga przemawia¢ za wyborem
oferty konkurencyjnej. W podejsciu afektywnym klient lojalny charakteryzuje si¢ przede
wszystkim tym, ze rozpowszechnia pozytywne opinie na temat firmy i jej produktéw, a

takze rekomenduje je innym, potencjalnym klientom. Ponadto, taki klient jest pozytywnie
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nastawiony do przedmiotu lojalnosci, co znajduje swdj wyraz w sklonnosci do
przebaczania drobnych bledoéw i niedociagnig¢ (Michalska-Dudek, 2017).

Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze trojwymiarowa koncepcja lojalnosci w dosé
zrozumialy 1 wyczerpujacy sposéb prezentuje istote tego pojecia i mechanizmy dziatania
klientéw. Wszystkie ludzkie zachowania sag bowiem kombinacja réznych typow reakcji:
reakcji poznawczych (mysli), reakcji emocjonalnych (uczucia) i reakcji behawioralnych
(dziatania). Dwuelementowa struktura wymiaru zwigzanego z postawg odnosi si¢ przede
wszystkim do przyczyn wystepowania u klientéw okreslonych zachowan (uzupeia to
braki podejscia behawioralnego oraz dwuwymiarowego modelu lojalno$ci). Zgodnie z
trojwymiarowa koncepcja lojalnosci, lojalnos¢ klienta jest definiowana jako forma
powtarzalnego zachowania nabywczego (wymiar behawioralny) odzwierciedlajacego
$wiadomg decyzj¢ o kontynuowaniu zakupu tej samej marki (wymiar poznawczy). Aby
lojalno$¢ mogta zaistnie¢, wzorcowi powtarzalnego zakupu musi towarzyszy¢ pozytywna
postawa wobec firmy lub jej produktow (wymiar afektywny) (Salomon, Bamossy,
Askegaard 1 Hogg, 2006). Istnieje niewiele badan, ktore rozpatruja lojalno$¢ jedynie
przez perspektywe jednego z wymiarow. Badacze, ktorzy interesujg si¢ gldwnie jednym
wymiarem i na nim koncentruja swoje badania przyznaja, ze wszystkie wymiary sa
niezbe¢dne do glgbszego zrozumienia i zmierzenia konstruktu lojalno$ci (zob. np.: Morris
i Martin, 2000; Arnould, Price i Zinkhan, 2002). Zastosowanie trojwymiarowego
podejscia do lojalnosci klienta moze by¢ niezwykle przydatne w badaniach
marketingowych. Menedzerowie firm, wykorzystujac trzy wymiary lojalno$ci do badania
zachowan klientow, moga okresli¢, jak te wymiary wzajemnie na siebie oddzialujag w
odniesieniu do konkretnych kategorii produktow, ktore oferuje ich firma. Ponadto, sg w
stanie zidentyfikowaé oraz zrozumie¢ zaré6wno czynniki poznawcze, jak i czynniki
emocjonalne, ktore przyczyniaja si¢ do podejmowania przez klientéw okreslonych
zachowan lojalnosciowych (Worthington i in., 2009). Moze to by¢ niezwykle skuteczne
w okreslaniu kolejnych decyzji biznesowych i formutowaniu strategii. Zdaniem autorki,
model ten w najbardziej kompleksowy sposéb przedstawia istote lojalnosci klienta, a
dodatkowo ma zastosowanie na poziomie praktycznym. Na potrzeby badan, ktdre zostang
przeprowadzone w ramach niniejszej dysertacji, autorka poshuzy si¢ ta koncepcja
modelowa 1 wykorzysta jej zatozenia do zidentyfikowania zachowan lojalnosciowych
klientéw 1 ich uwarunkowan. Majac na uwadze powyzszy model autorka proponuje by
lojalnos¢ klienta definiowaé szeroko jako pozytywna i wzglednie trwala postawe wobec

przedmiotu lojalno$ci (firmy lub produktu), ktoéra przejawia si¢ emocjonalnym
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przywigzaniem klienta i jest uwarunkowana §wiadomym i powtarzalnym (przez dtuzszy
czas) wybieraniem produktéow danej firmy, pomimo wystepowania czynnikow
zewngtrznych, obiektywnie sprzyjajacych zmianie zachowania. W owg definicj¢ wpisuje
si¢ rowniez sktonno$¢ do polecania produktow firmy innym, potencjalnym klientom oraz
odpornos$¢ klienta na dziatania marketingowe firm konkurencyjnych.

Opisane dotychczas modele lojalnosci maja charakter statyczny. Te modele
ukazuja poszczegodlne wymiary lojalnosci pomijajac aspekt ksztaltowania sie lojalnosci
klienta w ujgciu procesowym. Warto wigc zwrdci¢ uwage na dynamiczny model
lojalno$ci zaproponowany przez Olivera (1999). Autor (Oliver, 1999) podkresla, ze
lojalno$¢ nalezy rozpatrywa¢ w ujeciu dynamicznym, poniewaz umozliwia to
uwzglednienie wszystkich zmian zachodzacych w czasie w relacji klient-firma. W swoim
modelu Oliver (1999) wyrdznia cztery nastgpujace po sobie fazy nasilania si¢ u klienta
postawy lojalno$ci, a sg nimi kolejno: lojalno$¢ poznawcza (ang. cognitive loyalty),
lojalnos¢ afektywna (ang. affective loyalty), lojalno$¢ wynikajaca z glebokiego
przekonania (ang. conative loyalty) oraz lojalno$¢ czynu (ang. action loyalty) (zob.
rysunek 1.3). Kazda kolejna faza charakteryzuje si¢ wyzszym stopniem przywigzania

klienta do firmy oraz silniejszym zaangazowaniem w relacje z firma.

Rysunek 1.3 Dynamiczny model lojalnosci wedlug Olivera

~

Lojalnosé
wynikajaca z
glebokiego

przekonania
(conative loyalty)

Lojalnos¢ czynu
(action loyalty)

« jest efektem decyzji zakupowej podejmowanej na podstawie zaufania klienta do firmy (wynikajacego z wezesniejszych
doswiadczen badz informacji posrednich) oraz atrybutéw produktoéw, takich jak cena lub oferowana obstuga klienta,

* klient jest przekonany o wyzszosci produktow danej firmy nad produktami konkurencyjnymi,

* lojalnos¢ na tym etapie nalezy okresli¢ jako staba i nietrwata, poniewaz istnieje duze ryzyko jej przerwania, np. w wyniku dziatan
konkurencji. )

« ksztaltuje si¢ poprzez stosunek klienta do firmy oraz stopien satysfakcji z dotychczasowych kontaktow klienta z firma, h

* lojalno$¢ na tym etapie jest silniejsza od poprzedniej, jednak pomimo odczuwanego zadowolenia klienci nadal sa sktonni zmieni¢
swoje preferencje,

* ten rodzaj lojalnosci o wiele trudniej przerwa¢ (w porownaniu do lojalnosci poznawczej) ze wzgledu na to, Ze zaangazowane sg
uczucia klienta.

J

* pojawia si¢ na skutek wielokrotnego odczuwania satysfakcji z kontaktow z firma,
* na tym etapie klient nabiera przekonania, ze warto pozosta¢ z firma, a swoje przywiazanie przejawia poprzez gotowosc i
zobowiazanie do dokonania ponownego zakupu, ktore nie zawsze przekladaja si¢ na dziatanie.

* jest to etap, na ktorym motywacja do dokonania ponownych zakupéw z poprzedniej fazy przektada si¢ na dziatanie,
* klient jest gotowy nabywac¢ produkty danej firmy nawet wbrew pojawiajacym si¢ trudnosciom,
« klient na tym etapie jest niewrazliwy na dziatania konkurencji.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Oliver (1999).
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1.2 Czynniki determinujace lojalnos¢ klienta

W literaturze przedmiotu (Heskett i in., 1994; Yang i Peterson, 2004; Bodet, 2008;
Skowron, 2010; Schulz, 2011; Fraering i Minor, 2013; Keisidou i in., 2013; Abu-Alhaija
i 1in., 2018; Joudeh i Dandis, 2018; Jo, 2022; Kusdibyo, 2021; Kryczka, 2021; Benson,
2022; Madun, Kamarulzaman i Abdullah, 2022; Marcos 1 Coelho, 2022; Todea 1 in.,
2022; Tannady i Purnamaningsih, 2023) najczg¢$ciej przytaczanym czynnikiem, ktory
sprzyja ksztattowaniu lojalnosci klienta jest satysfakcja. Ogdlnie ujmujac, satysfakcja
oznacza odczuwane przez klienta zadowolenie z produktu (Pettersen-Sobczyk, 2015).
Jest to jednak dos¢ waska definicja tego konstruktu. Co wiecej, okreslenia satysfakcja
oraz zadowolenie s3 czesto uzywane zamiennie, jako synonimy. W marketingu,
satysfakcja jest okreslana jako stopien, w ktorym postrzegane cechy produktu sg zgodne
z oczekiwaniami okre$lonymi przez nabywce (Kotler, 1999). Satysfakcja ma zatem
charakter dynamiczny i niejednorodny, poniewaz moze podlega¢ stopniowaniu, w
zalezno$ci od tego, jak bardzo dostrzezone przez klienta cechy produktu, zaspokajaja jego
oczekiwania. Jak podkreslaja Fornell i in. (1996), satysfakcja klienta jest ogdlng oceng
opartg na catkowitym do$wiadczeniu zakupu 1 konsumpcji produktu w czasie. Co wigcej,
satysfakcje mozna rozumie¢ szerzej jako emocjonalng reakcje na proces dotyczacy
poréwnywania wiasnych doswiadczen czy wrazen po dokonanej konsumpcji ze swoimi
oczekiwaniami, normami albo wzorcem oceny (Mazurek-Lopacinska, 2003). Satysfakcja
klienta moze zatem wynika¢ zaréwno z przestanek racjonalnych jak i1 przestanek
emocjonalnych towarzyszacych wyborom klientow. Definiujac satysfakcje nalezy wiec
uwzgledni¢, ze jest ona subiektywnym odczuciem klienta $ciSle zwigzanym z jego
oczekiwaniami (Gotab-Andrzejczak, Badzinska, 2015). Rodzaj oczekiwan klienta moze
wynika¢ z jego doswiadczen z przeszto$ci zwigzanych z uzytkowaniem produktow
nalezacych do tej samej kategorii, z opinii innych 0sob lub z poziomu wiedzy na temat
produktow danej kategorii, ktora konsument zgromadzit przed dokonaniem zakupu
(Falkowski i1 Tyszka, 2006).

Na ksztattowanie satysfakcji klienta moga mie¢ wptyw réznego rodzaju czynniki,
np. czynniki sytuacyjne (tj. hatas, chtéd, padajacy deszcz, presja czasu), czynniki osobiste
(tj. nastrdj, samopoczucie konsumenta), a takze cena. W przypadku ceny nalezy
zauwazy¢ pewien paradoks. Moze zaistnie¢ sytuacja, w ktorej klient oceni jakos¢
produktu bardzo pozytywnie, ale nie odczuje satysfakcji z zakupu, poniewaz cena

produktu bedzie w jego mniemaniu zbyt wysoka (Bednarska-Olejniczak, 2010). Czynniki
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wplywajace na satysfakcje klienta moga dotyczy¢ producenta, produktu, momentu
dokonywania zakupu, uzytkowania produktu, czy tez korzystania z ustugi. Wtodarczyk-
Spiewak (2003) proponuje klasyfikacje czynnikéw wptywajacych na satysfakcje klienta,
w ktorej wyrdznia czynniki ekonomiczne (cena produktu, dochody klienta, posiadane
oszczgdno$ci oraz zobowigzania finansowe, takie jak kredyty) oraz czynniki
pozackonomiczne (demograficzne, spoteczne i psychologiczne). Autorka wyrdznia
dodatkowo trzecig grupg¢ czynnikéw, tj. oddziatywanie instrumentéw lub dzialan z
zakresu promotion-mix (reklama, dziatania z zakresu public relations).

Matzler i Sauerwein (2002) proponuja podzial czynnikéw wptywajacych na
satysfakcje klienta uwzgledniajacy rowniez zwigzek tych czynnikéw z mozliwoscia
pojawienia si¢ u klienta niezadowolenia (braku satysfakcji). Wyr6zniaja oni trzy
kategorie tych czynnikow:

e czynniki podstawowe (wystapienie tych czynnikow jest konieczne, ale
niewystarczajace do osiggniecia satysfakcji, a ich brak prowadzi do odczuwania
przez klienta niezadowolenia (ang. dissatisfaction)),

e czynniki wykonania (obecno$¢ tych czynnikow prowadzi do satysfakcji, a ich
brak wywotuje niezadowolenie),

e czynniki pobudzenia (obecnos$¢ tych czynnikow prowadzi do wzrostu satysfakeji,
ale ich brak nie przyczynia si¢ do pojawiania si¢ niezadowolenia).

Czynniki, o ktérych mowa mozna podzieli¢ na (i) zwigzane z produktem, (i)

dotyczace klienta oraz (iii) zwigzane ze sprzedawca (tabela 1.1).

Tabela 1.1 Czynniki wplywajace na satysfakcje klienta

Czynniki zwigzane z
produktem

Czynniki zwiazane ze

Czynniki dotyczace klienta sprzedawca

- rzeczywiste cechy
produktu,

- postrzeganie produktu
przez klienta,

- jako$¢ produktu,

- cena produktu,

- wartos$¢ produktu,

- funkcjonalno$¢ produktu

- indywidualne cechy klienta
ijego wymagania,

- dotychczasowe
do$wiadczenia klienta,

- oczekiwania klienta,

- potrzeby klienta,

- zaufanie klienta do firmy i
marki,

- ocena wartosci produktu

- wizerunek firmy,

- troska o klienta,

- nawigzywanie relacji z
klientem,

- obstuga klienta,

- promocja

Zrédlo: Biesok i Wyréd-Wrébel (2017).
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Satysfakcja jest okres$lana jako czynnik niezbedny do osiggnigcia lojalnosci,
niemniej wyniki badan wskazuja, Ze jest ona niewystarczajagca — niewatpliwie sprzyja
lojalnosci, ale nie jest jedynym czynnikiem przyczyniajacym si¢ do jej osiagnigcia.
Odczuwanie przez klienta satysfakcji z uzytkowania zakupionego produktu moze
zachegca¢ do dokonania ponownego zakupu produktéw danej firmy. U zadowolonych
klientéw moze pojawic si¢ rowniez uczucie emocjonalnej wiezi z firmg. Ten emocjonalny
aspekt relacji klient-dostawca czy tez klient-produkt, wynikajacy z satysfakcji jest
zaczatkiem lojalno$ci klienta w stosunku do danej firmy i jej produktow, ale nie
determinuje jej catkowicie (Sudolska, 2011). Badania przeprowadzone w réznych
sektorach rynku wskazuja, ze pomimo bardzo wysokich wskaznikéw satysfakc;ji,
wskazniki odnoszace si¢ do lojalno$ci mogg by¢ niezadowalajgce (Stum i Thiry, 1991)".
Nalezy wigc, zwroci¢ uwage rowniez na inne czynniki, ktére moga korzystnie wptywac
na ksztaltowanie lojalnosci klienta.

Nowsze badania dowodza, ze bardzo waznymi czynnikami ksztattujacymi
lojalno$¢ klienta oprocz satysfakcji sa:

— postrzegana jako$¢ produktu (Ali i in., 2016; Castaldo 1 in., 2016; Jiang i Zhang,
2016; Sambo, Andik i Rachma, 2022; Anh i in., 2022; Ukpata, Atiga i Fumba,
2022; Ahmed i in., 2023),

— postrzegana warto$¢ produktu (Ansari i Riasi, 2016; Wu i Lin, 2016; Han, Meng
1 Kim, 2017; Eris, 2022; Garcia-Salirrosas 1 in., 2022; Olesen i Bathula, 2022;
Prakoeswa, Hidayah i Dewi, 2022),

- zaufanie (Bilgihan, 2016; Heo 1 Lee, 2016; Lee i Wong, 2016; Sulistyandari,
Kusumah i Nofirda, 2022; Wulandari, Febrina i Chandra, 2022; Dzingirai,
Tshuma i Sikomwe, 2023; Igbal i in., 2023).

Wilaczenie tych czynnikow do modeli lojalnosci wydaje si¢ konieczne dla
zrozumienia powstawania 1 wzmacniania lojalnosci klienta. Abu-Alhaija i in. (2018)
okreslaja satysfakcje, postrzegang jakos$¢, postrzegang warto$§¢ oraz zaufanie jako
podstawowe determinanty lojalnosci (PD — primary determinants). Wyrdzniaja oni

réwniez drugorzgdne determinanty lojalnosci (SD — secondary determinants), do ktérych

7 Badania przeprowadzone w latach 90. XX wieku (Stum i Thiry, 1991) koncentrujace si¢ na lojalno$ci
klienta ukazaty, ze satysfakcja nie jest wystarczajacym czynnikiem, ktory moze warunkowaé lojalnosc¢
klienta. Wérod klientow przedsigbiorstw funkcjonujacych w réznych sektorach rynku, ktérzy zdecydowali
si¢ na zmian¢ dostawcy, od 65% do 85% z nich deklarowalo wysokie zadowolenie z catoksztattu
wspolpracy z poprzednim dostawca. Z kolei, w branzy motoryzacyjnej notowano bardzo wysokie
wskazniki satysfakcji klienta, ktore oscylowaly w granicach 85-95%, mimo to, wskaznik ponownych
zakupow wynosit jedynie 40% (Sudolska, 2011).
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zaliczaja czynniki lojalno$ciowe wynikajace z charakteru i kontekstu badawczego oraz
moralne determinanty lojalno$ci (MD — moral determinants), ktore obejmuja czynniki
kulturowe 1 religijne rynkéw docelowych. W swoim badaniu autorzy (Abu-Alhaija i in.
2018) podkreslili konieczno$¢ zwrdcenia wigkszej uwagi (niz dotychczas) na czynniki
kulturowe 1 religijne w tworzeniu modeli lojalnosciowych, poniewaz maja one, ich
zdaniem, do$¢ duze znaczenie w zyciu wspotczesnych klientow.

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury Dziewanowska (2010)
wsrdd czynnikow determinujacych lojalno$é klienta wyrdznita nie tylko czynniki, ktore
przez autorOw wcze$niej omawianej klasyfikacji sa okreslane jako podstawowe
determinanty lojalnosci (jako$¢ produktu, warto$¢ produktu oraz zaufanie), ale réwniez
zidentyfikowala inne wazne czynniki ksztattujace lojalno$¢ klienta, tj. zaangazowanie
oraz koszty i bariery zmiany dostawcy®.

Jako$¢ produktu jest czynnikiem silnie wptywajacym na przywiazanie klienta do
produktu badz firmy. Dostarczanie przez firm¢ produktow wysokiej jakosci moze
skutecznie wplyna¢ na przeksztatcenie statusu z jednorazowego nabywcy w lojalnego
klienta (Irfan i Hariani, 2022; Naini i in. 2022). Jako$¢ jest definiowana jako suma cech
produktu decydujaca o zdolnosci tego produktu do zaspokojenia okreslonych potrzeb i
oczekiwan nabywcy lub nawet do ich przewyzszenia (Lina, 2022). Jako$¢ powinna
odnosi¢ si¢ nie tylko do produktu, ale takze do obstugi klienta, ktora jest waznym
elementem postrzeganej przez klienta jakosci. Obecnie, w gospodarce, w obliczu duzej
konkurencji, wobec produktéw stawiane sg coraz wigksze wymagania. W zwigzku z tym
jako$¢ produktéw réwniez musi by¢ stale doskonalona, aby sprosta¢ wysokim
wymaganiom klientow. Dbatos¢ o jakos¢ produktéw oraz jako$¢ obstugi klienta to
podstawowe warunki niezbedne do pozyskiwania klientéw, a nastepnie budowania z nimi
silnych, dlugookresowych relacji (zob. Alzoubi, Ahmed i Alshurideh, 2022; Gontur, Gadi
i1 Bagobi, 2022; Saraswati, 2022).

Wartos¢ produktu stala si¢ bardzo waznym czynnikiem determinujacym lojalnos¢
klienta w momencie, gdy badacze dowiedli, ze satysfakcja nie jest wystarczajacym
czynnikiem warunkujagcym zachowania klientoéw. Postrzegana warto$¢ produktu jest

oceng poznawcza (w przeciwienstwie do satysfakcji, ktora jest oceng glownie

8 Szerzej o uwzglednionych przez autorke czynnikach ksztattujgcych lojalno$é klienta, tj. o zadowoleniu,
jakosci produktu, warto$ci produktu, zaufaniu, zaangazowaniu oraz kosztach i barierach zmiany dostawcy
zob. np.: Ahmad i Buttle (2001), Burnhan, Frels i Mahajan (2003), Przybylska (2010), Dziewanowska
(2012), Gotab-Andrzejczak i Badzinska (2015), Miszczak (2016), Iwanska-Knopp i Szymczak (2018),
Olejniczak-Szuster (2018), Jenneboer, Herrando i ConstatInides (2022).
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emocjonalng) i wyrdznia si¢ duzym subiektywizmem (powstaje w percepcji nabywcy
przy uwzglednieniu panujacych na rynku warunkéw oraz ocenie oferty konkurencji).
Warto$¢ jest ogdlng oceng uzytecznosci produktu dokonang w oparciu o poréwnanie
poniesionych kosztow z otrzymanymi korzysciami (Kawa, Pieranski i Zdrenka, 2020;
Jiang i in., 2021; Suttikun i Meeprom, 2021). Klienci czujg si¢ traktowani sprawiedliwie,
jesli dostrzegaja, ze stosunek kosztow jakie poniesli do korzysci, ktére otrzymali jest
réwny lub gdy korzysci przewyzszaja koszty. Postrzegana wartos¢ moze wywierad
pozytywny wpltyw, m.in. na: zadowolenie klientow, zaufanie klientdw, intencje
ponownego zakupu, a takze gotowos$¢ do gloszenia pozytywnych rekomendacji
(Damanik i Yusuf, 2021).

Zaangazowanie jest istotnym elementem w kreowaniu diugotrwatych relacji
klienta z firmg. Okre$la si¢ ja jako ch¢¢ utrzymania relacji oraz opdr przed zmiang
(szerzej zob.: Keiningham i in., 2015; Roy, Gruner i Guo, 2020). Zaangazowanie stron w
relacje sprzyja rozwojowi i utrzymywaniu relacji, co jest istotnym elementem w
ksztattowaniu lojalno$ci klienta (Kethan i Basha, 2022; Khraiwish i in., 2022; Liang,
2022). Korzysci wynikajace z zaangazowania to, m.in.: niewielka che¢ i gotowos¢ klienta
do zmiany dostawcy, zwigkszona sklonno$¢ do pozytywnego rekomendowania firmy
innym, potencjalnym klientom, mniejsza wrazliwo$¢ na zmiany cen oraz zwigkszenie
gotowosci do dokonywania powtdrnych zakupow. Nalezy zauwazy¢, ze wymienione
korzysci, to w istocie przejawy lojalnosci klientow. Wazne jest, aby w relacji obie strony
odczuwaly rownowage zaangazowania. W przypadku pojawienia si¢ nierdéwnego
rozkladu zaangazowania pomiedzy stronami relacji (tj. pomigdzy firmg i klientem)
pojawia si¢ uczucie dyskomfortu, ktéore moze prowadzi¢ do powstawania konfliktow i
oddalania si¢ klienta od firmy (Ross, Anderson i Weitz, 1997).

Istota lojalnosci jest tworzenie i utrzymywanie relacji pomig¢dzy klientem a firma.
Kazda relacja niesie ze sobg pewne ryzyko, ktére mozna skutecznie minimalizowac
poprzez budowanie zaufania. Zaufanie mozna okresli¢ jako zbiér przekonan o tym, ze
druga osoba lub firma dotrzyma oczekiwanego zobowigzania (Gefen, 2000) lub szerze;j
jako nadziej¢, ze druga osoba lub firma zachowa si¢ etycznie, bedzie wiarygodna i
dotrzyma oczekiwanego zobowigzania (Luhmann, 2018). W zwigzku z tym zaufanie
odnosi si¢ do przekonania dotyczacego tego, co zrobig inni na podstawie wczesniejszych
interakcji. Zaufanie moze w bardzo duzym stopniu ulatwi¢ wzajemne kontakty. Jego
pojawienie si¢ w relacji niesie ze soba wiele korzy$ci, np.: ograniczenie poczucia

niepewnosci klienta w relacji z firma, zwigkszenie gotowos$ci stron do akceptacji
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pewnych ustalonych zasad panujacych w relacji, pojawienie si¢ wigkszej checi do
wspoOlpracy oraz, co wazne, ograniczenie wystepowania konfliktow i che¢ rozwigzywania
probleméw w oparciu o dialog (Morgan i Hunt, 1994; Setiawan i in., 2020; Soleimani,
2022). Klient, ktory ufa firmie jest w stanie wybaczy¢ jej drobne btedy i niedociggnigcia.

W celu utrzymywania klientéw firma moze stworzy¢ bariery, ktore uniemozliwia
im wycofanie si¢ z relacji z nig w chwili, gdy doswiadcza niezadowolenia lub znajda
atrakcyjniejsza oferte. W konteks$cie rynkow konsumenckich wyréznia si¢ dwie grupy
czynnikow, ktore przyczyniaja si¢ do zwigkszenia powigzan pomigdzy stronami relacji.
Pierwsza grupa to wiezi okreslane przez klientéw jako takie, ktore sg poza ich wplywem
— klienci oceniaja je negatywnie (wigzi prawne, ekonomiczne, technologiczne,
geograficzne i czasowe). Do drugiej grupy naleza wiezi wystepujace gtdéwnie w percepcji
klienta (wiezi wynikajagce z wiedzy, spoleczne, kulturowe, psychologiczne i
ideologiczne) (Storbacka, Strandvik i Gronroos, 1994). Na efektywnos$¢ tworzonych
przez firm¢ barier w duzej mierze wptywaja koszty zmiany, ktére obejmuja zardéwno
koszty finansowe, jak i koszty zwigzane z poszukiwaniem, uczeniem si¢ i emocjami
(Burnham, Frels i Mahajan, 2003). W istocie, pojawianie si¢ barier i kosztow zmiany
dostawcy wplywa na zwigkszenie si¢ lojalnosci behawioralnej (zwigzanej z zachowaniem
klienta), ale nie oddziatuje w Zadnym stopniu na lojalno$¢ afektywna (zwigzang z
emocjami klienta) (Ganesh, Arnold i Reynolds, 2000).

Charakteryzujac poszczeg6élne czynniki ksztattujace lojalno$¢ klienta autorka
niniejszej pracy pomingta jeden z czynnikow, tj. satysfakcje, poniewaz zostat on dos¢
szeroko omowiony we wczesniejszej czgsci tego podrozdziatu.

W polskiej literaturze czesto prezentowana jest klasyfikacja czynnikow
ksztattujacych lojalnos¢ klienta zaproponowana przez Niezurawskiego, Pawlowska oraz
Witkowska (2010). Owa klasyfikacja dzieli czynniki, o ktérych mowa na egzogeniczne
oraz endogeniczne. Czynniki endogeniczne sa zwigzane bezposrednio z klientem i z
subiektywnym postrzeganiem przez niego otaczajacej go rzeczywistosci. Mozna wsrod
nich wyrézni¢ oczekiwane korzys$ci oraz poziom zaangazowania w proces zakupu i
towarzyszacy mu stopien ryzyka. Czynniki egzogeniczne natomiast to czynniki
niezwigzane z klientem (jako$¢ produktow, stopien nasycenia rynku, cechy marki,
wielko$¢ asortymentu przedsigbiorstwa). Miedzy tymi dwiema grupami czynnikow
wystepuja sprzezenia zwrotne o rdéznym charakterze. Czynniki te moga by¢
determinantami lojalnosci, a w niektorych przypadkach — mogg by¢ jej efektem (Borys,

Rogala i Skowron, 2015).
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Z kolei Dembinska-Cyran, Holub-Iwan i Perenc (2004) proponuja podziat
czynnikow ksztaltujgcych lojalnos¢ klienta na trzy sfery: sfer¢ czynnikow zaleznych od
dostawcy, sfere czynnikow zaleznych od warunkéw funkcjonowania oraz sfere
czynnikow psychologicznych. Do sfery czynnikow zaleznych od dostawcy autorzy
zaliczaja zadowolenie klienta z produktu oraz ze wspolpracy z firma, a takze unikalng
warto$¢ produktu dla klienta. Druga sfera, tj. sfera czynnikoéw zaleznych od warunkow
funkcjonowania, obejmuje istnienie oraz liczb¢ dostepnych alternatyw oraz site nacisku
konkurencji. Do sfery czynnikdéw psychologicznych przynaleza czynniki osobowosciowe
klienta, a takze jego percepcja, wiedza oraz do§wiadczenie. Nalezy zauwazy¢, ze model
zaproponowany przez autorow (Dembinska-Cyran i in., 2004) jest rozbudowang wersja
podzialu na czynniki egzogeniczne i endogeniczne. Obie klasyfikacje uwzgledniaja
zarowno czynniki zwigzane z klientem, jak i czynniki, ktore nie dotycza klienta. Z kolei
rdznica zwigzana jest z podziatem czynnikéw niezwigzanych z klientem na dwie strefy:
strefe dotyczaca dostawcy produktu oraz stref¢ zwigzang z czynnikami zewngtrznymi

(zob. rysunek 1.4).

Rysunek 1.4 Model czynnikoéw wplywajacych na ksztaltowanie lojalnosci klienta

Sfera czynnikow
zaleznych od

warunkow
funkcjonowania:
- iloé¢ dostepnych
alternatyw,
- sifa nacisku
konkurencji
Sfera czynnikow
Sfera czynnikéw Lojalnosé Zalezdnychloq dl(()ls.tawcy:
psychologicznych: Kklienta - zadowolenie klienta z
; t& 1 produktu oraz
osoboyvosc. k(lllenta, o oracy,
- PeTeepaa, wiecza oraz - unikalna warto$¢ dla
do$wiadczenie klienta Klienta jaka plynie
produktu i wspolpracy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Dembirska-Cyran, Holub-Iwan, Perenc (2004).

Interesujacy podziat czynnikow ksztaltujacych lojalno$¢ klienta proponuje
Kwiatek (2007). Autor wyrdznia cztery grupy czynnikéw: cechy konsumenta, cechy

marki, otoczenie spoleczne oraz warunki rynkowe (zob. tabela 1.2).
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Tabela 1.2 Czynniki determinujace lojalnos¢ klienta wedlug Kwiatka

Czynniki determinujace lojalno$¢ klienta

Cechy konsumenta Cechy marki Otoczenie spoleczne Warunki rynkowe
- sktonno$¢ do - tozsamos¢, - kultura, Rodzaj rynku:
podejmowania - reputacja, - obowigzujace normy | - stopien rozwoju
ryzyka, - instrumenty 1 wartosci, rynku,
- stosunek do nowosci, marketingu-mix - rekomendacje - branza,
- podatno$¢ na wptyw wspierajacego Cechy rynku:
innych, marke, - poziom konkurencji,
- dotychczasowe - rekomendacje - liczba podmiotow,
doswiadczenie - dostepnosé
substytutow,
- poziom cen

Zrodlo: Kwiatek (2007).

Wymienione czynniki wywieraja zréznicowany wplyw 1 maja odmienne
znaczenie w zaleznosci od specyfiki produktow, branzy oraz zachowan nabywczych
klientow. Nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na czynniki zwigzane z cechami
marki/firmy, ktore wywieraja wyjatkowo duzy wptyw na ksztattowanie lojalnosci klienta.
Na sit¢ wigzi klienta z firma/marka ma wptyw stopien, w jakim postrzegany przez klienta
obraz siebie i obraz firmy/marki sa ze soba zgodne (Kwiatek, 2007). Po pierwszym
kontakcie z dang firma lub jej produktami, czynnikami sprzyjajacymi pojawianiu si¢
pozytywnego nastawienia s3 satysfakcja oraz przewidywane ryzyko zmiany. W
przypadku kolejnych kontaktéw i nabywania pozytywnych do$wiadczen, istotnie
zwigksza si¢ znaczenie identyfikacji klienta z firmg lub marka. Wedlug niektoérych
badaczy to wlasnie identyfikacja z firma/marka jest jedna z najsilniejszych determinant
lojalnosci (Brown i Dacin, 1997; Falkowski i Stachewicz, 1999).

Znaczna czg¢$¢ czynnikow ksztaltujacych lojalno$é klienta jest determinowana
przez motywy zachowan lojalnosciowych. Motywy zachowan lojalno$ciowych to
czynniki wewnetrzne (zarowno $§wiadome, jak i nieswiadome), ktore maja wptyw na
zachowania lojalnosciowe — moga przyczyniac si¢ do ich uruchomienia, ukierunkowania,
podtrzymania, a takze zakonczenia. Urban i Siemieniako (2006) proponuja podziat
motywow lojalno$ci na: motywy lojalno$ci w relacji klienta z firma, spoteczne motywy
lojalnosci, motywy lojalno$ci zwigzane z oceng korzysci oraz motywy lojalnosci
wywolane przymusem zewnetrznym. Szwajca (2009) inspirujac si¢ klasyfikacja
stworzong przez Urbana i Siemieniako (2006) dokonata podziatu motywdéw lojalnosci

klienta na: motywy psychologiczne (odpowiednik motywow lojalnosci w relacji klienta
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z firmg), motywy ekonomiczne (odpowiednik motywow zwigzanych z oceng korzysci) i
motywy zewngtrzne (odpowiednik motywow lojalno$ci wywotanych przymusem
zewngtrznym). Motywy psychologiczne i spoleczne odnosza si¢ do potrzeb spotecznych
1 duchowych, takich jak: nawigzywanie kontaktoéw z innymi ludzmi, potrzeba akceptacji,
szacunku, samorealizacji i poczucia waznosci. Motywy ekonomiczne s3 zwigzane z
potrzebami materialnymi i wynikaja z przestanek racjonalnych. Motywy zewngtrzne, z
kolei majg charakter obiektywny. Grupy motywoOw oraz wpisujace si¢ w nie motywy

lojalnosci klienta prezentuje tabela 1.3.

Tabela 1.3 Motywy lojalno$ci klienta

Grupa motywow Motywy lojalnosci klienta

— poczucie uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty
firmy,

— poczucie pozytywnej i osobistej wigzi klienta z
pracownikami firmy,

— poczucie bycia waznym dla firmy,

— utozsamianie si¢ klienta z warto$ciami
prezentowanymi przez firme,

— nadzieja klienta na przyszto$¢ relacji z firma

— poczucie swobody wyboru,

— poczucie postuszenstwa dla 0osob z autorytetem,

— chec bycia zauwazonym i docenionym przez innych
ludzi,

— che¢ wyrodznienia si¢ sposrod innych ludzi,

— che¢ dzielenia z grupa klientow wiasnych

Motywy lojalno$ci w relacji
klienta z firma
(motywy psychologiczne)

Spoteczne motywy lojalnosci
(motywy spoleczne)

zainteresowan,
Motywy lojalno$ci zwigzane z — pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego,
oceng korzysci — pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnym
(motywy ekonomiczne) zakupie,
— Ppoczucie przymusu wywolanego warunkami
rynkowymii,
Motywy lojalno$ci wywolane — che¢ zaznania wygody,
przymusem zewn¢trznym — poczucie niemozliwos$ci zmiany dostawcy ze wzgledu
(motywy zewnegtrzne) na wysokie bariery wyjscia,
— Ppoczucie przymusu wywotane wymaganiami
prawnymi.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Urban i Siemieniako (2006), Szwajca (2009).
1.3 Typologia lojalnosci klienta

Lojalno$¢ klienta jest bardzo ztozonym konstruktem. Ta ztozono$¢ znajduje swoje
odzwierciedlenie w przypadku definiowania typow lojalno$ci. W literaturze przedmiotu
(Fournier 1 Yao, 1997; Olsen, 1999; Garbarski i Rutkowski, 2000; Peter i Sodelrund,
2001, za: Jacobsen, Olsson i Sjovall, 2004; McMullan i Gilmore, 2008; Almeida-Santana
1 Moreno-Gil, 2018; Fedotova, Kryvoruchko i Shynkarenko, 2019; Nirvénen i in., 2020)
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spotyka si¢ wiele odmiennych typologii lojalnos$ci klienta uwzglgdniajacych rézne
zachowania klientow oraz ich cechy indywidualne. Istniejg takze klasyfikacje, w ktorych
dokonuje si¢ podziatu lojalnosci ze wzgledu na obiekt lojalnosci lub jej charakter.

Biorace pod uwage obiekt lojalnosci, mozna wyrdznié trzy typy lojalnosci klienta
(Sudot, Szymczak i Haffer 2000):

¢ lojalno$¢ wobec produktu/marki — klient przejawia pozytywna postawe wobec
produktow okreslonej marki i deklaruje che¢ ich zakupu (tym samym dokonujac
zakupu regularnie), pomimo istnienia wielu niedogodnosci, ktore przemawiajg za
skorzystaniem z oferty konkurencyjnej, tj.: niedostgpnosci produktéw, nizszych
cen produktéw konkurencyjnych,

e lojalnos$¢ wobec producenta (ustugodawcy) — klient konsekwentnie kupuje towary
danego producenta lub korzysta z oferowanych przez niego ustug, a takze wyraza
sktonno$¢ do kupowania produktow réznych marek tego samego producenta,

e Jlojalno$¢ wobec miejsca zakupu — klient preferuje produkty sprzedawane w
okreslonym miejscu (np. supermarket, punkt sprzedazy).

Czesto przytaczang klasyfikacja lojalnosci jest podziat na lojalno$¢ podzielng
(multilojalno$¢) oraz lojalno$¢ niepodzielng (Fournier i Yao, 1997; Smyczek, 2001;
Mckercher, Denizci-Guillet i Ng, 2012; Uncles i Kwok, 2013; Quoquab, Yasin i Dardak,
2014; Almeida-Santana i Moreno-Gil, 2018). W przypadku lojalno$ci niepodzielnej jako
kryterium podziatu uwzglednia si¢ liczbe dostawcow, ktorych produkty klient nabywa. Z
kolei, w kontekscie lojalnosci podzielnej, klient jednoczesnie lub na zmiane kupuje
produkty kilku dostawcow. Lojalno$¢ niepodzielng przejawiajg klienci, ktérzy nabywaja
produkty okreslonej kategorii wylacznie u jednego dostawcy.

Interesujace rozwazania na temat typow lojalnosci klienta prowadza Reinatz 1
Kumar (2003). Autorzy wyrdzniaja lojalno$¢ rzeczywista, ktdra nalezy postrzegaé przez
pryzmat zachowan zakupowych klienta (ilos§¢ dokonywanych zakupdw, czgstotliwosé
dokonywanych zakupdw i zréznicowanie produktow, ktore klient nabywa od okreslonego
dostawcy), a takze zwracaja uwage na lojalnos¢ deklarowana, ktora jest subiektywnag
oceng poziomu wiasnej lojalno$ci dokonywang przez klienta. Badanie przeprowadzone
przez autorow dowodzi, ze osoby, ktdre odznaczaty si¢ zarowno wysokim stopniem
lojalno$ci rzeczywistej, jak 1 lojalnosci deklarowanej byty bardziej sktonne (w
porownaniu, do 0sob ktore przejawialy jedynie wysoki stopien lojalnosci rzeczywistej)

do rekomendowania produktow danej firmy.

34



Analizujac lojalno$¢ klienta jako konstrukt dwuwymiarowy, tzn. w kontekscie
dokonywania powtornych zakupoéw (wymiar behawioralny) oraz przywigzania do
produktow danej firmy (wymiar afektywny/emocjonalny), wielu autoré6w (por. m.in.:
Dick i Basu, 1994; Sindell, 2000, za: Dziewanowska, 2012; Griffin, 2002) opracowato
bardzo podobne typologie lojalnosci klienta, objasniajac postepowanie nabywcow w
przypadku réznych konfiguracji zachowan zakupowych oraz odczuwanego
przywiazania. Dick i Basu (1994) analizuja lojalno$¢ w kontekscie przejawianego przez
klienta stosunku do firmy i jej produktow, ktory moze by¢ zarowno pozytywny, jak i
negatywny. Z kolei Griffin (2002) przejawiane przez klienta nastawienie okre$la jako site
przywigzania klienta do firmy lub jej produktéw. Wspomniani autorzy proponuja w
zasadzie tozsame typologie, ktore roznig si¢ jedynie pod wzgledem semantycznym i
interpretacyjnym. Wyrdzniaja one nastgpujace typy lojalnosci klienta: lojalnosé
prawdziwa/wyjatkowa, lojalno$¢ ukryta, lojalnos¢ falszywa/inercyjna oraz brak
lojalnosci®. Sindell (2000) proponuje za$ najbardziej rozwinietg typologie, w ktorej
uwzglednia te same kryteria co Dick i Basu (1994) oraz Griffin (2002), tj. sktonno$¢ do
dokonywania ponownych zakup6w oraz poziom przywigzania do produktu, a dodatkowo
dokonuje poglebionej analizy segmentéw klientow, ktorzy charakteryzuja sie niskim
przywigzaniem do produktéw okreslonej firmy. Biorac to pod uwage, autorka wyroznia
szes¢ typow lojalnoscei, tj.: lojalnos¢ najwyzsza 1 lojalno$¢ potencjalng (te typy lojalnosci
przejawiajag klienci, ktorzy charakteryzuja si¢ wysokim stopniem przywigzania do firmy
i jej produktéw) oraz lojalnos¢ wygody, lojalnos¢ stymulowang, lojalno$¢ cenowsq i
lojalno$¢ monopolistyczng (te typy lojalnosci przejawiaja klienci, ktdrzy charakteryzuja

si¢ niskim stopniem przywigzania do firmy i jej produktéw) (zob. rysunek 1.5).

® Szerzej o wymienionych typach lojalnoéci klienta zob. Dick i Basu (1994), Bloemer i Kasper (1995),
Griffin (2002).
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Rysunek 1.5 Typologia lojalnosci klienta wedlug Sindell

Czestotliwos¢ i wielkos¢ zakupow
Duza Mala

“ :E . . . .
g §> Lojalnos¢ najwyzsza Lojalnos¢ potencjalna
E |
S &

=
e E
N x . rr . rr
53 Lojalnos$¢ wygody Lojalnos¢ cenowa
ES | =
S 2] . ‘7 . ‘7
Bz Z Lojalnos¢ stymulowana Lojalnos¢
g™ monopolistyczna

Zrédlo: Sindell (2000).

Okreslone przez autorke (Sindell, 2000) typy lojalnosci szeroko charakteryzuje

Dziewanowska (2012), ktéra wyrdznia:

lojalno$¢ najwyzsza — charakteryzuje si¢ ona pozytywnym stosunkiem klienta 1
wysokim stopniem przywigzania do firmy lub jej produktow oraz regularnym 1i
czgstym dokonywaniem zakupdw (klienci przejawiajacy ten typ lojalnosci sa
najlepszymi ambasadorami danej firmy, poniewaz glosza na jej temat pozytywne
opinie, ch¢tnie rekomenduja jej produkty innym, potencjalnym klientom, sg
odporni na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych, nie wykazuja gotowosci,
ani sktonnos$ci do poszukiwania alternatyw na rynku oraz sa w stanie wybaczy¢
firmie drobne btedy i odznaczaja si¢ wysoka tolerancja na niedoskonato$ci, np. w
produktach); firma powinna w sposdb szczeg6lny dba¢ o takich klientow,
pielegnowac relacje z nimi oraz regularnie bada¢ ich potrzeby i je zaspokajac,
lojalno$¢ potencjalng — klienci przejawiajacy ten typ lojalnos$ci maja pozytywny
stosunek do danej firmy i jej produktow oraz charakteryzuja si¢ wysokim
przywigzaniem, natomiast nie dokonuja czestych zakupéw (czynnikami, ktore
moga mie¢ na to wptyw sa np.: niskie zasoby finansowe klienta oraz wptyw
innych ludzi na dokonywanie decyzje zakupowe),

lojalno$¢ wygody — klienci przejawiajacy ten typ lojalno$ci nie odczuwajg silnego
przywigzania do firmy i jej produktéw, ale dokonuja regularnych i czgstych
zakupow (czynnikami, ktore wptywaja w tym przypadku na decyzje klienta sa

m.in. komfort i wygoda dokonywania transakcji, natomiast marka produktu i jego
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jako$¢ odgrywaja tutaj drugorzedna role i nie wplywaja na podejmowane przez
klienta decyzje o dokonaniu zakupu),

¢ lojalnos¢ stymulowana — klienci, podobnie jak w przypadku lojalnosci wygody,
dokonuja czgstych i regularnych zakupdéw, nie przejawiajac jednoczesnie
przywiazania do produktow danej firmy (czynnikami determinujacymi lojalno$¢
sa r6éznego rodzaju premie i nagrody wpisujace si¢ w programy lojalnosciowe
stosowane przez firmy, ktore skutecznie zachecaja klientéw do podejmowania
decyzji zakupowych); klienci przejawiajacy ten typ lojalnosci sg lojalni do czasu,
gdy odczuwaja satysfakcje z otrzymywanych korzysci (jesli inna, konkurencyjna
firma jest w stanie zaoferowac im lepsze, w ich mniemaniu bardziej atrakcyjne
warunki, bez wahania decyduja si¢ na zmian¢ dostawcy),

e lojalno$¢ cenowa — charakteryzuje si¢ zarowno niskim przywigzaniem klienta, a
takze niskg czestotliwoscia dokonywania zakupéw produktow danej firmy (w
przypadku takich klientow czynnikiem decydujacym o zakupie sa przede
wszystkim korzysci finansowe — przeprowadzaja oni wnikliwg analize rynku i
ofert firm konkurencyjnych, a nastgpnie dokonujg oceny alternatyw i wybieraja
ofert¢ najbardziej atrakcyjng pod wzglegdem ceny); firmy nie powinny
koncentrowa¢ dziatan marketingowych oraz zasobdéw na tego typu klientach,
poniewaz zbudowanie z nimi wzglgdnie trwatej relacji, ktora bedzie miata
pozytywne rokowania jest mato prawdopodobne,

¢ lojalno$¢ monopolistyczna — klienci w tym przypadku nie dokonuja regularnych
1 czgstych zakupdéw oraz nie wykazuja zadnego przywigzania do firmy i jej
produktow (jest to tzw. paradoksalny typ lojalno$ci, poniewaz wystepuje on w
sytuacji, gdy jedna firma posiada na danym rynku monopol na sprzedawanie
pewnych produktéw czy swiadczenie okreslonych ustug — klient w wyniku braku
alternatyw, jest zmuszony do korzystania z oferty tej firmy, niezaleznie od tego,
czy spelnia ona jego oczekiwania i czy zaspokaja jego potrzeby); nalezy w tym
miejscu podkresli¢, ze lojalno$¢ klientow mozna analizowa¢ wylacznie w
przypadku rynkéw konkurencyjnych. Klient lojalny z przymusu, w momencie,
gdy na rynku pojawi si¢ alternatywna oferta najpewniej zrezygnuje z
dokonywania zakupow u dotychczasowego dostawcy.

Kompleksowa i obszerng typologie lojalnosci klienta stworzyli Siemieniako i
Urban (2006), ktorzy zaprezentowali poszczegoélne typy lojalno$ci wraz z analiza

motywoOw przyczyniajacych si¢ do ich powstawania. W swojej koncepcji autorzy
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uwzglednili

nastgpujace

czynniki determinujace

lojalno$¢  klienta: zaufanie,

zaangazowanie (o charakterze pozytywnym, obojetnym i negatywnym!?) oraz

przyzwyczajenie. Autorzy wyrdznili cztery rodzaje lojalnosci z postawa pozytywna

(lojalno$¢ $wiadoma, lojalno$¢ z rozsadku,

lojalno$¢ zaangazowana,

lojalno$¢

partnerska) oraz pi¢¢ typow lojalnosci z postawa negatywna lub obojetng (lojalnos¢ z

rutyny, nieakceptowana lojalno$¢ z przymusu, bezradna lojalnos¢ z przymusu, lojalnos¢

wyrozumiata, lojalno$¢ warunkowa) (zob. tabela 1.4).

Tabela 1.4 Typy lojalnosci klienta z postawa pozytywna, obojetna i negatywna

zaangazowanie i przyzwyczajenie.

=
=
=
=
‘gn Typ lojalnosci Opis Rekomendacje dla firmy
S
3
>
=
Firma powinna podejmowa¢ dziatania
Loi iy Lojalno$¢ opiera si¢ na zaufaniu majace na celu wywotanie u klienta
ojalnos¢ ; . . . .
klienta do firmy i satysfakcji z pozytywnego zaangazowania w
swiadoma zakupu. W tej relacji nie wystgpuja | relacjg, np. sprzedaz osobista

zorientowana na potrzeby klienta,
podniesienie poziomu jako$ci oferty.

Celem dziatan firmy powinno by¢

zaangazowaniu, a takze

g Relacja klienta z firma trwa od przede wszystkim wzbudzenie w
E dluzszego czasu i opiera si¢ na kliencie zaangazowania w relacje, a
2 Lojalnos$¢ z zaufaniu oraz przyzwyczajeniu. takze podtrzymywanie zaufania.
S dk Klient jest zadowolony z Firma powinna zaskoczy¢ klienta,
g rozsadiku dokonywanych zakupow, ale nie urozmaici¢ oferte tak, aby wyjsé¢
E wykazuje zaangazowania — jest ponad oczekiwania klienta, np.
< bierny i oboj¢tny. poprzez odpowiednio dopasowane
2 programy lojalno$ciowe.
N Bliska i pozytywna relacja klienta z
:§ firma, ktora opiera si¢ na zaufaniu Firma powinna dazy¢ do wzmacniania
£ Lojalnosé oraz zaangazowaniu pozytywnym. pozytywnej postawy klienta i dazy¢
= . Klient odczuwa satysfakcje z do zwigkszenia dokonywanych przez
_°‘| Zaangazowana dokonywanych zakupow i chetnie niego zakup6w, np. poprzez
rekomenduje firmg¢ i jej produkty progresywne nagradzanie lojalnosci.
innym, potencjalnym klientom.
Najsilniejszy i najglebszy typ Firma powinna odpowiada¢ na
. - lojalnosci. Bardzo bliska relacja potrzeby klienta zwigzane z checia
Lojalnos¢ klienta z firma oparta na jeszeze blizszej integracji z firma.
partnerska utrwalonym zaufaniu i pozytywnym | Firma moze wyrdzni¢ klienta

zapraszajac go do ksztaltowania

10W literaturze przedmiotu wyréznia sie trzy rodzaje zaangazowania: i) zaangazowanie pozytywne — klient
odczuwa satysfakcj¢ z dokonywanych zakupoéw oraz z relacji z firma, che¢tnie angazuje si¢ we
wspotprojektowanie oferty firmy oraz glosi na jej temat pozytywne opinie i zach¢ca innych, potencjalnych
klientow do skorzystania z oferty firmy, ii) zaangazowanie negatywne — klient nie odczuwa satysfakcji z
dokonywanych zakupow i chciatby zakonczy¢ relacje z firma, jednak z uwagi na pewne ograniczenia (np.
ekonomiczne, tj. brak alternatyw, wysokie koszty zmiany dostawcy) nie moze tego uczyni¢; klient glosi na
temat firmy negatywne opinie, ii) zaangazowanie oboj¢tne (brak zaangazowania) (zob. np.: Siemieniako i
Urban, 2006; Vivek, Beatty i Morgan, 2012).
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przyzwyczajeniu do firmy. Klient oferty (jako ekspert zewnetrzny lub w
silnie identyfikuje swodj system ramach tzw. okragtych stolow),
wartosci z kulturg organizacyjna oferujac dodatkowe korzysci w
firmy oraz szerzy na temat firmy ramach klubu statego klienta, czy tez
pozytywne opinie. Klient jest oferujac specjalng edycje¢ limitowang.
odporny na dziatania konkurencji Firma powinna rowniez monitorowac
oraz wybacza firmie drobne btedy i | natgzenie motywow lojalnosci, aby
nieporozumienia. modc w pore zapobiec ewentualnym
odejsciom klientow.
Relacja opiera si¢ wylacznie na Firma powinna skoncentrowac si¢ na
przyzwyczajeniu, z ktorego wynika | wzbudzeniu zaufania i zaangazowania
Lojalnosé powtarzalno$¢ dokonywanych w kliencie. Firma powinna zaskoczy¢
¢ zakupow. Klient nie odczuwa klienta, urozmaici¢ oferte tak, aby
zrutyny satysfakcji z dokonywanych wyj$¢ ponad oczekiwania klienta, np.
zakupOw oraz nie obdarza firmy poprzez odpowiednio dopasowane
zaufaniem. programy lojalno$ciowe.
Klient prze] awia negatywne Firma powinna skoncentrowac si¢ na
Nieakceptowana | 222ngazowanie, jest niezadowolony Zniwelowaniu negatywnego
leakcep z oferty firmy, nie darzy dostawcy . .
4 . zaangazowania, np. poprzez
lojalno$¢ zaufaniem, a mimo to nadal ; . , ,
. , . . rozwiazanie gtownych problemow
< dokonuje zakupéw. Klient kupuje maiacveh wolvw na postawe klienta
§ Z przymusu niezb¢dne minimum produktow Jacy Pty p we x
g . . - lub ewentualnie zachgceniu klienta do
Z danej firmy i szerzy na jej temat . .
= - zaangazowania pozytywnego.
g0 negatywne opinie.
o Najbardziej ktopotliwy rodzaj wigzi {rma winiarg moziawosct .
= . . S finansowych i organizacyjnych moze
= klienta z firma. Klient przejawia . S
. Bezradna . . zdecydowac si¢ np. na podniesienie
= negatywne zaangazowanie, L , . .
£ . jakosci produktow. Poziom zmian
= lojalnos¢ przyzwyczajenic oraz brak owinien by¢ wywazony — zbyt mata
2 satysfakcji. Klient glosi negatywne pov Y 1zony y
= o0 . zmiana moze zosta¢ niezauwazona
= Z przymusu opinie na temat firmy, jest bezradny . C
< o L. przez niezadowolonych klientow, a
2 z powodu ,,tkwienia” w takiej byt duz . se okazad si
= relaci zbyt duza zmiana moze okazac si¢
2 ) zupehie nieoptacalna.
° . . . .
2 Klient przejawia zaufanie, . . .o
N o Firma powinna skoncentrowac si¢ na
“ przyzwyczajenie oraz negatywne S , .
N : . usunigciu problemu, ktory powoduje
= Loialnosé zaangazowanie w stosunku do . . S
= ojalnos¢ . zaangazowanie negatywne. Dzigki
- firmy. W tym przypadku, klient w . . . 1
S, ial mnieiszvm StopMiL Wyraza temu istnieje duza szansa, ze klient
3 wyrozumiaia 152y Pr y dostrzeze troske ze strony firmy, co
negatywne opinie na temat firmy, w . ; s
, . . . moze skutkowaé w przysztosci
poréwnaniu do lojalnosci z Zmiana wiezi na pozytywn.
przymusu. awie POZyLywna.
Klient przejawia zaufanie,
przyzwyczajenic oraz negatywne Firma powinna podjac¢ wszelkie
zaangazowanie w stosunku do firny. dziatania majace na celu usunigcie
Lojalnos$é Klient ma wysokie oczekiwania w jace 1 ¢
problemu powodujacego negatywne
k stosunku do firmy, aby ta zaangazowanie na podstawie analiz
warunkowa zlikwidowata problem powodujacy & cnap Y
. . kosztow usunigcia problemu w
negatywne zaangazowanie. W . . . .
’ L poréwnaniu do kosztéw utraty klienta.
przeciwnym wypadku klient jest
gotowy na zmiane¢ dostawcy.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Siemieniako i Urban (2006).

Przedstawione typologie nie tylko ukazuja ztozonos¢ relacji, jakie moga zaistnie¢

pomiegdzy klientem a firma, ale réwniez szczegdélowo prezentuja czynniki sprzyjajace

ksztattowaniu tych relacji oraz rekomendacje dziatan, ktére moga podejmowac firmy w

celu wptynigcia na postawy klientdéw. Rdéznorodnos¢ proponowanych przez autorow

39




koncepcji, wynika z faktu, ze zachowania i postawy lojalnosciowe klientow moga by¢
analizowane z wielu odmiennych perspektyw. Jednakze nalezy podkresli¢, ze koncepcje
wyrozniajace typy lojalnos$ci, ktore reprezentuja klienci dokonujacy zakupow z przymusu
lub korzystajacy z oferty danej firmy z powodu braku alternatyw lub $rodkow
finansowych, budza pewne watpliwosci. Takie zachowania nie sa bowiem, zdaniem
autorki, przejawem lojalnosci. Klient lojalny to taki, ktéry ma pozytywne nastawienie do
obiektu lojalnosci oraz dokonuje zakupu w wyniku $§wiadomej, dobrowolnej decyzji, a
dodatkowo glosi pozytywne opinie na temat firmy. Czynniki determinujace lojalno$¢
klienta majg charakter pozytywny (pozytywne zaangazowanie, zaufanie, zadowolenie).
Klienci, ktorzy sa w pewien sposdb zmuszeni do korzystania z oferty danej firmy, glosza
szkodliwe opinie na jej temat, a dodatkowo przejawiaja negatywne zaangazowanie, brak
zaufania oraz niezadowolenie, nie sg klientami lojalnymi. Typy lojalno$ci zwigzane z
postawa negatywna mozna rozpatrywac bardziej jako typy relacji klienta z firmg — nie
generuje to tylu niejednoznacznosci i sprzecznosci interpretacyjnych. Relacje bowiem
mozna okresli¢ zarowno jako majaca charakter pozytywny, jak i negatywny. Majac na
uwadze istote lojalnosci oraz podstawowe motywy, zachowania oraz postawy, jakie
przejawiaja klienci lojalni nalezy wigc z pewnym dystansem i §wiadomoscig ograniczen

analizowac niektoére prezentowane w literaturze koncepcije.

1.4 Poziomy lojalnosci klienta

Uwzgledniajac jakosc i sile lojalnosci klienta oraz charakter wigzi, jaka aczy klienta z
firma, wyrdznia si¢ roézne poziomy lojalnosci. Poziomy zwane réwniez stopniami
lojalnosci klienta najcze¢$ciej sa prezentowane w literaturze w postaci piramidy, drabiny,
czy tez kontinuum (Borys, Rogala i Skowron, 2015). Poziomy lojalnosci klienta r6znig
si¢ od omoéwionych w poprzednim podrozdziale typdw lojalnosci tym, ze definiuje je nie
tylko rodzaj relacji, stopien zadowolenia i zaufania, ale tez jakos¢ tej relacji. Kazdy
kolejny stopien lojalnosci charakteryzuje si¢ wigkszg silg lojalnosci od poprzedniego, a
na szczycie piramidy (drabiny) zawsze znajduje si¢ najwyzszy, najbardziej jakosciowy i
cenny dla firmy poziom lojalnos$ci klienta. Mimo odmiennego nazewnictwa (piramida
lojalno$ci, drabina lojalnosci, kontinuum) i roznej liczby poziomdéw klasyfikacji
proponowanych przez autoréw, w istocie wszystkie klasyfikacje przedstawiaja t¢ sama
drogg, ktora przebywa klient — od chwili zwiastujacej pierwszy zakup, az do momentu,

gdy staje si¢ on prawdziwie lojalnym klientem.
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Dos¢ prosty podziat proponuje Furtak (2003), definiujac cztery profile lojalnych

klientow, ktore sa warunkowane przez dwie zmienne: poziom przywigzania klienta do

firmy i prawdopodobienstwo kontynuowania relacji klienta z firmg. Autor wyrdznia

nastepujace grupy klientow:

adwokaci — klienci silnie przywigzani do firmy, ktorzy deklaruja cheé i gotowos¢
do kontynuowania relacji z firma (klienci nalezacy do tej grupy przejawiaja
lojalno$¢ prawdziwa/najwyzsza),

bierni — klienci, ktorzy nie sa przywigzani do firmy, ale deklaruja zamiar
korzystania z jej produktow w przysziosci; decyduja sie¢ na pozostanie z dang
firmg z uwagi na wlasng bierno$¢ (tzw. inercja klienta'!) lub ograniczenia
ekonomiczne, np. wysokie ceny alternatyw, wysokie koszty zmiany dostawcy,
tymczasowi — klienci, ktorzy nie maja zamiaro6w budowania dtugotrwatej relacji
z firmg (beda korzysta¢ z oferty danej firmy do momentu, w ktérym na rynku
pojawi si¢ bardziej atrakcyjna oferta — wtedy bez wahania odejda do konkurencji),
zdrajcy — klienci przejawiajacy zadowolenie z relacji z dang firmy, ktorzy w
wyniku pewnych przeszkod nie moga kontynuowac relacji i dokonywaé zakupu
produktow firmy (np. zmiana miejsca zamieszkania, utrata pracy i dochodu,
zmiana priorytetow).

Przyjmujac jako kryterium stopien powtarzalno$ci zakupu Kotler (1999) rowniez

wyrdznia cztery poziomy lojalnosci klienta: niezmienng lojalno$¢, podzielng lojalnos¢,

zmienng lojalno$¢ oraz nielojalno$¢ (zob. tabela 1.5).

Bez watpienia szeroka klasyfikacje poziomoéw lojalnosci opracowala Griffin

(2002), ktora uwzgledniajac poszczegdlne fazy ksztattowania lojalnosci i aktualnie

reprezentowany przez klienta status, zidentyfikowata az osiem typow klienta (zob.

rysunek 1.6):

podejrzany — kazdy klient, ktory w opinii firmy mogtby kupi¢ oferowane przez
nig produkty,

perspektywiczny — klient, ktory odczuwa potrzebe zakupu produktu i posiada na
ten zakup wystarczajace $rodki finansowe (taka osoba nie dokonata jeszcze
zakupu, ale ma juz $wiadomos$¢ istnienia firmy oraz posiada informacje
dotyczace, m.in. lokalizacji firmy, oferowanych przez nig produktow, ktore

pochodza np. z telewizji, prasy, od znajomych),

! Tnercja to postawa charakteryzujaca si¢ biernoscig i niechecig do dziatania.
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Tabela 1.5 Poziomy lojalnosci klienta wedlug Kotlera

Czestotliwos¢ zakupu

Poziom lojalnosci produktow danej marki*

Charakterystyka klienta

klienci kupujacy produkty
wylacznie jednej firmy;
najbardziej warto§ciowa grupa
klientow

Niezmienna lojalno$¢ A-A-A-A-A-A-

klienci lojalni wobec
dwoch/trzech firm, ktorych
Podzielna lojalnos$¢ A-B-A-B-A-B- produkty kupuja na zmiang
(kryterium wyboru: niska
cena, rabaty cenowe)

klienci, ktorzy zmieniaja
Zmienna lojalno$é A-A-A-B-B-B- swoje wzorce zakupowe z
jednej firmy na inng

klienci, ktorzy regularnie
zmieniaja firmy, od ktérych
kupuja produkty (kryterium
wyboru: niskie ceny, rabaty
A-B-C-D-D-C-A-A | cenowe). Takie osoby sa

-B-C-C-B-D- nieatrakcyjne z punktu
widzenia firmy, poniewaz po
dokonaniu zakupow w
promocyjnej cenie, zmieniajg
dostawce

Nielojalnos¢

* A, B, C, D —kazda litera oznacza inng firm¢ i oferowane przez nig produkty.
Zrédlo: Kotler (1999).

perspektywiczny zdyskwalifikowany — jest to perspektywiczny klient, ktory
zgodnie z wiedzg posiadang przez firme, nie potrzebuje jej produktow oraz nie
posiada §rodkéw finansowych na ewentualny zakup,

kupujacy po raz pierwszy — klient, ktory zakupil produkty danej firmy pierwszy
raz — wcigz moze by¢ klientem firm konkurencyjnych,

kupujacy ponownie — klient, ktéry dokonal zakupu produktéw danej firmy drugi
lub kolejny raz,

staly (klient) — regularnie korzysta z oferty danej firmy kupujac wickszos¢
produktow z asortymentu wedlug swoich potrzeb (na tym etapie pomiedzy
klientem a firmag ksztaltuje si¢ silna wigez — klient zaczyna przejawiac¢ kolejne
zachowania lojalno$ciowe, m.in. staje si¢ odporny na dzialania konkurencji),
adwokat — klient, ktory tak jak staty klient, dokonuje regularnych zakupow
wszystkich produktow oferowanych przez dang firm¢ (zgodnie ze swoimi
aktualnymi potrzebami); na tym etapie nast¢puje zacie$nienie si¢ wi¢zi klienta z
firmg — klient staje si¢ rzecznikiem firmy, szerzac na jej temat pozytywne opinie
oraz zachecajac innych, potencjalnych klientéw do skorzystania z oferowanych

przez nig produktow,
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e klient utracony — nie dokonat ponownego zakupu podczas przynajmniej jednego,

normalnego cyklu zakupowego,

e klient odzyskany — klient, ktory po dluzszym czasie biernosci ponowit zakup (w

tej sytuacji jednak firma powinna by¢ ostrozna i czujna, poniewaz taki klient jest

z natury niepewny i moze w kazdej chwili ponownie odejs¢).

Rysunek 1.6 Piramida lojalnosci klienta

Adwokat

Staty klient

Kupujacy ponownie

Kupujacy po raz pierwszy

Utracony — Odzyskany

Perspektywiczny >

Podejrzany

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Griffin (2002).

Perspektywiczny
zdyskwalifikowany

Roéwnie interesujacg koncepcje poziomoéw lojalnosci klienta opracowali Hill 1

Alexander (2003), ktorzy zdefiniowali sze$¢ poziomow lojalnosci i zaprezentowali je za

pomoca piramidy lojalno$ci. Autorzy wyrdznili nastepujace grupy klientow:

e prawdopodobni nabywcy — sg to wszyscy klienci, ktérzy kupuja dany produkt na

rynku, nie decydujac si¢ na jego zakup u jednego dostawcy (prawdopodobni

nabywcy moga nie wiedzie¢ o istnieniu produktow danej firmy lub moga nie mie¢

w zamiarze dokonania ich zakupu),

e potencjalni klienci — do tej grupy naleza osoby, ktére uwazaja, ze dana firma i

oferowane przez nig produkty sg atrakcyjne i godne uwagi, a mimo to nie podjety

jeszcze inicjatywy o zakupie tych produktow,

e okazjonalni klienci — klienci, ktoérzy dokonali jednokrotnego zakupu danego

produktu i nie odczuwaja zadnej wigzi z firma,
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o stali klienci — klienci dokonujacy zakupu produktow danej firmy wielokrotnie,
ktérzy sa do niej przywiazani i pozytywnie nastawieni, ale ich relacja polega w
najwigckszej mierze na dokonywaniu zakupéw — odznaczaja si¢ biernym
poparciem,

e zwolennicy — klienci, ktorzy posiadaja cechy statych klientow (regularne
dokonywanie zakupdéw, pozytywne nastawienie do firmy 1 poczucie
przywiazania), a dodatkowo biorg czynny udzial w relacji z firma gloszac na jej
temat pozytywne opinie i rekomendujac jej produkty innym, potencjalnym
klientom,

e partnerzy — jest to najsilniejsza i najbardziej pozadana przez firme¢ forma relacji z
klientem, ktorej pielggnowanie i utrzymywanie wynika z przekonania obu stron
relacji, Ze partnerstwo przynosi im obopdlne korzysci.

Koncepcje pozioméw lojalnosci klienta wobec marki uwzgledniajaca satysfakcje
1 emocjonalne zaangazowanie klienta w zakup opracowat Aaker (1991). Autor réwniez
wykorzystal piramid¢ do zaprezentowania wyrdznionych przez siebie poziomow

lojalnosci klienta oraz pojawiajacych si¢ pomigdzy nimi zalezno$ci (zob. rysunek 1.7).

Rysunek 1.7 Piramida lojalnosci klienta w stosunku do marki wedlug Aakera

Sktonnos¢ klientow do zmiany N Lojalnos¢ klientow
marki . . w stosunku do marki
zaangazowani

w marke

Klienci lubigcy marke

Klienci usatysfakcjonowani

Klienci nawykowi
Klienci zmieniajacy marki
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Aaker (1991).

Za pomoca strzatek wskazujacych tendencje wzrostowg oraz spadkowg ukazano,
jak wzrasta poziom lojalnos$ci klienta i jak spada sktonno$¢ klienta do zmiany marki na

coraz wyzszych poziomach piramidy (Aaker, 1991; Ostrowska, 2010; Testawski, 2012):
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1)

2)

3)

4)

5)

poziom pierwszy (klienci zmieniajacy marki) — ten poziom reprezentuja
klienci zmieniajacy marki, czyli osoby, ktore nie sg lojalne wobec danej marki
1 czgsto zmieniaja dostawcow, np. pod wplywem czynnikéw ekonomicznych
(obnizki cen, wyprzedaze, atrakcyjniejsza oferta u konkurencyjnego
dostawcy),

poziom drugi (klienci nawykowi) — ten poziom reprezentuja osoby, ktére
nabywaja dang marke z nawyku — sa zadowolone z kupowanych produktow i
raczej nie deklaruja checi do zmiany marki (aby utrzymacé takich klientow,
nalezy przede wszystkim zapewnia¢ im realne korzys$ci 1 wskazywaé cechy
wyrozniajagce dang marke i czynigce ja niezwykle atrakcyjng na tle
konkurencji),

poziom trzeci (klienci usatysfakcjonowani) — odczuwaja zadowolenie z
kupowanych produktow danej marki oraz sg swiadomi kosztow, jakie wigza
si¢ ze zmiang dostawcy (koszty finansowe, koszty zwigzane z poszukiwaniem,
zmiang), co skutkuje niechecig do zmian i poszukiwania alternatyw,

poziom czwarty (klienci lubigcy marke) — na tym poziomie znajduja si¢ klienci
emocjonalnie zwigzani z marka, ktorzy wybieraja dang marka kierujac si¢
pozytywnymi  skojarzeniami z nig  zwigzanymi, pozytywnymi
doswiadczeniami, czy tez postrzeganiem wysokiej jakosci produktéw (tacy
klienci odznaczaja si¢ wysokim zadowoleniem i niech¢ciag do zmiany
dostawcy),

poziom piaty (klienci zaangazowani w mark¢) — ten poziom reprezentuja
klienci najbardziej wartosciowi, ktorzy silnie identyfikuja si¢ z warto$ciami
reprezentowanymi przez marke (tacy klienci sa zaangazowani i dumni z
posiadania produktow danej marki, sg niewrazliwi na dziatania konkurencji,
nie wykazuja sktonnosci do zmiany dostawcy oraz chetnie rekomenduja

marke innym, potencjalnym klientom).

Wielu autoréw (Gordon, 1998; Peck i in., 1999; Fonfara, 2004; Rogozinski, 2006)

ukazuje klasyfikacje poziomow lojalnosci wykorzystujac drabing lojalnosci. Bardzo
ciekawg koncepcje zaproponowali Peck i in. (1999)!2, ktorzy opisali poziomy lojalnosci

klienta z perspektywy podejscia behawioralnego. Autorzy zaproponowang przez siebie

12 Marketingowa drabina lojalno$ci opracowana w 1999 roku przez Pecka, Christophera, Payna i Ballantyna
jest rozszerzong wersja klasyfikacji poziomow lojalnosci klienta, ktora ci sami autorzy opracowali w 1991
roku (zob. Christopher, Payne i Ballantyne, 1991).
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typologi¢ okreslili jako marketingowa drabing lojalnosci, ktéra przedstawia rozne
poziomy rozwoju relacji na plaszczyznie klient-firma. Drabina lojalnosci uwzglednia
poziomy, w przypadku ktorych nalezy skoncentrowa¢ si¢ na pozyskiwaniu nowych
klientow oraz poziomy, na ktorych ktadzie si¢ nacisk na budowanie i utrzymywanie
relacji z klientami. Na pierwszym szczeblu drabiny znajduja si¢ reflektanci, tj. potencjalni
klienci (ang. prospect), czyli tacy, ktorzy w mniemaniu firmy moga zosta¢ jej klientami.
Na tym poziomie lojalnos$ci firma powinna skupi¢ si¢ przede wszystkim na pozyskiwaniu
nowych klientéw oraz stworzeniu jak najbardziej atrakcyjnych warunkow oferty, aby
klienci chcieli pozosta¢ z nig na dtuzej. Kolejny poziom lojalnosci jest reprezentowany
przez nabywcow, tj. okazjonalnych klientoéw (ang. purchaser), ktérzy dokonali zakupow
produktow firmy jeden raz. W tym przypadku w dalszym ciggu nalezy realizowaé
dziatania nastawione na pozyskiwanie nowych klientow. Trzeci poziom drabiny
lojalnosci reprezentuja klienci (ang. clients). Sa to osoby, ktore przejawiajg przywiazanie
do firmy i jej produktow i1 dokonujg regularnych zakupow. Na tym poziomie lojalno$ci
rozpoczyna si¢ budowanie relacji klienta z firmg. Firma powinna podejmowa¢ dziatania
skoncentrowane na utrzymywaniu klienta, docenianiu go i zapewnianiu mu wszelkich
korzysci, tak aby wzbudzi¢ w nim zaufanie i ch¢¢ zaangazowania w relacj¢. Na czwartym
szczeblu drabiny lojalno$ci znajduja si¢ stronnicy, tj. klienci wspierajacy (ang.
supporter), ktorzy odczuwaja emocjonalny zwigzek z firma, lubig ja 1 z reguly sa
niewrazliwi na dzialania konkurencji. Tacy klienci wspieraja firm¢ biernie, tzn. ich
wsparcie polega gtownie na dokonywaniu regularnych zakupow. Na pigtym szczeblu
drabiny znajduja si¢ adwokaci (ang. advocates). Sa to klienci, ktérzy regularnie kupuja
produkty danej firmy, sa niewrazliwi na dziatania konkurencji oraz odznaczaja si¢
aktywnym wspieraniem firmy, poprzez gloszenie na jej temat pozytywnych opinii i
polecanie jej innym, potencjalnym klientom. Autorzy prezentowanej koncepcji wyr6znili
réwniez szoésty poziom lojalnosci, na ktérym znajduja si¢ partnerzy (ang. partner).
Ostatecznie w wyniku zacie$niania wig¢zi adwokaci moga przeksztatcic¢ si¢ w partnerow
na poziomie biznesowym. Na tym poziomie lojalnos$ci partnerzy (klient i firma) sg blisko
powigzani w relacji opartej na zaufaniu i zaangazowaniu (zob. rysunek 1.8). Z
perspektywy klienta indywidualnego nie jest to istotny poziom lojalnosci, jednak warto
wskazaé, ze w wyniku istnienia bardzo dobre;j i silnej relacji pomigdzy firma a klientem,
obie strony moga w niektorych sytuacjach przejawia¢ che¢ wspotpracy na poziomie
biznesowym (np. klient prowadzacy restauracj¢ jest bardzo zwigzany z lokalnym

sprzedawca, od ktorego kupuje $wieze artykuly spozywcze na swoj wlasny uzytek; w
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wyniku powstania pomi¢dzy nimi silnej relacji opartej na zadowoleniu i zaangazowaniu
— klient jest adwokatem — klient moze chcie¢ podja¢ wspotprace z dostawcg na poziomie
biznesowym i kupowaé jego produkty do uzytku w swojej restauracji — relacja

przeksztalca si¢ w relacje partnerska).

Rysunek 1.8 Drabina lojalnosci klienta

N\ —_—
Relacja na Partner
poziomie B2B
J
Adwokat
. Nacisk na
budowanie i
. wzmacnianie
Stronnik relacji z klientami
Klient
—
J—
Nabywca
Nacisk na
pozyskiwanie
nowych klientow Reflektant
—

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Christopher, Payne i Ballantyne, (1991); Peck, Christopher, Payne i Clark
(1999).

Curasi 1 Kennedy (2002) stworzyly typologi¢ lojalnosci bioragc pod uwage
sktonnos$¢ klientow do satysfakeji 1 lojalnosci. W typologii tej, autorki oprocz elementow
behawioralnych i emocjonalnych, uwzglednily rowniez element dostgpnosci rozmaitych
ofert dla klienta. Dostgpnos$¢ ofert na rynku jest warunkowana m.in. strukturg rynku i
nasileniem konkurencji (od monopolu — gdzie klient moze skorzysta¢ z jednej oferty, po
konkurencje doskonalyg — gdzie klient ma do wyboru bardzo duzg liczbe roznych ofert).

Analizujac roézne struktury rynku, zaczynajac od monopolu a konczac na konkurencji
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doskonatej'3, autorki wyrdznily nastepujace poziomy klientow ponownie kupujgcych i

lojalnych (zob. tabela 1.7):

wiezniowie (ang. prisoners) — to klienci, ktérzy maja niewielki wybor dostawcow
produktow, ktérych potrzebuja, stad, pomimo odczuwanego niezadowolenia z
oferty okreslonego dostawcy, nadal beda kontynuowali z nim wspoélprace,
poniewaz brakuje im alternatyw (w sytuacji monopolu na rynku niezadowoleni
z poziomu oferty danej firmy klienci moga czu¢ si¢ uwigzieni i sfrustrowani
brakiem innych, bardziej atrakcyjnych opcji, ale z powodu braku alternatyw beda
akceptowali swoja niekorzystng sytuacje; firma w tej sytuacji nie przyklada duzej
uwagi do dbania o relacje z klientem, poniewaz ma §wiadomos$¢, ze niezaleznie
od poziomu jakosci oferty, klienci nadal beda kupowac jej produkty),

niezalezni lojalisci (ang. detached loyalists) — to stali klienci, ktérzy majg wybor
pomiedzy dostawcami produktow, ale koszty zmiany sg przez nich postrzegane
jako wysokie i pomimo odczuwanego niezadowolenia z produktow kupowanych
u aktualnego dostawcy, kontynuuja z nim wspotprace (wigz pomiedzy klientem a
dostawcag w tej sytuacji ma charakter funkcjonalny — bez bliskich powigzan;
obnizenie kosztow zmiany moze by¢ duza zacheta do zmiany dostawcy
produktow),

kupieni lojalisci (ang. purchased loyalists) — to klienci, ktorzy sa umiarkowanie
zadowoleni z kupowanych produktéw, ich poziom zaangazowania w relacj¢ z
firma jest niski; kontynuuja oni wspodtprace z firma ze wzgledu na atrakcyjnos¢
cenowa oferty oraz oferowane im korzysci finansowe, np. w ramach klubow
lojalnosciowych (jesli na rynku pojawi si¢ bardziej atrakcyjna cenowo oferta,
klient jest sklonny do natychmiastowej zmiany dostawcy produktow),
zadowoleni klienci (ang. satisfied loyalists) — klienci odczuwajacy pozytywne
nastawienie do dostawcy oraz zadowolenie z dokonywanych zakupéw w wyniku
zaspokojenia ich potrzeb dzigki odpowiednio ukierunkowanej ofercie; tacy
klienci z reguly nie odczuwaja potrzeby zmiany dostawcy (w tym przypadku
znalezienie konkurencyjnej oferty, ktora zaspokoi potrzeby klienta, ale begdzie

miala nizsza ceng, moze by¢ jednak bodzcem do zmiany dostawcy),

3 W literaturze wyrdznia si¢ cztery gltowne struktury rynkowe: monopol, oligopol, konkurencje
monopolistyczng oraz konkurencj¢ doskonatla. Szerzej na temat poszczegolnych struktur rynkowych zob.
np. Tremblay i Tremblay (2012), Urbanek (2013), Hamulczuk (2015), Rekowski (2011), Zawislinska

(2017).
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e apostolowie (ang. apostles) — sa to klienci reprezentujacy najwyzszy poziom
lojalnos$ci, ktorzy przejawiaja duze zadowolenie z dokonywanych zakupow;
klienta 1 dostawce lacza silne, emocjonalne wiezi (najczgsciej oparte na
osobistych relacjach, ktorych fundamentem sa zaufanie i zaangazowanie obu
stron) — taki klient chetnie dokonuje regularnych zakupow, jest w stanie wybaczy¢
dostawcy drobne bledy i niedociagniecia, a takze bezinteresownie gtosi na temat
firmy pozytywne opinie i zachgca innych, potencjalnych klientow do skorzystania

z jej oferty.

1.5 Proces ksztaltowania lojalnosci klienta — model autorski

W literaturze przedmiotu proces ksztattowania si¢ lojalnosci klienta jest przedstawiany
obrazowo najczesciej za pomoca drabiny lojalnosci (Adamska, 2002; West, Ford i
Ibrahim, 2006; Szwajca, 2009), z wykorzystaniem dynamicznych modeli lojalnosci
(Oliver, 1999; Costabile, 2000) lub modeli uwzgl¢dniajacych zréznicowane czynniki
wplywajace na ksztattowanie si¢ lojalnosci klienta i wzajemne zaleznosci pomi¢dzy tymi
czynnikami'4. Czesto cytowanym modelem, ktory przedstawia cztery etapy budowania
lojalnosci i szczegdtowo opisuje procesy zachodzace na kazdym z wyrdznionych etapow
jest dynamiczny model lojalnosci Olivera (1999)!°. Autorka korzystajac z osiggnig¢
dynamicznego modelu lojalno$ci opracowanego przez Olivera (1999) proponuje wiasny
model procesu ksztatowania si¢ lojalnosci klienta, w ktorym wyrdznia pie¢ poziomow
ksztattowania si¢ lojalnosci klienta, tj. kolejno: poziom, ktory obejmuje swoim zakresem
identyfikacj¢ potencjalnych i tzw. prawdopodobnych klientow, ksztaltowanie lojalno$ci
poznawczej, ksztattowanie lojalno$ci afektywnej, ksztattowanie lojalnosci wynikajacej z
glebokiego przekonania oraz ksztaltowanie lojalno$ci rzeczywistej. Autorka inspirujac
si¢ drabing lojalnosci opracowang przez Griffin (1995, 2002) wyr6znia takze typy

klientow, ktorzy reprezentuja okreslony na kazdym etapie rodzaj lojalnosci.

14 W literaturze opracowano zaréwno proste modele ksztattowania lojalnosci klienta uwzgledniajace jeden
czynnik, np. satysfakcje (zob. Heskett i in., 1994; Griffin, 2002), a takze bardzo rozbudowane modele, w
ktérych ukazano wigcej czynnikow wptywajacych na ksztattowanie si¢ lojalnosci (tj. jako$¢, wartose,
zaufanie, zaangazowanie, bariery i koszty zmiany) i wzajemne zalezno$ci pomiedzy tymi czynnikami
(Costabile, 2000; Luarn i Lin, 2003; Majumdar, 2005; Agrawal, Gaur i Narayanan, 2012; Ansari i Riasi,
2016; Tjahjadi i Limakrisna, 2022).

> Dynamiczny model lojalnosci Olivera (1999) zostal opisany w podrozdziale 1.1.
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Tabela 1.6 Poziomy lojalnych klientow wedlug Curasi i Kennedy

relacji ze wzgledu na

Wyszczegolnienie Wiezniowie Niezalezni lojalisci Kupieni lojalisci Zadowoleni lojaliSci Apostolowie
. : .. umiarkowane zadowolenie
wysoki poziom brak satysfakcji z , pozytywne L .

. . z kupowanych produktow, o Najwyzszy poziom
niezadowolenia z dokonywanych X ) nastawienie do S
: brak zaangazowania w . | zadowolenia i

. oferty danego zakupow, relacie. utrzvmywanie dostawcy, odczuwanie Jaaneazowania w relaci
Opis dostawcy, brak utrzymywanie relacji z % ymy zadowolenia z & 1%

gloszenie pozytywnych

Pierwotna wiez

mozliwosci zmiany w | firmg wynika z NN . dokonywanych S .
. . . atrakcyjnos$¢ cenowa i : . opinii i rekomendowanie
wyniku braku wygody 1 wysokich o zakupow, brak checi :
; . otrzymywane korzysci . produktow dostawcy
alternatyw kosztow zmiany do zmiany
finansowe
wymuszona, funkcjonalna, strukturalna, wynikajgca z oparta na satysfakc;ji, emocjonalna, wynikajaca

wynikajaca z braku
innych mozliwosci

wynikajaca z wysokich
kosztow zmiany

korzysci finansowych i
nagrod

brak powodow do
zmiany

Z osobistego
zaangazowania w relacje

alternatyw

Rola satysfakeji | pjeistotna niska umiarkowana umiarkowana umiarkowana
Zasns A umiarkowane, w
. ZEerowe niskie wysokie . - bardzo wysokie
klienta kierunku wysokiego
Dostepnos¢ el sty i od umlarkowanqj liczby o o
Al brak alternatyw il alternatyw do wielu duza liczba alternatyw | duza liczba alternatyw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Curasi i Kennedy (2002
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Dodatkowo, w ramach poszczegdlnych pozioméw wskazuje na kluczowe propozycje
dziatan, jakie firma powinna realizowa¢ w celu usprawnienia tego procesu (zob. rysunek 1.9).
Na samym poczatku (Poziom 0) firma powinna przede wszystkim zidentyfikowac
potencjalnych i tzw. prawdopodobnych klientow oraz oceni¢ mozliwos¢ przeksztatcenia tych
klientéw w nowych nabywcéw, ktorzy dokonajg zakupu po raz pierwszy. Prawdopodobny
klient to osoba, ktora wykazuje chociazby minimalne zainteresowanie oferta danej firmy, ale
nie jest jeszcze zdecydowana na dokonanie zakupu. Potencjalny klient z kolei ma §wiadomos$¢
istnienia okre$lonych produktow danej firmy i odczuwa potrzebe posiadania tych produktow,
co wigcej, taki klient posiada rowniez §rodki na zakup produktu. Odréznienie klientow, ktdrzy
maja potencjat do stania si¢ nowymi klientami czyli takich, w ktorych warto zainwestowac¢, od
klientow nierokujacych, ktérzy nie sg zainteresowani zakupem oferowanych przez firme¢
produktéw umozliwia segmentacja klientéw (por. Dziewanowska, 2002; Zuchowski, 2007).
Gdy firma rozpozna i zidentyfikuje potencjalnych i prawdopodobnych klientow (ktérzy bez
watpienia bedg bardzo liczng grupa), kolejnym jej celem powinno sta¢ si¢ zdefiniowanie grupy
docelowej. Grupa docelowa (ang. target group) jest to konkretna grupa odbiorcéw, ktorzy
potencjalnie mogg by¢ zainteresowani produktami danej firmy i, do ktérych firma pragnie
kierowa¢ swoje dzialania marketingowe.

Przy definiowaniu grupy docelowej nalezy bazowaé na kryteriach demograficznych,
geograficznych, kulturowych, psychograficznych i behawioralnych!®. Zdefiniowanie grupy
docelowej umozliwi jak najbardziej trafne zaprojektowanie i1 dopasowanie dziatan
marketingowych do preferencji potencjalnych klientow. Bardzo istotne na tym etapie jest
rébwniez opracowanie strategii pozycjonowania produktu, ktoérej celem jest umocnienie i
ksztattowanie jego wizerunku, w taki sposob, aby kojarzyt si¢ on z okre$long pozytywna
warto$cia 1 wyraznie wyrdzniat si¢ sposrdd produktéw konkurencyjnych, motywujac tym
samym klienta do dokonania zakupu (Rawski, 2006; Kaczmarczyk, 2013). Istota
pozycjonowania jest stworzenie unikalnych i pozytywnych skojarzen zwigzanych z firmg i
oferowanymi przez nig produktami (Szwajca, 2009).

W dalszej kolejnosci, pojawia si¢ Poziom 1 omawianego procesu, ktory mozna okresli¢
jako ksztaltowanie lojalno$ci poznawczej (ang. congnitive loyalty). Na tym etapie rozpoczyna
si¢ wlasciwy proces budowania lojalnosci klienta. Lojalno$¢ poznawcza lub inaczej lojalno$¢
oparta na wizerunku firmy jest efektem decyzji zakupowej podejmowanej na podstawie

atrybutéw produktow (np. poziom obstugi klienta, ceny) oraz na podstawie zaufania do firmy

16 Szerzej na temat trafnego definiowania grupy docelowej oraz ewentualnych problemoéw, jakie moga napotkaé
firmy na tym etapie zob. np. Brzozowska i Guszczynska-tukasik (2002), Diissel (2009), Mirowski (2012).
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(moze ono wynika¢ zaréwno z wczesniejszych doswiadczen klienta, jak 1 z informacji
otrzymanych od innych nabywcow) (Oliver, 1999). Na tym etapie moga znajdowac si¢ zarowno
nowi klienci, jak 1 klienci ponawiajacy zakup. Nowi klienci podejmuja decyzje zakupowe
wylacznie na podstawie informacji posrednich, dostgpnych np. w Internecie, mediach
spotecznosciowych lub od znajomych. Klienci kupujacy ponownie, swoje decyzje zakupowe
podejmuja gtownie w oparciu o wilasne dos§wiadczenia. Lojalno$¢ poznawcza jest bardzo
powierzchowna, poniewaz opiera si¢ gtdéwnie na informacjach i ewentualnych wczesniejszych
doswiadczeniach klienta. Powtarzajace si¢ zakupy moga wynikac¢ z rutyny lub bierno$ci i moga
nie mie¢ zadnego zwigzku z odczuwang przez klienta satysfakcja, ktora determinowataby
podejmowane przez klienta decyzje =zakupowe. Na tym etapie istnieje duze
prawdopodobienstwo zmiany dostawcy.

Na poziomie ksztattowania lojalnos$ci poznawczej firma powinna przede wszystkim
skupi¢ si¢ na budowaniu dlugotrwalej relacji z klientem. W przypadku kontaktu z klientem,
sprzedawca powinien mie¢ na uwadze przede wszystkim interes klienta, a nie tylko
zrealizowanie transakcji 1 maksymalizacje zysku. Nalezy podja¢ wszelkie dzialania majace na
celu uksztattowanie pozytywnych skojarzen z firmg. Firma powinna dostarczy¢ klientowi
wszelkich niezbednych, rzetelnych i pelnych informacji o produktach (por. Adamska, 2002).

Lojalno$¢ poznawcza jest wrazliwa na (Oliver, 1999):

— rzeczywiste lub wyimaginowane cechy marki (cena, poziom obslugi klienta)
przekazane np. za posrednictwem reklamy lub uksztattowane w efekcie doswiadczen
klienta lub innych osob,

— pogorszenie jako$ci marki lub wzrost cen,

— poszukiwanie przez klienta r6znorodnosci.

Kolejny etap procesu budowania lojalnosci (Poziom 2) to ksztattowanie lojalnos$ci
afektywnej (ang. affective loyalty), ktora jest okre$lana réwniez jako lojalno§¢ wynikajaca z
zauroczenia. Na tym etapie budowania lojalnosci pojawia si¢ przywigzanie klienta do firmy,
ktére opiera si¢ na przyjemnych do$wiadczeniach zwigzanych z korzystaniem z oferowanych
przez nig produktéw. Lojalnos$¢ jest determinowana przede wszystkim przez satysfakcj¢ klienta
z dotychczasowych kontaktow z firmg oraz ksztaltujace si¢ glebsze wiezi na poziomie klient —
firma. Zaangazowanie klienta w relacje z firmg opiera si¢ na poznaniu i emocjach, ktore s3
oporne na zmiany pod wplywem nowych informacji naptywajacych od konkurencji lub innych
0sob (Oliver, 1999). Na tym etapie budowania lojalno$ci znajduja si¢ stali klienci, ktorzy

regularnie korzystaja z oferty danej firmy, sa zadowoleni z dokonywanych zakupéw oraz
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przejawiaja duza odporno$¢ na dziatania konkurencji. Pomimo zadowolenia klienta z
dokonywanych zakupow nadal istnieje duze ryzyko i prawdopodobienstwo zmiany dostawcy.
Warto zaznaczy¢, ze jest to etap, gdzie firma posiada juz duzo informacji na temat
klienta, jego preferencji i potrzeb. Dzigki temu mozliwe staje si¢ dostosowanie oferty tak, aby
w jak najwigkszym stopniu zaspokoi¢ te potrzeby i sprosta¢ oczekiwaniom klienta. Niezwykle
wazne jest odejsScie od wykorzystywania dziatan i narzedzi marketingu masowego na rzecz
spersonalizowanych dziatan i narzg¢dzi, dostosowanych do okreslonych grup klientow w celu
nawigzania z nimi dialogu. Firma powinna traktowa¢ indywidualnie kazdego klienta, aby da¢
mu poczucie bycia wyjatkowym i waznym. Sposrod statych klientow nalezy wyrdzni¢
najbardziej wartosciowych klientow!” dla firmy (tzn. tych, ktérzy maja najwiekszy potencjat
do przeksztalcenia si¢ w lojalnych klientéw) i zastosowa¢ odpowiednie dziatania i instrumenty
marketingowe do budowania i umacniania ich lojalnosci. Wazne jest rowniez zidentyfikowanie
determinant ponownych zakupow (tj. powodow, ktore wplywaja na regularne korzystanie z
oferty danej firmy przez klientdow) poprzez realizowanie badan marketingowych wsrod
klientow!'®. Ponadto, niezbedne jest szkolenie i motywowanie pracownikow firmy w celu
nabywania przez nich umiejetnosci sprzyjajacych budowaniu lojalnosci klienta. Firma powinna
zadba¢ przede wszystkim o jak najlepsze warunki dzialania i profesjonalne szkolenia
pracownikow, ktdrzy maja pierwszy kontakt z klientem. Jako$¢ obstugi klienta powinna by¢
bardzo wysoka, a pracownicy zajmujacy si¢ obstuga klienta powinni wiedzie¢ jak dba¢ o
utrzymywanie i rozwijanie dlugotrwatych 1 silnych relacji z klientami (por. Adamska, 2002).
W celu utrzymywania klientow firma moze stworzy¢ bariery, np. ekonomiczne lub
psychologiczne, ktore uniemozliwig klientowi zmiane dostawcy'.
Lojalno$¢ afektywna jest wrazliwa na (Oliver, 1999):
— niezadowolenie, ktorego klient dos§wiadczyl podczas fazy poznania,
— wzmocnione sympatie do produktow firm konkurencyjnych,
— poszukiwanie roznorodnos$ci i zwigzane z tym testowanie produktéw oferowanych
przez konkurencyjne firmy,

— pogorszenie jakosci produktow danej firmy.

17 Najbardziej wartosciowych klientow mozna wyrdzni¢ dokonujgc analizy: wielkosci dokonywanych przez nich
zakupow w przesztosci i obecnie, czestotliwosci dokonywanych zakupdéw oraz rodzaju kupowanych przez nich
produktow. Szerzej o okreslaniu najbardziej warto$§ciowych klientow dla firm zob. np. Siemieniako (2007),
Tomczyk (2013).

18 Szerzej na temat badan marketingowych zob. np. Morgan i Spanish (1984), Krueger (2002), Lotocki (2005),
Escher (2011), Lisek-Michalska (2013), Kurzemska i Gorzula (2019), Nunan i in. (2020).

19 Bariery oraz koszty zmiany dostawcy zostaty opisane w podrozdziale 1.2.
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Kolejny etap procesu (Poziom 3) to ksztaltowanie tzw. lojalnosci wynikajacej z
glebokiego przekonania (ang. conative loyalty). Tego typu lojalno$¢ jest okreslana réwniez jako
lojalno$¢ intencjonalna. Klient na tym etapie nabiera przekonania, ze warto pozosta¢ z firma,
co jest efektem wielokrotnego zauroczenia jej produktami. Przekonanie wynika z odczuwania
przez klienta zaufania wobec firmy i pewnosci, ze utrzymywanie z nig relacji bedzie najlepszym
wyborem. Lojalno$¢ na tym poziomie jest rodzajem zobowigzania i planu ponownego zakupu
produktow danej firmy — klient jest zmotywowany do dokonania ponownych zakupow, ale nie
zawsze przeklada si¢ to na decyzj¢ o podjeciu dziatania (Oliver, 1999). Na tym etapie procesu
budowania lojalnosci znajduja si¢ klienci lojalni, ktérzy odczuwaja wysokie zadowolenie z
kupowanych produktéw i dokonuja regularnych zakupow. Relacja lojalnego klienta z firmag
opiera si¢ na przywigzaniu i zaufaniu.

Warto podkresli¢, iz na tym etapie omawianego procesu firma powinna dbaé o
utrzymywanie (oraz podnoszenie) jako$ci oferowanych produktéw i obstugi klienta.
Szczegolnie wazne jest wykazanie zainteresowania klientami i docenianie ich oddania. Firma
moze oferowac klientom réznego rodzaju nagrody, np. kody promocyjne lub probki produktow
dotagczane do zamoéwien w ramach programow lojalnosciowych. Takie dziatania skutecznie
zachecaja klienta do pozostania w relacji z firmg i s3 wyrazem docenienia i podzigkowania za
trwajaca wspoOlprace. Firma powinna réwniez zwraca¢ uwage na informacje zwrotne
otrzymywane od klientow, ktore moga dotyczy¢ np. mozliwosci ulepszenia oferty, konkretnych
elementow oferty, ktore w szczegolny sposob spodobaly si¢ klientom oraz takich, ktore firma
moglaby ulepszy¢ lub zmieni¢. Klienci sg bardzo waznym i cennym zrédlem informacji. Klient,
ktéry jest zaangazowany we wspottworzenie oferty ma poczucie sprawczosci, co umacnia jego
che¢ do pozostania w relacji z firma.

Lojalno$¢ konatywna jest wrazliwa na (Oliver, 1999):

— przekonujace informacje przekazywane przez konkurencje,

— roznego rodzaju zachety do skorzystania z produktow konkurencyjnych, np. kupony,
probki, dzialania z zakresu promotion-mix realizowane w punktach sprzedazy,

— pogorszenie jakosci oferowanych przez firme produktow.

Ostatni etap (Poziom 4) to ksztaltowanie tzw. lojalno$ci rzeczywistej, lub inaczej
lojalnos$ci czynu (ang. action loyalty). Jest ona najwyzszym stopniem lojalnosci. Na tym etapie
motywacja do dokonania zakupu przeradza si¢ w che¢ do dziatania. Dodatkowo, klienci sg
gotowi do pokonania wszelkich przeszkdd w korzystaniu z produktéw firmy, np. zwigzanych z
bardziej atrakcyjng oferta konkurencji, drobnymi bl¢dami i potknigciami danej firmy czy tez
ograniczong dostepnoscia produktow firmy, wobec ktorej sa lojalni (Oliver, 1999). Takich
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klientéw mozna okres$li¢ mianem adwokatéw firmy. Darzag oni bowiem firm¢ pelnym
zaufaniem i bezwarunkowym przywigzaniem. Odczuwaja bardzo wysokie zadowolenie z
kupowanych produktéw i obstugi oraz dokonuja czgstych i regularnych zakupow roéznych
produktow oferowanych przez firme. Tacy klienci dodatkowo gtosza na temat firmy pozytywne
opinie oraz polecaja produkty firmy, wobec ktorej sa lojalni, innym, potencjalnym klientom.
Przejawiaja duza odporno$¢ na dzialania konkurencji i s3 w stanie wybaczy¢ firmie drobne
potknigcia. Adwokaci s3 najlepszymi ambasadorami firmy i moga przyczyni¢ si¢ do
pozyskiwania nowych klientow.

Lojalno$¢ czynu jest wrazliwa na (Oliver, 1999):

— dlugotrwatg niedostgpnos¢ produktéw danej marki wynikajaca np. z wyczerpania

Zapasow,

— rosnace trudno$ci w budowaniu lojalnosci przez firme,
- pogorszenie jakosci oferowanych produktéw i obstugi klienta.

Budowanie lojalnos$ci klienta jest procesem trudnym i wymagajacym ze wzgledu na
polimorficzng natur¢ lojalnosci. Nabywcy podlegaja wielu ztozonym procesom i wplywom
zarowno czynnikoéw endogenicznych, jak i egzogenicznych. Ich preferencje i potrzeby
zmieniajg si¢ w czasie co generuje koniecznos¢ regularnego realizowania przez firmy badan
majacych na celu rozpoznanie zachodzacych zmian. Niezwykle istotnym zadaniem firm
nastawionych na budowanie dlugotrwatych relacji z klientami staje si¢ identyfikacja rodzaju
lojalno$ci przejawianego przez poszczeg6lne grupy klientow, a takze czynnikow, ktore te
lojalno$¢ determinujg. Ponadto nalezy mie¢ na uwadze fakt, Zze lojalno$¢ jest zjawiskiem
dynamicznym, a klienci pod wptywem réznych czynnikow mogg zmienia¢ dotychczas
reprezentowany typ lojalnosci. Kluczowe jest rowniez posiadanie §wiadomosci o zagrozeniach
jakie firma mozna napotka¢ na kazdym etapie budowania lojalnos$ci klienta. Takie podejscie
umozliwi opracowywanie odpowiednich strategii dziatan marketingowych, ktore beda
ukierunkowane na wzmacnianie i utrzymywanie pozadanych postaw i zachowan klientow (por.

Wojnarowska, 2009).
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Typ klienta:

- klient
potencjalny
-klient
prawdopodobny

Poziom 0:
identyfikacja i
klasyfikacja
potencjalnych i
prawdopodobnych
klientow

Rysunek 1.9 Proces ksztaltowania lojalnosci klienta

Typ klienta:
- nowy klient
- klient kupujacy

ponownie ‘

Poziom 1: Lojalnos¢
poznawcza (ang.
congnitive loyalty)
zbudowana w oparciu
o informacje

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Oliver (1999), Griffin (1995, 2002).

Typ klienta:

- staty klient A

Poziom 2: Lojalno$¢
afektywna (ang.
affective loyalty)
wynikajaca z
zauroczenia i
satysfakcji z
dotychczasowej relacji

Typ klienta:
- lojalny klient

Poziom 3: Lojalnos¢
wynikajaca z
glebokiego
przekonania (ang.
conative loyalty)
wynikajaca z
glebokiego
przekonania

Typ klienta:
- adwokat

Poziom 4: Lojalnos¢
czynu (ang. action
loyalty) zbudowana na
przekonaniu o
wyjatkowosci i
gotowosci do dziatania
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ROZDZIAL DRUGI

LUKSUS I PRODUKT LUKSUSOWY - ISTOTA I CECHY
CHARAKTERYSTYCZNE

2.1 Luksus — definicja i rozwdj pojecia

Przez wieki, z ekonomicznego punktu widzenia, dobra luksusowe byly traktowane jako
niepotrzebne i bezuzyteczne, poniewaz nie zaspokajaty podstawowych potrzeb ludzkich,
a dotyczyly jedynie sfery pragnien i marzen. Koncepcja luksusu stata si¢ przedmiotem
wielu dyskusji oraz rozwazan, budzac zainteresowanie juz wsrdd starozytnych filozofow.
Platon i Arystoteles mieli negatywny stosunek do luksusu. Uwazali bowiem, ze luksus
nie tylko jest niepotrzebny, ale przede wszystkim jest szkodliwy spotecznie (Berry, 1994;
Mortelmans, 2005). W kolejnych dekadach luksus byl konsekwentnie pigtnowany, co
kreowalo wsrdd ludzi oraz badaczy niech¢¢ do produktéw luksusowych i strach przed
nimi. Istnienie luksusu i dobr luksusowych bylo traktowane jako przyczyna wojen,
bankructwa spoteczenstw, upadku moralnego, czy tez panujacej powszechnie biedy i
nedzy. Luksus stat sie gléwnym powodem rozwarstwienia spolecznego i ksztattowania
si¢ hierarchicznych zalezno$ci pomigdzy grupami w spoteczenstwie. Przelom w
pojmowaniu luksusu nastgpit wraz z wybuchem rewolucji francuskiej i rewolucji
przemystowej?’. W wyniku wzbogacenia si¢ spoleczenstwa dobra luksusowe staly si¢
dostepne dla coraz wigkszej grupy ludzi, a dostgp do luksusu nie byl juz tylko
wyrdznikiem klasy wyzszej (zob. Bochdanczyk-Kupka, 2014; Gurzki, 2020; Taplin,
2020; Caraivan, 2022; Shukla, 2022).

Obecnie luksus jest wszedzie. Wiele firm pragnie, aby ich produkty byty
okreslane jako luksusowe. Pojecie luksusu jest niezwykle atrakcyjne, wzbudzajace

pozadanie i przede wszystkim modne. W telewizji ludzie moga oglada¢ programy

20 W latach 80-60 XX. wieku nastgpita intensyfikacja procesow akcesoryzacji i demokratyzacji luksusu.
Akcesoryzacja luksusu polega na wprowadzeniu do oferty przez marki luksusowe tanszych produktow
(gtéwnie gadzetdw) oraz na rozszerzeniu asortymentu produktow poprzez ekspansj¢ do innych branz.
Demokratyzacja luksusu oznacza z kolei nabywanie stosunkowo tanszych produktéw oferowanych przez
marki luksusowe przez klas¢ $rednig w krajach wysokorozwinigtych co skutkuje zwigkszeniem liczby i
odsetka 0sob posiadajacych te produkty. Szerzej na temat demokratyzacji i akcesoryzacji luksusu zob. np.:
Sikora (2012), Jarecka (2013), Raciniewska (2013), Stepien (2019), Kiszkiel (2020), Shukla, Rosendo-
Rios i Trott (2022), Donzé, Pouillard i Roberts (2022).
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dotyczace luksusu i luksusowych produktow. W magazynach i czasopismach pojawia si¢
coraz wigcej artykuléw na temat luksusu. Co wiecej, nawet firmy realizujace produkcje
masowg tworzg serie lub kolekcje produktow okreslane jako ,deluxe”, ,jmasstige’™!,
limitowane, oferujace luksusowe doswiadczenia (Kapferer i Bastien, 2009). W
konsekwencji luksus stal si¢ inflacyjnie uzywang i zuzyta etykieta dla niemal
wszystkiego (Berry, 1994; Vickers i Renand, 2003). Nasuwaja si¢ wiec pytania: Czym
tak naprawde jest luksus? Jak go zdefiniowaé i opisa¢? Z pozoru, odpowiedzi na te
pytania sg proste, poniewaz luksus jest pojeciem znanym i powszechnie uzywanym przez
ludzi w odniesieniu zar6wno do produktow materialnych, ustug, jak i do okreslonego
stylu zycia. Tymczasem luksus jest pojeciem trudnym do jednoznacznego zdefiniowania
1 tym samym nadal niedoprecyzowanym przez nauke. Termin luksus rodzi wiele dyskusji
zarowno wsrod teoretykow réznych dziedzin nauki, a takze wsrod praktykow i
konsumentow. Podstawowym problemem tych dyskus;ji jest okreslenie tego, gdzie tak
naprawde zaczyna si¢ luksus — tj. okreslenie granicy, po przekroczeniu ktorej produkt
przestaje by¢ przecigtnym towarem masowym i nabiera luksusowego charakteru (zob.
Dryl, Gil i Dryl, 2017; Cantista i Sddaba, 2019; Kauppinen-Réisinen i in., 2019; Wiesing,
2019; Gardetti i Coste-Maniere, 2020; Kunz, May i Schmidt, 2020; Rathi i in., 2022;
Sharma i in., 2022; Slaton i Hurst, 2022; Wang, 2022; Berry, 2023). Jak trafnie podkresla
Heine (2012), w literaturze panuje konsensus co do tego, ze tak wlasciwie nie ma
konsensusu co do definiowania luksusu oraz produktow i marek luksusowych.
Etymologia stowa luksus ma swdj poczatek w tacinskich okresleniach /uxus oraz
luxuria, ktore oznaczaja zbytek i przepych. Wedhug Stownika Jezyka Polskiego PWN
(2023) luksus nalezy rozumie¢ jako drogie przedmioty lub warunki utatwiajace i
uprzyjemniajace zycie, a takze przyjemnos$¢, na ktdra rzadko mozna sobie pozwoli¢. W
anglojezycznych stownikach obecne s3 nieco bardziej rozbudowane definicje.
Przyktadowo, w stowniku Merriam-Webster (2023) luksus zostat okreslony jako stan
obfito$ci i nadmiaru, ktéry nie jest niezbedny, ale zapewnia uczucie komfortu i
przyjemnosci. Z kolei w Oxoford Dictionary (2023) luksus jest definiowany jako:
— fakt cieszenia si¢ wyjatkowymi i drogimi rzeczami, a w szczego6lnosci produktami

spozywczymi, ubraniami i miejscami,

2l W tlumaczeniu na jezyk polski masstige tzn. mass prestige oznacza luksus dla mas. Szerzej na temat
luksusu dla mas zob. np.: Park, Back i Kim (2022), Purohit i Radia (2022), Wang i in., (2022), Ho, Wong
i Brodowsky (2023), Rosendo-Rios i Shukla (2023).
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- rzecz, ktora jest droga i przyjemna, pozadana i trudna do zdobycia, ale nie jest
niezbedna,

— przyjemno$¢ niedostepna dla kazdego.

W podobny sposob termin luksus jest definiowany w jezyku francuskim. Autor
Sikora (2011) przytacza definicje luksusu znajdujaca si¢ w stowniku jezyka francuskiego
Le Robert, wedtug ktorej termin luksus oznacza:

— okreslony styl zycia przejawiajacy si¢ wydawaniem duzych sum pieni¢dzy w celu
zaspokojenia roznorodnych zachcianek, ktore powstaja na skutek upodobania do
przepychu i checi konsumpcji na pokaz,

— ceche produktu, ktéry z powodu odznaczania si¢ cechami ukazujagcymi zbytek
jest bardzo kosztowny,

- nadmiar, zbytek.

Wedhug definicji stownikowych termin luksus obejmuje szeroki zakres znaczen.
Jest on definiowany jako styl zycia, pozytywne uczucie (tj. przyjemnosc), cecha produktu
oraz produkt lub zbidr produktéw. Nalezy zauwazy¢, ze w tym ostatnim znaczeniu
pojecia ,,luksus” oraz ,,produkt luksusowy” sg synonimami, co znajduje odzwierciedlenie
réwniez w wielu definicjach naukowych. Rdzni autorzy definiujac termin luksus czgsto
stosuja zamiennie pojecia luksus i1 produkt luksusowy lub definiujg luksus wylacznie z
perspektywy  produktu luksusowego, co moze by¢ przyczyng pewnych
niejednoznacznos$ci interpretacyjnych. Nie zaburza to jednak cato$ciowego rozumienia
luksusu. Wydaje si¢ wrecz konieczne, aby podczas definiowania luksusu stosowaé w
niektorych sformutowaniach pojecia ,,luksus™ 1 ,,produkt luksusowy” zamiennie w celu
bardziej precyzyjnego i przystgpnego ukazania jego istoty. W niniejszej dysertacji
autorka zaprezentuje rozne ujecia luksusu — zardwno te jednoznaczne, jak i takie, w
ktorych autorzy w nieco bardziej skomplikowany sposdb przedstawiaja swoje
rozumienie omawianego terminu.

W literaturze przedmiotu (zob. Kapferer, 1997, 1998; Vigneron i Johnson, 2004;
De Barnier, Rodina i Valette-Florence, 2006; Yeoman i McMahon-Beattie, 2006;
Berthon 1 in., 2009; Christodoulides, Michaleidou i L1, 2009; Han, Nunez 1 Dréze, 2010;
Dion i Arnould, 2011; Kapferer i Laurent, 2016; Ko, Costello i Taylor, 2019; Holmgqvist,
Diaz Ruiz, Penaloza, 2020; Ranfagni i Ozuem, 2022) zostalo opracowanych wiele
definicji luksusu, ktore posiadaja nie tylko liczne elementy wspodlne, ale przede
wszystkim ukazuja istnienie znacznych roéznic w rozumieniu tego pojecia. Mnogosé

definicji luksusu jest spowodowana tym, ze r6zni autorzy podchodza do definiowania
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tego pojecia z odmiennych perspektyw, tj.: z perspektywy cen, rzadkosci dobr,
zbytecznosci, jakosci lub pracy rzemie$lniczej. Jak podkresla Sikora (2012), zadna z tych
perspektyw nie jest wystarczajgca??. Odmienno$¢ definicji wynika rowniez z faktu, ze
luksus jest pojeciem wzglednym i subiektywnym. Zaréwno silna subiektywnos$¢, jak i
wzgledno$¢ luksusu wywieraja bezposredni wptyw na trudno$¢ w opracowaniu
jednoznacznej, powszechnie akceptowalnej definicji tego pojecia.

Subiektywnos$¢ luksusu jest zwigzana z tym, ze luksus jest pojeciem odmiennie
postrzeganym przez roézne jednostki w zaleznosci od pewnych indywidualnych
czynnikow (np. preferencji lub sytuacji materialnej). Dla jednych luksusem beda dobra
materialne, takie jak: bizuteria, ubrania, samochody, nieruchomosci. Inni natomiast beda
utozsamia¢ luksus z komfortem zycia, tj.: ze sposobem spedzania wolnego czasu,
relaksem, odpoczynkiem?® (zob. Phau i Prendergast, 2000; Stachowiak, 2017; Kotur i
Dixit, 2022; Mesquita i in., 2023).

Luksus jest pojeciem wzglednym (lub inaczej relatywnym), a wiec uzaleznionym
od perspektywy, z jakiej si¢ go rozpatruje (Dryl, 2014; Lopes i in., 2022; Song, 2022).
Wzglednos¢ luksusu nalezy podzieli¢ na: regionalng, czasowa, ekonomiczng, kulturowa
oraz sytuacyjng (zob. rysunek 2.1) (Heine, 2012).

Definiujac luksus nalezy rozrézni¢ przede wszystkim dwa rodzaje wartosci, ktore
sa reprezentowane przez dane dobra: warto$¢ uzytkowa oraz warto§¢ symboliczng.
Warto$¢ uzytkowa dobra jest okreslana jako zdolno$¢ do zaspokojenia podstawowych
potrzeb klienta zwigzanych z uzytkowaniem tego dobra. Jest to caloksztatt wtasciwosci,
dzigki ktorym dane dobro moze zaspokoi¢ konkretng potrzebe (wsrod wartosci
uzytkowych wyrdznia si¢ np.: funkcjonalno$¢ produktu, trwato§¢, naprawialnose,
bezpieczenstwo uzytkowania) (szerzej zob. Sweeney i1 Soutar, 2001; Ratajczak, 2009;
Goonetilleke 1 Karwowski, 2019; Achmad, Hudayah i Ilmi, 2020; Lukas i Ferrell, 2020;
Polat i Seyrek, 2022). Warto§¢ symboliczna dobra stanowi z kolei wysoka warto$¢
dodang o ulotnym, niematerialnym charakterze (np. przynalezno$¢ do danej grupy
spolecznej, prestiz, snobizm, przyjemnos¢, zadowolenie, sposdb zycia oraz spedzania

czasu) (zob. Smith i Colgate, 2007; Han i Kim, 2020; Peng, Chen i Hung, 2020; Xu i

22 Definiowanie luksusu z perspektywy kazdego z wymienionych czynnikéw osobno jest niewystarczajace
i nickompletne. Do definiowania luksusu nalezy podchodzi¢ kompleksowo, analizujac to pojgcie z réznych
mozliwych perspektyw (Sikora, 2012).

23 Nalezy podkresli¢, ze dla wielu ludzi luksusem jest mozliwo$¢ spozycia cieptego positku w ciggu dnia
czy tez posiadanie swojego wlasnego miejsca do spania i odpoczynku. Ten przyktad potwierdza fakt, ze
nie zawsze luksus bedzie oznaczat bogactwo i1 przepych rozumiane jako bardzo duza ilo$¢ pienigdzy, czy
tez kosztowne dobra materialne.
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Mehta, 2022). Luksus mozna definiowa¢ na dwa sposoby: w waskim lub w szerokim
znaczeniu. W waskim znaczeniu luksus dotyczy dobr, ktérych wartos¢ uzytkowa jest
bardzo wysoka a warto$¢ symboliczna jest niewielka. Natomiast w szerokim znaczeniu,
luksus odnosi si¢ do dobr posiadajacych wysoka wartos¢ symboliczng, ktéra stanowi
gléwny wyznacznik warunkujacy postrzeganie tych dobr jako luksusowe. W przypadku
luksusu zdecydowanie bardziej istotne sg przejawy wartos$ci symbolicznej, anizeli cechy
materialne, ktorych dostarcza warto$¢ uzytkowa (Wong, Chung, Zaichowsky, 1999;
Stepien, Lima, Sagbansua, Hinner, 2016).

Rysunek 2.1 Podzial wzglednoS$ci luksusu wedlug Heine

/

Wzglednosé At
czasowa, ktora rzmv%l!on:;: 2’
wynika ze zmian w dost a}Znoéci
postrzeganiu luksusu 1uk§gsu naq
W czasie oraz okreslon
panujacych aktualnie obszarz);m
trendow spotecznych geograficznym

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie Heine (2012).

Korespondujac z szeroka definicja, luksus nalezy okresli¢ jako co$ co jest zbedne,
ale pozadane. Zakup, uzytkowanie i do§wiadczanie luksusu dostarczaja przyjemnosci,
zapewniaja prestiz, zwigkszaja pewnos$¢ siebie oraz podnosza spoteczny status jednostki
(zob. Dubois, Paternault, 1997; Tsai, 2005; Chevalier i Mazzalovo, 2015). Heine (2012)
okreslit luksus jako wszystko co jest pozadane, bardziej niz potrzebne i zwyczajne. Ta
definicja bez watpienia réwniez wpisuje si¢ w szeroka koncepcje luksusu, dlatego ze

odnosi si¢ do warto$ci symbolicznej luksusu. Ponadto moze by¢ w dowolny sposéb
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rozbudowywana przy uwzglednieniu réznych czynnikow charakteryzujacych
poszczegolne jednostki (nawigzanie do subiektywnosci 1 wzglednosci luksusu).
Ciekawa i1 zarazem uniwersalng koncepcje luksusu opracowali Dubois, Laurent i
Czellar (2001). Autorzy przeprowadzili szczegdtowe badania (ilosciowe i jako$ciowe)
wsérod klientow reprezentujacych Europe Zachodnia, Azje oraz USA, a nast¢pnie

zdefiniowali luksus z perspektywy szesciu wymiardéw (zob. rysunek 2.2).

Rysunek 2.2 Sze$ciowymiarowa koncepcja luksusu wedlug Duboisa, Laurenta i Czellara

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Dubois, Laurent i Czellar (2001).

Mentalne powigzanie pomigdzy luksusem a wysoka jakoscig jest bardzo silne i
czesto te dwa pojecia sg traktowane jako synonimy. Wysoka jako$¢ produktu zapewnia
niezawodnos$¢ 1 trwalo$¢ oraz wzbudza zaufanie. Luksusowe produkty, ktore szybko si¢
psuja 1 nie spetniajg oczekiwan, lub sg wykonane z komponentéw postrzeganych jako
tanie (np. z tworzyw sztucznych) sg natychmiast dyskwalifikowane. Wielu klientow
przenosi doskonatg jako$¢ luksusowego produktu na osoby kupujace i uzytkujace ten
produkt (w tym na siebie samych). Luksus oferuje uzytkownikom mozliwos¢ poczucia
wyjatkowosci, prestizu, a takze podnosi samoocene¢ (szerzej zob. Dubois, Laurent i

Czellar, 2001; Taplin, 2019).
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Bardzo wysoka cena stanowi podstawowa ceche luksusu i jest postrzegana jako
rezultat wysokiej jakosci. Wysoka cena jest miernikiem bogactwa klientéw produktow
luksusowych. Jest w pelni akceptowalna, o ile koresponduje z wysoka jakos$cig i
zapewnia poczucie komfortu i bezpieczenstwa — im wyzsza cena produktu luksusowego,
tym mocniejsze przekonanie o jego niezwyktym, luksusowym charakterze, a takze
wigkszy popyt na ten produkt. Bardzo wysoka cena moze by¢ rdwniez postrzegana jako
bariera, ktora sprawia, ze dane produkty luksusowe sa niedostgpne dla wszystkich. Nie
ogranicza si¢ ona jedynie do aspektu zwigzanego z pieniedzmi, ale obejmuje rowniez
koszty psychiczne®* poniesione przez klienta, ktore sg zwigzane z nabywaniem i
poszukiwaniem produktu (szerzej zob. Gustatz i Heine, 2018; Singh i Doval, 2019;
Shukla, Rosendo-Rios i Khalifa, 2022).

Rzadko$¢ 1 wyjatkowos$¢ sa Scisle zwigzane z postrzegang doskonalg jakoscig i
wysokimi cenami. Produkty luksusowe nie moga by¢ masowo produkowane z uwagi na
wyjatkowo rzadkie komponenty i specjalistyczne umiejetnosci wykorzystywane w
procesie ich wytwarzania, a takze na wysoki poziom cen. Sg to produkty wykonywane
bardzo cz¢sto na zamodwienie lub w limitowanych ilo$ciach. Produkty luksusowe nie
moga by¢ réwniez sprzedawane w wielkopowierzchniowych placowkach handlowych
oferujagcych bardzo szeroki asortyment dla masowego odbiorcy, takich jak np.
supermarkety lub hipermarkety. Dystrybucja powinna odbywaé si¢ w wyjatkowych
punktach sprzedazy, ktorych celem jest zapewnienie klientowi niezapomnianych
doswiadczen i obstugi na najwyzszym poziomie. Rzadkos$¢ luksusu nawigzuje nie tylko
do charakteru produktow, ale tez do klientéw produktow luksusowych, ktorymi sa
zazwyczaj nieliczne elity majace bardzo wysokie wymagania. Luksusowy produkt
powinien by¢ wyjatkowy 1 niepowtarzalny, aby sprosta¢ stawianym przez klientow
wymaganiom (szerzej zob. Pereira i in., 2019; Duong i Sung, 2020; Hughes, 2022).

Luksus bywa okreslany jako uosobienie sztuki (por. Korzeniowska-Marciniak,
2001) i powinien wigzac¢ si¢ z silnym urokiem estetycznym. Aspekt estetyczny powinien
odnosi¢ si¢ nie tylko do produktu luksusowego, ale rowniez do kontekstu, w jakim ten
produkt jest prezentowany oraz do samego konsumenta. Konsumpcja luksusu jest

wysoce hedonistycznym do§wiadczeniem, ktore oddzialuje na wszystkie zmysty — luksus

24 Koszty psychiczne sg definiowane jako ,,0g0t negatywnych przezy¢ o charakterze poznawczym,
afektywnym i aktywnosciowym doswiadczanych przez konsumenta w procesie nabywczym” (Marciniak,
2018, s. 21-22). Jest to caly emocjonalny wysilek, ktory konsument subiektywnie postrzega jako ucigzliwy
(powoduje on psychiczny dyskomfort), zwigzany z podejmowanymi przez klienta dzialaniami w procesie
nabywczym.
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jest zrédtem wielozmystowej przyjemnosci. Dostgp do $wiata pickna i marzen podczas
konsumpcji produktu luksusowego czy tez korzystania z luksusowej ustugi podnosi
samoocen¢ klienta (konsumpcja luksusu wzmacnia poczucie pigkna, sity, potegi oraz
obniza frustracj¢). Luksus w opinii wielu badaczy powinien by¢ artystycznym
rekodzielem, dzielem sztuki oraz marzeniem, ktére klient bedzie pragnat naby¢ (zob.
Velasco i Spence 2018; Kusumasondjaja, 2019; Hagtvedt, 2020; Wiedmann i in., 2021;
Rodrigues i in., 2022; Shahid i in., 2022; Kilian i Hacopian, 2023).

Luksus powinien wigza¢ si¢ z dlugowiecznoscig i1 tradycja przekazywang z
pokolenia na pokolenie. Za kazda marka luksusowa powinna sta¢ wyjatkowa historia, a
wytwarzanie 1 p6zniejsze konsumowanie produktéw luksusowych powinno odbywac si¢
z poszanowaniem tradycji. Luksusowe produkty (np. antyki, luksusowe torebki,
bizuteria, alkohole) nabieraja wigkszej warto$ci z uplywem lat, a posiadacze tych
produktow czerpia coraz wigksza przyjemnos$¢ z ich pielggnowania, rozwijajac swoja
swiadomos¢ i dojrzato$¢ w kontekscie konsumowania i posiadania luksusu. Zdobywanie
kompetencji potrzebnych do rozpoznawania i doceniania luksusu jest dlugim procesem,
czg¢sto powigzanym z historig osobista konsumenta. Konsument zdobywa do$wiadczenie
poprzez kontakty z luksusowymi produktami i innym konsumentami produktow
luksusowych, a to przyczynia si¢ do rozwoju wyczucia smaku i estetyki, ktore stanowig
kwestie bardzo subiektywng i osobista. Nabywanie produktow luksusowych wiaze si¢ z
checig zatrzymania ich na dluzej, a takze gotowosciag do przekazywania tych produktow
kolejnym pokoleniom (szerzej zob. Donzé i Wubs, 2019; Pérez, Le Masson, Weil, Araud
i Chaperon, 2020; Halwani, 2019, 2021; Paek, Ryu i Jun, 2021; Bloomfield, Borstrock,
Carta i Manlow, 2022; Goldstein i Carpenter, 2022).

Luksus jest uwazany jako bezuzyteczny i zbedny, a nabywanie oraz konsumpcja
produktéow luksusowych nie sg konieczne do przetrwania. W zwiazku z tym, wedtug
niektorych badaczy (zob. Berry, 1994; Kemp, 1998) nie powinno si¢ utozsamia¢ luksusu
z zaspokajaniem potrzeb. Nalezy jednak doprecyzowa¢, ze luksus rzeczywiscie nie
odnosi si¢ do podstawowych potrzeb czlowieka, ale jest w stanie zaspokoi¢ potrzeby
wyzszego rzedu (zob. np. Unal, Deniz i Akin, 2019; Lee, Bae i Ko, 2021; Eastman, Iyer
i Babin, 2022)*. Aby produkt zostal uznany jako luksusowy, jego warto$¢ nie tylko

25 Zgodne z piramidg potrzeb Maslowa, potrzeby cztowieka nalezy dzieli¢ na potrzeby nizszego rzedu
(podstawowe) oraz potrzeby wyzszego rzedu. Potrzeby nizszego rz¢du to: potrzeby fizjologiczne (jedzenie,
picie, sen, prokreakcja) oraz potrzeba bezpieczenstwa (stabilno$¢ zatrudnienia, zdrowie, brak zagrozen
zewngetrznych). Potrzeby wyzszego rzedu sa dzielone na: potrzebg przynaleznosci (akceptacja, mitosc,
przyjazn, przynaleznos¢ do grupy, elity), potrzebe uznania (sukces, szacunek, docenianie, prestiz, poczucie
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powinna wynika¢ z cech funkcjonalnych, ale przede wszystkim z dodatkowych korzysci
o charakterze symbolicznym. Przyktadami produktoéw, ktore sa catkowicie zbgdne i
zapewniaja klientowi wylgcznie dodatkowe korzysci, takie jak poczucie pickna, czy tez
podziw innych ludzi, sg perfumy i bizuteria. W przypadku produktéw nalezacych do
kategorii produktow funkcjonalnych, takich jak np. samochody, luksusowo$¢ produktu
warunkuja cechy dodatkowe, wykraczajace poza aspekty funkcjonalne (Dubois, Laurent
i Czellar, 2001).

Warto zaznaczy¢, ze w literaturze przedmiotu cz¢sto omawiane sg okreslenia
stary (tradycyjny) oraz nowy luksus (zob. Silverstein i Fiske, 2003; Vickers i Renand,
2003; Thomas, 2007; Sikora, 2010; Heine i Phan, 2011; Nath i Batra, 2019; Cabigiosu,
2020; Batat i Kerviler, 2020; Morhart, Wilcox i Czellar, 2020; Rodrigues i Borges, 2021;
Huggard, Lonergan i Overdiek, 2022; Pang, 2022; Batat, 2023). Jest to zwigzane przede
wszystkim z przytoczonymi w niniejszym podrozdziale zjawiskami demokratyzacji i
akcesoryzacji luksusu, ktore przyczynity si¢ do rewolucji w sposobie wytwarzania i
sprzedawania, a takze nabywania produktow luksusowych. Rewolucja przemystowa,
pdzniejsze powojenne rewolucje prywatne przeprowadzone przez znane firmy bedace
wlascicielami marek luksusowych?® i wkroczenie na rynek niezwigzanych z branza
luksusowa biznesmandw przyczynity si¢ do przeorientowania luksusu. Luksus z
niedostepnego, elitarnego, bardzo drogiego 1 wyjatkowego (tradycyjny luksus)
przeobrazil si¢ w masowy, dostepny i rozpowszechniony (nowy luksus). Zmasowana
produkcja i sprzedaz produktow luksusowych szerokiemu gronu klientow poskutkowaty
utratg waloru rzadkosci 1 unikatowosci przez wiele produktow luksusowych. W zwigzku
z zachodzacymi zmianami luksus i dobra luksusowe staly si¢ kategoria bardzo
zréznicowang. Ustalenie obiektywnej definicji luksusu stato si¢ jeszcze trudniejsze z
uwagi na bardzo dynamiczny rozrost sektora dobr luksusowych, a takze ciggte zmiany w
nim zachodzace. Ciekawe podejscie prezentuje Sikora (2012), ktéry podkresla, ze
zamiast poszukiwac jednej, najbardziej wtasciwej definicji luksusu nalezy zaakceptowac

jego roznorodnos¢ i skoncentrowac si¢ na zdefiniowaniu odrgbnych jego kategorii. To

wplywu, poczucie wlasnej wartosci oraz potrzebe samorealizacji (rozwdj, doskonalenie, doznania
estetyczne, realizacja marzen, potwierdzenie wlasnej wartosci) (zob. Maslow, 2009; Sekuta, 2010; Miler-
Zawodniak, 2012).

26 Jeden z przykladdw prywatnej rewolucji luksusu opisuje Stepien (2019). Autorka (Stepien, 2019)
przytacza histori¢ Gabrielle Bonheur Chanel (projektantki, zalozycielki marki Chanel), ktdra miata duze
ambicje, aby tworzy¢ luksus na co dzien, dost¢pny dla wielu ludzi. Projektantka pragneta odejs¢ od drogich
i rzadkich materiatow (ktore stanowily wyznacznik luksusu ubran i akcesoriow) w stron¢ prostoty i
eleganckiej wygody. Szerzej o globalnej ekspansji i zmianach wérdd elitarnych firm éwczesnego luksusu
zob. np.: Bothwell (2005), Liu i in. (2016), Stepien (2017), Cabigiosu (2020), Hackett (2020).
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stanowisko koresponduje z zaproponowang przez Allérés (1990) piramida luksusu, w
ktorej autorka wyrdznita luksus niedostgpny, posredni oraz dostepny. Rozszerzajac
rozwazania tej autorki, Sikora (2011) szczegotowo zdefiniowal wyodrebnione kategorie

luksusu (zob. rysunek 2.3).

Rysunek 2.3 Piramida luksusu

Luksus niedostepny (najdrozsze produkty na $wiecie w zakresie danych kategorii;
produkty unikatowe, limitowane, wykonywane na specjalne zamoéwienie,
wytwarzane w specjalnych seriach, mocno spersonalizowane; zakres cenowy od
kilkudziesigciu tysigcy euro do pot miliarda dolarow za produkt)

Przyktady: suknie haute couture, wyroby jubilerstwa i zegarmistrzostwa, jachty,
rezydencje, prywatne samoloty, helikoptery, luksusowe samochody (Rolls-Royce,
Bntley, Maybach, Maserati, Lamborghini, Ferrari)

Luksus posredni (produkty wytwarzane w krotkich seriach, bardzo czgsto w
sztuczny sposob personalizowane (podpis wytworcy, numerowanie); ceny

produktow relatywnie bardzo wysokie w stosunku do swoich przecigtnych, masowo
produkowanych odpowiednikéw - od kilkunastu do kilkudziesigciu razy drozsze)

Przyktady: wigkszo$¢ najdrozszych produktow spozywczych, najdrozsze wyroby
galanterii skorzanej 1 dodatkow, zegarki i bizuteria marek luksusowych i
samochody marek premium (Porsche, Jaguar, Saab oraz najdrozsze modele marek:
Marcedes, BMW, Audi), ustugi - najdrozsze hotele z osrodkami SPA oraz

restauracje

Luksus dostepny (produkty wytwarzane masowo wyrdzniajace si¢ luksusowa
marka i niemasowa dystrybucja, ceny produktow niewysokie - od kilku do
kilkunastu razy wyzsze od cen ich masowo produkowanych odpowiednikow)

Przyktady: perfumy i kosmetyki, tansze wyroby galanterii skorzanej i dodatki
(szale, apaszki, tekstylne torebki), gadzety, drogie artykuty spozywcze bardzo
wysokiej jakosci (szlachetne wina, whisky, koniaki, szampany - wiacznie z tymi
dostepnymi w supermarketach), drogie hotele i restauracje oraz najdrozsze formy
uczestnictwa w kulturze (loze, miejsca VIP w teatrze, bilety na uroczyste premiery)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Allérés (1990), Witek-Hajduk (2011).

W ciagu ostatnich kilku lat nastgpita do$¢ duza ewolucja w pojmowaniu luksusu.
Obecnie jest on okre$lany jako koncepcja oparta na doswiadczaniu, sprawczo$ci i
epistemologicznej rzadkosci. Szczegdlny nacisk ktadzie si¢ przede wszystkim na sposob

dos$wiadczania luksusu (Thomsen i in., 2020)?7. Konsumenci poszukuja sensu nabywania

27 Autorzy wspolczesny luksus okreslajg jako nowy luksus lub jako luksus niekonwencjonalny. Szerzej na
ten temat zob. np.: Banister, Roper i Potavanich (2020), Kreuzer, Cado i Raies (2020), Sudbury-Riley i in.
(2020), Lewin i Spence (2020), Turnen, Cervellon i Carey (2020), Guzzetti, Crespi i Belvedere (2021),
Rosenbaum in. (2021), Riedmeier i Kreuzer (2022), Shin i Jeong (2022).
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luksusu zmieniajac swoje podejscie od mie¢ do by¢ oraz od posiadania do do§wiadczania
luksusu (Cristini i in., 2017).

W najnowszych opracowaniach autorzy podkreslaja, ze do definiowania luksusu
nalezy podchodzi¢ kompleksowo i holistycznie uwzgledniajac nie tylko namacalne i
materialne aspekty produktow, lecz takze aspekty niematerialne, emocjonalne,
historyczne i symboliczne, ktére lezg u podstaw konsumpcji luksusowych produktow.
Identyfikacja zar6wno materialnych i niematerialnych wymiardéw, jak i osobistych i
spoteczno-kulturowych aspektow luksusu jest potrzebna, aby lepiej zrozumie¢ w jaki
sposob konsumenci definiujg luksus i co ich motywuje do zakupu dobr luksusowych
(zob. np.: Walters i Carr, 2019; Kreuzer, Cado i Raies, 2020; Ho i Wong, 2022; Iquani,
2022; Pezold i Tse, 2022; Wang, 2022). Autor Batat (2023) syntetyzujac dyskusje
dotyczace definiowania luksusu prowadzone przez wymienionych autoréw proponuje
wiasng definicj¢ luksusu. Podkre$la on, ze ze wzglegdu na wzrost problemow
srodowiskowych i spotecznych, transformacj¢ cyfrowg oraz globalne kryzysy zdrowotne
1 gospodarcze potrzebna jest nowa konceptualizacja tego pojecia, aby odpowiedzie¢ na
pojawiajace si¢ potrzeby konsumentdéw i zmieniajacy si¢ kontekst.

Zdaniem Batata (2023) luksus to ewoluujacy i wielowymiarowy konstrukt
obejmujacy kilka znaczen, ktdre jednostki przypisuja mu zgodnie z normami i kodeksami
swoich kultur konsumpcyjnych. Znaczenia te ewoluujg wraz z uptywem czasu oraz w
wyniku zachodzacych zmian spolecznych i indywidualnych. Luksus jest $cisle zwigzany
z kulturg 1 praktykami grupy, w ktorej pojawia si¢, ksztattuje i rozwija. Luksus jest w
kazdym cztowieku. Jest produkowany przez ludzi dla ludzi, tj. dla os6b fizycznych,
profesjonalistow 1 instytucji, a takze podmiotow politycznych i spotecznych. To, co dla
jednych jest luksusem, dla innych moze by¢ czyms$ prozaicznym i przyziemnym (Batat,
2023).

W definicji tej autor (Batat, 2023) podkresla, Zze znaczenie luksusu zalezy od
perspektywy, ktorag nalezy wczesniej okreslic. Jak pisze, luksus jest pojgciem
wielowymiarowym — nie nalezy definiowa¢ go z jednej perspektywy, ktora nie integruje
jego roznych warstw i znaczen. Batat (2023) opracowat kompleksowe ramy definiowania
luksusu umozliwiajac badaczom lepsze zrozumienie luksusu z réznych perspektyw. W
tym zakresie, autor wyrdznit trzy grupy perspektyw konceptualizacji luksusu: i)
perspektywy teoretyczne (teorie filozoficzne, teorie kulturowo-historyczne, teorie

antropologii spotecznej), ii) perspektywy jednostek analizy (indywidualna jednostka,
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organizacja, spoleczenstwo), oraz iii) perspektywy interesariuszy (instytucje, media,

rzemieslnicy) (szerzej zob. Batat, 2023).

2.2 Produkt luksusowy jako specyficzna kategoria dobr konsumpcyjnych

Wielokrotnie autorzy z réznych dziedzin nauki podejmowali proby zdefiniowania
produktu luksusowego. Mnogo$¢ definicji produktéw luksusowych opracowanych w
literaturze naukowej ukazuje istnienie znacznych réznic w pojmowaniu tego pojgcia
(zob. np. Leibenstein, 1950; Bagwell, 1996; Tynan, McKechnie i Chhuon, 2010; Schrage,
2012; Roper i in., 2013; Savitha i Sathyanarayan, 2014; Huang i in., 2014; Ko, Costello
i Taylor, 2019). W teorii ekonomii po§wigcono niewiele uwagi badaniom dotyczacym
produktow luksusowych (pojmowanych jako dobra materialne oraz ustugi). Zostaly one
w niewielkim stopniu opisane przy okazji omawiania elastyczno$ci cenowej oraz
dochodowej popytu (zob. np. Samuelson i Nordhaus, 1992; Stanisz, 1993; Mankiw,
1998; Kasztalska, 2017). Udowodniono, ze produkty luksusowe charakteryzuja si¢
wiekszg elastycznoscig cenowa popytu?® niz inne produkty (okreslane jako niezbedne,
czyli zaspokajajace podstawowe potrzeby). Jednakze, cenowa elastyczno$¢ popytu
zalezy od wielu czynnikow, ktére generuja powstawanie pewnych paradoksow. Wsréd
tych czynnikow wyrdézniono m.in.: wystepowanie substytutow danego produktu,
znaczenie produktu w catkowitym dochodzie konsumenta, rodzaj produktu oraz
przyzwyczajenie konsumentéw do danych produktéw. Najbardziej znanymi i najczgsciej
cytowanymi w literaturze paradoksami ukazujacymi si¢ w przypadku produktow
luksusowych w kontek$cie cenowej elastycznosci popytu sa efekt snoba oraz paradoks
Veblena (Klimczak, 2006). Efekt snoba polega na tym, ze zamozni klienci czgsto
ograniczaja zakupy pewnych produktéw uznawanych jako luksusowe lub catkowicie
zaprzestaja ich nabywania, poniewaz sg one chetnie kupowane przez mniej zamoznych
klientow — zakup produktu luksusowego jest dla konsumenta tym bardziej atrakcyjny, im
mniej oso6b go posiada (szerzej zob. Ergiin, 2021; Sogo i Matsubayashi, 2021; Keskin i
Bozdag Ates, 2022). Z kolei paradoks Veblena charakteryzuje si¢ tym, Zze popyt na

produkty luksusowe wzrasta pomimo wzrostu cen tych produktow, co jest sprzeczne z

28 Cenowa elastyczno$¢ popytu jest stosunkiem procentowej zmiany wielko$ci popytu do procentowe;
zmiany ceny — okresla ona stopien reakcji popytu na zmiang cen. Szerzej na temat cenowej elastycznosci
popytu i jej réznych rodzajow (zob. Adamowicz, Gregorczyk, Romanowska, Sopifnska i Wachowiak, 2003;
Bernat, 2008).
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prawem popytu, ktore wskazuje, ze wraz ze wzrostem ceny danego produktu popyt na
ten produkt powinien spada¢ i odwrotnie (szerzej zob. Pepall i Reif, 2016; Veal, 2016;
Wang, Wang i Lai, 2017; Fassnacht i. Dahm, 2018; Chenavaz i Eynan, 2021).
Postugiwanie si¢ jedynie cenowa elastycznos$cia popytu moze by¢ niewystarczajace do
precyzyjnego okreslenia czy dany produkt nalezy do kategorii produktow luksusowych
(Fassnacht i Dahm, 2021).

Bardziej trafne w kontekscie ekonomicznym klasyfikowanie produktow
umozliwia miernik ekonomiczny okres$lany jako dochodowa elastyczno$¢ popytu®.
Prawo opracowane przez pruskiego statystyka Engla wyjasnia zalezno$ci pomigdzy
poziomem dochodow konsumenta a poziomem jego wydatkéw (Kochaniak, 2016). Autor
przyjmujac jako kryterium podziatu poziom elastyczno$ci dochodowej popytu
reprezentowany przez dane dobra, wyrdznit trzy ich rodzaje: dobra nizszego rzgdu, dobra
podstawowe oraz dobra luksusowe (szerzej zob. Newman, Milgate i Eatwell 1994;
Gardjan i in., 2004; Dudek, Koszela i Landmesser, 2012; Zalega, 2012; Gostkowski,
Gajowniczek 1 Jalowiecki, 2014; Kalita i in., 2014; Kurek, 2015; Matsuyama, 2019).
Wedtlug tej koncepcji dobra luksusowe odznaczaja si¢ elastycznoscia dochodowa popytu
wyzsza od 1. Oznacza to, ze popyt na dobra luksusowe ros$nie szybciej od wzrostu
dochod6w konsumenta, a jedyna barierg wzrostu zapotrzebowania na te dobra jest spadek
dochodéw. Udziat wydatkéw na dobra luksusowe w budzecie konsumenta ro$nie wiecej
niz proporcjonalnie w stosunku do wzrostu jego dochodéw (zob. np. Sznajder i
Adamczyk, 2003; Rekowski, 2008).

Podobnego podzialu dobr dokonali rowniez Begg, Fischer i Dornbush (2007),
ktérzy wyrdznili:

— dobra normalne (dla ktorych dochodowa elastyczno$¢ popytu jest dodatnia), a

wsrdd nich dobra podstawowe o dochodowej elastyczno$ci popytu nizszej od 1

oraz dobra luksusowe o elastycznosci dochodowej popytu wyzszej od 1,

— dobra nizszego rzedu (dla ktorych dochodowa elastyczno$¢ popytu jest ujemna).

Ekonomiczne podejécie do definiowania dobr luksusowych jest krytykowane,
poniewaz nie uwzglednia wielu czynnikow majacych wptyw na popyt na dobra

luksusowe, np. czynnikéw psychologicznych i spotecznych. Ponadto, w tym podejsciu

2 Dochodowa elastyczno$é popytu jest okreslana jako stosunek procentowej zmiany wielko$ci popytu
nabywcy na dany produkt do procentowej zmiany dochodow nabywcy tego produktu. Wspotczynnik
dochodowej elastyczno$ci popytu umozliwia okreslenie znaczenia danego produktu dla nabywcy — czy jest
to produkt, ktory zaspokoja potrzeby wyzszego rzedu, czy produkt, ktory zaspokaja potrzeby nizszego
rzedu (zgodnie z piramida potrzeb Maslowa) (zob. Borkowski, 2003; Gulbicka i Kwasek, 20006).
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jedynymi kategoriami, z perspektywy ktorych klasyfikuje si¢ dane dobra sg elastycznos¢
cenowa i dochodowa popytu. Pomija si¢ w tym przypadku inne cechy dobr, ktére moga
warunkowa¢ ich luksusowy charakter, np. jako$¢, estetyka, historia, rzadkos$¢ czy
wyjatkowos$¢. Ekonomiczna definicja produktow luksusowych budzi watpliwosci nie
tylko na poziomie teoretycznym, ale tez na poziomie praktycznym. Nie zawiera ona
zadnych wskazowek odnosnie do dziatan marketingowych, jakie mogtyby podejmowac
firmy w celu nadania luksusowego charakteru swoim produktom. Co wigcej, jest ona
bardzo ryzykowna, poniewaz zaktada okreslenie luksusowosci danego dobra ex post, tj.
dopiero po zbadaniu wspoiczynnika dochodowej lub cenowej elastycznosci popytu.
Generuje to mozliwo$¢ pojawienia si¢ znacznych trudnosci podczas realizacji badan
dotyczacych produktow luksusowych (por. Sikora 2012). Bardziej trafnej definicji
produktu luksusowego nalezy wiec szuka¢ wsérdéd autoréw z innych dziedzin nauki,
ktorzy rozpatruja to pojecie z szerszej perspektywy.

Co jednak ciekawe, w innych dziedzinach (przeciwnie do nauk ekonomicznych,
gdzie panuje jednomys$lnos¢ co do definiowania produktéw luksusowych) pojawia sie
wiele rozbiezno$ci i1 niejednoznacznos$ci definicyjnych. W literaturze z obszaru nauk
spotecznych zostato opracowanych wiele jednokryterialnych definicji, ktore jedynie w
sposob czastkowy przedstawiajg istote produktu luksusowego. Dla przyktadu, Lombard
(1989) definiuje produkt luksusowy jako przedmiot, ktory klient nabywa oraz uzytkuje
w celu sprawienia sobie przyjemnosci lub dowarto$ciowania si¢. Ten poglad krytykuje
Dubois (1991), ktéry zauwaza, ze wiele innych produktow, ktore trudno okresli¢ jako
produkty luksusowe jest nabywanych w celu sprawienia sobie przyjemnosci lub
dowarto$ciowania si¢. Z kolei Gutsatz (1996) twierdzi, ze najwazniejszym atrybutem i
wyrdznikiem produktu luksusowego jest rzemiosto wykonania. Bearden i1 Etzel (1982)
okreslaja produkty luksusowe jako dobra Iub ustugi, ktore nie sa nabywane i
konsumowane na co dzien. Autorzy Lunt i Livingstone (1992) podjeli probg odrdznienia
produktéow luksusowych od innych produktéw poprzez okreslenie potrzeb
podstawowych 1 potrzeb wyzszego rzedu. Podobnie jak w przypadku definicji
wypracowanych na gruncie nauk ekonomicznych przytoczone jednowymiarowe
definicje sa bardzo waskie i nieckompletne.

Autor Berry (1994) wyrdznia nastgpujace cechy dobr luksusowych: wysoka cena,
rzadkos¢ (wyjatkowos¢, unikatowo$¢), bycie pozadanym przez wielu ludzi,
wyrafinowanie, dostarczanie przyjemnosci oraz latwa zastgpowalno$¢ (rozumiana jako

substytucja przez wersje podstawowe danych produktow, lecz nie jako bezuzyteczno$¢
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lub nadmiar). Zaznacza jednocze$nie, ze zadna z wymienionych cech nie moze
samodzielnie okresli¢ dobra luksusowego — podkresla tym samym wielowymiarowo$¢
pojecia. Ponadto Berry (1994) twierdzi, ze luksus nie jest ponadczasowy, a raczej bywa
dynamiczny — postrzeganie luksusowego charakteru produktu zmienia si¢ w czasie,
zard6wno wsrod catego spoleczenstwa, jak i w przypadku poszczegdlnych jednostek.
Autor definiuje dobro luksusowe jako takie, ktore przez jednostki jest postrzegane jako
pozadane i zapewniajace przyjemnos¢, a przez tworcoOw reklam i producentéw — jako
zapewniajace uczucie satysfakcji wigkszosci konsumentéw. Dobra luksusowe mozna
tatwo zastapi¢, poniewaz konsumenci nie pragng ich bezwzglednie (Berry, 1994). Warto
podkresli¢, ze opisane ujecie jest niepelne — autor pomija bowiem w swoich
rozwazaniach spoteczne czynniki, ktéore warunkuja nabywanie produktéw luksusowych
(symbol statusu spotecznego, posiadanej wiadzy i1 bogactwa). Dodatkowo, blednie
definiuje produkty luksusowe jako tatwo zastgpowalne przez swoje podstawowe
zamienniki.

Spoteczng funkcje produktow luksusowych podkresla m.in. Kapferer (1997)
wykazujac, ze ich nabywanie jest miarg przynaleznosci klasowej i przywilejem ludzi
posiadajacych wysoka pozycje w spoleczenstwie. Dostep do produktow luksusowych ma
tylko niewielka grupa bardzo zamoznych osob, ktore sa sktonne zaptaci¢ wysoka cen¢ za
otrzymang jako$¢, a ponadto potrafig doceni¢ estetyczny, tworczy i zmystowy wymiar
produktu. Produkty luksusowe sa bowiem uosobieniem pickna, sg ol$niewajace, a ich
celem jest zapewnienie przyjemno$ci poprzez oddzialywanie na wszystkie zmysty.
Nabywanie produktow luksusowych jest niezaprzeczalnie atrybutem klasy wyzszej i
symbolem posiadanego bogactwa. Autor dodatkowo wyrdznia nastgpujace cechy
charakterystyczne produktow luksusowych: znakomita jakos$¢, bardzo wysoka cena,
wyjatkowos¢ (rzadkos¢ i niepowtarzalnos$é), estetyka, dziedzictwo, historia marki oraz
zbyteczno$¢.

Z kolei Serraf (1991) objasnia istote produktu luksusowego zwracajac szczegdlng
uwage na aspekty jakosciowe produktu oraz spoteczng role luksusu. Jak zauwaza,
produkt luksusowy nalezy definiowac przez perspektywe nastepujacych kategorii:

— natury, ktora obejmuje swym zakresem wykorzystywanie bardzo cennych i
rzadkich sktadnikéw oraz specjalnych metod podczas wytwarzania produktow
luksusowych, wysoka cen¢ oraz unikatowos$¢ (produkty luksusowe sg tworzone

w krotkich seriach lub w jednym egzemplarzu),

71



— pochodzenia, ktére odnosi si¢ do miejsca pochodzenia lub miejsca zakupu danego
produktu (bardzo odleglte, egzotyczne miejsce), do czasu pochodzenia danego
produktu (antyk lub wyprzedzajace modg i trendy dzieto) oraz do oznaczania
danego produktu marka,

- roli, ktora polega na wyrdznianiu si¢ osoby nabywajacej 1 uzytkujacej produkty
luksusowe, hierarchizowaniu i klasyfikowaniu posiadaczy tych produktow oraz
manifestowaniu bogactwa.

Serraf (1991) podkresla ponadto, ze luksus jest pojeciem wielowymiarowym.
Autor wyroznia elementy, ktore w réznym natezeniu (w zaleznosci od produktu i
subiektywnych czynnikdéw jednostek) tworza produkt luksusowy. Sg to cechy zwigzane
z produktem (podzialy klasowe, marzenia, rzadkos¢, tj. unikatowos¢ i ekskluzywnos¢,
przepych, kultura, bezuzyteczno$¢, dystynkcja, tradycja, transcendencja, jakoS$¢,
ponadczasowos¢, estetyka) oraz motywy, ktére sklaniaja do zakupu produktow
luksusowych (snobizm, wyr6znianie si¢, dowarto$ciowanie si¢).

Bardzo ciekawa koncepcj¢ proponuja Wiedmann, Hennings i Siebiels (2007),
ktorzy definiujag produkty luksusowe z perspektywy wymiarow decydujacych o
postrzeganiu wartosci produktu luksusowego przez klienta. Autorzy rozszerzyli model
opracowany przez Vignerona i Johnsona (2004) — uwzglednili inne wymiary wartosci i
wprowadzili w nich pewne modyfikacje. W efekcie, zaproponowali cztery gtowne
wymiary produktu luksusowego, tj.: wymiar finansowy, wymiar funkcjonalny, wymiar
indywidualny oraz wymiar spoleczny, a w ramach tych wymiaréw wyroznili rdézne
rodzaje warto$ci (Wiedmann, Henning i Siebels, 2007, 2009).

Wymiar finansowy dotyczy ceny produktu, tj. jego warto$ci wyrazonej w
obowigzujacej jednostce monetarnej (szerzej zob. Dyhdalewicz, 2011; Olajide, Lizam i
Olajide, 2016). Jest to wymiar zwigzany wylacznie z aspektami pieni¢znymi, takimi jak:
koszt, cena ewentualnej odsprzedazy, rabaty, produkt traktowany jako inwestycja.

Wymiar funkcjonalny odnosi si¢ do podstawowych korzysci funkcjonalnych
produktu, wsrdd ktorych nalezy wyrdznié: uzytecznos¢, jakos¢ i wyjatkowoscé.
Uzytecznos$¢ jest okreslana jako zdolno$¢ produktu do zaspokojenia potrzeb klienta. To
podstawowe zalety produktu oraz stopief, w jakim ten produkt moze zaspokoi¢ potrzeby
klienta (szerzej zob. Marks, 1951; Zagora-Jonszta, 2014). W przypadku produktow
luksusowych klienci maja bardzo wysokie oczekiwania w kontek$cie uzyteczno$ci
produktu. Im wyzszy poziom postrzeganej uzytecznosci produktu luksusowego, tym

wyzsza jego warto$¢. Jakos¢ odnosi si¢ do tego, ze na intencje zakupu produktu
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luksusowego ma wptyw gwarantowana przez firm¢ najwyzsza jako$¢ oferty. Luksus jest
przez konsumentéw utozsamiany z wysoka jakoscia, a to z kolei wywiera wpltyw na
postrzeganie wysokiej wartosci produktow luksusowych. Z kolei wyjatkowos¢ opiera si¢
na zatozeniu, ze im dany produkt jest rzadziej spotykany na rynku, tym bardziej
konsument chce go kupié. Ponadto, kupujac produkty luksusowe klienci postrzegaja
siebie jako bardziej wyjatkowych i odmiennych od innych ludzi (Wiedmann, Hennings i
Siebiels, 2009).

Wymiar indywidualny odnosi si¢ do osobistego postrzegania przez konsumentow
konsumpcji dobr luksusowych oraz do cech interpersonalnych, takich jak: materializm,
hedonizm oraz wtasna tozsamo$¢. Materializm mozna okresli¢ jako pragnienie zdobycia
jak najwigkszej ilosci korzy$ci materialnych, ktorym dana jednostka kieruje si¢ w zyciu
(Stownik Jezyka Polskiego, 2023). Materialistyczni klienci pragng nabywaé jak
najwigcej produktow luksusowych, aby reprezentowaé swoj status spoteczny i na
podstawie nabywanych produktow ocenia¢ prestiz wlasny oraz innych ludzi (Vigneron,
Johnson, 1999). Hedonizm jest z kolei okreslany jako styl zycia, w ktorym uznaje si¢
przyjemnos¢ za najwyzsze i najwazniejsze dobro, za cel zycia i motyw postepowania (cel
wszystkich podejmowanych dziatan) (szerzej zob. Bylok, 2016; Van der Berg, 2019;
Subawa 1 in., 2020; Tarka, Harnish i Babaev, 2022). Wigze si¢ z nim odczuwanie przez
klienta samozadowolenia, zabawy, fantazji, przyjemnosci, rado$ci, podniecenia oraz
osigganie wewngetrznej satysfakcji poprzez konsumpcj¢ produktu luksusowego. W
odniesieniu do wlasnej tozsamosci nalezy podkresli¢, ze konsumenci dokonujac wyboru
produktow danej firmy daza do zachowania spojnosci pomigdzy wizerunkiem firmy a
postrzeganym obrazem samego siebie. Zatem, im wigksza spojno$¢ pomiedzy
tozsamo$cig firmy 1 tozsamoS$cig klienta, tym wigksza warto$¢ przypisywana
oferowanym przez t¢ firme¢ produktom. Ponadto, posiadanie produktu luksusowego nie
tylko okresla konsumenta, ale rowniez powala mu na identyfikowanie si¢ z innymi
uzytkownikami produktéw luksusowych (zob. Kall, 2001; Kotler i Keller, 2009;
Chernatony, McDonald 1 Wallace, 2010; Salem i Chaichi, 2018).

Wymiar spoleczny odnosi si¢ do spotecznych motywow nabywania i
uzytkowania produktéw luksusowych. Znakomita cz¢$¢ klientdbw nabywa produkty
luksusowe, aby zaimponowa¢ innym ludziom i zwigkszy¢ swdj wplyw na otoczenie lub
dotaczy¢ do pozadanych grup spotecznych. Warto$¢ konsumpcji na pokaz znajduje swoje
odzwierciedlenie w tym, ze wraz ze wzrostem zamozno$ci spoleczenstwa ludzie pragna

by¢ cztonkami wyzszych klas spolecznych, a ch¢¢ przynaleznosci do wyzszej klasy
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prowadzi ich do widocznej konsumpcji. Warto$¢ ta jest utozsamiana z efektem Veblena,
ktéry polega na potrzebie pokazania si¢ 1 ugruntowania wlasnego statusu materialnego
(zob. Husic, Cicic, 2009; Kastanakis, Balabanis, 2012). Prestiz jest okreslany z kolei jako
warto$¢, ktdrg nadaje si¢ ludziom, miejscom lub przedmiotom, przez co s3 one uznawane
jako lepsze od innych, bardziej warto$ciowe i majace szczegdlng pozycje spoteczna.
Definicja prestizu moze si¢ rézni¢ w zalezno$ci od statusu ekonomicznego lub
spotecznego jednostki. Klient postrzegajac dany produkt luksusowy przez pryzmat
indywidualnych czynnikow przypisuje mu okreslony stopien prestizu, co przektada si¢
na postrzegang przez jednostke wartos$¢ tego produktu w kontekscie budowania wlasnego
wizerunku jako klienta zamoznego (zob. Dubois i Czellar, 2002).

Nalezy podkresli¢, ze cztery opisane wyzej gtowne wymiary postrzegania
warto$ci produktu luksusowego sa ze soba silnie skorelowane. Wymiary te moga
oddzialywa¢ na konsumenta niezaleznie, ale przede wszystkim wspolgraja ze sobg i w
zrdéznicowanym stopniu wptywaja na indywidualne postrzeganie warto$ci produktu
luksusowego (zob. rysunek 2.4).

W podobny sposob do definiowania produktu luksusowego podeszli Vigneron i
Johnson (1999) opracowujac koncepcje, w ktorej uwzglednili ré6zne rodzaje wartosci
reprezentowanych przez produkty luksusowe, ukazujac jednoczes$nie powigzanie tych
warto$ci z okreslonymi motywami zakupu. Autorzy wyr6znili pig¢ wartosci produktow
luksusowych, tj.: zwracanie uwagi, unikalno$¢, warto$ci spoleczne, wartoSci
emocjonalne i jako$¢. Tym warto$ciom podporzadkowano nastgpujace motywy zakupu:
motywy demonstracji, snobizm, podazanie za modg, hedonizm i perfekcjonizm.

Definicja produktu luksusowego, ktora w do$¢ prosty i jednocze$nie
kompleksowy sposob przedstawia jego istot¢ zostala zaproponowana przez autorow
Dryl, Gil i Dryl (2017). To podejscie obejmuje swoim zakresem zarowno ekonomiczne
aspekty nabywania produktow luksusowych, jak i cechy charakterystyczne tych
produktow oraz motywacje, ktore sktaniaja konsumentéw do ich zakupu. Wedtug
autorow produkty luksusowe nalezy definiowac jako drogie dobra (produkty materialne,
ustugi), ktore odznaczaja si¢ bardzo wysoka jakoscia, a ponadto sg rzadkie, ekskluzywne,
oryginalne i prestizowe. Popyt na produkty luksusowe ros$nie wraz ze wzrostem cen tych
produktow oraz wzrostem poziomu pozadania przez innych konsumentéw. Do zakupu
produktéw luksusowych motywuja nie potrzeby, ale pragnienia. Konsumenci decyduja
si¢ na ich zakup nie w celu wyeliminowania pewnego dyskomfortu, ale aby zapewni¢

sobie przyjemnos¢, a takze w celu osiggniecia wysokiego statusu spotecznego.
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Rysunek 2.4 Model postrzegania wartosci produktu luksusowego

Wymiar

funkcjonalny Wartos¢ ceny

Wartos¢
uzytecznos$ci

nymlar Wartos¢ jakosci
inansowy
Wartos¢
wyjatkowosci
Warto$¢ produktu
luksusowego Wartos$¢ wilasnej
tozsamosci
Wymiar Wartosc
indywidualny hedonistyczna
Wartos¢

materialistyczna

Wartos¢ prestizu

Wymiar spoteczny
Wartos¢
konsumpcji

na pokaz

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Wiedmann, Hennings i Siebiels (2009).

Na potrzeby niniejszej dysertacji warto uwzgledni¢ rd6znice pomig¢dzy produktami
luksusowymi rozumianymi jako produkty materialne, a produktami luksusowymi
rozumianymi jako ustugi. W literaturze dotyczacej dobr luksusowych zdecydowanie
brakuje odniesien do zagadnien zwigzanych z ustugami luksusowymi. Wirtz, Holmqvist
i Fritz (2020) w swojej publikacji dokonali rzetelnego przegladu literatury z zakresu dobr
luksusowych 1 przeanalizowali aspekty produktow luksusowych, ktore zostaty
zaprezentowane przez réznych autorow. Autorzy dostrzegli, ze opracowane dotychczas
definicje produktow luksusowych koncentruja si¢ przede wszystkim na nastepujacych
wymiarach tych produktow: wysoka jako$¢ (w tym estetyka), wysoka cena,
ekskluzywno$¢ (w tym rzadkos¢, hierarchia spoleczna i prestiz) oraz pozytywne emocje
klienta (w tym hedoniczne dos$wiadczenie, hedoniczny eskapizm, postrzegana
autentycznos¢). W wielu ujeciach uwzglednia si¢ takze do$wiadczenia zwigzane z
konsumpcja oraz emocje zwigzane z produktem, ale pomija si¢ te aspekty w konteks$cie

ustug luksusowych.

75



Jedng z glownych cech, ktéra odrdznia ustluge od produktu materialnego jest
$wiadczenie uslugi bez przeniesienia wtasnosci, co stanowi bardzo wazne implikacje dla
ustug luksusowych. Ponadto, w wielu definicjach produktéw luksusowych wysoka
jakos¢ jest okreslana wyltacznie z perspektywy produktu materialnego, a motywy zakupu
produktow luksusowych, takie jak konsumpcja na pokaz czy dazenie do osiggnigcia
przyjemnosci przez sam fakt posiadania wysokiej jako$ci produktu materialnego stajg si¢
mniej istotne w kontekscie ustug luksusowych (Wirtz i in., 2020). Tabela 2.1 przedstawia
kluczowe cechy ustug oraz ich powigzania z cechami luksusowych produktow
materialnych oraz luksusowych ustug. Takie zestawienie umozliwia wykazanie, ze ustugi
luksusowe maja wazne cechy, ktore zasadniczo odr6zniajg je od innego rodzaju ushug i
przede wszystkim od luksusowych produktow materialnych, co ma znaczace implikacje

dla teorii i praktyki.

Tabela 2.1 Cechy ushlug luksusowych z perspektywy kluczowych cech ushug

Produkt luksusowy
Cecha uslugi Produkt materialny Usluga

- klient otrzymuje produkt materialny, - klient otrzymuje wytacznie
ktorego staje si¢ wlascicielem, doswiadczenie,

- produkty materialne sa wytwarzane z - ustuga jest dostarczana z zamiarem
zamiarem posiadania i wtasnosci, zdobycia doswiadczenia, oferuje
oferujg konsumpcj¢ materialna, konsumpcje opartg na

- posiadanie produktu materialnego jest doswiadczeniu, tj. dziatania, z
zwigzane z widoczng i spotecznie ktorymi cztowiek styka si¢ osobiscie,
uznang wlasnoscig prawna, i ktére przezywa,

- dlugotrwate posiadanie i korzystanie z - posiadanie ustugi nie jest mozliwe w

Brak przeniesienia produktu materialnego moga kontek$cie prawnym (w centrum
wlasnoSci prowadzi¢ do hedonicznej adaptacji, uwagi znajduje si¢ posiadanie
do nasycenia sensorycznego i jest psychologiczne),
zagrozone przeniesieniem do sfery - do$wiadczanie ustug jest oparte na
przyziemnej konsumpcji (jest w duzej czasie (kazda transakcja jest
mierze poza kontrola firmy), oddzielnym spotkaniem, ktore w

- konsumpcja na pokaz jest powszechna najwigkszej mierze pozostaje pod

kontrola firmy),

- konsumpcja na pokaz jest o wiele
trudniejsza bez przeniesienia

wlasnosci
- produkty materialne sa wysoce - ushugi sa wysoce niematerialne —
namacalne — obiektywizacja luksusu warto$¢ luksusu jest trudna do
jest fatwiejsza, poniewaz takie zakomunikowania, a obiektywizacja
produkty moga posiada¢ pewne cechy, luksusu czesto nie jest mozliwa,
ktore bezsprzecznie kwalifikuja je jako | - jako$¢ jest zmienna i zalezy przede
Niematerialnos¢, produkty luksusowe, wszystkim od pracownikow, klienta
nieheterogenicznos$¢, | - rygorystyczna kontrola jakosci oraz innych klientow,
nierozerwalnos¢ produktéw materialnych skutkuje - ustugi sa produkowane i
oraz nietrwalos¢ stalym poziomem jakosci, konsumowane w czasie
- produkcja i konsumpcja sa oddzielone rzeczywistym,
czasowo i geograficznie, - ustugi nie moga by¢ produkowane
- produkty materialne moga by¢ weczesniej 1 przechowywane do
produkowane i przechowywane do momentu zakupu,

momentu sprzedazy,
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- podrabianie produktow materialnych
jest powszechne i stanowi bardzo duzy
problem

- podrabianie ustug jest praktycznie
niemozliwe

Trzy kluczowe
elementy
marketingu-mix:
ludzie, proces oraz

- produkt i jego jako$¢ to kwintesencja
produktu materialnego (cena,
dystrybucja i promocja wspieraja
pozycjonowanie produktu jako
luksusowego),

niski poziom i staba jako$¢ ustug
dodatkowych (przedsprzedazowych
oraz posprzedazowych) moga popsuc
ogodlne wrazenia zwigzane z zakupem

- ludzie, proces oraz §wiadectwo
materialne stanowia podstawe ustugi
luksusowej i w duzej mierze
decyduja o jej jakosci,

- staba jakos¢ obstugi klienta nawet w
przypadku mniej istotnych aspektow
ustugi moze zniszczy¢ cate
do$wiadczenie konsumpcyjne

. ¢ .
sw1ade.:c wo danego produktu, ale jest mato
materialne . . .
prawdopodobne, ze zniszcza je
catkowicie, np. niezadowalajaca
obshuga klienta raczej nie wplynie na
niezadowolenie z produktu podczas
jego uzytkowania
. - zachowania konsumenta produktow - oprocz etapow przed i po
Zachowania L i . .
luksusowych koncentruja si¢ na $wiadczeniu ustugi firmy
konsumenta przed N . . . .
skorzystaniem percepcji klienta, podejmowaniu dostarczajace ustugi luksusowe
ys decyzji oraz p6zniejszym odczuwaniu musza szczegblnie koncentrowac sie
z ustugi, podczas . . . , . , S
Korzystania satysfakcji i zaangazowaniu zarowno na etapie konsumpcji ustugi, ktory
. przed dokonaniem zakupu jak i po nim jest najwazniejszym elementem
z uslugi oraz po calego procesu zakupowego
skorzystaniu gop poweg
z ustugi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Wirtz i in., 2020).

Ustugi luksusowe ro6znig si¢ od materialnych produktéow luksusowych na wielu
ptaszczyznach — zaczynajac od najbardziej podstawowych i oczywistych rdznic, takich
jak brak przeniesienia wlasno$ci oraz odmienne podej$cie do ksztaltowania jakosci, a
konczac na motywach, jakie kierujg klientami w procesie podejmowania decyzji o
zakupie. W zwigzku z tym, zdefiniowanie ustug luksusowych jako odrgbnej kategorii
produktow luksusowych jest konieczne. Stanowi to nie tylko wypelnienie luki istniejacej
dotychczas w literaturze dotyczacej luksusu, ale przede wszystkim jest istotne na
poziomie praktycznym. Autorzy Wirtz i in. (2020) proponuja definicje ustugi
luksusowej, ktora obejmuje swoim zakresem jej najwazniejsze aspekty i moze postuzy¢
jako baza do bardziej szczegdtowych rozwazan na temat tego rodzaju uslug. Wedtug
autoréw (Wirtz i in., 2020) ustugi luksusowe nalezy okresli¢ jako niezwykte i wyjatkowe
doswiadczenia, ktore maja ekskluzywny charakter. Ekskluzywnos$¢ ustug luksusowych
moze przejawia¢ si¢ na poziomie finansowym, spotecznym oraz hedonicznym.
Luksusowo$¢ ustugi jest okre§lana zardwno przez obiektywne cechy ushugi, jak i przez
subiektywne postrzeganie ustugi przez klienta. L.acznie, wszystkie te cechy umieszczaja

ustuge luksusowa na kontinuum — poczawszy od luksusu codziennego (tj. o niskim
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poziomie ekskluzywnosci i nadzwyczajnosci), az do luksusu elitarnego (tj. o wysokim

poziomie ekskluzywnosci i nadzwyczajnosci).

2.3 Klient na rynku dobr luksusowych

Zachowania zakupowe konsumentow sg determinowane przez dwie grupy czynnikow, tj.
przez czynniki indywidualne, ktore sa zwigzane z osobg konsumenta (np. osobowos$¢
klienta, charakter klienta, wiek, status spoteczny, pte¢) oraz przez czynniki zewng¢trzne,
ktére sg ksztattowane przez otoczenie (szerzej zob. np.: Ramya i Ali, 2016; Abu Auf i
in., 2018; Korneta i Lotko, 2021). Szczegdlnie interesujaca grupa konsumentow sa osoby,
ktére korzystaja z roznorodnych ofert na rynku, kupuja wszystko czego tylko zapragna,
a przy tym nie zwracaja uwagi na przydatnos$¢ poszczegdlnych produktéw i na ich ceny
(por. Newerli-Guz, 2013). Takie zachowania oraz wiele innych, specyficznych zachowan
przejawiaja klienci produktéw luksusowych. Klienci produktow luksusowych r6znig pod
wieloma wzgledami od innych klientow. Maja odmienne oczekiwania dotyczace
kupowanych produktow, a ponadto kieruja nimi inne motywy zakupowe niz w przypadku
klientow kupujacych dobra, ktore nie sg klasyfikowane jako dobra luksusowe.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ cztery grupy czynnikow, ktore wptywaja
na zachowania zakupowe klientow nabywajacych produkty luksusowe. Sa nimi: i)
czynniki osobiste, ii) czynniki psychologiczne, iii) czynniki kulturowe i spoteczne oraz
iv) czynniki zwigzane z produktem. Autorzy tej klasyfikacji (Dhaliwal, Singh i Paul,
2020) w ramach wymienionych grup wyr6znili czynniki, ktére wywieraja pozytywny
oraz negatywny wplyw na zachowania zakupowe klientow produktow luksusowych, a
takze czynniki, ktérych wpltywu nie mozna jednoznacznie okresli¢, poniewaz w
literaturze prezentowane sg wobec nich odmienne stanowiska (zob. tabela 2.2).

W przedstawionej w tabeli 2.2 klasyfikacji wyrdzniono wiele czynnikow, sposrod
ktérych jedne moga wywiera¢ mniejszy, a inne wigkszy wptyw na zachowania zakupowe
klientéw produktow luksusowych. Tak naprawde wszystko zalezy od danego klienta, od
jego cech indywidualnych, preferencji, potrzeb, otoczenia w jakim funkcjonuje oraz od
rodzaju produktow luksusowych jakie nabywa. Czynniki, ktére w przypadku jednego
klienta beda mialy decydujace znaczenie podczas podejmowania decyzji o zakupie, w

przypadku innego klienta moga okaza¢ si¢ zupeknie nieistotne.
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Tabela 2.2 Czynniki

luksusowych*

determinujace zachowania zakupowe klientéw produktéw

Czynniki osobiste

Czynniki
psychologiczne

Czynniki kulturowe
i spoleczne

Czynniki
zwiazane z produktem

(+) wiedza i
wyksztalcenie
klienta, dochod
klienta, osobowos¢
klienta, warto$¢
osobista klienta,
obdarowywanie
siebie,
samozgodnosc¢, tj.
dopasowanie
wizerunku
produktu/firmy do
samo$wiadomosci
klienta, bogactwo,
warto$¢ osobistego
dziedzictwa, wlasny
sukces, wyrazanie
wlasnego stylu
poprzez
konsumpcj¢ oraz
zachowania
zakupowe

(#) materializm,
pte¢ klienta oraz
wiek klienta

(+) doswiadczenia
zwigzane z
nabywaniem i
uzytkowaniem
produktu, warto$§¢
konspiracyjna
produktu, warto$§¢
emocjonalna
produktu,
postrzegana
kontrola
zachowania,
nowos$¢ produktu,
wtadza, postawa
klienta, samoocena
klienta, motywacja
klienta, satysfakcja
klienta, szacunek
klienta do samego
siebie, ideologia
polityczna, duma,
zazdros¢

(#) percepcja,
intencja zakupu,
hedonizm

(+) identyfikacja
spoteczna, efekt
owczego pedu, efekt
snoba, efekt Veblena,
kolektywizm, prestiz,
warto$¢ spoteczna,
konformizm oraz
wplyw normatywny
(#) rola przyjaciot,
normy kulturowe,
religia, etyka oraz
proznosé

(+) rzemiosto, jakos¢
produktu, estetyka produktu,
obstuga klienta,
autentycznos¢, atmosfera w
miejscu zakupu,
innowacyjnos$¢ produktu,
atrakcyjno$¢ personelu,
reklama, historia marki,
realizowane przez firme
strategie marketingowe,
dziatania firmy w mediach
spotecznos$ciowych, projekt
strony internetowej, prestiz,
kapital wtasny marki,
wizerunek marki, aspiracje
marki, stopien
wyeksponowania marki,
swiadomos$¢ marki, poparcie
dla marki, przywigzanie do
marki, sympatia do marki,
przywodztwo marki,
identyfikacja marki,
osobowos¢ marki oraz
dziatania z zakresu CSR

(-) dostepnos¢ podrébek oraz
przenikanie marki

(#) cena, ekskluzywno$¢,
historia i dziedzictwo, kraj
pochodzenia produktu,
personalizacja produktu,
kreatywno$¢, warto$¢
utylitarna produktu oraz
ekologiczny charakter
produktu

* wplyw czynnika na zachowania zakupowe klientéw produktow luksusowych: + (pozytywny), - (negatywny), #

(niejednoznaczny)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Dhaliwal, Singh i Paul (2020).

Przy okazji omawiania czynnikow wptywajacych na zachowania zakupowe
klientow produktow luksusowych warto zwroci¢ uwage na motywy i potrzeby, ktérymi
tacy klienci kieruja si¢ podczas dokonywania zakupdéw. Pragnienia klientow zwigzane z
posiadaniem luksusu w duzej mierze wynikaja z potrzeby posiadania statusu
spolecznego, tj. potrzeb uznania, szacunku, podziwu i oddania. Ta potrzeba napedza
sposob, w jaki klienci wybieraja, wykorzystuja 1 dekoduja sygnaty zwigzane z wysokim
statusem, ktorych no$nikami sg produkty materialne, do§wiadczenia oraz wiedza. Status
jest przenoszony z nosnikéw tych sygnalow na ich posiadaczy (zob. Podolny, 2010;

Anderson, Hildreth i Howland, 2015). Pozadanie luksusu wynikajace z potrzeby
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posiadania statusu spotecznego jest napedzane przez trzy grupy czynnikdw: czynniki
biologiczne (np. ptec), czynniki spoteczno-psychologiczne (np. prezentowana ideologia
polityczna, cele, marzenia) i czynniki strukturalne (np. nier6wno$¢ dochodéw na
okreslonym obszarze geograficznym) (szerzej zob. Andronic, 2021; Dubois, Jung i
Ordabayeva, 2021).

W kontekscie zachowan zakupowych klientow produktow luksusowych bardzo
czgsto omawiane jest zjawisko konsumpcji na pokaz (nazywanej tez konsumpcja
ostentacyjna, konsumpcja demonstracyjng lub konsumpcja snobistyczng) (szerzej zob.
Fassnacht i Dahm, 2018; Zheng, Baskin i Peng, 2018; Assimos i in. 2019; Bronner i de
Hoog, 2019; McCollough, 2019; Barrera i Ponce, 2020; Goenka i Thomas, 2020; Neave,
Tzemou 1 Fastoso, 2020; Areiza-Padilla 1 Puertas, 2021; Avci, 2022; Chen i in., 2022;
Kumari in., 2022; Sahin i Nasir, 2022; Filho, de Mesquita i de Rezende, 2023; Ho i Wong,
2023). Konsumpcja na pokaz to zjawisko, ktére polega na tym, ze klient kupuje drogie
produkty luksusowe (lub ich tansze podrobki) w celu pokazania innym swojego bogactwa
i przynalezno$ci do okreslonej grupy spolecznej (w domysle elity). Ten rodzaj
konsumpcji jest sposobem na demonstrowanie swojego statusu spolecznego i
odréznienie si¢ od klas nizszych (Trigg, 2001; Johnson, Tariq i Baker, 2018; Kessous i
Valette-Florence, 2019). Konsumpcja na pokaz to zjawisko obserwowane gtownie wsrod
klientéw nalezacych do nizszych warstw spoteczno-ekonomicznych, ktérzy pragna staé
si¢ cztonkami elit. Takich klientow okresla si¢ jako aspirujacych do luksusu lub jako
wycieczkowiczow do $wiata luksusu (Dubois, Jung i Ordabayeva, 2021). Maja oni
niewielkie dos§wiadczenie w dziedzinie luksusu; kupuja zazwyczaj produkty luksusowe
z mocno widocznymi identyfikatorami marek (logo), a w wielu przypadkach nawet
podrobki. Celem konsumpcji nie jest do§wiadczanie prawdziwego, jakosciowego i
estetycznego luksusu. W tym przypadku wazniejsze sa chwalenie si¢ swoimi
mozliwo$ciami konsumpcyjnymi i $wiadomoscig luksusu (bardzo czgsto rzekoma),
duma, poczucie wyjatkowosci oraz wzbudzenie podziwu i szacunku, a nawet zazdro$ci
wsérod innych ludzi (zob. np.: Roux, Tafani i Vigneron, 2017; Kolasinska, 2020;
Septianto, Seo i Errmann, 2021; Byrska, 2022).

Przejawy konsumpcji na pokaz nie naleza do motywow, ktorymi kieruja si¢
prawdziwi (tradycyjni i niezwykli) klienci produktéw luksusowych (Eastman, Iyer i
Babin, 2022). Do$wiadczeni klienci produktow luksusowych, ktorzy posiadaja wiedzg
specjalistyczng, preferuja produkty z mniej widocznymi oznaczeniami marki lub bez

nich. Staraja si¢ oni odcia¢ od grupy nowych konsumentow, ktorzy przenikneli do Swiata
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luksusu, aby zademonstrowac¢ prestiz, bogactwo i status spoteczny (Berger i Ward, 2010;
Oe i in., 2018; Kover, James i Mathur, 2022). Styl konsumpcji prawdziwych klientow
produktéow luksusowych jest okreslany jako niepozorna konsumpcja. Niepozorna
konsumpcja to uzywanie subtelnych sygnatow, ktore nie sa mozliwe do zidentyfikowania
przez zwyczajnych konsumentow, ale sa natychmiast dostrzegane przez doswiadczonych
koneserow, ktorzy sa ekspertami i posiadaja wiedz¢ oraz §wiadomo$¢ potrzebne do
dekodowania tych sygnatéw. Niepozorna konsumpcja przejawia si¢ nabywaniem
subtelnie oznakowanych produktéw luksusowych i unikaniem jawnego manifestowania
swojego statusu spolecznego (zob. Eckhardt, Belk i Wilson, 2015; Wu 1 in., 2017;
Halwani, 2021; Thomas i Thomas, 2021). Komunikowanie statusu spolecznego jest w
tym przypadku bardzo subtelne i skierowane do innych, wtajemniczonych klientow
(Caurid-Halkett, 2017). Zjawisko niepozornej konsumpcji jest zwigzane ze zmianami w
postrzeganiu luksusu, ktore zostaly opisane w podrozdziale 2.1. Klienci odchodzg od
postrzegania luksusu jedynie przez pryzmat posiadania produktéw materialnych w
kierunku doswiadczania luksusu. Traktuja luksus jako bardziej ulotny, prywatny i
intymny, co jest srodkiem do odkrywania, pobudzania i ksztaltowania wtasnego ,,ja”.
Niepozorna konsumpcja umozliwia klientom przezywanie i do§wiadczanie luksusu w
sposob indywidualny i zaktada nabywanie produktow, ktore klient subiektywnie ocenia
jako luksusowe, a nie takich, ktérych celem jest demonstrowanie prestizu, bogactwa,
wladzy czy statusu z uwagi na to, Zze s3 postrzegane jako luksusowe przez innych
klientéw (szerzej zob. Kreuzer i in., 2020, Thomsen i in., 2020; Von Wallpach i in.,
2020).

Specyfika motywow, ktorymi klient kieruje si¢ podczas nabywania produktow
luksusowych jest wykorzystywana jako kryterium podziatu w klasyfikacji klientow
produktow luksusowych. Rozni autorzy uwzgledniaja tez inne, dodatkowe kryteria, takie
jak poziom zamoznosci klienta, jego stosunek do wydatkéw na produkty luksusowe lub
wysokos¢ osigganych przez niego dochodow.

Amerykanska firma SRI Consulting Business Intelligence zajmujaca si¢
realizowaniem badan ws$rdéd amerykanskich konsumentéw, opracowata ciekawa
typologie klientow produktéw luksusowych wykorzystujac jako kryteria podziatu
motywy, ktorymi klienci kieruja si¢ podczas dokonywania zakupu produktow
luksusowych oraz ich stosunek do wydatkow na produkty luksusowe (Dryl, 2013). W tej
klasyfikacji wyrdzniono trzy grupy klientow nabywajacych produkty luksusowe, tj.: i)

klientow dokonujacych zakupu produktow luksusowych ze wzgledu na ich
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funkcjonalno$¢, ii) klientoéw traktujacych dobra luksusowe jako nagrode oraz iii)

klientéw majacych stabos¢ do produktow luksusowych (zob. tabela 2.3.

Tabela 2.3 Klasyfikacja klientow produktéow luksusowych wedlug SRI Consulting Business

Intelligence

Typ klienta Charakterystyka

- jest to najliczniejsza grupa klientow w niniejszej klasyfikacji,

- w tej grupie znajduja si¢ klienci najbardziej zamozni i najstarsi w
porownaniu do dwoch pozostatych segmentow,

- dla tych klientow najwazniejsza jest jakos¢, trwatos¢ i
utrzymywanie si¢ wartosci produktu pomimo uptywu czasu,

- tacy klienci kupuja ré6znorodne produkty luksusowe, a ich
decyzje zakupowe sa poprzedzone doktadng i doglebna analizg —
kierujg si¢ logicznym mysleniem i nie podejmuja decyzji o
zakupie pod wptywem impulsu lub emocji

- klienci reprezentujacy t¢ grupe sa mtodsi od klientow opisanych
wyzej 1 jednoczesnie starsi od klientow nalezacych do ostatniej

Klienci dokonujacy zakupu
produktow luksusowych ze
wzgledu na ich funkcjonalnos¢
(luxury is functional)

grupy,
- tacy klienci traktujg zakup produktow luksusowych jako nagrode
Klienci traktujacy dobra 1 przyjemno$¢ — postrzegaja siebie jako ludzi sukcesu i chca to
luksusowe jako nagrode demonstrowac,
(luxury is reward) - produkty luksusowe stanowig dla nich symbol wysokiego statusu

spotecznego i uznania,

- najczegsciej kupuja produkty, dzigki ktorym moga manifestowac
swoje bogactwo (np. luksusowe samochody, domy w
ekskluzywnych dzielnicach)

- jest to najmniej liczna grupa, do ktorej naleza klienci najmtodsi
sposrod opisywanych kategorii,

- klienci nalezacy do tej grupy sa rozrzutni, a motywacje do
zakupu produktow luksusowych stanowi w ich przypadku cheé
manifestowania swojej odrgbnosci oraz che¢¢ sprawienia sobie

Klienci majacy stabos¢ do przyjemnosci,
produktow luksusowych - dla tych klientow najwazniejszymi cechami produktow
(luxury is indulgance) luksusowych sa wyjatkowos¢ oraz cechy emocjonalne (wysoka

jakos¢ produktu i jego trwato$¢ nie sg najwazniejszymi
czynnikami, ktére decyduja o zakupie produktow luksusowych),
- klienci nalezacy do tej grupy sa impulsywni - podczas
podejmowania decyzji o zakupie kieruja si¢ przede wszystkim
emocjami
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Dryl (2013).

Kolejng interesujaca klasyfikacje klientow produktow luksusowych opracowali
Han, Nunes i Dréze (2010). Autorzy, wykorzystujac poziom zamozno$ci oraz potrzebe
manifestowania wtasnej pozycji spotecznej jako kryteria podzialu, wyréznili cztery typy
klientow: patrycjuszy, parweniuszy, pozerdw i proletariuszy (zob. rysunek 2.5).

Patrycjusze to osoby, ktére sg bardzo zamozne i1 maja niskg potrzebe
manifestowania swojego statusu spotecznego. Tego typu klienci sg §wiadomi swojej
przynaleznosci do najwyzszej klasy spotecznej, tj. elity i poprzez posiadanie produktow

luksusowych wysytaja subtelne sygnaty o swoim statusie innym cztonkom tej grupy.
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Patrycjusze maja duza S$wiadomos¢ na temat produktéw luksusowych, dzigki ktorej sa w
stanie odczytywac dyskretne przejawy luksusu. Nie kupuja produktéw nadmiernie
oznaczonych logo marki — preferuja produkty luksusowe z mniej widocznymi
identyfikatorami lub bez nich (Han i in., 2010).

Parweniusze z kolei odznaczaja si¢ wysokim poziomem zamozno$ci oraz duza
potrzeba manifestowania swojego statusu spotecznego. Sa to osoby, ktéore mimo
posiadania duzego majatku nie naleza do elity. W zwiazku z tym nie posiadaja one
umiejetnosci  odczytywania delikatnych przejawow luksusu przez co nadmiernie
eksponuja posiadane produkty luksusowe. Tacy klienci kierujg si¢ silng motywacja do
odcigcia si¢ od klas nizszych i tym samym aspiruja do stania si¢ patrycjuszami (Han i in.,
2010).

Rysunek 2.5 Typy klientéw produktow luksusowych wedlug Hana, Nunesa i Dréze

5 Wysoki Patrycjusze Parweniusze
87

S &

~ o .
S Niski Proletariusze Pozerzy

Mata Duza
Potrzeba manifestowania
statusu spotecznego

| 4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Han, Nunes i Dérez (2010).

Pozerzy posiadaja spory kapital finansowy, ale nie sg tak zamozni jak patrycjusze
czy parweniusze. Osoby nalezace do tej grupy nie posiadajg wystarczajacej wiedzy na
temat produktow luksusowych. Kieruja nimi jedynie che¢ posiadania luksusu i potrzeba
manifestowania swojego statusu spotecznego. Pozerzy aspiruja do stania si¢ cztonkami
elit i nasladuja ich zachowania. Jednakze, brak wiedzy i $wiadomos$ci dotyczacych
produktow luksusowych skutkuja tym, ze tacy klienci bardzo cze¢sto kupuja tzw. podrobki
lub imitacje produktow luksusowych, aby wyrozni¢ si¢ wsrdd cztonkéw klas nizszych,
do ktorych nalezg (Han i in., 2010).

Proletariusze w niniejszej klasyfikacji sa grupa odniesienia. Nie posiadaja oni

duzego majatku ani nie maja potrzeby manifestowania statusu spolecznego. Nie aspiruja
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tez do bycia cztonkami elit. Do tej grupy naleza osoby, z ktorymi przedstawiciele trzech
pozostatych grup nie chcieliby by¢ utozsamiani (Han i in., 2010).

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ takze znaczenie czynnikow biologicznych
i plci klientow w podejmowaniu decyzji o zakupie produktow luksusowych.
Przyktadowo, Nave i in. (2018) udowodnili w swoim badaniu, Ze testosteron zwigksza
pozadanie produktow luksusowych — podawanie testosteronu megzczyznom
spowodowato zwigkszenie ich preferencji w stosunku do tego typu produktow. Inne
badanie zrealizowane przez Otterbringa i in. (2018) ukazalo wspotdziatanie czynnikow
biologicznych z kontekstem spolecznym w ksztalttowaniu pozadania luksusu. Z tego
badania wyniklto, ze klienci ptci meskiej kupowali drozsze produkty w obecnosci
fizycznie dominujacego pracownika obstugi plci meskiej (zob. tez: Griskevicius 1 in.,
2007; Wang i Griskevicius, 2014). Badanie dotyczace kobiet kupujacych produkty
luksusowe wykazalo natomiast, Ze sama obecnos$¢ innej osoby i zwigzany z tym stan
pobudzenia mogg zwigkszy¢ postrzegang warto$¢ emocjonalng produktow luksusowych
wsérod zenskiej grupy klientow (Pozharliev i1 in., 2015). Wang i1 Griskievicius (2014)
dowiedli rowniez, ze me¢zczyzni kupuja produkty luksusowe, aby pokaza¢ bogactwo i
sukces. Kobiety z kolei motywuje che¢ pokazania innym kobietom oddania swojego
partnera. Poprzez kupowanie produktow luksusowych kobiety sygnalizuja rowniez jak
bardzo oddane s3 swoim partnerom 1 zniechg¢caja inne kobiety do zainteresowania si¢
nimi (szerzej zob. np.: Roux, Tafani i Vigneron, 2017; Seeman i in., 2019).

Wysokos¢ dochodow klienta ma réwniez duzy wplyw na zainteresowanie
produktami luksusowymi. Gdy klient osigga wyzsze dochody, wykazuje wigksze
zainteresowanie produktami luksusowymi, poniewaz musi przeznaczy¢ na nie mniejszy
procent swojego dochodu. Z kolei osoby mniej zamozne, ktore osiagaja nizsze dochody,
muszg przeznaczy¢ wiekszy procent swojego dochodu na zakup produktu luksusowego.
W zwigzku z tym tacy klienci czg¢sto ograniczaja swoja konsumpcj¢ do najtanszych
kategorii produktow luksusowych, czyli do tzw. produktéw masstige (Plazyk, 2015).
Wraz ze wzrostem osigganych dochoddéw pojawia si¢ u klienta potrzeba zycia na
WyZszym poziomie, co wymaga znaczacych zmian w jego konsumpcji. Zmiany te maja
charakter jakosciowy — klient zaczyna poszukiwa¢ produktéw luksusowych, ktore sa
trwalsze, drozsze oraz odznaczaja si¢ lepsza jako$cig. Klient pragnie w réznorodny
sposob zaspokajaé swoje preferencje, potrzeby wyzszego rzedu i rosnagce oczekiwania

(Rosa i Perenc, 2011; Olejniczuk-Merta, 2012; Kapferer i Valette-Florence, 2022).
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Opierajac si¢ jedynie na wysoko$ci osiagganego przez klienta miesi¢cznego
dochodu brutto firma konsultingowa KPMG na potrzeby publikowanych kazdego roku
raportow dotyczacych rynku dobr luksusowych w Polsce stworzyta klasyfikacje klientow
produktow luksusowych. Zgodnie z ta klasyfikacja mozna wyrdznié nastepujace grupy
klientéw produktéw luksusowych (KPMG, 2023):

— osoby dobrze zarabiajace (dochod powyzej 7,1 tys. zl brutto miesi¢cznie),
- osoby zamozne (dochdd powyzej 20 tys. zi brutto miesi¢cznie),

— osoby bogate (dochdd powyzej 50 tys. zt brutto miesi¢cznie),

— osoby bardzo bogate (dochdd powyzej 83,3 tys. zt brutto miesigcznie).

Dodatkowo firma KPMG wyrdznia w swoich raportach jeszcze jedng kategori¢
klientéw produktow luksusowych, tj. HNWI (ang. high net worth individuals), czyli
osoby, ktoérych majatek liczony w aktywach netto przekracza warto$¢ 1 min dolarow.

W literaturze ekonomicznej klientéw produktow luksusowych dzieli si¢ na: i)
osoby zamozne (affluent), ii) osoby bogate (old money) oraz iii) osoby aspirujgce’
(nouveaux riches). Wedlug innego podzialu wyrdznia si¢ osoby zamozne, ktére kupuja
produkty luksusowe w celu zaspokojenia swoich wlasnych potrzeb, a dodatkowo traktuja
takie zakupy jako sposob na zycie. Reszta spoteczenstwa nie posiadajaca dostgpu do
produktow luksusowych okre$lana jest mianem wykluczonych (exclused) (szerzej zob.
LaBarbera, Hirschmann i Sheth, 1988; Stanley, 1989; Aldrich, 1997). Wspolczesnie ten
podziat nie znajduje odzwierciedlenia w rzeczywisto$ci. W wyniku zachodzacych zmian
rynkowych?! produkty luksusowe staly si¢ dostepne dla szerszego grona klientow.
Osoby, ktore wczesniej byly okreslane jako wykluczone zaczety nabywaé dobra
luksusowe. Takich klientéw obecnie okresla si¢ mianem demokratow. Nabywaja oni
produkty luksusowe okazjonalnie, czgsto poszukujac okazji cenowych (Bohdanczyk-

Kupka, 2014).

30 Osoby aspirujace do luksusu (lub inaczej ,,wycieczkowicze do $wiata luksusu”) sg to osoby nalezace do
klasy $rednich i nizszych, w przypadku ktorych kupowanie i konsumpcja produktow luksusowych jest
raczej wyjatkowym momentem ostro kontrastujacym z ich codziennym zyciem anizeli czyms$
powszechnym i codziennym. Takie osoby kreuja wlasne wyobrazenie o bogactwie dokonujac zakupu
produktow luksusowych i pomimo wszelkich staran w kopiowaniu i nasladowaniu cztonkow elit, nie sa w
stanie z nimi rywalizowa¢. Warto podkresli¢, ze osoby aspirujace do §wiata luksusu wkladaja podwojny
wysitek w manifestacj¢ statusu spotecznego, poniewaz w przeciwienstwie do osob, o ktorych powszechnie
wiadomo, ze s3 bardzo zamozne, aspirujacy nie sa jednoznacznie sklasyfikowani w hierarchii spoteczne;j
— poprzez zwigkszong konsumpcje produktow luksusowych probuja podwyzszy¢é wiasna pozycje i
ugruntowac ja wsrod elity. Szerzej na temat osob aspirujacych do luksusu zob. Sikora (2012), Kiszkiel
(2020).

31 W rozdziale 2.1 zostaly opisane zmiany rynkowe, takie jak rewolucja przemystowa oraz zjawiska
demokratyzacji i akcesoryzacji luksusu, ktére przyczynily si¢ do zmian w zachowaniach nabywczych
klientow i wptynely na poszerzenie si¢ grupy osob okreslanych jako klienci produktow luksusowych.
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2.4 Rynek dobr luksusowych w Polsce i na swiecie

Analizujac dane z raportow publikowanych przez firmg konsultingowa KPMG mozna
stwierdzi¢, ze rynek dobr luksusowych w Polsce ciagle si¢ powigksza i rozwija. Kazdego
roku warto$¢ polskiego rynku dobr luksusowych rosnie, zwigksza si¢ liczebnos¢
poszczegolnych grup klientow dobr luksusowych, a panujace trendy rynkowe sprzyjaja
dalszej ekspansji. Przelomowym wydarzeniem na drodze nieprzerwanego dotychczas
wzrostu rynku dobr luksusowych w Polsce okazat si¢ wybuch pandemii COVID-1932,
Zwigzane z nim obostrzenia i zmiany gospodarcze poskutkowaty zmniejszeniem si¢ ryku
dobr luksusowych w 2020 roku i zahamowaniem obserwowanego od dawna
dynamicznego rozwoju. Zaréwno producenci jak i konsumenci produktow luksusowych
musieli zmierzy¢ si¢ z nowa rzeczywistoscig podyktowang wybuchem pandemii. Wsréd
ograniczen jakich podczas pandemii doswiadczyly zardwno firmy oferujace produkty
luksusowe (oraz pozostate firmy nieoferujace produktéw luksusowych), jak i klienci
mozna wyrdznié:
— szereg administracyjnych 1 prawnych ograniczen prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej,
— zmniejszenie mobilnosci ludzi,
— przeniesienie sprzedazy do strefy online (sklepy stacjonarne przez dlugi czas nie
mogly prowadzi¢ sprzedazy lub byta ona bardzo ograniczona).

Rynek dobr luksusowych mimo chwilowego zahamowania poradzit sobie bardzo
dobrze z kryzysem wywotanym pandemia, a juz w roku 2021 warto$¢ wszystkich
segmentow w wiekszym lub mniejszym stopniu zaczeta rosnaé i stopniowo wracaé¢ do
rangi sprzed pandemii. Prognozy dotyczace przysziosci tego rynku w Polsce sa
generalnie pozytywne, jednakze sytuacja zwigzana z wojng w Ukrainie oraz mozliwo$¢
ponownego wprowadzenia obostrzen w gospodarce w przypadku ewentualnego
pogorszenia sytuacji epidemicznej w Polsce obarczaja je pewng doza ryzyka.

Kazdego roku w Polsce ro$nie liczebno$¢ poszczegdlnych grup klientow dobr
luksusowych, tj.: 0s6b dobrze zarabiajacych, 0s6b zamoznych, 0s6b bogatych oraz oséb
bardzo bogatych (zob. tabela 2.3). Czynnikami, ktére maja na to najwigkszy wpltyw sa
m.in.: rosngce zarobki, wzrost przeci¢tnego wynagrodzenia oraz zwigkszajacy si¢

majatek Polakéw. Wzrost liczby 0sdb reprezentujacych wymienione grupy jest zwigzany

32 Wybuch pandemii COVID-19 w Polsce datowany jest na marzec 2020 roku.
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rowniez ze zjawiskiem polaryzacji dochodow, ktore jest powszechne w krajach
rozwinietych gospodarczo®’. Mozna wiec stwierdzi¢, ze rynek dobr luksusowych w
Polsce jest rynkiem bardzo perspektywicznym, poniewaz wraz ze wzrostem liczebno$ci
grupy potencjalnych nabywcow dobr luksusowych, popyt na te dobra takze bedzie rost.

Warto roéwniez przytoczy¢ statystyki dotyczace jeszcze jednego segmentu
klientéw dobr luksusowych, ktorego liczebnos¢ w Polsce rosnie w szybkim tempie, t;.
segmentu okreslanego jako HNWI (ang. high net worth individuals). W Polsce na koniec
2021 roku mieszkato az 100,1 tys. oséb reprezentujacych t¢ grupe. To o 9,7% w
poréwnaniu do roku poprzedniego. Wsrod HNWI w Polsce najwigcej jest osob, ktore
dysponuja majatkiem w przedziale 1-5 mln dolaréw (nieco ponad 91 tys.). Najmniej
liczng grupe stanowia z kolei osoby, ktérych majatek wynosi powyzej 50 mln dolaréw

(274 osob) (Credit Suisse, 2021, 2022).

Tabela 2.4 Liczebno$¢ poszezegdlnych grup klientéw débr luksusowych w Polsce w latach
2019-2021

Wzrost w latach

2019 rok 2020 rok 2021 rok 1 54195021 (w %)

Osoby dobrze
zarabiajace

(dochéd powyzej 7,1 tys.
7} brutto miesigcznie)

1,684 min. 1,76 min. 2,07 min 22,9

Osoby zamozne
(dochéd powyzej 20 tys. zt 265,4 tys. 284 tys. 320,2 tys. 20,6
brutto miesi¢cznie)

Osoby bogate
(dochéd powyzej 50 tys. zt 69,1 tys. 77,1 tys. 82,8 tys. 19,8
brutto miesi¢cznie)

Osoby bardzo bogate
(dochdd powyzej 83,3 tys. 32,1 tys. 35,4 tys. 37,1 tys. 15,6
7} brutto miesigcznie)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie KPMG (2019, 2021, 2022, 2023).

33 Polaryzacja dochodow (inaczej polaryzacja ekonomiczna) ma miejsce m.in. wtedy, gdy biedni ludzie
ubozeja, a bogaci staja si¢ coraz bogatsi. Polaryzacja ekonomiczna jest takze rozumiana jako zanikanie
klasy $rodkowej, ktore jest zwigzane ze zmianami dochodéw 0s6b reprezentujacych te grupe. W wyniku
zmian dochodéw klasy srodkowej nastgpuje transfer osob jg reprezentujacych do klasy oséb bogatych lub
do klasy osob ubogich. Szerzej na temat zjawiska polaryzacji dochodéw zob. np.: Prusek (2017), Panek
(2016, 2017), Panek i Zwierzchowski (2017), Schettino i Khan (2020), Aspalter (2023).
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Co ciekawe, w 2022 roku zrewidowano dotychczasowe szacunki poziomu
bogactwa dla Polski z uwagi na fakt, ze szacunki Credit Suisse dotyczace wartosci
niefinansowych aktywow z poprzednich lat byty niezgodne z szacunkami OECD
(Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju). W wyniku tych zmian liczby osob
okreslanych mianem HNWI zostaly zrewidowane w dot dla wszystkich minionych lat.
Wedlug starych szacunkoéw liczba HNWI w Polsce w 2020 roku wynosita 149 tys., a
wedlug zrewidowanych szacunkow 91,2 tys (KPMG, 2023). Te dane wskazuja na duze
rozbiezno$ci w dotychczasowych szacunkach Credit Suisse.

Wedlug KPMG, do kategorii produktéw luksusowych =zalicza si¢ dobra
konsumpcyjne (luksusowa odziez i1 akcesoria, bizuteria i zegarki, kosmetyki i perfumy,
alkohole), samochody luksusowe i premium?*, luksusowe nieruchomosci, a takze ustugi
hotelarskie i SPA. W publikowanych raportach KPMG wyro6znia takze dzieta sztuki,
samoloty 1 helikoptery, jachty oraz jeszcze jedna kategori¢ okreslong jako ,,pozostate”, w
sktad ktorej wchodzg elektronika przeno$na, artykuty pismiennicze i galanteria skdrzana
(KPMG, 2023). Wykres 2.1 pokazuje strukturg rynku débr luksusowych w Polsce w 2022

roku z wyszczegolnieniem wartosci (w mld zt) wszystkich wyréznionych segmentow.

Wykres 2.1 Struktura rynku débr luksusowych w Polsce w 2022 roku
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie KPMG (2022).

3% 'Wsrod marek samochodow luksusowych wyrdznia sie, takie marki jak Maserati, Bentley, Ferrari,
Lamborghini, Rolls-Royce, McLaren, Morgan, Aston Martin i Cadillac. Marki samochodéw premium to z
kolei BMW, Mercedes, Audi, Volvo, Lexus, MINI, Porsche, Alfa Romeo, Land Rover, Cupra, Tesla,
Jaguar i DS (KPMG, 2022).
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W 2022 roku warto$¢ rynku dobr luksusowych w Polsce wynosita 37 mld zl, co
daje wzrost o okoto 18,9% w poroéwnaniu z rokiem poprzednim. Jest to imponujacy
wynik, poniewaz w wyniku zaistnialego kryzysu gospodarczego zwigzanego z
wybuchem pandemii COVID-19 w roku 2020 zanotowano obnizenie warto$ci rynku dobr
luksusowych o 4,9% (KPMG, 2021, 2023). Stosunkowo niski spadek wartosci calego
rynku byl spowodowany tym, ze najwigkszy jego segment — samochody luksusowe i
premium — okazat si¢ niezwykle odporny na skutki pandemii i zanotowat spadek wartosci
o jedyne 1,6% w stosunku do roku poprzedniego. Rynek nie tylko z powodzeniem
nadrobit straty, ale tez osiagnal duzy wzrost wartosci. Na wzrost warto$ci catego rynku
dobr luksusowych po kryzysie w zdecydowanym stopniu wplynal segment samochodow
luksusowych i premium, ktory w 2021 roku osiggnat wzrost wartosci o 25,3% (do
poziomu 20,5 mld zl) i jednoczes$nie stal si¢ jedynym segmentem, ktory nie tylko
odbudowal, ale i przekroczyt swoja warto$¢ sprzed pandemii. Wedtug raportu KPMG
(2023) wybuch wojny w Ukrainie oraz narastajaca inflacja nie wptyngty w znaczacym
stopniu na zachowania nabywcow produktéw luksusowych na polskim rynku. Rynek
produktow luksusowych w Polsce jest obecnie w bardzo dobrej kondycji, a notowania
spolek z tego sektora docieraja do szczytowych i nieosiggalnych dotychczas wartosci. W
branzy samochodow luksusowych i premium w pierwszych trzech kwartatach 2022 roku
notowano liczne wahania kurséw. Warto$¢ tego segmentu mimo to wzrosta o ponad 20%
osiggajac 24,7 mld zt. Prognozy na najblizsze lata nie s3 jednak obiecujace. Szacuje sig,
ze w ciggu najblizszych pigciu lat nastagpi zahamowanie sprzedazy samochodow
luksusowych i premium, a segment doswiadczy spadku warto$ci o okoto -1,2% (KPMG,
2023).

Drugim najwigkszym segmentem rynku produktéow luksusowych w Polsce
okazaty si¢ odziez i akcesoria (warto$¢ 3,2 mld zt), a na trzecim miejscu uplasowat sie
segment luksusowych nieruchomosci (warto$¢ ponad 2,8 mld zl). Segmentem, ktory
wyjatkowo dobrze poradzit sobie z kryzysem sa alkohole luksusowe. Jego wartos¢
obnizyta si¢ tylko o 13,4% w 2020 roku, a niespelna rok p6zniej nastagpit jej wzrost az o
11,4%. W 2022 roku segment alkoholi luksusowych osiggnat warto$¢ na poziomie 1,4
mld zt. Szacuje si¢, ze bedzie on jednym z najszybciej rosngcych segmentéw rynku
produktéw luksusowych w Polsce i w 2027 roku osiggnie wartos¢ 1,8 mld (wzrost o
ponad 28% w stosunku do roku 2022). Prognozy dotyczace catego rynku dobr

luksusowych w Polsce wskazuja z kolei, ze do 2024 roku osiggnie on warto$¢ 38 mld zt.
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Zdecydowanie najmniej korzystna sytuacja obserwowana jest w branzy
luksusowych ustug hotelarskich i SPA. Segment ten do 2020 roku byt najszybciej
rozwijajacym si¢ segmentem rynku produktow luksusowych w Polsce, a mimo to w
wyniku kryzysu stracil prawie 70% swojej warto$ci. Na tak duze zalamanie branzy hoteli
luksusowych wptynety m.in. zmniejszona mobilnos$¢ ludzi, administracyjne ograniczenia
prowadzenia dzialalno$ci hotelarskiej podczas pandemii, a takze brak mozliwosci
przeniesienia dzialalno$ci i1 sprzedazy do kanaléw online (Sala, 2020). Poczatkowo
bardzo optymistycznie prognozowano $rednioroczny wzrost warto$ci tego segmentu o
okoto 28,3% w latach 2020-2025 (KPMG, 2021). Jednakze, rok po wybuchu pandemii
(. w 2021 roku) segment ten zanotowal wzrost wartosci o jedyne 13,1% (do poziomu
0,6 mld zt) i wcigz byl mniejszy o ponad polowg niz przed wybuchem pandemii. Z kolei
w 2022 roku warto$¢ segmentu hoteli luksusowych wzrosta o prawie 46% do poziomu
2,6 mld zt. O wiele wigksze przyspieszenie wzrostu wartosci jest przewidywane na lata
2023-2024. Wedlug prognoz do 2024 roku segment hoteli luksusowych powinien
osiggnacé wartos¢ wieksza niz przed wybuchem pandemii (KPMG, 2023).

Badanie zrealizowane przez KPMG na przetomie stycznia i lutego 2022 roku??
pokazuje, ze coraz wicksze znaczenie w dziatalno$ci firm oferujacych dobra luksusowe
w Polsce majg aspekty zwigzane z ESG*® (ang. Environmental, Social and Governance).
Zroéwnowazony rozwoj nie jest juz wylacznie trendem rynkowym, do ktérego warto
dostosowywaé dzialalno$¢ firmy. Stat sie¢ bardzo waznym i wrecz nieodtacznym
elementem funkcjonowania firm oferujgcych produkty luksusowe’” (KPMG, 2022).

Dane uzyskane podczas tego badania wskazuja na to, ze wdrazanie dziatan z zakresu

35 Badanie zostalo zrealizowane wsrod prezesow, cztonkow zarzadu i menedzerow odpowiedzialnych za
marketing w 31. firmach dziatajacych na rynku dobr luksusowych w Polsce. Osoby badane reprezentowaty
firmy z nastgpujacych segmentéw rynku dobr luksusowych: odziez, obuwie i akcesoria, bizuteria i zegarki,
kosmetyki i perfumy, dziela sztuki, ustugi hotelarskie i SPA, alkohole, samoloty, samochody,
nieruchomosci i jachty.

36 W branzy dobr luksusowych najwazniejszymi dziataniami z zakresu ESG, ktore wskazaty osoby badane
s3: i) ograniczenie emisji wlasnej CO2 przez firmy, ponowne wykorzystywanie odpadéw w procesie
produkcyjnym oraz ograniczenie emisji CO2 w tafncuchu dostaw (ochrona srodowiska), ii) dzialalno$¢
charytatywna oraz dbanie o pracownikéw poprzez wzrost satysfakcji, zaangazowania oraz inkluzywnosci
w zatrudnieniu (spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu), iii) przejrzysto$§¢ podatkowa oraz zapewnienie
réznorodnos$ci w zarzadach i radach nadzorczych (tad korporacyjny). Szerzej na temat wynikow i
wnioskow z badania zob. KPMG (2022).

37'W ciagu ostatnich kilku lat aspekt zrownowazonego rozwoju na rynku dobr luksusowych cieszy si¢ coraz
wiekszym zainteresowaniem badaczy i naukowcow. W literaturze opisuje si¢ tzw. zrownowazony luksus,
zwigzane z nim zmiany na rynku dobr luksusowych oraz w zachowaniach konsumentéw, a takze trendy na
przysztos¢ i potencjalne kierunki badan (zob. np.: Li i Leonas, 2018; Kashav i in., 2020; Kunz, May i
Schmidt, 2020; Adigiizel i Donato, 2021; Osburg i in., 2021; Bohnert, Blaschke i Biewendt, 2022;
Bhawrani i Mathews, 2023; Di Leo i in., 2023; Lopez, Rangel-Pérez i Fernandez, 2023)
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zrbwnowazonego rozwoju przez firmy oferujace dobra luksusowe bedzie miato
pozytywny wplyw na popyt na dobra luksusowe oraz na wolumen sprzedazy w Polsce.
Przyczyna przewidywanego pozytywnego wplywu wdrazania dziatan z zakresu
zrbwnowazonego rozwoju na warto$¢ rynku dobr luksusowych moze by¢ m.in. fakt, ze
konsumenci staja si¢ coraz bardziej $wiadomi i poszukuja produktoéw, ktére odznaczaja
si¢ dtuzsza zywotnos$cia i lepsza jakoscig. Nalezy takze podkresli¢, ze konsekwencja
wdrazania przez firmy dziatan z zakresu ESG bedzie z pewnos$cig wzrost kosztow
produkcji 1 dostarczania produktow. Jednakze, jak wskazuja osoby badane, poziom cen
produktow luksusowych akceptowalnych przez klientow rowniez ulega powigkszeniu.
Klienci sg gotowi zaptaci¢ wyzsza cen¢ za produkt, ktory ma lepsza jakos$¢ 1 jest
wytworzony w  sposOb  zréwnowazony 1 odpowiedzialny. Ponadto, trend
zrbwnowazonego rozwoju wplywa réwniez na zwigkszenie prestizu produktow
luksusowych, co moze implikowaé¢ wigksze pozadanie tych produktow przez
konsumentow bez zwazania na wigksze koszty. W zwiazku z realizowaniem przez firmy
oferujace produkty luksusowe dziatan z zakresu ESG przewiduje si¢ rowniez wzrost
rozpoznawalno$ci marek luksusowych, a w perspektywie dlugoterminowej —
zwigkszenie lojalno$ci konsumentow (szerzej zob. KPMG, 2022).

Swiatowy rynek débr luksusowych bardzo dobrze poradzit sobie z kryzysem
wywotanym pandemig COVID-19 i pomimo niepewnych warunkéw rynkowych osiaggnat
duzy wzrost warto$ci w 2022 roku. Wedtug raportow opracowanych m.in. przez Deloitte
oraz Bain & Company (Bain & Company, 2023; Deloitte, 2022), $wiatowa branza dobr
luksusowych jest gotowa na dalsza dynamiczng ekspansj¢ do 2030 roku nawet jesli
gospodarka na nowo doswiadczy niekorzystnych zmian i zawirowan. Obecnie na
$wiatowym rynku dobr luksusowych pojawito si¢ wiele mozliwo$ci rozwoju zwigzanych
z postepem w kierunku cyrkularnego modelu ekonomicznego, odpowiedzialnego biznesu

i ochrony $rodowiska. Ponadto, trwajaca rewolucja cyfrowa Metaverse’® zapewni

38 Metaverse to jedna z najszybciej rozwijajacych sie technologii przysztosci. Jest to rozszerzona wirtualna
rzeczywisto$¢ okreslana jako cyfrowy §wiat, w ktorym uzytkownicy beda mogli spedzac czas i realizowac
roézne aktywnosci taczac si¢ poprzez okulary VR oraz za pomoca rozszerzonej rzeczywistosci (AR).
Obecnie korzystanie z Internetu jest wylacznie dwuwymiarowym doznaniem, w ktérym posrednikiem
pomiedzy uzytkownikiem a $wiatem wirtualnym jest ekran komputera. Metaverse oferuje ogromne
mozliwosci — uzytkownicy beda mogli dostownie zanurzy¢ si¢ w wirtualnym $wiecie i podejmowac
aktywnosci, ktore obecnie mozna wykonywaé jedynie w realnym $wiecie. Metaverse w przysztosci
umozliwi firmom z réznych branz urozmaicenie oferty produktowej, a takze wykreowanie popytu na
produkty, ktorych sprzedaz fizyczna nie jest mozliwa (szerzej zob. Mystakidis, 2022; Misiura, 2023; Zalan
i Barbesino, 2023).
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firmom oferujacym dobra luksusowe niezrownane mozliwosci do podejmowania
przetomowych i innowacyjnych dziatan (Jiang, i in., 2023).

Wedhlug danych z raportu Global Power of Luxury Goods 2022 opracowanego
przez Deloitte, 100 najwigkszych §wiatowych firm produkujacych dobra luksusowe
wygenerowato przychody w wysokosci 305 miliardow USD w roku obrotowym 2021.
To az 0 21% wigcej w pordwnaniu do poprzedniego roku (252 mld dolaréw) (Deloitte,
2021,2022). Zaro6wno europejski, jak i amerykanski rynek w 2022 roku odbudowat swoja
warto$¢ sprzed pandemii. Najwigkszy wzrost wartosci rynku dobr luksusowych
odnotowaty Francja oraz Wlochy, a za nimi Turcja, Wielka Brytania i Hiszpania. Rynek
rosyjski byt w wigkszosci nieaktywny z powodu zwigzanego z wojng zawieszenia
dziatalnosci. Chiny, ktorych udziat jest kluczowy dla przysztosci §wiatowego rynku dobr
luksusowych, z powodu licznych obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19
zanotowaly spadek sprzedazy w 2022 roku w pordwnaniu z rokiem poprzednim.
Niemniej, prognozy korzystnie wskazuja, ze chinski rynek dobr luksusowych w
nadchodzacym roku odbuduje swoja range sprzed pandemii. Na §wiatowym rynku dobr
luksusowych zaréwno pod wzgledem wzrostu jak i przyszitego potencjatu przoduja Azja
Potudniowo-Wschodnia i Korea Potudniowa (Bain & Company, 2021a, 2021b, 2023).

Szacuje sig, ze grono klientow $wiatowego rynku dobr luksusowych powigkszy
si¢ z poziomu 400 mln os6b w 2022 roku do az 500 mln oséb w roku 2030. Udziat
najwazniejszych klientow (kupujacych najwigcej 1 najczesciej oraz posiadajacych
najwickszy majatek) w calej grupie klientow dobr luksusowych na $wiecie wzrdst z
poziomu 35% do 40% w 2022 roku. Szczegoélnie istotne stanie si¢ wdrazanie przez firmy
strategii w zakresie VIC (ang. very important client), aby zaspokoi¢ rosngce oczekiwania
najwazniejszych klientow, ktérzy pragna unikalnych produktéw i niepowtarzalnych
doswiadczen (Bain & Company, 2023).

W 2022 roku najwigkszy udziat w sprzedazy na $wiatowym rynku dobr
luksusowych miaty akcesoria, do ktorych zalicza si¢ m.in. torebki oraz drobng galanterie
skorzang. Kategorie, ktore zanotowatly najszybszy wzrost w latach 2021-2022 to przede
wszystkim odziez, bizuteria 1 zegarki (Bain & Company, 2023). Na §wiatowym rynku
liderem pod wzgledem sprzedazy dobr luksusowych niezmiennie od kilku lat pozostaje
francuski koncern LVMH, Louis Vuitton Moé&t Hennessy, do ktérego nalezy okoto 70
marek z r6znych kategorii, takich jak m.in.: wina i alkohole, zegarki i1 bizuteria, ubrania
1 galanteria skorzana, perfumy i kosmetyki oraz sklepy detaliczne. Koncern w roku

obrotowym 2022 odnotowat przychody ze sprzedazy dobr luksusowych na poziomie
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ponad 87 mld dolarow, co wskazuje na wzrost o okoto 23% w stosunku do roku
poprzedniego.

Badania wskazujg na to, ze $wiatowy rynek pozostanie korzystny dla sektora dobr
luksusowych co moze poskutkowaé jego wzrostem nawet o 5-7% rocznie do 2030 roku.
Prognozy wskazuja, ze warto$¢ §wiatowego rynku dobr luksusowych wzrosnie do 595-
639 miliardow dolaréw do konca obecnej dekady, czyli o ponad 40% w pordwnaniu z
2022 rokiem, w ktorym warto$¢ swiatowego rynku dobr luksusowych wynosita 375 mld
dolaréw. Najwazniejsze prognozy dla §wiatowego rynku débr luksusowych na najblizsze
kilka lat sg nastepujace (Bain & Company, 2023):

1. Chinscy konsumenci ponownie stang si¢ dominujaca grupga wsrdd klientow dobr
luksusowych na $wiecie 1 bede dokonywa¢ 38-40% globalnych zakup6éw na tym
rynku do 2030 roku.

2. Chiny kontynentalne wyprzedza Stany Zjednoczone i Europ¢ do 2030 roku i stang
si¢ najwiekszym rynkiem dobr luksusowych na $wiecie, na ktérym realizowane
bedzie 25-27% globalnych zakupdéw dobr luksusowych.

3. Mlodsze pokolenia (pokolenia Y, Z i Alpha*®) do 2030 roku bedg stanowié
najwicksza grupe nabywcow dobr luksusowych reprezentujaca 80% globalnych
zakupow.

4. Wiodacymi kanatami sprzedazy produktow luksusowych do 2030 roku stang si¢
kanat online (32-34% udziat w rynku) oraz sklepy typu monobrand*® (30-32%
udziat w rynku).

5. Do 2030 roku sprzedaz luksusowych produktow rozszerzy si¢ poza tradycyjny
model biznesowy. Rozwdj nowych rodzajow dzialalnos$ci bedzie napedzany
nowymi technologiami oraz trendami zwigzanymi ze zroéwnowazonym

rozwojem. Przychody moga by¢ generowane m.in. przez:

39 Do pokolenia Y (okre$lanego tez jako millenialsi) zalicza si¢ osoby urodzone w latach 1980-1994.
Pokolenie Z to z kolei osoby urodzone w latach 1995-2009. Ostatnie i najmlodsze pokolenie Alfa stanowia
osoby urodzone w latach 2010-2025.

40 Sklepy typu monobrand to sklepy po$wiecone produktom jednej marki. W takich sklepach, w
przeciwienstwie do sklepéw multibrandowych (tj. oferujacych produkty réznych marek z okreslonej
kategorii) marki maja mozliwo$¢ eksponowania wylacznie swoich produktow bez koniecznosci
rywalizowania o uwag¢ konsumenta z innymi markami i ich produktami. Sklepy monobrandowe
zapewniaja klientom ogromne mozliwosci doswiadczania marki. W kontekscie sklepow monobrandowych
marek luksusowych nalezy zwrdci¢ szczegolng uwage przede wszystkim na jakos¢ calej ekspozycji, a nie
ilos¢ prezentowanych w sklepie produktow. Szerzej na temat mozliwosci wykorzystania sklepow typu
monobrand na rynku produktéw luksusowych zob. np.: Donzé, Pouillard i Roberts (2022), Kumagai i
Nagasawa (2022).
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metaverse 1 NFT (przedmioty kolekcjonerskie i inne innowacyjne
produkty i ustugi),

wydarzenia wirtualne,

tresci medialne zwigzane z markg (takie jak filmy, muzyka i sztuka),
uzywane produkty luksusowe,

doswiadczenia 3.0 (wirtualne sklepy, cyfrowi asystenci zakupdéw oraz

nadzwyczaj luksusowe podrdze i miejsca pobytu, tj. luksusowe hotele).
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ROZDZIAL TRZECI

MARKETING DOSWIADCZEN — WYBRANE ASPEKTY
TEORETYCZNE

3.1 Doswiadczenie — definicja, poziomy i rodzaje

Dos$wiadczenie towarzyszy kontaktom mig¢dzyludzkim oraz kontaktom pomig¢dzy
klientami 1 firmami od zawsze. Stanowi ono nieodlgczny element kazdej czynnos$ci i
aktywnosci. Jako koncepcja i zjawisko empiryczne doswiadczenie nie jest jeszcze dobrze
ugruntowane w literaturze z uwagi na mnogos¢ i réznorodnos$¢ jego definicji w réznych
dziedzinach. Zglebianie istoty doswiadczenia warto zatem rozpocza¢ od zapoznania si¢
z definicjami zamieszczonymi zardéwno w polskich, jak i w zagranicznych stownikach.
Zdaniem autorki niniejszej dysertacji termin anglojezyczny experience bardziej
szczegOlowo oddaje istot¢ doswiadczenia niz termin polskojezyczny ,,do§wiadczenie”,
poniewaz stanowi kombinacje dwoch wymiaréw — poznawczego 1 afektywnego.
Doswiadczenie (experience) definiowane z perspektywy wymiaru poznawczego to
wiedza lub umiejetnosci (oraz proces ich zdobywania), ktore jednostka uzyskuje z
robienia, widzenia lub odczuwania rzeczy badz zdarzen majacych na nig wplyw, a takze
przeszte wydarzenia, wiedza i uczucia, ktore sktadaja si¢ na czyjes$ zycie lub charakter.
Z perspektywy wymiaru afektywnego doswiadczenie nalezy z kolei rozumie¢ jako
odczuwanie emocji i wrazen spowodowane byciem w okre§lonej sytuacji (Cambridge
Dictionary, 2023; Collins Dictionary, 2023; Oxford English Dictionary, 2023). Na jezyk
polski experience thamaczy si¢ jako doswiadczenie lub doznanie. Osobno polskojezyczne
definicje tych dwoch terminéw nie oddaja w peni istoty omawianego poj¢cia. Definicja
doswiadczenia odnosi si¢ bowiem wytacznie do wymiaru poznawczego. Doswiadczenie
w Stowniku Jezyka Polskiego (2023) jest definiowane jako ,,0g6t wiadomos$ci i
umiejetnosci zdobytych na podstawie obserwacji i wlasnych przezy¢”, ,,wydarzenie (...),
ktére wptyngto na czyje§ zycie” oraz ,,wywolywanie lub odtwarzanie zjawiska w
sztucznych warunkach”. Doznanie z kolei jest okres§lane jako ,,uczucie lub wrazenie
zmystowe powstajace pod wpltywem jakich§ przezy¢ lub zdarzen” (Wielki Stownik
Jezyka Polskiego, 2023). W przypadku definicji doznania widoczne jest nawigzanie do

wymiaru afektywnego. Dopiero potaczenie stownikowych definicji do$wiadczenia i
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doznania daje pelna, dwuwymiarowa definicje doswiadczenia, ktéra oprocz aspektu
zdobywania wiedzy 1 umiej¢tno$ci obejmuje bardzo wazny aspekt, jakim jest
powstawanie uczu¢ i wrazen zmystowych pod wplywem pewnych przezy¢ lub zdarzen.

Warto doda¢, ze autorzy Tynan i McKechnie (2009) zwracaja uwage na fakt, ze
termin do§wiadczenie jest uzywany na rozne sposoby i ma wiele odmiennych znaczen —
moze oddawa¢ sam proces, udziat w czynnosci, afekt, sposob, w jaki mysl lub emocja sg
odczuwane przez zmysty lub umyst jednostki, a nawet jako wynik w postaci osiagnigtych
umieje¢tnosci lub uczenia sig.

W literaturze przedmiotu dotyczacej do$§wiadczen (zob. np.: Helkkula, 2011;
Lemon i Verhoef, 2016; Lipkin, 2016; Jain, Aagja i Bagdare, 2017; Kranzbiihler i in.,
2018; Mihardjo, Sasmoko i Alamsjah, 2019; Keiningham i in., 2020; Klaus,
Kuppelwieser i Heinonen, 2023; Sheth, Jain i Ambika, 2023) brakuje zgody co do
definicji do$wiadczenia. Rozni autorzy prezentuja odmienne stanowiska co do tego,
czym tak naprawde jest doswiadczenie i czego dotyczy. Definicje tego pojecia roznig si¢
perspektywa postrzegania oraz eksponowanym aspektem. Doswiadczenie jest okre§lane
jako reakcja na oferte (zob. np. Meyer i Schwager, 2007) i jednocze$nie jako ocena
jakosci oferty (zob. np. Kumar i in., 2014). Oznacza to, ze z jednej strony do§wiadczenie
moze by¢ zmienng wynikowa, takg jak satysfakcja lub warto$¢, a z drugiej strony moze
by¢ niezalezng zmienng, ktora bedzie prowadzi¢ np. do satysfakcji. Co wigcej, w
niektorych opracowaniach do§wiadczenie jest postrzegane jako cecha produktu, a nie
jako reakcja klienta na produkt (zob. np. Pine i Gilmore, 1998), co stoi w opozycji z
podejsciem, w ktorym do§wiadczenie jest definiowane jako wewnetrzna i subiektywna
odpowiedz na bezposredni lub posredni kontakt klienta z firma (zob. np.: Addis i
Holbrook, 2001; Meyer i Schwager, 2007).

Wedhug innych autorow do$wiadczenie nalezy definiowac jako: i) oferte
ekonomiczng i interakcje migdzy firma/marka/produktem a klientem (Same i Larimo,
2012), ii) przezycie emocjonalne, ktore moze prowadzi¢ do osobistej zmiany (Tarssanen
i Kyldnen, 2007), iii) niezapomniane wydarzenie (Pine i Gilmore, 1999), iv) afektywne
wydarzenie, ktore ma silny wplyw na jednostk¢ postrzegajaca (Pitkédnen i Tuohino,
2006), lub v) zapadajacy w pamig¢ epizod bazujacy na bezposrednim i osobistym
uczestnictwie lub obserwacji konsumenta (Baron i Harris, 2003). Sundbo i Serensen
(Sundbo, 2021) podkreslaja, ze dos§wiadczenie jest czyms$, co dzieje si¢ w umysle
jednostki 1 jest determinowane przez bodZce zewngtrzne oraz opracowywane przez

swiadomos$¢ umystowa, ktoéra ksztaltuje si¢ u jednostek w wyniku wczesniejszych
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doswiadczen, potrzeb psychicznych oraz indywidualnych strategii. Do§wiadczenie jest
wyzwalane przez bodzce, ktére moga wplywa¢ na wszystkie zmysty. Shaw i Ivens
(2005), podobnie jak Gentile, Spiller i Noci (2007) definiuja doswiadczenie jako wynik
interakcji pomigdzy klientem a firmg lub oferowanym przez nig produktem. Podkreslaja,
ze doswiadczenie stanowi potaczenie dziatalnosci firmy, pobudzonych zmystow i
wywolywanych uczu¢ oraz emocji, ktore jest intuicyjnie konfrontowane z
subiektywnymi oczekiwaniami klientow przez caty czas trwania kontaktu. Subiektywny
charakter doswiadczenia podkresla rowniez Schmitt (1999) definiujac je jako prywatne
wydarzenie, ktére ma miejsce w odpowiedzi na pewne stymulacje, ktére moga by¢
dostarczane za posrednictwem dzialan marketingowych realizowanych przez firmy przed
i po zakupie produktu. Warto takze zaznaczy¢, ze na do§wiadczenie sktadaja si¢ nie tylko
dzialania podejmowane przez firm¢ majace na celu oddziatywanie na zmysty, emocje i
intelekt klienta, ale rowniez zaniechanie tych dziatan (Boguszewicz-Kreft, 2010). We
wspotczesnym §wiecie doswiadczenie moze by¢ kreowane zar6wno na poziomie offline
jak 1 online, zarbwno przez proste interakcje, takie jak przegladanie strony internetowe;j
firmy, jak i bardziej zlozone doznania zwigzane z fizyczng interakcja z produktami
(Heshmati, Saeednia i Badizadeh, 2019).

W nowszych opracowaniach podkresla sie, ze doswiadczenie klienta odgrywa
istotng role w tworzeniu warto$ci produktu wptywajac na nasilenie intencji zakupu u
klienta poprzez zwickszenie u niego zaangazowania umystowego i percepcji wizualnej
(zob. Heinonen, Campbell i Ferguson, 2019; Hogberg i in., 2019; Turner i Szymkowiak,
2019; Dieck i Han, 2021). Im wigcej elementoéw zapewniajacych dodatkowe i
ponadprzeci¢tne korzysci emocjonalne posiada oferta, tym wigksza warto$¢ przypisuje
jej klient. Goodman (2009) proponuje udoskonalenie wartosci oferty dla klienta z
wykorzystaniem komponentu do$wiadczen poprzez zastosowanie pigciu metod
ksztattowania tzw. zachwycajacych doswiadczen (ang. delight experiences), a sa nimi:
zwigkszenie warto$ci produktu, zwigkszenie wartosci transakcji, dostarczenie wartosci
finansowej, realizowanie proaktywnej komunikacji oraz budowanie emocjonalnych
relacji (szerzej zob. Goodman, 2009).

Wskazanie jednej, powszechnie akceptowalnej definicji do$wiadczenia jest
niezwykle trudne. Réznorodno$¢ przytoczonych przez autorke definicji, ktdre stanowia
tylko wybrang cze¢$¢ dorobku naukowego dotyczacego tego zagadnienia pokazuje brak
zgody wsrod autoréw co do definiowania doswiadczenia klienta. Z powyzszych definicji

wynika, ze doswiadczenie jest zlozonym i wielowymiarowym konstruktem. Moze by¢
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trwate lub ulotne, dobre lub zle, przypadkowe lub celowo zaprojektowane. Nosnikami
doznah zapewniajacych doswiadczenia sa produkty. We wspolczesnym S$wiecie
doswiadczenie moze by¢ kreowane zaro6wno na poziomie offline jak 1 online.
Dos$wiadczenie stanowi wewngtrzng i subiektywna odpowiedz klienta na bezposrednia
lub posredniag interakcj¢ zachodzaca miedzy nim a firma na wszystkich etapach ich
wzajemnej relacji. Jest sumg doznan, ktéra powstaje w wyniku konfrontacji
subiektywnych i indywidualnych oczekiwan konsumentéw z czynnikami zewn¢trznymi
oraz dziataniami marketingowymi realizowanymi przez firm¢ (lub zaniechaniem tych
dziatan) przed, w trakcie i po zakupie. Prowadzi do zaangazowania i zmiany postawy,
dlatego tez dziatania firmy powinny by¢ realizowane w sposob holistyczny, tj. powinny
koncentrowa¢ si¢ na oddziatywaniu na emocje, zmysty, przekonania, intelekt oraz
zachowania klienta. Na rysunku 3.1 zaprezentowano konceptualny model do§wiadczenia

klienta, ktéry powstat na podstawie nastepujacych zatozen (Becker i Jaakkola, 2020):
— doswiadczenie klienta obejmuje niecelowe, spontaniczne odpowiedzi i reakcje
klienta na bodzce zwigzane z oferta podczas wszystkich etapow kontaktu z firma;

- doswiadczenie klienta moze oscylowaé od zwyczajnego do nadzwyczajnego, co
reprezentuje intensywno$¢ reakcji klienta na bodzce,

- bodzce zwigzane z do$wiadczeniem klienta znajduja si¢ zarowno w
kontrolowanych przez firm¢ punktach styku, jak i poza nimi, i moga by¢
postrzegane na wielu poziomach  agregacji,

- bodzce zwigzane z doswiadczeniem klienta i ich wzajemne powigzania wplywaja
na doswiadczenie klienta w dynamiczny sposob,

- doswiadczenie klienta jest subiektywne i specyficzne dla kontekstu, poniewaz
reakcje na bodzce zwigzane z ofertg i rezultaty oceny zalezg od klienta, sytuacji i
uwarunkowan spoteczno-kulturowych,

- firmy nie moga tworzy¢ doswiadczen klientow, ale moga monitorowac,
projektowac i zarzadza¢ szeregiem bodzcow, ktore wplywaja na te

doswiadczenia.
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Rysunek 3.1 Konceptualny model doswiadczenia klienta wedlug Beckera i Jaakkola

Rola firmy
I . Projektowanie bodzcow Monitorowanie i reagowanie na
Okreslenie oczekiwanego . .
. R kontrolowanych przez firmg i niekontrolowane przez firme
doswiadczenia klienta S ..
zarzadzanie nimi bodzce i kluczowe
nieprzewidziane okolicznosci
BodzZce zwiazane z oferta
- bodzce w punktach styku z Doswiadczenie klienta: Rezul L. B
klientem kontrolowanych reakcje na bodzce ezultaty oceny dodwiadezen
przez firmg - reakcje poznawcze kl'lentrar
- bodzce poza punktami styku - reakcje afektywne - postrzrefgarhlajakosc
z klientem kontrolowanymi - reakcje zmystowe - wartosc u'zytkowa
przez firmg - reakcje fizyczne - satysfakcja
- dynamiczna interakcja - reakcje spoleczne

migdzy bodzcami

Klient, uwarunkowania sytuacyjne i spoleczno-kulturowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Becker i Jaakkol (2020).

Rysunek 3.1 przedstawia proces powstawania doswiadczenia klienta oraz
poszczegolnie elementy tego procesu. Rola firmy ma bardzo duze znaczenie podczas
ksztattowania do$wiadczenia klienta. Po jej stronie lezy okreslenie specyfiki
doswiadczen, ktorych moze oczekiwac klient, zaprojektowanie bodzcow, ktorymi firma
moze zarzadza¢ oraz, przede wszystkim, monitorowanie 1 reagowanie na
nieprzewidziane okolicznos$ci i bodzce, ktére sg poza jej kontrolag. W wyniku tego,
powstaja bodzce zwigzane z dang oferta w punktach styku z klientem, ktore sa
kontrolowane przez firm¢ oraz poza tymi punktami styku. Dodatkowo moga pojawiaé
si¢ dynamiczne reakcje pomig¢dzy poszczegdlnymi bodZcami o charakterze pozytywnie
wplywajacym na ksztaltowane do$wiadczenia, lub majace na nie negatywny wptyw. W
wyniku oddzialywania r6znego rodzaju bodzcow ksztaltuje si¢ doswiadczenie klienta,
ktore stanowig reakcje poznawcze, afektywne, zmystowe, fizyczne oraz spoteczne.
Warto podkresli¢, ze duza role w ksztattowaniu doswiadczenia klienta odgrywaja takze
uwarunkowania sytuacyjne i spoteczno-kulturowe oraz subiektywne cechy klienta.
Rezultatem oddziatywania wymienionych bodzcow, czynnikoéw zewnetrznych i
wewnetrznych oraz pojawiajacych si¢ oddzialywan i reakcji jest koncowa ocena
doswiadczenia, na ktora sktadaja si¢ postrzegane przez klienta jako$¢ 1 wartos¢ uzytkowa

oferty oraz satysfakcja z doswiadczenia.
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W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z roéznymi klasyfikacjami
doswiadczen klientow. Autorzy Pine i Gilmore (1998) analizujg istote doswiadczenia w
oparciu o dwa wymiary: poziom uczestnictwa konsumenta w doswiadczeniu oraz wi¢z
klienta z do$wiadczeniem i otoczeniem. Poziom uczestnictwa konsumenta moze by¢
pasywny (konsument nie ma wplywu na do$wiadczenie) lub aktywny (konsument
wspottworzy doswiadczenie). Z kolei wiez z doswiadczeniem i otoczeniem przejawia si¢
absorbcja (przenikliwa obserwacja 1 pochlanianie atmosfery do§wiadczenia) lub
immersja (zanurzenie w doswiadczeniu — klient staje si¢ cze$cig do§wiadczenia). Biorac
pod uwage oba wymiary autorzy (Pine i Gilmore, 1998) wyszczego6lnili cztery rodzaje
doswiadczen, tj.: i) doswiadczenia rozrywkowe, np. ogladanie kabaretu, przedstawienia
teatralnego w telewizji (konsument pozostaje bierny, ale chlonie wydarzenie poprzez
zmysty), ii) do$wiadczenia edukacyjne, np. wystuchanie referatu na konferencji
(konsument aktywnie uczestniczy w wydarzeniu, ale pozostaje obserwatorem i chtonie
atmosfer¢ wydarzenia), iii) doswiadczenia eskapistyczne, np. skok ze spadochronem,
przejazdzka sportowym samochodem po profesjonalnym torze (konsument aktywnie
uczestniczy w wydarzeniu i catkowicie si¢ w nim zanurza), iv) do§wiadczenia estetyczne,
np. ogladanie pigknych widokéw, obserwacja zorzy polarnej (konsument pozostaje

bierny, ale catkowicie zanurza si¢ w do§wiadczeniu) (zob. rysunek 3.2).

Rysunek 3.2 Rodzaje doswiadczen wedlug Pinea i Gilmorea

Poziom uczestnictwa w wydarzeniu
pasywny aktywny
<
o= ) . . Ae.s .
= 2 Doswiadczenie Doswiadczenie
.“E’ g g rozrywkowe edukacyjne
N 5.
N QN.) E ]
e g
T3
= .E e =
w2 , . . , . .
2 °© 5 Doswiadczenie Doswiadczenie
=] o
= g estetyczne eskapistyczne
o p—

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Pine i Gilmore (1998).

Odmienne podejscie do klasyfikowania doswiadczen klientow prezentuje Shaw
(2005), ktéry uwaza, ze doswiadczenia w postrzeganiu klienta tworza hierarchie

przypominajacg piramid¢ potrzeb Maslowa. Wedlug tej koncepcji doswiadczenia, w
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ktérych dominuja elementy fizyczne znajduja si¢ na dole piramidy, natomiast te, w
ktorych znaczaca role odgrywa aspekt emocjonalny znajduja si¢ w goérnej czegsci
piramidy. Fizyczne elementy do$wiadczen sa konieczne do zaistnienia pozytywnego
doswiadczenia, ale nie wywierajg istotnego wptywu na jego niezapomniany i wyjatkowy
charakter. Na kreowanie niezapomnianych doznan wplywaja elementy emocjonalne
doswiadczenia, ktore umozliwiaja roznicowanie oferty na tle konkurencji (zob. rysunek
3.3). Autor (Shaw, 2005) podkresla, ze tak jak w przypadku piramidy potrzeb Maslowa
nalezy najpierw zadba¢ o silnie podstawy, tj. elementy fizyczne do$wiadczenia, a

nastepnie zajac si¢ jego wzbogaceniem o elementy emocjonalne.

Rysunek 3.3 Hierarchia doswiadczen klienta wedlug Shawa

docenianie, odczuwanie,
przyjemnos¢, zachwyt, ekscytacja Dominacja

elementow
emocjonalnych
2 L . doswiadczenia
pewnos¢, przyjacielskose,
uprzejmosc¢, otoczenie opieka
zadowolenie, zdecydowanie, )
odp0w1ed21a(1)1(r11;>s\ci;ig/drzajhwosc, Dominacja
wygoda, elementow
™ fizycznych
niezawodnos¢, dostepnosc, doswiadczenia
bezpieczenstwo, atrakcyjna warto§¢
za okreslong ceng, zaufanie —_

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Shaw (2005).

Shaw (2005) twierdzi, ze najbardziej korzystna sytuacja dla firmy jest
uzyskiwanie pelnego zaangazowania ze strony klientow oraz ich niepodzielnej uwagi
podczas kreowania niezapomnianych do§wiadczen. Biorac pod uwage takie czynniki,
jak: stopien zaangazowania klienta w do§wiadczenie, rodzaj uwagi klienta oraz stopien
wyjatkowosci doswiadczenia autor wyrdznia cztery nastgpujace typy do§wiadczen (zob.
rysunek 3.4):

- doswiadczenia niepamig¢tne (klient nie zauwaza firmy i oferowanych przez nig
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produktow z powodu zle dobranych dziatan lub narz¢dzi marketingowych i
nietrafnej komunikacji realizowanej przez firm¢ — sytuacja bardzo niekorzystna
dla firmy, poniewaz generuje duze koszty, a nie wzbudza zainteresowania
klienta),

- doswiadczenia rozproszone (klient pomimo tego, ze bierze udzial w
doswiadczeniu to praktycznie w ogodle si¢ nie angazuje — taka sytuacje mozna
okresli¢ mianem zaprzepaszczonej szansy, poniewaz firma posiadajac uwage
klienta nie zdotata zacheci¢ go do kolejnych transakcji, co mogloby skutkowaé
budowaniem silnej i dtugotrwatej relacji),

- doswiadczenia angazujace (klient poswigca duza uwage firmie i oferowanym
przez nig produktom, ale nie angazuje si¢ catkowicie w do§wiadczenie — pojawia
sie ryzyko zdekoncentrowania klienta i oderwania od danej czynnosci),

- doswiadczenia urzekajace (klient jest w pelni skoncentrowany na przezywanym
doznaniu, ignoruje wszystko co dzieje si¢ wokol niego 1 jest bardzo
zaangazowany — najbardziej pozadany stan, do ktérego mozna doprowadzi¢

klienta dzigki zapewnieniu mu niezapomnianych do§wiadczen).

Rysunek 3.4 Typy doswiadczen klienta wedlug Shawa

A
Wyostrzona
uwaga klienta
o\‘b
N . Dos$wiadczenie
S urzekajgce
& &:"
A0,
V& - :
‘)o‘?o 6§ Doswiadczenie
P angazujace
Doswiadczenie
roZproszone
Doswiadczenie
Niewielka niepamietne
uwaga klienta _
Zwyczajne, nijakie Niezapomniane
doswiadczenie doswiadczenie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Shaw (2005).
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3.2 Geneza i istota marketingu doSwiadczen

Wspolczesny rynek jest niezwykle turbulentny. Zmiany zachodzace na rynku obejmuja
m.in. integracje procesOw gospodarczych, transformacje systemu gospodarczego,
rosngcy priorytet rynkowy konsumentdéw, postgpujacy rozwdj nowych technologii,
rosngce zainteresowanie kanatami online oraz pojawianie si¢ nowych narzedzi, form oraz
kanatéw komunikacji (szerzej zob. np.: Kuzior i Lobanova, 2020; Saini i Garg, 2023). W
obliczu duzej i stale rosnacej konkurencji klienci sg obecnie bardzo wymagajacy i wregcz
znudzeni tymi samymi technikami, ktore wigkszo$¢ firm stosuje, aby zaistnie¢ w ich
$wiadomosci. Ponadto, zwyczaje zakupowe klientow dynamicznie si¢ zmieniajg. Klienci
stajg si¢ coraz bardziej zorientowani na do$wiadczenia 1 wykazuja wigksze
zapotrzebowanie na tzw. dodatkowa warto$¢*!, jaka oferujg produkty. W takiej sytuacji,
jak zauwazaja liczni autorzy, kierowanie si¢ zasadami tradycyjnego marketingu moze
okaza¢ si¢ mato skuteczne i nieefektywne (szerzej zob. Diyanova i in., 2019;
Bohdanowicz i Dziurski, 2020; Jeon, Yoo i Kim, 2020; Krasyuk, Yanenko i Nazarova,
2020; Rather, 2020; Tarasova, Matuzenko 1 Naplekova, 2020; Agzamov,
Rakhmatullaeva i Giyazowa, 2021; Pyka, 2021). Firmy dzialajace w réznych branzach
musza wigc skoncentrowa¢ si¢ na realizowaniu coraz bardziej nieszablonowych i
nowoczesnych dzialan marketingowych oraz na wzbogacaniu produktow o czynniki
tworzace warto$¢ dodatkowa, ktora zapewnia klientowi nie tylko zaspokojenie potrzeb
zwigzanych z podstawowym przeznaczeniem produktu, ale daje mu takze dodatkowa
satysfakcje z uzytkowania. Konieczne jest rowniez budowanie dlugotrwatych i silnych
relacji z klientami, ktore s3 bardzo cenne dla firm dzialajacych w wymagajacym i
turbulentnym otoczeniu rynkowym. Dziatania wpisujace si¢ w budowanie relacji
opartych na dialogu i zaufaniu oraz dostarczaniu klientowi dodatkowych warto$ci
(emocjonalnych,  zmyslowych, poznawczych, behawioralnych, relacyjnych,
spotecznych), ktore daja mu satysfakcje oraz przyczyniaja si¢ do ksztattowania

pozytywnych doswiadczen stanowia filozofi¢ marketingu doswiadczen (zob. Grundey,

4l Warto$¢ dodatkows produktu mogg stanowi¢ niezapomniane wrazenia zwigzane z jego zakupem oraz
pdzniejszym uzytkowaniem, ktorych klient nie jest w stanie do§wiadczy¢ podczas zakupu i uzytkowania
produktow firm konkurencyjnych. Na niezapomniane wrazenia klienta ma wptyw m.in. wystrdj miejsca
sprzedazy, ré6znego rodzaju bodzce sensoryczne towarzyszace klientowi podczas zakupu i uzytkowania
produktu, dodatkowe prezenty, upominki oraz rabaty dla klientow, fachowa obstuga oraz doradztwo
pracownikow, nietypowy sposob zaprezentowania produktu itp.
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2008; Rather i Hollebeek, 2019, 2020; Batat, 2019; Wibisono i Yahya, 2019; Chang,
2020; Urdea i Constantin, 2021).

Marketing doswiadczen jest stosunkowo nowa koncepcja, ktdra rozwineta si¢ pod
koniec lat 90. XX wieku w Stanach Zjednoczonych i od ponad dekady stopniowo
upowszechnia si¢ w Polsce. Na rozw0j marketingu doswiadczen wptynety zachodzace w
ciggu ostatnich trzydziestu lat trendy natury spotecznej i1 gospodarczej oraz
zapoczatkowany w latach 70. XX wieku nurt psychologii ekonomicznej, ktory
rozpowszechnil nowatorskie podejscie do definiowania i1 postrzegania zachowan
konsumentow (por. Czopek i in., 2017). Jako wazny czynnik rozwoju marketingu
doswiadczen w obszarze spotecznym nalezy wymieni¢ postmodernizm, ktoérego gtéwnie
przejawy to: i) konsumpcjonizm i zwigzana z nim rytualizacja procesu konsumpcji
(warto$¢ utylitarna nie jest juz gtownym elementem produktu — stanowia go przede
wszystkim przezycia, ktérych poszukuje i pragnie konsument), ii) nadrzeczywistos¢
(pragnienie zycia w symulacji, ktére prowadzi do zacierania si¢ granic pomig¢dzy
rzeczywisto$cig a $wiatem wirtualnym) oraz iii) odrzucenie przekonan o tym, ze
produkcja to proces tworzenia wartosci, a konsumpcja polega na ich niszczeniu (zob.
Berner i Van Tonder, 2003; Mazurek-Lopacinska, 2011; Skorek, 2015; Pietrewicz, 2017;
Sala, 2018; Alhassan, 2020; Batat, 2022).

Kolejnym waznym czynnikiem, tym razem w obszarze gospodarczym, ktory
przyczynit si¢ do rozwoju marketingu doswiadczen jest komodytyzacja (ang.
commoditization) oferty. W literaturze podkresla si¢, ze proces ten zachodzi rownolegle
z masowg kastomizacja*? (ang. mass customization) i jest wynikiem nasilonej rywalizacji
pomigdzy firmami. Rezultatem komodytyzacji jest wyrdéwnanie 1 podniesienie

standardow produktow oferowanych przez firmy co skutkuje brakiem mozliwosci

42 Zjawisko kastomizacji polega na odejsciu od masowej produkcji poprzez uwzglednienie specyficznych
i indywidualnych potrzeb klienta oraz realizacj¢ niepowtarzalnych, dedykowanych klientowi
jednostkowych produktéw na jego indywidualne zaméwienie. Inicjatorem nowego produktu staje si¢
klient, ktory jest rOwniez angazowany w caly proces projektowania i tworzenia. Dzigki kastomizacji firma
ma mozliwos¢ wyrdznienia swoich towarow i ustug na tle rosnacej liczby ofert konkurencyjnych. Firma
dostosowujac si¢ do danego klienta angazuje go we wspottworzenie w petni spersonalizowanej oferty, a to
moze sta¢ si¢ niezapomnianym przezyciem posiadajacym duza warto$¢ symboliczng (szerzej na ten temat
zob. np.: Trzcielinski, 2013; Szymkowiak, 2014; Dziadkiewicz, 2017; Palmatier, Kumar i Harmeling,
2017; Stasiuk-Piekarska, Wyrwicka i Hadas$, 2018; Pallant, Sands i Karpen, 2020). Z kolei strategia
masowej kustomizacji umozliwia uzyskanie przewagi konkurencyjnej poprzez oferowanie stosunkowo
duzej grupie klientéw produktow dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb przy poniesieniu kosztow
zblizonych do kosztow poniesionych podczas produkcji masowej. Dzigki temu klient moze naby¢
spersonalizowany produkt po atrakcyjnej cenie zblizonej do ceny standardowego produktu. Masowa
kustomizacja taczy ze soba dwie strategie konkurowania: strategi¢ oparta na kosztach oraz strategi¢ oparta
na roznicowaniu (Fogliatto, da Silveira i Borenstein, 2012). Szerzej na temat zjawiska masowej
kastomizacji zob. np.: Wiechoczek (2018), Qui i in., (2020).
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wyroznienia si¢ na tle konkurencyjnych produktéw i zmusza do rywalizowania
wylacznie na poziomie cenowym. Postepujaca komodytyzacja sprawia, ze firmy tracg
mozliwo$¢ konkurowania w konkretnych obszarach, ale jednocze$nie motywuje je to do
poszukiwania innych, niestandardowych sposobéw na wyrdznienie swojej oferty na
rynku (szerzej zob. Enke, Geigenmiiller i Leisching, 2022). Zaréwno postmodernizm, jak
i komodytyzacja w potaczeniu z dynamicznym rozwojem i zwigkszong dostepnoscia
technologii informacyjnych oraz popularyzacja dwukierunkowej komunikacji pomigdzy
firma a klientem przyczynity si¢ do powstania nowego, rewolucyjnego typu gospodarki,
tj. gospodarki opartej na doswiadczeniach (Schmitt, 1999).

W literaturze przedmiotu (zob. Wojcik, 2016; Plaskonka-Pruszak, 2017; Chang,
2018; Dieck, Jung i Rauschnabel, 2018; Gryszel, 2018; Lipski, 2019; Lai, Lu i Liu, 2020;
Lee, Jeong i Qu, 2020; Gunter i Kenny, 2021; Chevtchouck, Veloutsou i Paton, 2021;
Sundbo, 2021; Borisenko i in., 2022; Hwang i in., 2022; Kastenholz i in., 2022; Seker i
Unur, 2022; Pine II, 2023; White i in., 2023) podkresla si¢, ze gospodarka oparta na
doswiadczeniach, nazywana tez ekonomig dos$wiadczen (doznaf, przezy¢) (ang.
experience economy), stanowi jakosciowy przetom w gospodarce i w marketingu.
Definiuje si¢ ja jako kolejne po gospodarce opartej na ustugach stadium rozwoju
gospodarczego®’, w ktorym najwazniejszg warto$cig dla klienta jest do$wiadczenie.
Istoty ekonomii doswiadczen nie stanowi jednak wylacznie zapewnianie klientowi
pozytywnych wrazen zwigzanych z zakupem danego produktu, ale celowe projektowanie
1 dostarczanie do$wiadczenia jako niezaleznej i kluczowej warto$ci. W ekonomii
doswiadczen, produkt nie jest juz tylko produktem, ale doswiadczeniem, ktdre niesie ze
soba przezycia, emocje, wrazenia, wzruszenia, nastrdj i atmosfere. Nalezy podkresli¢, ze
doswiadczenia te powinny by¢ warte zapamigtania (ang. memorable) oraz dostosowane
do indywidualnych potrzeb klienta (ang. individualized) (Sundbo i Serensen, 2013).
Majchrzak (2014) podkresla tez, ze gospodarka oparta na do§wiadczeniach to odmienny
1 innowacyjny sposob myslenia na temat budowania relacji z klientami i ksztaltowania
ich lojalno$ci. Kwintesencje gospodarki opartej na do§wiadczeniach stanowia zalozenia
zawarte w nastgpujacych stwierdzeniach (Schmitt, 1999):

1) Konsumenci nabywaja nie produkty, ale towarzyszace im doznania i przezycia.

43 Pine i Gilmore (2011) opracowali $ciezke rozwoju gospodarczego opierajgc sic na zmieniajgcym sig
charakterze wartosci ekonomicznej oferowanej nabywcom. Wyro6zniajac jako przedmiot wymiany kolejno
surowce, produkty a nastgpnie do§wiadczenia autorzy zaprezentowali ewolucj¢ gospodarki zaczynajac od
agrarnej, poprzez przemystowa, ustugowa konczac na obecnej — opartej na do§wiadczeniach. Szerzej na
ten temat zob. Pine i Gilmore (2011).
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2) Przedsiebiorstwa odwotuja sie do uczu¢ i zmystow, a nie wytacznie do logiki 1
racjonalizmu nabywcow.

3) Efektywno$¢ dziatania nie jest uznawana za najwazniejszy miernik sukcesu
przedsigbiorstw.

4) Konsumenci sg traktowani jako porozumiewajace si¢ migdzy sobg jednostki,
ktére s3 zdolne do samostanowienia i tworzg spotecznosci wokol wiasnych
wartosci.

Rewolucja przemystowa i zachodzace zmiany gospodarcze postawity przed
firmami nowe wyzwania i wymusily wprowadzenie znacznych zmian w wielu aspektach
dziatalnosci, a w szczego6lnosci w dziatalno$ci marketingowej. Dotychczas realizowane
dziatania i opracowywane strategie marketingowe musiaty ulec modyfikacjom, dzigki
ktérym firmy mogly skuteczniej i efektywniej odpowiada¢ na potrzeby klientow. W
takich okolicznosciach powstala nowoczesna koncepcja okreslana jako marketing
doswiadczen (ang. experience marketing).

W anglojezycznej literaturze przedmiotu mozna zauwazy¢ pewne
niejednoznaczno$ci zwigzane z nazewnictwem marketingu dos$wiadczen. Niektorzy
autorzy traktuja pojecia ,.experience marketing” 1 ,experiential marketing” jako
synonimy i uzywaja ich zamiennie (zob. np. Schmitt, 1999; Pine i Gilmore, 1998, 1999,
Pacsi i Szabo, 2018). W istocie, te dwa pojecia sg ze sobag $ci$le zwigzane, ale nie nalezy
utozsamia¢ ich znaczen i bezrefleksyjnie traktowac jako substytutow. Analizowane
pojecia rdznig si¢ od siebie juz na poziomie czgSci mowy. Experience to zarazem
rzeczownik, jak 1 czasownik, a experiential to przymiotnik. Experience w jezyku
angielskim oznacza doswiadczenie, a stowo experiential jest thumaczone jako oparty na
doswiadczeniu lub prowadzacy do do§wiadczenia (Merriam-Webster Dictionary, 2023).
Podejscie firmy i dzialania marketingowe moga mie¢ charakter doswiadczalny — moga
by¢ oparte na doswiadczeniach. Motorem wszystkich dziatan sg natomiast doswiadczenia
rozumiane jako experiences. To na nich opiera si¢ cala strategia firmy i to one stanowig
punkt wyjscia wszystkich podejmowanych dziatah. Experience jest wigc pojgciem
szerszym 1 stanowi podstawowy obszar rozwazan marketingu do$wiadczen (Same i
Larimo, 2012).

Experience marketing to strategiczny (skoncentrowany na kliencie) i holistyczny
marketing znaczacych doswiadczen, ktory stuzy do zarzadzania interakcjami z klientami,
ekspozycja oferty w réznorodnych kanatach i1 wspoltworzeniu wartosci. Experience

marketing uwzglednia afektywna, poznawcza i konatywna perspektywe doswiadczenia
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konsumpcyjnego. Experiential marketing nalezy z kolei zdefiniowaé jako narzedzie
planowania marketingowego, ktére dotyczy dziatan na poziomie taktycznym i
operacyjnym. Experiential marketing pozwala odpowiedzie¢ na pytanie jak realizowac
marketing do$§wiadczen i1 pomaga w sprzedawaniu doznan klientom. Mozna wigc
stwierdzi¢, ze experiential marketing ma ograniczony zakres i bardziej wykonawczy
charakter — moze obejmowac pojedyncze kampanie marketingowe lub konkretne kanaty
medialne. Koncentruje si¢ na decyzjach taktycznych zwigzanych z poszczegdlnymi
elementami marketingu-mix, ktore okreslajag w jaki sposob zostang wdrozone decyzje
strategiczne. Experiential marketing pokazuje w jaki sposdb menedzerowie moga
planowac¢ 1 tworzy¢ doswiadczenia oraz obejmuje w zasadzie wszystko to, co robig
marketerzy (w kontek$cie realizacji strategii marketingu do$wiadczen), czyli np.
tworzenie tozsamos$ci marki, projektowanie opakowan, projektowanie wnetrza sklepu,
komunikacj¢ medialng, czy tez projektowanie kanatéw online (Same i Larimo, 2012).

Warto w tym miejscu wspomnieé, ze do$wiadczenia skutkuja zmianami w
postawach 1 zachowaniu klientow. Postawa sklada si¢ z trzech komponentow:
poznawczego (rozumienie, interpretacja), afektywnego (uczucia, emocje) oraz
konatywnego (intencje, dzialania). Sekwencja tych trzech elementéw moze tworzy¢
znaczace 1 istotne dos§wiadczenie, ktére sktada si¢ z uczué, wiedzy i przekonan. Takie
doswiadczenie moze prowadzi¢ do zmian w opiniach, postawach i zachowaniu klienta.
Znaczace doswiadczenie jest szersze niz konkretne do$wiadczenie, ktore sklada sig
gtéwnie z emocji 1 uczué. Experience marketing (marketing doswiadczen) ma zatem
szerszy zakres niz experiential marketing (marketing oparty na do$wiadczeniach).
Experience marketing ma charakter holistyczny, jego celem jest zrozumienie warto$ci
doswiadczen klientéw, a oprocz perspektywy afektywnej obejmuje takze perspektywy
poznawczg i konatywng (Same i Larimo, 2012).

W literaturze przedmiotu (Baron i Harris, 2003; Schmitt, 2010; Ismail, 2011;
Skowronek, 2011; Boguszewicz-Kreft, 2013; Dziewanowska i1 Kacprzak, 2013;
Delinska, 2017; Godovykh i Tasci, 2020; Krawiec, 2020; Nowacki i Kruczek, 2021;
Wang, 2021; Zhang i Qu, 2021; Chen, Wang i Li, 2022; Nalluri i Chen, 2022; Przygodzki,
2022; Xi, 2022; Gokhan, 2022; PARP, 2023) marketing doswiadczen jest okreslany jako
sposob myslenia, w ktérym doswiadczenie klienta traktuje si¢ jako centralny punkt
calo$ciowej strategii firmy. Glownym celem tej strategii marketingowej jest tworzenie,
utrzymywanie, wzbogacanie i poglebianie silnych relacji pomigdzy firmg i klientami

poprzez kreowanie znaczacych i niezapomnianych doswiadczen podczas calego procesu
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zakupowego. Relacje te powinny by¢ oparte na glebokich emocjach wynikajacych z
waznych dla klienta przezy¢, ktére towarzysza mu na kazdym etapie kontaktu z firma i
jej produktami. Znaczace do§wiadczenia i wynikajace z nich silne, glebokie emocje beda
z kolei przektada¢ si¢ na zwigkszong sympati¢ wobec firmy, zaangazowanie klientow i
emocjonalne przywigzanie do firmy 1 jej oferty. Marketing do$wiadczen dazy do
realizacji tych samych celow co marketing tradycyjny (np. sprzedaz, zysk, kreowanie
pozytywnego wizerunku, budowanie bazy zadowolonych i lojalnych klientow), jednakze
do ich realizacji wykorzystuje odmienne narzedzia i realizuje dziatania w sposob
dostosowany do rosngcych oczekiwan wspotczesnych klientow nastawionych na
konsumpcje doznan i przezy¢*.

Na rysunku 3.5 zaprezentowano konceptualny model marketingu doswiadczen.
Centralnym elementem modelu jest interakcja, ktoéra zachodzi pomigdzy klientem i firma.
Wynikiem tej interakcji jest doswiadczenie. Na specyfike doswiadczenia klienta
(doswiadczenie moze by¢ dobre lub zle, zwyczajne lub niezapomniane, ulotne lub trwate)
maja wplyw nast¢pujace elementy (Desmet i Hekkert, 2007; Same i Larimo, 2012):

- czynniki wewnetrzne dotyczace klienta, tj. czynniki demograficzne (wiek, zawod,
wyksztalcenie) i ekonomiczne (poziom dochodéw), czynniki psychologiczne
(motywacje, postrzeganie, postawy, przekonania, osobowos¢), przeszie
doswiadczenia, prowadzony styl Zycia 1 posiadana wiedza oraz czynnik
zewnetrzny, czyli kultura, w ktérej funkcjonuje klient (1),

- cechy marki lub firmy (2),

- wszystkie dziatania i procesy dotyczace klienta, takie jak dziatania fizyczne oraz
procesy percepcyjne 1 poznawcze (postrzeganie, badanie, uzywanie,
zapami¢tywanie, porownywanie i rozumienie) (3),

- kontekst, czyli sSrodowisko, w ktorym zachodzi interakcja (4),

- wykorzystywane przez firme¢ narzg¢dzia i realizowane dzialania marketingowe (5).
Na ostateczne doswiadczenie sktadaja si¢ elementy do§wiadczenia (6) oraz trzy

poziomy doswiadczenia (7): nadawanie znaczenia dos$wiadczeniu, odpowiedz
emocjonalna oraz przyjemnos$¢ estetyczna (Hekkert, 2006). Do$§wiadczenie wplywa z

kolei z wspottworzenie warto$ci, decyzje zakupowe i zachowania klientow.

4 Dzialania i instrumenty marketingowe, ktore mogg by¢ wykorzystywane w ramach marketingu
doswiadczen zostaly opisane w rozdziale 3.4.
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Ostatecznym wynikiem do$wiadczenia sg trzy rodzaje warto$ci: i) wartos¢ dla
klienta (warto$¢ sensoryczna, warto§¢ emocjonalna, warto§¢ poznawcza, wartos¢
behawioralna, warto$¢ relacyjna, warto$¢ spoteczna oraz warto$¢ informacyjna), ii)
wartos$¢ dla firmy (sprzedaz, zysk, wartos¢ dodana, lojalnos¢ klientow) oraz iii) wartos¢

dla spoteczenstwa (por. Same i Larimo, 2012).

Rysunek 3.5 Konceptualny model marketingu doSwiadczen wedlug Same i Larimo

_ Elementy
doswiadczenia
klienta
- Doswiadczenie
(WSPOHW(,)r?eme Wartos¢ dla
wartosci, .
. klienta
decyzje
zakupowe,
zachowania)
Wartosc¢ dla
spoteczenstwa
Procesy
i dziatania (3)
Poziomy
Kontekst (4) doswiadczenia

Narzgdzia i dziatania
marketingowe (5)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Same i Larimo (2012).

Schmitt (1999), ktory jest jednym z prekursorow marketingu do$wiadczen
wyroznit cztery kluczowe cechy marketingu doswiadczen konfrontujac je z kluczowymi
cechami marketingu tradycyjnego. Takie zestawienie umozliwia lepsze zrozumienie
istoty marketingu do$§wiadczen oraz jego przetomowego i nowoczesnego charakteru

(zob. tabela 3.1).
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Tabela 3.1 Poréwnanie marketingu tradycyjnego i marketingu do$wiadczen

Marketing tradycyjny

Marketing doswiadczen

Koncentracja na cechach i korzysciach funkcjonalnych
(klienci dokonuja wyboréw w oparciu o funkcjonalne
cechy produktu, w zwigzku z czym s3 one postrzegane
jako kluczowy element, ktory odrdznia oferte firmy od
ofert konkurencyjnych).

Koncentracja na doswiadczeniach (do$wiadczenia
dostarczaja warto$ci sensorycznych, emocjonalnych,
poznawczych, behawioralnych i relacyjnych, ktore sa
wazniejsze niz wartosci funkcjonalne).

Kategoria produktowa i zakres konkurencji sg wasko
zdefiniowane (konkurencja wystepuje tylko w ramach
wasko zdefiniowanych kategorii produktow, np.
zapachy marki Chanel konkuruja wylacznie z
zapachami marki Dior, a nie z zapachami takich marek,
jak Lancome, czy Yves Saint Laurent).

Koncentracja na konsumpcji jako holistycznym
doswiadczeniu (koncentracja nie na produkcie, ale na
catej sytuacji konsumpcyjnej, rozwazanie jakie
produkty pasuja do danej sytuacji konsumpcyjnej oraz
w jaki sposob wszystkie elementy produktu oraz
dzialania marketingowe moga przyczynic si¢ do
spotegowania doznan w danej sytuacji konsumpcyjnej;
okreslenie szerokiego zakresu konkurencji umozliwia
szersze i bardziej otwarte myslenie o mozliwosciach
rynkowych, np. McDonald’s konkuruje nie tylko z
KFC i Burger King ale réwniez z innymi typami fast
foodow oraz miejsc oferujacych szybkie przekaski i
spedzanie wolnego czasu).

Konsumenci sa postrzegani jako racjonalni decydenci
(podejmowanie decyzji przez klientow okreslane jako
proste rozwigzywanie problemow, ktore polega na
przemyslanych i uzasadnionych dziataniach
podejmowanych w celu zaspokojenia konkretnych
potrzeb).

Konsumenci sa postrzegani jako jednostki, ktore
podejmuja decyzje zarowno w sposob racjonalny, jak i
emocjonalny (podczas podejmowania decyzji o
zakupie klienci dokonujac racjonalnych wyborow
réwnie czgsto kieruja si¢ emocjami).

Wykorzystywanie ilo§ciowych, analitycznych i
werbalnych metod i narz¢dzi badawczych, np. modele
regresji (ang. regression model), mapy
pozycjonowania (ang. positioning maps), czy tez
analizy potaczone (np. conjoint analysis).

Wykorzystywanie eklektycznych metod badawczych
(stosowanie wieloaspektowych i zré6znicowanych
metod i narzedzi badawczych - wysoce analitycznych i
ilosciowych, takich jak np. okulografia, bardziej
intuicyjnych i jakosciowych, takich jak techniki brain-
focusing stosowane do zrozumienia kreatywnego
myslenia oraz tradycyjnych metod werbalnych, takich
jak wywiad, czy tez grupy fokusowe).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Schmitt (1999).

Lanier i Hampton (Lindgreen, Vanhamme i Beverland, 2009) prezentuja

odmienne podejécie do definiowania marketingu do$§wiadczen i jako jego glowne

zatozenia wyr6zniaja: i) symbolike zasobow, ii) anagazujace transakcje oraz iii)

internacjonalizacj¢ warto$ci. Symbolika zasobéw odnosi si¢ do zaspokajania potrzeb

klienta poprzez realizowanie dziatah uwypuklajagcych symboliczne elementy oferty.

Istota angazujacych transakcji jest z kolei stworzenie holistycznej oferty, ktorej wszystkie

elementy beda do siebie dopasowane, a ich przeptyw bedzie pozbawiony zaktdcen i luk,

co przyczyni si¢ do utrzymania zaangazowania klienta przez caly czas korzystania z

oferty. Ostatnie zalozenie, czyli internacjonalizacja wartosci, polega na wzmacnianiu

zinternacjonalizowanej warto$ci przy jednoczesnym rozumieniu, ze klient nie jest tylko

biernym odbiorca oferty, ale podchodzi do korzystania z niej z konkretnymi

oczekiwaniami 1 pragnieniami, takimi jak:
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nadzwyczajne 1 wyjatkowe cechy oferty oraz spoteczna taczno$¢ doswiadczenia, tj.
mozliwo$¢ dzielenia si¢ z innymi ludzmi doznaniami przed, w trakcie i po skorzystaniu
z oferty.

Marketing do$wiadczen zaktada nowoczesne podej$cie do realizacji dziatan
marketingowych 1 skoncentrowane na emocjonalnych potrzebach klientow oraz
nieracjonalnych przestankach ich zachowan. Jak podkresla si¢ w literaturze (Lindgreen,
Vanhamme i Beverland, 2009) do gléwnych zadah marketingu do§wiadczen naleza:

- pozycjonowanie oferty oparte na przekazie sensorycznym i emocjonalnym;

- dostarczanie doswiadczen, ktore beda wartosciowe i zapadajace w pamig¢;

- tworzenie produktéw oddzialujacych na wszystkie pig¢ zmystow klienta (tzw.
multisensualno$c),

- pelne zaspokojenie potrzeb klienta poprzez doswiadczenie,

- rozw0j produktow oparty na glebszym i lepszym zrozumieniu potrzeb klienta,

- wywolywanie pozytywnych emocji i wrazen oraz zarzgdzanie nimi na wszystkich
etapach kontaktu klienta z firma,

- dostarczanie wartosci dla klienta poprzez wykorzystanie osobistych interakcji
oraz estetyki,

- maksymalizowanie korzySci wynikajacych z kustomizacji oferty poprzez
wykorzystywanie nowych technologii,

- zwigkszanie satysfakcji klienta poprzez stymulowanie, emocjonalne
angazowanie klientdw oraz zapewnienie im rozrywki i edukacji;

- zwigkszanie komfortu Zycia klientow poprzez kreowanie uczucia zadowolenia,

przyjemnosci, szczescia.

3.3 Zarzadzanie doSwiadczeniami klientow

Za kazdym razem, gdy pracownicy firmy wchodza w interakcj¢ z klientem, firma
zdobywa nowe, przydatne informacje na jego temat. Zdobywanie, udost¢pnianie i
analizowanie tych informacji oraz pozniejsze dziatanie na ich podstawie umozliwia
lepsze i bardziej efektywne zarzadzanie tzw. rentownoS$cig klientéw. Z perspektywy
zarzadzania do$§wiadczeniami klientdw (ang. customer experience management), gdy
firma i klient wchodza w interakcje, to klient dowiaduje si¢ czego$ o firmie. Niesie to ze
soba emocjonalne i1 oparte na do§wiadczeniu (ang. experiential) korzysci dla klienta i w

konsekwencji determinuje jego zachowanie (Mashingaidze, 2014). Wplywanie na
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kreowanie pozytywnych i pozadanych do$wiadczen klientow jest wigc bardzo wazne i
wpisuje si¢ w koncepcje, ktoéra w literaturze przedmiotu okresla si¢ jako zarzadzanie
doswiadczeniami klientéw (zob. Palmer, 2010; Schmitt, 2013; Lemon i Verhoef, 2016;
Bolton, 2018; Kuehnl, Jozic i Homburg, 2019; McColl-Kennedy i in., 2019; Holmlund i
in., 2020; Makudza, 2020; Rooney, Krolikowska i1 Bruce, 2020; Witell i in., 2020;
Wojciechowska, 2020; Urbanski i Dziewa, 2022). Zarzadzanie dos$wiadczeniami
klientow jest definiowane jako zasob wyzszego rzedu dotyczacy kulturowego®
nastawienia do do$wiadczenia klienta, strategicznych kierunkéw projektowania
doswiadczen i1 zdolno$ci organizacyjnych do ciagltego doskonalenia do§wiadczen w celu
osiggnigcia i utrzymania dtugoterminowej lojalnos$ci klientow (Homburg, Jozi¢ 1 Kuehnl,
2017). Zarzadzanie doswiadczeniami klientow to projektowanie interakcji z klientami
oraz reagowanie na nie w odpowiedni sposéb w celu spetnienia lub przekroczenia
oczekiwan klientow (Bick, Abratt i Moller, 2010). Zarzadzanie do$wiadczeniami
klientéw mozna tez okresli¢ jako strategie, ktora koncentruje wszystkie operacje,
dziatania i procesy firmy wokotl potrzeb indywidualnego klienta. Poprzez zarzadzanie
doswiadczeniami firmy opracowuja holistyczny pakiet elementéw 1 wartosci, ktory
umozliwia przyciagnigcie i zatrzymanie klientow, a takze zapewnienie im dodatkowe;j
warto$ci (Clemes, Gan i Zheng, 2019). Zarzadzanie doswiadczeniami klientow jest
postrzegane jako kluczowe zrédlo m.in. przewagi konkurencyjnej, zwigkszenia
przychodéw oraz udzialéw firmy w rynku (Kavitha i Haritha, 2018), a takze wzrostu
lojalnosci klientow, co z kolei zmniejsza ryzyko zmiany dostawcy oraz zwigksza wsrod
klientow che¢ promowania firmy (Omoregie i in., 2019).

Zarzadzanie doswiadczeniami klientow koncentruje si¢ na zarzadzaniu
wrazeniami i odczuciami klienta na kazdym etapie jego kontaktu z firma i jej produktami.
Jak stusznie podkresla Boguszewicz-Kreft (2013) termin ,,zarzadzanie” nalezy w tym
przypadku traktowac bardziej jako skrot mys§lowy, poniewaz firma nie moze sprawowac
kontroli nad tym, co klient mysli lub czuje. Jednakze, moze zardwno kreowaé, jak i
rozpoznawac, ocenia¢ i zarzadza¢ elementami, ktoére beda wplywac na pojawianie si¢
mys$li 1 uczu¢ u klienta (Carbone, 2004). Wazne jest, aby zasady zarzadzania

doswiadczeniami staty si¢ fundamentalnymi elementami w calej strategii firmy, a takze

4 W tym kontek$cie przymiotnik ,kulturowy” odnosi sie¢ do konkretnego spofeczenstwa i jego idei,
zwyczajow, przekonan, tradycji i zachowan spotecznych (Cambridge Dictionary, 2023).
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znajdowaty odzwierciedlenie w jej wizji, misji i podstawowych warto$ciach (Smith i
Wheeler, 2002).
Frow i Payne (2007) twierdza, ze w celu kreowania i1 zarzadzania w skuteczny
sposob doswiadczeniami klientow firma powinna realizowaé dziatania obejmujace:
- poddawanie szczegOtowe] analizie percepcji doswiadczenia klienta i
identyfikowanie mozliwosci ulepszen;
- identyfikowanie mozliwo$ci wspottworzenia doswiadczenia;
- wykorzystywanie narzedzi do mapowania podrozy klienta*® (ang. customer
Jjourney map) w celu zrozumienia niedociggni¢¢ w doswiadczeniu klienta;
- okreslanie i zarzadzanie punktami styku klienta z firma,
- wybor odpowiednich wskaznikéw do pomiaru doswiadczenia klienta (np. Net
Promoter Score, Customer Satisfaction Score, Customer Effort Score),
- kreowanie spojnego doswiadczenia klienta wewnatrz réznorodnych kanalow
komunikacji i pomig¢dzy nimi,
- ustalanie specyfiki wymagan klientéw na poszczegdlnych etapach podrézy
klienta,
- zapewnienie wspOlpracy pomigdzy wszystkimi pracownikami i dzialami w
firmie,
-zrozumienie ekonomii i pozadanych doswiadczen roznych segmentow klientow,
- zapewnianie spojnosci w zakresie komunikacji 1 wszelkich dziatan
marketingowych,
-zwigkszanie motywacji pracownikoéw do dostarczania klientom jak najlepszych
doswiadczen,
- weryfikacje doswiadczen klientow firm konkurencyjnych i dokonywanie
analizy poréwnawcze;j.
Z uwagi na to, ze doswiadczenia majg charakter wielowymiarowy firmy moga
mie¢ trudnosci z dobraniem odpowiednich dziatan i narzedzi, ktére beda wywotywac

pozadane reakcje i zapewnia¢ okreslone doznania. Ztozono$¢ doswiadczen nie stanowi

46 Podréz klienta (ang. user journey) sg to wszystkie interakcje, ktore pojawiajg sie w trakcie catego procesu
zakupowego klienta lub korzystania przez niego z produktéw danej firmy. Jest to holistyczne spojrzenie
na do$wiadczenie klienta, ktore uwzglednia rézne kanaty komunikacji, emocje odczuwane przez klienta,
punkty styku oraz wszystkie etapy, przez ktdre przechodzi klient podczas catej interakcji z firma i jej
produktami. Analiza podrozy klienta umozliwia doskonalenie do§wiadczen klienta oraz optymalizacje
dziatan i niedopracowanych aspektow. Dzigki temu firma moze podnies¢ jakos¢ obstugi klienta,
wyeliminowa¢ dziatania, ktore nie przynosza oczekiwanych rezultatow, zrozumie¢ emocje klienta i jego
potrzeby, zwigkszy¢ sprzedaz oraz skutecznie wptyna¢ na pozyskiwanie nowych klientow (szerzej zob.
Folstad i Kvale, 2018; Tueanrat, Papagiannidis i Alamanos, 2021).
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jednak problemu w obliczu modutowego podej$cia do zarzadzania doswiadczeniami
opracowanego przez Schmitta (1999). Autor ten twierdzi, ze w ludzkim mézgu wystepuja
obszary funkcjonalne, ktore odpowiadaja za okreslone rodzaje doswiadczen. Firmy moga
wiec w swiadomy sposob odwotywac si¢ do wybranych obszarow i1 poprzez realizowanie
odpowiednio dobranych dzialan stymulowa¢ powstawanie doswiadczen w zakresie
pigciu modutdéw, ktérymi sa: modut sensoryczny (ang. sense), modut emocjonalny (ang.
feel), modut intelektualny (ang. think), modut behawioralny (ang. acf), modut relacyjny
(ang. relate) (zob. tabela. 3.2).

Podobne podejscie do zarzadzania dos§wiadczeniami proponuja Gentile, Spiller i
Noci (2007). Autorzy wyrdzniaja sze§¢ wymiaréw do$wiadczenia, na ktére moze
wptywaé firma poprzez dostarczanie okre§lonych bodzcow klientom, tj.: wymiar
sensoryczny, emocjonalny, poznawczy, pragmatyczny, wymiar stylu zycia oraz wymiar
relacyjny. Du Plessis i de Vries (2016) skupiaja si¢ z kolei na czterech poziomach
doswiadczenia — fizycznym, wirtualnym, ludzkim i spotecznym. Poziom fizyczny odnosi
si¢ do sposobu prezentowania przez organizacj¢ oferowanych produktow. Ten poziom
obejmuje kwestie zwigzane z cechami fizycznymi oferty, takimi jak zapach, czystos$¢
oraz przestronno$¢ punktu sprzedazy detalicznej, muzyka w sklepie, miejsce parkingowe
i inne. Wirtualne aspekty zarzadzania do$wiadczeniami klientoéw dotycza platform
internetowych, a doktadniej tego w jakim stopniu owe platformy sa przyjazne dla
uzytkownika, a oferowane korzy$ci dla klienta s3 widoczne. Poziomy ludzki i spoleczny
odnoszg si¢ do potrzeby oferowania niezawodnych produktow wysokiej jakosci przez
pracownikow firmy pojmowanych jako jednostki, ktore dostarczaja produkty (Du Plessis
i de Vries, 2016).

W sytuacji, gdy klienci stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy nalezy dotozy¢
wszelkich staran, aby stymulowa¢ powstawanie doswiadczen, ktore beda pozastawiaty
po sobie trwale slady w pamigci klienta. Pine 1 Gilmore (2011) sformutowali kilka
praktycznych zasad, ktére moga skutecznie wspomodc stymulowanie powstawania
niezapomnianych oraz niezwyktych doswiadczen. Autorzy twierdza, ze firma powinna
w tym celu: i) okresli¢ motyw przewodni doswiadczenia, ii) zastosowaé pozytywne
bodzce (wskazéwki), iii) wyeliminowaé negatywne bodzce (wskazoéwki), ktére moga
zaburza¢ doznania, iv) zapewni¢ klientowi mozliwo$¢ zakupu pamiatek, v) zadbaé o

zaangazowanie zmyslowe klienta oraz vi) wprowadzi¢ oplaty za doznania.
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Tabela 3.2 Modulowe podejscie do doswiadczen wedlug Schmitta

zmuszajacych ich do wysitku intelektualnego,
realizowanie kampanii odwotujacych si¢ do intelektu klientow w mys$l zasady:
zaskocz-zaintryguj-sprowokuj

firme i jej ofertg z innej
perspektywy i w bardziej
kreatywny sposob

Wyszczegolnienie Charakterystyka dzialan realizowanych w ramach modutu Cel dziatan firmy Efekt dzialan firmy
wyroznienie si¢ firmy na tle
konkurencji,
motywowanie klientow do
sprobowania produktu oraz stworzenie silnego emocjonalnego
Lo . . i Z ia klient:
stosowanie dziatan wptywajacych na ludzkie zmysty (wzrok, stuch, wech, smak, SO z.akupl.,l, . zaangazc.)wagla 1 ena, . .
dotyk) kreowanie wyjatkowej optymalizacja zwiazku pomiedzy percepcja
Co g 08 i Lo . warto$ci dla klientow oraz klientéw a stanem rzeczywistym,
Modut stosowanie roznorodnosci zmystowej i spojnosci poznawczej (pigciowymiarowe sillze] ke el e stworzenie mozliwoéci rozciaeniccia marki
podejscie do zapewniania wrazen zmystowych klientom, ktore zaktada ienie ich Ii(.p , Wb el of agnie
sensoryczny angazowanie wszystkich zmystow klienta jednoczesnie), zrozumlt.:nle.: ¢ .ocze D (. wsnEnesn, &) ey @ e
: S o sl wzmocnienie wizerunku produkty),
wypracowanie przez firm¢ wlasnego, typowego dla niej stylu dziatan g . .

: S L > . . marki, ochrong wizerunku marki poprzez prawne
pobudzajacych zmysty klientow (minimalizm/ornamentalno$¢, realizm/abstrakcja, . . Fenie okredl h bodzed
dynamika/statyczno$¢, glosnosé¢/cichos¢, sita/stabos¢) dazenic do osiggnieeia . zastrzezenie okreslonych bodzcow

autentycznosci sensorycznej sensorycznych charakterystycznych dla
(marka jest postrzegana jako niej (np. konkretny kolor, dzwigk, zapach)
prawdziwa i wiarygodna, a
realizowane przez nig
dzialania sg spdjne)
stosowanie dziatan odwotujacych si¢ do uczu¢ i emocji klienta, motywowanie klientow do okreslonego
rozpoznanie jakie dziatania i elementy oferty wplywaja na emocje klienta, jakie dzialania,
emoc.je sa pobudzane poprzez okreslone bodzce oraz jaki jest wptyw tych emocji T T wstepna oceny ofe,rFy przez klienta, ktora
na klienta, . przektada si¢ na pozniejsza oceng
Modutl . . o .. . , , afektywne klientow podczas =
bardzo wazna jest znajomo$¢ i zrozumienie przez firme réznych typow odczué A e e T zachodzgcg za pomocg procesow
q afektywnych (emocje, nastroj, afekt, uczucia) w celu jak najbardziej efektywnego i £9 proc . p S poznawczych,
emocj onalny ., . N , . konsumpcji lub uzytkowania X . . .
skutecznego doboru dziatan,powigzanie r6znych elementéw oferty z pozytywnymi roduktow tworzenie postaw i wywieranie wptywu na
odczuciami i skojarzeniami klientow oraz tagodzenie i eliminowanie negatywnych o zachodzace procesy informacyjne,
emocji, wywotywanie zadowolenia, silnej i trwalej
szkolenie pracownikow, ktorzy maja bezposredni kontakt z klientami w zakresie lojalno$ci oraz checi udzielania
zarzadzania emocjami rekomendacji przez klientoéw
stymulacja umystoéw klientow i odwolywanie si¢ do ludzkiego intelektu w zachecenie klientéw do
specyficzny sposob, glebszego intelektualnego
Modut zrozumienie i umiejgtne odwoltywanie si¢ do roznych typéw myslenia klienta zaangazowania i efektywniejsze przetwarzanie informacji
(konwergencyjne i dywergencyjne myslenie*), niestandardowego myslenia, przez klienta, ktore wptywa na jego
intelektualny stosowanie niejednoznacznych przekazoéw stymulujacych myslenie klientow i ktoére umozliwi spojrzenie na emocjonalny stosunek do firmy oraz

preferencje wobec okreslonych produktow
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Wyszczegolnienie

Charakterystyka dzialan realizowanych w ramach modutu

Cel dzialan firmy

Efekt dzialan firmy

czerpanie z dorobku psychologii spotecznej poprzez uwzglgdnianie wptywu
obecnosci rzeczywistej, wyobrazonej lub domniemanej innych osob na sposéb
mys$lenia i zachowanie danej jednostki,

szczegOlnie wazne jest ksztattowanie osobistej identyfikacji klienta, ktére moze
przejawiac sig¢ przez okreslenie przynaleznosci do grupy, a takze na zasadzie
kontrastu wobec innych grup,

budowanie zwigzku

pojawianie si¢ doswiadczen typowych
dla pozostatych modutow, ktére sa
wtorne wobec budowania relacji
pomiegdzy klientem a spotecznym
znaczeniem marki,

tworzenie si¢ spotecznosci wokot firm i
marek,

formowanie si¢ klientow w grupy
konsumenckie okreslane jako grupy

klientow); iii) interakcjach (wybor odpowiedniego sposobu dotarcia do klienta,
zapewnienie klientom miejsca, ktére pozwoli im swobodne wchodzenie w
interakcje z innymi ludZmi, ustalenie form kontaktu z klientami w zaleznosci od
ich wtasnych preferencji),

odwotywanie si¢ do racjonalnego sposobu myslenia oraz do motywacji, inspiracji
i emocji,

odmiennych sposobow
wykonywania pewnych
czynnosci

. omigdzy klientem a niesienia.
Modul relacyjny | _ dzia%ania rea}izowgne.przez firme povsfi.nny obejmowac tworzen%e qowych lqb . Is)p ol eizn}}llm S — zire;sanie ;;rzez Klientow ich relacji z
nawigzywanie do istniejacych kategorii spotecznych oraz sprawianie, aby klienci firmy/marki i .. Kami podobnic do relacii
identyfikowali si¢ jako cztonkowie tych kategorii, przekonywanie klientow o tym, ;Lrmarm 1 Markatiit podobnie ¢o re acy z
ze przynalezno$¢ do danej grupy spotecznej wptywa na pojawianie si¢ mnnymi fabiant nadavyvanl.e m ce.ch
pozytywnych do§wiadczen oraz pokazanie klientom jak moga wptywac na AL (okre.slame ﬁrrr} b
pojawianie si¢ pozytywnych do§wiadczen poprzez zakup i uzytkowanie produktow ofe,ro.w?nych przez e b r9duktow J2o
it oy nosnllfow du.cha pI‘ZCSZl(?SCl,
przypisywanie markom i firmom
ludzkich cech, obdarowywanie firm lub
produktow uczuciami np. tesknota,
mito$cia, podziwem)
—  koncentracja na trzech obszarach, tj.: i) cielesnych do§wiadczeniach fizycznych
klienta (tworzenie wtasciwych produktéw odwotujacych si¢ do doznan natury
fizycznej, generowanie odpowiednich bodzcow, kreowanie pozadanej atmosfery,
stosowanie wlasciwej mowy ciata, zachowan i gestow, zadbanie o otoczenie, w wzbogacanie zycia klientow
ktoérym znajduje si¢ oferta); ii) stylach zycia (tworzenie produktow poprzez zapewnianie doznan
odzwierciedlajacych i wzmacniajacych styl zycia klienta, pobudzanie zmian w natury fizycznej, ktore
stylach zycia poprzez bezposrednie apele, wzory i autorytety oraz odwotywanie pozwalaja na odkrywanie niezwykle do§wiadczenia natury fizycznej
Modut si¢ do narzuconych jednostce norm spotecznych, §ledzenie i biezace alternatywnych stylow zycia, . o o e g ’
. . L. L. N . . : . zmiany w stylach zycia klientow,
behawioralny monitorowanie obecnosci firmy w kontekscie zmieniajacych si¢ stylow zycia interakcji, a nawet

optymalizacja kontaktow z klientami,

pobudzanie wchodzenia w interakcje
pomigdzy klientami i innymi ludZmi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Schmitt (1999).

* Konwergencyjne myslenie jest skupione, analityczne i szczegoétowe. Polega na gromadzeniu i organizowaniu faktow w odpowiedniej kolejnosci, co w konsekwencji prowadzi do opracowania najlepszego
1 oczekiwanego rozwigzania problemu. Dywergencyjne myslenie jest z kolei spontaniczne, wolne i wyobrazeniowe. Zaktada si¢ w nim wiele punktow widzenia i wiele mozliwosci rozwigzania problemu
bez obawy o to, czy wybrane rozwigzanie bgdzie poprawne i logiczne. Prowadzi do opracowania niestandardowych i niezwyktych rozwigzan problemu (por. Kopalinski, 2007).
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Pierwszym 1 najbardziej istotnym krokiem na drodze inscenizowania
niezapomnianego  do$wiadczenia jest zdefiniowanie motywu przewodniego
doswiadczenia, ktory bedzie wyznaczat kierunek, w ktorym powinny zmierza¢ dziatania
firmy. Motyw przewodni ma na celu kreowanie okreslonych i pozadanych przez firme
wyobrazen 1 oczekiwan, ktére zostang spetnione podczas bezposredniego kontaktu
klienta z firma i jej pracownikami. Powinien by¢ zwigzly, wiarygodny, wymowny i
ograniczony do konkretéw — zbyt wiele szczegdtow moze spowodowac przeladowanie i
znaczne obnizenie efektywnos$ci oddzialywania motywu przewodniego. Inspiracj¢ w
poszukiwaniu motywu przewodniego mogg stanowic¢ takie obszary, jak: historia, religia,
moda, sztuka, polityka, kultura masowa, psychologia, filozofia i $wiat natury (Schmitt i
Simson, 1999). Nalezy pamigta¢, ze podczas tworzenia motywu przewodniego nalezy
kierowaé si¢ wyobraznig, kreatywnos$cig 1 wltasnym przekonaniem co do stusznosci
wdrazania danego motywu. Kazde do§wiadczenie posiada motyw przewodni — wczedniej
zdefiniowany lub pojawiajacy si¢ spontanicznie. Jesli firma §wiadomie chce sprawowac
kontrol¢ nad rozwojem motywu przewodniego, warto, aby byt on doktadnie przemyslany
1 zaplanowany (Pine i1 Gilmore, 2011).

Kolejnym waznym elementem kreowania wyjatkowych doswiadczen jest
umiejetnos¢ firmy polegajaca na zapewnianiu klientowi pozytywnych bodzcow zwanych
takze pozytywnymi wskazéwkami. Pozytywne wskazoéwki towarzysza klientowi podczas
calego doswiadczenia. Sg okreslane jako réznorodne sygnaty znajdujace si¢ w otoczeniu
klienta, z ktorymi klient wchodzi w interakcje (Dziewanowska i Kacprzak, 2013).
Powinny one wspiera¢ motyw przewodni i wywiera¢ wptyw na wrazenia klientow w
zakresie nastgpujacych obszarow (Schmitt i Simson, 1999):

- czas (tradycyjne, wspotczesne lub futurystyczne przedstawienie motywu),

- przestrzen (przypisanie motywu do okre§lonego miejsca — miasto/wies,
wschod/zachdd, poéinoc/potudnie, dom/miejsce pracy, wewnatrz/na zewnatrz),

- technologia (przedstawienie technik i metod wytwarzania — produkowane
maszynowo/wytwarzane recznie, naturalne/sztuczne),

- autentyczno$¢ (uzycie oryginatu/imitacji),

- wyrafinowanie (przedstawienie motywu w wyrafinowanych/niewyrafinowanych
luksusowych/tanich aspektach),

- skala (przedstawienie motywu jako duzego lub matego).
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W  literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ takze wskazowki funkcjonalne,
mechaniczne 1 ludzkie (szerzej zob. Berry i Carbone, 2007) oraz informatyczne,
kulturowe i zwigzane z forma (szerzej zob. Shaw, Dibeehi i Walden, 2010).

Rownie wazne co zapewnienie pozytywnych wskazoéwek jest eliminowanie
wskazowek o charakterze negatywnym. Takie wskazoéwki rozpraszaja i pomniejszaja
doznania. Mogg natychmiastowo zburzy¢ pozytywne doznanie wspierane przez nawet
doskonale zaprojektowane pozytywne wskazowki. Ich obecno$¢ moze wynika¢ z
zewnetrznych wymogow (np. przepisoOw prawa) oraz z niedopatrzenia lub zaniedbania
firmy. Negatywne wskazowki dzieli si¢ na takie, ktore: i) pojawiajg si¢ zbyt czesto, ii)
pojawiaja si¢ w niepozadanym miejscu, czasie, formie lub iii) nie pojawiajg si¢ wcale
(szerzej zob. Pine i Gilmore, 2011).

Jako kolejny istotny element wspomagajacy kreowanie wyjatkowych
doswiadczen klientow autorzy (Pine i Gilmore, 2011) wyr6znili mozliwo$¢ zakupu
pamiatek przez klientéw. Ludzie bardzo cze¢sto decyduja si¢ na zakup pamiatek, ktére z
reguly stuza utrwaleniu lub przypomnieniu okreslonego wyjatkowego przezycia.
Pamiatki charakteryzuje gléwnie warto$¢ symboliczna, poniewaz ich wartos$¢
funkcjonalna, czy tez ekonomiczna sg raczej znikome (koszt materiatow uzytych do
wyprodukowania pamiatki oraz naktad pracy do tego potrzebny sa nieadekwatne do ceny,
ktérag klient jest gotow zaptaci¢). Pamiatki pelnig gtownie dwie funkcje (por. Pine i
Gilmore, 2011):

- przypominajaca (pomagaja w kolekcjonowaniu i przypominaniu przezyc¢),

- spoteczna (umozliwiaja zaspokojenie potrzeby pokazania innym swoich
doswiadczen wzbudzajac zaciekawienie oraz niekiedy nawet zazdro$¢ u innych ludzi).

Wytwarzanie pamigtek nie jest bardzo kosztowne i wymagajace, a moze
skutecznie wspomodc zaspokojenie potrzeb klienta i stymulowaé¢ powstawanie
niezapomnianych doswiadczen.

Powstawanie niezapomnianego i wyjatkowego doswiadczenia powinno by¢
stymulowane doznaniami angazujacymi zmysty klienta. Im wigcej zmystow jest
zaangazowanych podczas danego do$wiadczenia, tym silniejsze staja si¢ przezycia
klienta. Nalezy jednak pamigta¢, ze aby osiaggna¢ pozadany efekt, trzeba realizowaé
dziatania w sposob przemyslany i wywazony. Zbyt nachalna stymulacja zmystow moze
doprowadzi¢ do osiggniecia skutku odwrotnego do zamierzonego. Zaangazowanie jak
najwigkszej liczby zmystow w odpowiedni sposéb moze stymulowac, wzbogacaé i

wzmacnia¢ doznania klientow. Firma moze realizowa¢ dziatania stymulujace

118



nastepujace zmysly klienta: wzrok, stuch, smak, wech i1 dotyk (Pine i Gilmore, 2011)
(szerzej na ten temat zob. podrozdziat 3.4).

Wprowadzanie optat za doznania mogloby wydawac si¢ zaskakujace i wrecz
niepoprawne. Jednakze, wejscie w er¢ gospodarki do$§wiadczen niesie za sobg
konieczno$¢ zmiany sposobu myslenia — klient ptaci za doznania i do§wiadczenia, a nie
produkty, ktore sa jedynie ich no$nikami. Firmy z pewno$cig powinny skupi¢ si¢ na
kreowaniu jak najlepszych stymulantéw doznan, aby klienci chetnie za doswiadczenia
ptacili. Takie dzialanie moze stymulowaé¢ aktywno$¢ i zaangazowanie klientow, a takze
pozytywnie wptywaé na budowanie z nimi dlugotrwatych relacji. Pine i Gilmore (2011)
wyrozniajg nastgpujace typy optat za doznania:

- oplata za wejscie na wydarzenie, np. na koncert, do kina, na mecz, na targi
handlowe,
- opfata za wydarzenie, w ktérym uczestniczy klient, np. udziat w konkursie, udziat

w konferencji,

optata za okreslony czas korzystania z oferty, np. oplata za Internet, telefon,

telewizje kablowa,

- oplata inicjacyjna (ponoszona w momencie dotgczenia do danego doswiadczenia),
np. w klubie,

- opfata za mozliwos$¢ wejscia, uczestniczenia, spedzania czasu, przynaleznosci lub
cztonkostwa, np. probne cztonkostwo, wejscie za kulisy koncertu, okres testowy,

- opfata cztonkowska (uiszczana w zamian za bycie czlonkiem grupy), np. forum,
liga, klub.

Dziewanowska i Kacprzak (2013) zdefiniowatly poszczeg6lne etapy zarzadzania
doswiadczeniem klienta. Wedtug nich powstawanie zapamig¢tywanych, wyjatkowych
oraz wyro6zniajacych si¢ na rynku doswiadczen to skomplikowany proces, ktorym nalezy
zarzadza¢ w odpowiedni sposob realizujac kolejno nastepujace kroki zaprezentowane w
tabeli 3.3.

W ramach omawianego procesu zarzadzania do$wiadczeniem klienta nalezy
wyrdzni¢ trzy gléwne etapy: etap projektowania do$§wiadczenia, etap wdrazania
doswiadczenia oraz etap monitorowania i doskonalenia dos§wiadczenia. Na pierwszym
etapie, tj. na etapie projektowania dos§wiadczenia, firma powinna w pierwszej kolejnosci
szczegOlowo przenalizowaé swoje wewngetrzne mozliwosci 1 zasoby. Nastepnie nalezy
dokona¢ oceny potrzeb, oczekiwan i priorytetow klientow dotyczacych doswiadczen oraz

okresl¢ sposoby ich zaspokojenia. Ten podetap jest niezwykle istotny, poniewaz
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prawidlowe rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klientow bedzie warunkowato podzniejsze
sukcesy firmy w konteks$cie ksztattowania jak najbardziej traftnych i pozadanych przez
klientéw doswiadczen. Znajac swoje wewngtrzne mozliwosci i zasoby oraz majac wiedzg
na temat potrzeb, oczekiwan i priorytetow klientow firma moze rozpoczaé proces
projektowania dos§wiadczenia.

Projektowanie dos$wiadczenia powinno obejmowaé kolejno: i) powolanie
kompetentnego zespolu projektowego, ii) okreSlenie motywu przewodniego
doswiadczenia na potrzeby pracownikow (tak, aby mogli oni w jak najwigkszym stopniu
pozytywnie przyczyni¢ si¢ do kreowania do$wiadczenia), iii) stworzenie motywu
przewodniego i narracji doswiadczenia dla klienta, iv) zaprojektowanie pozytywnych
wskazowek, eliminacj¢ wskazowek negatywnych oraz przeglad wskazowek neutralnych,
v) okreslenie, ktore zmysly klienta beda angazowane w ramach do$wiadczenia (im
wigksza liczba zaangazowanych zmystéw, tym lepiej), vi) zaprojektowanie pamiatek
utrwalajacych doswiadczenie, vii) wskazanie najwazniejszych obszaréw wdrozenia
doswiadczenia oraz viii) zaprojektowanie strategii komunikacji marketingowej z rynkiem

bazujacej na doswiadczeniu.

Tabela 3.3 Proces zarzadzania doswiadczeniem klienta wedlug Dziewanowskiej i Kacprzak

Etap zarzadzania

s . Podetap zarzadzania Dzialania realizowane przez
doswiadczeniem o - ]
; doswiadczeniem klienta firme
klienta

1.1 Analiza wewngtrznych mozliwosci i

zasobow firmy

1.2 Ocena potrzeb, oczekiwan i priorytetow

klientow dotyczacych do$wiadczen i

okreslenie sposobéw ich zaspokojenia
a) Stworzenie zespotu projektowego
b) Wwiercenie si¢ w rdzen
doswiadczenia (okreslenie motywu
doswiadczenia na potrzeby
pracownikdw)
¢) Stworzenie motywu przewodniego i
narracji do§wiadczenia (opisujace
przebieg doswiadczenia z punktu

1. Projektowanie widzenia klienta)
doswiadczenia d) Zaprojektowanie wyrézniajacych

pozytywnych wskazéwek, dokonanie

1.3 Proces projektowania do§wiadczenia przegladu wskazowek neutralnych oraz

eliminacja wskazowek negatywnych

e) Angazowanie wszystkich zmystow
klienta (wzroku stuchu, dotyku, smaku i
wechu)

f) Zaprojektowanie pamiatek
utrwalajacych do§wiadczenie

g) Wskazanie priorytetowych obszar6w
wdrozenia do§wiadczenia

h) Zaprojektowanie komunikacji z
rynkiem bazujacej na doswiadczeniu
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2.1 Koordynacja dziatan w ramach
wszystkich dziatéw firmy

a) Okreslenie zasobow firmy w
kontekscie mozliwosci i ograniczen
zwigzanych z wdrozeniem dzialan z
zakresu zarzadzania do§wiadczeniem
b) Edukowanie wszystkich
pracownikow organizacji
zaangazowanych w kreowanie
doswiadczenia w celu zrozumienia

2. Wdrazanie przez nich istoty do$wiadczenia
dosSwiadczenia 2.2 Przygotowanie menedzeréow do ¢) Przygotowanie zespotu pracownikéw
zarzadzania do§wiadczeniem do objecia okreslonych r6l w procesie

kreowania do§wiadczenia

d) Realizowanie projektéw zwigzanych
z fizycznymi aspektami do§wiadczenia
e) Prowadzenie nieustannej dwustronnej
komunikacji z klientami, pracownikami
1 innymi jednostkami zaangazowanymi
w do$wiadczenie oraz wyznaczenie
obszarow odpowiedzialnosci
poszczegdlnych jednostek

3.1 Pomiar doswiadczen klientow

3.2 Ciagle wdrazanie innowacji w zakresie

X . kreowania do§wiadczen (wprowadzanie

i doskonalenie przetomowych nowosci, modyfikowanie
doswiadczenia dotychczasowych proceséw i produktow w
celu wzbogacenia doswiadczen, realizowanie
innowacyjnych dziatan marketingowych)
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Dziewanowska i Kacprzak (2013).

3. Monitorowanie

Na drugim etapie, czyli na etapie wdrazania do$wiadczenia, firma powinna
skoncentrowa¢ si¢ na odpowiedniej koordynacji dziatan i obowigzkéw w ramach
wszystkich dziatow firmy oraz przygotowaé wyznaczone wczesniej osoby do zarzadzania
doswiadczeniem. Do obowigzkoéw pracownikéw zarzadzajacych doswiadczeniem nalezy
przede wszystkim okreslenie mozliwosci i ewentualnych ograniczen firmy zwigzanych z
wdrozeniem zaplanowanych dzialan z zakresu zarzadzania do§wiadczeniem, powolanie
zespolu pracownikéw do objecia okreslonych rol w procesie kreowania do§wiadczenia
oraz wyznaczenie obszaré6w odpowiedzialno$ci poszczegolnych pracownikéw. Rownie
wazne jest edukowanie tych pracownikow, w celu zrozumienia przez nich istoty
doswiadczenia, co przyczyni si¢ do $wiadczenia obstugi klienta na najwyzszym
poziomie. Nalezy pamigta¢ takze o prowadzeniu dwustronnej komunikacji z klientami,
pracownikami i1 innymi jednostkami zaangazowanymi w doswiadczenie w celu
zidentyfikowania mocnych i stabych stron do$wiadczenia oraz okre$lenia obszarow
ewentualnych ulepszen lub modyfikacji.

Monitorowanie oraz doskonalenie do$§wiadczenia to ostatni etap zarzadzania

doswiadczeniem. Gtéwnymi dziataniami, ktére firma podejmuje na tym etapie sg pomiar
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do$wiadczen klientow*’

oraz ciagle wdrazanie innowacji w zakresie kreowanych
doswiadczen poprzez np. wprowadzanie nowosci, realizowanie nieszablonowych i
innowacyjnych dziatan marketingowych oraz modyfikowanie procesow i produktéw w
celu wzbogacenia do$§wiadczenia i jeszcze lepszego dostosowania go do potrzeb i

oczekiwan klientow.

3.4 Dzialania i narzedzia wykorzystywane w marketingu doSwiadczen

Fundamentem firmy, ktora chce realizowa¢ dziatania skoncentrowane na stymulowaniu
1 kreowaniu pozytywnych doswiadczen klientow jest przede wszystkim odpowiednio
zaplanowana i zrealizowana strategia marketingowa. Istnieje szeroki zakres dziatan i
narzgdzi, ktore firmy moga wykorzystywaé w celu realizowania zalozen zaplanowanych
w ramach strategii marketingu do$wiadczen. W$rdod nich mozna wyr6ézni¢ m.in.:
dziatania 1 narzedzia z zakresu marketingu sensorycznego, marketingu relacji,
marketingu internetowego, a takze marketing szeptany, event marketing, sponsoring,
reklam¢ ambientowg oraz grywalizacje.

Marketing sensoryczny jest $cisle powigzany z marketingiem do$wiadczen (zob.
Krishna, 2010; Gotebiewska, 2014; Worfel, Frentz i Tautu, 2022; Zha i in., 2022).
Realizowanie dziatan wplywajacych na zmysty klienta jest kluczowe w kreowaniu
doswiadczen 1 wpisuje si¢ w cele dziatan firmy z zakresu sensorycznego modutu
doswiadczenia (zob. podrozdziat 3.3). Marketing sensoryczny okreslany réwniez jako
marketing pigciu zmyslow jest stosunkowo nowa koncepcja marketingowa, ktora
koncentruje si¢ na integrowaniu dzialan pobudzajacych wszystkie pig¢ zmystéw klienta
(wzroku, wechu, smaku, dotyku i stuchu) (zob. Hultén, 2011; Erenkol, 2015; Pabian,
2019; Spence, 2022; Shahid i in., 2022; Yana Salluca i in., 2022; Huang, Xu i Jiang, 2023;
Szakal i in., 2023; Wang, 2023). Podstawowym celem marketingu sensorycznego jest
wzbogacenie procesu percepcji produktu o elementy wywolujace pozytywne emocje i
naktaniajace klienta do zakupu (Grzybowska-Brzezinska i Rudzewicz, 2013). Innymi
stowy, marketing sensoryczny opiera si¢ na zarzagdzaniu bodzcami sensorycznymi w celu

wywolania pozadanych przez firme reakcji emocjonalnych i behawioralnych u klienta

7w tym celu mozna zastosowa¢ metod¢ zaproponowana przez autorow Shawa i Ivensa (2005), ktora sktada si¢ z szeSciu
cyklicznie powtarzajacych si¢ etapow: i) okredlenie czgéci sktadowej doswiadczenia (elementu, sub-elementu lub standardu
zachowania i dziatania), ktory be¢dzie przedmiotem badan, ii) ustalenie (poprzez np. wywiady, grupy fokusowe lub zwykte
rozmowy) co jest wazne dla klienta i czego klient poszukuje w do$wiadczeniu, iii) dobranie odpowiednich metod pomiaru,
iv) ustalenie sposobu prezentacji zebranych informacji, v) ustalenie sposobu przekazania klientom rezultatéw badania, vi)
przeglad catego procesu pomiaru do§wiadczenia oraz weryfikacja jego stosownosci i skutecznosci.
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(Hulten, Broweus i van Dijk, 2011; Skowronek, 2011; Kim i in., 2021). Wazne jest przede
wszystkim skoncentrowanie si¢ na emocjach klienta, ktére odgrywaja istotng rolg w
kreowaniu dos$wiadczen. Gléwnym atrybutem marketingu sensorycznego jest
multisensorycznos¢, tj. potaczenie pigciu obszarow oddzialywania (obrazu, dzwigku,
smaku, dotyku i zapachu), co umozliwia inscenizowanie wyjatkowych i holistycznych
doswiadczen klienta. Kluczowe jest, aby stosujac efekt synergii oddziatywaé na jak
najwigksza liczbe zmystow klienta jednoczesnie, co prowadzi do intensyfikowania jego
doznan i odczuwanych emocji (Boguszewicz-Kreft, 2013).

Realizacja strategii sensorycznego oddzialywania na klienta skupia si¢ przede
wszystkim na realizowaniu skoordynowanych i spdjnych dziatan zapewniajacych

wyjatkowe doznania i stymulujacych wszystkie zmysty. W tabeli 3.4 zaprezentowano

rézne sposoby oddzialywania na poszczegdlne zmysty klienta.

Tabela 3.4 Sposoby oddzialywania na zmysly klienta

Wyszczegélnienie

Charakterystyka

Sposoby oddzialywania

Zmyst wzroku

- ocena wzrokowa jest pierwsza i jednoczesnie
najwazniejsza oceng dokonywang przez klienta,

- az 7 na 10 informacji z otoczenia jest
rejestrowanych poprzez zmyst wzroku co czyni
g0 najpotezniejszym i najwazniejszym ze
zmystow,

- wzrok odpowiedzialny jest za mozliwos¢
oceniania odleglosci od ludzi i przedmiotow,
obserwowania ich ruchu, rozrdzniania nat¢zenia
$wiatla oraz intensywnosci barw,

- za pomocg wzroku klienci oceniajg wystroj
pomieszczenia, design produktow, kolorystyke
opakowan itd.,

- aranzacja przestrzeni sklepowych i
eksponowanie produktow w sposob
atrakcyjny i skutecznie zache¢cajacy do ich
nabycia (ang. visual merchandising),

- wyglad zewngtrzny budynku sklepu i
wystroj wnetrza,

- wybor odpowiedniego o$wietlenia,

- wybor koloréw spdjnych z identyfikacja
wizualng firmy i charakterystyka
oferowanych przez nig produktow,

- shuch jest bardzo wrazliwym zmystem i
oddziatuje na czlowieka w bardzo wysokim
stopniu (niemal tak silnie jak zmyst wzroku),

- ponad 65% zmian w nastroju cztowieka
dokonuje si¢ pod wptywem dzwigkow
odbieranych z otoczenia,

- realizowanie dziatan z zakresu
audiomarketingu (wykorzystywanie
krétkich melodii reklamowych czyli tzw.
dzingli, dzwigkowego logo firmy, glosu
ludzkiego, okreslonego rodzaju muzyki w
zalezno$ci od efektu, jaki firma chce

podejmowane decyzje,

- zmyst wechu jest znacznie silniej powigzany z
pamigcia niz wzrok, stuch oraz dotyk,

- bodzce zapachowe sa w stanie przywotywac
emocjonalne wspomnienia (jest to zwigzane z
pamigcia wgchowa) oraz pobudzaja
wyobraznig,

Zmyst stuchu - shuch umozliwia cztowiekowi odbieranie duzej osiagnac) w celu stworzenia okreslonej
ilo$ci bodzcow i informacji z otoczenia oraz atmosfery w miejscu sprzedazy i
umozliwia komunikacj¢ z otoczeniem, ktore zarzadzania zachowaniami nabywczymi
moze za jego posrednictwem otrzymac klientow
informacje o emocjach, wykonywanych
czynno$ciach i przekonaniach danej jednostki,

- wech jest najstarszym ludzkim zmystem, - realizowanie dziatan z zakresu
- komunikaty zapachowe docieraja do ludzkiego aromamarketingu (stworzenie kompozycji
mozgu znacznie szybciej niz komunikaty zapachowej charakterystycznej dla firmy
kierowane za posrednictwem pozostalych tzw. logo zapachowe, zastosowanie
zmystow, réznego rodzaju aromatow w miejscach
- bodzce zapachowe poprawiaja samopoczucie i sprzedazy, a takze na targach, pokazach czy
Zmyst wechu pamig¢ oraz wptywaja na ludzkie zachowania i wystawach, wzmocnienie naturalnie

wydzielanego zapachu

sprzedawanych produktow, podkreslenie za
pomoca zapachu waznej cechy lub funkcji
produktu) w celu stworzenia przyjemne;j
atmosfery w miejscu sprzedazy i
zarzadzania zachowaniami nabywczymi
klientow,
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- smak jest okre$lany jako bliski zmysl, dlatego ze | - realizowanie dzialan z zakresu marketingu

nie mozna uzywac go na odleglos¢, smaku (ang. taste marketing) poprzez np.
- smak jest jednym z najsilniejszych zmystow, degustacje, poczestunki w miejscach
- smak moze pomoc we wzmacnianiu tozsamosci sprzedazy, upominki w postaci dobrej
firmy, wyrdznianiu si¢ wsrod konkurencji oraz jakosci stodyczy dotaczanych do
w budowaniu pozytywnych relacji z klientami, kupowanych produktow.

- firmy stosunkowo rzadko realizuja dziatania
majace na celu stymulacj¢ zmystu smaku,

- smak jest kwestig bardzo indywidualng —
doznania smakowe moga r6znic si¢ w bardzo
duzym stopniu u poszczegélnych oséb,

- na doznania smakowe maja wptyw pozostate
zmysty: zapach, dotyk, shuch i wzrok — bez nich
doznanie smakowe jest o wiele stabsze,

Zmyst smaku

- zmyst dotyku umozliwia kontakt fizyczny - fizyczna dostgpnos¢ produktéw w miejscach
czlowieka z otaczajacym go Swiatem, sprzedazy i mozliwos¢ ich dotykania przez
- poprzez zmyst dotyku cztowiek moze odczuwaé klientow,
temperature, faktur¢ powierzchni, ksztatt, wa; - wzbogacenie ustug o walory dotykowe (np.
Zmyst dotyku orazpmie;kkqos',é przeqdrliliotéw, * mie;kiie i Wygodr%e 16zko rv?zl salgnie o
- doznania w zakresie zmystu dotyku poglebiaja i kosmetycznym).
dopelniajg interakcje pomigdzy firma i
klientem,

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Lindstrom (2005, 2009), Hill (2010), Andruszkiewicz (2011), Ciechomski
(2016), Slawitiska (2016), Liu i in., (2022), Ranaweera (2022), Khalil, Chatterjee i Cheng (2023), Liu, Kaikati i Mark
(2023), Papu i in. (2023).

Kolejnym bardzo waznym elementem budowania do$wiadczen klientow jest
wykorzystywanie dzialan i1 narzedzi z zakresu marketingu relacji. W literaturze
przedmiotu (zob. Otto, 2004; Fatula, 2008; Gilboa, Seger-Guttmann i Mimran, 2019;
Drapinska 2020; Das i in., 2022; Sakharam i in., 2022; Adom, Tettey i Acheampong,
2023; Hidayat i Idrus, 2023; Jochins i Allen, 2023; Mora Cortez, Johnston i Ehret, 2023;
Svotwa i in., 2023) podkresla sig, ze celem marketingu relacji*® jest budowanie silnych i
trwalych relacji pomigdzy firma i klientem co stanowi rdwniez jeden z najwazniejszych
celow marketingu doswiadczen. Jako element nadrzgdny stawia si¢ w tym przypadku
budowanie trwatej wig¢zi z klientem, a nie finalizacj¢ transakcji. Koncepcja marketingu
relacji zaktada zmiang podejscia do klienta z tradycyjnego paradygmatu marketingu 4P
(ang. product, place, price, promotion) w kierunku zorientowanego na kliencie
paradygmatu 4C (ang. customer, cost, communication, convinience), a nawet koncepcji
51 (ang. identification, individualization, interaction, integration, integrity) (Peppers i
Rogers, 1997; zob. tez: Biesiada, 2022). Marketing relacji koncentruje si¢ przede
wszystkim na poznaniu indywidualnego klienta, tworzeniu indywidualnych ofert
kierowanych do pojedynczych klientow oraz dialogu z klientem. Jako czynnik
zadowolenia klienta traktuje wolumen sprzedazy i koncentruje si¢ przede wszystkim na
dhugotrwatej wspotpracy z klientem, a nie na incydentalnych kontaktach (zob. Roland,

2020; Zabinski, 2020)

48 Marketing relacji jest rowniez okre$lany jako marketing powigzan, marketing relacyjny, marketing
zwiagzkow oraz marketing wie¢zi (zob. Kwiatek, 2007).

124



Idea marketingu relacji zaktada budowanie relacji nie tylko z klientami firmy, ale
réwniez odnosi si¢ do budowania relacji wewnatrz firmy oraz z innymi interesariuszami,
takimi jak dostawcy i posrednicy (zob. Jasiak, 2013; Pfajfar i in., 2022). W marketingu
relacji wazna jest wspolpraca wszystkich dzialow w firmie, aby w jak najbardziej
efektywny 1 spojny sposob budowaé wartos¢ dla klienta (Pizto, 2008). Berry (2002)
wyroznil pie¢ gtownych strategii, ktore nalezy stosowa¢ w ramach marketingu relacji, a
$3 nimi:

- rozwijanie rdzenia produktu (ang. core service strategy) — poprawa jako$ci
oferowanych produktéw oraz dopasowywanie ich do potrzeb klientdéw,
przycigganie nowych klientéw oraz budowanie i1 utrzymywanie silnych i1
dlugotrwatych relacji z klientami, ktorzy stanowia gléwng grupe docelowa,

- dostosowywanie produktu do oczekiwan klientéw indywidualnych (ang.
relationship customization) — ciagle rozpoznawanie potrzeb 1 wymagan klientow
indywidualnych i dostosowywanie do nich oferty,

- wzbogacanie rdzenia produktu o dodatkowg warto$¢ (ang. service augmentation)
— oferowanie dodatkowych ustug wyrdzniajacych si¢ na tle konkurencji oraz
posiadajacych dodatkowe wartosci, ktore beda sprzyjaty ksztattowaniu si¢
lojalnosci klientow,

- cenowe stymulowanie lojalnosci klientow (ang. relationship pricing) —
ksztattowanie cen (np. oferowanie nizszych cen dla nowych klientow lub dla
klientow statych i najwazniejszych dla firmy) w celu podtrzymywania relacji z
klientami i zwigkszania ich lojalno$ci wobec firmy,

- realizowanie dzialan marketingowych wobec pracownikow (ang. internal
marketing) — pracownicy sg traktowani jako klienci wewnetrzni, a firma realizuje
dziatania marketingowe w celu wzmacniania ich zaangazowania i satysfakcji, co
z kolei prowadzi do wigkszej wydajnosci i efektywnos$ci pracy oraz podniesienia
jakosci produktow.

Kolejnym rodzajem w ramach omawiania dziatan i narzedzi, ktére moga by¢
wykorzystywane do realizacji zatozen strategii marketingu doswiadczen jest marketing
szeptany (ang. word-of-mouth) w literaturze przedmiotu jest definiowany jako kanal
interpersonalnej komunikacji, w ktorym podmioty dzielg si¢ swoimi opiniami na temat
firm lub oferowanych przez nie produktéw (zob. Rosen, 2000; Gildin, 2003; Kozinets i
in., 2010; Ngoma, Ntale i Wright, 2019; Chen i Yuan, 2020; Wijaya i in., 2021; Nguyen,
2022; Mukhopadhyay, Pandey i Rishi, 2023). Podmiotami w tym przypadku sa
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najczesciej przyjaciele, rodzina, znajomi, s3siedzi a prowadzona mig¢dzy nimi
komunikacja ma charakter nieformalny (Kotler, 1994). Przekazywanie informacji
pomiedzy podmiotami w ramach marketingu szeptanego odbywa si¢ na zasadzie
bezposredniego kontaktu, tj. podczas rozmowy twarzag w twarz, a takze droga
telefoniczng lub przez Internet (Jozwiakowski, 2015). Che¢ angazowania si¢ w marketing
szeptany przez klientéw jest warunkowana przede wszystkim stopniem odczuwanej przez
nich satysfakcji z kontaktéw z firma oraz z uzytkowanych produktow. Im wyzszy poziom
satysfakcji, tym lepsza opinia o firmie i oferowanych przez nig produktach i wigksza che¢
dzielenia si¢ ta opinig (Kowalik i Klimecka-Tatar, 2019). Nalezy jednak pamigtac, ze
opinie gloszone przez klientow moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne.
Negatywne opinie maja zdecydowanie wigksza moc niz opinie pozytywne, a badania
wskazujg (zob. np. Rosen, 2003; Tkaczyk, 2007), ze klienci zdecydowanie cze¢sciej dziela
si¢ swoim niezadowoleniem, anizeli pozytywnymi odczuciami. Zadaniem firmy jest wigc
przede wszystkim wzmacnianie opinii pozytywnych poprzez dbanie o zadowolenie
klienta i budowanie z nim relacji oraz eliminowanie i ostabianie opinii negatywnych.

Marketing szeptany z pewno$cig odgrywa wazng role w kreowaniu doswiadczen
klientow. Klienci, ktorzy spotykaja si¢ z pozytywnymi opiniami ze strony innych
klientéw umacniajg si¢ w przekonaniu, ze produkty, z ktérych korzystaja sa dobrym
wyborem. Sa dumni, ze korzystaja z oferty firmy, ktéra dba o swoich klientéw 1 ich
zadowolenie. Ponadto maja poczucie przynalezno$ci do pewnej grupy spotecznej, w
ramach ktorej mogg dzieli¢ si¢ swoimi przezyciami i opiniami. To wszystko powoduje
pojawianie si¢ okreslonych uczu¢ i emocji wsrod klientow i1 stymuluje ksztaltowanie
pozytywnych do$wiadczen.

Z uwagi na rozne sposoby przekazywania informacji w ramach marketingu
szeptanego mozna wyr6ézni¢ np.: poczte pantoflowa, marketing wirusowy, dziatania
spolecznos$ci wirtualnych, brand blogging, product seeding, trendsetting oraz marketing
spotecznie zaangazowany (Gawronska, 2013).

Poczta pantoflowa jest najbardziej popularnym i jednocze$nie najbardziej
nieokietznanym i pozostajacym poza kontrolg firmy sposobem przekazywania informacji
w ramach marketingu szeptanego. Polega ona na tzw. komunikacji ,,z ust do ust” i ma
plotkarski charakter. Klienci w nieformalnych sytuacjach dzielg si¢ swoimi opiniami na
temat okreslonych produktéw z rodzing lub znajomi, a oni przekazuja te informacje dalej
1 w ten sposob powstaja plotki na temat firmy i jej produktéw, ktore moga mie¢ charakter

pozytywny lub negatywny (Balter i Butman, 2006). Firma moze wzmacnia¢ pozytywna
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poczte pantoflowa np. poprzez odpowiednio realizowane dziatania reklamowe, a takze
wycisza¢ jej negatywng forme, np. poprzez realizowanie przyjaznej klientom polityki
zarzadzania reklamacjami (Jozwiakowski, 2015).

Bardzo skuteczng i1 jednoczes$nie niewymagajaca praktycznie zadnych naktadow
finansowych ze strony firmy forma marketingu szeptanego jest marketing wirusowy.
Polega on na inicjowaniu przez firme¢ sytuacji, w ktorych klienci beda udostepniad
pomiedzy soba zwigzane z nig informacje (np. atrakcyjne i przykuwajace uwage
publikacje w social mediach lub zabawne filmy). Jak sama nazwa wskazuje, takie
informacje beda rozchodzity si¢ jak wirus (tj. szybko i do duzej liczby oséb) wptywajac
korzystnie na pozycjonowanie firmy i budowanie jej $wiadomosci (Duque-Hurtado i in.,
2020). Wsrdd nos$nikdw  marketingu  wirusowego nalezy wyrdzni¢  portale
spolecznos$ciowe, komunikatory internetowe oraz poczt¢ e-mail (zob. Tu i Neumann,
2022; Purwanto, 2023).

Kolejng forma marketingu szeptanego sa dziatania spotecznosci wirtualnych
zwigzane z zamieszczaniem pozytywnych komentarzy i opinii o firmie i oferowanych
przez nig produktach, a takze inicjowaniem dyskusji na ich temat na forach internetowych
lub portalach stuzacych do dzielenia si¢ opiniami (Hernandez-Soto, Gutiérrez-Ortega i
Rubia-Avi, 2021). Firma moze wspierac te dziatania monitorujac prowadzone przez ludzi
dyskusje 1 udzielajac odpowiedzi na zadawane pytania (zob. tez: Borawska-Kalbarczyk,
2022; Kocdj, Laberschek, Kope¢ i Plebanczyk, 2022).

Stosunkowo nowg technikg marketingowa wyrdzniang w ramach marketingu
szeptanego jest brand blogging, ktory obejmuje dziatania zorientowane na tworzeniu
blogow dotyczacych okreslonych produktéw. Na tych blogach uzytkownicy moga dzieli¢
si¢ swoimi opiniami na temat réznorodnych produktow, porownywaé je z ofertami
konkurencyjnymi oraz publikowa¢ relacje z ich testowania. Popularni blogerzy moga
skutecznie przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia §wiadomosci produktu oraz budowania jego
pozytywnego wizerunku (zob. Bacik i Horvath, 2016; Cheun, Vazquez i Conway, 2019).

Kolejng popularng technikg stosowang w ramach marketingu szeptanego jest
product seeding. Producy seeding polega na udostepnianiu produktéw lub ich prébek do
testowania osobom opiniotworczym, czyli tzw. liderom opinii (influencerom, blogerom,
vlogerom). Liderzy opinii poprzez zamieszczane recenzje na temat produktu moga
zwigkszy¢ jego rozpoznawalnos$¢ i popularnos$¢. Ponadto, takie osoby sg darzone do$¢
duzym zaufaniem ze strony uzytkownikéw co moze wplyna¢ na wicksza gotowos¢ ludzi

do zakupienia produktu oraz sprawi¢, ze jeszcze przed zakupem bedg oni pozytywnie
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nastawieni i przekonani, ze produkt jest wart zakupu (zob. Nejad, Amini i Babakus, 2015;
Cui i1in., 2018; Carey, 2023).

Stosunkowo nowg technika wyrdzniang w ramach marketingu szeptanego jest
trendsetting, ktory polega na kreowaniu mody lub trendu spotecznego na okreslone
produkty. W tym celu firma moze podejmowacé wspotprace z osobami wptywowymi,
takimi jak celebryci, influencerzy lub ambasadorzy marek, ktorzy poprzez uzytkowanie
produktu i pokazywanie go innym uzytkownikom sprawia, ze stanie si¢ on popularny i
chetnie kupowany (Lee i Workman, 2020). Trendsetterzy (w taki sposéb okresla sie
osoby kreujace trendy) w skuteczny sposdb mogag kreowa¢ zachowania zakupowe innych
0sob 1 wptywacé na ich decyzje zakupowe oraz opinie o produktach (zob. Cramer, 2018;
Slocum, 2022).

Ostatnim narz¢dziem stosowanym w ramach marketingu szeptanego jest
marketing spotecznie zaangazowany czyli cause related marketing (CRM). CRM stanowi
potaczenie realizacji celdéw ekonomicznych firmy wraz z celami spotecznymi w ramach
okreslonych przedsiewzie¢ (Szewczyk, 2017). Polega na angazowaniu si¢ firmy we
wspieranie okre§lonych celow spotecznych, np. poprzez przeznaczenie okreslonej kwoty
ze sprzedazy danego produktu na wybrany cel spoteczny lub sponsorowanie wydarzen
spotecznych 1 charytatywnych. Realizowanie takich dziatan poprawia wizerunek i
przyczynia si¢ do wzmocnienia pozycji firmy na rynku, a takze stymuluje powstawanie
pozytywnych opinii na jej temat (zob. Bhatti, Galan-Ladero i Galera-Casquet, 2023; Kim
J. 1 Kim M., 2023; Terblanche, Boshoff i Human-Van Eck, 2023).

Kolejng, wazng forma marketingu wykorzystywang podczas kreowania
doswiadczen klientow jest marketing internetowy. Marketing internetowy (e-marketing)
to roznego rodzaju dziatania oraz narzedzia marketingowe, ktorych celem jest
opracowywanie strategii dotyczacych wprowadzania nowych produktow na rynek, ich
promocji oraz budowania pozytywnego wizerunku firmy przy wykorzystaniu Internetu
(zob. Taherdoost i Jalaliyoon, 2014; Lasi, 2021; Rana, Bhat i Rani, 2022; Yuan, 2022;
Amiri, Kushwaha i Singh, 2023; Butenko i in., 2023; Fayvishenko i in., 2023). Obecnie,
gdy wigkszo$¢ ludzi korzysta z Internetu, realizowanie przez firmy dziatan z zakresu e-
marketingu jest niezbedne. Ponadto, marketing internetowy niesie ze soba wiele korzysci,
wsrod ktorych warto wyr6zni¢ (Wojcik 1 Katulska, 2022):

- mozliwo$¢ dotarcia do bardzo duzej liczby klientow,
- personalizacja komunikatow marketingowych,

- wchodzenie w interakcje z odbiorcami,
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- mozliwo$¢ realizowania dwukierunkowej komunikacji z odbiorcami,

- poszerzenie wiedzy na temat grupy docelowej,

- kreowanie i dopasowanie dziatan do okreslonej grupy docelowej,

- mozliwo$¢ zmierzenia skuteczno$ci dziatan w celu wprowadzenia zmian lub
usprawnien,

- kreowanie pozytywnego wizerunku firmy i jej produktow,

- kreowanie do$wiadczen klientow zaréwno przed jak i w trakcie korzystania z
okreslonych produktéw.

Marketing internetowy oferuje wiele mozliwosci i obejmuje szereg roznorodnych
dzialan 1 narzegdzi, ktére firma moze wykorzystywaé, aby osiggna¢ okre$lone cele
marketingowe (zob. rysunek 3.6). Warto, aby dzialania z zakresu marketingu
internetowego nie ograniczaty si¢ do jednego kanatu, ale obejmowatly zintegrowang
komunikacj¢ prowadzong za posrednictwem wielu kanatéw. Dzigki temu istnieje wigksze
prawdopodobienstwo dotarcia do potencjalnych klientow (Frost i Strauss, 2016). Nalezy
jednak pamietaé, aby wszystkie dziatania byty spojne (nie tylko ze soba, a takze z innymi
realizowanymi dziataniami np. z zakresu marketingu tradycyjnego), odpowiednio
zaplanowane i wdrazane. Nalezy rowniez regularnie analizowa¢ podejmowane dzialania
pod katem ich efektywnosci i1 skutecznos$ci. Umozliwi to jak najlepsze dopasowanie
dzialan do okreslonej grupy docelowej oraz okre$lenie obszarow wymagajacych
modyfikacji (zob. Szulc, 2014; Stefko, Fedorko i Ba¢ik, 2015; Labanauskaité, Fiore i
StasSys, 2020; Matwiejczyk, 2020; Priansa i Suryawardani, 2020; Bader i in., 2022).

W kreowaniu do$wiadczen klientow duza rolg odgrywa takze event marketing.
Event marketing jest definiowany w literaturze jako narzedzie wspomagajace z zakresu
komunikacji marketingowej, ktorego istota lezy w realizacji okreslonych celow firmy
wobec otoczenia zewnetrznego (klientow, decydentéw, kontrahentéw, Srodowisk
opiniotworczych) oraz wewnetrznego (pracownikOw) poprzez organizacj¢ rdznego
rodzaju wydarzen (zob. Gupta, 2003; Peszko, 2010; Celuch, 2015; Marczak, 2015;
Khotimah i in., 2016; Setiawan, Wibisono 1 Purwandegra, 2022; Wang i in., 2023).

Event marketing jest wykorzystywany gtoéwnie w dziataniach z zakresu
(Kalinowska-Zeleznik, 2015):

— reklamy (organizowanie bankietow 1 przyje¢, podejmowanie delegacji
kontrahentéw i optacanie jej pobytu, organizacja pokazéw reklamy, organizacja

specjalistycznych seminariow, udzial w targach i wystawach),
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— promocji sprzedazy (organizowanie spotkan dla posrednikéw firmy oraz szkolen
i spotkan dla personelu sprzedazowego posrednikow),

— public relations (udziat firmy w targach i wystawach, organizowanie spotkan i
imprez specjalnych (np. sympozjow, konferencji, seminariow, przyjec, koktajli,
konkursow, spotkan z ludzmi biznesu, spotkan klientami lub ekspertami),
sponsoring, organizowanie dni otwartych w firmie dla klientow lub dziennikarzy,
zaje¢ warsztatowych dla pracownikow, otwartych festyndw rodzinnych dla
mieszkancow, wydarzen majacych cel charytatywny, a takze konkurséw dla

spolecznosci lokalnej).

Rysunek 3.6 Dzialania i narze¢dzia z zakresu marketingu internetowego

remarketing

N /

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: (Wojcik i Katulska, 2022).
* Szerzej na temat poszczegodlnych dziatan i narz¢dzi marketingu internetowego zob. np.: Patrutiu-Baltes (2016), Costa-

Sanchez (2017), Hollebeek i Macky (2019), Isoraite (2019), Holland (2020), Marzec i Trzosto (2021), Vrontis i in.
(2021), Li, Larimo i Leonidou (2021), Lewandowski (2023).

W jezyku angielskim stowo event jest okreslane jako wszystko co si¢ wydarza, a
zwlaszcza co$ waznego lub niezwyktego (Cambridge Dictionary, 2023). Wydarzenie jest
do$wiadczeniem w swej istocie®. Warto wigc zwrdci¢ uwage na organizowanie roznego
rodzaju wydarzen, w ktorych moga bra¢ udziat zard6wno obecni jak i potencjalni klienci,

w celu zapewnienia im niesamowitych i niezapomnianych doswiadczen. Sprzyja to

49 Szerzej na temat istoty wydarzen i ich typologii zob. np.: Tassiopoulos (2005); Jaworowicz i Jaworowicz
(2016); Allen, Harris i Jago (2022); Buhalis (2022).
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zardwno umacnianiu relacji z obecnymi klientami, jak i nawigzywaniu relacji z nowymi
klientami oraz stymulowaniu powstawania zadowolenia i w konsekwencji lojalnosci
klientow. Ponadto, wydarzenia mogg stanowi¢ okazje do rozméw pomigdzy klientami,
wymiany spostrzezen, nawigzywania znajomosci oraz faczenia si¢ w grupy spoleczne. W
literaturze podkresla si¢, ze nie nalezy zapomina¢ o organizowaniu wydarzen dla
kontrahentoéw 1 pracownikow, ktorzy sa niezwykle wazni w procesie kreowania
doswiadczen klientéw, a odpowiednio docenieni i zmotywowani beda bardziej
zaangazowani 1 efektywni w tym kontekscie (Buhalis, 2022).

Wykorzystywanie event marketingu w komunikacji marketingowej firmy niesie
ze soba réwniez wiele innych korzysci, wérod ktorych nalezy wyr6dznié (zob. Preston,
2012; Olejniczak, 2013):

- pobudzenie rozwoju biznesu,

- wsparcie pozostatych dziatan i narz¢dzi wykorzystywanych do komunikacji z
otoczeniem,

- zwigkszenie sprzedazy,

- wspomaganie dziatan promocyjnych realizowanych podczas wprowadzania
nowego produktu na rynek,

- wspomaganie promocji firmy podczas wchodzenia na nowy rynek,

- pozyskiwanie nowych klientow,

- zwigkszenie §wiadomosci firmy i jej produktow wsrod potencjalnych klientow,

- polepszenie rentownosci firmy,

- zwickszenie udziatu w rynku,

- wzmocnienie lub poprawa wizerunku firmy,

- zwigkszenie lojalnosci klientow.

Wsréd niestandardowych 1 nowoczesnych narzedzi wykorzystywanych w
ksztattowaniu doswiadczen klientow nalezy wyrdzni¢ grywalizacje (ang. gamification)
okreslang rowniez jako gamifikacje lub gryfikacje. Grywalizacja polega na swiadomym
i celowym wykorzystywaniu réznych mechanizméw zaczerpnigtych z gier i technik
projektowania gier w celu zwigkszenia zaangazowania klientow, zwigkszenia ich
lojalno$ci, motywowania do dziatania, pobudzania do nauki, modyfikowania zachowan i
przyzwyczajen oraz rozwigzywania problemow (zob. Wawer, 2014; Winnicka-Wejs i
Gabriel, 2018; Koivisto i Hamari 2019; Xi 1 Hamari, 2019; Skrzypek E. i Skrzypek A.,
2019; Tatnall, 2020; Szachta, 2022; Xi i in., 2023; Thomas i in., 2023).
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Zastosowanie grywalizacji moze przyczynia¢ si¢ réwniez do zwigkszenia
atrakcyjnosci czynnosci, ktore powszechnie sg uznawane przez klientow jako nieciekawe
i nudne (Smolarek i Kania, 2017) oraz wlaczeniu elementu zabawy do czynnosci, ktore
do tej pory nie zapewniaty klientom przyjemnosci (Du Vall, 2018). Implementowanie
przez firmy grywalizacji do swoich strategii marketingowych moze by¢ doskonatym
sposobem na kreowanie wyjatkowych doswiadczen klientdow poprzez wywolywanie
emocji, zaskoczenie, pobudzenie do dzialania, powiew §wiezo$ci w relacji z firma,
rozwigzywanie probleméw oraz przerwanie monotonii. Kazdy projekt grywalizacyjny
powinien obejmowac nastepujace etapy (Jakubczak i Jakubiec, 2017):

- projektowanie przebiegu gry i zasad ogdlnych (poziom dynamiki),

- ustalenie fundamentalnych aspektow gry, tj.: nagrdd, rodzaju wyzwan, kryteriow
wygranej (poziom mechaniki),

- ustalenie osiggnie¢, awataréw, odznaczen, rankingdéw, poziomoéw, punktow,
szczegolow rozgrywki druzynowej (poziom szczegoétowych ustalen).

Skuteczna grywalizacja posiada trzy bardzo wazne filary:

- fun (zabawa, dostarczanie rozrywki zapewniajacej przyjemno$¢, zadowolenie),

- friends (dzielenie rozrywki ze znajomymi, zapraszanie do zabawy nowo
poznanych 0sob),

- feedback (sprzgzenie zwrotne dotyczace dziatan uczestnikow gry).

W przypadku grywalizacji bardzo wazna jest znajomos$¢ grupy docelowej oraz
dopasowanie idei i1 celu dziatan do specyfiki firmy i jej produktéw. Kazdy klient jest inny
1 czerpie przyjemnos¢ oraz zaangazowanie z innych zrodet. Nalezy dopasowacl i
zaprojektowa¢ dziatania w taki sposob, aby wywota¢ zadowolenie u réznych typow
graczy (klientow) i zacheci¢ ich do dziatania®.

Kolejnym oryginalnym i kreatywnym narz¢dziem komunikacji marketingowej
majacym zastosowanie w kreowaniu doswiadczen klientow jest reklama ambientowa.
Wspolczesnie, w natloku standardowych i powtarzajacych si¢ dziatan reklamowych,
klienci poszukuja dodatkowej wartosci w dziataniach marketingowych firm. Firmy z

kolei poszukuja coraz bardziej nowoczesnych form komunikacji marketingowej w celu

S0W literaturze przedmiotu funkcjonuja rozne typologie graczy. Bartle (Wirtz, 2023) biorgc pod uwage
sposob dziatania, zrodta zainteresowania oraz wewnetrzne motywacje wyroznia cztery sylwetki graczy, tj:
i) zdobywca (ang. achiever), ii) odkrywca (ang. explorer), iii) spotecznik (ang. socializer), oraz iv) zabojca
(ang. killer) (szerzej zob. Kowalik, 2023; Wirtz, 2023). Wedtug innej klasyfikacji uczestnikow gier dzieli
si¢ na podstawie celow, ktorymi si¢ kieruja. Sobiecka i Sobiecki (2015) wyrdzniaja cztery typy graczy,
ktorzy angazuja si¢ w gry, aby: i) rywalizowa¢ (ang. compete), ii) odkrywaé (ang. explore), iii)
wspolpracowaé (ang. collaborate), oraz iv) wyrazac siebie (ang. express).
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wyrdznienia si¢ wsrod konkurencji i zaistnienia w §wiadomosci odbiorcow. Reklama
ambientowa jest niezwykle skutecznym dziataniem reklamowym, ktore stanowi
odpowiedZ na rosngce oczekiwania i potrzeby klientéw oraz firm (zob. Dothasz, 2009;
Deluga, 2015; Singh, 2015; Banaszak A. i Banaszak S., 2020; Sorrentino, 2020).

Reklama ambientowa jest definiowana jako nowoczesne dziatanie marketingowe,
ktére odznacza si¢ jednorazowos$cia, indywidualnoscia, niestandardowos$cia i
niszowoscig. Jako kluczowe kwestie w reklamie ambientowej okresla si¢ kreatywnos¢,
nowatorstwo i dopasowanie czasowe (Hutter, 2015). Do najwazniejszych czynnikow
wyrozniajacych reklamg ambientowa na tle tradycyjnej reklamy zalicza sig¢
(Wojciechowski, 2014):

- miejsce (realizowanie reklamy w niezwyklej i nieoczekiwanej lokalizacji),

- forma (zastosowanie niekonwencjonalnych metod realizacji reklamy),

- czas (pierwszy przejaw realizacji reklamy).

W przypadku reklamy ambientowe] istotne wydaje si¢ by¢ stwierdzenie, ze
otaczajacy klientow §wiat jest sceng dla reklamy. W zwigzku z tym wszystko co otacza
klienta, bez zadnych ograniczen, moze by¢ wykorzystane jako no$nik przekazu reklamy.
Reklama powinna by¢ realizowana w nieoczekiwanych, zaskakujacych miejscach,
posiada¢ forme¢ nieznang dotychczas klientom, przyciagaé uwage, wywotywaé
wyjatkowe i niespodziewane emocje i doznania oraz wzboga¢ caloSciowe doswiadczenia
klienta zwigzane z dang firma (Yan, Rashid i Mohamed, 2017). Ponadto, realizowanie
reklamy ambientowej sprzyja budowaniu wi¢zi z potencjalnymi klientami, glebszym i
dhuzszym interakcjom z odbiorcami, wywotuje szum medialny, ociepla wizerunek (zob.
Ozer, Oyman i Ugurhan, 2020; Wilson, 2022). Wérdd charakterystycznych cech reklamy
ambientowej, ktore sg wazne w stymulowaniu powstawania niezwyktych i wyjatkowych
doswiadczen klientéw nalezy wyr6zni¢ (Mikosz, 2020):

- kladzenie nacisku na wykorzystywanie w reklamie elementow, takich jak humor,
zaskoczenie, kreatywno$¢, pomystowos¢ oraz zaangazowanie odbiorcow,

- realizowanie komunikacji opierajacej si¢ na niepelnym i metaforycznym
przekazie, co sprzyja pobudzeniu zainteresowania odbiorcow, zwigkszeniu ich
checi do podjecia poznawczego wysitku w celu odszyfrowania i przetworzenia
przekazu,

- budowanie u klientéw poczucia przynaleznosci do wspdlnoty poprzez potozenie

wigkszego nacisku na liderow opinii oraz grupy odniesienia, stymulowanie
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klientéw do angazowania si¢ w przekaz z ust do ust przy jednoczesnym
realizowaniu dzialan z zakresu marketingu szeptanego,
- kierowanie komunikatow do $cisle okreslonej grupy docelowej (gtéwnie do osdb
ponizej 30 roku zZycia reprezentujacych generacje X), ktorej przedstawiciele sa
bardzo wymagajacy i odporni na r6znego rodzaju dzialania marketingowe,
Ostatnim omawianym w tym podrozdziale narzedziem marketingowym
majagcym zastosowanie w kreowaniu doswiadczen klientdbw jest sponsoring.
Sponsoring jest definiowany jako forma promoc;ji, ktéra polega na przekazywaniu
srodkow finansowych i rzeczowych przez firmy lub osoby prywatne (tj. sponsorow)
na rzecz innych podmiotéw — 0s6b prywatnych lub instytucji (tj. sponsorowanych) w
celu osiggniecia obopolnych korzysci (Penc, 1997). Jest on umowg partnersky, w
ktorej sponsor zapewnia podmiotowi sponsorowanemu okreslone srodki (finansowe
lub niefinansowe) potrzebne do realizacji jego celow, a w zamian otrzymuje
mozliwos¢  wykorzystania pozytywnego wizerunku sponsorowanego do
wywotywania pozytywnych skojarzen zwigzanych ze swoja firmg (lub ich
podtrzymywania) oraz zwigkszenia §wiadomosci istnienia firmy wsrdd odbiorcow
(zob. Mikotajczyk, 2008; Salamon, 2019; Tchorz, Cierniak-Emerych 1 Borowska,
2019; Demirel, 2020; Seehusen 1 in., 2021) .

Biorac pod uwage przedmiot sponsoringu najczesciej wyrdznia si¢ nastgpujace
obszary jego zastosowania (G6zdz, 2009):

- sport (wspieranie imprez sportowych, druzyn sportowych lub indywidualnych
sportowcow),

- kultura 1 sztuka (wspieranie tworcow, artystow, instytucji kulturalnych, takich
jak teatry, kina czy tez muzea oraz imprez kulturalnych, wsrdd ktorych mozna
wyrozni¢ wystawy, festiwale 1 koncerty),

- ekologia (zaangazowanie w ochrong srodowiska naturalnego, ochrong siedlisk
gatunkéw zagrozonych wyginigciem, ochron¢ naturalnych siedlisk zwierzat,
utrzymywanie zwierzat w ZO0),

- sfera spoleczna (wspieranie réznego rodzaju placoéwek spotecznych, np.
domow dziecka, domow opieki spotecznej, a takze angazowanie si¢ w akcje
charytatywne),

- ochrona zdrowia (wspieranie szpitali, przychodni oraz edukacji w zakresie

ochrony zdrowia),
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o$wiata (wspieranie szkot, przedszkoli),
nauka (sponsorowanie badan naukowych, ekspedycji naukowych, konferencji,
sympozjow oraz publikacji).

Firmy powinny angazowac si¢ we wspieranie inicjatyw spdjnych ze specyfika

prowadzonej przez nie dziatalno$ci. Dzigki wspieraniu okreslonych inicjatyw

skojarzenia zwigzane z podmiotem sponsorowanym (wizerunek, reprezentowane

warto$ci, misja) sg projektowane na sponsora. Ponadto, angazowanie si¢ w sponsoring

niesie ze sobg wiele korzysci, wsrdd ktorych mozna wyrdzni¢ (zob. Séguin 1 Bodet,

2017, Demirel, Fink 1 MacKelvey, 2018):

wysoka skuteczno$¢ dotarcia przekazu do odbiorcy (w przypadku imprez
kulturalnych lub sportowych logo sponsora widnieje na banerach
reklamowych eksponowanych podczas wydarzenia, a takze na plakatach 1
reklamach o nim informujacych),

budowanie pozytywnego, prospotecznego wizerunku sponsora,

zwigkszenie prestizu sponsora w oczach odbiorcéw,

zwiekszenie §wiadomosci firmy (sponsora) wsrod odbiorcow,

stymulowanie kreowania do$wiadczen odbiorcéw poprzez wywotywanie

emocji 1 pozytywnych skojarzen.
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ROZDZIAL CZWARTY

METODYKA BADAN

4.1 Cel i przedmiot badan

Gltéwnym celem rozprawy doktorskiej jest identyfikacja i ocena dziatan i instrumentow
z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanych przez hotele luksusowe do
budowania lojalnos$ci klientdéw oraz rozpoznanie zalezno$ci, jakie wystepuja pomigdzy
tymi dziataniami a zachowaniami lojalno$ciowymi klientow.
Realizacja zaproponowanego celu glownego pracy wymaga zdefiniowania celow
szczegdlowych. Sa nimi:
CS1: Identyfikacja dzialan 1 instrumentow z zakresu marketingu dos$wiadczen
wykorzystywanych przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow.
CS2: Ocena zalezno$ci wystgpujacych pomiedzy dzialaniami i instrumentami z zakresu
marketingu do$wiadczen stosowanymi do budowania lojalnosci klientow hoteli
luksusowych a zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow.
Wyrézniono nastepujace cele dodatkowe, ktore rowniez postuzyly realizacji celu
glownego niniejszej rozprawy doktorskiej. Byly to:
CD1: Ocena skutecznos$ci dziatan i instrumentow z zakresu marketingu do$wiadczen
wykorzystywanych w budowaniu lojalnosci klientow hoteli luksusowych w opinii
przedstawicieli hoteli luksusowych.
CD2: Rozpoznanie dobrych praktyk z zakresu marketingu doswiadczen realizowanych
przez hotele luksusowe w ksztattowaniu lojalnosci klientow.
CD3: Opracowanie modelu ksztattowania lojalnosci klientow z wykorzystaniem dziatan
1 instrumentow z zakresu marketingu do§wiadczen na rynku hoteli luksusowych.
Realizacja celow pracy wymagata przeprowadzenia badan empirycznych
dajacych odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:
P1: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen sa wykorzystywane
przez hotele luksusowe do budowania lojalno$ci klientow?
P2: Ktore dzialania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen odznaczaja si¢

najwyzsza skutecznoscig w procesie budowania lojalnosci klientéw hoteli luksusowych?
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P3: Czy wystepuja zaleznosci pomig¢dzy dziataniami i1 instrumentami z zakresu
marketingu doswiadczen stosowanymi przez hotele luksusowe do budowania lojalno$ci
klientow a zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow? Jaki jest kierunek i sita tych
zaleznosci?

P4: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen stanowig dobre
praktyki, ktore moglyby stanowi¢ inspiracje¢ dla innych hoteli luksusowych w budowaniu

lojalnosci klientow?

4.2 Procedura badan empirycznych

Udzielenie odpowiedzi na postawione wyzej pytania badawcze i tym samym realizacje
celu gldwnego niniejszej dysertacji umozliwito zastosowanie triangulacji metod
badawczych: 7) analizy literatury przedmiotu oraz wszelkich dostgpnych materiatow, tj.
raportow, stron internetowych badanych podmiotoéw, materiatow prasowych; ii) metod
badania ilo§ciowego oraz iii) metod badania jako$ciowego. Jak podkreslajg Glinka i
Czakon (2021) ten rodzaj triangulacji, tj. zastosowanie metod mieszanych (metod badania
wtornego 1 pierwotnego oraz metod badan iloSciowych i1 jakosciowych) umozliwia
badaczowi pelniejsze i bardziej wszechstronne poznanie badanej problematyki.
Postgpowanie badawcze sktadato si¢ z trzech etapéw. Pierwszym etapem byto
zbadanie dostepnych zrodet wtdrnych, w ramach ktorego postuzono si¢ metoda przegladu
literatury. Czakon (2011, 2016) podkresla, ze przeprowadzenie przegladu literatury
stanowi kluczowy element pracy kazdego naukowca, a prowadzenie badan naukowych
powinno rozpoczaé¢ si¢ przede wszystkim od rozpoznania istniejagcego stanu literatury
oraz wynikéw badan przeprowadzonych dotychczas przez innych badaczy. Przeglad
literatury to innymi slowy analiza dostgpne;j literatury oraz wynikéw badan, ktore sa dla
badacza istotne z perspektywy okreslonego przez niego problemu badawczego. Pozwala
on okresli¢ nie tylko dotychczasowe osiagnigcia innych badaczy, ale réwniez luki
badawcze, ktore sa podstawa i uzasadnieniem dla podjecia nowych badan. W ramach
niniejszej dysertacji przeprowadzono przeglad literatury dotyczacej luksusu, budowania
lojalnosci klientow oraz marketingu doswiadczen jako osobnych obszaréw. Zapoznano
si¢ rowniez z dotychczas przeprowadzonymi badaniami nad problematyka ksztattowania
lojalnosci klientow produktow luksusowych przy wykorzystaniu dziataf i instrumentow
z zakresu marketingu do$wiadczen. Analizie poddano zasoby zagranicznych baz

publikacji, takie jak Wiley, Emerald Insight, Web of Science, Scopus®, ScienceDirect
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oraz SpringerOpen, a takze polskie bazy, tj. BazEkon i CeON. Analizowano zar6wno
najnowsze publikacje z lat 2020-2023, jak i publikacje starsze, ktore stanowig podstawe
1 punkt wyjscia do nowszych rozwazan. Przeprowadzony przeglad literatury umozliwit
usystematyzowanie wiedzy teoretycznej dotyczacej obszarow opisywanych w niniejszej
dysertacji oraz ujednolicenie merytoryczne pojec ,lojalnos¢”, ,,hotel luksusowy” oraz
,marketing doswiadczen”. Umozliwito to w pierwszej kolejnosci zaprojektowanie
narzgdzi badawczych, a nastgpnie przeprowadzenie badania jako$ciowego (zob.
podrozdziat 4.2.1) oraz badania iloSciowego (zob. podrozdziat 4.2.2) i sformulowanie
wnioskOw w cze$ci empirycznej pracy.

Badanie jako$ciowe z wykorzystaniem metody studium przypadkow>! (ang. case
study) stanowilo drugi etap postepowania badawczego realizowanego przez autorke
pracy. W ramach tej metody przeprowadzono niestandaryzowane indywidualne wywiady
poglebione z przedstawicielami wybranych hoteli luksusowych dziatajacych w Polsce.
Dokonano takze analizy dostepnych zrodet wtornych, tj. materialow prasowych
dotyczacych badanych hoteli, a takze ich stron internetowych oraz kanaléw na portalach
spotecznos$ciowych, takich jak Facebook i Instagram. Celem analizy przypadkéw byto
przede wszystkim rozpoznanie dzialan z zakresu marketingu do$wiadczen
wykorzystywanych przez wybrane hotele luksusowe w procesie ksztattowania i
wzmacniania lojalnosci klientow.

Trzeci etap postgpowania badawczego obejmowal realizacj¢ badania o
charakterze ilosSciowym. Badanie zostalo zrealizowane z wykorzystaniem metody ankiety
internetowej. W jego ramach pomiarowi poddano klientow hoteli luksusowych. Celem
tego badania byta identyfikacja zachowan lojalno$ciowych przejawianych przez klientow
tego typu hoteli, a takze rozpoznanie dzialan i instrumentéw z zakresu marketingu
doswiadczen stosowanych przez hotele luksusowe dziatajace na polskim rynku, ktore w
najwigkszym stopniu sprzyjaja podejmowaniu zachowan lojalno$ciowych przez klientow

tych hoteli.

5! Metoda studium przypadkéw posiada wiele alternatywnych nazw, tj. np.: metoda badania przypadkow,
analiza przypadkow, badanie przypadkow, case study, czy tez opis przypadkow, ktore mogag by¢ stosowane
zamiennie.

138



4.2.1 Procedura realizacji studiow przypadku wybranych hoteli luksusowych

funkcjonujacych w Polsce

Jak wspomniano w podrozdziale 4.2, w ramach badania jakosciowego wykorzystano
metode analizy przypadku (studium przypadku). Metoda ta jest okreslana jako
,empiryczne wnioskowanie, ktore dotyczy wspotczesnego zjawiska w jego naturalnym
kontekscie, zwlaszcza gdy granica pomigdzy przypadkiem, a jego kontekstem nie moze
zosta¢ jednoznacznie okreslona” (Wojcik, 2013, s. 17). Wedtug Dula i Haka (2008)
studium przypadku to badanie, w ktorym wybierany jest jeden przypadek lub niewielka
liczba przypadkoéw osadzonych w ich rzeczywistym kontekscie, a uzyskane z tych
przypadkoéw wyniki sg analizowane w jako$ciowy sposob. Creswell (2007) dodatkowo
podkresla, Ze w ramach metody studium przypadku badacz eksploruje jeden lub kilka
przypadkéw poprzez szczegotowe i doglgbne gromadzenie danych z wielu Zrdédel, a
nastepnie przygotowuje opis przypadku®?. Studium przypadku jest stosowane dla
zagadnien badawczych o charakterze opisowym dajac odpowiedzi na pytania: co, kto,
gdzie 1 w jaki sposob. Wedhug Yina (2014) uzycie metody studium przypadku jest
zasadne takze w badaniach majacych charakter odkrywczy, w przypadku ktérych
kluczowe jest znalezienie odpowiedzi na pytania: jak i dlaczego wystegpuje dane zjawisko.
Czakon (2011) dodatkowo podkresla, Ze analiza przypadkow pozwala wyjasni¢ zjawiska,
ktére dotychczas zostaly rozpoznane i opisane w niewielkim stopniu. Atrakcyjne dla
badacza jest to, ze w ramach metody studium przypadku moze wykorzystywac
r6éznorodne techniki i narz¢dzia gromadzenia oraz analizy danych (por. Wojcik, 2013)
Zastosowanie metody studium przypadku w badaniach empirycznych realizowanych na
potrzeby niniejszej dysertacji zdaniem autorki jest jak najbardziej zasadne, poniewaz
umozliwia ona szczegdélowe rozpoznanie i opisanie obszaréw, ktoérym dotychczas
poswiecono niewiele uwagi w literaturze naukowe;.

Badaniem objg¢to cztery dziatajace w Polsce hotele luksusowe (zob. tabela 4.1).
Dobor podmiotéow do badania miat charakter celowy. Hotele te musiaty spehnic
nastepujace kryteria doboru: i) przynalezno$¢ hotelu do kategorii obiektow 5-
gwiazdkowych, ii) obecnos$¢ cech wskazujacych na ponadprzecietny, luksusowy
charakter danego hotelu na tle innych hoteli 5-gwiazdkowych funkcjonujacych w Polsce

(prestizowa lokalizacja, dziedzictwo i1 zwigzana z nim historia obiektu, poziom

52 Szerzej na temat metody studium przypadku zob. np.: Eisenhardt (1989), Pizto (2009), Wdjcik (2013),
Harrison i in. (2017), Rashid i in. (2019), Jaroszewska (2020), Nilmanat i Kuriawan (2021).
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$wiadczonych ustug, wysokiej jakosci wyposazenie hotelu, wysoka cena $wiadczonych
ustug). Do préoby badawczej wybrano dwa hotele miejskie oraz dwa hotele
uzdrowiskowe, ktore na podstawie wymienionych kryteriow, sa jednymi z najbardziej
prestizowych hoteli reprezentujacych segment hoteli luksusowych funkcjonujacych w
Polsce. Wybranie hoteli o odmiennej specyfice miato na celu umozliwienie wskazania

potencjalnych réznic zwigzanych z charakterystyka badanych obiektow.

Tabela 4.1 Zestawienie hoteli luksusowych objetych badaniem jako$ciowym

ll\llstz:lvj Kategoria Lokalizacja Strona WWW Respondent
Hotel Kierownik
S o ds.
Eﬁfil;:j " hotel miejski Warszawa https://www.europejski.pl/pl/ i |
PR
Hotel o . https://monopolkatowice.hot Selior
hotel miejski Katowice el.com.pl/hotel-monopol-
Monopol . hotelu
katowice
Kierownik
ggtﬁl SPA hotel Polanica https://www.drirenaerisspa.pl | Dzialu
Eris ena uzdrowiskowy | Zdroj /polanica-zdroj Relacji z
Gos$émi
Hotel
Manor ity <k Chlewiska https://www.manorhouse.pl/ ?/Iyrikt(.)r 45,
House SPA uzdrowiskowy arketingu

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Na potrzeby realizacji studium przypadku zastosowano metode
niestandaryzowanych indywidualnych wywiadoéw pogtebionych (ang. individual in-
depth interviews — IDIs), ktore podobnie jak wywiady grupowe, s3 metoda badawcza
wykorzystywang w obszarze badan jakosciowych. Indywidualne wywiady pogiebione
stuza podobnym celom co wywiady grupowe oraz dostarczaja podobnych, pogtebionych
informacji dotyczacych interesujacej badacza tematyki. Jednakze, w przypadku
indywidualnych ~ wywiadow  poglebionych mozna zaobserwowaé pelniejsze
zaangazowanie badacza w rozmowe¢ z respondentem, badacz ma wigcej czasu na
pozyskanie wielu szczegotowych informacji od jednej osoby badanej, a stopien
koncentracji na problemie badawczym jest wigkszy niz w przypadku wywiadow
grupowych. Poglebione wywiady indywidualne stosuje si¢ zwlaszcza wtedy, gdy: i)
dyskusja w grupie nie sprzyja tematyce badania, ii) grupowa dyskusja moglaby w

niekorzystny sposob wptyna¢ na wiarygodnos$¢ uzyskanych wynikéw, i/lub iii) bardzo
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wazne jest pozyskanie poglebionych i1 szczegoétowych informacji od pojedynczej osoby
na temat osobistej interpretacji pewnych zjawisk, procesow (Escher, 2011, 2020).

Indywidualne niestandaryzowane wywiady poglebione przybieraja forme
rozmowy 1 s3 prowadzone w oparciu o niewystandaryzowany instrument pomiarowy
nazywany scenariuszem wywiadu. Dzigki temu, Ze instrument jest niewystandaryzowany
istnieje mozliwos¢ jego modyfikacji zardowno podczas pomiaru z dang osoba badana, jak
i pomi¢dzy kolejnymi pomiarami realizowanymi z innymi osobami badanymi. Co wigcej,
przebieg wywiadu moze by¢ dynamicznie modyfikowany, np. w zalezno$ci od cech
danego respondenta, udzielanych przez niego odpowiedzi, czy tez pojawienia si¢
potrzeby wprowadzenia do rozmowy watkow 1 kwestii, ktore nie zostalty uwzglednione
podczas projektowania instrumentu pomiarowego, a wylonity sie w trakcie wywiadu i
badacz uznat je za istotne z punktu widzenia badanej problematyki. Dzigki temu ryzyko
nieuwzglednienia watkow, ktore sa wazne z punktu widzenia celu badania ulega
obnizeniu. Ponadto, omawiana metoda pozwala badaczowi na uzyskanie duzej ilo$ci
istotnych informacji z uwagi na fakt, ze istnieje mozliwo$¢ stworzenia atmosfery
rozmowy opierajacej si¢ otwartosci i zaufaniu, co ma bezposredni wptyw na che¢ osoby
badanej do szczerego dzielenia si¢ swoimi przemy$leniami i opiniami (zob. np.: Nicinska,
2000; Kvale, 2010; Shovkat i Parveen, 2017, Roller 2020).

Dobor respondentéw do badania miat charakter celowy. Osoby te musiaty spetnié¢
nastepujace kryteria doboru: i) piastowanie stanowiska kierowniczego w dziale
marketingu i/lub obstugi klienta w danym hotelu luksusowym oraz ii) specyfika pracy
zwigzana z budowaniem relacji z klientami i/lub marketingiem danego hotelu
luksusowego.

Przedstawicieli wybranych hoteli luksusowych zaproszono do wzigcia udzialu w
badaniu drogg telefoniczng. Podczas rozmowy przedstawiono osobe przeprowadzajaca
badanie, wskazano temat badania, krotko opisano jego cel oraz orientacyjny czas
potrzebny na zrealizowanie wywiadu (okoto 30 minut). Zapewniono réwniez o tym, ze
wszelkie informacje pozyskane w wyniku badanie zostang wykorzystane wylacznie do
celow naukowych zwigzanych z realizacja niniejszej dysertacji. Terminy wywiadow
zostaly uzgodnione z respondentami drogg telefoniczng lub mailowa.

Wywiady zostaty przeprowadzone w oparciu o opracowany scenariusz wywiadu
(zob. zatacznik 1). Zawierat on ramowy zapis kluczowych watkéw do dyskusji wraz z
pytaniami pomocniczymi. Wspomniane watki mogty by¢ na biezaco modyfikowane i/lub

uzupehiane podczas wywiadu z poszczegdlnymi badanymi w zalezno$ci od przebiegu
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rozmowy 1 pojawiajacych si¢ interesujacych kwestii z punktu widzenia badanej
problematyki. Scenariusz wywiadu koncentrowat si¢ przede wszystkim na nastgpujacych
zagadnieniach:

— typy klientow obstugiwanych przez hotele luksusowe;

— dzialania 1 instrumenty z zakresu marketingu do$wiadczen realizowane przez
hotele luksusowe;

— rola pracownikéw poszczegolnych dzialow w kreowaniu wyjatkowych i
niezapomnianych doswiadczen klientéw hoteli luksusowych;

— rola poszczeg6lnych dzialan i instrumentéw z zakresu marketingu doswiadczen
w procesie ksztattowania lojalnosci klientow hoteli luksusowych;

— ocena skutecznosci poszczegolnych dziatan i instrumentow z zakresu marketingu
doswiadczen wykorzystywanych przez hotele Iuksusowe w procesie
ksztattowania lojalno$ci klientow w opinii przedstawicieli hoteli luksusowych;

— znaczenie klientéw lojalnych dla hoteli luksusowych i specyfika ich obstugi;

— interpretacja przez przedstawicieli hoteli luksusowych pojecia , marketing
doswiadczen”.

Wywiady zostaly przeprowadzone przez autorke niniejszej dysertacji droga
telefoniczng w okresie czerwiec — sierpien 2023 roku po uzgodnieniu z respondentami
najbardziej dogodnych dla nich terminéw. Kazdy z przeprowadzonych wywiadow zostat
nagrany. Z zebranego materialu empirycznego sporzadzono transkrypcje, ktore poddano
kodowaniu. Zastosowano kodowanie r¢czne z wykorzystaniem kodow opisowych.
Kodowanie uzyskanego materiatu zostalo przeprowadzone w oparciu o technike
dedukcyjna, tj. na podstawie stworzonej wczesniej ksiegi kodéw i indukcyjng — poprzez
tworzenie nowych kodoéw wylaniajacych si¢ z wypowiedzi badanych w trakcie
kodowania. Kody przypisane wypowiedziom badanych wykorzystane byly do
klasyfikacji zebranego materiatu do konkretnych kategorii tematycznych. W celu
ograniczenia subiektywizmu, porzadkowanie oraz kodowanie zebranego materiatu
realizowaly w sposob niezalezny dwie osoby — autorka pracy i jej opiekun naukowy. W
koncowej fazie kazdego etapu efekty pracy obu osob byly konfrontowane w celu

wypracowania ostatecznej ich wersji>>.

53 W dalszej czgsci pracy przy prezentacji wynikow badania kazdy hotel luksusowy zostal oznaczony
odpowiednim symbolem: HL._ A; HL B; HL. C; HL D (kolejnos¢ losowa).
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Dodatkowo, na potrzeby realizacji studium przypadku, zostata przeprowadzona
analiza dostepnych Zrddel wtornych dotyczacych badanych hoteli luksusowych. Analizie
poddano strony internetowe oraz kanaty w serwisach spotecznosciowych badanych hoteli

(Instagram oraz Facebook), a takze dostepne materiaty prasowe.

4.2.2 Procedura realizacji badania ankietowego klientow hoteli luksusowych

Informacje od klientow hoteli luksusowych, dotyczace dziatan i instrumentéw z zakresu
marketingu doswiadczen wspierajacych ksztaltowanie ich lojalnos$ci w odniesieniu do
funkcjonujacych na polskim rynku hoteli luksusowych zostaty pozyskane w drodze
badania ankietowego, ktore zrealizowano w okresie 27 wrze$nia 2023 — 30 listopada 2023
roku (64 dni). W badaniu wykorzystano metode¢ ankiety internetowej, w ramach ktore;j
zastosowano wystandaryzowany instrument pomiarowy w postaci kwestionariusza
ankiety. Cechg standaryzowanych instrumentéw pomiarowych jest przede wszystkim
niezmienno$¢ ich formy oraz tre$§ci w zalezno$ci od jednostki poddanej pomiarowi
(Escher, 2020). Oznacza to, ze kazda osoba badana otrzymuje identyczny instrument
pomiarowy, ktory jest przygotowywany wedtug $cisle okreslonych regul, co zapewnia
wicksza jednorodno$¢ i porownywalno$é zebranych danych (Zelazo, 2013). Zastosowano
metode ankiety internetowej, poniewaz charakteryzuja ja takie cechy jak: tatwiejsze
dotarcie do grupy docelowej niz w przypadku innych metod, brak wptywu ankietera na
reakcje 1 odpowiedzi respondentéw, bogatsza zawarto$¢ przekazywanej tresci, wigksza
elastyczno$¢ pomiardw, a takze wygoda respondenta w wyborze czasu i miejsca udziatu
w badaniu (Kaczmarczyk, 2018). Ponadto, biorgc pod uwage tematyke badania, jego cel,
charakterystyke jednostek dobranych do badania oraz mozliwos¢ dotarcia do nich,
metoda ta, pomimo pewnych mankamentow, takich jak m.in. posredni charakter pomiaru
i stosunkowo niski odsetek odpowiedzi, okazata si¢ najbardziej adekwatng do
zastosowania w niniejszym badaniu®*.

Kluczowy element badanej problematyki stanowily dziatania i1 instrumenty
marketingowe z zakresu marketingu do$wiadczen, wspierajace ksztalttowanie lojalnosci

klientow hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce. Wspomniane dziatania i

54 Szerzej o specyfice ankiety internetowej zob. np.: Evans i Mathur (2005), Grysa (2006), Siuda (2016),
Nayak i Narayan (2019), Braun i in. (2020).
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instrumenty marketingowe z zakresu marketingu dos§wiadczen analizowano w czterech
wyroznionych obszarach, tj.:

— marketing relacji,

— oferta,

— komunikacja,

— marketing sensoryczny.

W badaniu uwzgledniono takze dodatkowy, piaty obszar, ktory dotyczyt
zachowan lojalnos$ciowych klientow. Obszar ten nie jest bezposrednio zwigzany z
instrumentami 1 dzialaniami wspierajacymi ksztaltowanie lojalnosci klientow, ale
nawiazuje do bardzo waznego aspektu problematyki poruszanej w niniejszej dysertacji,
ktérym jest przejawianie zachowan lojalnosciowych przez klientéw. Nalezy zaznaczy¢,
ze lojalno$¢ klientéw jest pojeciem wielowymiarowym i ztozonym i ewoluujagcym w
czasie. Jest warunkowana wieloma czynnikami, ktére moga wplywa¢ na zmiane jej
charakteru. Na ksztattowanie i charakter lojalno$ci maja wptyw m.in. takie czynniki, jak:
rodzaj rynku, rodzaj produktu, czy tez specyfika klienta (por. rozdzial 1). Klienci
produktow luksusowych sg bardziej wymagajacy, maja odmienne oczekiwania dotyczace
kupowanych produktow, a ponadto kieruja nimi inne motywy zakupowe niz w przypadku
klientow kupujacych dobra, ktore nie sa klasyfikowane jako dobra luksusowe (por.
rozdziat 2). Lojalno$¢ bedzie wiec przejawia¢ si¢ w odmienny sposdb w przypadku
klientéw nabywajacych produkty luksusowe oraz klientéw nabywajacych produkty
powszechne, ktore sa nabywane regularnie i czesto bez wigkszego namyshu. Co wiecej,
w przypadku ustug hoteli luksusowych, gdzie szczeg6lng rolg odgrywaja do§wiadczenia
klienta®>, lojalno$¢ bedzie przejawia¢ si¢ odmiennymi zachowaniami klienta w
poréwnaniu do innych kategorii produktéw luksusowych. Z ustug hoteli luksusowych
klienci korzystaja relatywnie rzadko — najczesciej kilka razy w roku. Ponadto, celem
pobytu w hotelu luksusowym jest czgsto che¢ przezywania nowych, nieosigganych dotad
doswiadczen. Klienci hoteli luksusowych pragng zatem doswiadcza¢ roéznych form
luksusu i odwiedza¢ nowe inspirujace ich miejsca. Moga regularnie odwiedza¢ jeden lub
kilka ulubionych hoteli i jednoczesnie korzysta¢ z ustlug innych obiektéw w

poszukiwaniu niespotykanych wcze$niej doznan i emocji. Takie wnioski autorka pracy

55 Ustugi luksusowe sg specyficzng kategorig produktow luksusowych. Jedng z kluczowych ich cech jest
brak przeniesienia wlasnosci. Klient nie nabywa produktu materialnego, a jedynie doswiadczenie, ktore
stanowi najwazniejszy element ustugi. Ustuga luksusowa jest dostarczana z zamiarem zdobycia
doswiadczenia przez klienta oraz oferuje konsumpcj¢ oparta na do§wiadczeniu, tj. dziatania, z ktorymi
klient styka si¢ osobiscie, i ktore przezywa. Szerzej na temat ushug luksusowych zob. podrozdziat 2.2.

144



sformutowata zardwno na podstawie przeprowadzonej analizy literatury polskiej oraz
zagranicznej, jak 1 w wyniku wywiadow z przedstawicielami hoteli luksusowych,
zrealizowanych w ramach badania jakosciowego. W zwiazku z tym, w przypadku
klientéw hoteli luksusowych, korzystanie z oferty tylko jednego obiektu nie zostato
uwzglednione jako jeden z kluczowych przejawoéw ich lojalnosci. Lojalnos¢ klientow
hoteli luksusowych, zdaniem autorki, moze przejawia¢ si¢ checia rekomendowania ustug
hotelu innym osobom oraz gotowoscig do udost¢pniania pozytywnych opinii na temat
hotelu w Internecie. W proces $wiadczenia ushug hoteli luksusowych zaangazowanych
jest wiele os6b 1 pomimo, ze ustugi te powinny odznaczaé si¢ wysoka jakoscig i
najwyzszym poziomem $wiadczenia, to pojawianie si¢ drobnych btgdow i niedociagnigé
jest czesto nieuniknione. W zwiazku z tym, jako kolejny przejaw lojalnosci klientow
hoteli luksusowych nalezy wyrdzni¢ gotowos¢ do wybaczenia hotelowi drobnych btedow
i niedociagni¢¢. Ponadto, z uwagi na fakt, ze ustugi hoteli luksusowych charakteryzuja
si¢ bardzo wysoka ceng, to gotowos¢ klienta do zaptacenia wyzszej ceny za pobyt w
hotelu, z ktérego oferty jest ogdlnie zadowolony rowniez mozna uznaé za silny przejaw
jego lojalnosci.

W nawigzaniu do wyzej wymienionych obszarow, w kwestionariuszu
ankietowym wprowadzono skal¢ pomiarowa, zlozong z pigciu blokow stwierdzen. W
trakcie pomiaru respondenci byli proszeni o ustosunkowanie si¢ nich, wybierajac
okreslong kategori¢ odpowiedzi na 5-stopniowej skali Likerta od ,, /-Catkowicie si¢ nie
zgadzam”, poprzez ,, 2—Nie zgadzam si¢”, ,,3—Nie mam zdania”, ,,4—Nie zgadzam si¢”
do ,,5— Catkowicie si¢ nie zgadzam”. Na koncu kwestionariusza znajdowat si¢ zestaw
pytan metryczkowych, ktore umozliwity opis 0séb badanych ze wzgledu na wyrdznione
cechy. Pig¢ wspomnianych obszaréw, wraz z przypisanymi do nich stwierdzeniami oraz
metryczke zaprezentowano w Zalaczniku 2. do niniejszej pracy. Zaréwno wyrdznione
obszary, jak i przypisane do nich stwierdzenia zostaly zaproponowane w oparciu o
badania literaturowe oraz wyniki badania jako$ciowego, ktore zostato opisane w czgsci
4.2.1.

Formutujac poszczegdlne stwierdzenia zawarte w kwestionariuszu ankiety
uwzgledniono réwniez opinie respondentéw zebrane podczas badania pilotazowego,
ktore zostalo zrealizowane przed rozpoczeciem opisywanego badania wlasciwego.
Badanie pilotazowe zostato przeprowadzone na celowo dobranej probie dwudziestu

respondentow, ktorzy spetili kryteria doboru zastosowane przy doborze proby w
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przypadku badania wiasciwego®®. Respondenci, ktorzy brali udzial w badaniu
pilotazowym byli klientami hoteli luksusowych, z ktérych przedstawicielami autorka
przeprowadzala indywidualne niestandaryzowane poglebione wywiady na potrzeby
opisywanego w podrozdziale 4.2.1 badania jakosciowego. Badanie pilotazowe postuzyto
przede wszystkim sprawdzeniu poprawnos$ci metody zbierania danych wybranej do
badania ilosciowego oraz wyeliminowaniu ewentualnych btedow ze skonstruowanego na
potrzeby badania instrumentu pomiarowego. Umozliwitlo takze poznanie reakcji
respondentéw na zaproponowang problematyke badawczg, poznanie ich ocen odnos$nie
do tresci 1 jednoznacznosci sformutowanych w kwestionariuszu stwierdzen i1 pytan oraz
przyjetego sposobu wyskalowania odpowiedzi. Informacje zwrotne uzyskane w wyniku
zrealizowanego badania pilotazowego pozwolily autorce na doprecyzowanie wybranych
sformutowan oraz zastosowanych kategorii skal.

Instrument pomiarowy do badania w postaci kwestionariusza ankietowego zostat
przygotowany w platnej wersji aplikacji oferowanej przez portal ProfiTest.pl.
Kwestionariusz byl dostgpny pod wygenerowanym adresem strony internetowe;j:

www.profitest.pl/s/54959/Z6tVjBBS8. Przed udost¢pnieniem respondentom linku do

kwestionariusza, sprawdzono: i) poprawno$¢ jego dziatania w ramach r6znych systemow
operacyjnych 1 przegladarek internetowych oraz i) szybko$¢ otwierania si¢
kwestionariusza na r6znych rodzajach sprzetu (telefon, tablet, komputer). Z uwagi na to,
ze kwestionariusz ankietowy zaproponowany w opisywanym badaniu byl stosunkowo
krotki, zdecydowano o zamieszczeniu w nim wskaznika zaawansowania wypelnienia w
postaci procentowej’’. Zadbano réwniez o to, aby respondent mial mozliwo$¢
swobodnego przechodzenia 1 powrotu do pytan (w przypadku omawianego
kwestionariusza role takich pytan petnily zaproponowane stwierdzenia)>®.

Na poczatku kwestionariusza ankietowego wskazano temat badania oraz krotko

opisano jego cel. Przedstawiono takze osobg prowadzaca badanie. Podano orientacyjny

% Na temat kryteriéw doboru respondentéw do badania wlasciwego autorka pisze w dalszej czesci tego
podrozdziatu.

57 W literaturze przedmiotu podkre$la sig, ze w przypadku krotkich kwestionariuszy ankietowych
umieszczenie wskaznika zaawansowania wypetnienia moze dziata¢ na respondenta motywujaco i zachecac
go do wypeienia calego kwestionariusza. W przypadku dtugich kwestionariuszy obserwuje si¢ zjawisko
odwrotne — respondent juz na samym poczatku moze zniecheci¢ si¢ do wypehienia kwestionariusza w
catosci, co prawdopodobnie bedzie skutkowaé jego porzuceniem (zob. Grysa, 2006).

8 Respondent nie posiadajac mozliwoéci swobodnego przechodzenia i powrotu do pytah moze sie
zniecheci¢ do dalszego uczestniczenia w badaniu i tym samym zrezygnowaé z niego porzucajac
kwestionariusz (por. Grysa, 2000).
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czas potrzebny respondentowi na udzielenie odpowiedzi na wszystkie pytania zawarte w
kwestionariuszu oraz wprowadzono zapewnienie 0 anonimowosci.

Dobor proby do badania iloSciowego mial charakter celowy i wynikat
bezposrednio z zalozonych celéw badania. Kluczowym kryterium doboru respondentéw,
czyli klientow hoteli luksusowych, byl fakt korzystania obecnie i/lub w przesztosci z
ustug hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce.

Zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu kierowano przede wszystkim do
klientow hoteli luksusowych, ktorych przedstawiciele brali udziat w badaniu
jakosciowym. Wspomnianych przedstawicieli poproszono o przekazanie linka
kwestionariusza ankiety klientom hotelu. Ponadto, skierowano prosbe bezposrednio do
przedstawicieli hoteli luksusowych dziatajacych w Polsce. Kontaktujac si¢ mailowo lub
telefonicznie z przedstawicielami hoteli luksusowych zajmujacymi si¢ marketingiem,
sprzedaza lub obstuga klienta, przedstawiano najwazniejsze informacje o temacie
badania, jego celu, czasie potrzebnym respondentowi na udzielenie odpowiedzi na
wszystkie pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety oraz zapewniono o anonimowosci
realizowanego badania. Nastepnie, jesli rozmdéwca wyrazil zgode na udostepnienie
klientom hotelu zaproszenia do wzi¢cia udziatu w badaniu, na wskazany przez rozméowce
adres mailowy przesytano link do kwestionariusza wraz z wszystkimi informacjami na
temat prowadzonego badania. Informacje zachecajace do wziecia udziatu w badaniu wraz
z linkiem do kwestionariusza ankietowego zamieszczono takze na stronach
internetowych portalu spotecznosciowego Facebook tj. ,,Hotele luksusowe”, ,,Luksusowe
podréze XXI wieku, najlepsze hotele”, ,,Hotelarze i Turystyka”, ,,Unique hotels in Poland
— Wyjatkowe hotele w Polsce”, ,,Fani luksusu — Fans of luxury”. W ogloszeniu
przedstawiono kluczowe informacje o prowadzonym badaniu oraz doktadnie wskazano
do kogo jest ono kierowane.

Lacznie, w badaniu ankietowym wzielo udziat 699 oséb. Z tej liczby, 120
respondentéw nie ustosunkowalo si¢ w pelni do wszystkich zaproponowanych w
kwestionariuszu stwierdzen wyr6znionych w ramach analizowanych obszarow.
Najczesciej respondenci, o ktérych mowa wyrazili swoja opini¢ jedynie w odniesieniu do
co najwyzej kilku stwierdzen (zwykle od 1 do 3) wyrdéznionych w ramach obszaru
dotyczacego zachowan lojalnosciowych klientow znajdujacych si¢ w poczatkowej czesci
kwestionariusza, po czym przerywali udziat w badaniu. Mozna domniemywac¢, ze w ich
opinii nie byli oni adresatami badania. Z uwagi na niekompletno$¢ danych pozyskanych

od tych oséb, autorka zdecydowata o nieuwzglednianiu ich w dalszej analizie.
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Ostatecznie w zrealizowanym badaniu pozyskano dane od 579 o0sob spehniajacych
opisane wczesniej kryterium doboru. Byly to osoby reprezentujace rézne typy klientow
hoteli luksusowych. Najliczniej reprezentowang grupe w badanej probie stanowili klienci
indywidualni (64,5%). Osoby, ktore zdeklarowaly, ze korzystaja z ushug hoteli
luksusowych zar6wno w celach prywatnych, jak i biznesowych stanowity 30%
wszystkich respondentéw. Najmniej liczng grupe stanowily osoby reprezentujace

wylacznie klientow biznesowych (5,5%) (zob. wykres 4.1).

Wykres 4.1 Struktura respondentéw ze wzgledu na reprezentowany typ klienta hotelu

luksusowego (n=579)

zaré6wno
indywidualny,
jak i biznesowy

30% 0

biznesowy _—
5,5%

\ indywidualny

64,5%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Wsréd respondentdw dominowatly osoby w przedziale wiekowym 26-35 lat
(45,3%) oraz 36-45 lat (30,5%). Najmniej liczng grupg stanowity osoby w przedziatach
wiekowych 56-65 lat (1,5%) 1 66 lat i wiecej (0,3%). Udziat kobiet w badanej grupie
wynosit 65,4% 1 byl prawie dwukrotnie wigkszy od udziatu me¢zczyzn (34,3%) (zob.
wykres 4.2 1 wykres 4.3).
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Wykres 4.2 Struktura respondentow ze wzgledu na wiek (n=579)

56-65 lat 65 lat i wiecej

1,5% \ / 0,3%
46-551at___—
do 25 lat

9,9%
12,5%

36-45 lat
30,5%

\ 26-35 lat

45,3%
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Wykres 4.3 Struktura respondentéw ze wzgledu na pleé¢ (n=579)

inna
0,3%
—

mezczyzna

34,3% \

\ kobieta

65,4%

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Najwickszy odsetek respondentow stanowity osoby mieszkajace w miastach o

liczbie mieszkancow 101 tys. i wigcej (54,2%), a nastgpnie osoby mieszkajace w

miastach o liczbie mieszkancow w przedziale 21-100 tys. (23,7%). Porownywalny udziat

w badanej probie mialy osoby zamieszkujace wsie (11,5%) oraz miasta o liczbie

mieszkancow do 20 tys. (10,6%) (zob. wykres 4.4).
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Wykres 4.4 Struktura respondentéow ze wzgledu na miejsce zamieszkania (n=579)

wies
11,5%

/—
miasto do 20 tys.
mieszkancow
S 10,6%

\ miasto 21-100 tys.

mieszkancow
23,7%

miasto 101 tys.
mieszkancow
i wiecej
54,2%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Osoby, ktore wziety udzial w badaniu gléwnie osiggaty dochody w wysokosci
7,2-20 tys. zt brutto miesi¢cznie (52%), przy braku odpowiedzi na poziomie 10,6%.
Najmniej liczng grupe stanowity osoby zarabiajace 51-83 tys. zt brutto miesigcznie
(1,4%) oraz powyzej 83 tys. zl brutto miesigcznie (1,4%). Co ciekawe, 20% o0sob
badanych zadeklarowato, ze osiaga dochody do 7,1 tys. zt brutto miesigcznie. Wedtug
klasyfikacji stworzonej przez KPMG do grupy klientéw zamoznych i nabywajacych
produkty luksusowe zalicza si¢ osoby, ktoére zarabiaja powyzej 7,1 tys. zl brutto
miesi¢cznie (por. rozdzial 3). Mozna wigc domniemywac, ze osoby, ktére wzigty udziat
w badaniu i zadeklarowaly dochody na poziomie do 7,1 tys. zt brutto miesiecznie
stanowig grupe osob aspirujacych do luksusu (por. rozdziat 3), tj. osob, ktore nie osiggaja
wystarczajaco duzych dochoddw, aby kwalifikowac si¢ jako klienci zamozni nabywajacy
produkty luksusowe, ale pragng przynaleze¢ do tej grupy i np. gromadza oszczedno$ci w

celu zakupu pobytu w hotelu luksusowym (zob. wykres 4.5).
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Wykres 4.5 Struktura respondentéw ze wzgledu na wysokos¢ osiaganych dochodow (n=579)

powyzej 83 tys. brutto /
miesiecznie
1,4%

51-83 tys. brutto /
miesiecznie
1,4%

21-50 tys. brutto
miesiecznie
14,6%

nie chce udzieli¢
odpowiedzi
10,6%

\ do 7,1 tys. brutto

miesiecznie
20%

7,2-20 tys. brutto
miesiecznie
52%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Jak wynika z odpowiedzi os6b badanych, $rednia czestotliwo$¢ korzystania przez
nich z ustug hoteli luksusowych wynosi 4 razy w ciggu roku. Najcze$ciej respondenci
deklarowali, ze korzystaja z uslug takich hoteli 2 razy w roku (36% wszystkich

odpowiedzi).

Rzetelnosc¢ instrumentu pomiarowego

W celu okre$lenia rzetelnoSci instrumentu pomiarowego® w postaci
kwestionariusza ankiety wykorzystano wspotczynnik alfa-Cronbacha. Wspotczynnik ten
przyjmuje wartos$ci z przedziatu [0;1], a jego interpretacja jest bardzo prosta — im wigksza
warto$¢ wspotczynnika, tym wigksza rzetelno$¢ skali. Jezeli wszystkie pozycje
ksztattujace dang skalg wykazuja idealng rzetelno$¢ i mierza ten sam konstrukt badawczy,
to wspotczynnik alfa-Cronbacha przyjmuje warto$¢ 1. Przyjmuje si¢, ze wartosc
wspotczynnika alfa-Cronbacha na poziomie 0,65 — 0,8 jest wystarczajaca i pozwala
uzna¢ instrument pomiarowy za rzetelny (Green, Lissitz i Mulaik., 1977; Spector, 1992,

Ursachi, Horodnic i Zait, 2015). W literaturze mozna spotka¢ si¢ réwniez z odmiennymi

39 Rzetelno$¢ instrumentu pomiarowego oznacza, z€ W sposob wiarygodny, warto$ciowy oraz wolny od
blgdow pomiaru mierzy on dane zjawisko (por. Czakon, 2019). Szerzej na temat oceny rzetelnosci
instrumentu pomiarowego zob. np.: Fronczyk (2009), Czakon (2014, 2016, 2019), Czakon, Klimas i
Mariani (2020), Sutkowski, Lenart-Gansinies 1 Kolasifiska-Morawska (2021).
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stanowiskami odnos$nie do wartosci wspotczynnika alfa-Cronbacha, ktora bedzie
wystarczajagca do uznania rzetelnosci instrumentu pomiarowego. Na przyktad Dyduch
(cyt. za: Czakon, 2016) podkresla, ze w badaniach eksploracyjnych, czyli takich, ktore
dopiero rozpoznaja dane zjawisko (bez watpienia do takich naleza badania dotyczace
ksztattowania lojalno$ci klientow hoteli luksusowych przy wykorzystaniu dziatan i
instrumentdw z zakresu marketingu do$wiadczen), mozna przyjaé, ze wystarczajacy
poziom wspodiczynnika rzetelnosci dla tzw. ,,umiarkowanie szerokich poj¢¢” to 0,6, a
nawet 0,55 (Powell, 1995; Haffer, 2011).
Wartosci wspotczynnika alfa-Cronbacha wyznaczono oddzielnie dla wszystkich
obszaréw podlegajacych badaniu, tj. dla:
— marketingu relacji [obszar I — 9 zmiennych diagnostycznych],
— oferty [obszar II — 8 zmiennych diagnostycznych],
— komunikacji [obszar III — 5 zmiennych diagnostycznych],
— marketingu sensorycznego [obszar IV — 5 zmiennych diagnostycznych],
— zachowan lojalno$ciowych klienta [obszar V — 4 zmienne diagnostyczne].
Uzyskane wartos$ci wspotczynnika alfa-Cronbacha dla poszczegdlnych obszarow

prezentuje tabela 4.2.

Tabela 4.2 Wspétezynniki alfa-Cronbacha testujace rzetelnos¢ kwestionariusza ankiety

Wyszczegolnienie Wspélczynnik alfa-Cronbacha
I. Obszar: Marketing relacji 0,766
II. Obszar: Oferta 0,745
II1. Obszar: Komunikacja 0,645
IV. Obszar: Marketing sensoryczny 0,816
V. Obszar: Zachowania lojalnosciowe klienta 0,559

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Dla wszystkich obszaréw uzyskano satysfakcjonujagce wskazniki wspotczynnika
alfa-Cronbacha, co nalezy zinterpretowaé jako wystarczajaco wysoka rzetelnosé
zaproponowanych skal. Sprawdzono rowniez, jak poszczego6lne zmienne diagnostyczne
(4. pozycje skali) wptywaja na ogolny wspotczynnik alfa-Cronbacha wyznaczony dla
kazdego z obszaréw. Pozwolito to ostatecznie wyeliminowac pozycje skali, ktore nie

wplywaja pozytywnie na warto$¢ wspolczynnika (zob. tabela 4.3).
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Tabela 4.3 Wspétczynniki alfa-Cronbacha testujace rzetelno$¢ kwestionariusza ankiety po

usunieciu poszczegdlnych pozycji (zmiennych diagnostycznych)

Wspoélcezynnik
alfa-
Wyszczegolnienie Cronbacha
PO usunieciu
pozycji
I. Obszar: Marketing relacji
|alfa-Cronbacha = 0,766]
1. Profesjonalna obstuga klienta jest dla mnie waznym czynnikiem zach¢cajacym
) . 0,754
do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.
2. Indywidualne, spersonalizowane podejscie do klienta jest dla mnie istotnym
o . 0,738
czynnikiem decydujagcym o wyborze oferty danego hotelu luksusowego.
3. Fakt, ze podczas pobytu w hotelu czuj¢ si¢ rozpoznawany/a jest dla mnie
waznym czynnikiem zachgcajagcym do wyboru oferty danego hotelu 0,761
luksusowego.
4. Rodzinna atmosfera panujaca w hotelu jest dla mnie waznym czynnikiem
. . . 0,750
zachecajagcym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.
5. Szybkie i fachowe rozwigzywanie pojawiajacych si¢ problemow jest dla mnie
istotnym czynnikiem zachgcajacym do wyboru oferty danego hotelu 0,753
luksusowego.
6. Zaangazowanie wszystkich pracownikéw do budowania relacji z klientem jest
dla mnie waznym czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu 0,736
luksusowego.
7. Fakt, ze stali goscie sg traktowani w wyjatkowy sposob (np. otrzymuja
spersonalizowane prezenty, sg zapraszani na zamknigte wydarzenia) jest dla
. . o A 0,735
mnie waznym czynnikiem, ktory zachgca do wyboru oferty danego hotelu
luksusowego.
8. Fakt, ze pracownicy hotelu wykazuja zainteresowanie wrazeniami i
spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem jest dla mnie waznym 0,722

czynnikiem zachgcajagcym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.

9. Zainteresowanie i opieka nad klientem po zakonczonym pobycie (poprzez np.
wiadomosci lub telefony z podzigkowaniem za pobyt, przesytanie informacji o
ofertach, ktore mogtyby si¢ spodoba¢ konkretnemu klientowi w przysztosci) 0,748
jest dla mnie waznym czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego.

I1. Obszar: Oferta
|alfa-Cronbacha = 0,745]

1. Fakt, ze w hotelu przygotowywane sa upominki powitalne dla klientow (t;.
listy powitalne i prezenty w pokojach) jest dla mnie waznym czynnikiem 0,732
zachecajgcym do wyboru oferty danego hotelu luksusowego.

2. Bogata oferta SPA jest dla mnie istotnym czynnikiem decydujacym o

odwiedzeniu danego hotelu luksusowego. 0,697

3. Fakt, ze hotel posiada w swojej ofercie ustugi, ktore nie sg dostepne w innych
hotelach jest dla mnie waznym czynnikiem zach¢cajacym do odwiedzenia 0,685
danego hotelu luksusowego.

4. Fakt, ze hotel oferuje dodatkowe atrakcje dla klientow (niedostgpne w innych
hotelach) jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do odwiedzenia 0,690
danego hotelu luksusowego.

5. Lokalizacja hotelu jest dla mnie waznym czynnikiem zachg¢cajacym do

odwiedzenia danego hotelu luksusowego. 0,745
6. Fakt, ze hotel posiada dluga i bogatg historig¢ jest dla mnie waznym czynnikiem
. ) . 0,751
zachegcajagcym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.
7. Luksusowy wystroj i bogate wyposazenie hotelu sa dla mnie waznymi 0.714

czynnikami zachgcajacymi do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.
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8. Fakt, ze hotel prowadzi swoja dziatalno$¢ z poszanowaniem srodowiska
naturalnego jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajagcym do odwiedzenia 0,730
danego hotelu luksusowego.

II1. Obszar: Komunikacja

|alfa-Cronbacha = 0,645%]

1. Atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa hotelu jest dla mnie waznym
czynnikiem decydujagcym o wyborze oferty danego hotelu luksusowego.

2. Wyro6zniajacy si¢ sposéb  prowadzenia komunikacji w  mediach
spoteczno$ciowych jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do 0,516
skorzystania z oferty danego hotelu luksusowego.

3. Fakt, ze hotel angazuje si¢ we wspieranie inicjatyw spotecznych i/lub
charytatywnych jest dla mnie waznym czynnikiem decydujacym o wyborze 0,601
oferty danego hotelu luksusowego.

4. Opinie influenceréow (youtuberow, blogeréw, ambasadoréw marki itp.)
stanowia dla mnie wazny czynnik zachecajacy do odwiedzenia danego 0,664
hotelu luksusowego.

5. Fakt, ze inni klienci rozpowszechniaja pozytywne opinie na temat danego
hotelu luksusowego jest dla mnie waznym czynnikiem zachecajacym do 0,680
wyboru jego oferty.

IV. Obszar: Marketing sensoryczny

|alfa-Cronbacha = 0,816**]

1. Obecnos$¢ w przestrzeniach wspdlnych oraz pokojach hotelowych
unikalnych kompozycji zapachowych, dostosowanych do specyfiki
miejsca jest dla mnie waznym czynnikiem zachecajacym do wyboru
oferty danego hotelu luksusowego.

2. Obecnos¢ muzyki dostosowanej do klimatu i specyfiki hotelu jest dla
mnie waznym czynnikiem zachecajagcym do ponownego wyboru oferty 0,756
danego hotelu luksusowego.

3. Wykorzystanie najwyzszej jakosci materialow do wystroju i wyposazenia
hotelu jest dla mnie waznym czynnikiem zachecajacym do wyboru oferty 0,772
danego hotelu luksusowego.

4. Atrakcyjne zaplecze kulinarne jest dla mnie waznym czynnikiem

0,532

0,766

zachecajacym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego. 0.829

5. Fakt, ze hotel jest w stanie zapewni¢ doswiadczenia angazujace wiele
zmystow jednoczesnie (tj. wech, stuch, wzrok, smak, dotyk) jest dla mnie 0.763
waznym czynnikiem zachecajacym do wyboru oferty danego hotelu ’
luksusowego.

V. Obszar: Zachowania lojalno$ciowe klienta

|alfa-Cronbacha = 0,559]

1. Rekomenduj¢ hotel luksusowy, z ktorego oferty jestem zadowolony/a innym 0.429
osobom. ’

2. Chgtnie udostgpniam pozytywne opinie w Internecie na temat hotelu 0.494
luksusowego, z ktorego oferty jestem zadowolony/a. ’

3. Jestem w stanie wybaczy¢ drobne bledy i niedociagni¢cia hotelowi 0.533
luksusowemu, z ktoérego oferty jestem ogdlnie zadowolony/a. ’

4. Jestem gotowy/a zaplaci¢ wigcej za pobyt w hotelu luksusowym, z ktérego 0.497

oferty jestem zadowolony/a.

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
Pogrubieniem oraz niebieskim cieniowaniem oznaczono w tabeli zmienne diagnostyczne, ktére zanizaly ogdlng
warto§¢ wspotczynnika alfa-Cronbacha wyznaczonego dla catego obszaru.

* Wartos¢ alfa-Cronbacha (dla catego obszaru) = 0,645 uzyskano w pierwszej iteracji. W ostatniej iteracji, po
wyeliminowaniu zmiennych diagnostycznych, ktore zanizaly ogdélna warto$¢ wspotczynnika alfa-Cronbacha dla
calego obszaru uzyskano warto$¢ alfa-Cronbacha = 0,680.

** Warto$¢ alfa-Cronbacha (dla catego obszaru) = 0,816 uzyskano w pierwszej iteracji. W ostatniej iteracji, po
wyeliminowaniu zmiennych diagnostycznych, ktore zanizaly ogdélna warto$¢ wspotczynnika alfa-Cronbacha dla
catego obszaru uzyskano wartos$¢ alfa-Cronbacha = 0,829.
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Z przeprowadzonej analizy wynika, ze niemal wszystkie zmienne diagnostyczne
wptywaly pozytywnie na wartos¢ ogolnego wspoiczynnika alfa-Cronbacha
wyznaczonego dla poszczegdlnych obszaréw (por. tabela 4.3). Wyjatki stanowig obszar
III — komunikacja oraz obszar IV — marketing sensoryczny. W obszarze III —
komunikacja, dwie pozycje skali — stwierdzenie nr 4 [Opinie influencerow (youtuberow,
blogerow, ambasadorow marki itp.) stanowiq dla mnie wazny czynnik zachecajgcy do
odwiedzenia danego hotelu luksusowego] oraz stwierdzenie nr 5 [Fakt, ze inni klienci
rozpowszechniajq pozytywne opinie na temat danego hotelu luksusowego jest dla mnie
waznym czynnikiem zachecajgcym do wyboru jego oferty] zanizaly ogdlng wartosé
wspotczynnika alfa-Cronbacha wyznaczonego dla catego obszaru. Z kolei, w obszarze
IV —marketing sensoryczny, jedna pozycja skali — stwierdzenie nr 4 [Atrakcyjne zaplecze
kulinarne jest dla mnie waznym czynnikiem zachecajgcym do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego] zanizalo ogdlng warto$¢ wspoétczynnika alfa-Cronbacha wyznaczonego
dla catego obszaru. Usuniecie tych pozycji wptynelo korzystnie na warto$¢

wspolczynnika, w zwigzku z czym w dalszej analizie zostaly one pominigte.
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ROZDZIAL PIATY

DZIALANIA I INSTRUMENTY Z ZAKRESU MARKETINGU
DOSWIADCZEN WYKORZYSTYWANE PRZEZ HOTELE
LUKSUSOWE DO BUDOWANIA LOJALNOSCI KLIENTOW

5.1 Rynek hoteli luksusowych w Polsce

Luksus jest pojeciem roznie definiowanym z uwagi na to, ze charakteryzuja go cechy,
takie jak wzglednos$¢ i silna subiektywno$¢ (por. rozdzial 2). Brakuje takze mierzalnych
kryteriow, na podstawie ktoérych mozna by okres$li¢, jakie hotele kwalifikujg si¢ do
kategorii hoteli luksusowych. W konsekwencji brakuje rowniez jednoznacznej definicji
hotelu luksusowego. Z uwagi na to trudno wprost stwierdzi¢, ile hoteli luksusowych
funkcjonuje na polskim rynku. Wedtug firmy konsultingowej KPMG, ktéra kazdego roku
publikuje raport dotyczacy rynku dobr luksusowych w Polsce, do hoteli luksusowych
nalezy zaliczy¢ hotele 5-gwiazdkowe (KPMG, 2023). Jest to stwierdzenie ogdlne, ktore
wymaga doprecyzowania, poniewaz polskie przepisy kategoryzacji hoteli polegajace na
przyznawaniu im okre$lonej liczby gwiazdek sa bardzo ogdlne, a granice pomig¢dzy
poszczegolnymi kategoriami w wielu przypadkach si¢ zacieraja. Gwiazdki (na skali od 1
do 5) przydziela, na podstawie przepisow zawartych w Ustawie (Rozporzadzenie
Ministra Gospodarki i Pracy, 2004), marszatek wojewddztwa korzystajac z opinii
specjalnej komisji, w ktorej sktad wchodza specjalisci z branzy hotelarskiej,
przedstawiciele Sanepidu i strazy pozarnej oraz nadzor budowlany (Triverna Blog, 2014).
Wedlug tych przepisow hotel 5-gwiazdkowy to obiekt o najwyzszym mozliwym
standardzie (w ramach kategorii okreslonych we wspomnianej wyzej ustawie). Warto
jednak podkresli¢, iz w niewielkim stopniu rézni si¢ on od hotelu 4-gwiazdkowego.
Réznice polegaja m. in. na tym, ze w hotelach 5-gwiazdkowych pokoje sa nieco wigksze,
a ich wyposazenie obejmuje dodatkowo np. ptaszcz kapielowy, wage, sejf, czy tez
telefon. Nie sg to jednak atrybuty, dzigki ktorym hotel moze by¢ uznawany jako
ekskluzywny, wyjatkowy 1 wyrdzniajacy si¢ na tle obiektow konkurencyjnych. W
zwigzku z tym, fakt, Zze dany hotel nalezy do kategorii hoteli 5-gwiazdkowych, nie
powinien by¢ jedynym kryterium warunkujacym zakwalifikowanie go do kategorii hoteli

luksusowych.
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Hotel luksusowy powinien charakteryzowac si¢ materialnymi cechami, takimi jak
najwyzsza jako$¢ uzytych materiatow, najwyzszej klasy sprzet technologiczny oraz
wyposazenie pokoi na najwyzszym poziomie z dbalo$cig o kazdy detal. Fundament
luksusowej uslugi hotelowej stanowi takze wiele innych, czgsto abstrakcyjnych
elementow, ktore nie majg zwiazku jedynie z fizycznymi cechami obiektu hotelowego.
Luksusowa ustuga hotelowa powinna odznacza¢ si¢ elitarnosciag, ekstrawagancja,
niepowtarzalno$cia, ekskluzywnos$cia, pewnego rodzaju przepychem i przede wszystkim
— wyjatkowymi, niezapomnianymi, autentycznymi 1 rzadko dostgpnymi
doswiadczeniami oraz najwyzszej klasy obstugg klienta, ktéra jest w stanie przewyzszy¢
oczekiwania nawet najbardziej wymagajacych gosci. Cechy luksusowej ustugi hotelowe;j
powinny sprawiaé, ze goscie beda chceieli wybrac¢ ja sposrod innych ustug s$wiadczonych
na podobnym poziomie i dodatkowo — zaptaci¢ za to duzo wigksze pienigdze (zob.
Weber, 2017; Sala, 2020; Shin i Jeong, 2022).

Opracowanie jednej, powszechnie akceptowalnej definicji hotelu luksusowego
jest bardzo trudne z uwagi na szereg czynnikow, od ktorych zalezy sposéb postrzegania
i kategoryzowania obiektow hotelowych. Na potrzeby niniejszej pracy autorka na
podstawie zgromadzonej dotychczas wiedzy teoretycznej i znajomos$ci obowigzujacych
przepisow dotyczacych kategoryzacji hoteli przyjmuje nastgpujaca definicj¢ hotelu
luksusowego: Hotel luksusowy to 5-gwiazdkowy obiekt wchodzacy w sktad
infrastruktury turystycznej danego kraju, ktory odznacza si¢ prestizowa lokalizacja,
dziedzictwem 1 taczaca si¢ z nim historig obiektu, najwyzszej jakosci wyposazeniem i
obstugg klienta, a takze obecno$cig apartamentow flagowych®® oraz bogatym programem
z zakresu ustug odnowy biologicznej i SPA. Oprécz szerokiego zakresu ushug
podstawowych hotel luksusowy oferuje niezwykte i rzadkie ustugi dodatkowe, a cata
oferta jest wysoce spersonalizowana i zorientowana na zapewnianie klientom
niezapomnianych i wyjatkowych do$wiadczen. Oferta ustugowa hotelu luksusowego jest
skierowana do najbardziej zamoznych klientow.

Jak wspomniano wczesniej, luksus jest pojeciem wzglednym i subiektywnym.
Luksus moze by¢ pojmowany roznie, w zaleznosci od kultury, czy tez sytuacji
ekonomicznej panujacej w danym panstwie. Nie powinno si¢ wiec porownywac hoteli
luksusowych funkcjonujacych w Polsce z hotelami luksusowymi funkcjonujacymi np. w

Zjednoczonych Emiratach Arabskich, z uwagi na odmienne standardy obowigzujace w

60 Apartament flagowy to apartament najdrozszy, najwiekszy oraz najbardziej wyjatkowy i luksusowy w
poréwnaniu do pozostatych pokoi znajdujacych si¢ w danym hotelu.
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obu tych destynacjach. Polski rynek hoteli luksusowych jest stosunkowo stabo rozwinigty
i jeszcze bardzo daleko mu do dobrze rozwinigtego $wiatowego rynku hoteli
luksusowych (szerzej zob. Sala, 2020).

W 2022 r. §wiatowy rynek hoteli luksusowych osiagnat warto$¢ przychodéw na
poziomie 128,5 mld dolarow. Wedlug prognoz jego warto§¢ ma wzrosna¢ ze 140 mld
dolarow w 2023 roku do 293,6 mld dolaréw w 2030 roku. Luksusowych hoteli przybywa
nie tylko w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczonych, ale réwniez w Chinach, Azji
Potudniowo-Wschodniej, Ameryce Potudniowej oraz Afryce (szerzej zob. Fortune
Business Insights, 2022; Mordor Intelligence, 2023). Na $wiatowym rynku hoteli
luksusowych kluczowa role odgrywaja luksusowe marki sieciowe oraz tzw. marki
niezalezne. Do najwigkszych luksusowych marek sieciowych mozna zaliczy¢ sieci
hotelarskie, takie jak Marriott International, AccorHotels, Hilton oraz InterContinental
Hotels Group. Wsrod niezaleznych hotelarskich marek luksusowych wyrdznia si¢
natomiast m.in. Four Seasons, Kempinski, The Penisula Hotels, Mandarin Oriental The
Hotel Group, Aman oraz Rosewood Hotels & Resorts. Niektore z migdzynarodowych
korporacji, takie jak AccorHotels, Marriott International, Radisson Hotel Group, Raffles
Hotels & Resort, czy tez Best Western Hotels & Resorts inwestujg w hotele luksusowe w
Polsce. Koncentruja si¢ na najwigkszych polskich miastach, w ktorych perspektywa
rozwoju jest bardzo atrakcyjna. Najbardziej obiecujace rynki, ktore budza
zainteresowanie zagranicznych inwestoréw to Warszawa, Trojmiasto, Krakéw oraz
Wroctaw (Sala, 2020).

Wedhug raportu KPMG w 2022 roku warto$¢ rynku hoteli luksusowych w Polsce
wynosita 2,6 mld zt, co wskazuje na prawie 50%-owy wzrost warto$ci w stosunku do
roku poprzedniego. Jest to bardzo dobry wynik, ktéry napawa optymizmem. Prognozy
wskazuja, ze do 2027 roku rynek hoteli luksusowych w Polsce bedzie zwigkszal swoja
warto$¢ o prawie 12% r/r, a do 2024 roku osiaggnie warto$¢ wyzsza niz przed wybuchem
pandemii COVID-196!,

W 2022 roku w Polsce byto 87 hoteli 5-gwiazdkowych (o 7 wigcej w stosunku do

roku poprzedniego) i stanowity one 3,4% wszystkich obiektow hotelowych w kraju.

1 Po wybuchu pandemii COVID-19 w marcu 2020 roku polski rynek hoteli luksusowych ucierpiat
najbardziej ze wszystkich kategorii rynku dobr luksusowych z uwagi na szereg administracyjnych
obostrzen nalozonych na branzg hotelarska w tym okresie (ws$rdd obostrzen nalezy wyrdzni¢ przede
wszystkim ograniczong mobilnos$¢ ludzi oraz brak mozliwosci prowadzenia dziatalnosci hoteli zwiazane;j
z przyjmowaniem i obstuga gosci). Warto$¢ rynku hoteli luksusowych zmniejszyla si¢ w tym okresie o
prawie 70% (KPMG, 2022).
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Najwiegcej hoteli 5-gwiazdkowych znajdowato si¢ w powiecie miasta Krakow (16
obiektéw) oraz w powiecie miasta stotecznego Warszawa (14 obiektow) (KPMG, 2022,
2023). Wigkszo$¢ hoteli 5-gwiazdkowych w Polsce to obiekty najwyzszej klasy,
spelniajace warunki pod wzglgdem wyposazenia oraz zgodnosci z polskimi przepisami
kategoryzacyjnymi (Weber, 2018). Istnieje jednakze niewielka grupa hoteli, ktore
zastuguja na miano luksusowych, poniewaz wyr6zniaja si¢ na tle innych 5-
gwiazdkowych obiektow wyjatkowymi cechami przesadzajagcymi o ich luksusowym
charakterze. Hotele 5-gwiazdkowe funkcjonujace w Polsce mozna podzieli¢ na kilka grup
wg roznych kryteriow podziatu: hotele uzdrowiskowe oraz hotele miejskie, hotele
biznesowe oraz hotele skierowane gldwnie do klientow indywidualnych, hotele nalezace
do firm rodzinnych oraz hotele nalezace do korporacji, hotele z kapitatem polskim oraz
hotele z kapitalem zagranicznym. Na szczeg6lne uznanie zastuguja obiekty wyroznione
w tabeli 5.1.

Kazdy z hoteli wyr6znionych w tabeli 5.1 spelnia wszystkie wymienione przez
autorke kryteria, ktore warunkuja przynalezno$¢ do grupy hoteli luksusowych. Hotele te
znajduja si¢ w prestizowych i atrakcyjnych lokalizacjach, posiadaja bogata histori¢ i
dziedzictwo, a ich wnetrza sg zaprojektowane z dbatoscia o najmniejsze detale i z
wykorzystaniem najwyzszej jakosci materialow. Kazdy z tych hoteli posiada tez
minimum jeden flagowy apartament oraz bogate centrum SPA i/lub odnowy biologiczne;.
Hotele te oprécz podstawowych ustug oferuja takze szereg wyjatkowych ushug
dodatkowych®?, ktorych celem jest wzbogacenie pobytu go$ci o niezapomniane i
wyjatkowe doswiadczenia. Jednocze$nie oferuja one indywidualne podejscie do klienta

oraz wysoce spersonalizowang obstuge.

62 Przyktady wyjatkowych ustug dodatkowych zostaly zaprezentowane w dalszej czgsci tego rozdziatu.
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Tabela 5.1 Zestawienie najbardziej prestizowych hoteli luksusowych funkcjonujacych w

Polsce
Nazwa hotelu Lokalizacja Strona WWW
Hotel . iy
Raffles Europejski Warszawa https://www.europejski.pl/pl/
Hotel SPA . . . . . . .
Dr Irena Eris Polanica Zdrdj | https://www.drirenaerisspa.pl/polanica-zdroj
Hotele nalezace do
sieci Likus Hotele i
Restauracje:
Hotel Copernicus Krakow https://copernicus.hotel.com.pl/hotel-copernicus
Hotel Monopol Katowice https://monopolkatowice.hotel.com.pl/hotel-
monopol-katowice
Hotel Monopol Wroctaw https://monopolwroclaw.hotel.com.pl/hotel-
monopol-wroclaw
Hotel Pod R6za Krakow https://podroza.hotel.com.pl/hotel-pod-roza
Hotel Stary Krakow https://stary.hotel.com.pl/hotel-stary
Hotel Warszawa Warszawa https://warszawa.hotel.com.pl/hotel-warszawa
Hotel Grand Lodz https://grand.hotel.com.pl/grand-hotel
IS_I}?EI Manor House Chlewiska https://www.manorhouse.pl/
Hotel Seidorf Sosnowek https://www.seidorf.pl/
Hotel Nobu Warszawa https://warsaw.nobuhotels.com/pl/
Hotel Bristol Warszawa https://www.hotelbristolwarsaw.pl/
H15 Boutique Hotel Warszawa https://www.hotelh15boutique.pl/
g(l)felL“X“"y Palace 1 ¢ akow https://hotelh15palace.pl/
Hotel Altus Palace Wroctaw https://www.hotelaltuspalace.pl/
Hotel The Bridge Wroctaw https://thebridgewroclaw.pl/
Heron Live Hotel Grod§k nad https://heron-hotel.com/hotel
Dunajcem

Zrodlo: opracowanie wiasne.

5.2 Marketing doSwiadczen w budowaniu lojalnos$ci klientow hotelu luksusowego

5.2.1 Studium przypadku 1. — Hotel Raffles Europejski w Warszawie

Hotel luksusowy Raffles Europejski o standardzie pigciu gwiazdek znajduje si¢ w
centrum Warszawy i jest polozony na Trakcie Krélewskim (zob. fotografia 5.1). Hotel
reprezentuje kategori¢ hoteli miejskich. Obiekt posiada bardzo dtuga i bogata historig.
Zostal zbudowany etapami w latach 1855-1877 z inicjatywy Aleksandra Przezdzieckiego

— polskiego hrabiego i historyka okresu mi¢dzypowstaniowe, ktory chciat wprowadzi¢
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do Warszawy standardy hotelowe z Europy Zachodniej. Budynek powstat w miejscu, w
ktérym wczesniej znajdowat si¢ dwor, a nastgpnie barokowy palac, ktory pdzniej zostat
przeksztalcony w hotel. Hotel zostat zaprojektowany przez dwoch cenionych wowczas
architektow wiloskiego pochodzenia — Henryka i Leandra Macronich. Goscito w nim
wiele waznych osobistosci, nie tylko z polski, ale rowniez ze $wiata. Do hotelu
przybywali arty$ci, biznesmeni oraz intelektualisci, ktorzy byli zachwyceni jego
niepowtarzalnym otoczeniem i wyjatkowa atmosfera. Budynek hotelu bardzo ucierpiat
podczas Powstania Warszawskiego. W 2013 roku rozpoczety si¢ prace majace na celu
jego przebudowe. Po zakonczonym w 2018 roku remoncie hotel wznowil swoja
dziatalno$¢ pod legendarng i luksusowa marka hotelowa zatozong w Singapurze. Hotel

stat si¢ wowczas nie tylko wizytdéwka Warszawy, ale réwniez catej Polski.

Fotografia 5.1 Hotel Raffles Europejski w Warszawie

Zrédlo: Raffles Europejski Warsaw, https://www.raffles.com/warsaw/, dostep: 28.10.2023.

W budynku hotelu obecnie znajduje si¢ 106 luksusowych pokoi i apartamentow
wyposazonych w meble projektowane na specjalne zamowienie oraz liczne dzieta sztuki.
W hotelu znajduja si¢ réwniez butiki marek luksusowych, takich jak Hermes oraz Aaston
Martin, restauracje i bary, centrum grillowe, specjalne pomieszczenie dla koneserow
cygar i wytwornych trunkow oraz cukiernia. Dla gosci chcacych zorganizowaé prywatne
przyjecie z dala od zgietku miasta hotel oferuje specjalnie zaprojektowana w tym celu

przestrzen. Oprocz tego w obiekcie znajduje si¢ sala balowa, w ktorej organizowane sa
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rowniez rdznego rodzaju spotkania towarzyskie — od wesel, po mniejsze, bardziej
kameralne przyjecia. W hotelu znajduje si¢ ekskluzywna strefa SPA, w ktorej goscie
moga skorzysta¢ z nowoczesnego krytego basenu oraz z zabiegéw inspirowanych
tradycjami azjatyckimi, bliskowschodnimi i europejskimi. Wizytowka hotelu jest
znajdujaca si¢ w nim kolekcja sztuki, ktora stanowi zbidr okoto 500 dziet autorstwa ponad
120 artystow nalezacych do wielu pokolen.

Hotel Raffles Europejski otrzymal wiele nagréod i wyrdznien. W 2019 roku
zwycigzyl w kategorii City Slicker w ramach prestizowej nagrody Big Sleep Awards
przyznawanej przez National Geographic Traveler. Hotel byl jedynym polskim obiektem
w tym zestawieniu. W 2021 roku zostal wyrdzniony w plebiscycie Condé Nast Traveler
w kategorii Traveler Readers’ Choice w dwdch zestawieniach: 45 Najlepszych Hoteli w
Europie (hotel uzyskat 12 miejsce) oraz 20 Najlepszych Hoteli w Europie (hotel uzyskat
5 miejsce). Do pozostatych nagréd i wyrdznien, ktdre otrzymal hotel naleza: Travelers’
Choice Award 2020 (Tripadvisor), Sharecare Health Security VERIFIED™ 2021 (Forbes
Travel Guid), The Best New Hotels in the World 2020 (Town & Country Hotel Awards
USA), Luxury Historical Hotel SPA 2019 (World Luxury Spa and Restaurant Awards)
oraz Michellin Guide (Main Cities in Euope 2020).

Opisywany hotel nie kieruje swojej oferty do jednej, wyraznie okreslonej grupy
docelowej klientow. Jak podkresla badana przedstawicielka hotelu, wynika to gldwnie ze
specyfiki rynku hoteli luksusowych w Polsce:

— ,,Przyznam, ze hotel nie ma tak naprawde takiego jednego, konkretnego profilu
goscia. Wydaje mi sig, ze to jest tak naprawde specyfika naszego kraju i tez ilosci
takich hoteli, ktore znajdujq sie, czy to na terenie Warszawy, czy tez na terenie
Polski. Jednak, jezeli chodzi o segment luksusowych hoteli, to jest to nisza [w
Polsce — dopisek badacza], szczegolnie takich hoteli przynalezgcych chociazby do
sieci, ktore nawet pozycjonujq sie jako ultraluksusowe. Tak naprawde ta grupa
gosci jest bardzo roznorodna i nie mozna okreslic, ze zdecydowanie bedzie tutaj
przewaga jednej z nich” [HL_Al.

Rynek hoteli luksusowych w Polsce stanowi nisz¢ skierowang do zréznicowanych
grup gosci, z ktorych bardzo trudno wyodrebni¢ jeden dominujacy segment. Wsrod
klientéw hotelu mozna wigc wyrdzni¢ klientow podrézujacych biznesowo, klientow
indywidualnych, pary oraz grupy zorganizowane. Najmniejszy odsetek klientow w
przypadku badanego hotelu stanowig rodziny z dzie¢mi z uwagi na to, ze oferta hotelu

nie jest konstruowana z nastawieniem na tego typu klientow.
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W hotelu pierwsze doswiadczenia gosci sg ksztaltowane juz na etapie kontaktu
klienta ze strong internetowa oraz kanatami w mediach spoteczno$ciowych (Instagram
oraz Facebook). Przedstawicielka badanego hotelu podkresla:

— ,,Doswiadczenia klienta w naszym przypadku sq kreowane tak naprawde od
pierwszego kontaktu z gosciem, a nawet chociazby od momentu ksztaftowania
pierwszych wrazen i budowania checi pobytu w hotelu, ktorq ktos ma juz poprzez
kontakt z naszq strong internetowq, czy kanatami w mediach spotecznosciowych.
To jest tak naprawde ten pierwszy kontakt” [HL Al.

Klienci przed odwiedzeniem hotelu moga obejrze¢ ,,...wysokiej jakosci,

2

wyjgtkowe i dopracowane fotografie...” [HL A] ukazujace luksusowe wnetrza
zaczynajac od przestrzeni wspolnych, SPA, restauracji, a konczac na urzadzonych z
dbatos$cia o najmniejsze detale pokojach i apartamentach (zob. fotografia 5.2). W mediach
spoleczno$ciowych takich fotografii jest o wiele wiecej i oprocz podstawowych,
wizualnych aspektow hotelu, ukazuja one dodatkowo migawki z Zycia codziennego
toczacego si¢ w obiekcie, organizowane eventy oraz sylwetki pracownikow, ktorzy dbaja
o to, aby kazdy element pobytu byl dopracowany tak, aby nie tylko sprosta¢, ale i
przekroczy¢ oczekiwania gosci 1 stworzy¢ niezwykte wspomnienia (zob. fotografia 5.3 i

fotografia 5.4).

Fotografia 5.2 Strona internetowa hotelu Raffles Europejski w Warszawie

Zrédlo: Raffles Europejski Warsaw, https://www.raffles.com/pl/warsaw/rooms-and-suites/, dostep: 28.10.2023.
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Fotografia 5.3 Wpis przedstawiajacy sylwetke pracownika hotelu Raffles Europejski na

portalu Instagram

Zrédto: Raffles Europejski Warsaw [@raffleseuropejski], https://www.instagram.com/raffleseuropejski/, dostep:
28.10.2023.

Fotografia 5.4 Siatka zdje¢ z profilu hotelu Raffles Europejski na portalu Instagram

Zrédlo: Raffles Europejski Warsaw [@raffleseuropejski], https://www.instagram.com/raffleseuropejski/, dostep:
28.10.2023.
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Dzigki temu klient jeszcze przed podjeciem decyzji o skorzystaniu z oferty hotelu
moze uksztaltowac pierwsze wyobrazenia na temat tego, jak bedzie wygladat jego pobyt
i czego moze podczas niego doswiadczy¢. Bardzo ciekawym zabiegiem jest
zamieszczanie na portalu spotecznosciowym Instagram zdje¢ historycznych ukazujacych
np. wazne osobistosci, ktore goscity w hotelu kilkadziesiat lat wezesniej i po wielu latach
odwiedzity go ponownie (zob. fotografia 5.5). Koresponduje to z jedng z wazniejszych
cech hotelu luksusowego, ktora jest dziedzictwo i taczaca si¢ z nim wyjatkowa historia
obiektu. Dodatkowo pobyt waznych i cenionych, a przy tym znanych oséb buduje

atmosfer¢ obiektu wpisujaca si¢ w kreowanie poczucia ekskluzywnosci.

Fotografia 5.5 Goscie hotelu Raffles Europejski kiedys i dzis

Objasnienie: fotografie przedstawiaja Panig Elizabeth Bellak (po lewej) goszczaca w Hotelu Raffles Europejski w 1945
roku oraz w 2020 roku.

Zrédio: Raffles Europejski Warsaw [@raffleseuropejski],
https://www.instagram.com/p/B9CN2vRpOBG/?utm_source=ig web_copy_link&igshid=MzRIODBINWFIZA==,
dostep: 28.10.2023.

Jak deklaruje badana przedstawicielka opisywanego hotelu, kluczowym
elementem podczas ksztaltowania doswiadczen klientéw jest indywidualne i
spersonalizowane podejscie do gosci. W tym przypadku istotne sa kwalifikacje i
zaangazowanie pracownikow, ktorzy maja bezposredni kontakt z pojedynczym klientem.
Pracownicy hotelu na etapie zaktadania rezerwacji oraz podczas catego pobytu goscia w
hotelu musza rejestrowac¢ wszystko, co mowi i na co zwraca uwagg. Nawet najmniejsze
detale, ktore z perspektywy goscia moga wydawac si¢ nieistotne, dla hotelu stanowig
doskonata wskazowke do tego, jak ulepszy¢ do$wiadczenia go$cia oraz czym go
ewentualnie zaskoczy¢. Stworzenie opisu profilu goscia, ktory bedzie zawieral

informacje na temat jego potrzeb, preferencji oraz upodoban w przypadku hotelu
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luksusowego jest dziataniem niezb¢dnym w kontek$cie kreowania wyjatkowych
doswiadczen klientéw. Przedstawicielka hotelu z dumg podkresla:

,,Szczegolnie tutaj, w naszym hotelu, mozemy pochwalié si¢ tym, Ze oferta zawsze
jest adresowana do goscia bardzo personalnie i juz tak naprawde od pierwszego
kontaktu wszystkie rzeczy, o ktorych wspomina [go$¢ — dopisek badacza], ktore
wydajg si¢ by¢ nieistotne, pozmiej sq oczywiscie wykorzystywane zeby
przyspieszy¢ ten proces [proces rezerwacji i przygotowania pobytu — dopisek
badacza), Zeby pamigtac o pewnych rzeczach, o ktorych gos¢ nawet przypadkowo
wspomniat. [...] Takie indywidualne, spersonalizowane podejscie jest
najwazniejsze. Tak naprawde mysle, ze to jest ten klucz” [HL_A].

Nalezy podkresli¢, ze w badanym hotelu w budowanie doswiadczen klientow
angazowani sg nie tylko pracownicy, ktdrzy maja bezposredni kontakt z gosciem. W tym
przypadku wazna jest rowniez praca osob, z ktorymi go$¢ nie ma stycznosci podczas
pobytu w hotelu. Bardzo czgsto ,,... cafa praca i tak naprawde wszystkie etapy
powstawania doswiadczen, tj. kreowania i tworzenia, przebiegajq czasami tak, ze gos¢
nawet nie wie ile osob jest zaangazowanych w ten proces. [...] Tutaj moglabym tak z rekq
na sercu przyrzec, ze kazdy pracownik przyczynia sie, chociaz nawet w najmniejszym
stopniu, wlasnie do budowania tych doswiadczen” [HL _Al.

Dziataniami, jakie hotel realizuje w celu zapewnienia klientom wysoce
spersonalizowanych, wyjatkowych do$wiadczen sg réznego rodzaju niespodzianki dla
gosci, ktore czekaja na nich w pokojach i apartamentach. Przedstawicielka hotelu
przytacza nastgpujace przyklady takich dziatan i tym samym podkres$la, Ze stanowig one
jedynie niewielki utamek tego, co hotel jest w stanie przygotowa¢ dla gosci:

- ... moze to by¢ na przyktad ksiqgzka pamigtkowa ze zdjeciami z poprzednich
pobytow, ulubiony magazyn lub ksigzka, ktorqg gos¢ czytat podczas poprzedniego
pobytu [...] produkcja misia dla konkretnego dziecka ktory jest konkretnym
zwierzqtkiem z wyszytymi na przyktad inicjatami, [...] personalizacja pralin przy
uzyciu techniki odrecznego pisma specjalnym cukierniczym tuszem ...” [HL_A].
Takie dzialania stanowig idealny przyklad profesjonalnego podejscia do

budowania 1 intensyfikowania do$wiadczen gos$ci. Wplywaja one na ksztaltowanie
wyjatkowych doswiadczen tak naprawde od samego poczatku pobytu. Gos¢ udajac si¢
pierwszy raz do swojego apartamentu widzi ekskluzywne i zachwycajace wnetrze, a

dodatkowo otrzymuje spersonalizowane czekoladki lub szampana ze swoimi inicjatami.
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Wywotuje to u niego bez watpienia mite zaskoczenie i pozytywne emocje, ktore sa bardzo
wazne w ksztattowaniu niezapomnianych do§wiadczen.

W badanym hotelu luksusowym do ksztattowania wyjatkowych doswiadczen
klientow wykorzystywane sa roéznego rodzaju dzialania z zakresu marketingu
sensorycznego. Specjalnie dobrana muzyka towarzyszy gosciom podczas catego pobytu.
Klimat tej muzyki jest zalezny od pory dnia oraz od przestrzeni hotelowej. Inny rodzaj
muzyki jest odtwarzany w restauracji, jeszcze inny w pokojach hotelowych, SPA, czy tez
na sitowni. Kolejnym, wazniejszym [w opinii przedstawicielki hotelu] od muzyki
elementem oddzialywania na zmysty gos$ci jest zapach. W calym obiekcie unosi si¢
stworzona specjalnie dla tego hotelu kompozycja zapachowa. Badana przedstawicielka
opisywanego hotelu podkresla, ze goscie zwracaja uwage na ten zapach, komplementuja
go i podkreslaja, ze idealnie koresponduje z klimatem hotelu. Ponadto, stali goscie
utozsamiaja zapach z hotelem — stanowi on pewnego rodzaju wizytowke hotelu. W
konteks$cie oddziatywania na zmyst wechu klienta, w hotelowym SPA wiele zabiegow
jest personalizowanych pod katem zapachu. Klient moze skomponowaé swoja wiasng
mieszanke zapachowa, ktéra bedzie towarzyszy¢ relaksujacym zabiegom. Stali klienci
maja swoje ulubione mieszanki zapachowe, o ktorych pracownicy SPA pamigtajg i
wykorzystuja je podczas ponownych wizyt [HL A]. Dodatkowo w SPA do dyspozycji
gosci znajduje si¢ apartament VIP, w ktoérym przeprowadzane sg zabiegi dla par
pragnacych dzieli¢ si¢ doswiadczeniem wspolnego relaksu.

W badanym hotelu luksusowe do$wiadczenia gosci sg kreowane rowniez na
poziomie kulinarnym. W gléwnej restauracji goscie moga skosztowac positkow
przygotowanych przez §wiatowej klasy szefow kuchni. Wnetrze tego miejsca zostalo
zaprojektowane przez hiszpanskiego projektanta wnetrz z dbatoscia o najmniejsze detale
nawiazujace do narodowego dziedzictwa Polski (zob. fotografia 5.6). W hotelu znajduje
si¢ takze kameralny salon, ktory jest opisywany jako sanktuarium dla mito$nikéw cygar
1 koneserow wysokiej klasy alkoholi (zob. fotografia 5.7). Klimat tego miejsca pozwala
na do$wiadczanie roznego rodzaju smakow i aromatdw wysokoprocentowych trunkow i
cygar w relaksujacej atmosferze. Hotelowa cukiernia, celebrujac ponad stuletnie
dziedzictwo, oferuje wypieki i ciasta uwazane za najlepsze w catej Warszawie, a
dodatkowo zapewnia gosciom rytuat parzenia najwyzszej jako$ci herbat z calego swiata.
W hotelowym barze gos$cie moga skosztowa¢ luksusowych alkoholi, zaréwno polskich
jak 1 $wiatowych, facznie z autorskim koktajlem, ktdrego receptura zostata opracowana

w siostrzanym hotelu w Singapurze.
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Badany hotel w kontek$cie kreowania rzadkich 1 niezapomnianych doswiadczen
wyroznia si¢ na tle konkurencyjnych hoteli stala obecnoscig opiekuna kolekcji sztuki
hotelowej, tj. Art Collection Managera. Jest to osoba, ktéra odpowiada za znajdujaca si¢
w hotelu kolekcje sztuki i opowiada o niej gosciom hotelowym lub gosciom
odwiedzajacym wylacznie restauracje lub SPA, ktorzy sa zainteresowani sztuka. Art
Collection Manager jest obecny w hotelu kazdego dnia i oferuje goSciom rozmowy przy
kawie lub herbacie oraz prywatne spacery, podczas ktérych opowiada o hotelowej sztuce
1 bardzo czgsto pokazuje to, do czego goscie nie maja dostgpu podczas jednej wizyty —
oprowadza ich po pokojach i apartamentach, ktore nie sa zaj¢te przez innych gosci w
danym dniu. Opiekun kolekcji sztuki hotelowej odznacza si¢ roéwniez doskonaly
znajomoscig mapy obiektow kultury Warszawy oraz posiada uprawnienia przewodnika
do oprowadzania go$ci po Warszawie.

Goscie moga si¢ z nim uda¢ na wycieczke po Warszawie, aby pozna¢ miasto z
innej, artystycznej perspektywy. Jak podkresla przedstawicielka hotelu, obecno$¢ Art
Collection Managera bardzo czg¢sto jest elementem decydujacym o wyborze przez gosci
wiasnie tego hotelu:

, Przyznam, ze duza ilos¢ osob, ktora wybiera ten hotel jest tq sztukg

zdecydowanie bardziej zainteresowana i z tego powodu tez decyduje sie na taki

pobyt” [HL_A].

Fotografia 5.6 Restauracja Europejski Grill

Zrédlo: Raffles Europejski Warsaw, https://www.raffles.com/pl/warsaw/dining/europejski-grill/, dostep: 28.10.2023.
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Fotografia 5.7 Salon ,,Humidor” dla milosnikéw cygar i alkoholi

Zrédlo: Raffles Europejski Warsaw, htps://www.raffles.com/pl/warsaw/dining/humidor/, dostep: 28.10.2023.

Z przeprowadzonego badania wynika, Ze hotel angazuje si¢ roOwniez we
wspieranie inicjatyw spotecznych, co stanowi wazny element wptywajacy na kreowanie
doswiadczen klientow. Najwazniejsza dla hotelu inicjatywa jest wspieranie mtodych
artystow i polskiej sztuki na lokalnym rynku. Sztuka jest obecna w calym hotelu i stanowi
jego wizytdwke. Obrazy artystow wielu pokolen znajduja si¢ w przestrzeni wspolnej, we
wszystkich pokojach i apartamentach oraz w restauracjach. Nawet w hotelowym SPA
znajduje si¢ mozaika z ptytek autorstwa znanej polskiej malarki, ktora uosabia subtelny
luksus relaksu. Jak podkres$la przedstawicielka hotelu:

— ,, Byt to zamyst tak naprawde przy otwarciu hotelu, aby stworzy¢ kolekcje sztuki
hotelu, ktora odzwierciedla poczucie ducha narodowego i to co dzialo si¢ z polskq
sztukqg w czasie, kiedy hotel podlegal renowacji. Aktualnie ta sztuka, ktora
znajduje sie w hotelu tak naprawde jest jego takim duchem i zZyciem, o ktorym
staramy sie bardzo duzo mowic, ale nie tylko mowi¢. Zapraszamy rowniez gosci,
czy tez studentow szkot artystycznych, czy pracownikow instytucji kulturalnych,
zeby ich edukowad, zeby zapraszaé ich do rozmowy, Zeby ich inspirowac”

[HL Al
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Hotel wspiera polskich artystow pomagajac im réwniez np. w organizacji
wernisazy. W tym celu udostgpnia przestrzen i inne niezbg¢dne rzeczy (np. sprzety
technologiczne, przekaski i napoje dla gosci), a wszystko to dzieje si¢ na specjalnych
warunkach, ,,... zupetnie innych niz taka wspoipraca, ktorej normalnie podjelibysmy sie
komercyjnie” [HL_A]. Dzialalno$¢ spoteczna hotelu zwigzana ze wspieraniem lokalne;j
sztuki wigze si¢ takze z dziatalno$cig charytatywnga. Hotel we wspolpracy z najstarszym
domem aukcyjnym w Warszawie po wybuchu wojny w Ukrainie przeprowadzit licytacje
sztuki, ktora ,,... pozwolita uzbieraé naprawde ogromne Srodki na wsparcie dzieci
mieszkajqcych w Ukrainie” [HL A]. Przedstawicielka hotelu podkresla, ze dwie wyzej
opisane inicjatywy spoteczno-charytatywne, w ktore angazuje si¢ hotel sg obecnie (tj. w
2023 roku) priorytetowe. Wspieranie inicjatyw spolecznych jest waznym elementem
ksztattowania doswiadczen klientow hotelu luksusowego, poniewaz wplywa na
budowanie pozytywnego wizerunku hotelu i wywotuje pozytywne emocje wsrod
obecnych oraz potencjalnych klientéw. Ponadto, w przypadku badanego hotelu
wspierane inicjatywy sa $ci§le zwigzane ze sztuka, ktéra stanowi nieodlgczny element
tozsamosci hotelu. Ukazuje to spdjnos¢ kreowanego wizerunku hotelu z realizowanymi
dziataniami spotecznymi i marketingowymi.

Jak deklaruje badana przedstawicielka opisywanego hotelu, w celu budowania
dlugotrwatych, opartych na lojalnosci relacji w badanym hotelu praktykuje sie¢
spersonalizowane i ,, aktywne podejscie do goscia” [HL _A]. Polega ono na przydzielaniu
powracajacym do hotelu go$ciom konkretnych pracownikow, ktorzy sg z nimi w statym
kontakcie i1 planujg kazdy ich pobyt. Dzigki temu budowana jest stata relacja pomigdzy
gosciem a pracownikiem, oraz za jego posrednictwem rowniez z hotelem. Go$¢ ma
$wiadomos¢, ze z kazdym pytaniem moze zwroci¢ si¢ do konkretnej osoby, ktdrg juz zna,
1 z ktéra ma pewnego rodzaju przyjacielska, opartg na zaufaniu relacj¢. Przedstawicielka
badanego hotelu podkresla, ze: ,,... to przypisywanie wiasnie konkretnych osob
opiekujgcych sig naszymi gosémi daje takie poczucie przywigzania z miejscem i tej checi
powrotu do czegos, co juz jest znajome i do kogos, kto juz pewnq relacje wlasnie
zbudowat” [HL_A].

Warto zaznaczy¢, ze budowanie relacji z klientami jest jednym z wazniejszych
filarow marketingu do§wiadczen. Istota opisanego dzialania jest indywidualne podejscie
do goscia oraz ksztatltowanie spersonalizowanej oferty podczas kazdego jego pobytu.
Dzigki temu gos$¢ czuje si¢ wyjatkowo 1 prestizowo, co stanowi jeden z wielu motywow

zakupowych klientéw produktéw luksusowych.
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Badana przedstawicielka hotelu potwierdza, Zze dziatania skoncentrowane na
kreowaniu wyjatkowych doswiadczen klientow hotelu sa kluczowe w procesie
ksztattowania ich lojalnosci. Dobrze obrazuje to wypowiedz badanej przedstawicielki
hotelu:

— . Mysle, ze [...] to jest tak naprawde klucz do budowania tej lojalnosci, poniewaz
gos¢ ktory doswiadcza, ktory tak naprawde kojarzy juz sobie pewne emocje —
bardzo pozytywne emocje czesto wynikajqce z takich doswiadczen, czuje sig juz
pewniej wiedzqc, Ze przyjezdzajgc tutaj kolejny raz rowniez bedzie mogt sie
spodziewac czegos podobnego |[...], to buduje tez wigksze zaufanie, Ze [gos¢ —
dopisek badacza] troszke wie czego sie¢ spodziewac, bo jezeli byto to na takim
poziomie podczas ostatniej wizyty, to prawdopodobnie rowniez bedzie w
przysztosci, wiec to zaufanie jest zdecydowanie wigksze. Wybierajgc tak
naprawde to miejsce na przyszty pobyt czesto to jest naturalne, zZe kierujemy sie
nawet nie intuicjq, a wtasnie tym zaufaniem i tq checig po prostu wybrania takiej
pewniejszej i bardziej pozytywnie kojarzqce si¢ opcji”’ [HL_A].

Ponadto, w przypadku statych, lojalnych klientow, oprocz omoéwionych wezesniej
dziatah z zakresu marketingu dos$wiadczen, hotel realizuje dodatkowe dziatania
zarezerwowane wylacznie dla tej wyjatkowej grupy.

W badanym hotelu bardzo wazne jest wyjatkowe traktowanie stalych gosci na
poziomie relacji pracownik-go$¢. Sylwetki osob, ktore regularnie odwiedzaja hotel sa
znane nie tylko pracownikom operacyjnym, ale rowniez pracownikom
administracyjnym. Kazdy pracownik, niezaleznie od tego czy ma bezposredni kontakt z
gosciem przypadkowo, czy z uwagi na specyfike swojego stanowiska pracy, zwraca si¢
do goscia po nazwisku [HL A]. Wplywa to w duzym stopniu na ksztaltowanie jego
doswiadczen, poniewaz dzigki takiemu traktowaniu go$¢ ma poczucie, ze jest wszystkim
dobrze znany i moze czu¢ si¢ w hotelu jak w domu. Dodatkowo, przy okazji waznych
wydarzen dla hotelu, takich jak na przyktad okragte urodziny, hotel zaprasza statych gosci
do wspdlnego S$wigtowania. Jest to ogromne wyroznienie, ktdre pokazuje skale
zaangazowania hotelu w budowanie trwatych relacji ze statymi go$¢mi. Dzigki temu stali
goscie mogg czu¢ si¢ wyrdznieni 1 wyjatkowi na tle innych gosci odwiedzajacych hotel.

Podczas prowadzenia badania zidentyfikowano inny istotny poznawczo watek
zwigzany z budowaniem lojalnosci klientow przy wykorzystaniu dziatan z zakresu
marketingu do$wiadczen. W badanym hotelu wobec statych klientow realizowane sa

odmienne i bardziej wyjatkowe dziatania zorientowane na budowaniu luksusowych
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doswiadczen. Sprzyja temu dlugotrwata znajomos$¢ statych gosci, ich potrzeb oraz
preferencji. Dzigki temu hotel ma mozliwos¢ realizacji duzo bardziej kreatywnych,
szerszych 1 niestandardowych dziatan. Jak ujela to przedstawicielka hotelu:

— ,,Mysle, ze tak [ze wobec statych gosci realizowane sa bardziej wyjatkowe,
odmienne dziatania z zakresu marketingu do$wiadczen — dopisek badaczal],
poniewaz budowanie takiej relacji i znajomos¢ tego goscia taka bardziej
dtugotrwata tez pozwala tak naprawde na wylapanie wigkszej ilosci informacji na
temat jego preferencji, na temat jego potrzeb i to zdecydowanie pozwala na duzo
bardziej kreatywne i szersze dziatania. Wiec na pewno dziata to na korzys¢”
[HL A].

W badanym hotelu goscie sa na biezaco pytani przez pracownikoéw hotelu o
wrazenia zwigzane z pobytem. Wazne jednak, aby takie pytanie byto bardzo subtelne i
nienachalne. Nadgorliwa opieka nad klientem moze odstraszy¢ i wzbudzi¢ irytacje.
Istotne jest wigc odpowiednie przygotowanie pracownikdw majacych bezposredni
kontakt z klientem, aby umieli podejs¢ do tego w wywazony sposob. Badana
przedstawicielka hotelu podkresla, Ze najbardziej zauwazanym 1 pozytywnie
komentowanym przez gosci aspektem zwigzanym z budowaniem przez hotel
wyjatkowych do§wiadczen jest pierwszy kontakt z hotelem oraz pierwsze wrazenie po
wejsciu do pokoju lub apartamentu. Gos$cie zwracaja szczeg6lng uwage na niespodzianki,
ktore czekaja na nich w pokojach. Wzbudza to u nich wiele pozytywnych emocji, ktére
podczas calego pobytu sa intensyfikowane kolejnymi luksusowymi do$wiadczeniami.
Wzbudzanie pozytywnego zaskoczenia oraz pozytywnych emocji to klucz w
ksztattowaniu wyjatkowych, zapadajacych w pamig¢¢ doswiadczen.

Podsumowujac, w badanym hotelu luksusowym realizowanych jest wiele
réznorodnych dziatan majacych na celu ksztattowanie wyjatkowych doswiadczen
klientéw. Pierwsze doswiadczenia budowane sg na etapie strony internetowej i mediow
spolecznos$ciowych, co jest obecnie niezwykle istotne z uwagi na fakt, ze wiekszos¢ ludzi
posiada profile w mediach spotecznosciowych i przed odwiedzeniem hotelu zapoznaje
sic¢ z jego oferta w Internecie. Budowanie do$wiadczen w badanym hotelu
skoncentrowane jest na oddzialywaniu na wszystkie zmysty klienta, a takze na
oferowaniu klientom rzadkich i niezwyklych ustug niedostgpnych w hotelach
konkurencyjnych. Niezwykle wazne jest takze spersonalizowane podejécie do klienta,
ktére w przypadku badanego hotelu znajduje swoje odzwierciedlenie rowniez w procesie

budowania lojalnosci klientow. Dzialania skoncentrowane na zapewnianiu klientom
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wyjatkowych doswiadczen zwigzanych z pobytem sg kluczowe w procesie ksztaltowania
z nimi dlugotrwatych, silnych i opartych na lojalnosci relacji. Nalezy takze zaznaczy¢, ze
aspekty, z ktérymi goscie maja stycznos¢ w pierwszej kolejnosci podczas pobytu, czyli
wystrdj hotelu i apartamentow oraz powitalne niespodzianki pozostawiane w pokojach

s najczesciej komentowane przez gosci.

5.2.2 Studium przypadku 2. — Hotel SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdrdj

Hotel luksusowy Dr Iren Eris w Polanicy Zdrdj o standardzie pigciu gwiazdek znajduje
si¢ w Kotlinie Ktodzkiej i jest potozony na 4-hektarowej dzialce w poblizu parku

zdrojowego, lasow i tras spacerowych (zob. fotografia 5.8).

Fotografia 5.8 Hotel SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdroj

Zrédlo: Dr Irena Eris Hotel SPA Polanica Zdrdj, https://www.drirenaerisspa.pl/polanica-zdroj, dostep: 28.10.2023.

Hotel reprezentuje kategori¢ hoteli uzdrowiskowych. Nalezy do sieci
luksusowych, uzdrowiskowych hoteli, ktoérych wizytdwka jest luksusowa marka
kosmetyczna zatozona przez wspotwlascicielke przedsiebiorstwa. Budynek hotelu pod
wzgledem architektonicznym nawigzuje stylem do budownictwa uzdrowiskowego w
klimacie art deco. Autorem projektu budynku jest studio Atelier 3 Girtler and Girtler,

ktore zaprojektowato rowniez pozostate hotele nalezace do tej sieci. Hotel luksusowy Dr
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Irena Eris jest rozpoznawalny przede wszystkim z uwagi na marke osobistg
wspotwlascicielki, ktora odniosta wielki sukces na polskim i zagranicznym rynku oraz
jest uznawana za jedng z najbardziej wplywowych kobiet polskiego biznesu.

Budynek hotelu, w ktorym obecnie znajduje si¢ 85 luksusowych pokoi i
apartamentow dzieli si¢ na trzy czgdci: i) cz¢$¢ hotelowa z pokojami, restauracjami i
salami konferencyjnymi, ii) centrum SPA, w ktoérym znajduja si¢ baseny, jacuzzi,
kompleks saun, misa lodowa, studnia chtodzaca, a takze sala do squasha, sala fitness oraz
sala cardio, i#ii) instytut kosmetyczny, w ktorym oferowane sa autorskie zabiegi
kosmetyczne, masaze, kuracje SPA oraz zabiegi z zakresu medycyny estetycznej. W
hotelu znajduja si¢ dwie wykwintne restauracje, w ktorych goscie moga skosztowac
tradycyjnych smakow i lokalnych produktéw w nowoczesnej odstonie zaproponowane;j
przez szefa kuchni. Dodatkowo do dyspozycji gosci w hotelu sa kawiarnia oraz
klimatyczny klub towarzyski, w ktérym goscie moga pogra¢ w kregle lub bilard. W hotelu
znajduje sie okoto 250m? powierzchni konferencyjnej, w ktorej mozna zorganizowaé
spotkania i konferencje biznesowe.

Hotel SPA Dr Irena Eris jest laureatem wielu nagrod 1 wyrdoznien. W 2020 1 2021
roku otrzymat Certyfikat Jako$ci Trip Advisor Traveller’s Choice przyznawany hotelom
oferujacym ustugi na najwyzszym poziomie. W latach 2020, 2021 oraz 2022 hotel
otrzymal nagrod¢ Traveller Review Awards, ktora jest przyznawana firmom na
podstawie opinii wystawianych przez uzytkownikow na portalu Booking.pl. Hotel
zwyciezyl rowniez w rankingu KAYAK Travel Awards 2020 w kategorii Najlepszy
Luksusowy Hotel. Warto zaznaczy¢, ze wszystkie restauracje hotelowe znajduja si¢ w
przewodniku kulinarnym Gault&Millau i otrzymaty symbole czapek kucharskich.

Z uwagi na to, ze hotel oferuje spokojny wypoczynek w blogiej atmosferze, grupe
docelowa stanowig przede wszystkim goscie indywidualni, wsrdod ktérych mozna
wyrozni¢ osoby milode, pary, a takze w duzej mierze osoby starsze. Zdecydowanie
mniejsza grupe klientow stanowig rodziny z dzie¢mi. Hotel jest otwarty na pobyty
wigkszych grup, jednak ogranicza je do minimum, aby nie zakldcaé spokojnego
wypoczynku najwazniejszej grupie klientow, tj. klientom indywidualnym. Jak podkresla
przedstawicielka hotelu:

— ,Nam zalezy na gosciach indywidualnych. [..] Ogodlnie rzecz biorgc
zauwazylismy, ze duzo o0sob przyjezdza spedzi¢ aktywnie czas [...] [goscie —
dopisek badacza] wykupujq na przyktad zajecia z trenerami, gdzies tam biegajq,
[...] majg sportowe pasje. Kotlina Klodzka tez tym bardziej pasuje im pod
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wzgledem turystycznym jak i rowniez sportowo-wypoczynkowym. My tez jako

hotel mamy w sumie taki charakter uzdrowiskowy — tu chodzi o ten spokoj, o

cisze i wlasnie taki kontakt z naturq ...” [HL_B].

W badanym hotelu pierwsze do$wiadczenia klientow ksztattowane sa podczas
kontaktu ze strong internetowa. Na stronie hotelu zamieszczone sa wysokiej jakosci
fotografie oraz filmy ukazujace minimalistyczne i1 jednoczes$nie luksusowe wngtrza
pokoi, przestrzeni wspolnych, a takze otoczenia hotelu. Ponadto, znajduje si¢ na niej
wiele szczegdtowych informacji, ktére umozliwiaja klientom jak najlepsze poznanie

oferty jeszcze przed skontaktowaniem si¢ z obstuga hotelu (zob. fotografia 5.9).

Fotografia 5.9 Strona internetowa Hotelu SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdrdj

Zrédlo: Dr Irena Eris Hotel SPA Polanica Zdrdj, https://www.drirenaerisspa.pl/polanica-zdroj, dostep: 28.10.2023.

Co ciekawe, po wejsSciu na stron¢ internetowg w glo$nikach komputera lub
telefonu zaczyna wybrzmiewac¢ $piew ptakow, ktory goscie moga ustysze¢ réwniez w
hotelowym lobby i innych przestrzeniach wspolnych. Jak podkresla przedstawicielka
hotelu: ,,... nasze motto, nasza wizja to ,, Luksus blisko natury” i tego si¢ trzymamy. |...]
w kazdym naszym hotelu zamiast muzyki w holu i wszystkich przestrzeniach wspolnych
odtwarzamy po prostu dzwigk spiewu ptakow. [...] to buduje nastroje gosci jeszcze przed
przyjazdem do nas i potem sq pozytywnie zaskoczeni, ze to ten sam dzwigk, ktory styszeli

na naszej stronie” [HL_B]. Jest to celowo zaplanowane i wdrozone dziatanie z zakresu
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marketingu sensorycznego, ktoére wpltywa na ksztaltowanie pierwszych do$wiadczen
klienta. Klient podczas przegladania strony internetowej otrzymuje przekaz dzwickowy,
ktéry podkresla klimat panujagcy w hotelu, a po przyjedzcie jest witany tym samym
dzwigkiem, co, tak jak powiedziala przedstawicielka hotelu, wywotuje pozytywne
zaskoczenie i tym samym pozytywne emocje. Jest to przyktad dobrze przemyslanych i
spdjnych z wizja hotelu dzialan marketingowych, ktore zorientowane s3 w tym przypadku
na wzmacnianie pozytywnych do$wiadczen sensorycznych klienta.

Badany  hotel realizuje  zréznicowang  komunikacj¢ w  mediach
spoteczno$ciowych. Na portalach spoteczno$ciowych, takich jak Instagram oraz
Facebook odbiorcy moga obejrze¢ nie tylko doskonale wykadrowane zdjgcia
przedstawiajace luksusowe aspekty hotelu. Zdecydowanie wiecej zdje¢ 1 opisow
przedstawia codzienno$¢ panujaca w hotelu oraz prace réznych osoéb zza kulis (zob.

fotografia 5.10 i fotografia 5.11).

Fotografia 5.10 Siatka zdje¢ z profilu Hotelu SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdr6j na portalu

Instagram

Zrédlo:  Hotel ~SPA  Dr  Irena  Eris w  Polanicy  Zdréj  [@hotelspadrirenaerispolanica],
https://www.instagram.com/hotelspadrirenaerispolanica/, dostegp: 28.10.2023.
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Czyni to hotel bardziej dostgpnym i przyjaznym. Dzigki takim tresciom zaciera
si¢ granica pomigdzy potencjalnym klientem a hotelem, ktora zazwyczaj pojawia si¢ w
komunikacji marketingowej marek luksusowych. W tym przypadku hotel chce by¢
otwarty dla ludzi i pomimo swojego luksusowego charakteru, kreuje rodzinna, przyjazna
atmosfer¢. Moze to pozytywnie wplyna¢ na ksztaltowanie doswiadczen osob
oczekujacych wlasnie takiej atmosfery w hotelu, w ktorym planuja pobyt. W syntetyczny
sposob opisata to przedstawicielka hotelu:

— ... jakby nie patrzec, jestesmy luksusowym hotelem w stylu art deco i niektorych
moze czasami to odstraszy¢, bqdz delikatnie troszeczke speszy¢. Natomiast, jak
juz ktos sie wczuje w ten hotel, w naszq komunikacje i zrozumie jak to wszystko
wspaniale ze sobg wspotgra, no to wtedy poczuje si¢ po prostu jak w domu. Taka
rodzinna atmosfera tez jest jednak wazna — bardzo, bardzo wazna. W tym temacie
po prostu chcemy Zeby goscie czuli si¢ u nas jak w domu — tak, jakbysmy sami

chcieli by¢ tutaj powitani, zaopiekowani” [HL B].

Fotografia 5.11 Zrzut ekranu z profilu Hotelu SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdréj na

portalu Facebook

Zrédlo: Hotel SPA Dr Irena Eris Polanica Zdroj,
https://www.facebook.com/HotelSpaDrlrenaErisPolanicaZdroj, dostep: 28.10.2023.
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W badanym hotelu ksztaltowanie niezapomnianych doswiadczen klientow
zwigzanych z pobytem koncentruje si¢ przede wszystkim na tworzeniu
spersonalizowanej oferty, dostosowanej do wszelkich oczekiwan klientow. W tym
przypadku bardzo wazne sg umiejetnosci osob pracujacych w recepcji hotelu, ktére z
reguly maja pierwszy kontakt z goSciem. Wazne jest przede wszystkim zainteresowanie
si¢ go$ciem 1 tym, w jakim celu do hotelu przyjezdza, jak chce spgdzi¢ czas, na czym mu
szczegOlnie zalezy. Te wszystkie informacje sa niezbedne do stworzenia
spersonalizowanej oferty, ktora sprosta oczekiwaniom goscia, a by¢ moze nawet je
przewyzszy. Czgsto goscie podczas pierwszej rozmowy telefonicznej z pracownikiem
recepcji hotelu wspominajg o réznych rzeczach, ktore z ich perspektywy wydaja si¢
nieistotne, a dla pracownikéw hotelu stanowig doskonate wskazoéwki do tego jak pobyt
ulepszy¢ 1 urozmaici¢, zeby pozytywnie zaskoczy¢ goscia i1 sprawié, ze poczuje si¢
wyjatkowy i doceniony. Trafnie ujeta to przedstawicielka hotelu:

— Zalezy nam na tym, Ze jezeli goscie do nas na przyktad dzwoniq i chcq dokonac
rezerwacji, przede wszystkim pytamy czego od nas oczekujq [...]. Istotne jest
spersonalizowane stworzenie oferty. Staramy si¢ te relacje budowaé tez zeby
goscie wiedzieli, Ze to nie jest kolejny dla nas telefon, ktory odbieramy w ciggu
dnia, tylko po prostu interesujemy sie faktycznie jak chcq spedzic¢ czas [...]. Nawet
goscie czesto nie zdajg sobie na przyktad sprawy z tego, Ze w trakcie rozmowy juz
przychodzq nam jakies pomysty. Przypusémy, Ze goscie dzwoniq z informacjg, ze
dostali voucher od swoich dzieci i chcg spedzi¢ u nas rocznice slubu. Wtedy juz
wiemy zeby jakies wino przygotowac¢ w pokoju, albo czekoladki, albo nawet
zyczenia z okazji tej rocznicy. [...] To wszystko wynika z tego, zZe po prostu z tymi
gosémi rozmawiamy. Gdybysmy z gos¢mi nie rozmawiali i tylko odebrali telefon
na zasadzie - Pan robi rezerwacje od dzisiaj do jutra, na pobyt ze Sniadaniem i
tyle - to bysmy takich rzeczy po prostu nie wiedzieli” [HL B].

Waznym elementem kreowania niezapomnianych doswiadczen w hotelu jest
traktowanie gosci w sposob wyjatkowy. Wazne jest, aby goscie po przybyciu do hotelu
czuli si¢ bezpiecznie oraz, aby wiedzieli, ze z kazdym, nawet pozornie niemozliwym do
rozwigzania problemem, moga si¢ zwréoci¢ do pracownikéw hotelu. Czesto zdarza sig¢ tak,
ze goscie dopiero po przyjezdzie do hotelu informuja pracownikoéw o tym, ze majg bardzo
restrykcyjng diete albo, ze z powodu naglej kontuzji potrzebuja specjalnych udogodnien
w pokoju. Wtedy hotel, pomimo pojawiajacych si¢ trudno$ci, powinien dziataé

niezwlocznie, aby te oczekiwania spetni¢ lub zaoferowac gosciom co$ specjalnego w
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zamian. Jest to niezwykle wazne, poniewaz nawet w sytuacji, gdy hotel nie jest w stanie
spetni¢ konkretnej, czgsto bardzo specyficznej potrzeby goscia, proponuje mu co$ innego,
np. ,, darmowy zabieg, zaproszenie na deser, rabat na kolejny pobyt” [HL B]. Dzieki
temu go$¢ nie zostaje z niczym i wie, ze hotelowi zalezy na tym, aby mimo wszystko byt
zadowolony.

W hotelu zwraca si¢ szczegdlng uwage na jak najlepsze przygotowanie
wszystkich pracownikow do ksztaltowania do§wiadczen gosci. Co ciekawe, pobyt goscia
— od momentu przyjazdu i zameldowania, az do momentu wyjazdu — jest okreslany
mianem ,, podrozy klienta” [HL_B]. Pracownicy hotelu sg szkoleni na temat tego, jakie
sa poszczegolne etapy tej podrdézy i w jaki sposéb moga wplynagé na zapewnianie
klientom wyjatkowych doswiadczen we wszystkich punktach styku. Podczas budowania
doswiadczen klientow wazna jest wigc intensywna praca recepcji na samym poczatku
podrozy goscia oraz dziatania kelnerow, pokojowych, pracownikdw SPA, czy tez
animatordw w pdzniejszych jej etapach. Przedstawicielka hotelu uje¢ta to w nastepujacy
Sposob:

., My to nazywamy takq podrozq klienta, ktora odbywa si¢ tutaj u nas w hotelu |...]

i kazdy z nas ma na te podroz bardzo duzy wplyw. Z samego poczqtku wiadomo,

Ze recepcja tutaj dziata bardzo intensywnie, ale potem np. pani kelnerka, ktora

obstuguje gosci przy sniadaniu, zapamieta na przyktad kawe, ktorq goscie

zamawiali poprzedniego dnia i wtedy goscie tez si¢ cieszq, Ze zostato to
zapamietane, pani pokojowa, ktora wie, Ze goscie wolg bardziej wode gazowang

a nie niegazowang, albo Ze wolg podwdojng porcje czekoladek przy serwisie

wieczornym, albo pracownicy z centrum SPA, ktorzy pamigtajg ulubione zabiegi

gosci i ich ulubione trasy do biegania, albo ciocia hotelowa, ktora pamieta imiona

wszystkich dzieci” [HL B].

Analizujac realizowane przez badany hotel dzialania, ktérych celem jest
zapewnienie klientom wyjatkowych doswiadczen, warto zwroci¢ uwage na fakt, ze
brakuje w tym przypadku dzialan z zakresu aromamarketingu. Jesli chodzi o hotelowe
centrum SPA, to tam rzeczywiscie istnieje mozliwo$¢ wybrania przez gosci rdéznych
kompozycji zapachowych wykorzystywanych podczas zabiegow. Zostaly takze
opracowane specjalne zapachy dedykowane konkretnym zabiegom. Po skorzystaniu z
zabiegow w SPA go$cie maja mozliwos¢ zakupu kosmetykow stworzonych na takiej
samej gamie zapachowej, co sprzyja przedtuzaniu do$wiadczen i intensyfikowaniu ich

nawet po zakonczeniu pobytu [HL B]. Zdaniem autorki niniejszej pracy, doskonatym
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dzialaniem byloby opracowanie charakterystycznego dla hotelu zapachu, ktory
stanowitby tzw. logo zapachowe i bylby obecny w przestrzeniach wspolnych obiektu.
Taki zapach powinien by¢ spdjny z klimatem hotelu i jego misjg. W tym przypadku
moglby to by¢ zapach lasu, $wiezych kwiatow lub porannej rosy. Potaczenie
oryginalnego, opracowanego wylacznie dla hotelu zapachu i odtwarzanego w nim §piewu
ptakow stanowitoby multisensoryczny przekaz, ktory angazujac jednoczes$nie roézne
zmysty klienta, prowadzitby do intensyfikowania jego doznan i odczuwanych emoc;ji.

W kontek$cie zapewniania wielozmystowych doswiadczen nalezy zwrdci¢ uwage
na ofert¢ kulinarng badanego hotelu luksusowego. W gléwnej restauracji goscie moga
skosztowa¢ dan stworzonych w oparciu o najwyzszej jakosci sezonowe produkty
kupowane od lokalnych dostawcow. Szef kuchni serwuje klientom kuchnig, ktoéra
odznacza si¢ skandynawskim minimalizmem, $wiezo$cig i1 czesto zaskakujacymi,
nieoczywistymi polaczeniami. W hotelu znajduje si¢ jeszcze jedna, bardziej kameralna
restauracja, w ktorej szef kuchni w swoich daniach nawigzuje do okresu
mi¢dzywojennego — do zréznicowanej i eklektycznej kuchni tamtych czaséw. Zgodnie z
obietnicg hotelu, w tej restauracji czas zaczyna plyna¢ wolniej, co sprawia, ze goscie
moga si¢ zrelaksowaé i osiggnaé stan rownowagi [HL B]. Celem tego miejsca jest
kreowanie niezwyktych doswiadczen klientdow opartych na luksusowym relaksie i
celebracji positkow w harmonii i spokoju. W zwiagzku z tym, do opisywanej restauracji
hotel nie zaprasza gosci z dzie¢mi ponizej 12 roku zycia.

Hotel dba o zapewnianie gos$ciom niezapomnianych do$wiadczen poprzez
organizowanie ro6znego rodzaju eventéw. Wsrdd nich nalezy wyrdézni¢ m.in.
., Szampanski Weekend, czyli tak jak sama nazwa wskazuje — weekend z degustacjq
szampana, ktory jest przeprowadzany na swiezym powietrzu w blogiej atmosferze”
[HL B]. Jak podkresla przedstawicielka hotelu, ,,jest to luksusowy chillout dla gosci —
degustacja najlepszej klasy szampana w otoczeniu natury”. Co wigcej, w hotelu
przygotowywane s3 réwniez atrakcje dla gosci, ktdrzy chca bardziej aktywnie spedzi¢
swoj pobyt: ,, Mamy program animacji. Jest on bardzo bogaty bo robimy roznego rodzaju
warsztaty dla dorostych i dla dzieci” [HL B]. W hotelowym klubie dla gosci
organizowane sg rowniez réznego rodzaju koncerty, np. koncerty muzyki jazzowej lub
klasycznej [HL B]. Bardzo ciekawym kulinarnym do§wiadczeniem jest organizowana w
restauracji ,,Kolacja na cztery rgce” (zob. fotografia 5.12). Polega ona na tym, ze szef
kuchni zaprasza znanych gosci, ktoérzy w danym czasie przebywaja w hotelu i gotuje

razem z nimi na oczach innych gosci [HL B]. W hotelu ,,robimy tez takie mocno
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samochodowe weekendy - mielismy kiedys weekend z Bentleyem, z Maserati, z Ferrari.

To sq tez takie marki luksusowe aut, ktore nas interesujq i gosciom sig to bardzo podoba™

[HL B] (zob. fotografia 5.13).

Fotografia 5.12 Kolacja na Cztery Rece w Hotelu SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdrdj

Zrédlo: Dr Irena Eris Hotel SPA Polanica Zdrdj, https://www.drirenaerisspa.pl/en/polanica-zdroj/details-of-
attractions? NewsID=63121, dostep: 28.10.2023.

Hotel organizuje rowniez Tasty Stories, czyli wyprawy, podczas ktorych goscie wraz
z szefami kuchni hotelowych restauracji odwiedzaja lokalnych producentéw i
dostawcow. Zwienczeniem tych wypraw s3 wykwintne kolacje , pefne smakow i
smakowitych opowiesci” [HL_B]. Organizowanie tego typu wydarzen jest niezwykle
wazne w budowaniu wyjatkowych doswiadczen klientow, poniewaz wydarzenia sa w
swojej istocie doswiadczeniami. Ponadto, go$¢ ma poczucie, ze na wysoka cene jego
pobytu sktada si¢ nie tylko nocleg i $niadanie, ale rowniez dodatkowe do$wiadczenia,
ktore sprawiaja, ze moze poczu¢ si¢ wyjatkowo 1 luksusowo. Doskonale zsyntetyzowata

to badana przedstawicielka opisywanego hotelu:
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., Zdajemy sobie sprawe z tego tez, ze goScie oczekujg od luksusowego hotelu
efektu wow i organizowanie takich wydarzen moze wspomoc zaspokajanie tych

oczekiwan” [HL_B].

Fotografia 5.13 Weekend z Maserati w Hotelu SPA Dr Irena Eris w Polanicy Zdrdj

Zrédlo: Dr Irena Eris Hotel SPA Polanica Zdrdj, https://www.drirenaerisspa.pl/polanica-zdroj/ceny-i-
pakiety/weekend-z-maserati, dostep: 28.10.2023.

Badany hotel angazuje si¢ w organizacj¢ oraz wspieranie roznego rodzaju
inicjatyw spolecznych i charytatywnych. Cele tych inicjatyw s3 spdjne z misjg i wizja
hotelu oraz pozostalymi realizowanymi dzialaniami: ,, Staramy sie¢ lokalnie pracowad
przy roznych festiwalach, na przyktad festiwalu muzyki chopinowskiej, czy innych
festiwalach tutaj w Polanicy” [HL_B]. Z uwagi na to, ze wizytoéwka hotelu jest przede
wszystkim luksusowa marka kosmetyczna stworzona przez wiascicielke hotelu, to
, wspolpracujemy tez kosmetycznie na przyktad przy festiwalu filmowym w Gdyni”

[HL B]. Hotel angazuje si¢ takze we wspieranie lokalnych regat oraz organizuje turnieje
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golfowe na Wzgoérzach Dylewskich [HL B]. W kontekscie inicjatyw charytatywnych,
hotel angazuje si¢ glownie we wspieranie Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy
poprzez wystawianie na licytacje pobytu w hotelu. Jak podkresla badana przedstawicielka
hotelu: ,,zawsze co roku jest licytacja pobytu w naszym hotelu — to jest taka najbardziej
rozpoznawalna nasza akcja” [HL_B]. Zaangazowanie hotelu we wspieranie lokalnych i
krajowych inicjatyw spolecznych i charytatywnych pozytywnie wptywa na ksztaltowanie
si¢ jego wizerunku i wywotuje pozytywne emocje i skojarzenia u obecnych oraz
potencjalnych klientow.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w ksztaltowaniu lojalnosci klientow
hotelu luksusowego B kluczowa role odgrywa nie tylko indywidualne podej$cie do
klienta i,, wystuchiwanie go na miejscu, podczas pobytu” [HL_B], ale przede wszystkim
pamigtanie o nim pdzniej, gdy juz opusci hotel. Po zakonczonym pobycie, do goscia
wysylane s3 kwestionariusze ankiety zawierajace pytania dotyczace jego pobytu.
Dodatkowo, pracownicy hotelu dzwonig do gosci, aby porozmawia¢ o ich wrazeniach i
odczuciach zwigzanych z pobytem oraz o tym, co hotel mogtby dodatkowo zrobié¢
nastepnym razem, aby jak najbardziej umili¢ im kolejne pobyty. Przypominanie o
pobycie w hotelu, z ktorego go$¢ byl zadowolony i dodatkowo wykazywanie
zainteresowania jego opinig i odczuciami skutecznie wptywa na wzmacnianie jego
pozytywnych do$wiadczen. Hotel dzigki temu zbiera réwniez cenne informacje na temat
gosci, dzigki ktorym mozliwe jest tworzenie spersonalizowanych ofert, dopasowanych
do ich oczekiwan, a nawet przewyzszajacych te oczekiwania.

Pracownicy hotelu znaja stalych klientéw do tego stopnia, ze w sytuacji gdy
pojawi si¢ w hotelu jakas nowa oferta (np. pakiet albo cieckawe wydarzenie), wiedza,
ktérzy goscie moga by¢ nig zainteresowani i informujg ich o tym. Efektem takiego
dziatania jest kreowanie potrzeb klientéw — pracownicy hotelu informujac goscia o
wyjatkowej ofercie, ktéra jest idealnie dopasowana do jego preferencji, wywoluja
potrzebeg skorzystania z tej oferty, mimo ze w innych okoliczno$ciach klient mégtby nie
by¢ nig zainteresowany. Jak podkresla przedstawicielka hotelu:

— . To tez jest jakis sposob na przedtuzenie tego pobytu — mimo tego, zZe juz gosc
wyjechalt, to my dalej o nim myslimy. Rowniez przy kazdej sposobnosci kreowania
jakiejs nowej oferty - tez myslimy o tym czego goscie oczekujg [...], gdy
wprowadzamy jakgs nowgq oferte i wiemy, ze konkretni goscie byliby nig
zainteresowani, to wysytamy im takq informacje, zeby wiedzieli Zze o nich

pamietamy i zachecamy, zeby przyjechali ponownie” [HL B].
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Przedstawicielka hotelu podkresla, ze stali goscie rowniez sami chetnie dzwonig
lub pisza do hotelu z podzigkowaniem za wspaniatly pobyt. Tacy goscie chetnie
opowiadajg o swoich do$wiadczeniach, o tym co zwrécito ich szczegdlng uwage. Bardzo
czesto oczekuja jedynie zwyklej, niezobowigzujacej rozmowy, poniewaz czuja si¢
zwigzani z hotelem i jego pracownikami [HL B].

Badany hotel posiada swoj wlasny program lojalno$ciowy, tj. Klub Przyjaciot.
Uczestnictwo w programie zapewnia gosciom szereg dodatkowych korzysci, takich jak
np. najkorzystniejsze cenowo, spersonalizowane oferty dostepne wylacznie dla cztonkow
Klubu, pierwszenstwo w rezerwacji wyjatkowych wydarzen i ofert w hotelu oraz
specjalne bony podarunkowe, ktore goscie moga zrealizowaé w hotelu podczas kolejnych
pobytéw. Programy lojalno$ciowe s3a niezwykle wazne w przypadku klientow hoteli
luksusowych, poniewaz dolaczajac do takiego klubu maja oni poczucie przynalezno$ci
do elitarnej grupy jaka sg stali, wyjatkowo traktowani klienci danego hotelu luksusowego.

W ksztaltowaniu lojalnosci klientow kluczowe jest wigc interesowanie si¢ nimi
nie tylko podczas pobytu, ale rowniez po jego zakonczeniu. Prawdziwa, trwata relacja
nie konczy si¢ po opuszczeniu hotelu przez klienta — ona trwa dalej 1 dzialania jakie hotel
podejmie na tym etapie czgsto moga si¢ okazaé rdwnie istotne jak to, co hotel robi dla
klienta podczas jego pobytu. Przedstawicielka hotelu opisata to w nastepujacy sposob:

., To, ze na przyktad zadbamy o nich [o go$ci — dopisek badacza] na miejscu i

wszystko bedzie w porzgdku, to jest jedna czesé¢, ale pozniej w zasadzie podroz

tych gosci sig nie konczy, bo jeszcze zostaje taki jakby feedback, ktory w momencie
kiedy goscie wyjezdzajq powinien by¢ przekazywany i zbierany. [...] Relacja, taka
dtugotrwata, tak naprawde zaczyna sie od telefonu bgdz na przyktad od maila —
od takiego pierwszego kontaktu i potem ona tak naprawde nigdy nie wygasa, bo
caly czas ten kontakt si¢ powtarza. Mamy duzo gosci statych, takich ze wracajg
caly czas, poniewaz czujq si¢ z nami zwiqzani, czujq si¢ w hotelu jak w domu”

[HL B].

Warto zaznaczy¢, ze w badanym hotelu stali goscie traktowani sg wyjatkowo.
Hotel stara si¢ wzbogaci¢ ich dos§wiadczenia poprzez pokazanie im swojej wdzigcznosci
za zaufanie i che¢ powrotu. W zwiazku z tym dla statych gosci w hotelu przygotowywane
sa spersonalizowane listy powitalne, butelka ulubionego szampana, ulubione czekoladki,
tzw. upgrade pokoju, tj. jego ulepszenie, o szczegélnie wazne dla danego goscia

elementy. Nawet drobne gesty moga wywota¢ w tym przypadku pozytywne emocje i
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utwierdzi¢ goscia w przekonaniu, ze podjat dobra decyzj¢ o zaangazowaniu si¢ w relacje
z hotelem.

W hotelu dziatania zorientowane na ksztattowanie wyjatkowych doswiadczen
klientow sg bardzo wazne w procesie budowania ich lojalnosci. Dobrze obrazuje to
wypowiedz przedstawicielki hotelu:

., Wszystko, co mozemy zrobi¢ na miejscu, przy kazdym kontakcie z gosciem, w

zasadzie ma duzy wplyw na to, jak goscie nas postrzegajg i czy chcg do nas

wracaé. Wiec im wiecej robimy pozytywnych rzeczy, takich ktore ich zaskakujq i

wywolujq pozytywne emocje, to tym bardziej mozemy wplywaé¢ na te ich

lojalnos¢” [HL_B].

Goscie s3 na biezaco pytani o opinie na temat pobytu przez wszystkich
pracownikow hotelu — przez kelnerow w restauracjach, przez pracownikéw SPA oraz
recepcji. Informacja zwrotna jest gromadzona na biezaco. Jak zauwaza przedstawicielka
hotelu: ,, bardzo wazna czasami moze byc¢ krotka rozmowa z gosémi, na przyktad jak
gdzies przechodzq. Tez pytamy jak mingt spacer albo przejazdzka rowerowa przy okazji,
Jjak ich spotkamy na terenie hotelu” [HL_B]. Co wigcej ,, po pracy tez zaczynamy z nimi
rozmawiad, jesli wykazujq takg chec¢ i czasami si¢ okazuje, ze w tym czasie mozZemy
dowiedzie¢ si¢ czegos waznego i mozemy w czyms pomoc” [HL B]. Prowadzenie z
go$¢mi luznych, niezobowigzujacych rozmow sprzyja ksztattowaniu relacji 1 sprawia, ze
goscie czuja przyjacielski kontakt, ze ,,mogq takq normalng rozmowe z nami
przeprowadzié, a nie jak klient z ustugodawcq” [HL _B]. W badanym hotelu luksusowym
budowanie rodzinnej atmosfery jest bardzo wazne 1 sprzyja w duzym stopniu
intensyfikowaniu pozytywnych do$wiadczen gosci. Podczas rozméw z pracownikami
goscie zwracaja szczegbdlng uwage na oczywiste aspekty takie jak kuchnia hotelowa,
zabiegi w SPA, luksusowy wystroj, a przede wszystkim podkres$laja jakos¢ serwisu i
obstugi klienta. Jak ujela to przedstawicielka hotelu:

— ,,Gosciom najbardziej podoba sie jezeli ktos [z pracownikdéw — dopisek badacza]
wlasnie o czyms pamigta, ktos pamigta imig goscia, ktos inny pamigta po prostu
prosby, a wspomniane jakies szczegolne zyczenia gosci sq zrealizowane w sposob,
ktorego oni oczekujqg, a nawet jeszcze lepszy. Takze to jest takie najwazniejsze
wowczas dla nich, ze czujq si¢ rozpoznawalni, ze nie sq kolejnym gosciem
hotelowym, kolejnym numerem rezerwacji, ale sq konkretng osobg” [HL_B].
Podsumowujac, w hotelu luksusowym Dr Irena Eris w Polanicy Zdrgj

realizowanych jest wiele dzialan skoncentrowanych na zapewnianiu klientom
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wyjatkowych do§wiadczen. Pierwsze do§wiadczenia klienta ksztaltowane sg na poziomie
strony internetowej 1 kanatdéw w mediach spolecznos$ciowych hotelu. W budowaniu
wyjatkowych doswiadczen klientoéw wykorzystywane sa réznorodne dzialania z zakresu
marketingu oraz event marketingu. Mocng strong hotelu jest rozbudowana strefa odnowy
biologicznej i SPA, a takze instytut kosmetyczny, ktory stanowi swoista wizytoéwke tego
miejsca. W badanym hotelu bardzo wazne jest spersonalizowane i1 wyjatkowe
traktowanie klientow, a takze budowanie z nimi dlugotrwatych relacji. W hotelu panuje
rodzinna, przyjazna atmosfera, ktora sprzyja temu, ze goscie czujg si¢ w nim jak w domu.
Warto zaznaczy¢, ze w przypadku tego hotelu, dziatania skoncentrowane na zapewnianiu
klientom wyjatkowych doswiadczen zwigzanych z pobytem odgrywaja bardzo wazng

role w procesie ksztattowania ich lojalnosci.

5.2.3. Studium przypadku 3. — Hotel Monopol w Katowicach

Hotel luksusowy Monopol to pieciogwiazdkowy hotel polozony w centrum Katowic
(zob. fotografia 5.14). Hotel reprezentuje kategori¢ miejskich hoteli biznesowych. Obiekt
posiada bardzo dhuga i bogatg historie, ktora rozpoczeta si¢ ponad 110 lat temu. Zostat
zbudowany w 1903 roku z inicjatywy Arnolda Lustiga — wilasciciela jednej z
najstynniejszych w tamtym czasie, katowickich kawiarni. Budynek hotelu zaprojektowat
Ludwik Goldstein — znany architekt, ktoérego budowle zdobig do dzisiaj wiele miast
Gornego Slaska. W 1904 roku hotel zdobyt medal i nagrode ufundowana przez Ksiecia
Pszczynskiego. W potowie lat 30. XX wieku hotel byt najdrozszym tego typu obiektem
w Katowicach, a prawdziwej stawy i prestizu przyniosto mu wesele $wiatowych staw
tamtego okresu — znanego $piewaka Jana Kiepury i wegierskiej gwiazdy filmowej Marty
Eggerth— zorganizowane w 1936 roku. W przesztosci w hotelu zatrzymywato si¢ wiele
znanych osobistosci i1 co ciekawe, jeden z apartamentow hotelowych jest poswigcony w
sposob szczegodlny pamigci cenionego polskiego kompozytora Karola Szymanowskiego.
Po zakonczeniu II wojny §wiatowej, pod koniec lat 40. XX wieku budynek zaczeto
wykorzystywac do celow biurowych, a w potowie lat 80. XX wieku zostal on ostatecznie
zamknigty. W 2001 roku budynek zostat wykupiony przez braci Wiestawa, Tadeusza i
Leszka Likuséw, ktorych firma realizuje wazna z perspektywy historyczno-kulturowe;j
misj¢ — skup oraz nadawanie blasku i dawnej $wietnosci znajdujacym si¢ w Polsce
obiektom o wielkiej wartos$ci historyczno-kulturowej. Warto wspomnie¢, ze podczas prac

konserwatorskich odkryto elementy zewngtrzne budynku oraz mozaik¢ podtogowa przy
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recepcji, ktore zostaly zachowane w idealnym stanie i wymagaty jedynie delikatnego
odswiezenia. Hotel zostat odrestaurowany i ponownie otwarty w 2003 roku. Na nowo
zaczely do niego przyjezdza¢ Swiatowe slawy, takie jak pitkarskie reprezentacje Anglii i
Portugalii, z Davidem Beckhamem i Christiano Ronaldo na czele oraz znane rockowe
zespoty, takie jak Deep Purple czy Genesis. Hotel na state wspotpracuje z Narodowa
Orkiestra Symfoniczng Polskiego Radia oraz Filharmonia Slaska, w zwiazku z czym

przedstawiciele tych instytucji sg jego stalymi bywalcami.

Fotografia 5.14 Hotel Monopol w Katowicach

Zrédlo: Hotel Monopol Katowice. Likus Hotele i Restauracje, https://monopolkatowice.hotel.com.pl/hotel-monopol-
katowice, dostep: 28.10.2023.

W budynku hotelu znajduje si¢ obecnie si¢ 108 pokoi i apartamentow
indywidualnie zaprojektowanych z najwyzsza staranno$cig o kazdy szczegoét. Podlogi w
tazienkach sa podgrzewane. Wszystkie tazienki wytozone sa marmurem lub innym
rodzajem kamienia sprowadzonego z zagranicy na specjalne zamoéwienie oraz
wyposazone w elegancka, wloska armaturg. W hotelu znajduja sie restauracja, kawiarnia,
VIP Room oraz specjalne pomieszczenie do palenia cygar. Dla gos$ci, ktorzy chca
zorganizowa¢ konferencje lub spotkanie biznesowe hotel oferuje 3 specjalnie
przygotowane sale konferencyjne. W hotelu organizowane sg rowniez réznego rodzaju

eventy rodzinne, takie jak np. wesela, chrzty, urodziny. Obiekt wyposazony jest w
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luksusowe SPA, w ktorym goscie mogg skorzysta¢ z basenu, sauny suchej, tazni parowe;j
oraz sitowni wyposazonej w najwyzszej jakosci sprzet. Ponadto hotelowe SPA posiada
bogatg ofert¢ masazy i zabiegéw kosmetycznych.

Oferta badanego hotelu kierowana jest do dwoch grup klientow. Pierwsza i
jednoczesnie gtéwna grupe docelowa stanowig goscie biznesowi odwiedzajacy hotel w
tygodniu, od poniedziatku do czwartku. Druga, nieco mniejsza grupa, to goscie
indywidualni, ktorzy planuja swoje pobyty w hotelu gtownie w weekendy, od piatku do
niedzieli. Wérod gosci indywidualnych dominuja pary i rodziny z dzie¢mi [HL_C].

Nalezy podkresli¢, ze pierwsze do$wiadczenia potencjalnych oraz obecnych
klientow, podobnie jak w przypadku innych badanych hoteli, sag kreowane na poziomie
Internetu. Strona internetowa hotelu jest bardzo elegancka i intuicyjna. Znajduja si¢ na
niej wszystkie niezb¢dne informacje na temat hotelu i ré6znego rodzaju udogodnien, z
ktérymi klienci moga zapozna¢ si¢ przed zaplanowaniem pobytu. Ponadto, szczego6lng
uwage zwracaja wysokiej jakosci fotografie prezentujace wngtrza pokoi i apartamentow,
przestrzenie wspoélne, restauracje i kawiarnie oraz hotelowe SPA (zob. fotografia 5.15).
Komunikacja w mediach spotecznosciowych badanego hotelu luksusowego jest
prowadzona w bardzo ciekawy sposob. Na portalach spolecznosciowych, takich jak
Instagram oraz Facebook zamieszczane s3 nietypowo wykadrowane zdjecia, ktoére
przedstawiaja jedynie drobne elementy wnetrza, zarysy, detale (zob. fotografia 5.16 i
fotografia 5.17). Klimat tych zdje¢ jest tajemniczy, minimalistyczny oraz elegancki. Taki
rodzaj komunikacji doskonale pasuje do badanego obiektu i jego specyfiki. Pokazywane
na zdjeciach szczeg6ty i detale luksusowych wnetrz pobudzaja wyobrazni¢ odbiorey i
wzbudzaja w nim cheé, a wrecz pozadanie zobaczenia i doswiadczenia czego$ wigce;.
Wptywa to na kreowanie pierwszych emocji i skojarzen na temat tego miejsca oraz
ukazuje jedynie przedsmak tego, czego klient moze doswiadczy¢ podczas pobytu.
Badany przedstawiciel opisywanego hotelu ujal to nastepujaco:

— ,, Wmediach spolecznosciowych pokazujemy detale, ale nie odstaniamy si¢ w 100
procentach. Takie znaki zapytania zostawiamy tymi zdjeciami — tak, Zeby zachecié¢

i zaciekawié. To jest dla odbiorcy taka forma luksusowej tajemniczosci, ktora na

pewno bardzo przycigga” [HL _C].
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Fotografia 5.15 Strona internetowa Hotelu Monopol w Katowicach

Zrodlo: Hotel Monopol Katowice. Likus Hotele i Restauracje, https://monopolkatowice.hotel.com.pl/hotel-monopol-
katowice/galeria, dostegp: 28.10.2023.

Fotografia 5.16 Przykladowy wpis na profilu Hotelu Monopol w Katowicach na portalu
Facebook

Zrédlo: Hotel Monopol Katowice, https://www.facebook.com/MonopolKatowice/?locale=pl_PL, dostep: 28.10.2023.
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Kreowanie niezapomnianych doswiadczen klientow zwigzanych z pobytem w
badanym hotelu rozpoczyna si¢ od powitania goscia w wyjatkowy sposéb — od
., plerwszego wrazenia, jakie gos¢ bedzie mial po wejsciu do pokoju” [HL C]. Na
kazdego goscia w pokoju hotelowym czekaja roznego rodzaju niespodzianki, takie jak
., listy powitalne, prezenty w pokojach typu czekoladki, ktore robimy tutaj na miejscu,
wino, swieze kwiaty” [HL C]. Na ksztaltowanie pierwszych wrazen i doznah gosci
wplywa tez wystrdj hotelu oraz pokoi i apartamentow. W hotelu dba si¢ o to ,,zeby we
wszystkich czesciach ogolnodostepnych bytly swieze kwiaty, duzo zieleni, tak zeby goscie
czuli sie tutaj po prostu dobrze” [HL_C]. Pokoje urzadzone sg w mysl minimalistycznego
luksusu — wnetrza sa eleganckie w swojej prostocie 1 zaaranzowane z dbatoscig o kazdy
szczegot. Uwage zwracaja najwyzszej jakos$ci materialy. Jak podkresla przedstawiciel
opisywanego hotelu:

— ,,To jest hotel stylizowany na epoke w ktorej funkcjonowat [poczatek XX wieku —
dopisek badacza] [...] W takie meble, w takie dodatki wyposazone sq pokoje. I co
nas odroznia od jakichs tam sieciowych hoteli to na pewno jakos¢, jakosé uzytych
materiatow. To sq recznie robione dywany, zastony, francuskie kosmetyki. To sq
te rzeczy, ktorymi staramy sie jakos odroznia¢ od konkurencji. Kazda tazienka jest
inna. To sq zawsze kamienie, to nie sq jakies proste kafelki. Wszystkie tazienki sq
pokryte kamieniami wloskimi i kamieniami z roznych innych czesci swiata”
[HL C].

W badanym hotelu szczegdlng uwage zwraca si¢ na to, aby w zapewnianie
wyjatkowych doswiadczen klientéw byli angazowani wszyscy pracownicy. Zostaly
nawet opracowane specjalne procedury dotyczace obstugi klienta, ktére obowiazuja w
kazdym dziale — poczawszy od dzialu recepcji, a skonczywszy na dzialach
administracyjnych, ktorych pracownicy maja z reguly najmniej bezposredniego kontaktu
z gosciem. Kluczowe jest odpowiednie przygotowanie i przeszkolenie pracownikow do
pracy z klientem, tak aby umieli z nim rozmawia¢, pomaga¢ w rozwigzywaniu roznego
rodzaju problemow i1 umila¢ pobyt na wszystkich jego etapach. Przedstawiciel hotelu
podkresla:

,,Jest podkreslane to jak tutaj [pracownicy — dopisek badacza] majg sie obchodzi¢

wlasnie z klientem, Zeby jak najlepiej ten pobyt wspominal. To sq procedury

dotyczgce funkcjonowania w kazdym dziale, ktory tutaj jest — procedury dotyczgce
obstugi gosci zarowno w recepcji, jak i w restauracji. Kazda osoba jest

odpowiedzialna za kreowanie tych doswiadczen i kazdy stara sie uczestniczy¢ w
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tym. Staramy sig funkcjonowac w taki sposob po prostu, ze osoba odpowiedzialna
za dany dzial towarzyszy gosciom, czy to przyjezdzajgcym do hotelu, czy
wchodzqcym do restauracji. Staramy sie by¢ bardzo rozpoznawalni. Tak
naprawde to jest kilka osob oprocz mnie - sq 3/4 osoby, ktore sq odpowiedzialne
za poszczegolne zespoly. My staramy si¢ w taki sposob zarzgdzac hotelem, Zeby
goscie przyjezdzajqcy tutaj wiedzieli, Ze to sq te konkretne osoby, i ze z tymi
osobami oni mieli kontakt. Goscie mogq porozmawiac zarowno z kierownikiem
recepcji, menadzerem restauracji, jak i nawet z szefem kuchni, ktory do

restauracji wychodzi, przedstawia sie, czy rozmawia czasami z gos¢mi” [HL_C].

Fotografia 5.17 Siatka zdje¢ z profilu Hotelu Monopol w Katowicach na portalu Instagram

Zrédlo: Hotel Monopol Katowice [@hotelmonopol_katowice], https://www.instagram.com/hotelmonopol_katowice/,
dostep: 28.10.2023.
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W badanym hotelu wazne jest wiec kreowanie rodzinnej atmosfery i budowanie
relacji z go$émi. Wazne jest, aby mimo luksusowego charakteru hotelu, goscie czuli si¢
w nim swobodnie. Rozmowa z go$ciem to klucz do rozpoznania jego potrzeb, oczekiwan
1 preferencji. Dzigki temu mozliwe jest tworzenie spersonalizowanej oferty i szybkie
reagowanie na roznego rodzaju prosby i oczekiwania.

Analizujgc realizowane przez badany hotel dziatania skoncentrowane na
kreowaniu wyjatkowych do$wiadczen klientéw autorka podczas przeprowadzanego
badania zidentyfikowala, ze brakuje w tym przypadku dzialan z zakresu marketingu
sensorycznego. W kontekscie muzyki odtwarzanej w hotelu, , 7o jest raczej muzyka
jazzowa, relaksacyjna, delikatna. Tutaj nie ma takiej ostrej muzyki. Raczej staramy sie,
aby goscie sig¢ tutaj uspokajali” [HL C]. Hotel Monopol nie posiada niestety swojej
wiasnej kompozycji zapachowej, ktora mogtaby unosi¢ si¢ w przestrzeniach wspdlnych
hotelu i towarzyszy¢ gosciom podczas pobytu. Jest to minus, poniewaz oddziatywanie na
jak najwieksza liczbe zmystow klienta jest kluczowe w ksztalttowaniu niezapomnianych,
wyjatkowych doswiadczen. Opracowanie charakterystycznego dla hotelu zapachu, ktory
bytby obecny w czgsciach wspdlnych oraz w kosmetykach uzywanych podczas zabiegow
w SPA i sprzedawanych pdzniej klientom skutecznie wplyneloby na intensyfikowanie i
poézniejsze przypominanie doznan zwigzanych z pobytem.

Warto podkresli¢, ze badany hotel nie angazuje si¢ we wspieranie inicjatyw
spolecznych oraz charytatywnych. W hotelu nie sg réwniez organizowane specjalne
eventy dla gosci, w ktorych uczestnictwo mogloby sprzyjac ksztaltowaniu dodatkowych,
niezapomnianych do§wiadczen zwigzanych z pobytem [HL_C].

Na wyroznienie z pewnoscig zastuguje kulinarna strona hotelu. Wystroj hotelowe;
restauracji to polaczenie tradycji Slaska z nowoczesng architektura. Restauracja miesci
si¢ na dawnym podworcu, jest pokryta szklanym dachem, a jej najwigkszy wizualny atut
to stalowa konstrukcja potaczona ze starymi, ceglanymi murami (zob. fotografia 5.18).
Oproécz uczty dla oka, go$cie moga w tym miejscu dos§wiadczy¢ propozycji kulinarnych
od wloskich mistrzow kuchni i polskich kucharzy szkolacych si¢ na Poélwyspie
Apeninskim, ktoérzy o kazdej porze roku opracowuja inne menu sezonowe. W ofercie
restauracji znajduje si¢ rowniez ogromny wybor najlepszych wloskich win.

Wielozmystowym do$wiadczeniem jest rowniez wizyta w kameralnej sali — VIP
roomie, w ktorej goscie moga skosztowaé specjatéw hotelowej restauracji w otoczeniu
ponad 7000 butelek win z réznych stron $wiata. Urozmaiceniem tego doswiadczenia

moze by¢ rowniez degustacja win oraz najwyzszej jakosci dominikanskich cygar. Goscie
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moga przedhuzy¢ swoje do§wiadczenia kupujac w hotelowym sklepie online wina, ktére
szczeg6lnie im smakowaty podczas degustacji.

W trakcie realizowanego przez autorke¢ badania zidentyfikowano, ze w hotelu
Monopol w ksztattowaniu dlugotrwatych, opartych na lojalnosci relacji najwazniejsze
jest indywidualne, spersonalizowane podejscie do klienta i traktowanie go w wyjatkowy
sposob. Dzialania skoncentrowane na zapewnianiu klientom niezapomnianych i
wyjatkowych doswiadczen sa kluczowe w tym procesie. Klient przyjezdzajac do hotelu
ma $wiadomos¢, ze nie jest anonimowy — ze nie jest kolejnym numerem rezerwacji. W
hotelu zwraca si¢ duza uwage na to, aby goscie czuli si¢ rozpoznawalni. Badany
przedstawiciel hotelu z dumg podkresla, Ze jest to co$ co odrdznia zarzadzany przez niego
hotel luksusowy od innych obiektow:

— ,Ja staram sig¢ naprawde tym odrozniaé od jakichs tam innych hoteli. Gos¢, ktory
tutaj przyjezdza nie jest anonimowy, tylko ma konkretne imie i nazwisko — jest

przez nas rozpoznawalny” [HL_C].

Fotografia 5.18 Restauracja Monopol Katowice

e %/ /'/
Zrédlo: Hotel Monopol Katowice. Likus Hotele i Restauracje, https://monopolkatowice.hotel.com.pl/hotel-monopol-
katowice/restauracje/restauracja-monopol-katowice, dostep: 28.10.2023.
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Co wigcej, sam dyrektor hotelu bardzo angazuje si¢ w ksztaltowanie wyjatkowych
doswiadczen go$ci zwigzanych z ich pobytem. Przy kazdej mozliwej okazji rozmawia z
gosémi, a nawet udaje si¢ z nimi na kawe do hotelowej kawiarni. Dzigki temu goscie maja
poczucie, ze w hotelu panuje rodzinna atmosfera, ze kazdy pracownik — niezaleznie od
stanowiska, jakie zajmuje w hotelu — interesuje si¢ tym co gos$cie maja do powiedzenia,
jak sie czuja. Sprzyja to budowaniu trwatych relacji. Goscie kojarza hotel juz nie tylko z
picknymi apartamentami i doskonala kuchnia, ale przede wszystkim z konkretnymi
ludZzmi, z ktérymi nawigzali relacje. Jak ujat to przedstawiciel hotelu:

,,Ja tez nie mam problemu z tym, zeby wyjs¢ z biura i przywita¢ sie¢ z gosciem,

ktory jest na sniadaniu w restauracji. Ja tez jestem tutaj, wSrod gosci

rozpoznawalny. Nie jestem zamknigty w biurze i tez chce, zeby goscie, ktorzy tutaj
przyjezdzajq albo przychodzq tylko do restauracji, wiedzieli ze dyrektor jest takq
osobq, z ktorq oczywiscie mozna si¢ przywitac i porozmawiaé. Ja tez pytam o to
jak sie czujg, czy czujq sie u nas dobrze, dlaczego si¢ tak czujg, co im sie
najbardziej podoba, a co by zmienili. Jestem po prostu cztowiekiem. Traktuje moje

stanowisko bardzo powaznie i jako dyrektor chce uczestniczy¢ w Zyciu hotelu i

budowac relacje z gos¢mi. Jestem tutaj dla nich” [HL_C].

Dodatkowo, w kontek$cie wykorzystywania dziatah zorientowanych na
ksztaltowanie wyjatkowych i niezapomnianych do§wiadczen klientéw, spersonalizowane
i indywidualne traktowanie klienta jest kluczowe w budowaniu jego lojalnosci. Jak
zsyntetyzowal to przedstawiciel hotelu:

— ,,Mysle zZe indywidualne podejscie jest najwazniejsze. Tak jak rozmawiamy — u
nas kazdy gos¢ ma imig i nazwisko, a nie jest po prostu kolejng osobq na liscie
albo numerem rezerwacji” [HL_C].

Podczas realizowanego przez autork¢ badania zidentyfikowano istotny
poznawczo watek zwigzany z ksztattowaniem lojalnos$ci klientoéw hoteli luksusowych.
Badany przedstawiciel opisywanego hotelu podkresla, ze w hotelach nalezacych do firm
rodzinnych zarzadza si¢ relacjami z klientami w zupetnie inny sposob. W takich hotelach
klienci sg nie tyle klientami, co go§¢mi — sg traktowani indywidualnie, wyjatkowo, sa
rozpoznawalni, a hotel podejmuje wszelkie dziatania, aby czuli si¢ podczas pobytu
swobodnie — tak jak w domu. W hotelach sieciowych anonimowos$¢ klientow jest
zdecydowanie wigksza. Jest to bardzo ciekawy watek, ktory warto doglebniej zbadac.

Przedstawiciel badanego hotelu luksusowego ujat to w nastgpujacy sposob:
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— ,,Mam tez wrazenie, ze w duzych obiektach czy sieciowkach goscie bywajg
anonimowi i sq traktowani hurtowo. Prowadze tutaj zupetnie inng polityke. Daje
pracownikom duzo wolnosSci — wszyscy mogq rozmawiac z gos¢mi i oczywiscie ja
sam tez z tymi gos¢mi rozmawiam. Wizerunek hotelu buduje na tym, ze goscie
przyjezdzajq do nas i naprawde mogq si¢ czu¢ dobrze, mogq czuc sig¢ jak w domu”
[HL CI].

Sie¢ hoteli luksusowych Likus Hotele i Restauracje, do ktorej nalezy badany hotel
posiada bardzo ciekawy program partnerski zarowno dla gosci indywidualnych, jak i dla
gosci biznesowych. Goscie indywidualni moga dotaczy¢ do programu lojalnosciowego,
w ktorym za kazda dokonang rezerwacj¢ przyznawane sa punkty. Zbierane przez
klientow punkty w przysztosci moga by¢ wykorzystane do optacenia kolejnych pobytow
—nawet do 95% wartosci calej rezerwacji. Goscie biznesowi rowniez mogg czerpaé duze
korzys$ci z przynaleznos$ci do programu partnerskiego. Moga zbiera¢ punkty, podobnie
jak goscie indywidualni, a takze otrzymywac¢ specjalne znizki i najlepsze stawki
korporacyjne. Ponadto pracownicy firm wspotpracujacych z hotelem i nalezacych do
programu partnerskiego moga otrzymywac specjalne znizki na rezerwacje indywidualne
[HL C].

W badanym hotelu stali goscie sg traktowani w wyjatkowy sposob. Jak podkresla
przedstawiciel hotelu, sa oni ,,w cudzystowie, wychwytywani z poziomu dziatu
rezerwacji”’ [HL_C]. Takim go$ciom proponowane s3 specjalne, indywidualne stawki.
Stali goscie sa rozpoznawalni w hotelu. Pracownicy bardzo dobrze ich znaja — wiedza
jakie pokoje lubia, jakie zabiegi w SPA preferuja, co szczegdlnie przypadto im do gustu
w restauracji. Dzigki temu mogg przygotowac spersonalizowany pobyt z uwzglednieniem
wszystkich potrzeb i preferencji goscia. Dodatkowo dla statych gosci przygotowywane
sa specjalne prezenty w pokojach i apartamentach. Oprocz standardowych pakietow
powitalnych (takich jak listy powitalne, czekoladki, $wieze kwiaty), na takiego goscia w
pokoju czeka zazwyczaj specjalne przywitanie w postaci jego ulubionego wina lub
szampana, bonu do restauracji, czy tez bonu do SPA. Jak podkresla przedstawiciel hotelu:

— ,Jesli wiemy, ze gos¢ ponownie wraca do hotelu to stosujemy bardzo prosty
zabieg, zeby jakos tego goscia wyrozniac i da¢ mu wprost do zrozumienia, ze jest
rozpoznawalny w hotelu i zZe pamigtamy o nim. Dla takiego goscia
przygotowujemy cos specjalnego w pokoju, np. szampana, czekoladki, specjalne,
spersonalizowane przywitanie, bon do restauracji. W taki sposob chcemy go

uhonorowac i wyrozni¢” [HL_CJ.
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W hotelu Monopol kierownik recepcji jest osoba, ktora zajmuje si¢ Sledzeniem
opinii klientow zamieszczanych w Internecie i odpowiadaniem na nie. Kierownik
recepcji ,, czuwa zarowno nad pozytywnymi opiniami, jak i nad negatywnymi, bo takie tez
sie pojawiajg. Nie ma co ukrywac i mowié, ze nasz hotel nigdy nie otrzymat negatywnej
opinii. Ludzie sq rozni i bywajg tez tacy, ktorym cos bardzo si¢ nie spodoba, nie spetni
oczekiwan i piszq o tym w Internecie. Moim zdaniem takie opinie tez sq wazne i cenne dla
nas, bo wiemy na co zwroci¢ uwage i co mozemy ulepszyé. Wazne jest szybkie i
odpowiednie reagowanie na takie negatywne opinie, ale takze docenianie tych
pozytywnych” [HL_C]. Ponadto, sam dyrektor angazuje si¢ w odpowiadanie na opinie
najwyzszego kalibru” [HL C] 1 rozwigzywanie ewentualnych nieporozumien i
problemoéw. Podczas pobytu w badanym hotelu goscie sa takze pytani o wrazenia.
Podczas kazdego kontaktu z go$ciem pracownicy staraja si¢ w delikatny, nienachalny
sposob pytacé czy wszystko jest w porzadku, czy gos$¢ zyczy sobie czegos jeszcze, czy co$
szczegdlnego moga dla niego zrobi¢ [HL C]. Takie pytania sg bardzo wazne, poniewaz
moze si¢ zdarzy¢, ze pojawi si¢ nagla potrzeba u goscia — potrzeba czego$ szczeg6lnego,
o czym gos¢ z wlasnej inicjatywy nie wspomnial. Hotel zaspokajajac t¢ potrzebe wptywa
na intensyfikowanie zadowolenia goscia z pobytu, wywotywanie u niego pozytywnych
emocji i tym samym na ksztaltowanie niezapomnianego do§wiadczenia.

Badany przedstawiciel opisywanego hotelu potwierdza, ze podczas pobytu goscie
zwracaja szczegdlng uwage na wystroj hotelu 1 pokoi oraz jako$¢ positkow w restauracji.
Goscie dostrzegaja rowniez urozmaicenia, ktore hotel wprowadzit po przeprowadzonych
z nimi rozmowach. Jak podkresla przedstawiciel hotelu:

- ,,Goscie zwracajg nam uwage, ze cos dodatkowego przydaloby sie np. na
sniadaniach. [...] Ja oczywiscie wtedy analizuje te spostrzeZenia i jakichs zmian
dokonujemy. Sprawdzamy jak to funkcjonuje, czy goscie z tego korzystajq” [HL _C].

Dzigki takim dzialaniom hotelu, klienci maja $wiadomos¢, ze ich zdanie jest
wazne, 1 ze hotel faktycznie wdraza ich propozycje. Bardzo czg¢sto te propozycje moga
okaza¢ si¢ trafne i przydatne. Goscie z pewnoscia czuja si¢ wyjatkowi 1 wyrdznieni
widzac, ze od ostatniego pobytu zostalo wdrozone w hotelu co$§, na co zwrocili
pracownikom uwage. Maja poczucie sprawczos$ci, co wplywa na odczuwanie przez nich
satysfakcji 1 pozytywnych emocji, a w konsekwencji na wzbogacanie ich dos§wiadczen
zwigzanych z pobytem w hotelu.

Podsumowujac, w hotelu luksusowym Monopol w Katowicach niezwykle wazne

jest wysoce spersonalizowane traktowanie klientéw oraz budowanie rodzinnej atmosfery.
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Hotel dodatkowo realizuje bardzo ciekawg i niestandardowa komunikacj¢ w mediach
spotecznos$ciowych, ktora pozytywnie wplywa na ksztaltowanie pierwszych dos§wiadczen
klientéw jeszcze przed przybyciem do hotelu. Zamieszczanie w mediach
spoleczno$ciowych tajemniczych i nieoczywistych zdjge¢ oraz opiséw z pewnoscig
wyroznia hotel na tle pozostatych badanych hoteli. Na ksztaltowanie niezapomnianych
doswiadczen klientow wptywa takze luksusowy wystrdj hotelu oraz pokoi i
apartamentow, a takze doskonata kuchnia i wysoki poziom obstugi klienta. W hotelu
dziatania skoncentrowane na zapewnianiu klientom wyjatkowych i niezapomnianych
doswiadczen sg kluczowe w procesie ksztattowania ich lojalno$ci. Stali, lojalni goscie sa
traktowani w wyjatkowy sposdb — otrzymuja specjalne, indywidualne oferty, rabaty
cenowe oraz dodatkowe prezenty podczas pobytu w hotelu. Szczegdlnym uznaniem ze
strony go$ci darzony jest wyjatkowy wystrdj hotelu oraz spersonalizowana obstuga
podczas pobytu oraz mozliwos¢ nawigzywania dobrych relacji z ulubionymi

pracownikami, z ktorymi gos$cie pozostajag w statym kontakcie.

5.2.4 Studium przypadku 4. — Hotel Manor House w Chlewiskach

Hotel luksusowy Manor House o standardzie pigciu gwiazdek nalezy do kompleksu
budynkoéw mieszczacych si¢ na ponad 10-hektarowym terenie w Chlewiskach (zob.
fotografia 5.19). Hotel reprezentuje kategori¢ butikowych hoteli uzdrowiskowych.
Charakteryzuje si¢ bardzo dlugg i bogata historig. Budynek obecnego hotelu nalezy do
jednej z najstarszych rezydencji ziemianskich w Polsce. Na miejscu obecnego patacu
hotelowego w 1121 roku pierwsi wiasciciele zbudowali ko$ciot, a nastgpnie w 1135 roku
— dwor rycerski. W XV wieku na miejscu dworu rycerskiego wzniesiono murowany
zamek. Obecny budynek hotelu, a poprawniej patac, zbudowano w XVIII wieku na
zamku, z ktorego do dzisiaj zachowaty si¢ gotyckie piwnice. W dawnych piwnicach
dworskich znajduje si¢ muzeum, w ktérym odwiedzajacy moga zobaczy¢ posagi bogow
1 bozkow slowianskich. Na terenie hotelu znajduje si¢ zabytkowa, 100-metrowa stajnia
utrzymana w stylu XVIII-wiecznych angielskich stajni. Termy Zamkowe wraz ze stajnia
tworza jeden budynek powstaty w 2007 roku. Znajduja si¢ w nim dodatkowe pokoje dla
gosci oraz strefa SPA. Przypalacowy park stanowi jeden z najcenniejszych zabytkowych
parkéw w Polsce. Na jego terenie znajduja si¢ trzy $ciezki tematyczne (historyczna,

przyrodnicza, rekreacyjna), zabytkowe budynki, zabytkowe drzewa liczace nawet 300 lat,
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relikty przesztosci, Witalna Wioska oraz miejsca mocy i medytacji. W otoczeniu patacu

znajduje si¢ takze ladowisko dla $migtowcow oraz stajnia ze spa dla koni.

Fotografia 5.19 Hotel Manor House SPA w Chlewiskach

Zrédlo: Hotel Manor House, https.//monopolkatowice.hotel.com.pl/hotel-monopol-katowice/restauracje/restauracja-
monopol-katowice, dostep: 28.10.2023.

W gléwnym budynku hotelu znajduje si¢ 18 luksusowych pokoi i apartamentow
urzadzonych w nowoczesnym stylu z poszanowaniem wieloletniej tradycji. Na terenie
obiektu goscie moga korzystac¢ z sitowni wewngetrznej 1 zewngetrznej oraz stotow do gry
w bilard. Strefa SPA znajduje si¢ w budynku XV-wiecznej stajni. W tym samym budynku
miesci si¢ takze hotelowa restauracja, ktora dzieli si¢ na gtowng salg¢ restauracyjna,
karczme z barem oraz sal¢ biesiadng. Goscie maja rowniez mozliwo$¢ zorganizowania
plenerowego S$lubu na terenie hotelowego parku. Hotel posiada duze zaplecze
konferencyjne, ktore obejmuje az 9 klimatyzowanych sal o roznej wielkosci,
zaopatrzonych w nowoczesny sprzet konferencyjny.

Hotel Manor House SPA otrzymat wiele nagréd i wyrdznien. W 2023 roku zostat
wybrany jako najlepszy hotel spa w Polsce i1 otrzymat tytul Best SPA Hotel 2023 w
glosowaniu internetowym 1 eksperckim. Obiekt znajduje si¢ roOwniez na pierwszym
miejscu w rankingu 100 Best SPA Hotels in Poland. W 2023 roku wygral tez w kategorii
Najlepszy Hotel SPA dla dorostych. W latach 2018, 2020 i 2022 hotel otrzymat nagrode
Najlepszy Holistyczny Hotel SPA w Polsce. Jako jeden z dwoch hoteli w Polsce, obiekt
otrzymat Znak Jakos$ci ECARF potwierdzajacy szczegdlng troske o potrzeby osob, ktore
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zmagajg si¢ z alergiami. W 2019 roku hotel znalazl si¢ w katalogu polecanych miejsc w
magazynie Forbes oraz zwyci¢zyt w europejskiej edycji Luxury Travel SPA Awards
2018 w kategorii Holistic Luxury Hotel of the Year. Hotel posiada rowniez znak jakos$ci
V-Vege przyznawany firmom, ktdre oferuja ustugi najwyzszej jakosci zgodnie ze stylem
Zycia wegan 1 wegetarian.

W badanym hotelu oferta jest kierowana przede wszystkim do klientow
indywidualnych. Ponadto hotel jako pierwszy w Polsce oglosil, Ze jest tzw. hotelem bez
dzieci. Jak wyjasnia przedstawicielka hotelu:

— yJestesmy hotelem bez dzieci. Goscimy osoby powyzej 12 roku zZycia. Co wiecej,
bylismy pierwszym hotelem w Polsce, ktory oficjalnie oglosit, zZe jest hotelem bez
dzieci. Fala krytyki sie na nas przez to wylata, ale zrobilismy to na prosbe naszych
gosci, ktorzy do nas przyjezdzali i nie zatujemy. Cieszymy sig z tego, Ze mozemy w
ten sposob zapewnia¢ im cisze, spokoj i relaks” [HL D].

Hotel oferuje réwniez pobyty dla klientow biznesowych, jednakze na $cisle
okreslonych zasadach. Goscie biznesowi i goscie indywidualni ,, to sq dwie rozne grupy
rzgdzqce sie zupetnie innymi prawami. Grupy, mimo Ze przyjezdzajq na szkolenie, to chcg
skorzystaé przy okazji z jakiegos wspolnego wieczoru — wyszumiec sig, wyszale¢, urwac
sig od pracy i polgczy¢ czas szkolenia z czasem na rozrywke. Z kolei gos¢ indywidualny
zupetnie ma inny cel — przyjezdza do nas sie zrelaksowac i odpoczg¢” [HL D]. W
zwigzku z tym, pobyty dla gosci biznesowych rozumianych jako wigksze grupy sa
organizowane od poniedziatku do piatku — hotel nie przyjmuje grup w weekendy. W
hotelu nie organizuje si¢ rowniez typowych wesel — sg organizowane jedynie eleganckie
przyjecia, ktore koncza si¢ maksymalnie przed pdtnoca. Weekendy sa przeznaczone
wylacznie dla gosci indywidualnych. Celem hotelu jest zapewnienie im ciszy, spokoju i
relaksu na najwyzszym poziomie. Przedstawicielka hotelu z duma podkresla:

., To byla i jest jedna z metod na pogodzenie tych grup, czyli gosci biznesowych z

gosémi indywidualnymi. To stalo sie naszym najwazniejszym celem i z

determinacjq i bez kompromisow do tego dqzylismy. Wszystko po to, zeby nie

zaklocac spokoju, relaksu i wypoczynku gosci indywidualnych” [HL _D].

W badanym hotelu pierwsze do$wiadczenia klientow ksztattowane sg na poziomie
strony internetowej (zob. fotografia 5.20). Strona jest bardzo rozbudowana i urozmaicona
w szereg zaktadek, pod ktorymi goscie mogg znalez¢ dostownie wszystkie informacje na
temat hotelu i1 jego oferty. Ponadto odbiorcy moga zobaczy¢ na niej fotografie

przedstawiajace hotel oraz caly otaczajacy go teren wraz ze wszystkimi atrakcjami i
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historycznymi elementami. Bardzo ciekawym elementem, ktory w najwigkszym stopniu
wplywa na ksztaltowanie pierwszych doswiadczen klientow jest wirtualny spacer po
hotelu. Dzigki temu goscie moga krok po kroku zapoznaé si¢ z calym terenem
otaczajacym hotel jeszcze przed jego odwiedzeniem. Strona internetowa stanowi mocng
stron¢ hotelu, poniewaz przedstawia jego ofert¢ w bardzo zachg¢cajacy 1 obrazowy
sposob. Dodatkowo klient przed dokonaniem rezerwacji nie musi w zasadzie
kontaktowac si¢ bezposrednio z hotelem w celu otrzymania szczegdétowych informacji na
temat oferty, poniewaz wszystkie, nawet najmniejsze szczegoly zwigzane z pobytem

zostaly opisane w poszczegodlnych zaktadkach.

Fotografia 5.20 Strona internetowa Hotelu Manor House SPA w Chlewiskach

Zrédlo: Hotel Manor House, https.//www.manorhouse.pl, dostep: 28.10.2023.

W kontekscie ksztattowania niezapomnianych doswiadczen klientoéw hotel Manor
House zdecydowanie wyrdznia si¢ na tle opisywanych w tym rozdziale hoteli.
Najwigkszy nacisk kladzie si¢ w nim na zapewnianie wyjatkowych doswiadczen
zwigzanych ze SPA, odnowa biologiczng oraz nowatorskimi, niestandardowymi
doznaniami. Dla klientdw zostata stworzona bardzo szeroka oferta terapii 1 zabiegow, z
ktérej kazdy moze wybra¢ co$ dla siebie. Goscie mogg skorzysta¢ z autorskich
programow z zakresu alchemii zdrowia, z biowitalnego SPA oraz z réznorodnych
zabiegOw ,,dla ciala i ducha” [HL D]. Jak zaznacza przedstawicielka hotelu ,, od wielu

lat jestesmy prekursorami w organizacji pakietow pobytowych SPA, w ramach ktorych
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oferujemy np. koncerty na gongi, misy i kamertony z mantrowaniem w basenie
bezchlorowym, koncerty na kamertony w takim sensie, ze nie jest to koncert, na ktory sie
idzie galowo w smokingu tylko relaksacyjnie lezy sie na matach i ma to zdrowotny wphyw,
a takze wiele innych zabiegow” [HL D]. W hotelu organizowane jest rOwniez nocne
saunowanie, weekendy z joga, a takze rytualy harmonizacji czakr, holoterpia, terapia
multifalowa. Hotel jest miejscem, ktére wyznaje filozofi¢ zycia w zgodzie z naturg. W
otoczeniu hoteli znajduja si¢ rdwniez ,, miejsca mocy, z ktorych goscie mogq czerpad
dobroczynng energi¢ Ziemi i Kosmosu, piramida Horusa, ktora ma rdzen szklany
wypetniony krysztatem gorskim. Mamy tez ogrod Zen, ktory jest miniaturg ogrodu w
Kioto [japonskim miasteczku — dopisek badacza], ogrod medytacji i energetyczny
labirynt, ktory jest kopiq labiryntu w Katedrze w Chartes we Francji” [HL_ D] (zob.
fotografia 5.21 i fotografia 5.22).

Fotografia 5.21 Ogréd Zen w Hotelu Manor House SPA w Chlewiskach

Y o e SN TR R

Zrédlo: Hotel Manor House, https.//www.manorhouse.pl/atrakcje/ogrod-zen, dostep: 28.10.2023.

Warto zaznaczy¢, ze badany hotel jest jedynym w Polsce miejscem, ktore oferuje
tego typu doznania dla gosci. Wplywa to bez watpienia na ksztaltowanie
niezapomnianych, rzadkich i wyjatkowych do$wiadczen zwigzanych z pobytem. Co
prawda, pojawiaja si¢ obiekty, ktoére probuja nasladowac badany hotel i wprowadzaé
podobne udogodnienia, ale zgodnie ze stowami przedstawicielki ,,to jest miejsce
wyjgtkowe, jedyne w swoim rodzaju. Mogg nas nasladowac, ale to my bylismy pierwsi,

to jest nasza duma, nasze dziedzictwo” [HL D]. Ponadto, zdaniem autorki niniejszej
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dysertacji, fakt, ze inne hotele dziatajace w Polsce wzoruja si¢ na badanym hotelu

$wiadczy jedynie o tym, ze jego oferta jest wyjatkowa 1 warta nasladowania.

Fotografia 5.22 Energetyczny labirynt w Hotelu Manor House SPA w Chlewiskach

Zrédlo: Hotel Manor House, https://www.manorhouse.pl/atrakcje/energetyczny-labirynt, dostep: 28.10.2023.

Czyms$, co zdecydowanie wyrdznia hotel luksusowy wsrdd konkurencji jest
pensjonat dla koni. Go$cie mogga przyjecha¢ do hotelu z wltasnym koniem, ktory otrzyma
swoj boks 1 najlepsza opieke. Ponadto dla koni zostata przygotowana specjalna oferta
terapii z zakresu odnowy biologicznej (zob. fotografia 5.23). W hotelu nie tylko goscie
moga doswiadczy¢ relaksu 1 odpoczynku, ale rowniez ich zwierzeta. Jest to nietypowy i
ciekawy sposob wplywania na ksztattowanie rzadkich i wyjatkowych doswiadczen.

Warto podkresli¢, ze badany hotel pozycjonuje si¢ jako obiekt przyjazny
alergikom — znajduja si¢ w nim dwa specjalnie przygotowane pokoje, w ktorych osoby
zmagajace si¢ z roznego rodzaju alergiami mogg czu¢ si¢ bezpiecznie. Dodatkowo hotel
jest miejscem przyjaznym weganom, ktore oferuje odznaczajace si¢ wysoka jakoscia
potrawy 1 produkty, a takze promuje weganski styl zycia. Takie dzialania wptywaja
bardzo pozytywnie na ksztaltowanie wyjatkowych doswiadczen gosci majacych
nietypowe, niszowe wymagania i potrzeby. Jest to z pewnoscia kolejny element, ktory
wyroznia badany hotel na tle konkurenc;ji.

Hotel realizuje bardzo ciekawe dziatania z zakresu marketingu sensorycznego,
ktére wptywaja na ksztattowanie multizmyslowych doswiadczen gosci. W catym
obiekcie unoszg si¢ rézne zapachy i pod tym wzgledem jest on podzielony na kilka stref
— strefe¢ gastronomiczng, strefe SPA, czg$¢ mieszkalng (pokoje, apartamenty, sale
konferencyjne) oraz strefe przestrzeni wspolnych. W kazdej strefie dominuje inny rodzaj

zapachu i,, wiadomo, Ze wszystkie zapachy si¢ lekko przenikajq, ale co wazne — nie ktocq
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si¢ ze sobg. Na przyklad w strefie przestrzeni wspolnych dominujq nuty stodko-korzenne,
w restauracji bardziej swieze, lesne zapachy. To wszystko jest doskonale przemyslane i
idealnie ze sobg wspotgra” [HL D].

Fotografia 5.23 SPA dla koni w Hotelu Manor House SPA w Chlewiskach

S — . e

Zrédlo: Hotel Manor House, https.//www.manorhouse.pl/stajnia/odnowa-biologiczna-dla-koni, dostep: 28.10.2023.

Oprocz oddzialywania na zmyst wechu, w hotelu bardzo intensywnie oddziatuje
si¢ rowniez na zmysl shuchu gosci. W kazdej ze stref hotelu emitowana jest inna muzyka
lub inne dzwigki, w zalezno$ci od specyfiki danej przestrzeni. Jednakze, co bez watpienia
wyrdznia hotel na tle innych hoteli luksusowych, w tazienkach, ktére znajduja si¢ w
pokojach emitowana jest relaksacyjna muzyka, ktoéra pozytywnie oddziatuje na zdrowie
czlowieka. W kazdej tazience znajduje si¢ przycisk, ktory umozliwia goSciom wylaczenie
muzyki w dowolnym momencie [HL D]. Co wigcej, w ofercie SPA znajduja si¢ réznego
rodzaju koncerty na gongi, misy i kamertony, w przypadku ktorych wykazano pozytywne
oddziatywanie na zdrowie i samopoczucie cztowieka. Bez watpienia jest to bardzo trafne
1 spojne ze specyfika tego miejsca dziatanie, poniewaz klient moze do$wiadczaé
multizmystowych i jednocze$nie zdrowotnych bodzcoéw podczas catego pobytu, nawet
po powrocie do pokoju hotelowego. Przedstawicielka hotelu wyrdznia jeszcze jedna,

nietypowg atrakcje, ktdra jest multisensorycznym do§wiadczeniem:
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— ,, W wyznaczonych pokojach, a jest ich gdzies okoto kilkunastu, znajdujq sie
wanny dla dwojga, w ktorych goscie sami mogq sobie przygotowaé wspolne
kqgpiele w mleku, w piwie. Nie muszq is¢ do SPA, do gabinetow, tylko we witasnym
pokoju mogq sobie przygotowac taki romantyczny i relaksujqcy zabieg.
Oczywiscie muszq nas wczeSniej poinformowac, abysmy dostarczyli im wszelkich
niezbednych rzeczy. [...] Goscie bardzo sobie to chwalg. To jest z pewnosciq takie
wyjgtkowe i ogolnie niezapomniane doswiadczenie” [HL_D].

Oferta hotelowego SPA i centrum odnowy biologicznej jest tak szeroka, ze kazdy
moze znalez¢ co$ dla siebie. Hotel, w przeciwienstwie do pozostatych badanych hoteli,
nie skupia si¢ $cisle na tworzeniu spersonalizowanej oferty dostosowanej do danego,
konkretnego goscia. W badanym hotelu stawia si¢ na urozmaicanie i poszerzanie oferty
tak, aby kazdy klient znalazl co$ wyjatkowego dla siebie. Takie podejscie nie jest btedne,
mimo iz powszechnie podkresla si¢ ze indywidualne, spersonalizowane traktowanie
klienta jest najwazniejsze. W tym przypadku klient otrzymuje tak szeroki zakres
mozliwos$ci, ze sam moze zaplanowa¢ wyjatkowy, dopasowany do swoich potrzeb i
preferencji pobyt.

W badanym hotelu w ksztaltowaniu niezapomnianych 1 wyjatkowych
doswiadczen klientow wazng rol¢ odgrywa zaplecze kulinarne. W restauracji hotelowe;j,
w celu zaspokojenia roznorodnych, nawet nietypowych preferencji gosci, serwowane sg
zarowno tradycyjne dania kuchni polskiej, jak i dania weganskie oraz dania opracowane
wedlug zdrowej diety, w przypadku ktorej taczone sg rézne style odzywiania si¢. Co
ciekawe, sezonowo w restauracji dostgpne jest menu degustacyjne, a znajdujace si¢ w
nim potrawy bazuja na produktach pozyskanych ,,... od matki natury, czyli po prostu z
lasu. To sq nietypowe produkty, np. liscie klonu, liscie paproci, sol sosnowa. Goscie
podkreslajq, Ze jest to jednoczesnie cos dziwnego, ale tez zaskakujqcego i Ze nigdy nie
mieli okazji doswiadczy¢ takich smakow” [HL D]. Ponadto, w ofercie znajduje si¢
szeroki wybor win, ktore zostaly specjalnie wyselekcjonowane i1 dopasowane do
wszystkich dan opracowanych przez szefa kuchni.

W hotelu Manor House organizowane sg eventy dla gosci, ktorych celem jest
zapewnienie im dodatkowych atrakcji podczas pobytu. W ramach pakietu wakacyjnego,
w kazdy czwartek w hotelu organizowana jest dla gosci gra integracyjna z zagadkami pt.
,Ucieczka z lochow” [HL_D]. Innymi, nieptatnymi dodatkowo wydarzeniami, w ktérych

goscie mogg bra¢ udziat w ramach pobytu w hotelu sa weekendy w Witalnej Wiosce.
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Podczas nich w otoczeniu natury goscie moga doswiadczaé biowitalnych kapieli oraz
korzysta¢ ze strefy saun w otoczeniu relaksujacej muzyki polaczonej ze Spiewem ptakow.
Zarowno goscie hotelowi, jak i klienci z zewnatrz moga obejrze¢ obiekty
historyczne znajdujace si¢ na terenie hotelu oraz zabytkowe drzewa, a w lochach hotelu
wystucha¢ 12-minutowego stuchowiska, podczas ktérego opowiadane sg miejscowe
legendy. Przedstawicielka hotelu podkresla, ze stuchowisko w lochach jest réwniez
doskonatym przyktadem multisensorycznego oddziatywania na goscia, poniewaz ,, to jest
takie widowisko, gdzie tak naprawde angazowane sq wszystkie zmysty — mamy tutaj
dzwiek, specjalne swiatta, dym, rozne zapachy i inne angazujgce bodzce” [HL_D].

Autorka podczas przeprowadzanego badania zidentyfikowata, ze hotel Manor
House nie angazuje si¢ we wspieranie jakichkolwiek inicjatyw spotecznych lub
charytatywnych [HL C].

Warto podkresli¢, ze w przypadku badanego hotelu zwraca si¢ szczegdlng uwage
na przygotowanie wszystkich pracownikow do wyjatkowego traktowania klientow.
Kazdy pracownik, niezaleznie od tego w jakim dziale pracuje, jest bardzo zaangazowany
w swoja pracg, doskonale zna historie miejsca i calg ofert¢ hotelu. Pracownicy musza
posiada¢ wysoce rozwinigte umiejetnosci personalne, aby wiedzie¢ w jaki sposob
obchodzi¢ si¢ z roznymi gosémi — ,,na przyktad podczas zabiegow w SPA jedni goscie
milczq i cheq sie zrelaksowac, a inni zadajq setki pytan, poniewaz majq przyjemnosé
rozmowy z drugq osobq. Wtedy pracownik SPA, mimo Ze jego praca polega zupetnie na
czym innym, musi umie¢ opowiedzie¢ o naszym miejscu, o atrakcjach dodatkowych, o
szlakach, o roznego rodzaju ciekawostkach — no o wszystkim” [HL_D]. W hotelu Manor
House goscie bardzo cenig sobie doskonale przygotowanie wszystkich pracownikow i
czesto to podkreslaja w rozmowach z nimi. Co wigcej, bywa tez tak, ze sa wregcz
zaskoczeni tym, ze kelner w restauracji potrafi opowiedzie¢ im o zabiegach dostepnych
z zakresu alchemii zdrowia i do nich zachecié. Jak podkresla przedstawicielka hotelu, w
ksztattowanie wyjatkowych do§wiadczen klientow angazowani sa ,, wszyscy pracownicy
hotelu, ktorzy majq z klientem bezposredni kontakt. Tutaj nie ma wyjqtkow i kazdy musi,
a co najwazniejsze — chce by¢ dobrze przygotowany do swojej pracy” [HL_D].

W konteks$cie ksztattowania dlugotrwatych, opartych na lojalnosci relacji
najwazniejsze jest spetnianie wszystkich oczekiwan klientow, a nawet ich przewyzszanie.
Bardzo czgsto goscie po przybyciu do hotelu nie sg $wiadomi tego, z jak wielu
udogodnien mogg skorzysta¢. Dodatkowych ustug, ktore sa nietypowe i zaskakujace, jest

bardzo duzo i niemozliwe jest dos§wiadczenie ich wszystkich podczas jednego pobytu.
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Doskonata jako$¢ obstugi klienta i §wiadczenie ustug opracowanych z dbatoscia o kazdy,

najmniejszy szczegot sprawia, ze goscie chca odwiedzi¢ hotel ponownie. Badana

przedstawicielka hotelu ujeta to nastepujaco:

., My nie musimy podejmowac jakichs dodatkowych, bardzo wymysinych dziatan,
zeby te lojalnos¢ budowaé. Wystarczy, ze cala oferta, wszystkie ustugi sq na
najwyzszym poziomie. Goscie raz skorzystajq z naszego SPA, raz pojdq na koncert
na gongi i misy, raz zjedzq w restauracji i juz wiedzq, ze wrocq do nas ponownie,
zeby sprobowac innych rzeczy. I wracajg, my to widzimy i wtedy ich doceniamy i
dzigkujemy za zaufanie” [HL D].

W badanym hotelu stali goscie traktowani sa w wyjatkowy sposéb. Co ciekawe,

przyznawanie rabatow cenowych, w przeciwienstwie do pozostalych badanych hoteli, w

hotelu Manor House nie jest praktykowane. Przedstawicielka hotelu podkresla:

., To nie jest nasza metoda, zeby pracowac na rabatach. Dzis klient hotelu jest
nauczony zupelnie innego zachowania niz kiedys. Niektorzy klienci wrecz
oczekujq tych rabatow, uwazajq, ze tak powinno byc¢. Kiedys jak wchodzito si¢ do
Orbisu — to byt dawniej hotel panstwowy, byla tam okreslona cena za pokoj i
recepcjonista, jak dostat przykaz od dyrektora, Ze w weekend jest tylu turystow i
nie wolno nawet 5% rabatu dac, to tam Zaden [recepcjonista — dopisek badacza]
by sie nie podlozyt. A dzis? Dzis wigekszos¢ hoteli jest w rekach prywatnych i
zgodnie z politykqg jakg prowadzi zarzqd takie rabaty mogg stosowaé — albo
dostajq jakies przedzialy i widetki i informacyjne, w ktorych sytuacjach mozna
dac rabat, a w ktorych nie mozna. My zdecydowanie tak nie pracujemy i nie
zgadzamy sie z tym” [HL_D].

Jest to bardzo cenny poznawczo watek, poniewaz z jednej strony przyznawanie

rabatoéw cenowych moze by¢ sposobem na docenienie statego klienta i wyrdznienie go w

pewien sposob. Jednakze, z drugiej strony, hotel luksusowy moze prezentowac rowniez

takg strategi¢, poniewaz , hotele luksusowe rzqdzgq sie swoimi prawami” i ,,dobry,

luksusowy hotel nie musi dawac rabatow, zeby mie¢ gosci” [HL_D]. Klienci hoteli

luksusowych sg specyficzng grupa. Sg to osoby bogate, ktdre posiadaja pozycje 1 prestiz

spoteczny i dla nich cena odgrywa drugorzedna rolg. Co wigcej, fakt, ze wydaja na pobyt

w hotelu duzg sumg pienigdzy wyrodznia ich na tle innych klientow. Dla takich klientow

wazne jest to, aby byli traktowani w wyjatkowy sposob, aby byli mile widziani, doceniani

oraz rozpoznawalni wérdd pracownikdéw. Rabaty cenowe moga okaza¢ si¢ skuteczne w

przypadku osob aspirujacych do luksusu, ale bioragc pod uwage grupe klientoéw hoteli
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luksusowych — z pewnoscia nie beda one gtownym elementem przekonujacym o wyborze
danego hotelu sposrdd konkurencji. W takim przypadku zarzad hotelu musi zdecydowac
do jakich klientéw ma by¢ kierowana oferta hotelu— czy do prawdziwych klientow dobr
luksusowych, czy tez do 0sob aspirujacych do luksusu.

W badanym hotelu dla statych go$ci przygotowywane sa tzw. , wktadki do
pokoju” [H1 D], czyli dodatkowe prezenty, ktdrych celem jest przypominanie gosciom o
tym, ze s3 dla hotelu bardzo wazni. Takie prezenty sprawiaja, ze goscie czuja si¢
docenieni i mile zaskoczeni po przybyciu do hotelu. Dzigki temu odczuwajg pozytywne
emocje, ktore intensyfikuja ksztaltowanie pozytywnych doswiadczen zwigzanych w
pobytem. Wazne jest réwniez wyjatkowe traktowanie gosci poprzez pamigtanie o ich
zwyczajach 1 preferencjach. Jak podkresla przedstawicielka hotelu, takie
spersonalizowane podej$cie jest bardzo wazne 1 w tym przypadku najbardziej moga
wykazac¢ si¢ pracownicy, ktorzy maja dluzszy staz pracy w hotelu:

- ,, W przypadku stalych gosci znane sq nam ich jakies tam specyficzne potrzeby,
bo prosze uwierzy¢, takich jest bardzo duzo. Znamy ich zwyczaje, wiemy jakie zabiegi
lubiq, co robig w wolnym czasie, co lubiq jes¢. Tutaj szczegolnie mowa o starszych, dluzej
pracujgcych pracownikach, ktorzy sq rowniez zapamietywani przez statych gosci i goscie
czesto po przybyciu do hotelu pytajg na przyktad o konkretng kelnerke albo pracownika
SPA” [HL D].

Realizowanie dziatan skoncentrowanych na zapewnianiu klientom wyjatkowych
1 niezapomnianych dos$wiadczen jest bardzo wazne w procesie ksztattowania ich
lojalnosci. Jak podkresla przedstawicielka hotelu:

., W dzisiejszych czasach klient sam umie si¢ upomnie¢ i dopytac¢ o rabat lub o

pokoj z wyzszym standardem. Tak wigc, po to, zeby on wracat warto robic¢ gest w

jego strong. Warto wyjs¢ przed jego oczekiwania, zanim sie one pojawiq i juz cos

mu daé, cos zaproponowac, wplyngé na to zeby czut sie wyjgtkowo i Zeby caly

pobyt byt jednym, wielkim, wyjqtkowym doswiadczeniem” [HL _D].

W badanym hotelu opinie klientéw zamieszczane w Internecie sa na biezaco
Sledzone 1 ,,95-98% z nich otrzymuje odpowiedz” [HL D]. Takze podczas pobytu
pracownicy duzo rozmawiaja z go$¢émi. Dzigki temu moga zgromadzi¢ wiele cennych
informacji na temat tego co goscie mysla o hotelu, jak si¢ w nim czuja, co im si¢ podoba,
a co ich zdaniem wymaga ulepszenia. Gosciom, ktorzy czuja si¢ zwigzani z hotelem i
jego pracownikami rowniez zalezy na tym, aby hotelowi wiodto si¢ dobrze, wigc z checia

dzielg si¢ swoimi spostrzezeniami.
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Podczas pobytu goscie najcze$ciej zwracaja uwage na nowatorskie i
niestandardowe zabiegi zdrowotne, ktérych moga doswiadczy¢ podczas pobytu. Jest to
dla nich wyjatkowy element, ktéry wyr6znia hotel Manor House i bardzo czgsto stanowi
czynnik decydujacy o wyborze tego miejsca sposrod innych, konkurencyjnych hoteli
[HL D]. Gosciom bardzo podoba si¢ réwniez zabytkowy park i cate otoczenie hotelu.
Zapewnia im to mozliwos$¢ odizolowania si¢ od miejskiego zgietku i odpoczynku na tonie
natury, wsrod zieleni, parkdw i tras spacerowo-rowerowych.

Podsumowujac, hotel luksusowy Manor House bez watpienia wyroznia si¢ na tle
pozostalych badanych hoteli. Jego mocna strong jest bardzo rozbudowana strefa SPA i
oferta niestandardowych, niszowych zabiegéw. Badany hotel jest hotelem bez dzieci, co
ma znaczacy pozytywny wplyw na zapewnianie klientom wyjatkowych doznan w ciszy,
spokoju 1 atmosferze relaksu. Hotel realizuje wiele réznorodnych dziatan majacych na
celu zapewnienie wyjatkowych, rzadkich i niezapomnianych do$wiadczen klientom.
Wigkszo$¢ tych dziatan to autorskie pomysly badanego hotelu. Niewatpliwy atut hotelu
stanowi rozbudowane zaplecze wypoczynkowo-rekreacyjne, ktdre zapewnia gosciom
szereg mozliwosci spedzania wypoczynku w bardziej lub mniej aktywny sposéb. W celu
ksztattowania dtugotrwatych, opartych na lojalno$ci relacji z go$¢mi hotel dostarcza im
najwyzszej jakoSci ustugi i1 stara si¢ spelnia¢ oraz przewyzsza¢ wszystkie ich
oczekiwania. W hotelu stali go$cie traktowani sg w wyjatkowy sposob. Otrzymuja oni od
hotelu réznego rodzaju prezenty i dodatkowe ulepszenia w pokojach. Hotel nie
praktykuje dzialan zwigzanych ze stosowaniem rabatow cenowych. W badanym hotelu
dzialania skoncentrowane s3a glownie na zapewnianiu klientom wyjatkowych
doswiadczen zwigzanych z pobytem, co jest z pewnoscig niezwykle wazne w procesie

budowania ich lojalnosci.

5.3 Whnioski z przeprowadzonych badan — analiza porownawcza

Opisywane w tej czeSci dysertacji badanie umozliwilo sformutowanie kluczowych
wnioskow dotyczacych realizowanych przez badane hotele luksusowe dziatan i
instrumentow z zakresu marketingu dos§wiadczen wspierajacych ksztattowanie lojalnosci
klientéw. W ksztaltowaniu lojalnosci klientow badane hotele wykorzystuja réznorodne
dziatania i instrumenty, ktérych celem jest zapewnianie klientom niezapomnianych i
wyjatkowych do$wiadczen. Sa to przede wszystkim dziatania z zakresu marketingu

relacji, marketingu sensorycznego, a takze w mniejszym stopniu — marketingu
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internetowego. W badanych hotelach wazng role w budowaniu lojalnosci klientow,
poprzez zapewnianie im wyjatkowych i niezapomnianych do§wiadczen zwigzanych z
pobytem, odgrywaja dzialania i instrumenty z zakresu marketingu-mix w ramach trzech
glownych obszaréw: produktu (oferty), dystrybucji (a precyzyjniej lokalizacji) oraz
komunikacji/promocji.

We wszystkich badanych hotelach pierwsze do$wiadczenia klientow sa
ksztattowane na poziomie strony internetowej i kanatéw w mediach spotecznosciowych.
Strony internetowe hoteli zostaly stworzone tak, aby w jak najlepszym $wietle pokazaé
klientowi wszystkie mocne strony obiektu i elementy, ktére go wyrdzniaja. Z reguty na
stronach internetowych badanych hoteli znajduja si¢ bardzo szczegélowe informacje na
temat oferty ustugowej oraz doskonalej jakosci fotografie przedstawiajace rdzne detale
obiektu. Dodatkowym atutem, w przypadku hoteli Raffles Europejski oraz Manor House
SPA, jest mozliwo$¢ odbycia wirtualnego spaceru po hotelu za posrednictwem strony
internetowej. Wpltywa to na ksztaltowanie pierwszych wrazen i emocji zwigzanych z
danym miejscem. Komunikacja w mediach spotecznosciowych jest prowadzona w
odmienny sposéb w przypadku badanych hoteli. Kazdy z hoteli realizuje swoja
komunikacj¢ tak, aby wplywaé w rdézny sposob na ksztaltowanie pierwszych
doswiadczen klientéw. W przypadku hotelu luksusowego Monopol s3a to tajemnicze
zdjecia przedstawiajace detale hotelu. Celem tego dziatania jest pobudzenie wyobrazni
odbiorcy 1 wzbudzenie pozadania zobaczenia czego$ wiecej. Hotel luksusowy Raffles
Europejski zamieszcza fotografie przedstawiajace luksusowe, petne przepychu wnetrza,
a takze fotografie poszczegdlnych pracownikéw hotelu oraz szczegdlowe opisy ich
sylwetek. Jest to bardzo ciekawy zabieg, ktory ociepla wizerunek hotelu luksusowego i
wplywa na ksztaltowanie pierwszych wyobrazen na temat obiektu i obstugi klienta. W
przypadku hoteli luksusowych Hotel SPA Dr Irena Eris oraz Manor House SPA dzialania
w mediach spotecznosciowych koncentruja si¢ na prezentacji strony rekreacyjno-
uzdrowiskowej obiektow. Zamieszczane sg w nich fotografie przedstawiajace otoczenie
hotelu oraz kadry z hotelowych restauracji i SPA, ktorych celem jest zaprezentowanie
glownych atutow obiektu. Klienci, ktérym zalezy na tym typie odpoczynku moga
zwizualizowa¢ sobie relaks w danym obiekcie, a takze uksztattowal pierwsze
oczekiwania odno$nie do przysztych doswiadczen.

Zrealizowane studia przypadkéw potwierdzilty, ze w przypadku hotelu Raffles
Europejski, hotelu SPA Dr Irena Eris 1 hotelu Monopol w ksztalttowaniu do$§wiadczen

klientow kluczowa role odgrywa opracowywanie wysoce spersonalizowanej oferty
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dostosowanej do indywidualnych potrzeb, preferencji i oczekiwan kazdego klienta.
Klienci hoteli luksusowych sa specyficzng grupa, ktora od hotelu oczekuje nie tylko tzw.
,bed and breakfast” (tj. $niadanie i nocleg). Ich oczekiwania s3 wyzsze, bardziej
wysublimowane. Sg oni gotowi zaptaci¢ za ustuge wysoka ceng, ale oczekujag w zamian
wyjatkowego traktowania. Wazne jest wigc, aby nie tylko zaspokajaé potrzeby klientow,
ale przede wszystkich wychodzi¢ ponad nie — oferowaé co$, co moze pozytywnie
zaskoczy¢ nawet najbardziej wymagajacego klienta 1 wplynaé pozytywnie na
ksztattowanie jego doswiadczen. W przypadku hotelu Manor House, aspekt wysoce
spersonalizowanego podejscia do klienta nie jest podkreslany w tak duzym stopniu. W
tym hotelu najwazniejsze jest kreowanie bardzo szerokiej, r6znorodnej oferty, z ktorej
kazdy moze wybra¢ co$ dla siebie. Kluczowe jest nie tyle indywidualne traktowanie
kazdego klienta, co oferowanie zroznicowanych ustug najwyzszej jakosci, co wplywa na
ksztattowanie wyjatkowych 1 niezapomnianych doswiadczen klienta zwigzanych z
pobytem.

Bardzo wazny aspektem w konteks$cie ksztattowania wyjatkowych doswiadczen
klientéw jest oferowanie rzadkich, wyrdzniajacych dany obiekt ustug. Jest to szczegdlnie
widoczne w przypadku hotelu luksusowego Raffles Europejski oraz hotelu luksusowego
Manor House SPA. W obu tych miejscach oferowane sg ustugi niedostgpne w zadnym z
czterech opisywanych obiektow, ktore sa w stanie zaspokoi¢ nawet najbardziej niszowe
potrzeby 1 oczekiwania klientow. Co wiecej, klienci czgsto przybywaja do hoteli
specjalnie po to, aby skorzysta¢ z tych ustug i doswiadczy¢ czego$ mato powszechnego
oraz niezapomnianego.

W kazdym z badanych hoteli praktykuje si¢ pozostawianie dla klientow
niespodzianek w pokojach w postaci bukietu kwiatow, butelki dobrego wina, czekoladek,
listu powitalnego. W przypadku hotelu luksusowego Raffles Europejski sg to dodatkowo
bardzo spersonalizowane prezenty, przygotowane specjalnie dla konkretnego goscia.
Takie dzialanie wplywa na ksztaltowanie pozytywnych do§wiadczen klienta od poczatku
pobytu w hotelu z uwagi na to, ze wywoluje pozytywne emocje oraz sprawia, ze gos¢
czuje si¢ traktowany w wyjatkowy, indywidualny sposob.

Kolejnym waznym aspektem w kontekscie ksztaltowania wyjatkowych
doswiadczen klientéw jest wykorzystywanie przez badane hotele dziatan i instrumentow
z zakresu marketingu sensorycznego. W tym przypadku, oprocz oddzialywania na zmyst
wzroku klienta poprzez luksusowe wnetrza stworzone z dbalo$cia o najmniejsze

szczegoty, hotele koncentrujg si¢ na stymulowaniu zmystéw wechu, stuchu oraz smaku.
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Kazdy hotel jest podzielony na strefy, w ktorych w zaleznosci od specyfiki sa emitowane
okreslone kompozycje zapachowe i odtwarzana jest odpowiednio dobrana muzyka. W
hotelu Raffles Europejski opracowana zostata specjalna, charakterystyczna dla obiektu
kompozycja zapachowa, ktora znajduje si¢ rowniez w sprzedawanych w SPA
kosmetykach. Dzigki temu klienci nawet po opuszczeniu hotelu moga potggowac swoje
doznania, a uzywanie kosmetykow w domu za kazdym razem be¢dzie przypominato im o
wyjatkowym pobycie w hotelu luksusowym. W hotelu Dr Irena Eris praktykowane jest
ksztattowanie pierwszych doswiadczen przed odwiedzeniem hotelu i intensyfikowanie
ich podczas pobytu. Klienci odwiedzajacy stron¢ internetowa hotelu ustysza te same
dzwigki $piewu ptakow, ktére emitowane sg we wspdlnych przestrzeniach hotelu.
Dzwigki sa spdjne ze specyfika hotelu i jego wizja, co dodatkowo poteguje catosciowe
doswiadczenia klienta. W badanych hotelach doskonata kuchnia jest standardem, ktory
musi zosta¢ spetniony. Nie stanowi ona elementu wyrdzniajacego w kontekscie
ksztattowania niezapomnianych doswiadczen go$ci. Restauracje w badanych hotelach
luksusowych sg prowadzone przez najlepszych szefow kuchni, a nienaganna obstuga
klienta w polaczeniu z doskonatymi potrawami maja na celu ksztaltowanie
multizmystowych do§wiadczen klientow. Zrealizowane studia przypadkow potwierdzity,
ze w przypadku badanych hoteli eventy organizowane dla gos$ci z uwagi na swoja
specyfike sa bardzo wazne w ksztattowaniu wyjatkowych do§wiadczen klientow. Event
sam w sobie jest przezyciem, doswiadczeniem, przez co moze pozytywnie wptyna¢ na
kreowanie ogolnego doswiadczenia klienta zwigzanego z pobytem. W szczegodlny
sposob, w tym konteks$cie wyr6zniajg si¢ hotel Dr Irena Eris oraz hotel Manor House.
Zdaniem autorki, specyfika tych obiektow stwarza wigksze mozliwosci w kontekscie
organizacji réznych atrakcji dodatkowych. W hotelu Raffles Europejski organizowane
eventy zwigzane s3 gtownie ze sztuka, ktora stanowi najwazniejszy element wyrdzniajacy
obiekt. Warto podkresli¢, ze angazowanie si¢ w dziatalno$¢ spoteczno-charytatywna nie
jest mocna strong badanych hoteli. Jedynie hotel Raffles Europejski i hotel Dr Irena Eris
angazujg si¢ w tego typu dziatania, ktorych zakres, mimo wszystko nie jest zbyt szeroki.
Angazowanie si¢ we wspieranie inicjatyw spoleczno-charytatywnych wplywa w
pozytywny sposob na ksztattowanie wizerunku hotelu i tym samym na ksztaltowanie u
klientow pozytywnych emocji, ktoére sa kluczowe w kreowaniu wyjatkowych i
niezapomnianych doswiadczen.

W wyniku przeprowadzonych badan zidentyfikowano liczne réznice w podej$ciu

poszczego6lnych badanych hoteli luksusowych do ksztattowania niezapomnianych
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doswiadczen klientow. Roznice wynikaja przede wszystkim ze specyfiki danego hotelu
(inne dziatania realizowane sg w hotelach miejskich, a inne w uzdrowiskowych) oraz ze
sposobu zarzadzania obiektem (w inny sposob zarzadzane sg hotele rodzinne z kapitatem
polskim oraz inaczej te, ktore nalezag do mi¢gdzynarodowych korporacji).

Zrealizowane badanie pozwolito zidentyfikowa¢ takze zarowno wiele mocnych
stron, ktorymi odznaczaja si¢ badane hotele luksusowe w kontekscie ksztalttowania
niezapomnianych do§wiadczen klientow, jak i stabe strony, na ktore takze warto zwrdcic
uwage (zob. tabela 5.2).

W przypadku hoteli miejskich, tj. hotelu Raffles Europejski i hotelu Monopol
zidentyfikowano, Ze oferta spa w tych obiektach nie jest urozmaicona. W hotelu Raffles
Europejski znajduje si¢ jedynie duzy basen wraz z saung i laznig parowa oraz
standardowa oferta zabiegéw i1 masazy. W hotelu Monopol dodatkowo znajduje si¢
sitownia, jednak oferta zabiegéw 1 masazy jest bardzo uboga. Z pewno$cig wynika to ze
specyfiki tych hoteli — sg to hotele miejskie, ktére goscie odwiedzaja w innym celu niz
korzystanie z szerokiej oferty spa. Ponadto warto wspomnie¢ iz w przypadku tych hoteli
istnieja pewne ograniczenia techniczne, ktore uniemozliwiaja rozbudowanie oferty spa o
dodatkowe przestrzenie. Jednakze, z uwagi na to, ze sg to hotele luksusowe, oferta spa
moglaby zosta¢ urozmaicona o dodatkowe zabiegi, jacuzzi lub np. wanny przeznaczone
do kapieli solankowych lub innych zdrowotnych rytuatow. Nie sg to aspekty trudne do
zrealizowania, a moga korzystnie wplynag¢ na urozmaicanie do$wiadczen gosci
zwigzanych z pobytem w hotelu.

W przypadku hotelu Dr Irena Eris i hotelu Monopol zidentyfikowano brak
rzadkich i1 wyr6zniajacych na tle konkurencji ustug dodatkowych. Takie ustugi nie sa
elementem niezbgdnym, ale pozytywnie wptywaja na intensyfikowanie i ksztattowanie
niezapomnianych do$wiadczen gosci. Oferowanie wyszukanych, nietypowych ushug
dodatkowych moze pozytywnie wptyna¢ na pozyskiwanie klientow nalezacych do niszy,
ktoérej potrzeby i1 oczekiwania nie zostaty zaspokojone przez inne hotele. Tacy klienci
poczuja si¢ z pewnoscig dostrzezeni i wyjatkowo potraktowani, co odgrywa duza role w
ksztattowaniu ich wyjatkowych do$wiadczen. Elementem, na ktory warto zwroci¢ uwage
jest brak zaangazowania hotelu Monopol oraz hotelu Manor House we wspieranie
inicjatyw spotecznych. Nie jest to aspekt niezbedny w przypadku dziatalnosci hotelu
luksusowego. Jednakze, z uwagi na fakt, Ze takie hotele posiadaja zdecydowanie wigksze
mozliwosci finansowe niz inne, ktore nie sg klasyfikowane jako hotele luksusowe,

wspieranie lokalnych inicjatyw spotecznych i charytatywnych bez watpienia wplynetoby
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korzystnie na budowanie pozytywnego wizerunku hotelu. Takie dziatania spotykajg si¢
czesto rowniez z aprobatg i uznaniem klientdw oraz wywotuja u nich pozytywne emocje,
co wptywa korzystnie na ksztatltowanie pozytywnych do$wiadczen, a takze lojalno$ci
(zob. Cwalina i Leoniak, 2019; Sikora, 2019).

Warto zaznaczy¢, ze w przypadku wszystkich badanych hoteli w ksztattowanie
wyjatkowych 1 niezapomnianych do$wiadczen klientow angazowani sa wszyscy
pracownicy. Niezaleznie od zajmowanego stanowiska kazdy pracownik musi wiedzie¢ o
hotelu wszystko 1 musi potrafi¢ odpowiedzie¢ na kazde pytanie goscia. Pracownicy sg
specjalnie przygotowywani do pracy z gos¢mi poprzez uczestnictwo w roznego rodzaju
szkoleniach. Praktykowany jest roOwniez mentoring przez bardziej doswiadczonych
kolegow 1 kolezanki. Co wigcej, z przeprowadzonych wywiadow wynika, ze w trzech
hotelach, tj. Monopol, Raffles Europejski oraz Dr Irena Eris pracownicy nawigzuja mniej
lub bardziej trwale prywatne relacje z niektérymi gosé¢mi. Tacy gos$cie kojarza hotel juz
nie tylko z noclegiem, ale przede wszystkim z konkretnymi osobami, z ktérymi nawigzali

przyjacielskie relacje.

Tabela 5.2 Mocne i slabe strony w ksztaltowaniu niezapomnianych i wyjatkowych

doswiadczen klientow w badanych hotelach — analiza poréwnawcza

Mocne strony

— wysoce spersonalizowane i indywidualne traktowanie kazdego goscia,

— przygotowywanie spersonalizowanych prezentow dla gosci,

— oferowanie rzadkich i wyjatkowych ustug dodatkowych (np. obecnos¢ Art
Collection Managera w hotelu),

— oddziatywanie na wiele zmystow klienta, tj. na wzrok, wech, smak oraz stuch
(dodatkowy atut stanowi emitowanie specjalnie przygotowanej dla hotelu
kompozycji zapachowej),
organizowanie eventow dla gosci, ktore sa spojne z tozsamos$cia i motywem
przewodnim hotelu,

— przygotowywanie 1 angazowanie wszystkich pracownikéw hotelu w
zapewnianie niezapomnianych i wyjatkowych dos§wiadczen klientow,

— mozliwo$¢ odbycia przez goscia wirtualnego spaceru po hotelu za
posrednictwem strony internetowe;,

— doskonata lokalizacja,

— bogata historia i zwigzane z nig dziedzictwo,

— luksusowe wnetrze zaprojektowane z dbatoécia o kazdy szczegot,

— wysoce spersonalizowane i indywidualne traktowanie kazdego goscia
(budowanie rodzinne;j i przyjaznej atmosfery w hotelu),

— przygotowywanie upominkéw powitalnych dla gosci (dodatkowe

Hotel urozmaicenia w przypadku waznych okolicznosci, np. urodzin goscia,

Dr Irena Eris obchodzonej rocznicy, §wigtowania zargczyn),

— bogata oferta z zakresu SPA oraz odnowy biologicznej,

— przygotowywanie i angazowanie wszystkich pracownikow hotelu w
zapewnianie niezapomnianych i wyjatkowych do§wiadczen klientow,

Hotel
Raffles
Europejski
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szeroki zakres ushug dodatkowych, z ktorych gos$cie moga skorzysta¢ w
ramach pobytu,

organizowanie réznego rodzaju eventow dla gosci,

doskonata lokalizacja,

dziedzictwo,

luksusowe wnetrze zaprojektowane z dbato$cia o kazdy szczegdt,

wysoce spersonalizowane i indywidualne traktowanie kazdego go$cia
(budowanie rodzinnej i przyjaznej atmosfery w hotelu),

przygotowywanie upominkow powitalnych dla gosci,

przygotowywanie i angazowanie wszystkich pracownikéw hotelu w

Manor House

Hotel zapewnianie niezapomnianych i wyjatkowych dos§wiadczen klientow,
Monopol wyrézniajacy  sposob  prowadzenia  komunikacji w  mediach
spoteczno$ciowych,
doskonata lokalizacja,
bogata historia i zwigzane z nig dziedzictwo,
luksusowe wnetrze zaprojektowane z dbato$cia o kazdy szczegdt,
przygotowywanie upominkoéw powitalnych dla gosci,
bardzo bogata oferta z zakresu spa oraz odnowy biologicznej,
szeroki zakres rzadkich i wyjatkowych ustug dodatkowych (np. hotel ze spa
dla koni, nowatorskie zabiegi z zakresu alchemii zdrowia i odnowy
biologicznej),
oddzialywanie na wiele zmystow klienta, tj. na wzrok, wech, smak oraz stuch
(dodatkowy atut stanowi emitowanie specjalnie przygotowanych dla hotelu
kompozycji zapachowych, odtwarzanie muzyki o wlasciwosciach
Hotel zdrowotnych w tazienkach gosci),

organizowanie eventow zapewniajacych gosciom dodatkowa rozrywke (np.
weekend z Witalng Wioska, gra ,,Ucieczka z lochow),

przygotowywanie 1 angazowanie wszystkich pracownikow hotelu w
zapewnianie niezapomnianych i wyjatkowych dos§wiadczen klientow,
mozliwos¢ odbycia przez goscia wirtualnego spaceru po hotelu za
posrednictwem strony internetowe;j,

doskonata lokalizacja,

bogata historia i zwigzane z nig dziedzictwo,

luksusowe wnetrze zaprojektowane z dbatoscia o kazdy szczegot,

oferta hotelu skierowana do klientow dorostych,

Stabe strony

Hotel
Raffles
Europejski

stabo urozmaicona oferta spa,

Hotel
Dr Irena Eris

brak wyrdzniajacych ustug dodatkowych,

Hotel
Monopol

brak wyrdzniajacych ustug dodatkowych,

stabo urozmaicona oferta spa,

brak zaangazowania w organizowanie eventow dla gosci,

brak zaangazowania we wspieranie inicjatyw spotecznych i
charytatywnych,

niewielki stopien multisensorycznego oddzialywania na goscia (w hotelu
odtwarzana jest niczym niewyrozniajaca si¢ muzyka i eleganckie, ale
powszechne zapachy),

Hotel
Manor House

brak wysoce spersonalizowanego i indywidualnego podejscia do kazdego
goscia,

brak zaangazowania we wspieranie inicjatyw spotecznych i
charytatywnych.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonego badania.
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W  wyniku przeprowadzonego badania zidentyfikowano, ze dzialania
zorientowane na kreowanie wyjatkowych i niezapomnianych do§wiadczen klientow sa
kluczowe w procesie ksztaltowania ich lojalno$ci. Przedstawiciele badanych hoteli
zgodnie podkre$laja, ze dzialaniami najwazniejszymi 1 jednocze$nie najbardziej
skutecznymi sa, w ich opinii, indywidualne traktowanie gosci i budowanie z nimi
dhugotrwatych i silnych relacji. Stanowi to bardzo wazny poznawczo watek, poniewaz
istota zard6wno marketingu do$wiadczen, jak i ksztaltowania lojalnosci klientow jest
budowanie, utrzymywanie i pielegnowanie relacji z klientami oraz traktowanie ich w
wyjatkowy, indywidualny sposéb. Wykorzystywanie dziatan i instrumentéw z zakresu
marketingu do$wiadczen moze skutecznie wptyna¢ na ksztattowanie lojalnosci klientow
hoteli luksusowych, ktéorzy maja dodatkowo bardzo wysokie wymagania i odmienne
oczekiwania w poréwnaniu do klientow korzystajacych z ushug innych hoteli,
nieklasyfikowanych jako luksusowe. Ponadto, do§wiadczanie czego$ wyjatkowego i
niezapomnianego jest zwigzane z odczuwaniem przez klienta silnych, pozytywnych
emocji i ma wplyw na pojawianie si¢ uczucia zadowolenia z obshugi i uslug hotelu
luksusowego, z ktorego oferty korzysta. To z kolei stanowi element niezbedny w
ksztattowaniu si¢ jego lojalnosci wobec hotelu. Z opinii badanych przedstawicieli hoteli
luksusowych wynika, ze niektére dziatania z zakresu marketingu do$wiadczen
realizowane przez hotele ciesza si¢ szczegolnie pozytywnym odbiorem i goscie czesciej
zwracaja na nie swoja uwage. Oprocz oczywistych aspektow, takich jak lokalizacja i
wystrdj hotelu oraz zaplecze kulinarne, klienci pozytywnie komentuja np. doskonatg
obstuge klienta, czekajace w pokojach niespodzianki oraz wysoce spersonalizowane i
wyjatkowe podejscie personelu do kazdego goscia. Pozytywnym odbiorem ciesza si¢
réwniez nietypowe i rzadkie ustugi dodatkowe oferowane w hotelu Raffles Europejski
oraz hotelu Manor House SPA.

Na rysunku 5.1 zaprezentowano w sposob syntetyczny kluczowe dzialania i
instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen, ktore sa wykorzystywane przez badane

hotele luksusowe do ksztaltowania lojalno$ci klientow.
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Rysunek 5.1 Dzialania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywane

w budowaniu lojalno$ci klientéw hoteli luksusowych

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonego badania.

Dziataniem sprzyjajacym wzmacnianiu lojalnos$ci klientow jest traktowanie
staltych gosci hotelowych w wyjatkowy sposob. Stali goscie w hotelach Dr Irena Eris,
Monopol oraz Manor House otrzymuja dodatkowe, spersonalizowane prezenty,
pracownicy hotelu sg z nimi w stalym kontakcie oraz przygotowywane sga dla nich
specjalne oferty pobytu i liczne udogodnienia. W hotelu Raffles Europejski dodatkowo
stali goscie otrzymujg specjalne zaproszenia na zamknig¢te imprezy. Tacy gos$cie stajg si¢
cztonkami prestizowej grupy, do ktérej nie kazdy moze naleze¢. Stanowi to kolejny,
istotny poznawczo watek ze wzgledu na fakt, ze takie wyjatkowe traktowanie jest
mozliwe wylacznie dzigki temu, ze hotel doskonale zna swoich stalych gosci, ich
potrzeby, oczekiwania i preferencje, a dzigki temu ma mozliwos$¢ realizacji bardziej
kreatywnych, szerszych i niestandardowych dziatan. Traktowanie statych gosci w ten
sposob sprawia, ze czujg si¢ oni docenieni i wyrdznieni podczas kazdego pobytu w danym
hotelu, i w wyniku tego nie odczuwaja potrzeby zmiany. W tym przypadku, ponownie
bardzo wazne okazuje si¢ budowanie i pielggnowanie relacji z klientami.

W kontekscie przeprowadzonego badania jakosciowego warto zwrdci¢ uwage na
jeszcze jeden istotny poznawczo watek. Nie wszyscy przedstawiciele badanych hoteli

spotkali si¢ z pojeciem marketingu do§wiadczen. Co wigcej, zadna z badanych oséb nie
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potrafila zdefiniowac tego pojecia. Poproszeni o wyjasnienie wtasnymi stowami czym w

ich opinii jest marketing doswiadczen udzielali nastepujacych odpowiedzi:

., Podejrzewam, Ze jest to powigzane tez ze storytellingiem |...]. Moim zdaniem, to
bytoby opisywanie pewnie czegos na podstawie wlasnych doswiadczen. Dlatego
tez, nam zalezy zeby nasi pracownicy wiedzieli wigcej o naszej marce, o naszym
hotelu, po to zeby tez goscie mogli zrozumieéd, ze te doswiadczenia, ktore oni
przezyjq jak bedg na miejscu sq bardzo realne i bardzo namacalne. Chcemy, aby
goscie czuli, Ze my wiemy o czym mowimy” [HL B],

,Moze on sie jakos tam wiqze z tym co ja pani mowie, o takim traktowaniu
indywidualnie kazdego goscia, zeby si¢ czul wyjgtkowo tutaj, zZeby nie byt
anonimowy. Moze to jest tez takie zwracanie uwagi na rozne prosby i potrzeby
gosci, jak np. komentujq, ze woleliby cos inaczej, ze przy nastgpnym pobycie
woleliby pokoj na przyktad na lewq strone, wiec moze to jest pewnego rodzaju
odpowiedz na to o czym pani teraz mowi” [HL _C],

, Mysle, Ze jest to tak naprawde kreowanie pewnego obrazu, ale nie obrazu na
temat produktu, a na temat tego jak dana osoba si¢ poczuje korzystajqc witasnie z
danej ustugi, czy z danego produktu — jakie emocje bedg jej towarzyszyé, jak
bedzie si¢ czu¢ w momencie kiedy bedzie z niej korzystal, jak to wplynie na
budowanie swojej tozsamosci, czy tez swojej percepcji sposobu spedzania czasu.
Bardziej chodzi wilasnie o zachecanie kogos do wykreowania pewnej wizji tego
poczucia, ktore bedzie mu towarzyszyé w trakcie lub po skorzystaniu z tej ustugi”
[HL _A].

Zadna z przytoczonych wypowiedzi nie koresponduje nawet w niewielkim

stopniu z faktyczng definicja marketingu doswiadczen. Wérdd przedstawicieli badanych

hoteli $wiadomos¢ na temat marketingu doswiadczen jest stosunkowo niska. W zwigzku

z tym w zadnym z tych hoteli nie zostata opracowana odr¢bna strategia marketingu

doswiadczen, pomimo tego, ze w obiektach konsekwentnie realizowane sa dziatania

skoncentrowane na ksztaltowaniu niezapomnianych i wyjatkowych do$wiadczen

klientéw. Te dziatania realizowane sg bardziej w sposob intuicyjny w ramach ogélnych

strategii marketingowych badanych hoteli, anizeli §wiadomie, jako dziatania z zakresu

marketingu do§wiadczen.
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ROZDZIAL SZOSTY

DZIALANIA I INSTRUMENTY Z ZAKRESU MARKETINGU
DOSWIADCZEN WYKORZYSTYWANE W BUDOWANIU
LOJALNOSCI KLIENTOW A ZACHOWANIA LOJALNOSCIOWE
KLIENTOW HOTELI LUKSUSOWYCH — WNIOSKI Z BADANIA
ANKIETOWEGO

6.1 Dzialania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywane

przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow

Podstawa, przeprowadzonego w cze$ci empirycznej pracy, wnioskowania na temat
znaczenia 1 wptywu dzialan i instrumentdw z zakresu marketingu do$wiadczen na
lojalnos¢ klientéw hoteli luksusowych sg wyniki badania ankietowego, ktére autorka
zrealizowala w okresie wrzesien — listopad 2023 roku. Procedura realizacji badania
zostala przedstawiona w podrozdziale 4.2.2 niniejszej dysertacji. W zrealizowanym
badaniu pozyskano kompletne dane od 579 respondentéw (klientéw hoteli luksusowych
funkcjonujacych w Polsce). W dalszej czesci pracy dokonano analizy opartej o dane
pochodzace z tej wlasnie proby badawcze;.

Analizie poddano wyniki uzyskane w kazdym z pigciu badanych obszarow, tj.:
I. — Marketing relacji; 1. — Oferta; III. — Komunikacja; [V. — Marketing sensoryczny oraz
V. — Zachowania lojalnosciowe klienta. Dla kazdego obszaru wspolczynnik alfa-
Cronbacha byt na satysfakcjonujacym poziomie, co uprawniato do dalszej interpretacji
wynikéw odnoszacych si¢ do wszystkich wyréznionych obszarow.

Przyjeto interpretacje, ze udzielenie przez respondenta odpowiedzi ,,5 —
catkowicie si¢ zgadzam” §wiadczy o bardzo wysokiej zgodnos$ci opinii respondenta z
zaproponowanym stwierdzeniem i tym samym bardzo wysokim wplywie zmiennej na
decyzje o wyborze oferty danego hotelu. Udzielenie odpowiedzi ,,4 — zgadzam si¢”
Swiadczy o zgodno$ci opinii respondenta z zaproponowanym stwierdzeniem oraz
istotnym wptywie zmiennej na decyzj¢ o wyborze oferty danego hotelu. Odpowiedz ,,3 —
nie mam zdania” §wiadczy o trudnosci z udzieleniem odpowiedzi. Z kolei, udzielenie
odpowiedzi ,,2 —nie zgadzam si¢” interpretowano jako brak zgodnosci opinii respondenta

z zaproponowanym stwierdzeniem i jednoczesnie jako brak wplywu zmiennej na decyzj¢
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o wyborze oferty danego hotelu. Odpowiedz ,,1 — catkowicie si¢ nie zgadzam” §wiadczy
o calkowitym braku zgodnoS$ci opinii respondenta z zaproponowanym stwierdzeniem

oraz zdecydowanym braku wptywu zmiennej na decyzj¢ o wyborze oferty danego hotelu.

6.1.1 Obszar 1. — Marketing relacji

W ramach Obszaru 1. — Marketing relacji, analizie poddano dziewig¢ zmiennych
diagnostycznych. Dotyczyly one dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu relacji
realizowanych przez hotele luksusowe w celu ksztalttowania niezapomnianych
doswiadczen klientéw i tym samym budowania ich lojalnosci. Respondenci byli
poproszeni o to, aby w ramach przyjetej skali, ocenili, w jakim stopniu dziatania i
instrumenty z zakresu marketingu relacji wykorzystywane przez hotele luksusowe
wptywaja na ich cheé 1 gotowos¢ do skorzystania z oferty danego hotelu luksusowego.
Wyniki badania ankietowego w odniesieniu do omawianego konstruktu przedstawiono
zbiorczo na wykresie 6.1.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze bardzo waznym czynnikiem zache¢cajacym
klientéw do odwiedzenia hotelu luksusowego jest profesjonalna obstuga klienta — Iacznie
94,7% respondentow okreslito, ze profesjonalna obstuga klienta stanowi dla nich wazny
czynnik decydujacy o wyborze oferty danego hotelu luksusowego (w tym odsetek
odpowiedzi catkowicie si¢ zgadzam wynidst az 71,9%). Jedynie 3,4% respondentow
odpowiedzialo, Zze nie posiada zdania, a niespelna 2% osob badanych stwierdzito, ze
profesjonalna obstuga klienta nie stanowi w ich opinii waznego czynnika zachgcajacego
do odwiedzenia hotelu luksusowego.

Zdecydowana wigkszo$¢ osob badanych, tj. 81,8% przyznaje, ze przy wyborze
oferty danego hotelu luksusowego bardzo waznym lub waznym czynnikiem jest dla nich
traktowanie klienta w indywidualny i spersonalizowany sposob (48,5% wskazan
odpowiedzi ,,catkowicie si¢ zgadzam” oraz 33,3% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢”).
Jedynie 5,1% respondentow okreslito, ze czynnik ten nie wptywa na ich decyzje o
wyborze oferty danego hotelu luksusowego, a 13% miato trudno$ci z jednoznacznym
okresleniem, czy traktowanie klienta w indywidualny i spersonalizowany sposob jest dla
nich waznym czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu.

W ramach kolejnego stwierdzenia w obszarze marketingu relacji respondenci
mieli okresli¢ czy fakt, ze podczas pobytu w hotelu czujg si¢ rozpoznawani stanowi dla

nich wazny czynnik decydujacy o wyborze oferty hotelu. Z tym stwierdzeniem zgodzito
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sie jedynie 32,3% os6b badanych. Trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi

miato az 28,1% respondentdéw, a 39,6% z nich okreslito, Ze ten czynnik nie jest dla nich

wazny w przypadku podejmowania decyzji o wyborze oferty hotelu luksusowego.

Wykres 6.1 Rozklad odpowiedzi respondentéow w ramach Obszaru I. — Marketing relacji

Profesjonalna obstuga klienta jest dla mnie waznym
czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego.

Indywidualne, spersonalizowane podejscie do klienta jest dla
mnie istotnym czynnikiem decydujacym o wyborze oferty
danego hotelu luksusowego.

Fakt, ze podczas pobytu w hotelu czuje si¢ rozpoznawany/a
jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do wyboru
oferty danego hotelu luksusowego.

Rodzinna atmosfera panujaca w hotelu jest dla mnie waznym
czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego.

Szybkie i fachowe rozwigzywanie pojawiajacych si¢
problemow jest dla mnie istotnym czynnikiem zachgcajacym
do wyboru oferty danego hotelu luksusowego.

Zaangazowanie wszystkich pracownikéw do budowania
relacji z klientem jest dla mnie waznym czynnikiem
zachgcajacym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.

Fakt, ze stali goscie sa traktowani w wyjatkowy sposéb (np.
otrzymuja spersonalizowane prezenty, s zapraszani na
zamknigte wydarzenia) jest dla mnie waznym czynnikiem,
ktory zachgca do wyboru oferty danego hotelu luksusowego.

Fakt, ze pracownicy hotelu wykazuja zainteresowanie

wrazeniami i spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem

jest dla mnie waznym czynnikiem zachg¢cajacym do
odwiedzenia danego hotelu luksusowego.

Zainteresowanie i opieka nad klientem po zakonczonym

pobycie jest dla mnie waznym czynnikiem zache¢cajacym do

odwiedzenia danego hotelu luksusowego.

m Catkowicie si¢ zgadzam ®Zgadzam si¢

= Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam

F 71,9%
22,8%
3,4%
1,2%
| 0,7%
48,5%
33,3%
F 71,3%
24.2%
2,6%
0,7%
0 12%
38%
36,3%
33,7%
32,1%

43,6%

17,6%
26,3%
28,6%

15,1%
12,4%

Nie zgadzam si¢  ® Catkowicie si¢ nie zgadzam

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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Ankietowani zostali poproszeni rowniez o okreslenie, czy rodzinna atmosfera
panujaca w hotelu jest waznym czynnikiem zachgcajacym ich do odwiedzenia danego
obiektu. Ponad potowa badanych, tj. 54% zgodzila si¢ z tym stwierdzeniem. Dla 15,6%
ankietowanych rodzinna atmosfera panujagca w hotelu nie stanowi waznego czynnika,
ktéry mogtby zacheca¢ ich do odwiedzenia danego hotelu luksusowego. Sposrod
bioragcych udziat w badaniu 30,4% miato trudnosci z jednoznacznym okresleniem
swojego stanowiska odnosnie do omawianego stwierdzenia.

W odniesieniu do kolejnego stwierdzenia, az 95,5% ankietowanych okreslito, ze
szybkie 1 fachowe rozwigzywanie pojawiajacych si¢ problemoéw podczas ich pobytu w
hotelu stanowi bardzo wazny czynnik zachgcajacy do jego odwiedzenia (71,3% wskazan
odpowiedzi ,,catkowicie si¢ zgadzam” i 24,2% wskazan odpowiedzi ,,zgadzam si¢” — zob.
wykres 6.1). Jedynie niespetna 2% os6b badanych nie zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem,
a 2,6% miato trudnosci z jednoznacznym okresleniem swojego stanowiska.

Kolejna zmienna diagnostyczna, tj. zaangazowanie wszystkich pracownikow
hotelu do budowania relacji z klientem takze wpisuje si¢ w obszar marketingu relacji. Z
przeprowadzonego badania wynika, ze dla ponad 74% badanych jest to wazny czynnik
zachecajacy do odwiedzenia danego hotelu luksusowego. Relatywnie niewielka czesé
oso6b badanych, tj. 14,6% nie zgodzila si¢ ze stwierdzeniem, Ze zaangazowanie
wszystkich pracownikéw do ksztattowania relacji z klientem stanowi dla nich wazny
czynnik zache¢cajacy do odwiedzenia danego hotelu luksusowego, a 19,6% z nich miato
trudnosci z jednoznacznym ustosunkowaniem si¢ do tego stwierdzenia.

Wyniki uzyskane z przeprowadzonego badania ukazuja rowniez, ze w opinii 0sob
badanych waznym czynnikiem zachg¢cajacym do wyboru oferty danego hotelu
luksusowego jest fakt, ze stali go$cie sa w nim traktowani w wyjatkowy sposob.
Wyjatkowe traktowanie moze przejawia¢ si¢ m.in. przygotowywaniem przez
pracownikow hotelu spersonalizowanych prezentow dla gosci lub zapraszaniem ich na
zamknigte wydarzenia. Lacznie 66% ankietowanych wybierajac odpowiedz ,,5 —
catkowicie si¢ zgadzam” oraz odpowiedz ,,4 — zgadzam si¢” przyznato, ze fakt, ze stali
goscie sg traktowani w hotelu w wyjatkowy sposob stanowi wazny czynnik wptywajacy
na ich decyzje. Jedynie 14,6% os6b badanych uznato, ze wyjatkowe traktowanie statych
gosci nie zacheca ich do wyboru oferty danego hotelu, a 19,6% z nich miato trudnosci z
jednoznacznym okresleniem swojego stanowiska.

Osoby badane zostaly poproszone rowniez o okreslenie, czy fakt, ze pracownicy

hotelu wykazuja zainteresowanie wrazeniami i spostrzezeniami klienta zwigzanymi z
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pobytem jest dla nich waznym czynnikiem zachecajacym do odwiedzenia danego hotelu.
Nieco ponad 76,2% z nich uznalo, ze jest to bardzo wazny lub wazny czynnik, ktory
moglby zachgci¢ do skorzystania z oferty danego hotelu luksusowego. Niewiele ponad
14% ankietowanych nie udzielito jednoznacznej odpowiedzi, a 9,4% okreslito, ze nie jest
to wazny czynnik wptywajacy na ich decyzje o odwiedzeniu danego hotelu.

Ostatnia zmienna diagnostyczna analizowana w ramach Obszaru I. Marketing
relacji dotyczyta zainteresowania klientem po zakonczonym pobycie. Obejmuje ona m.in.
takie dzialania, jak: wysylanie wiadomos$ci Iub telefonowanie do klientow z
podzickowaniem za pobyt oraz przesytanie informacji o ofertach, ktére moglyby by¢
atrakcyjne dla klienta w przyszlosci. W przypadku tej zmiennej odpowiedzi
respondentéw byly bardzo zréznicowane. Niemal 44% osob badanych okreslito, ze
zainteresowanie klientem po zakonczonym pobycie stanowi wazny czynnik zachecajacy
ich do odwiedzenia danego hotelu luksusowego. Ponad 27% ankietowanych okreslito z
kolei, ze ten czynnik nie ma znaczenia podczas podejmowania decyzji o wyborze hotelu.
Stosunkowo duzy odsetek, tj. 28,6% o0so6b badanych miato trudno$ci z udzieleniem
jednoznacznej odpowiedzi.

Podsumowujac, dziatania i instrumenty realizowane przez hotele luksusowe w
ramach marketingu relacji w zdecydowanej wigkszo$ci stanowig bardzo wazne czynniki
wspierajace ksztattowanie lojalnosci klientow. Szczegélnie wazne w tym przypadku
okazaly si¢ takie czynniki, jak: profesjonalna obstuga klienta, indywidualne i
spersonalizowane podejscie do klienta, szybkie i fachowe rozwigzywanie problemow
pojawiajacych si¢ podczas pobytu, zaangazowanie wszystkich pracownikow do
budowania relacji z klientami oraz zainteresowanie pracownikoéw wrazeniami i
spostrzezeniami klientow zwigzanymi z pobytem. Co ciekawe, czynniki, ktore osoby
badane (klienci hoteli luksusowych) ocenili jako najwazniejsze, tj. profesjonalna obstuga
klienta, szybkie i1 fachowe rozwiazywanie pojawiajacych si¢ probleméw oraz
indywidualne i spersonalizowane podejs$cie do klienta, w ramach badania jako$ciowego
(por. podrozdziat 5.3) réwniez zostaly wyrdznione jako najwazniejsze dzialania
wspierajace ksztattowanie lojalnosci klientow. Czynnikiem, ktéry na podstawie ocen
0s6b badanych w najmniejszym stopniu wptywa na decyzje o odwiedzeniu danego hotelu
luksusowego jest fakt, ze podczas pobytu w hotelu goscie czuja si¢ rozpoznawani. Mniej
istotnymi czynnikami wedlug ankietowanych okazaly si¢ takze rodzinna atmosfera
panujaca w hotelu oraz zainteresowanie i opieka nad klientami po zakonczonym pobycie.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze w ramach wywiadow przeprowadzonych z
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przedstawicielami hoteli luksusowych, zainteresowanie i opieka nad klientami po
zakonczonym pobycie zostaly z kolei wskazane jako jedne z kluczowych dzialan

podejmowanych w celu ksztattowania i podtrzymywania lojalnosci klientow.

6.1.2 Obszar I1. — Oferta

W ramach Obszaru II. — Oferta analizie poddano osiem zmiennych diagnostycznych.
Dotyczyty one réznych aspektow zwigzanych z oferta hoteli luksusowych. Respondenci
byli poproszeni o to, aby w zakresie przyje¢tej skali, oceni¢ w jakim stopniu poszczegolne
elementy oferty hotelu luksusowego wptywaja na ich che¢ i gotowos¢ do odwiedzenia
danego obiektu. Wyniki badania ankietowego w odniesieniu do omawianego konstruktu
przedstawiono zbiorczo na wykresie 6.2.

Pierwsza zmienng diagnostyczng analizowang w ramach niniejszego obszaru byto
przygotowywanie przez obsluge hotelu upominkéw powitalnych dla gosci w ich
pokojach. Wérdd upominkoéw powitalnych mozna wyrézni¢ np. spersonalizowane listy
powitalne lub roznego rodzaju prezenty dla gosci. Niespelna 70% ankietowanych
przyznato, ze ten czynnik w bardzo duzym lub duzym stopniu zacheca ich do skorzystania
z oferty danego hotelu luksusowego. Jedynie 8,6% osob badanych zaznaczylo, ze
upominki powitalne dla go$ci nie stanowig dla nich istotnego czynnika zache¢cajacego do
skorzystania z oferty danego hotelu, a nieco ponad 20% z nich miato trudnos$ci z
udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.

Waznym czynnikiem decydujacym o wyborze oferty danego hotelu luksusowego
w opinii os6b badanych jest bogata oferta SPA. Wyniki uzyskane z przeprowadzonego
badania wskazuja, ze 75,5% ankietowanych zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem (az 51,8%
os6b badanych wybrato odpowiedz ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam”, a 23,7% udzielito
odpowiedzi ,,4 — zgadzam si¢” — zob. wykres 6.2). Jedynie niewiele ponad 10% osdb
badanych uznato, Ze bogata oferta SPA nie jest istotnym czynnikiem zachgcajacym ich
do odwiedzenia danego hotelu luksusowego, a 14% z nich miato trudnosci z udzieleniem
jednoznacznej odpowiedzi.

Osoby badane zostaly poproszone rowniez o okreslenie, czy fakt, ze dany hotel
posiada w swojej ofercie ustugi, ktore nie sg dostene w w innych hotelach stanowi wazny
czynnik zachecajacy do skorzystania z jego oferty. Nieco ponad 81% respondentow
przyznalo, ze obecno$¢ w ofercie danego hotelu wyjatkowych ustug, ktore nie sg dostgpne

w innych hotelach stanowi wazny czynnik zachgcajacy ich do skorzystania z jego oferty.
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Stosunkowo niewielki odsetek os6b badanych (jedynie 5,4% - zob. wykres 6.2) okreslito,
ze ten element oferty nie stanowi istotnego czynnika, ktory decydowatby o wyborze
oferty danego hoteluW przypadku tego stwierdzenia 13% ankietowanych miato

trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.

Wykres 6.2 Rozklad odpowiedzi respondentow w ramach Obszaru I1. — Oferta

Fakt, ze w hotelu przygotowywane sg upominki powitalne
dla klientow (tj. listy powitalne i prezenty w pokojach) jest
dla mnie waznym czynnikiem zache¢cajacym do wyboru
oferty danego hotelu luksusowego.

51,8%
Bogata oferta SPA jest dla mnie istotnym czynnikiem

decydujacym o odwiedzeniu danego hotelu luksusowego.

Fakt, ze hotel posiada w swojej ofercie ustugi, ktore nie sg
dostepne w innych hotelach jest dla mnie waznym
czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego.

Fakt, ze hotel oferuje dodatkowe atrakcje dla klientow
(niedostgpne w innych hotelach) jest dla mnie waznym
czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego.

72,4%
Lokalizacja hotelu jest dla mnie waznym czynnikiem

zache¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego.

Fakt, ze hotel posiada dtugg i bogata histori¢ jest dla mnie
waznym czynnikiem zachgcajacym do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego.

Luksusowy wystrdj i bogate wyposazenie hotelu sg dla
mnie waznymi czynnikami zach¢cajacymi do odwiedzenia
danego hotelu luksusowego.

Fakt, ze hotel prowadzi swoja dziatalnos¢ z
poszanowaniem Srodowiska naturalnego jest dla mnie
waznym czynnikiem zachgcajacym do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego.

m Catkowicie si¢ zgadzam mZgadzam si¢ ® Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam = Nie zgadzam si¢ m Calkowicie si¢ nie zgadzam
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Odnos$nie do kolejnej zmiennej diagnostycznej respondenci byli poproszeni o
okreslenie, czy fakt, ze dany hotel posiada w swojej ofercie dodatkowe atrakcje, ktore nie
sa dostgpne w innych hotelach stanowi dla nich wazny czynnik zachgcajacy do

skorzystania z ustug hotelu. Podobnie, jak w przypadku wcze$niej opisywanej zmiennej
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z tego obszaru (,,Fakt, Ze hotel posiada w swojej ofercie ustugi, ktére nie sa dostepne w
innych hotelach jest dla mnie waznym czynnikiem zach¢cajacym do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego” — zob. wykres 6.2), tu rowniez nieco ponad 81% oso6b badanych
przyznato, ze dodatkowe atrakcje, ktore nie sa dostgpne w innych hotelach s3 waznym
elementem oferty zachecajacym ich do odwiedzenia danego hotelu (47,2% wskazan
odpowiedzi ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam” oraz 32,9% wskazan ,,4 — zgadzam si¢” — zob.
wykres 6.2). Jedynie 5,7% 0s6b badanych uznato, ze dodatkowe atrakcje oferowane przez
dany hotel nie stanowig dla nich waznego elementu wpltywajacego na decyzje o
skorzystaniu z oferty hotelu, a 14,2% miato trudno$ci z udzieleniem jednoznacznej
odpowiedzi.

Kolejne stwierdzenie, w ramach omawianego obszaru, dotyczylo lokalizacji
hotelu. Lacznie az 92,6% ankietowanych przyznato, Ze lokalizacja jest waznym
czynnikiem zache¢cajagcym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego (w tym az 72,4%
wskazan odpowiedzi ,,5 — calkowicie si¢ zgadzam — zob. wykres 6.2). Tylko 3,4% os6b
badanych okreslito, ze nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, a 3,9% nie udzielilo
jednoznacznej odpowiedzi.

W ramach nastepnego stwierdzenia poproszono osoby badane o okreslenie, czy
fakt, ze hotel posiada dluga i bogata histori¢ stanowi dla nich wazny czynnik zach¢cajacy
do jego odwiedzenia. Wyniki zrealizowanego badania ukazuja, ze jedynie 26,2%
respondentéw zgodzilo si¢ z tym swierdzeniem. Niespetna 42% oséb badanych okreslito,
ze dluga 1 bogata historia hotelu nie stanowi dla nich waznego czynnika, ktory
decydowalby o odwiedzeniu danego obiektu. Stosunkowo duzy odsetek, bo 31,9%
ankietowanych mialo trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi. Mozna
domniemywac, ze nie potrafili oni jednoznacznie stwierdzi¢, czy dtuga i bogata historia
hotelu luksusowego wpltywa na ich decyzje.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze luksusowy wystroj 1 bogate
wyposazenie hotelu sg dla osob badanych waznymi czynnikami zachgcajacymi do
odwiedzenia danego hotelu (38,4% wskazan odpowiedzi ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam”
oraz 31,% wskazan odpowiedzi ,,4 — zgadzam si¢” — zob. wykres 6.2). Nieco ponad 12%
0s0b badanych nie zgodzito si¢ z tym, ze luksusowy wystrdj i bogate wyposazenie hotelu
stanowi wazny czynnik wptywajacy na ich decyzje, a 18% z nich nie ustosunkowato si¢
w jednoznaczny sposob do tego stwierdzenia.

Ostatnie sformulowanie, do ktérego respondenci mieli si¢ odnies¢ w badaniu

dotyczylo aspektow prosrodowiskowych prowadzenia dziatalno$ci hotelu. Co ciekawe,
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az 71,5% ankietowanych okreslito, ze prowadzenie dziatalnosci hotelu z poszanowaniem
srodowiska naturalnego stanowi dla nich bardzo wazny lub wazny czynnik zachecajacy
do skorzystania z jego oferty. Jest to bardzo budujacy wynik, ktory moze §wiadczy¢ m.in.
o stale rosngcej swiadomosci nabywcow luksusowych ustug hotelowych dotyczacej
koniecznosci dbania o $rodowisko naturalne oraz ich chgci do angazowania si¢ w
proekologiczne inicjatywy. Jedynie 10,3% oséb badanych uznato, ze czynnik ten nie jest
istotny podczas podejmowania przez nich decyzji o odwiedzeniu danego hotelu
luksusowego, a nieco ponad 18% z nich mialo trudno$ci z udzieleniem jednoznacznej
odpowiedzi.

Podsumowujac, oferta stanowi wazny czynnik zachgcajacy klientow do
odwiedzania hoteli luksusowych 1 wspierajacy ksztattowanie ich lojalnosci. Aspekty
oferty hotelu, ktére na bazie ocen oso6b badanych okazaty si¢ by¢ czynnikami majacymi
najwickszy wplyw na podejmowane przez nich decyzje to: bogata oferta SPA; ustugi,
ktore nie sa dostgpne w innych hotelach; dodatkowe atrakcje dla gosci oraz lokalizacja
hotelu. Sposréd wymienionych wyzej czynnikow szczegdlnie istotnym elementem
oferty, ktory zacheca do odwiedzenia danego hotelu luksusowego jest jego lokalizacja
(tacznie 96,4% o0so6b badanych w przypadku tej zmiennej wybrato odpowiedz ,,5 —
catkowicie si¢ zgadzam” oraz ,,4 — zgadzam si¢” — zob. wykres 6.2). Jako wazne czynniki
decydujace o wyborze oferty danego hotelu ankietowani uznali réwniez luksusowy
wystroj hotelu, a takze fakt, ze w hotelu przygotowywane sa upominki powitalne dla
gosci oraz, co ciekawe, prowadzenie dziatalno$ci hotelu z poszanowaniem $rodowiska
naturalnego. Najmniej istotnym elementem oferty, ktéry wptywa na podejmowanie
decyzji o odwiedzeniu danego hotelu w opinii 0s6b badanych jest dtuga i bogata historia
hotelu.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w ramach przeprowadzonego przez autorke
badania jako$ciowego (por. podrozdziat 5.3) przedstawiciele hoteli luksusowych zgodnie
podkreslali, ze dodatkowe ustugi, ktére nie sa dostepne w innych hotelach stanowia, ich
zdaniem, element wyr6zniajacy hotel na tle konkurencji i zapewniajacy przewage na
rynku. Ponadto, podkreslali, Ze w reprezentowanych przez nich hotelach szczegodlny
nacisk ktadziony jest na nienaganny i wysoce luksusowy wystrdj. Ten aspekt oferty
hotelu byt réwniez wysoko oceniany przez respondentow badania ankietowego, co
oznacza, ze stanowi on wazny czynnik wplywajacy na ich decyzje. Przedstawiciele hoteli
luksusowych, ktérzy byli respondentami w badaniu jako$ciowym, wsrdd

najwazniejszych aspektow oferty nie wyrodznili lokalizacji hotelu, ktora na podstawie
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ocen respondentéw bioracych udziat w opisywanym w tym rozdziale badaniu, zostata
zidentyfikowana jako bardzo wazny czynnik wplywajacy na ich decyzje i wybory.
Zaskakujacym jest roéwniez fakt, ze w przypadku badania jakosciowego, reprenzentanci
hoteli nie wspominali o tym, ze waznym elementem oferty hotelu jest prowadzenie jego
dzialalnosci z poszanowaniem $rodowiska naturalnego, co dla respondentéw w badaniu
ilosciowym stanowito jeden z wazniejszych czynnikéw wptywajacych na ich decyzje o

wyborze oferty danego hotelu.

6.1.3 Obszar I1I. — Komunikacja

W ramach Obszaru III. — Komunikacja, analizie poddano trzy zmienne diagnostyczne.
Zmienne w ramach tego obszaru dotyczyty dziatan i instrumentow z zakresu komunikacji
realizowanych przez hotele luksusowe. Respondenci byli poproszeni o to, aby w zakresie
przyjetej skali, oceni¢ w jakim stopniu owe dzialania i1 instrumenty wplywaja na ich cheé
i gotowo$¢ do skorzystania z oferty danego hotelu. Wyniki badania ankietowego w

odniesieniu do omawianego konstruktu przedstawiono zbiorczo na wykresie 6.3.

Wykres 6.3 Rozklad odpowiedzi respondentéw w ramach Obszaru III. — Komunikacja

Atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa hotelu jest dla
mnie waznym czynnikiem decydujacym o wyborze oferty
danego hotelu luksusowego. 6,6%

B 41%

Wyrézniajacy si¢ sposob prowadzenia komunikacji w mediach

34,4%
spoteczno$ciowych jest dla mnie waznym czynnikiem ’
zachgcajacym do skorzystania z oferty danego hotelu

luksusowego. 10,9%
Fakt, ze hotel angazuje si¢ we wspieranie inicjatyw 34,5%

spotecznych i/lub charytatywnych jest dla mnie waznym
czynnikiem decydujacym o wyborze oferty danego hotelu .
luksusowego. 10,6%

R 102%

44,3%

m Calkowicie si¢ zgadzam M Zgadzam si¢ M Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam = Nie zgadzam si¢ B Catkowicie si¢ nie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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W odniesieniu do pierwszego sformutowania respondenci byli poproszeni o
okreslenie, czy w ich opinii atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa hotelu
stanowi wazny czynnik zachecajacy do skorzystania z jego oferty. Lacznie nieco ponad
71% ankietowanych zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem wybierajac odpowiedz ,,5 —
catkowicie si¢ zgadzam” (26,9% wskazan) oraz odpowiedz ,,4 — zgadzam si¢” (44,3%
wskazan). Jedynie 10,1% osob badanych nie uznalo, ze atrakcyjnie zaprojektowana
strona internetowa stanowi wazny czynnik, ktéry moze wpltywaé na podejmowanie
decyzji o wyborze oferty danego hotelu luksusowego. Niespetna 21% ankietowanych
miato natomiast trudnos$ci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.

W ramach kolejnego sformutowania poproszono osoby badane, aby okreslity czy
wyrdzniajacy si¢ sposob prowadzenia komunikacji w mediach spoleczno$ciowych jest
dla nich waznym czynnikiem zachgcajacym do skorzystania z oferty danego hotelu
luksusowego. tacznie nieco ponad 51% ankietowanych (respondenci wybierajacy
odpowiedzi ,,5 - catkowicie si¢ zgadzam” oraz ,,4 - zgadzam si¢”) zgodzilo si¢ z tym
stwierdzeniem uznajac tym samym, ze ten aspekt omawianego obszaru stanowi dla nich
wazny czynnik wplywajacy na decyzj¢ o odwiedzeniu danego hotelu. Niespetna 28%
respondentéw miato trudno$ci z ustosunkowaniem si¢ do tego stwierdzenia w sposob
jednoznaczny, a 16,4% z nich zaznaczylo odpowiedzi ,,1 — catkowicie si¢ nie zgadzam
(5,5% wskazan) oraz ,,2 — nie zgadzam si¢” (10,9% wskazan), co wskazuje na fakt, ze dla
tej grupy wyrdzniajacy si¢ sposob prowadzenia komunikacji w mediach
spolecznos$ciowych nie jest waznym czynnikiem zachg¢cajacym do skorzystania z oferty
danego hotelu luksusowego.

Ostatnie stwierdzenie dotyczylo wspierania przez hotel inicjatyw spotecznych i
charytatywnych jako dzialan wpisujacych si¢ w omawiany obszar. Lacznie ponad 53%
ankietowanych przyznato, Ze wspieranie przez hotel inicjatyw spotecznych i
charytatywnych stanowi dla nich wazny lub bardzo wazny czynnik zachg¢cajacy do
skorzystania z oferty danego hotelu. Niespelna 21% z nich nie zgodzilo si¢ z tym
stwierdzeniem, a stosunkowo duza grupa respondentéw, ktora stanowila 28,4% badane;j
proby zaznaczyta odpowiedz ,,3 — nie mam zdania” co $wiadczy o pojawieniu si¢ wsrod
nich trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.

Podsumowujac, w poréwnaniu do weze$niej omawianych obszarow, respondenci
stosunkowo nisko oceniali dzialania z zakresu komunikacji w kontekscie ich istotnosci w
procesie podejmowania decyzji o skorzystaniu z oferty danego hotelu luksusowego.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze w przypadku osob badanych te dziatania moga okazac¢ si¢
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mniej skuteczne w procesie ksztaltowania ich lojalno$ci. Najwyzej ocenianym aspektem
komunikacji byta atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa. Warto w tym miejscu
nadmieni¢, ze w przypadku przeprowadzonego przez autorke badania jako$ciowego,
osoby biorace udzial w poglebionym wywiadzie (przedstawiciele hoteli luksusowych)
okreslili strong internetowa jako wazny czynnik sprzyjajacy ksztattowaniu pierwszych
doswiadczen klientow oraz wspierajacy budowanie ich lojalnosci. Osoby te podkreslaty
réwniez, ze w reprezentowanych przez nich hotelach w sposéb szczegélny dba si¢ o
atrakcyjny wyglad strony internetowej oraz o to, aby byla ona intuicyjna i ukazywata
luksusowy charakter hotelu oraz umozliwiata go$ciom jak najlepsze zapoznanie si¢ z
ofertg hotelu jeszcze przed jego odwiedzeniem. Zaskakujacym jest, ze tylko niewiele
ponad potowa ankietowanych klientoéw hoteli luksusowych uznala wyrdzniajacy si¢
sposob prowadzenia komunikacji w mediach spoteczno$ciowych jako wazny czynnik
zachecajacy ich do odwiedzenia danego hotelu. Ten wniosek jawi si¢ jako bedacy niejako
w opozycji do wniosku wyciagnigtego na podstawie badania jako$ciowego, w przypadku
ktérego osoby badane niemal zgodnie przyznaty, ze ten aspekt jest, ich zdaniem, obecnie
szczeg6lnie wazny w konteks$cie ksztaltowania i wspierania lojalnosci klientow hoteli
luksusowych. Bardzo podobnie ankietowani klienci hoteli luksusowych ustosunkowali
si¢ do aspektéw prospolecznych dziatalnosci hoteli luksusowych. Mozna domniemywac,
ze respondenci badania ankietowego mieli trudno$ci z ustosunkowaniem si¢ do tego
aspektu, poniewaz hotele luksusowe nadal w niewielkim stopniu angazuja si¢ w dziatania
spoleczne i charytatywne (lub nie angazuja si¢ w nie w ogoéle) i nie jest to obszar, ktory
wplywa na ich przewage konkurencyjng. W tym kierunku warto byloby poglebic
badania, poniewaz takich wnioskéw dostarczyto jedynie badanie jakoSciowe
zrealizowane w ramach niniejszej pracy na celowo dobranej probie badawczej. Warto w
tym miejscu podkresli¢, iz taki wybdr proby badawczej nie uprawnia do uogdlniania

wnioskow na catg populacje hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce.

6.1.4 Obszar IV. — Marketing sensoryczny

W ramach Obszaru IV. — Marketing sensoryczny analizie poddano cztery zmienne
diagnostyczne. Zmienne diagnostyczne (stwierdzenia), w ramach tego obszaru dotyczyty
dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu sensorycznego wykorzystywanych przez
hotele luksusowe. Respondenci byli poproszeni o to, aby w zakresie przyjetej skali,

oceni¢ w jakim stopniu owe dzialania i instrumenty wplywaja na ich che¢ i gotowos¢ do
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skorzystania z oferty danego hotelu. Wyniki badania ankietowego w odniesieniu do
omawianego konstruktu przedstawiono zbiorczo na wykresie 6.4.

W ramach pierwszego stwierdzenia zaproponowanego w tym obszarze,
ankietowani zostali poproszeni o okreslenie, czy obecno$¢ w przestrzeniach wspdlnych
oraz pokojach hotelowych unikalnych kompozycji zapachowych, dostosowanych do
specyfiki miejsca stanowi dla nich wazny czynnik zachgcajacy do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego. Niespelna 66% o0s6b badanych zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem
zaznaczajac odpowiedz ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam” (27,4% wskazan — zob. wykres 6.4)
oraz odpowiedz ,4 — zgadzam si¢” (zob. wykres 6.4). Stosunkowo niewielki odsetek —
12,9% z nich uznato, Zze unikalne kompozycje zapachowe obecne w przestrzeniach
wspolnych obiektu oraz w pokojach hotelowych nie stanowig waznego czynnika
zachgcajacego do skorzystania z oferty danego hotelu. Z kolei nieco ponad 21,4%
ankietowanych miato trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.

W ramach kolejnego sformutowania, respondenci byli poproszeni o okreslenie,
czy obecnos¢ muzyki dostosowanej do klimatu i specyfiki hotelu luksusowego stanowi
wazny czynnik zachgcajacy do jego odwiedzenia. Lacznie 70,4% os6b badanych uznato
ten czynnik za wazny w procesie podejmowania przez nich decyzji o odwiedzeniu danego
hotelu. Jedynie 11,8% oséb badanych przyznato, ze obecno$¢ muzyki dostosowanej do
klimatu 1 specyfiki hotelu luksusowego nie stanowi waznego czynnika wplywajacego na
ich decyzje, a 17,5% z nich miato trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.

Badani byli poproszeni réwniez o okreslenie, czy wykorzystywanie najwyzszej
jakos$ci materiatow do wystroju i wyposazenia hotelu jest dla nich waznym czynnikiem
zachecajacym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego. Ten aspekt respondenci
oceniali najwyzej. Nieco ponad 80% z nich zgodzilo si¢ z ze stwierdzeniem, ze
wykorzystywanie najwyzszej jako$ci materiatlow do wystroju i wyposazenia hotelu jest
dla nich waznym czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego,
wybierajac odpowiedz ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam” (46,5% wskazan) oraz odpowiedz
,»4 — zgadzam si¢” (33,6% wskazan). Jedynie 6,6% ankietowanych ocenito ten czynnik
jako nieistotny w procesie podejmowania decyzji o skorzystaniu z oferty danego hotelu,

a 13,2% miato trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi.
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Wykres 6.4 Rozklad odpowiedzi respondentéow w ramach Obszaru IV. — Marketing
sensoryczny

Obecno$¢ w przestrzeniach wspolnych oraz pokojach 27,4%
hotelowych unikalnych kompozycji zapachowych, 38,3%
dostosowanych do specyfiki miejsca jest dla mnie 21,4%

waznym czynnikiem zachgcajagcym do wyboru oferty 7.4%

danego hotelu luksusowego. P 5.5%
25,9%

Obecno$¢ muzyki dostosowanej do klimatu i specyfiki

0,
hotelu jest dla mnie waznym czynnikiem 44.8%
zachecajacym do ponownego wyboru oferty danego
hotelu luksusowego.
6,5%

Wykorzystanie najwyzszej jakosci materiatow do
wystroju i wyposazenia hotelu jest dla mnie waznym
czynnikiem zachg¢cajacym do wyboru oferty danego

hotelu luksusowego.

33,6%

Fakt, ze hotel jest w stanie zapewni¢ doswiadczenia
angazujace wiele zmystow jednoczesnie (tj. wech,
stuch, wzrok, smak, dotyk) jest dla mnie waznym

czynnikiem zachg¢cajacym do wyboru oferty danego

hotelu luksusowego.

m Catkowicie si¢ zgadzam m Zgadzam si¢ M Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam = Nie zgadzam si¢ B Catkowicie si¢ nie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Istotnym czynnikiem zachg¢cajacym do odwiedzenia danego hotelu luksusowego,
W opinii 0s6b badanych, jest rowniez fakt, ze hotel jest w stanie zapewni¢ do§wiadczenia
angazujace wiele zmystow jednoczesnie, czyli tzw. doswiadczenia multizmystowe lub
multisensoryczne. tacznie az 74,6% ankietowanych, wybierajac odpowiedz ,,5
catkowicie si¢, a jedynie 6,8% z nich uznatlo multizmystowe dos$wiadczenia jako
nieistotny czynnik w procesie podejmowania decyzji o wyborze oferty hotelu
luksusowego. Nieco ponad 18% respondentéw miato trudnos$ci z ustosunkowaniem si¢
do tego stwierdzenia.

Podsumowujac, dziatania i instrumenty z zakresu marketingu dos$wiadczen
realizowane przez hotele luksusowe sg bez watpienia wazne w procesie ksztalttowania i
podtrzymywania lojalno$ci klientow. Szczegbélnie waznym czynnikiem okazata si¢
dbatos¢ o estetyke hotelu, w szczegélnosci wykorzystywanie najwyzszej jakoS$ci

materialdow do wystroju i wyposazenia wnetrz. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze
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przedstawiciele hoteli luksusowych, ktorzy byli respondentami w badaniu jako§ciowym
réwniez podkreslali, ze najwyzsza jako$¢ wszystkich materiatoéw, sprzetow, mebli i
innych elementéw wystroju i wyposazenia hotelu jest kluczowa. Niedopuszczalne sg
nawet najmniejsze uchybienia w tym obszarze. Wptywa to na kreowanie do§wiadczen
klientow i skojarzen z danym miejscem i w konsekwencji przektada si¢ na budowanie ich
lojalno$ci. Respondenci badania ankietowego wysoko oceniali takze mozliwo$¢
multisensorycznego do$wiadczania, co bardzo pozytywnie wptywa na ksztattowanie
lojalnosci klientow, o ile owe do$wiadczenia maja pozytywny charakter. Pozostale
elementy z zakresu marketingu sensorycznego, tj. obecnos¢ unikalnych kompozycji
zapachowych w hotelu oraz muzyki dostosowanej do specyfiki danego miejsca
ankietowani takze ocenili wysoko, uznajac tym samym, ze s3 one waznymi czynnikami

zachecajacymi ich do skorzystania z oferty danego hotelu.

6.2 Obszar V. — Zachowania lojalnosciowe klientow

Ostatni obszar, ktory podlegal badaniu dotyczyt zachowan lojalno$ciowych klientow
hoteli luksusowych. W ramach tego obszaru analizie poddano cztery zmienne
diagnostyczne, ktére dotyczyly roznych przejawow lojalnosci klientéw hoteli
luksusowych zidentyfikowanych w wyniku zrealizowanego przegladu literatury oraz
przeprowadzonego przez autorke badania jakosciowego. Respondenci byli poproszeni o
to, aby w zakresie przyjetej skali, oceni¢ w jakim stopniu owe dzialania sg przez nich
podejmowane. Wyniki badania ankietowego w odniesieniu do omawianego konstruktu
przedstawiono zbiorczo na wykresie 6.5.

Niespetna Iacznie 93% osdb badanych przyznato, Ze zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
iz rekomenduja hotel luksusowy, z ktérego oferty sa zadowoleni (71,2% wskazan
odpowiedzi ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam” oraz 21,6% wskazan odpowiedzi ,,4 — zgadzam
si¢”). Jedynie 2,9% ankietowanych uznalo, ze nie podejmuje takich dziatan, a 4,3% z nich
mialo trudnos$ci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi. Jest to wynik, ktéry moze
napawa¢ duzy optymizmem, poniewaz dzigki rekomendacjom zadowolonych klientow
hotel moze pozyska¢ nowych klientéw bez wickszego wysitku. Fakt, ze klienci chetnie i
bezinteresownie chca rekomendowaé ushugi hotelu innym, potencjalnym klientom
$wiadczy o ich silnej lojalnosci. Nalezy wigc uznaé, ze w przypadku klientéw hoteli

luksusowych rekomendowanie ustug oferowanych przez hotele luksusowe innym
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potencjalnym klientom stanowi jeden z najwazniejszych przejawéw zachowan

lojalno$ciowych.

Wykres 6.5 Rozklad odpowiedzi respondentéw w ramach Obszaru V. — Zachowania
lojalno$ciowe klientéw

71,2%

Rekomenduje¢ hotel luksusowy, z ktdrego oferty jestem
zadowolony/a innym osobom.

1,7%
| 12%

32,8%
25,4%

Chetnie udostgpniam pozytywne opinie w Internecie na

temat hotelu luksusowego, z ktérego oferty jestem 22,8%
zadowolony/a. 10,6%

B 4%

23,7%

Jestem w stanie wybaczy¢ drobne bledy i 51,6%
niedociagnigcia hotelowi luksusowemu, z ktorego oferty
jestem ogodlnie zadowolony/a. 8,6%
B 2%

Jestem gotowy/a zaptaci¢ wigcej za pobyt w hotelu
luksusowym, z ktérego oferty jestem zadowolony/a.

13,4%

4,6%
f 24%

m Calkowicie si¢ zgadzam ® Zgadzam si¢ ™ Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam = Nie zgadzam si¢ ® Catkowicie si¢ nie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

W przypadku kolejnego stwierdzenia jedynie lacznie 58,2% ankietowanych
przyznato, ze che¢tnie udost¢gpnia pozytywne opinie w Internecie na temat hotelu
luksusowego, z ktorego oferty sa zadowoleni (32,8% wskazan odpowiedzi ,,5
catkowicie si¢ zgadzam” oraz 25,4% wskazan odpowiedzi ,,4 — zgadzam si¢”). Az 22,8%
os6b badanych zaznaczyto odpowiedz ,,3 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam”, co
$wiadczy o pojawieniu si¢ w tej grupie trudno$ci z udzieleniem jednoznacznej
odpowiedzi. Lacznie 19% respondentéw (wybierajac odpowiedz ,,2 — nie zgadzam si¢”
oraz ,,1 — calkowicie si¢ nie zgadzam’) nie zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem, co oznacza,
7ze omawiane dziatanie nie jest podejmowane przez osoby nalezace do tej grupy

respondentow. Taki rozklad odpowiedzi moze wynika¢ m.in. z tego, ze czg¢sto klienci
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produktéw luksusowych nie majg potrzeby obnoszenia si¢ ze swoim statusem
materialnym w Internecie. Niechetnie udostepniajg oni swoje opinie publicznie w sieci,
gdzie maja wirtualny kontakt gltéwnie z obcymi im ludZzmi o nieznanym statusie
spoteczno-materialnym.

W odniesieniu do kolejnego sformutowania, respondenci byli poproszeni o
okreslenie czy sa w stanie wybaczy¢ drobne bledy i niedociagnigcia hotelowi
luksusowemu, z ktérego oferty sa ogolnie zadowoleni. tacznie nieco ponad 77%
ankietowanych zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem udzielajac odpowiedzi ,,5 — catkowicie
si¢ zgadzam” (23,7% wskazan) oraz ,,4 — zgadzam si¢” (51,6% wskazan). Sposrod osob
badanych 3,4% miato trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi, a 11,3% z nich
uznalo, ze nie jest w stanie wybaczy¢ drobnych btgdow i niedociggnig¢ hotelowi, nawet
jesli $wiadczone w nim ustugi powoduja u nich ogélne zadowolenie. Nalezy stwierdzi¢,
ze jest to relatywnie dobry wynik, poniewaz w przypadku hoteli luksusowych, tak jak
wczesniej wspomniano, jako$¢ $wiadczonych ustug powinna by¢ zawsze na najwyzszym
poziomie. Jednakze, jak wynika z przeprowadzonego badania, klienci lojalni nie maja
problemu z zaakceptowaniem incydentalnych zaniedban hoteli luksusowych, co mozna
uzna¢ za przejaw $wiadczacy o silnej lojalnosci. Takie zachowanie wskazuje na to, ze
klienci wykazuja zrozumienie wobec ustlugodawcy i maja §wiadomos$é, ze nawet w
przypadku ustug, ktérych proces $wiadczenia z zatozenia powinien by¢ dopracowany pod
kazdym wzgledem, moga zdarzy¢ si¢ uchybienia.

Ostatnie stwierdzenie, w ramach omawianego obszaru, dotyczylo gotowosci
klientéw do zaplacenia wyzszej ceny za ustugi hotelu, z ktérego oferty sa ogdlnie
zadowoleni. tacznie az 79,6% ankietowanych zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem
(wybierajac odpowiedz ,,5 — catkowicie si¢ zgadzam” — 36% wskazan oraz ,,4 — zgadzam
si¢” — 43,6% wskazan), w zwiagzku z czym mozna stwierdzi¢, ze dla lojalnych klientow
hoteli luksusowych pienigdze odgrywaja drugorzedng role w sytuacji, gdy hotel
zaspokaja ich potrzeby i speinia ich oczekiwania. W odniesieniu do tego stwierdzenia
jedynie 7% ankietowanych uznato, ze nie zaplacitoby wigcej za pobyt w hotelu, z ktérego
oferty sa ogodlnie zadowoleni, a 13,4% 2z nich mialo trudno$ci z udzieleniem

jednoznacznej odpowiedzi.
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6.3 Wplyw dzialan i instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen na

zachowania lojalnosciowe klientow — ocena na podstawie modelu logitowego

W wyniku przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu oraz zrealizowanego badania
jakosciowego (indywidualnych wywiadow poglebionych) zidentyfikowano réznorodne
dzialania i instrumenty z zakresu marketingu dos§wiadczen wykorzystywane przez hotele
luksusowe do budowania i wzmacniania lojalnos$ci klientéw. Przeprowadzone badanie
ilosciowe (badanie ankietowe) umozliwilo z kolei rozpoznanie, ktére z tych dziatan i
instrumentdw, na podstawie ocen respondentow (klientow hoteli luksusowych
funkcjonujacych w Polsce), okazatly si¢ by¢ czynnikami majagcymi najwiekszy wptyw na
podejmowane przez nich decyzje o wyborze oferty danego hotelu luksusowego. Celem
tej czedci pracy jest okreslenie, czy wystepuja zalezno$ci pomig¢dzy dziataniami i
instrumentami z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanymi przez hotele
luksusowe do budowania lojalnosci klientéw a zachowaniami lojalno$ciowymi tych

klientow oraz jaki jest kierunek i sita tych zalezno$ci.

6.3.1 Model regresji logistycznej — istota

Do okreslenia tego, czy istnieja zalezno$ci (oraz jaka jest ich sila i kierunek) migdzy
dzialaniami i instrumentami z zakresu marketingu do$§wiadczen stosowanymi przez
hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow a zachowaniami lojalno$ciowymi
tych klientow wykorzystano model regresji logistycznej (nazywany tez modelem
logitowym). Umozliwito to udzielenie odpowiedzi na pytanie badawcze P3 i tym samym
realizacj¢ celu gtdéwnego niniejszej dysertacji. Model logitowy oszacowano w programie
R Studio.

Modelowanie z wykorzystaniem regresji logistycznej jest uzyteczne w
konstrukcji modeli behawioralnych wykorzystywanych w praktyce biznesowej, m.in. w:
finansach, marketingu lub szerzej w zarzadzaniu. W przypadku regresji logistycznej
przyjmuje si¢, ze jakosciowa zmienna zalezna (objasniana) jest dychotomiczna, co
oznacza, ze przyjmuje wylacznie dwie wartoSci zwigzane z wystgpieniem lub
niewystapieniem danego zdarzenia losowego, tj. ¥;= 0 lub 1 dla wszystkich i=1,...,n.
Moze zaistnie¢ sytuacja, w ktorej wynik danego procesu obserwacji bedzie swiadczy¢ o
wystepowaniu (1) lub braku wystepowania (0) danej cechy czy zjawiska. Z kolei zmienne
objasniajace w tym modelu moga by¢ zardwno zmiennymi jakoSciowymi, jak i

iloSciowymi i przyjmuja oznaczenia X;, Xo, X;,..,Xi, co ukazuje réwnanie (1).
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Zastosowanie modelu logitowego pozwala okreslic zardwno sitg, jak 1 kierunek
zalezno$ci pomigdzy czynnikiem jakosciowym lub iloSciowym a zmienng objasniang.
Warunkiem koniecznym do zastosowania modelu regresji logitowej jest, po pierwsze,
dychotomiczna zmienna zalezna oraz, po drugie, duza liczebno$¢ proby, ktéra powinna
by¢ wigksza od (k+1)x10, gdzie k jest liczba zmiennych niezaleznych (Stanisz, 2000).
Charakterystyka przeprowadzonego w niniejszej dysertacji badania ilosciowego sprzyja
zastosowaniu modelu regresji logistycznej do okreslenia, czy 1 w jaki sposob
poszczegolne dzialania i1 instrumenty z zakresu marketingu do$wiadczen, ktére sa
realizowane przez hotele luksusowe do ksztattowania lojalno$ci klientow wplywaja na
ksztattowanie lojalnosci klientow. Ponadto, zastosowanie tego typu modelu moze
umozliwi¢ sformutowanie pierwszych wnioskoéw i hipotez, ktére moga by¢ podstawa
weryfikacji w kolejnych badaniach.
Model regresji logistycznej przyjmuje nastepujaca postac (Fratczak, 2019):

ln(ﬁ) =Po+BiX1 + -+ BiXi + € (1)

gdzie p oznacza prawdopodobienstwo wystapienia danego zdarzenia, a 1-p oznacza
prawdopodobienstwo niewystgpienia danego zdarzenia. Przedmiotem estymacji w
modelu logitowym sg parametry fo, f1, p2,..., i, ktore sa elementami wektora . Parametry
te szacuje si¢ z reguly metoda najwigkszej wiarygodnosci (Gruszezynski, 2012). W
modelu tym jako X7, Xo, ..., Xk oznaczone zostaly zmienne obja$niajace, natomiast € to
btad losowy.

Jak pisze Amemyia (1985) estymatory metody najwigkszej wiarygodnosci maja
asymptotyczny rozktad normalny. W zwiagzku z tym test istotnosci dla pojedynczego
parametru wykorzystuje statystyke z o rozktadzie N(0,1). Zwyczajowo w tablicy
wynikow podawane sg wartos$ci statystyki z oraz empiryczny poziom istotnosci (P > |z|),
przy ktérym odrzuca si¢ hipotezg o nieistotnosci parametru.

Istotno§¢ calego modelu mozna zweryfikowaé za pomoca testu ilorazu
wiarygodno$ci. W przypadku tego testu hipoteza zerowa wskazuje, ze wszystkie
parametry przy zmiennych réwnaja si¢ 0, a wigc prawdziwy jest tylko model z wyrazem

wolnym (Gruszczynski, 2012, s. 82-83). Statystyka ta ma postac:

LR=2 (11’1 Lyr—1In LR) (2)
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gdzie L oznacza warto$¢ funkcji wiarygodnosci: Lyr dla petnego modelu, a Lz dla modelu
zawierajacego tylko wyraz wolny. Statystyka LR ma rozktad chi-kwadrat, w ktoérym
liczba stopni swobody jest réwna liczbie wszystkich zmiennych objasniajacych.

Jak podaje Gruszczynski (2012), jako$¢ dopasowania modelu zmiennej
zerojedynkowej do danych empirycznych mozna oceni¢ na podstawie wspotczynnikow
determinacji R°. Jednym ze wspotczynnikow, ktory najczesciej jest wykorzystywany do
oceny modelu regresji logistycznej jest pseudo-R’> McFaddena, ktory opiera sie na
porownaniu modelu pelnego z modelem zredukowanym tylko do wyrazu wolnego

(Fratczak, 2019). Oblicza si¢ go zgodnie z nast¢pujagcym wzorem:

McFaddenR?=1- 28 (3)

In LR

gdzie In LUR oznacza logarytm funkcji wiarygodno$ci modelu pelnego, a In LR to
logarytm funkcji wiarygodno$ci modelu tylko z wyrazem wolnym. Im wigksza jest
r6éznica pomi¢dzy In LUR a In LR, tym wigcej informacji do modelu wnosza badane
zmienne objasniajace. Warto$¢ miernika McFaddenR? miesci si¢ w przedziale [0,1]. W
sytuacji, gdy nie ma réznicy pomi¢dzy modelem pelnym a modelem tylko z wyrazem
wolnym, czyli kiedy parametry przy zmiennych objasniajacych sg rowne 0, R? wynosi 0.
Jesli model idealnie prognozuje zmienng objasniang, wowczas R jest rowne 1. Jednakze,
jak podkresla Gruszczynski (2012) zazwyczaj warto$ci R McFaddena sg cze$ciej blizsze
0 niz 1.

W celu interpretacji wynikow oszacowania modelu logitowego wykorzystaé
mozna np. iloraz szans (Gruszczynski, 2012). Szansa to stosunek p do 1 — p, czyli
stosunek prawdopodobienstwa wystapienia zdarzenia do prawdopodobienstwa

niewystapienia zdarzenia. W tym przypadku szans¢ oznacza si¢ jako:

13;;% =exp(x;B) = exp (Bo + B1X1i + B2 Xz + ... + BiXii) = Q(x;) 4)

wowczas iloraz szans ze zmienng X,; zwigkszong o jednostke oraz iloraz szans bez tego

zwigkszenia réwna si¢:

Q0 Xmi+l)

D = exp () (5)
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gdzie X, oznacza wektor x; bez zmiennej Xi.
Zgodnie z tym co pisze Gruszczynski (2012) wzor (5) nalezy interpretowaé w
nastepujacy sposob:
— wazrost warto$ci Xy o jednostke, wiaze sie, ceteris paribus, z exp(fm)-
krotng zmiang ilorazu szans,
— w przypadku exp(f,,) > | nastgpuje wzrost ilorazu szans,

— w przypadku exp(f,,) < | nastgpuje spadek ilorazu szans.
6.3.2 Zmienne

W przypadku modelu logitowego zmienna zalezna (objasniana) musi by¢ zmienng
dychotomiczna, tj. taka, ktdra przyjmuje tylko dwie wartosci ¥;=1 lub ¥; = 0.
W przypadku modelu logitowego dla lojalnosci klientéw zmienna ta wyglada

nastgpujaco:

v = { 1, klient lojalny
L 0, klient nielojalny

W pierwszej kolejnosci nalezato t¢ zmienng zdefiniowaé. W tym celu obliczono
$rednig warto$¢ sum odpowiedzi udzielonych przez respondentéw w ramach czterech
zmiennych diagnostycznych z obszaru dotyczacego zachowan lojalnosciowych klientow.
Wyniosta ona 16,1434. Przyjeto, ze za klientow lojalnych uznaje si¢ tych respondentow,
w przypadku ktérych suma odpowiedzi udzielonych w ramach czterech zmiennych
diagnostycznych z obszaru dotyczacego zachowan lojalno$ciowych klientow
przekroczyta prog, ktory stanowita opisana wyzej $rednia. Osoby badane, w przypadku
ktérych suma odpowiedzi udzielonych w ramach zmiennych diagnostycznych z
omawianego obszaru nie przekroczyla tego progu, zostaty wowczas uznane za klientow
nielojalnych. Wyniki wskazuja, ze w badanej probie jest 296 klientow lojalnych oraz 283
klientow nielojalnych. Po dokonaniu obliczen mozliwe stalo si¢ zakodowanie zero-
jedynkowej zmiennej celu.

Nastepnie przeprowadzono kodowanie zmiennych nominalnych dotyczacych
charakterystyk klienta, tj.: wiek, pte¢, dochod, miejsce zamieszkania oraz typ klienta,
wykorzystujac metode dummy coding, ktora polega na kodowaniu zmiennych

nominalnych (tj. jako$ciowych) na dane liczbowe przyjmujace wartosci 0 i 1. W wyniku
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tego powstaja tzw. dummy variables, czyli zmienne fikcyjne, ktére sa powszechnie
uzywane w analizie regresji do reprezentowania zmiennych kategorycznych, ktére maja
wigcej niz dwa poziomy.

W tabeli 6.1 zaprezentowano opisy wszystkich zmiennych modelu. Model
obejmuje nastgpujace zmienne:

— zmienng objasniana, ktéra zostata oznaczona jako loyalty,

— zmienne objasniajace oznaczone od X; do X4 (zmienne od X; do Xy
dotycza dziatan i instrumentdw z zakresu obszaru marketingu relacji,
zmienne od Xio do Xi7 dotycza poszczegdlnych elementéw oferty,
zmienne od Xig do Xzo dotycza dzialan i instrumentéw z zakresu
komunikacji, zmienne od X21 do X24 dotycza dziatan i instrumentow z
zakresu marketingu sensorycznego, a zmienne od X»zs do X42 dotycza

charakterystyk klienta).

Tabela 6.1 Charakterystyka zmiennych modelu logitowego

Kategoria Opis zmiennej Oznaczenie zmiennej
Zmienna objasniana
Gloéwna | lojalnos¢ klienta | loyalty
Zmienne objasniajace
profesjonalna obstuga klienta Xi
indywidualne, spersonalizowane
.y . X
podejscie do klienta
zapewnianie klientowi poczucia Y
bycia rozpoznawanym ’
rodzinna atmosfera panujaca w
X4
hotelu
szybkie i fachowe rozwigzywanie
, Xs
problemoéw
Marketing zaangazowanie wszystkich
relacji pracownikow do budowania relacji Xs
z klientem
traktowanie stalych gosci w
. f X7
wyjatkowy sposob
wykazywanie przez pracownikow
zainteresowania wrazeniami i
L . . Xs
spostrzezeniami klienta zwigzanymi
z pobytem
zainteresowanie i opieka nad
. , . Xo
klientem po zakonczonym pobycie
upominki powitalne dla klientow Xio
bogata oferta SPA X
ushugi, ktore nie sg dostepne w Y
. 12
Oferta innych hotelach
dodatkowe atrakcje dla klientow Y
(niedostepne w innych hotelach) "
lokalizacja hotelu Xig
dluga i bogata historia hotelu Xis
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luksusowy wystrdj i bogate Y
L7 16

wyposazenie hotelu
prowadzenie dziatalnosci hotelu z
poszanowaniem srodowiska Xi7
naturalnego
atrakcyjnie zaprojektowana strona Xis
internetowa (
wyrdzniajacy si¢ sposob

Komunikacja prowadzenia komunikacji w Xy
mediach spoteczno$ciowych
wspieranie inicjatyw spolecznych Xoo
i/lub charytatywnych
unikalne kompozycje zapachowe
obecne w przestrzeniach wspdlnych Xoi
oraz pokojach hotelowych
muzyka dostosowana do klimatu i Xor
specyfiki hotelu

. korzystanie najwyzszej jakosci

LSS SR Ay Xteriailo'w do W;str};ju iJ : Xo3
wyposazenia hotelu
zapewnianie doswiadczen
angazujacych wiele zmystow Xos
jednoczesnie (tj. wech, stuch,
wzrok, smak, dotyk)
pte¢ — kobieta Xos
pte¢ — mezczyzna Xos
pte¢ — nie chce podawac Xo7
wiek — 26-35 lat Xos
wiek — 36-45 lat Xo9
wiek — 46-55 lat Xso
wiek — 56-65 lat Xs1
wiek > 66 lat Xs2
miejsce zamieszkania — wies Xs3

Charakterystyki miejsce zamieszkania — miasto 21- Xis

klienta* 100 tys. mieszkancow
miejsce zamieszkania — miasto do e
20 tys. mieszkancow 7
typ klienta — indywidualny Xs6
typ klienta — mieszany Xs7
dochody — 7,2-20 tys. brutto miesi¢cznie Xizs
dochody — 21-50 tys. brutto miesigcznie X9
dochody — 51-83 tys. brutto miesigcznie X
dochody> 83 tys. brutto miesiecznie X1
dochody — nie chcg podawaé X2

* zmienne fikcyjne (ang. dummy variables) po zakodowaniu zmiennych nominalnych, tj. wiek, pte¢, dochdd, typ
klienta metoda dummy coding.
Zrodto: opracowanie wlasne.
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6.3.3 Wyniki

W pierwszej kolejnosci oszacowany zostat pelny model logitowy (zob. tabela 6.2), w
ktérym uwzgledniono wszystkie zmienne objasniajace opisane w tabeli 6.1. W celu
wyeliminowania z modelu zmiennych nieistotnych statystycznie zastosowano procedurg
backward selection, ktéra polega na usuwaniu w kazdym kroku jednej zmiennej
wplywajacej w najwiekszym stopniu na minimalizacje kryterium informacyjnego AIC%
(ang. Akaike Information Criterion). Dla modelu pelnego uzyskano warto$¢

wspotczynnika AIC wynoszacg 745,71.

Tabela 6.2 Wyniki estymacji pelnego modelu logitowego dla lojalnosci

loyalty B SE z Istotnosé P > |z| [Przedzial ufnosci 95%]
Xi -22.2073 882.7447 -0.0252 0.9799 NA 156.2684
Xz 0.6685 0.2253 2.9670 Hx 0.0030 0.2359 1.1200
X; 0.2050 0.1398 1.4665 0.1425 -0.0683 0.4226
Xy -0.0426 0.0806 -0.5283 0.5973 -0.2014 0.1149
X5 0.1073 0.1060 1.0123 03114 -0.1001 0.3162
Xs 0.3520 0.2061 1.7075 * 0.0877 -0.0456 0.7635
X7 0.0158 0.1215 0.1301 0.8965 -0.2237 0.2538
Xs -0.0749 0.0998 -0.7508 0.4527 -0.2721 0.1199
Xy 0.2559 0.1176 2.1759 *x 0.0296 0.0269 0.4889
Xio 0.1500 0.0954 1.5729 0.1157 -0.0368 0.3377
X 0.0698 0.1187 0.5878 0.5566 -0.1628 0.3036
Xi2 -0.0437 0.1165 -0.3748 0.7078 -0.2250 0.1841
Xi3 0.0415 0.2037 0.2035 0.8387 -0.3584 0.4420
Xis 0.2461 0.1925 1.2784 0.2011 -0.1295 0.5460
Xis 0.1192 0.1510 0.7896 0.4297 -0.1789 0.4155
Xis 0.0075 0.0886 0.0851 0.9322 -0.1305 0.1812
Xi7 0.1071 0.1126 0.9511 0.3416 -0.1135 0.3289
Xis 0.1383 0.1130 1.2245 0.2208 -0.0821 0.3618
X9 -0.2355 0.1227 -1.9200 * 0.0549 -0.4786 0.0035
X2 0.0519 0.1159 0.4482 0.6540 -0.1752 0.2801
Xo1 13.1873 882.7437 0.0149 0.9881 -166.3725 NA
Xo2 12.7951 882.7437 0.0145 0.9884 -166.7320 NA
Xos 0.1488 1248.3883 0.0001 0.9999 -9.5859 10.0199
Xo4 -0.2262 1.5774 -0.1434 0.8859 -3.6789 2.2418
Xos 0.0039 0.3297 0.0117 0.9907 -0.6439 0.6521
Xos 0.3165 0.3514 0.9005 0.3679 -0.3725 1.0084

83 Kryterium informacyjne AIC (ang. Akaike Information Criterion) jest to zaproponowane przez Hirotugu
Akaikego kryterium wyboru pomi¢dzy modelami statystycznymi o roéznej liczbie predyktorow. Jest to
miara wydajno$ci modelu, ktérej mozna uzywa¢ do poréwnywania modeli regresji. Kryterium
informacyjne AIC nie dostarcza miary dopasowania modelu do danych, ale moze by¢ uzyteczne do pomiaru
i testu wzglednej mocy predykcyjnej testowanych modeli. Dany zestaw modeli statystycznych moze
zwraca¢ rozne miary AIC, ale pozadany i lepszy jest ten z wyraznie mniejszg miarg AIC. Na podstawie tej
miary mozna wybra¢ najbardziej oszczedny i informatywny model statystyczny (Pitatowska, 2009).
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Xo7 0.5294 0.4461 1.1866 0.2354 -0.3418 14114
Xos -0.3178 0.4555 -0.6977 0.4854 -1.2145 0.5796
X2y 0.4651 0.3336 1.3940 0.1633 -0.1841 1.1275
Xzo 0.2118 0.2466 0.8591 0.3903 -0.2706 0.6974
Xz 0.2923 0.3369 0.8678 0.3855 -0.3650 0.9596
Xs2 1.2781 0.8754 1.4599 0.1443 -0.4096 2.6473
Xs3 -0.1023 0.3873 -0.2641 0.7917 -0.8638 0.6574
Xz4 -0.1585 0.8561 -0.1851 0.8531 -1.4951 1.5427
Xss -0.1759 0.4700 -0.3743 0.7082 -1.0986 0.7526
Xss 0.0090 0.8544 0.0105 0.9916 -1.6417 1.7943
Xz7 -0.1541 0.2798 -0.5508 0.5818 -0.7059 0.3931
Xss 0.1488 1248.3883 0.0001 0.9999 -9.5859 10.0199
Xz9 12.7951 882.7437 0.0145 0.9884 -166.7320 NA
Xgwo 13.1873 882.7437 0.0149 0.9881 -166.3725 NA
Xu -1.1645 0.3906 -2.9812 ok 0.0029 -1.9436 -0.4081
Xo2 -0.2262 1.5774 -0.1434 0.8859 -3.6789 2.2418
Stata -22.2073 882.7447 -0.0252 0.9799 NA 156.2684

* Istotne na poziomie 0,1

** Istotne na poziomie 0,05
**% [stotne na poziomie 0,01.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

W modelu pelnym oszacowania parametrow przyjmuja zaré6wno wartosci
dodatnie, jak i ujemne (zob. tabela 6.2). Oznacza to, ze wplyw zmiennych objasniajacych
uwzglednionych w modelu gléwnym na zmienng zalezng powoduje wzrost lub spadek
szans na wystgpowanie zachowan lojalnosciowych klientéw hoteli luksusowych.

W modelu tym wiele zmiennych okazato si¢ nieistotnych statystycznie i z uwagi
na to, nie zostalty one uwzglednione przy ocenie modelu ostatecznego dla zmiennej
endogenicznej loyalty. Zmienne, ktore okazaly si¢ istotne statystycznie to:

X:— profesjonalna obstuga klienta,

X4—rodzinna atmosfera panujaca w hotelu,

Xs— szybkie i fachowe rozwigzywanie probleméw,

Xs — wykazywanie przez pracownikow zainteresowania wrazeniami 1

spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem,

Xo— zainteresowanie i opieka nad klientem po zakonczonym pobycie,

X13— dodatkowe atrakcje dla klientow (niedost¢gpne w innych hotelach),

Xi6— luksusowy wystrdj 1 bogate wyposazenie hotelu,

Xis— atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa,

X>1— unikalne kompozycje zapachowe obecne w przestrzeniach wspolnych oraz

pokojach hotelowych,

X>4 — zapewnianie do$wiadczen angazujacych wiele zmystow jednoczesnie (tj.

wech, stuch, wzrok, smak, dotyk).
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6.3.4 Ostateczna posta¢ modelu logitowego dla lojalnosci

W tabeli 6.3 zaprezentowano ostateczny model logitowy, w ktorym uwzgledniono
wylacznie zmienne, ktore okazaly si¢ istotne statystycznie. Po wyeliminowaniu
zmiennych nieistotnych statystycznie warto$¢ wspotczynnika AIC dla modelu wyniosta
710,5.

Ponadto, zweryfikowano istotno$¢ modelu ostatecznego wykorzystujac test
ilorazu wiarygodnos$ci. Otrzymano warto$¢ LR y?(10) wynoszacg 113,87, zatem model
jako calo$¢ jest istotny statystycznie (P > |z| < 0.05).

Jako$¢ dopasowania modelu zmiennej zerojedynkowej do danych empirycznych
oceniono na podstawie wspotczynnika pseudo-R’ McFaddena. Otrzymano warto$¢
wspotczynnika na poziomie 0,1419. Jesli model idealnie prognozowatby zmienng
objasniang warto$¢ wspotczynnika bytaby réwna 1. Jednakze, jak wspomniano w
podrozdziale 4.3, warto$ci pseudo-R?> McFaddena sa cze$ciej blizsze 0 niz 1
(Gruszczynski, 2012).

Interpretacje uzyskanego modelu przeprowadzono na podstawie ilorazow szans.
W badaniu przyjeto poziom istotnosci &« = 10%. W tabeli 6.3 przedstawiono procentowe
zmiany ilorazow szans dla kazdego wspotczynnika ff wykorzystujac formute 100% *

(exp(B) — 1), ktorych wartosci zamieszczono w kolumnie tabeli oznaczonej jako ,,Sita”.

Tabela 6.3 Wyniki estymacji ostatecznego modelu logitowego dla lojalnosci

loyalty B exp(B) SE V4 Istotnos¢ P> |z [Przedzial Kierunek  Sila
ufnosci 95%]
X 0.8197 2.2698 0.1937 42313 Hkk 0.0000 0.4496 1.2101 Wazrost 127%
Xy 0.1560 1.1688 0.0877 1.7791 * 0.0752 -0.0154 0.3289 Wazrost 17%
Xs 0.3806 1.4631 0.1853 2.0537 ** 0.0400 0.0251 0.7524 Wazrost 46%
X3 0.2217 1.2481 0.1072 2.0689 ** 0.0386 0.0131 0.4341 Wazrost 25%
Xo 0.1606 1.1742 0.0853 1.8816 * 0.0599 -0.0066 0.3285 Wazrost 17%
X3 0.2815 1.3251 0.1115 2.5240 ** 0.0116 0.0650 0.5030 Wazrost 33%
Xis 0.1417  1.1522 0.0966 1.4678 0.1422 -0.0471 0.3323 Wazrost 15%
Xis -0.2093 0.8111 0.1023  -2.0457 ** 0.0408 -0.4120 -0.0102 Spadek -19%
Xo; -0.2223 0.8006 0.1071 -2.0748 ** 0.0380 -0.4352 -0.0144 Spadek -20%
Xoy4 0.2952 1.3433 0.1239 2.3835 ** 0.0172 0.0544 0.5409 Wazrost 34%
Stata -8.8494  0.0001 1.1406  -7.7588 Hkk 0.0000 -11.1727 -6.6983
N 579
pseudo- 0,1592
RZ
LR x2(9) | 127,75
kryterium | 696,62
AIC

Zrodlo: opracowanie wiasne.

* Istotne na poziomie 0,1; ** Istotne na poziomie 0,05; *** [stotne na poziomie ,01
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Interpretujac procentowe zmiany ilorazoOw szans przy i-tej zmiennej, przy

zatozeniu ceteris paribus, tj. pozostalych zmiennych modelu niezmienionych, uzyskano

nastgpujace informacje:

wyzsza ocena profesjonalnej obstugi klienta (o jednostke®) powoduje wzrost
ilorazu szans na lojalno$¢ klienta o 127%,

wyzsza ocena rodzinnej atmosfery panujacej w hotelu (o jednostkg) powoduje
wzrost ilorazu szans na lojalnos¢ klienta o 17%,

wyzsza ocena szybkiego i profesjonalnego rozwigzywania pojawiajacych si¢
probleméw (o jednostke) powoduje wzrost ilorazu szans na lojalnos$¢ klienta o
46%,

wyzsza ocena wykazywania przez pracownikéw zainteresowania wrazeniami i
spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem w hotelu (o jednostke) powoduje
wzrost ilorazu szans na lojalnos¢ klienta o 25%,

wyzsza ocena zainteresowania i opieki nad klientem po zakonczonym pobycie (o
jednostke) powoduje wzrost ilorazu szans na lojalnos¢ klienta o 17%,

wyzsza ocena dodatkowych atrakcji dla klientéw, ktére sg niedostepne w innych
hotelach (o jednostke) powoduje wzrost ilorazu szans na lojalno$¢ klienta o 33%,
wyzsza ocena luksusowego wystroju i bogatego wyposazenia hotelu (o jednostke)
powoduje wzrost ilorazu szans na lojalnos¢ klienta o 15%,

wyzsza ocena atrakcyjnie zaprojektowanej strony internetowej hotelu (o
jednostke) powoduje spadek ilorazu szans na lojalnos$¢ klienta o 19%,

wyzsza ocena unikalnych kompozycji zapachowych obecnych w przestrzeniach
wspolnych oraz pokojach hotelowych (o jednostke) powoduje spadek ilorazu
szans na lojalnos¢ klienta o 20%,

wyzsza ocena zapewniania do$wiadczen angazujacych wiele zmystow
jednoczesnie, tj. wechu, stuchu, wzroku, smaku i dotyku (o jednostke) powoduje

wzrost ilorazu szans na lojalnos¢ klienta o 34%.

64 Zwickszenie oceny o jednostke oznacza udzielenie odpowiedzi wyzej lokowanej o jeden poziom w
zaproponowanej S-stopniowej skali Likerta wykorzystanej w badaniu ankietowym.
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6.3.5 Whnioski

Najwigcej istotnych statystycznie czynnikow, ktore wplywaja na ksztaltowanie sig¢
lojalnosci klientow zostato zidentyfikowanych w obszarze dotyczacym marketingu
relacji. Czynnikiem, ktory ma bardzo silny wplyw na ksztattowanie lojalnosci klientow
jest profesjonalna obstuga klienta. Wyniki badania ilo§ciowego i przeprowadzone analizy
potwierdzaja, ze klienci hoteli luksusowych ocenili jg jako wazny aspekt, ktory wywiera
pozytywny wptyw na dokonywane przez nich wybory dotyczace skorzystania z oferty
danego hotelu luksusowego. Nalezatoby wigc zwrdci¢ na to szczeg6lng uwage przy
planowaniu strategii dziatania hoteli luksusowych. Kadra zarzadzajaca powinna skupic¢
si¢ na wprowadzeniu, np. systemoéw szkolen dla pracownikéw, ktore skutecznie
podniostyby ich kwalifikacje w zakresie obstugi klientéw. Ponadto, niezwykle wazna
moze okazac¢ si¢ rowniez optymalizacja procesow rekrutacji nowych pracownikow w celu
zatrudniania wytacznie tych, ktorzy posiadaja wysokie kwalifikacje i1 predyspozycje do
pracy z bardzo wymagajacymi klientami.

Kolejnym waznym czynnikiem zwigkszajagcym szanse na lojalno$¢ klientow
okazalo si¢ szybkie i profesjonalne rozwigzywanie pojawiajacych si¢ problemow. Celem
kazdego hotelu luksusowego powinno by¢ zapewnienie klientowi jak najlepszych
doswiadczen podczas catego pobytu. Jednakze, czasem zdarza si¢, ze podczas pobytu
moga pojawi¢ si¢ pewne problemy i niedociggniecia wynikajace zar6wno z usterek
technicznych, takich jak roéznego rodzaju awarie, jak i takich, ktore zwigzane sg z
czynnikiem ludzkim. Nie zawsze mozliwe staje si¢ uniknigcie problemowych sytuacji,
ale mozna wptyna¢ na minimalizowanie ryzyka ich wystgpowania, a takze na skuteczne
1 szybkie dziatanie w przypadku, gdy juz si¢ one pojawia. Bez watpienia nalezatoby
zadba¢ w tym przypadku o najwyzszej jako$ci sprzet, ktory minimalizowatby ryzyko
wystepowania problemow technicznych oraz taki, ktéry skutecznie wspomagatby ich
rozwigzywanie. Ponadto, w tym kontekscie ogromng rol¢ odgrywaja pracownicy, ktorzy
powinni posiada¢ wiedz¢ na temat tego, jak rozmawia¢ z klientem w kryzysowych
sytuacjach, jak minimalizowa¢ jego frustracje oraz jak zrekompensowaé nieprzyjemne
doswiadczenia podczas pobytu. Kluczowe jest w tym przypadku szybkie i zdecydowane
dzialanie, ktore pozwoli klientowi skupi¢ uwage nie na problemie, ktory si¢ pojawit, ale
na szybkim i skutecznym jego rozwigzaniu.

Istotnym czynnikiem majacym pozytywny wptyw na ksztaltowanie lojalno$ci

klientéw okazala si¢ rodzinna atmosfera panujaca w hotelu. Jest to bardzo interesujace,
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poniewaz podczas analizy wynikéw badania ilo§ciowego rodzinna atmosfera panujagca w
hotelu byta oceniana jako wazny czynnik wptywajacy na decyzj¢ o odwiedzeniu danego
hotelu przez 54% ankietowanych (zob. tabela 6.1). W poréwnaniu do innych czynnikow
wyroznionych w ramach obszaru ,,marketing relacji” nie byta to wysoka ocena. Jednakze,
z analizy wykorzystujacej model logitowy wynika, ze ksztalttowanie rodzinnej atmosfery
panujacej w hotelu moze pozytywnie wplynaé na zachowania lojalnosciowe klientow.
Mozna przypuszczaé, ze rodzinna atmosfera panujaca w hotelu nie jest dla klienta
waznym czynnikiem w momencie podejmowania decyzji o wyborze danego hotelu,
poniewaz na tym etapie nie wytworzyla si¢ jeszcze dos¢ silna, emocjonalna relacja klienta
z obiektem, czyli hotelem. Natomiast, w kontekscie lojalno$ci, kiedy mozna juz mowic o
istnieniu bardziej trwalej i glebokiej relacji klienta z hotelem, rodzinna i1 przyjazna
atmosfera moze pozytywnie wptywaé na stymulowanie i pogtebianie tej relacji poprzez
oddziatywanie na emocje i postawe klienta. W tym kontekscie nalezaloby skupi¢ si¢
przede wszystkim na tym, aby zapewni¢ klientom poczucie luzu i swobody, pomimo
luksusowego charakteru miejsca. Duzg rol¢ w tym zakresie odgrywa sposéb pracy i
stosunek pracownikow, ktoérzy powinni mie¢ przyjazne i serdeczne nastawienie do
klientow. Nalezy przede wszystkim podchodzi¢ do kazdego goscia indywidualnie.
Ksztattowanie rodzinnej atmosfery moga wspomoéc rozmowy pracownikéw z gosémi, a
takze zapamigtywanie przez obstuge hotelu ulubionych potraw gosci lub zabiegow w
SPA. Dla stalych gosci, ktorych wymagania sa juz dobrze znane obstudze hotelu,
pracownicy moga przygotowywac spersonalizowane upominki w pokojach lub listy
powitalne, ktére od samego poczatku pobytu daja szans¢ na wykreowanie cieplej i
przyjaznej atmosfery.

Kolejnymi czynnikami z zakresu marketingu relacji, ktore okazaly si¢ istotne
statystycznie s3: wykazywanie przez pracownikdéw hotelu zainteresowania wrazeniami i
spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem oraz zainteresowanie i opieka nad
klientem po zakonczonym pobycie. Czynniki te odnosza si¢ do podobnych kwestii, z
uwagi na to, ze dotycza zainteresowania klientem i jego spostrzezeniami na réznych
etapach procesu korzystania z ustugi oraz bezposrednio po nim. W tym konteks$cie
ponownie uwidacznia si¢ bardzo wazna rola pracownikow hotelu, ktérzy maja
bezposredni kontakt z gos¢mi. Zainteresowanie spostrzezeniami i wrazeniami klientow
pozytywnie wplywa na ksztaltowanie lojalnosci klientéw, poniewaz dzigki
zgromadzonym informacjom pracownicy moga zidentyfikowac preferencje i potrzeby

klientow, a takze aspekty uslugi wymagajace poprawy, z ktérych klienci nie byli
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zadowoleni. Dzigki temu, w przysztosci, pracownicy beda mieli $wiadomos$¢ na co
zwroci¢ szczegdlng uwage 1 czego unikaé, aby zmaksymalizowaé pozytywne
doswiadczenia danych klientow. Zaangazowanie pracownikow, ktore bedzie przejawiaé
si¢ zainteresowaniem klientem podczas pobytu i po jego zakonczeniu moze pozytywnie
wptynac¢ na gotowos¢ klienta do ponownego wyboru danego hotelu w przysztosci, a takze
na jego che¢ do gloszenia pozytywnych rekomendacji i zachgcania innych, potencjalnych
klientow do skorzystania z ustlug danego hotelu.

W obszarze oferty istotne statystycznie okazaty si¢ dwa czynniki. Pierwszy z nich
to dodatkowe atrakcje dla klientow, ktore nie sa dostepne w innych hotelach. Zwigkszenie
liczby takich atrakcji w hotelu wptywa na intensyfikacj¢ zachowan lojalno$ciowych
klientéw. Dodatkowe atrakcje stanowig wazne urozmaicenie oferty i stwarzaja gosciom
wiele roznych mozliwosci spedzania czasu podczas pobytu w hotelu. Dodatkowo fakt, ze
sa one niedostgpne w innych hotelach wptywa na zwigkszenie przewagi konkurencyjne;j
danego hotelu i stanowi czynnik wyr6zniajacy go na tle innych hoteli luksusowych. Moze
okaza¢ si¢ réwniez tak, ze dany hotel jako jedyny na rynku oferuje nietypowa ushuge
zaspokajajac tym samym potrzeby niszowych klientow, ktérzy dzigki temu moga
pozosta¢ jego staltymi i wiernymi klientami. Wazne jest, aby dodatkowe atrakcje
korespondowaty z klimatem hotelu oraz wymaganiami grupy docelowej. Beda one
wowczas korzystnie wplywac¢ na dokonywane przez klientéw wybory.

Drugim istotnym elementem oferty, ktory przektada si¢ na budowanie lojalno$ci
klientow jest luksusowy wystrdj 1 bogate wyposazenie hotelu. Przedstawiciele hoteli
luksusowych, ktorzy byli respondentami w zrealizowanym przez autorke badaniu
jakosciowym takze podkreslali, ze w hotelu luksusowym nalezy zwracaé szczegdlng
uwage na to, aby wystrdj i wyposazenie hotelu byly dopracowane z dbatoscig o
najmniejsze szczegdly, a wykorzystane w tym celu materialy mialy najwyzsza,
nickwestionowang jako$¢. Zamozni klienci wybieraja hotele luksusowe, aby
doswiadcza¢ luksusu na kazdym kroku, a aspekty wizualne wptywaja na ksztattowanie
si¢ pierwszych wrazen klientow. Luksusowy wystrdj i bogate wyposazenie hotelu
stanowig nieroztaczny element luksusowej ustugi hotelowej, a ponadto wptywaja na
ksztattowanie do$wiadczen klientow, ktore determinuja ich kolejne wybory ustug
hotelowych. Klient, majacy $wiadomos$¢, ze zaptacit wysoka ceng za pobyt w hotelu
luksusowym, ktory od samego poczatku spetnil wszystkie jego oczekiwania, a nawet je
przewyzszyt, bedzie rekomendowat ten hotel innym, potencjalnym klientom, a takze

chetnie powrdci do niego w przysztosci.
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W zakresie komunikacji statystycznie istotny okazal si¢ jeden czynnik, ktory
powoduje spadek szans na lojalnos¢ klientow, a jest nim atrakcyjnie zaprojektowana
strona internetowa hotelu. Wynik ten jest nieco zaskakujacy, poniewaz przeprowadzona
we wezesniejszej czesci tego rozdziatu analiza wynikow badania iloSciowego wskazuje,
ze 6w czynnik, na bazie ocen respondentow (klientow hoteli luksusowych), mozna byto
okresli¢ jako majacy duzy wplyw na podejmowane przez nich decyzje o wyborze oferty
danego hotelu. Klienci w celu zapoznania si¢ z ofertg hotelu przewaznie odwiedzaja jego
stron¢ internetowa. Na stronie internetowej moga obejrze¢ zdjecia hotelu, a takze
poczyta¢ o oferowanych w nim ustugach, serwowanych potrawach itp. Atrakcyjnie
zaprojektowana strona internetowa moze okaza¢ si¢ czynnikiem skutecznie
wplywajacym na podejmowane przez klienta decyzje o skorzystaniu z oferty danego
hotelu. Jednakze, jak wynika z przeprowadzonej analizy statystycznej, nie oddziatuje ona
pozytywnie na ksztattowanie si¢ zachowan lojalnosciowych klientéw. Mozna
przypuszczaé, ze w przypadku klientow hoteli luksusowych, dziatania z zakresu
komunikacji realizowane w Internecie nie przektadaja si¢ na ich lojalnos¢, poniewaz sa
one skierowanie do bardzo duzej grupy odbiorcow. Wsrdd tych odbiorcow znajdujg sie
nie tylko klienci produktow luksusowych, ale rowniez klienci, ktorzy nie naleza do tej
elitarnej grupy. Masowy charakter komunikacji w Internecie moze uniemozliwiaé
zapewnienie klientom hoteli luksusowych poczucia wyjatkowosci 1 przynaleznosci do
niewielkiej, elitarnej grupy nabywcow i przez to rowniez nie musi sprzyja¢ budowaniu z
nimi relacji. W zwigzku z tym hotele luksusowe powinny raczej unika¢ wilaczania do
swoich strategii budowania lojalnosci klienta dziatan z zakresu masowej komunikacji w
Internecie i skupi¢ si¢ raczej na kierowaniu spersonalizowanych dziatan do potencjalnych
(prawdopodobnych) nabywcow, aby zacheci¢ ich do skorzystania ze swojej oferty.

Ostatnimi czynnikami, ktore okazaly si¢ istotne statystycznie s3 czynniki z
zakresu marketingu sensorycznego. Pierwszy z nich to unikalne kompozycje zapachowe
obecne w przestrzeniach wspolnych oraz pokojach hotelowych. Wyzsza ocena tego
czynnika powoduje tu spadek szans na lojalno$¢ klientéw. Mozna przypuszczaé, ze
specjalnie dobierane przez hotele kompozycje zapachowe sg dla wielu badanych klientow
nieodpowiednie lub zbyt intensywnie. Warto ten wynik bezposrednio skonfrontowaé z
wynikiem dotyczacym drugiego czynnika z obszaru marketingu sensorycznego, ktory
rowniez okazal si¢ istotny statystycznie. Zapewnianie klientom do$wiadczen
angazujacych wiele zmystéw jednoczesnie, tj. wechu, stuchu, wzroku smaku i dotyku

wplywa z kolei pozytywnie na ksztattowanie si¢ lojalnosci klientow. Mozna wigc
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stwierdzi¢, ze dzialania z zakresu aromamarketingu samodzielnie nie przektadaja si¢ na
wzrost lojalnosci klientow hoteli luksusowych, natomiast kiedy dochodzi do
réwnoczesnej realizacji dziatan angazujacych rdzne zmysty klienta, zwigksza si¢ szansa
na ksztaltowanie jego lojalnosci. W zwigzku w tym, w hotelach luksusowych powinno
si¢ koncentrowa¢ na realizacji dzialan 1 wykorzystywaniu instrumentéw obejmujacych
wszystkie obszary marketingu sensorycznego, w taki sposob, aby zapewni¢ klientom
réznorodne doznania i tym samym zintensyfikowac ich pozytywne dos§wiadczenia.

Wnhioski ptynace z analizy przeprowadzonej w tej czgsci pracy sg istotne z punktu
widzenia problemu badawczego niniejszej dysertacji. Zarowno marketing relacji, jak i
marketing sensoryczny to dwa najwazniejsze obszary wpisujace si¢ w istote marketingu
doswiadczen. Mozna wigc stwierdzi¢, ze koncepcja marketingu do$wiadczen odgrywa
wazng role w ksztattowaniu lojalnosci klientow. Ponadto poszczegodlne elementy oferty
hotelu takze wywieraja pozytywny wplyw na ksztattowanie si¢ lojalnosci klientow.
Hotele luksusowe powinny koncentrowaé si¢ przede wszystkim na wlaczaniu
wyrdznionych w tej czesci pracy czynnikow z zakresu réznych obszarow marketingu
doswiadczen, ktore zwigkszaja szans¢ na lojalnos¢ klientéw do strategii marketingowych.
Mozna przypuszczaé, ze skutkowac to bedzie zwigkszeniem lojalnosci klientow, a co za
tym idzie, pozyskiwaniem nowych klientow oraz intensyfikacja przewagi konkurencyjne;j
na rynku ustug hoteli luksusowych.

Podsumowanie powyzszych rozwazan stanowi rysunek 6.1 prezentujacy w
sposob graficzny model determinant lojalno$ci klientow hoteli luksusowych,

wpisujacych si¢ w marketing do§wiadczen.
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Rysunek 6.1 Model determinant lojalnosci klientéw hoteli luksusowych

Marketing relacji )
1. Profesjonalna obstuga klienta +) d
2. Rodzinna atmosfera panujaca w hotelu ) g
3. Szybkie i fachowe rozwiazywanie problemow d
4.  Wykazywanie przez pracownikoéw zainteresowania wrazeniami i (+)
spostrzezeniami klienta zwiagzanymi z pobytem
5. Zainteresowanie i opieka nad klientem po zakonczonym pobycie ®
Oferta
_ , _ , *) Lojalnos¢ klientow hoteli
1.  Dodatkowe atrakcje dla klientow (niedostgpne w innych hotelach) q
- ] o luksusowych
2. Luksusowy wystroj i bogate wyposazenie hotelu
Ll
Komunikacja
()
1. Atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa
Marketing sensoryczny
1. Unikalne kompozycje zapachowe obecne )
w przestrzeniach wspolnych oraz pokojach hotelowych
2. Zapewnianie do$wiadczen angazujacych wiele zmystow )
jednoczesnie (tj. wech, stuch, wzrok, smak, dotyk) >

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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DYSKUSJA WYNIKOW

Gléwnym celem niniejszej rozprawy doktorskiej byla identyfikacja i ocena dziatan i
instrumentdw z zakresu marketingu do$wiadczen wykorzystywanych przez hotele
luksusowe do budowania lojalnosci klientéw oraz rozpoznanie zaleznosci, jakie
wystepuja pomiedzy tymi dziataniami i instrumentami a zachowaniami lojalno$ciowymi
klientéw. Celowi gldownemu pracy podporzadkowano cele szczegotowe oraz cele
dodatkowe, ktorych realizacj¢ umozliwilo udzielenie odpowiedzi na wyszczegdlnione
pytania badawcze.

Aby moc udzieli¢ odpowiedzi na postawione w pracy pytania badawcze
zrealizowano dwa badania — jedno o charakterze jako$ciowym (analiza przypadkow
czterech wybranych hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce, w ramach ktorej
przeprowadzono niestandaryzowane indywidualne wywiady poglebione z ich
przedstawicielami oraz dokonano analizy dostgpnych na temat tych hoteli zrodet
wtornych) oraz drugie o charakterze ilosciowym (badanie ankietowe ws$rod klientow
hoteli luksusowych). Gléwnym celem badania jako$ciowego byta identyfikacja dziatan i
instrumentdw z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanych przez hotele
luksusowe w celu ksztattowania i wzmacniania lojalnos$ci klientdw oraz rozpoznanie tych
dziatan i instrumentow, ktore wedtug przedstawicieli hoteli luksusowych sa najbardziej
skuteczne w procesie budowania lojalnosci klientow. Z kolei gtownym celem badania
iloSciowego byla ocena zaleznosci, jakie wystepuja pomigdzy dziataniami i
instrumentami z zakresu marketingu doswiadczen stosowanymi przez hotele luksusowe
do budowania lojalnos$ci klientow a zachowaniami lojalnosciowymi tych klientow.

Wyniki badania jakosciowego wskazuja, ze roéznego rodzaju dzialania i
instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen stanowia wazny aspekt ich dziatalnos$ci i
odgrywaja istotng role w procesie ksztattowania lojalnosci klientow. Wsrdd dziatan i
instrumentdw z zakresu marketingu do$wiadczen wykorzystywanych przez hotele
luksusowe mozna wyrdzni¢ te, ktdre wpisuja si¢ w obszary: marketingu relacji,
marketingu sensorycznego, komunikacji oraz oferty.

W kontek$cie marketingu relacji w badanych hotelach szczeg6lny nacisk
ktadziony jest na profesjonalng obstuge klientow; indywidualne i spersonalizowane
traktowanie kazdego z nich; budowanie z klientami dtugotrwatych i silnych relacji (w
proces ten zaangazowani s3 wszyscy pracownicy hotelu); wykazywanie zainteresowania

wrazeniami i spostrzezeniami klienta; opieke nad klientem podczas pobytu w hotelu oraz
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po jego zakonczeniu; kreowanie rodzinnej atmosfery panujacej w hotelu oraz traktowanie
statych gosci w wyjatkowy sposob. W przypadku badanych hoteli priorytet stanowia
potrzeby i oczekiwania klientow. Zaspokajanie tych potrzeb, a nawet przewyzszanie
oczekiwan odnosnie do poziomu ich zaspokojenia, moze wptywac na budowanie silnych,
opartych na zaangazowaniu i zaufaniu relacji z klientami. W literaturze przedmiotu
podkresla si¢, ze budowanie silnych i dlugotrwatych relacji pomiedzy firmg i klientem
stanowi jeden z najwazniejszych celow marketingu doswiadczen, a takze, co warto
podkresli¢, istote lojalnosci klientéw. Dziatania i instrumenty z zakresu marketingu
relacji powinny by¢ zatem uwzgledniane zarowno w strategii marketingu do§wiadczen
opracowywanej dla hotelu, a takze w strategii ksztaltowania lojalnosci klientéw. Co
wigcej, strategie te powinny by¢ spdjne z uwagi na zbiezne cele i zatozenia.

W zakresie marketingu sensorycznego w badanych hotelach wykorzystuje si¢
réznorodne dziatania i instrumenty, ktdrych celem jest wptywanie na wszystkie zmysty
klienta, tj. na zmyst wechu, smaku, wzroku, stuchu i1 dotyku. W niektérych hotelach
obecne sa unikalne kompozycje zapachowe w przestrzeniach wspdlnych i pokojach
hotelowych, a takze muzyka dostosowana do klimatu i specyfiki miejsca. Luksusowe
wnetrza hoteli dopracowane z dbatoscia o kazdy szczegodt oraz najwyzszej jakosci
wyposazenie stymuluja zmysly wzroku i stuchu klienta, a kulinarne aspekty ustugi
zapewniaja niezwykle wrazenia angazujace z kolei zmyst smaku. W badanych hotelach
wazne jest takze koncentrowanie si¢ na kreowaniu doswiadczen multisensorycznych,
czyli takich, ktére angazujg wiele zmystéw klienta jednoczesnie. Takie dziatania, jak
zauwaza Boguszewicz-Kreft (2013), sprzyjaja intensyfikacji doznan klienta i
odczuwanych przez jego emocji. Realizowanie opisanych wyzej dziatan i instrumentow
jest wazne na kazdym etapie budowania lojalno$ci klientow (por. podrozdziat 1.5). Te
dziatania wplywaja bowiem na emocje klienta oraz kreowanie pozytywnych i
niezapomnianych do$wiadczen sensorycznych. Z uwagi na to kluczowe jest wigc dbanie
o zapewnianie spersonalizowanych, nietuzinkowych 1 godnych zapamigtania
doswiadczen, ktore beda wzmacnia¢ odczuwane przez klientdow pozytywne emocje i
utrwala¢ budujace si¢ w ich umystach skojarzenia na temat hotelu (Mostafa i Kasamani,
2020).

W zakresie oferty jako obszaru, ktéry sprzyja budowaniu lojalnosci klientow,
przedstawiciele badanych hoteli luksusowych wskazywali przede wszystkim luksusowy
wystroj i bogate wyposazenie hotelu, szeroki zakres ustug dodatkowych, rzadkie i

nietypowe ushugi wyrdzniajace dany hotel na tle konkurencji, a takze prestizowa
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lokalizacje hotelu. Jak zauwazaja Sala (2020) oraz Shin i Jeong (2022) luksusowy
wystroj, bogate wyposazenie hotelu oraz prestizowa lokalizacja stanowig niezbgdne
elementy luksusowej ustugi hotelowej. Rzadkie i nietypowe ustugi, a takze szeroki zakres
ustug dodatkowych wplywaja bowiem na przewage konkurencyjng hotelu na rynku oraz
wyrozniaja go na tle konkurencji. W wigkszosci badanych hoteli luksusowych
organizowane sg rowniez réznego rodzaju eventy dla gosci. Jest to ciekawe urozmaicenie
oferty, ktore zapewnia klientom wiele réznych mozliwo$ci spgdzania czasu podczas
pobytu w hotelu. Zaspokajanie potrzeb i oczekiwan klientow zwigzanych z ofertg hotelu
oraz wychodzenie ponad te oczekiwania wywoluje pozytywne emocje oraz wplywa na
ksztattowanie wyjatkowych doswiadczen klientow. Co wigcej takie dziatania moga
sprzyja¢ budowaniu zaufania i zaangazowania klientoéw hotelu, a takze wptywa¢ na
odczuwang przez nich satysfakcje. W literaturze przedmiotu te elementy okreslane sa
jako jedne z gléwnych determinant lojalno$ci klienta (por. podrozdziat 1.2). Natomiast,
w kontek$cie komunikacji, wsrdd dziatan i instrumentdw z zakresu marketingu
doswiadczen realizowane sa wyrdzniajace hotel aktywnosci na stronach internetowych i
w mediach spoleczno$ciowych. W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze na rynku
produktéow luksusowych w ciggu ostatnich lat obserwowany jest znaczny wzrost
zainteresowania ~ prowadzeniem  dziatan = komunikacyjnych ~w  mediach
spoleczno$ciowych. Tradycyjnie, w przypadku firm oferujacych produkty luksusowe,
koncentrowano si¢ na realizowaniu komunikacji marketingowej wykorzystujac kanaty
umozliwiajace dotarcie do niewielkiej, elitarnej grupy osob, np. luksusowe magazyny.
Zastosowanie mediow spoteczno$ciowych, ktore majg charakter masowy i powszechny
bylo wczesdniej postrzegane jako zagrozenie dla elitarnego i ekskluzywnego wizerunku
tych marek. Obecnie, wraz z rozwojem spoleczenstwa cyfrowego i coraz wigkszym
udziatem aktywnosci online w zyciu konsumentéw, marki luksusowe coraz chetniej
wykorzystuja potencjat mediow spotecznosciowych i wlaczaja je do swojej dziatalnosci
promocyjnej 1 komunikacji z klientami (Ankiel i Stachowiak, 2016). Dzigki temu moga
wplynaé na ksztaltowanie pierwszych doswiadczen potencjalnych klientow, a takze
wzmacnianie doswiadczen aktualnych klientow.

Sposrdd szerokiej gamy opisanych wyzej dzialan i instrumentéw z zakresu
marketingu do$wiadczen realizowanych przez badane hotele Iuksusowe, jako
najwazniejsze 1 najbardziej skuteczne w kontekscie ksztaltowania lojalnosci klientow
zostaly wskazane indywidualne 1 spersonalizowane podejscie do klientow oraz

budowanie z nimi silnych i dlugotrwatych relacji. Nalezy zaznaczy¢, ze dziatania te
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zostaly okreslone jako najbardziej skuteczne w opinii przedstawicieli badanych hoteli
luksusowych, ktorzy piastujag w nich stanowiska kierownicze. Wnioski te potwierdzaja
dotychczasowe osiggnigcia innych badaczy. Przeprowadzona przez autorke¢ pracy analiza
literatury przedmiotu nie pozostawia watpliwosci, ze istot¢ ksztaltowania i
podtrzymywania lojalno$ci klientéw stanowi zarzadzanie relacjami z nimi w odpowiedni
sposob. Badania zrealizowane na rynku hoteli luksusowych wskazuja, ze praktyki z
zakresu marketingu relacji maja pozytywny i znaczacy wptyw na ksztaltowanie lojalnosci
klientow w tym sektorze rynku produktow luksusowych (zob. Narteh i in., 2013; Perisi¢
Prodan, Cerovi¢ i Ivanci¢, 2022). Co wigcej, badania zrealizowane na r6znych rynkach,
nie tylko produktéw luksusowych, wskazuja na to, ze zarzadzanie relacjami z klientami
ma pozytywny i znaczacy wptyw na ksztaltowanie ich lojalno$ci. Na przyktad, autorzy
Khan 1 in. (2020) realizujac badania ws$rdod malych i $rednich przedsiebiorstw
dzialajacych na pakistanskim rynku dowiedli, ze zarzadzanie relacjami z klientami ma
pozytywny wptyw na lojalnos¢ klientéw. Wongsansukcharoen (2022) realizujac badania
w sektorze bankowym dowiodt, Ze realizowanie zatozen marketingu relacji wpltywa na
zaangazowanie 1 zaufanie klientéw, ktore z kolei przektadaja si¢ na ksztaltowanie
lojalnosci klientow. Réwniez Jarosz (2021) wysnula podobne wnioski badajac klientow
perfumerii. Wyniki przeprowadzonego przez nig badania jasno wskazuja na to, ze relacje
jakie przedsigbiorstwo oferuje swoim klientom majg znaczacy wplyw na ich odczucia,
che¢ podjecia ponownej decyzji zakupowej oraz na sktonno$¢ do polecania zakupow
innym, potencjalnym klientom.

Nalezy jednocze$nie podkresli¢, ze w badanych hotelach nie stosuje si¢ zadnych
narzgdzi, ktore umozliwiatyby analiz¢ skuteczno$ci poszczegélnych dziatan i
instrumentdow z zakresu marketingu doswiadczen realizowanych w procesie
ksztattowania lojalnosci klientow. Ponadto, w hotelach tych, nie prowadzi si¢ ogélnych
statystyk, ktore usprawnityby identyfikacje réznych typow klientow, tj. klientow
potencjalnych, prawdopodobnych oraz lojalnych. Prowadzenie takich statystyk
umozliwiloby dostosowanie konkretnych dziatan i instrumentéw do danych typow
klientéw, ktore w zaleznos$ci od typu klienta, wspomagatyby procesy ksztattowania lub
wzmacniania lojalno$ci klientow. Braki te wynikaja prawdopodobnie z faktu, ze w
analizowanych hotelach nie s3 opracowywane osobne strategie dotyczace budowania
lojalnos$ci klientow. W hotelach tych nie praktykuje si¢ takze wyodrgbniania strategii
marketingu do$wiadczen, a koncentruje si¢ jedynie na planowaniu ogolnej strategii

marketingowej. Ponadto, w badanych hotelach, zaobserwowano stosunkowo niska
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jeszcze $wiadomos$¢ na temat marketingu doswiadczen oraz mozliwosci wykorzystania
go w budowaniu lojalnosci klientow. Stanowi to istotny poznawczo watek i jednoczes$nie
potwierdza ustalenia autorki, ktorych dokonano w wyniku analizy danych zebranych
podczas wcezesniej realizowanych przez nig badan®. Zidentyfikowano wowczas, ze
dziatania i1 instrumenty, ktérych celem byto zapewnianie klientom hoteli luksusowych
niezapomnianych do$wiadczen sa réznorodne i nowatorskie, ale ich dobdr jest raczej
intuicyjny. Dziatania te nie byly realizowane w sposdb zamierzony jako dzialania z
zakresu marketingu doswiadczen, a bardziej jako dziatania marketingowe, ktore
odznaczajg si¢ pozytywnym odbiorem i skuteczno$cig w budowaniu relacji z klientem.

W wyniku realizacji badania ilosciowego wsrdd klientow hoteli luksusowych
funkcjonujacych w Polsce zidentyfikowano dziatania i instrumenty z zakresu marketingu
doswiadczen, ktore na podstawie ocen klientow okazaty si¢ by¢ czynnikami majacymi
najwickszy wptyw na podejmowane przez nich decyzje. Uzyskano wyniki czg¢sciowo
zbiezne z wynikami otrzymanymi w efekcie realizacji badania jako$ciowego.

Sposrod  dziatan 1 instrumentdéw z zakresu marketingu doswiadczen
analizowanych w ramach czterech obszarow, tj. marketingu relacji, marketingu
sensorycznego, komunikacji i oferty, najwigkszy wplyw na podejmowane przez klientow
decyzje maja dzialania z zakresu marketingu relacji, oferty oraz marketingu
sensorycznego. Jako stosunkowo najmniej istotne, w kontekscie ich wplywu na
podejmowane decyzje, klienci oceniali dzialania i instrumenty z zakresu komunikacji.

Dziataniami z zakresu marketingu relacji, ktore na podstawie ocen respondentow
odznaczaja si¢ najwyzszym wplywem na podejmowane przez nich decyzje sa:
profesjonalna obstuga klienta; indywidualne i spersonalizowane podejscie do klienta;
szybkie 1 fachowe rozwigzywanie pojawiajacych si¢ problemdéw; zaangazowanie
wszystkich pracownikow do budowania relacji z klientem oraz wykazywanie
zainteresowania spostrzezeniami i wrazeniami klienta zwigzanymi z pobytem. Dzialania
te moga skutecznie wptywac na ksztaltowanie lojalnos$ci klientéw, poniewaz sprzyjaja
ksztattowaniu silnych i dlugotrwatych relacji z klientami. Nadajg one rowniez najwigkszy

priorytet potrzebom i oczekiwaniom klientow, co w konsekwencji ma wpltyw na

8 Na potrzeby pracy magisterskiej, pt.: Media spofecznosciowe jako narzedzie budowania wizerunku marki
produktu luksusowego na przyktadzie ustug branzy hotelarskiej i spa napisanej pod kierunkiem dr hab.
Justyny Lapinskiej, prof. UMK (Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika w Toruniu, Torun, 2022) autorka zrealizowala indywidualne niestandardowe wywiady
poglebione z przedstawicielami hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce.
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odczuwang przez nich satysfakcje (Biesok i Wyrdd-Wrdébel, 2017), ktora stanowi jedng
z gtownych determinant lojalnosci (por. podrozdziatl 1.2).

W zakresie oferty, jako czynniki, ktére maja najwigkszy wpltyw na decyzje
podejmowane przez klientoéw hoteli luksusowych zidentyfikowano bogata oferte SPA;
ekskluzywne ustugi, ktore nie sg dostgpne w innych hotelach; dodatkowe atrakcje dla
klientow, niedostgpne w innych obiektach; lokalizacj¢ hotelu oraz luksusowy wystroj i
bogate wyposazenie hotelu. Co ciekawe, klienci w kontekscie wplywu roéznych
czynnikow na dokonywane przez nich wybory, stosunkowo wysoko oceniali réwniez
aspekty prosrodowiskowe prowadzenia dzialalnosci hotelu. Wynik ten jest niezwykle
budujacy i moze §wiadczy¢ m.in. o stale rosngcej Swiadomosci nabywcow ustug hoteli
luksusowych dotyczacej konieczno$ci dbania o srodowisko naturalne oraz ich checi do
wspierania proekologicznych inicjatyw. Wymienione czynniki s3 waznymi elementami
oferty, ktére stanowig odpowiedz na te potrzeby i oczekiwania klientow. Zaspokajanie
tych potrzeb i oczekiwan sprzyja budowaniu zaufania klientéw, ich zaangazowaniu oraz
przekltada si¢ ogdlnie zadowolenie z oferty. Jest to niezwykle wazne w przypadku
klientow hoteli luksusowych, ktérzy, jak wspomniano juz w niniejszej dysertacji, maja
specyficzne potrzeby i oczekiwania, ktore sg czesto odmienne od potrzeb i oczekiwan
innych klientow nabywajacych produkty tzw. powszechne. Zaufanie, zaangazowanie
oraz satysfakcja sg okre$lane literaturze przedmiotu jako gldwne determinanty lojalno$ci
(zob. np.: Abu-Alhaijaiin., 2018; Setiawan i in., 2020; Kethan i Basha, 2022; Khraiwish
i in., 2022; Liang, 2022; Lina, 2022). W zwiazku z tym podejmowanie dzialan, ktore
sprzyjaja ich wystepowaniu powinno by¢ kluczowym elementem realizowanych przez
hotele luksusowe strategii marketingowych.

W  kontek$cie marketingu sensorycznego takze zidentyfikowano wiele
czynnikow, ktére (na podstawie ocen osob badanych) zostaly uznane za istotne w
podejmowaniu przez nich decyzji odnos$nie do wyboru ustugi. Dzialania i instrumenty,
ktore koncentrujg si¢ na zapewnianiu do§wiadczen angazujacych osobno zmyst wechu
(obecnos¢ w przestrzeniach wspolnych oraz pokojach hotelowych unikalnych
kompozycji zapachowych), zmyst stuchu (obecnos¢ muzyki dostosowanej do klimatu i
specyfiki hotelu), a takze zmysly dotyku i wzroku (wykorzystanie najwyzszej jakos$ci
materialdéw do wystroju i wyposazenia hotelu) okazaty si¢ rownie wazne, co zapewnianie
klientom multisensorycznych do$wiadczen angazujacych  wszystkie zmysty
jednocze$nie. Stanowi to istotny poznawczo watek, poniewaz celem marketingu

sensorycznego jest zarzadzanie roznymi bodZcami wptywajacymi na zmysty klienta w
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celu wywolania pozadanych reakcji emocjonalnych i behawioralnych, a wspomniana
multisensoryczno$¢ stanowi jego gldwny atrybut pozwalajacy na inscenizowanie
wyjatkowych 1 holistycznych do$wiadczen klientéw (Kim i in., 2021). Realizowanie
dziatan z zakresu marketingu sensorycznego przyczynia si¢ do kreowania przyjemnych
doswiadczen klientow, ktére prowadza do pojawiania si¢ przywigzania emocjonalnego
klienta do firmy oraz ksztaltowania glebszych relacji na poziomie klient — firma. Jest to
niezwykle wazne w kontek$cie ksztattowania lojalnosci klienta, ze szczegdlnym
uwzglednieniem lojalnosci afektywnej, ktora stanowi jeden z najwazniejszych wymiarow
ogoblnej koncepcji lojalnosci (Worthington i in., 2008; Michalska-Dudek, 2017).

W ramach ostatniego analizowanego obszaru, tj. komunikacji, poszczegdlne
dzialania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen okazaly si¢ mie¢ mniejszy
wpltyw na podejmowane przez klientow wybory, w porownaniu do dziatan i
instrumentdw z zakresu omawianych wczesniej obszaréw. Najwyzej ocenianym przez
klientéw czynnikiem w konteks$cie jego istotnosci w podejmowaniu decyzji o wyborze
danego hotelu byta atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa. Stanowi to niejako
potwierdzenie wnioskow, jakie autorka pracy wysnuta w wyniku analizy wynikow
badania jako$ciowego. Okreslono w nim bowiem, zZe strona internetowa hotelu ma wplyw
na ksztattowanie pierwszych doswiadczen klientow zwigzanych z danym hotelem.
Dostarcza ona bowiem wielu réznych informacji na temat oferty hotelu, a znajdujace si¢
na niej fotografie przedstawiaja namiastke tego, co klient moze doswiadczy¢ jesli
zdecyduje si¢ na pobyt w danym hotelu. Przedstawiciele hoteli luksusowych, ktorzy byli
respondentami  w badaniu jako$ciowym, niejednokrotnie podkreslali, ze w
reprezentowanych przez nich hotelach dba si¢ o to, aby strona internetowa byta
zaprojektowana w sposob, ktéry mogltby ukazaé luksusowy charakter danego hotelu i
zacheci¢ klientéw do skorzystania z jego oferty. Pozostale aspekty z zakresu
komunikacji, tj. wyr6zniajacy si¢ sposob komunikacji w mediach spoteczno$ciowych
oraz zaangazowanie hotelu we wspieranie inicjatyw spotecznych lub charytatywnych
byty oceniane przez klientow nieco nizej. Mozna wigc domniemywacé, ze w przypadku
klientéw hoteli luksusowych inne czynniki stanowig gtéwne determinanty ich wyboréw,
a czynniki z zakresu komunikacji maja w tym kontekscie charakter jedynie wspierajacy
lub wptywaja na te wybory w mniejszym stopniu.

W celu zbadania sity oraz kierunku wptywu poszczeg6lnych czynnikéw z zakresu
marketingu dos§wiadczen na lojalno$¢ klientow oszacowano model regresji logistyczne;.

W wyniku tej analizy zidentyfikowano istotne statystycznie czynniki, ktére z r6zng sita,
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w pozytywny lub negatywny sposob wplywaja na zachowania lojalno$ciowe klientow.
Najwigcej czynnikow istotnych statystycznie zidentyfikowano w obszarze marketingu
relacji. Najwigkszg sita wptywu na zwigkszenie szans na lojalno$¢ klientow odznacza si¢
profesjonalna obstuga klienta. Pozostatymi czynnikami z tego obszaru, ktére rowniez
wplywaja na zwigkszenie szans na lojalno$¢ sa kolejno wedtug sity wplywu: szybkie i
fachowe rozwigzywanie probleméw, wykazywanie przez pracownikow zainteresowania
wrazenia 1 spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem, rodzinna atmosfera panujaca
w hotelu oraz zainteresowanie i opieka nad klientem po zakonczonym pobycie.
Czynnikami, ktére pozytywnie wptywaja na zwigkszenie szans na lojalno$¢ klientow, z
zakresu oferty, sa dodatkowe atrakcje dla klientow oraz luksusowy wystroj i bogate
wyposazenie hotelu. Z kolei, w zakresie marketingu sensorycznego, pozytywny wplyw
na ksztattowanie lojalno$ci klientébw ma zapewnianie klientom dos$wiadczen
angazujacych wiele zmystéw jednoczesnie, tj. wechu, stuchu, wzroku, smaku 1 dotyku,
zwanych inaczej do$wiadczeniami multisensorycznymi. Co wigcej, w kontekscie
marketingu sensorycznego zidentyfikowano negatywny, ale z relatywnie slabg sita
oddziatywania wptyw dziatan z zakresu aromamarketingu. Mozna zatem domniemywac,
ze dla wielu badanych klientow specjalnie dobierane przez hotele zapachy nie sa
odpowiednie lub by¢ moze s zbyt intensywne.

Wyniki te sa czg¢$ciowo spojne z wynikami uzyskanymi przez Cetina i Wallsa
(2016), ktoérzy zrealizowali badania w$rdd klientdw 1 menedzerdéw hoteli luksusowych w
Stambule. Celem badan poczynionych przez tych autoréw byta identyfikacja kluczowych
czynnikow wplywajacych na ksztaltowanie niezapomnianych 1 wyjatkowych
doswiadczen klientow, przy zalozeniu, Ze maja one wplyw na konkurencyjnos¢ hotelu i
ksztaltowanie lojalnos$ci klientow. W badaniu o ktéorym mowa, wyr6zniono nieco inne
niz w niniejszej pracy obszary, w ramach ktorych nalezy klasyfikowa¢ determinanty
doswiadczen klientow. Jednakze, wiele z tych determinant jest zbieznych z
determinantami badanymi przez autorke. Cetin 1 Walss (2016) zidentyfikowali, ze w
przypadku wigkszosci gosci, gtowng role w kontekscie ksztaltowania wyjatkowych
doswiadczen odgrywaja interakcje spoteczne, rozumiane jako interakcje z personelem
(profesjonalizm obstugi, nastawienie personelu do gosci, dostosowywanie oferty do
klienta) oraz interakcje z innymi gosémi. Waznym elementem wspierajacym te interakcje
spoteczne jest tzw. srodowisko fizyczne do$wiadczenia, na ktoére sktada si¢ atmosfera
panujaca w hotelu, przestrzen, dodatkowe udogodnienia, wnetrza oraz ro6znego rodzaju

znaki, symbole i artefakty. Nalezy podkresli¢, Ze najskuteczniejsze doswiadczenia
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powstaja, gdy sygnaty fizyczne s3 wzmocnione pozadanymi interakcjami spotecznymi
(r6znicowanie do$wiadczen oparte wytacznie na elementach fizycznych nie jest trwale i
skuteczne, zwtaszcza w przypadku hoteli luksusowych).

Wyniki zrealizowanego przez autork¢ badania mozna skonfrontowa¢ réwniez z
wynikami badafh innych autoréw, ktorzy badali wplyw poszczegdlnych obszarow
marketingu do$wiadczen na lojalno$¢ klientow. Na przyklad Sowier-Kasprzyk (2021) w
badaniu, ktore zrealizowala na grupie respondentéw wybranych do badania w sposob
celowy przy wykorzystaniu metody ankiety internetowej, zidentyfikowata, ze marketing
sensoryczny wplywa na decyzje zakupowe i lojalnos$¢ klientow, jednakze sita tego
wpltywu nie jest zbyt wysoka. Autorka, o ktérej mowa analizowala oddziatywanie
marketingu sensorycznego na kazdy ze zmyslow osobno, co wykazalo, ze doznania
smakowe, stuchowe i dotykowe maja znikomy wpltyw na zachowania lojalno$ciowe
klientow, natomiast oddziatywanie na zmyst wzorku 1 wechu moze okaza¢ si¢ najbardziej
skuteczne w konteks$cie ksztattowania lojalnosci. Co ciekawe, autorka zidentyfikowata,
ze oddzialywanie na zmysty klientow ma o wiele wigkszy wptyw na podejmowane przez
nich decyzje zakupowe (czesto jednorazowe), anizeli na ksztattowanie lojalno$ci. Wyniki
badan uzyskane przez autorke niniejszej pracy sktaniajg do podobnego wniosku.

Liczne badania przeprowadzone dla réznych rynkéw (w réznych sektorach,
branzach) potwierdzaja rowniez, ze wykorzystywanie dziatan i instrumentéw z zakresu
marketingu relacji ma znaczacy (posredni oraz bezposredni) wpltyw na ksztattowanie
lojalnosci klientéow (zob. Tonder i1 Petzer, 2018; Aldainhi i Ali, 2019; Mujahidin i in.
2022). Brakuje jednak badan, ktore analizowatyby wplyw obecnosci dodatkowych
atrakcji dla klientéw oraz luksusowego wystroju i bogatego wyposazenia hotelu na
lojalno$¢ klientow.

Na podstawie zrealizowanych w niniejszej pracy badan zidentyfikowano
dziatania i instrumenty, ktore mozna okres$li¢ jako dobre praktyki®® , ktore mogg stanowi¢
inspiracje¢ dla innych hoteli luksusowych w budowaniu lojalnos$ci klientéw. Wyr6zniono

wsrod nich:

% Dobre praktyki sa to ro6znego rodzaju rozwigzania i sposoby dziatania, ktore przewyzszaja powszechnie
stosowane rozwigzania oparte na typowych narz¢dziach. Moga one stanowi¢ punkt wyjscia i inspiracje dla
rozwijania i wdrazania podobnych rozwiazan przez inne firmy i organizacje w danej branzy. Dobre praktyki
stanowia najlepsze, sprawdzone w praktyce metody realizacji zalozonych celow (Brajer-Marczak, 2017).
Koncepcja dobrych praktyk zaklada, ze odnosza si¢ one do dziatan, ktore zostaty sprawdzone pod katem
wystepowania zalezno$ci pomi¢dzy poszczegdlnymi dziataniami a pozytywnymi rezultatami, ktore zostaly
dostrzezone w efekcie ich realizacji (Brajer-Barczak, 2017).
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Wprowadzenie do oferty hotelu dodatkowych atrakcji dla klientow, ktore
stanowig wazne jej urozmaicenie 1 zapewniaja klientom szereg roéznych
mozliwosci spedzania wolnego czasu. Przyklady ciekawych, dodatkowych
atrakcji dla klientdow, moga stanowié: tematyczne weekendy (np. Weekend z
Maserati w Hotelu SPA Dr Irena Eris, Weekend w Witalnej Wiosce w Hotelu
Manor House), r6znego rodzaju eventy dla gosci (np. Kolacja na Cztery Rece w
Hotelu Dr SPA Irena Eris, pokazy sztuki w Hotelu Raffles Europejski) lub gry
(np. gra ,,Ucieczka z lochow” w Hotelu Manor House).

Obecnos¢ wyjatkowych ustug dodatkowych niedostepnych w innych hotelach,
ktére moga stanowi¢ odpowiedz na niszowe potrzeby i1 oczekiwania klientow, a
takze wyroznia¢ hotel na rynku i zapewnia¢ mu przewage na tle konkurencji.
Takie ustugi powinny by¢ spojne z misja i wizja danego miejsca, a takze z jego
specyfika. Przyktady wyrozniajacych si¢ ustug dodatkowych dostosowanych do
klimatu i specyfiki miejsca stanowig np.: SPA dla koni w Hotelu Manor House,
obecnos¢ Art Collection Managera w Hotelu Raffles Europejski, mozliwos¢
zorganizowania w pokoju hotelowym kapieli w mleku/piwie/leczniczych olejach
dla dwojga w Hotelu Manor House, pokoje dla alergikow w hotelu Manor House.
Realizowanie dziatah skoncentrowanych na jednoczesnym angazowaniu wielu
zmystow klienta (np. urozmaicenie zabiegbw w SPA obecnoscig pigknych
zapachow, nastrojowej muzyki i $§wiatla o réznym natgzeniu, organizowanie
wieczorow muzycznych w restauracjach hotelowych).

Traktowanie stalych gosci w szczegdlny sposdb poprzez przygotowywanie dla
nich spersonalizowanych prezentow w pokojach (np. ulubione wino lub
czekoladki, album ze zdjeciami gosci z poprzedniego pobytu, spersonalizowane
zabawki dla dzieci), zapamietywanie ulubionych kompozycji zapachowych
wykorzystywanych podczas zabiegéw SPA (np. w hotelu Raffles Europejski
goscie majag mozliwos$¢ stworzenia wiasnej kompozycji zapachowej olejkoéw,
ktére beda wykorzystywane podczas masazy) oraz zapraszanie tych gosci na
zamknigte wydarzenia (np. Hotel Raffles Europejski zaprasza swoich statych
gosci na okragle rocznice, urodziny czy inne tzw. zamknigte eventy).
Wykorzystywanie najwyzszej jakos$ci materiatdw do wyposazenia i wystroju
hotelu (np. w Hotelu Monopol w Katowicach w pokojach znajduja si¢ recznie
szyte firany, a podtogi i Sciany w tazienkach wylozone sa marmurowymi ptytkami

sprowadzanymi z Wioch). Na tych elementach hotele staraja si¢ nie oszczedzac,
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poniewaz stanowig one podstawe luksusowego i niepowtarzalnego wystroju oraz
w duzym stopniu wptywaja na wzmacnianie pozytywnych do§wiadczen klientow.
Przypisywanie opiekunow klientom indywidualnym, ktérzy czuwaja nad
podtrzymywaniem 1 wzmacnianiem relacji z danymi klientami. Tacy
opiekunowie wyr6zniaja si¢ szeroka wiedzg na temat potrzeb i oczekiwan
klientow oraz ich szczegodlnych preferencji. Sa oni odpowiedzialni za czuwanie
nad rezerwacjami klientéw, przygotowywanie dla nich specjalnych udogodnien

oraz spersonalizowanych ofert pobytu.
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ZAKONCZENIE

W zwiazku z nasilajacg si¢ konkurencja oraz ewoluujacymi potrzebami i oczekiwaniami
klientow, firmy powinny realizowa¢ dziatania, ktdre umozliwig im utrzymanie wysokiej
pozycji konkurencyjnej na rynku. Szczeg6lnie wazne jest poznanie potrzeb i wymagan
klientow oraz odpowiadanie na nie w sposob, ktory sprawi, ze beda oni zadowoleni i
pozostang z firma na diluzej. Zadowoleni klienci sa najlepszymi ambasadorami
firm/marek i czgsto stanowig najlepsza droge dotarcia do innych, potencjalnych klientow.
Glosza oni pozytywne opinie na temat firmy, zachecaja do skorzystania z jej oferty, sa
niewrazliwi na dziatania marketingowe konkurencji oraz dokonuja regularnych zakupow.
Przejawiaja wigc cechy klientow lojalnych, czyli takich, ktérzy powinni stanowi¢
kluczowy element zainteresowania kazdej organizacji.

Budowanie lojalnosci klientow jest procesem dlugookresowym, ztozonym i
wymagajacym zaangazowania réznorodnych zasobow firmy. O lojalno$¢ klientow
powinny zabiega¢ wszystkie firmy, w tym rowniez te, ktore dostarczaja na rynek dobra i
ustugi luksusowe. Ksztattowanie lojalnosci klientéw produktéw luksusowych jest
niezwykle wazne i jedoczes$nie relatywnie trudne, poniewaz sg oni bardziej wymagajacy,
maja odmienne oczekiwania i wymagania dotyczace kupowanych produktow, a ponadto
kieruja nimi odmienne motywy zakupowe niz w przypadku klientéw kupujacych
produkty, ktore nie sg klasyfikowane jako luksusowe. Na rynku produktéw luksusowych
o lojalnos¢ klientéw w szczegdlny sposob dba si¢ w branzy hoteli luksusowych. Ustugi
luksusowe sa bowiem wyjatkowa kategoria, w przypadku ktorej zdecydowanie trudniej
zbudowaé grupe lojalnych klientéw. Wazne w tym kontekScie jest realizowanie
nieszablonowych 1 nowoczesnych dziatah oraz wykorzystywanie instrumentow
marketingowych wzbogacajacych usluge o dodatkowa warto$¢, ktora zapewni klientom
dodatkowg satysfakcj¢ z uzytkowania i zaspokoi nie tylko ich potrzeby, ale réwniez
pragnienia. Koncepcja, w ktorej priorytet stanowia pragnienia i wybory konsumentow, a
gléwnym celem jest wzbogacanie wartosci funkcjonalnych produktu o wyjatkowa
warto$¢ dodatkowa jest marketing do§wiadczen.

Marketing do§wiadczen oferuje cale spektrum instrumentdéw i dziatan, ktore w
niniejszej dysertacji zostaly ujete w cztery gltéwne obszary, tj.: marketing relacji,
marketing sensoryczny, ofert¢ oraz komunikacje. Hotele luksusowe funkcjonujace na
polskim rynku wykorzystuja szeroki zakres dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu

doswiadczen do budowania i wzmacniania lojalno$ci klientow.
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Gléwnym celem pracy byta identyfikacja i ocena dziatan i instrumentdw z zakresu
marketingu do$wiadczen wykorzystywanych przez hotele luksusowe do budowania
lojalnosci klientow oraz rozpoznanie zalezno$ci, jakie wystepuja pomiedzy tymi
dziataniami a zachowaniami lojalno$ciowymi klientoéw. Realizacja celu pracy wymagata
udzielenia odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

P1: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu dos$wiadczen sa
wykorzystywane przez hotele luksusowe do budowania lojalnos$ci klientow?

P2: Ktore dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen odznaczaja
si¢ najwyzsza skuteczno$cia w procesie budowania lojalnosci klientéw hoteli
luksusowych?

P3: Czy wystepuja zaleznosci pomigdzy dziataniami i instrumentami z zakresu
marketingu doswiadczen stosowanymi przez hotele luksusowe do budowania lojalno$ci
klientow a zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow? Jaki jest kierunek i sita tych
zalezno$ci?

P4: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do$wiadczen stanowig
dobre praktyki, ktére moglyby stanowi¢ inspiracj¢ dla innych hoteli luksusowych w
budowaniu lojalno$ci klientoéw?

Z przeprowadzonego badania jakosciowego (indywidualne wywiady poglebione
z przedstawicielami hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce oraz analiza
dostepnych zrédet wtéornych dotyczacych tych hoteli) wynika, ze hotele luksusowe
wykorzystuja zroznicowane dziatania i instrumenty z zakresu wszystkich, wyréznionych
W pracy, obszarow marketingu do$wiadczen do budowania i wzmacniania lojalnosci
swoich klientow. Badane hotele angazuja si¢ w ksztattowanie silnych i dlugookresowych
relacji z klientami oraz zapewnianie im profesjonalnej obstugi na najwyzszym poziomie.
Dodatkowo ich wysitki skoncentrowane s3 na spersonalizowanym i indywidualnym
traktowaniu kazdego gos$cia oraz kreowaniu w hotelu rodzinnej, przyjaznej atmosfery.
Wazne jest rowniez wyjatkowe traktowanie stalych gos$ci, co sprzyja wzmacnianiu i
intensyfikowaniu relacji z nimi. W badanych hotelach duzy nacisk kladziony jest na
wykorzystywanie dzialan i instrumentdw, ktorych celem jest wptywanie na wszystkie
zmysty klienta, tj. wech, smak, wzrok, sluch i dotyk, oraz zapewnianie go$ciom
doswiadczen angazujacych wiele zmystow jednocze$nie, zwanych inaczej
doswiadczeniami multisensorycznymi. W badanych hotelach luksusowych dba si¢ takze
o dopracowany z dbato$cig o najmniejsze szczegoty, luksusowy wystroj obiektu oraz jego

bogate wyposazenie. Hotele te posiadaja w ofercie szeroka gam¢ dodatkowych atrakcji
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dla gosci oraz rzadkie i nietypowe ustugi, ktore nie sa dostepne w innych obiektach.
Waznym aspektem, ktory wplywa na ksztattowanie do$wiadczen klientdw i1 wspiera
budowanie ich lojalnosci jest rowniez komunikacja poprzez strony internetowe i kanaty
w mediach spoteczno$ciowych. Wazne w tym kontekscie jest realizowanie dziatan, ktore
beda kreatywne, wyrdzniajace si¢ oraz spojne ze specyfika danego hotelu [odpowiedz na
pytanie badawcze P1].

Zrealizowane badania (badanie jako$ciowe oraz badanie ilo$ciowe) umozliwity
ocen¢ skuteczno$ci opisanych wyzej dziatan i instrumentéw, zaréwno z perspektywy
przedstawicieli hoteli luksusowych, jak i klientow tych hoteli. Jako najwazniejsze i
najbardziej skuteczne dziatania i1 instrumenty z zakresu marketingu do$wiadczen,
wykorzystywane przez badane hotele luksusowe w procesie ksztattowania i wzmacniania
lojalnosci  klientow, przedstawiciele tych hoteli wyr6znili indywidualne i
spersonalizowane traktowanie kazdego klienta oraz budowanie z klientami
dlugotrwatych, opartych na zaufaniu i zaangazowaniu relacji. Co wigcej, na podstawie
ocen dokonanych przez klientow hoteli luksusowych w badaniu ankietowym,
zidentyfikowano dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do§wiadczen, ktore maja
najwigkszy wplyw na podejmowane przez nich decyzje, a w konsekwencji rowniez na
budowanie i wzmacnianie ich lojalno$ci. Sg to dziatania i instrumenty z zakresu:

1. marketingu relacji  (profesjonalna obstuga klienta, indywidualne i
spersonalizowane podejscie do klienta, szybkie i fachowe rozwigzywanie
pojawiajacych si¢ problemdéw, zaangazowanie wszystkich pracownikow do
budowania relacji z klientem oraz wykazywanie zainteresowania spostrzezeniami
1 wrazeniami klienta zwigzanymi z pobytem w hotelu);

2. marketingu sensorycznego (obecnos¢ wyjatkowych kompozycji zapachowych w
przestrzeniach wspdlnych oraz pokojach hotelowych, obecno$¢ muzyki
dostosowanej do klimatu i specyfiki hotelu, wykorzystanie najwyzszej jakosci
materiatdw do wystroju 1 wyposazenia hotelu oraz zapewnianie klientom
multisensorycznych doswiadczen);

3. oferty (bogata oferta SPA, uslugi, ktoére nie sa dostgpne w innych hotelach,
dodatkowe atrakcje dla klientéw, niedostepne w innych hotelach, lokalizacja
hotelu, luksusowy wystrdj i bogate wyposazenie obiektu oraz prowadzenie
dziatalnosci z poszanowaniem $rodowiska naturalnego).

Stosunkowo najmniejsze znaczenie maja w tym kontek$cie (na podstawie ocen

dokonanych przez klientow hoteli) dzialania i instrumenty z zakresu komunikacji,
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sposrod ktorych jedynie atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa odgrywa
relatywnie wazng rol¢ w procesie podejmowania przez nich decyzji o skorzystaniu z
oferty danego hotelu luksusowego [odpowiedz na pytanie badawcze P2].

W drodze realizacji badania ankietowego i analizy statystycznej zgromadzonych
wynikow, stosujac model regresji logistycznej zidentyfikowano zaleznos$ci, jakie
wystepuja pomigdzy poszczegdlnymi dziataniami i1 instrumentami z zakresu marketingu
doswiadczen, stosowanymi przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientéw a
zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze
profesjonalna obstuga klienta ma najsilniejszy pozytywny wplyw na lojalno$¢ klienta.
Dodatkowo, innymi czynnikami z zakresu marketingu relacji, wpltywajacymi pozytywnie
na lojalnos$¢ klienta (ze zréznicowang sitg) sa: rodzinna atmosfera panujaca w hotelu,
szybkie 1 fachowe rozwigzywanie probleméw, wykazywanie przez pracownikdéw
zainteresowania wrazeniami 1 spostrzezeniami klienta zwigzanymi z pobytem,
zainteresowanie 1 opieka nad klientem po zakonczonym pobycie. W zakresie oferty
pozytywny wpltyw na lojalno$¢ klientow maja dodatkowe atrakcje dla klientow
(niedostepne w innych hotelach) oraz luksusowy wystrdj i1 bogate wyposazenie hotelu.
Pozytywny wpltyw na lojalno$¢ klientow ma réwniez zapewnianie im do$wiadczen
angazujagcych  wiele zmyslow jednocze$nie (por. wspomniana  wcze$niej
multisensorycznos¢). Z kolei relatywnie slabym negatywnym wpltywem na lojalnos¢
klientow odznacza si¢ atrakcyjnie zaprojektowana strona internetowa hotelu oraz
obecno$¢ w przestrzeniach wspdlnych i pokojach hotelowych unikalnych kompozycji
zapachowych, dostosowanych do specyfiki miejsca. Wobec tego, hotele luksusowe w
celu ksztaltowania i wspierania lojalnosci klientow powinny przede wszystkim
koncentrowa¢ si¢ na ulepszaniu i rozwijaniu swojej oferty, zaangazowaniu w proces
budowania i podtrzymywania silnych pozytywnych relacji z klientami, a takze kreowaniu
niezapomnianych, multisensorycznych doswiadczen klientéw [odpowiedZ na pytanie
badawcze P3].

Zrealizowane badania (badanie jakoSciowe oraz badanie ilosciowe) umozliwity,
oprocz identyfikacji dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu do§wiadczen, ktore
badane hotele wykorzystuja do budowania i wzmacniania lojalnosci klientdw,
wyszczegblnienie w tym zakresie rowniez dobrych praktyk, ktore moga stanowié
inspiracj¢ dla innych hoteli luksusowych. Bez watpienia do dobrych praktyk naleza
oferowanie przez badane hotele dodatkowych atrakcji dla klientow (tematyczne

weekendy, gry, eventy dla gosci, szeroki zakres nietypowych zabiegow z zakresu odnowy
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biologicznej i SPA) oraz wyjatkowych ustug, ktore nie sg dostgpne w innych hotelach.
Co wigcej, w badanych hotelach realizowane sg kreatywne i dostosowane do specyfiki
danego miejsca dzialania, ktorych celem jest angazowanie jak najwigkszej liczby
zmystow klienta jednocze$nie. Dobra praktyka, w kontekscie wzmacniania lojalnosci
klientoéw jest traktowanie statych gosci w wyjatkowy sposob poprzez obdarowywanie ich
spersonalizowanymi prezentami oraz zapraszanie na zamkni¢te wydarzenia. W badanych
hotelach, do wystroju i wyposazenia hotelu, wykorzystuje si¢ wyselekcjonowane
materiaty najwyzszej jako$ci oraz elementy wykonywane na specjalne zamowienie, ktore
wzmacniaja do$wiadczenia sensoryczne klientow. Innym interesujacym dziataniem,
ktére moze by¢ skuteczne w kontekscie budowania relacji z klientami jest przypisywanie
opiekunow klientom indywidualnym. Do ich zadan nalezy przede wszystkim planowanie
pobytow klientow, a takze podtrzymywanie relacji z nimi poprzez staty kontakt 1 opieke
zarowno podczas pobytu, jak i po jego zakonczeniu [odpowiedZ na pytanie badawcze
P4].

Niniejsza praca poszerza dotychczasowa wiedz¢ na temat lojalno$ci klientow, jej
determinant i uwarunkowan, a przede wszystkim réznorodnych dziatan i instrumentow z
zakresu marketingu doswiadczen, ktore moga by¢ wykorzystywane w budowaniu i
wzmacnianiu lojalnos$ci klientow luksusowych hoteli. Praca stanowi pierwsza w polskim
pisSmiennictwie probe podjecia badan nad problematyka wykorzystywania dziatan i
instrumentdw z zakresu marketingu doswiadczen w celu ksztaltowania i wzmacniania
lojalnosci klientow hoteli luksusowych. W wyniku badan zrealizowanych na potrzeby
niniejszej pracy, nie tylko rozpoznano kluczowe obszary oraz wpisujace si¢ w nie
konkretne dziatania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywane
przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow, ale przede wszystkim
zidentyfikowano zalezno$ci, jakie wystepuja pomiedzy tymi dziataniami i instrumentami
a zachowaniami lojalno$ciowymi klientow.

Praca oprocz walorow poznawczych ma rdwniez znaczenie aplikacyjne. Stanowi
ona bowiem zrdédlo informacji dotyczacych zréznicowanych dziatan i instrumentow z
zakresu marketingu doswiadczen, ktore hotele luksusowe moga wykorzystywaé w
praktyce, do realizacji celow zwigzanych z budowaniem lojalnosci klientow. Ukazuje
réwniez zalezno$ci pomigdzy poszczegdlnymi dziataniami i instrumentami z obszaru
marketingu do$§wiadczen a lojalnoscig klientéw, co stanowi wazng wskazowke dla
menadzerow hoteli luksusowych w kontek$cie najbardziej kluczowych i skutecznych

rozwigzan, ktore moga implementowac¢ w swoich strategiach marketingowych. W pracy
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szczegbdtowo zaprezentowano réwniez samg istote marketingu do§wiadczen oraz szeroki
zakres dzialan i instrumentow, jakie oferuje, co moze si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia
$wiadomosci na temat istoty marketingu do§wiadczen i mozliwosci wykorzystywania
réznorodnych rozwigzan z jego zakresu wsrod osob, ktore zajmuja si¢ marketingiem w
hotelach luksusowych. Waznym, zdaniem autorki, osiggni¢ciem niniejszej dysertacji jest
réwniez opracowane na jej potrzeby narzgdzie pomiarowe, tj. kwestionariusz ankiety.
Instrument ten moze stanowi¢ uzyteczne narzedzie do badania zaleznos$ci, jakie
wystepuja pomiedzy dzialaniami i1 instrumentami wyréznionymi w ramach czterech
obszarow marketingu do§wiadczen (marketing relacji, oferta, komunikacja i marketing
sensoryczny), a zachowaniami lojalno$ciowymi klientow hoteli luksusowych.

Wyniki uzyskane w niniejszej pracy postuzyly nie tylko rozpoznaniu badanego
problemu, ale moga stanowi¢ takze inspiracj¢ do kontynuacji zaproponowanego w niej
kierunku badan. Bez watpienia, potencjat badawczy tkwi, w tym przypadku, w
zastosowaniu bardziej zaawansowanych metod ekonometrycznych, np. modeli réwnan
strukturalnych (SEM). Ciekawe mogtyby by¢ rowniez wyjasnienie braku powigzan lub
wystepowania powigzan negatywnych pomigdzy poszczegdlnymi dzialaniami i
instrumentami z zakresu marketingu do$wiadczen a zachowaniami lojalno$ciowymi
klientow. Interesujace poznawczo jawi si¢ rowniez zrealizowanie odrgbnych badan wsrod
klientéw biznesowych oraz klientow indywidualnych hoteli luksusowych w celu
rozpoznania ewentualnych roznic wystgpujacych w kontekscie ksztattowania si¢
lojalnosci w tych dwoch segmentach. Uzytecznych wnioskow moglaby réwniez
dostarczy¢ obserwacja uczestniczaca zjawisk, proceséw i interakcji zachodzacych w
hotelach luksusowych. Taka obserwacja umozliwilaby identyfikacj¢ wigkszej liczby
waznych, z perspektywy nauki oraz praktyki, dzialan i instrumentow z zakresu
marketingu do$§wiadczen, ktéore moga by¢ wykorzystywane w budowaniu lojalnosci
klientéw. W kontekscie badania ustug luksusowych interesujace poznawczo mogtaby by¢
réwniez identyfikacja kluczowych przejawow lojalnosci klientow dobr luksusowych (ze
szczegbdlnym uwzglednieniem ewentualnych réznic wystepujacych w zalezno$ci od
rodzaju produktu — dobro lub ustuga). Stuzy¢ temu moga np. wywiady eksperckie ze
specjalistami zajmujacymi si¢ marketingiem produktéw/marek luksusowych.

Przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy badania odznaczajg si¢ pewnymi
ograniczeniami, na ktore nalezy zwrdci¢ uwage. Pierwsze z nich to subiektywizm oceny
respondentéw biorgcych udziat w badaniu jakosciowym i iloSciowym Jak podkresla

Cyfert (2012, s. 90), ,,uzyskane odpowiedzi zawsze obarczone sg pewnym ryzykiem
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subiektywizmu dokonanych przez respondentow ocen, ktore z kolei moga w wigkszym
stopniu  odnosi¢ si¢ do opinii respondentdow, niz do opisywanej przez nich
rzeczywistosci”. Majac tego Swiadomos¢, autorka starata si¢ dotrze¢ do osob, ktdre maja
mozliwie najlepsza wiedz¢ w interesujacym ja obszarze. W badaniu jako$ciowym byty
to najczgsciej osoby piastujgce stanowiska kierownicze w badanych hotelach,
odpowiedzialne za dziatania w obszarze marketingu. W przypadku badania ilosciowego
starano si¢ zacheci¢ do udzialu w badaniu osoby, ktore rzeczywiscie korzystaja z ushug
hoteli luksusowych i majg realng podstawe, aby wypowiadac¢ si¢ na ten temat. Pewnym
ograniczeniem jest takze brak reprezentatywnosci proby badawczej w przypadku badania
ilosciowego oraz badania jako$ciowego. Z uwagi na bardzo ograniczony dostep do
podmiotoéw badania, w przypadku obu badan realizowanych na potrzeby niniejszej pracy
zastosowano celowy dobor jednostek do proby badawczej. W tym miejscu warto
zaznaczy¢ rowniez ze, zastosowana w przypadku badania ilosciowego metoda ankiety
internetowej, pomimo wielu jej zalet posiada réwniez wady, wsrdd ktorych nalezy
wyrdzni¢ m.in. ryzyko wypehienia kwestionariusza przez osoby, do ktorych badanie nie
jest kierowane. Mimo to, metoda ta wydala si¢ autorce pracy najbardziej adekwatng i
skuteczng, chociazby z uwagi na duze trudno$ci/brak mozliwosci w dotarciu do
respondentéw w sposdb bezposredni.

Autorka niniejszej pracy dzigkuje wszystkim osobom, ktore wsparty proces
badawczy, a w szczegolnosci przedstawicielom kadry kierowniczej badanych hoteli oraz
ich klientom. Jednocze$nie wyraza nadzieje, iz takie potaczenie teorii z praktyka, okaze
si¢ wartosciowe zarowno dla przedstawicieli $wiata nauki, jak rowniez biznesu i w
efekcie przyczyni si¢ do szerszej dyskusji na temat wykorzystania marketingu

doswiadczen w budowaniu lojalnosci klientéw hoteli luksusowych.
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SUMMARY

Building customer loyalty is a long-term and complex process. Nowadays,
customers are very demanding, and their purchasing habits are constantly changing. They
are becoming more experience-oriented and focused on the additional value that products
offer. Therefore, companies should implement increasingly modern and unconventional
marketing activities to build and strengthen customer loyalty. Experience marketing
delivers sensory, emotional, cognitive, behavioral, and relational values to customers,
evoking positive feelings, incredible experiences, and emotions, and enriching the
functional values of the product.

Luxury hotels operating in the Polish market implement various activities and tools
in the field of experience marketing to build and reinforce customer loyalty. The main
goal of this doctoral thesis is to identify and evaluate the activities and tools of experience
marketing used by luxury hotels to build customer loyalty and recognize the relationships
between these activities and tools and customer loyalty behaviors. The author conducted
empirical research, including In-Depth Interviews with representatives of luxury hotels
and a survey among luxury hotel customers.

As a result of the qualitative research, the author identified the main activities and
tools of experience marketing used by luxury hotels to build customer loyalty, which fall
into four main areas: relationship marketing, offer, communication, and sensory
marketing.

Through a survey of 579 respondents and statistical analysis of the gathered results,
using logistic regression, relationships were identified between specific activities and
tools of experience marketing employed by luxury hotels to build customer loyalty and
customer loyalty behaviors. The analysis revealed that the following factors positively
influence customer loyalty (with varying strength): professional customer service, a
family-like atmosphere in the hotel, prompt and expert problem resolution, employees
showing interest in customer experiences and perceptions related to their stay, post-stay
customer interest and care, additional attractions for customers (unavailable in other
hotels), luxurious decor and rich hotel amenities, and providing customers with
multisensory experiences. Relatively weak negative influences on customer loyalty
include a well-designed hotel website and the presence of unique scent compositions in
common areas and hotel rooms, tailored to the specific nature of the place. Therefore, in

order to shape and support customers loyalty, luxury hotels should primarily focus on
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improving and developing their offer, engaging in the process of building and maintaining
strong positive relationships with customers, as well as creating unforgettable, multi-
sensory customer experiences.

The structure of the doctoral thesis includes an introduction, three theoretical
chapters, one methodology chapter, two empirical chapters, a section containing the
discussion of research results, and a conclusion. The first chapter focuses on the
phenomenon of customer loyalty, exploring its determinants, different types and levels of
loyalty, and describing the process of building customer loyalty. The second chapter
presents the essence of luxury and luxury products, along with a description of the luxury
product customer. The third chapter introduces the essence of experience marketing. The
fourth chapter outlines the methodology of the empirical research carried out. The fifth
chapter presents the results and conclusions of the qualitative study, showcasing four case
studies of selected luxury hotels operating in Poland. The sixth chapter presents the results
of the quantitative research and the relationships between the various activities and tools
of experience marketing used by luxury hotels to build customer loyalty and customer
loyalty behaviors. The conclusion of the dissertation contains a summary of the obtained
research results, research limitations, and recommendations for further research in similar

arcas.
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ZALACZNIK 1

Scenariusz indywidualnego wywiadu poglebionego (IDI) z przedstawicielami hoteli
luksusowych funkcjonujacych na terenie Polski na potrzeby realizacji badania w
ramach rozprawy doktorskiej pt. ,,Marketing doswiadczen w budowaniu lojalnosci

klientow hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce”.

Badanie dotyczy ksztattowania wyjatkowych doswiadczen klientow hoteli luksusowych

funkcjonujacych w Polsce.
Tematy do dyskusji i pytania pomocnicze:

1. Typy klientow obstugiwanych przez hotel luksusowy (pytania pomocnicze: Jakich
klientow obstuguje hotel? Jakie typy klientow dominujg posrod wszystkich klientow
hotelu?)

Podpowiedz: Wsrod klientow hoteli mozna wyrozni¢ np.: gosci biznesowych, gosci

indywidualnych, pary, rodziny z dzie¢mi, grupy.

2. Dzialania realizowane przez hotel w celu zapewnienia klientom wyjatkowych
doswiadczen zwigzanych z pobytem (pytania pomocnicze: Jakie dziatania realizuje
hotel w celu zapewnienia klientom wyjqtkowych i niezapomnianych doswiadczen?
Czy takie same dziatania realizowane sq w przypadku wszystkich klientow hotelu?
Czym hotel wyroznia sie na tle konkurencji w kontekscie budowania wyjgtkowych

doswiadczen klientow?

3. Rola pracownikéow hotelu w kreowaniu wyjatkowych doswiadczen klientow
(pytania pomocnicze: Jaka jest rola pracownikow hotelu w zapewnianiu klientom

wyjgtkowych doswiadczen? Ktorzy pracownicy sq angazowani w tym procesie?

Podpowiedz: Pracownicy, ktorzy mogg by¢ angazowani w proces kreowania
wyjgtkowych doswiadczen klientow to np.: pracownicy recepcji, kucharze, kelnerzy,
pracownicy pokojowi, boyowie hotelowi, pracownicy z dziatu marketingu oraz pozostali

pracownicy zajmujgcy sie obstugqg klienta.
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4. Dzialania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywane
przez hotel w budowaniu lojalnosci klientéw (pytania pomocnicze: Jakie dzialania
i instrumenty sq wykorzystywane w hotelu do ksztattowania dtugotrwatych, opartych
na lojalnosci relacji z klientami? Czy dzialania zorientowane na kreowaniu
wyjgtkowych doswiadczen sq istotne w tym procesie? Czy widzi Pan/Pani zwigzek
pomiedzy realizowaniem tych dziatan a budowaniem diugotrwalych, opartych na
lojalnosci  relacji z klientami? Ktore dzialania zapewniajgce wyjgtkowe
doswiadczenia sq Pani/Pana zdaniem najbardziej skuteczne w budowaniu lojalnosci

klientow hotelu? Czy w przypadku wszystkich klientow sq to takie same dziatania?

5. Klienci lojalni w hotelu (pytania pomocnicze: Czy mozliwe jest okreslenie jaki
procent klientow hotelu stanowiq klienci lojalni, tj. tacy, ktorzy odwiedzajq hotel
ponownie, rekomendujg ustugi hotelu innym, potencjalnym klientom? Czy hotel
prowadzi takie statystyki? Czy wobec klientow powracajgcych do hotelu stosowane
sq inne dziatania zapewniajgce wyjgtkowe doswiadczenia niz w przypadku

pozostalych klientow?

6. Realizowane przez hotel dzialania z zakresu marketingu doSwiadczen w opinii
klientow (pytania pomocnicze: Czy hotel sledzi opinie klientow? Jesli tak to w jaki
sposob? Czy klienci sq pytani o wrazenia zwigzane z pobytem w hotelu? Ktore
dziatania skoncentrowane na zapewnianiu wyjgtkowych doswiadczen realizowane
przez hotel sq najczesciej dostrzegane i komentowane przez klientow? Ktore z tych

dziatan cieszq si¢ najbardziej pozytywnym odbiorem?)
7. Marketing doswiadczen zdaniem oséb badanych (pytania pomocnicze: Czy

pojecie ,,marketing doswiadczen” jest Pani/Panu znane? Jak Pani/Pan rozumie to

pojecie? Czym marketing doswiadczen jest dla Pani/Pana?)
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ZALACZNIK 2

Kwestionariusz ankiety ,,Budowanie lojalnosci klientow hoteli luksusowych

funkcjonujacych w Polsce”

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Wydziat Nauk Ekonomicznych i
Zarzadzania
Doktorantka: mgr Katarzyna Sicinska

Promotor rozprawy doktorskiej: dr hab. Justyna Lapinska, prof. UMK

Badanie ankietowe realizowane w ramach rozprawy doktorskiej pt. ,,Marketing
doswiadczen w budowaniu lojalnosci klientow hoteli luksusowych funkcjonujacych

w Polsce”
Szanowni Panstwo,

jestem doktorantka na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu. Przygotowuj¢ rozprawe doktorska pod kierunkiem dr
hab. Justyny Lapinskiej, prof. UMK. Chciatabym serdecznie zaprosi¢ Panstwa do wzigcia
udzialu w badaniu ankietowym, ktére jest realizowane w ramach przygotowywanej
przeze mnie rozprawy doktorskiej pt. ,, Marketing doswiadczen w budowaniu lojalnosci
klientow hoteli luksusowych funkcjonujgcych w Polsce”.

Badanie jest prowadzone wérdd klientow najbardziej luksusowych i prestizowych hoteli
funkcjonujacych w Polsce. Dotyczy znaczenia roznorodnych dziatan skoncentrowanych
na zapewnianiu niezapomnianych i wyjatkowych do$wiadczen klientow w procesie
ksztattowania ich lojalnosci.

Kwestionariusz jest podzielony na sze$¢ blokéw. W blokach 1-5 zostang Panstwo
poproszeni o ustosunkowanie si¢ do poszczegdlnych stwierdzen na pigciostopniowe;j
skali (od 1 — ,,Catkowicie si¢ nie zgadzam” do 5 — ,,Catkowicie si¢ zgadzam”).
Stwierdzenia dotycza zachowan lojalno$ciowych klientow oraz roéznych obszardéw
dziatan 1 instrumentoéw z zakresu marketingu doswiadczen realizowanych przez hotele

luksusowe. Ostatni blok tego kwestionariusza to metryczka.
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Wypehienie kwestionariusza ankiety zajmie maksymalnie 10 minut. Badanie jest w petni
anonimowe, a zgromadzone wyniki (W postaci zagregowanej) zostang wykorzystane

wylacznie do celéw naukowych.

Prosz¢ o ustosunkowanie si¢ do ponizszych stwierdzen zaznaczajac okreslona
kategori¢ na skali pieciostopniowej: ,,Calkowicie si¢ nie zgadzam” (1), '"Nie
zgadzam si¢'" (2), "Nie mam zdania" (3), "Zgadzam si¢" (4), ,,Calkowicie si¢

zgadzam” (5).

Obszar 1. Marketing relacji

Calkowicie Nie Calkowicie
sie

i
zgadzam sig zgadzam

1 2 3 4 5

sig nie zgadzam

I. 1. Profesjonalna obstuga klienta jest dla mnie
waznym czynnikiem zachecajacym do odwiedzenia O O O O O
danego hotelu luksusowego

I. 2. Indywidualne, spersonalizowane podejscie do
klienta jest dla mnie istotnym czynnikiem
decydujacym o wyborze oferty danego hotelu
luksusowego

L. 3. Fakt, ze podczas pobytu w hotelu czuje si¢
rozpoznawany/a jest dla mnie waznym czynnikiem
zachecajacym do wyboru oferty danego hotelu
luksusowego

I. 4. Rodzinna atmosfera panujaca w hotelu jest dla
mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do O O O O O
odwiedzenia danego hotelu luksusowego

L. 5. Szybkie i fachowe rozwigzywanie
pojawiajacych si¢ problemow jest dla mnie istotnym
czynnikiem zachgcajacym do wyboru oferty danego
hotelu luksusowego

I. 6. Zaangazowanie wszystkich pracownikow do
budowania relacji z klientem jest dla mnie waznym
czynnikiem zache¢cajagcym do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego

I. 7. Fakt, ze stali goscie sg traktowani w wyjatkowy
sposob (np. otrzymuja spersonalizowane prezenty,
sg zapraszani na zamkniete wydarzenia) jest dla O O O O O
mnie waznym czynnikiem, ktory zacheca do wyboru
oferty danego hotelu luksusowego

I. 8. Fakt, ze pracownicy hotelu wykazuja
zainteresowanie wrazeniami i spostrzezeniami O O O O O
klienta zwigzanymi z pobytem jest dla mnie
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waznym czynnikiem zachecajacym do odwiedzenia
danego hotelu luksusowego

I. 9. Zainteresowanie i opieka nad klientem po
zakonczonym pobycie (poprzez np. wiadomosci lub
telefony z podzickowaniem za pobyt, przesylanie
informacji o ofertach, ktére mogtyby sie spodobaé
konkretnemu klientowi w przysztosci) jest dla mnie
waznym czynnikiem zachecajagcym do odwiedzenia
danego hotelu luksusowego

Obszar II. Oferta

II. 1. Fakt, ze w hotelu przygotowywane sg
upominki powitalne dla klientow (tj. listy powitalne
1 prezenty w pokojach) jest dla mnie waznym
czynnikiem zachg¢cajacym do wyboru oferty danego
hotelu luksusowego

II. 2. Bogata oferta SPA jest dla mnie istotnym
czynnikiem decydujagcym o odwiedzeniu danego
hotelu luksusowego

II. 3. Fakt, Ze hotel posiada w swojej ofercie ustugi,
ktore nie sg dostgpne w innych hotelach jest dla
mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
odwiedzenia danego hotelu luksusowego

II. 4. Fakt, ze hotel oferuje dodatkowe atrakcje dla
klientéw (niedostepne w innych hotelach) jest dla
mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
odwiedzenia danego hotelu luksusowego

II. 5. Lokalizacja hotelu jest dla mnie waznym
czynnikiem zache¢cajagcym do odwiedzenia danego
hotelu luksusowego

II. 6. Fakt, ze hotel posiada dlugg i bogata historig
jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
odwiedzenia danego hotelu luksusowego

II. 7. Luksusowy wystr6j i bogate wyposazenie
hotelu sg dla mnie waznymi czynnikami
zachecajacymi do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego

II. 8. Fakt, ze hotel prowadzi swoja dziatalno$¢ z
poszanowaniem $rodowiska naturalnego jest dla
mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
odwiedzenia danego hotelu luksusowego

Obszar I11. Komunikacja

III. 1. Atrakcyjnie zaprojektowana strona
internetowa hotelu jest dla mnie waznym
czynnikiem decydujagcym o wyborze oferty danego
hotelu luksusowego
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III. 2. Wyrdzniajacy si¢ sposob prowadzenia
komunikacji w mediach spotecznos$ciowych jest dla
mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
skorzystania z oferty danego hotelu luksusowego

II1. 3. Fakt, ze hotel angazuje si¢ we wspieranie
inicjatyw spotecznych i/lub charytatywnych jest dla
mnie waznym czynnikiem decydujacym o wyborze
oferty danego hotelu luksusowego

III. 4. Opinie influenceréw (youtuberéw, blogerow,
ambasadorow marki itp.) stanowig dla mnie wazny
czynnik zachecajacy do odwiedzenia danego hotelu
luksusowego

II1. 5. Fakt, Ze inni klienci rozpowszechniaja
pozytywne opinie na temat danego hotelu
luksusowego jest dla mnie waznym czynnikiem
zachecajacym do wyboru jego oferty

Obszar 1V. Marketing sensoryczny

IV. 1. Obecnos¢ w przestrzeniach wspdlnych oraz
pokojach hotelowych unikalnych kompozycji
zapachowych, dostosowanych do specyfiki miejsca
jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
wyboru oferty danego hotelu luksusowego

IV. 2. Obecno$¢ muzyki dostosowanej do klimatu i
specyfiki hotelu jest dla mnie waznym czynnikiem
zachecajacym do ponownego wyboru oferty danego
hotelu luksusowego

IV. 3. Wykorzystanie najwyzszej jako$ci materialow

do wystroju i wyposazenia hotelu jest dla mnie
waznym czynnikiem zachecajacym do wyboru
oferty danego hotelu luksusowego

IV. 4. Atrakcyjne zaplecze kulinarne jest dla mnie
waznym czynnikiem zachecajacym do odwiedzenia
danego hotelu luksusowego

IV. 5. Fakt, ze hotel jest w stanie zapewnic¢
doswiadczenia angazujace wiele zmystow
jednoczesnie (tj. wech, stuch, wzrok, smak, dotyk)
jest dla mnie waznym czynnikiem zachgcajacym do
wyboru oferty danego hotelu luksusowego

Obszar V. Zachowania lojalnosciowe klienta

Calkowicie

V. 1. Rekomenduj¢ hotel luksusowy, z ktorego
oferty jestem zadowolony/a innym osobom

N
0 4‘

V. 2. Chetnie udostepniam pozytywne opinie w
Internecie na temat hotelu luksusowego, z ktérego
oferty jestem zadowolony/a
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V. 3. Jestem w stanie wybaczy¢ drobne btedy i
niedociggnigcia hotelowi luksusowemu, z ktorego O O O O O
oferty jestem ogolnie zadowolony/a

V. 4. Jestem gotowy/a zaplaci¢ wigcej za pobyt w

hotelu luksusowym, z ktérego oferty jestem O O O O O
zadowolony/a
METRYCZKA:
Plec: Wiek:
O kobieta 0 do 25 lat
00 mezczyzna 0 26-35 lat
[J inna 0 36-45 lat
O nie chce udzieli¢ odpowiedzi 00 46-55 lat
(1 56-65 lat

Miejsce zamieszkania:

0 wie$

O miasto do 20 tys. mieszkancow
O miasto 21-100 tys. mieszkancow

O miasto 101 tys. mieszkancow

Wysokos$¢ osiaganych przez
Pana/Pania dochodow:

0 do 7,1 tys. brutto miesi¢cznie
0 7,2-20 tys. brutto miesiecznie
0 21-50 tys. brutto miesi¢cznie
0 51-83 tys. brutto miesi¢cznie

O powyzej 83 tys. brutto miesi¢cznie

0 nie chce udzieli¢ odpowiedzi

0 66 lat 1 wiecej

Typ klienta hotelu luksusowego, ktorego
Pan/Pani reprezentuje:

O indywidualny

O biznesowy

0 zaréwno indywidualny, jak i biznesowy

Czestotliwos¢. z jaka Pan/Pani korzysta z
ustug hoteli luksusowych w roku (prosze
poda¢ przyblizong liczbe pobytow):
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