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DZIALANIA Z ZAKRESU MARKETINGU
DOSWIADCZEN W OCZACH POLSKICH
KONSUMENTOW - WYNIKI BADAN
JAKOSCIOWYCH'

Streszczenie: Niniejszy artykut przedstawia wyniki badan jakosciowych (FGI i IDI) na
temat postrzegania dziatan z zakresu marketingu doswiadczen przez polskich konsumen-
tow oraz wystgpowania elementéw modutéw doswiadczen w ulubionych sklepach. Ar-
tykul sktada si¢ z dwoch czesci: pierwsza z nich zawiera przeglad literatury przedmiotu,
natomiast w drugiej czesci zostaty przedstawione wyniki badania wtasnego, ktore pro-
wadza do wniosku, ze pomimo atrakcyjnos$ci do§wiadczalnych sytuacji zakupowych,
polscy konsumenci na co dzien przejawiaja raczej podejscie utylitarne.

Stowa kluczowe: doznanie, marketing do§wiadczen, moduty do$wiadczen, konsument,
Polska.

Wprowadzenie

Podejscie opierajace si¢ na marketingu do§wiadczen wywodzi si¢ z rynku
amerykanskiego, jednak wyraznie widaé, ze coraz czgéciej jest §wiadomie sto-
sowane przez polskie przedsigbiorstwa. Ze wzgledu na jego rosnaca popularnosé
[Ferreira i Teixeira, 2013] warto zastanowi¢ si¢, w jaki sposob dziatania tego typu
sa postrzegane i oceniane przez polskich konsumentow, a takze, czy w codziennych

: Artykut zostat oparty na badaniach przeprowadzonych w ramach projektu sfinansowanego ze
srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-2012/05/
B/HS4/04213.
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sytuacjach zakupowych konsumenci poszukujg silnych doznan. Celem niniej-
szego artykutu jest krotkie przedstawienie specyfiki do§wiadczen w marketingu
oraz prezentacja wynikéw badania empirycznego dotyczacego postaw konsumen-
tow wobec dziatan marketingowych w doswiadczalnym i tradycyjnym kontekscie.

1. Doswiadczenia w marketingu

Doswiadczenie nie jest pojeciem nowym w literaturze przedmiotu [Palmer,
2007], jednak dopiero niedawno zostalo uznane za podstaw¢ nowej gospodarki
[Pine 1 Gilmore, 1999; 2011]. W kwestii definicyjnej doswiadczenia mozna wy-
rozni¢ trzy zasadnicze podejscia: holistyczne (obejmujace szeroko rozumiane in-
terakcje konsumenta z firmg) [LaSalle i Britton, 2003], oparte na niezapomnianych
wspomnieniach [Pine i Gilmore, 1999] oraz powstajace w wyniku wspottworzenia
[Prahalad i Ramaswamy, 2004]. Z perspektywy przedsiebiorstwa do$wiadcze-
niem jest ,,wydarzenie, ktore wywotuje osobiste zaangazowanie danej osoby”
[Pine i Gilmore, 1999, s. 12], natomiast z perspektywy konsumenta ,,doswiad-
czenia obejmuja cala zywa istote i sg czesto wynikiem bezposredniej obserwacji
i/lub uczestnictwa w jakim$ wydarzeniu — rzeczywistym, urojonym lub wirtual-
nym” [Schmitt, 1999, s. 60].

Definicje doswiadczenia obecne w literaturze r6znig si¢ perspektywa (kon-
sument-firma) oraz eksponowanym aspektem. Mozna jednak zidentyfikowaé
kluczowe cechy w rozumieniu marketingowym, wedtug ktoérych doswiadczenia
sa: unikalne i niezwykte [LaSalle i Britton, 2003], angazujace zmysly [Schmitt,
1999], subiektywne i generujace emocje [Meyer i Schwager, 2007], niezapo-
mniane i inscenizowane przez przedsicbiorstwo [Pine i Gilmore, 1999].

Analizujac doswiadczenia, nalezy podkresli¢ ich ztozono$¢ i wielowymia-
rowos¢ [Ismail i in., 2011]. W zalezno$ci od branzy, badacze zidentyfikowali
réznorodne wymiary doznan, np. fantazje, uczucia i zabawa [Holbrook i Hirschman,
1982], hedonizm, nowo$¢, stymulacja, bezpieczenstwo, komfort i interaktywno$¢
[Otto i Richie, 1996], rozrywka, edukacja, estetyka i eskapizm [Pine i Gilmore,
1999] czy tez osobiste znaczenie, nowo$¢, zaskoczenie, poznanie i zaangazowanie
[Poulsson i1 Kale, 2004]. Do najczegsciej przytaczanych i wykorzystywanych w ba-
daniach naleza ponizsze klasyfikacje wymiarow doswiadczen, wskazujace na po-
tencjalne obszary, w jakich przedsigbiorstwa powinny oddzialywac¢ na konsumenta:
— sensoryczne, emocjonalne, poznawcze, pragmatyczne, zwigzane ze stylem zycia

oraz relacyjne [Gentile, Spiller i Noci, 2007],
— sensoryczne, emocjonalne, poznawcze, behawioralne [Brakus, Schmitt i Za-
rantonello, 2009] wzbogacone o aspekt relacyjny [Schmitt, 1999].
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W literaturze przedmiotu wystepujg liczne proby empirycznej weryfikacji
determinant niezwyktego doznania oraz jego konsekwencji marketingowych
[Brakus, Schmitt i Zarantonello, 2009; Tynan i McKechnie, 2009], przewaznie
jednak dotycza one rynku amerykanskiego i zachodnioeuropejskiego, ktore charak-
teryzuja si¢ dojrzatoscia gospodarki. Tym samym, nasuwa si¢ pytanie, czy polscy
konsumenci dostrzegajg atrakcyjnos¢ dziatan z zakresu marketingu do§wiadczen
1 rzeczywiscie poszukuja niezapomnianych doznan podczas zakupow?

2. Percepcja i ocena dzialan z zakresu marketingu doSwiadczen
2.1. Metodyka badania

Niniejsze badanie jest czeScig projektu, ktoérego celem jest analiza uwarun-
kowan rozwoju gospodarki doswiadczen w Polsce. Cel prezentowanej tutaj czesci
badania byt dwojaki: po pierwsze, poznanie opinii i stosunku konsumentow wobec
wybranych przyktadow zastosowania marketingu do§wiadczen, a po drugie, proba
identyfikacji cech ulubionych miejsc zakupowych i konfrontacja ich z wymiarami
doswiadczen wedtug Schmitta [1999].

W badaniu wykorzystano dwie metody jakosciowe: zogniskowane wywiady
grupowe oraz poglebione wywiady indywidualne. Zrealizowano 5 wywiadéw gru-
powych, 2 naturalne i 3 w fokusowni. W FGI uczestniczyto 29 osoéb, w tym 18 ko-
biet i 11 mgzczyzn, o wyksztatceniu Srednim (15 0sob) lub wyzszym (14 osob),
zréznicowanej sytuacji zawodowej i zarobkach powyzej 1000 zt netto na osobe.
Grupy byly zréznicowane wiekowo: dwie grupy mtodsze (18-30 lat), dwie star-
sze (40-65) i1 jedna mieszana. Wszyscy uczestnicy badania pochodzili z miasta
powyzej 500 tys. mieszkancow.

Przeprowadzono takze 20 wywiadéw indywidualnych z konsumentami z 6 wo-
jewodztw (mazowieckie, 10dzkie, matopolskie, podlaskie, pomorskie i §laskie).
Uczestniczyto w nich 10 kobiet i 10 mezczyzn o wyksztalceniu Srednim (9 0sob)
i wyzszym (11 osob), po 5 0s6b z nastepujacych przedziatéw wiekowych: 18-24,
25-34, 35-44 oraz 45-55 lat. Uczestnicy charakteryzowali si¢ takze zréznicowang
sytuacjg materialng: 13 os6b deklarowata dochody netto na osobg¢ w przedziale
1500-2499 z1, cztery osoby ponizej 1500 zl, a trzy osoby powyzej 2500 zt.

W badaniu zostaly wykorzystane dwa czeSciowo strukturalizowane scena-
riusze. Przygotowane wczesniej pytania stanowity glowna o§ wywiadow, ale jedno-
czesnie pozwalaly na swobodne wypowiedzi i reakcje zarowno ze strony mode-
ratora, jak i uczestnikow. Wywiady zostaty nagrane oraz poddane transkrypcji
1 analizie przy uzyciu programu Nvivo.
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2.2. Analiza wynikow badania

Uczestnikom wywiadow grupowych przedstawiono multimedialng prezen-
tacj¢ zawierajacg trzy przyklady zastosowania marketingu doswiadczen: restau-
racj¢ The Mexican w Warszawie (sieciowa restauracja serwujace dania kuchni
meksykanskiej), M&M’s World w Las Vegas (sklep oferujacy drazetki M&M’s
i tematyczne produkty, np. breloczki, odziez, a takze mozliwos¢ zaprojektowania
wlasnej mieszanki M&M’s), oraz Guinness Storehouse w Dublinie (polaczenie
muzeum poswigconego piwie Guinness i baru). Omawiane przyktady wyraznie
przypadtly do gustu uczestnikom badania (wprawdzie nie wszystkie wszystkim,
ale kazdy znalazt co$ dla siebie), na co wskazujg ponizsze wypowiedzi:

Ja kupuje takg otoczke (me¢zczyzna, 40-65 lat)

To podchodzi pod takq zabawe, ze idzie sie¢ do sklepu, a przy okazji mozna
cos pooglgdac (kobieta, 18-30 lat)

To pozytywne emocje wzbudza (mezczyzna, 18-30 lat)

Te M&Msy za bardzo mi sig nie podobatly. Z tg Mexicang to takie ciekawe,
ale dla mnie najciekawsze jest to z tym Guinnessem. [...] Pewnie bym to odwie-
dzita, bedgc w okolicy (kobieta, 40-65 lat)

Pomimo ogolnej aprobaty, pojawily si¢ takze pewne glosy krytyczne. Nie-
ktorzy uczestnicy badania uwazali, Ze prezentowane miejsca nie sg typowymi
sklepami, lecz stuza jako platforma do przezy¢ (zgodnie z zatozeniami marke-
tingu doswiadczen [Pine i Gilmore, 1999]). W zwigzku z tym, stanowia raczej
jednorazowg atrakcje, a wielokrotne ich odwiedzanie nie ma sensu, gdyz powta-
rzanie takich przezy¢ nie jest atrakcyjne:

Nie jest to traktowane jako miejsce do robienia zakupow. Jest to miejsce do
spedzenia dobrze wolnego czasu, przy okazji oczywiscie mozna to poprze¢ jaki-
mis zakupami (kobieta, 40-65 lat)

Wydaje mi sig, ze jest to miejsce na raz, ze nie pojdzie si¢ w takie miejsce
dziesie¢ razy, bo to jest po prostu nudne (kobieta, 40-65 lat)

Ponadto, pojawita si¢ takze kwestia konieczno$ci uiszczenia optaty, a jej
wysokos$¢ wywolala pewne obawy:

(Uczestnictwo) [...] tez by zalezalo od ceny, ja akurat jestem bardzo
oszczedna wiasnie i moge nawet powiedzied, ze licze kazdy grosz (kobieta, 18-30 lat)

Zalezy jaka kwota, bo jakby byta jakas wysoka, to kazdy sie zastanawia czy
chce mi si¢ w ten sposob spedzic¢ czas, czy nie (kobieta, 40-65 lat)

Podczas wywiadow indywidualnych uczestnicy zostali poproszeni o wskazanie
ulubionego sklepu oraz podanie uzasadnienia swojego wyboru. Uzyskane wypo-
wiedzi przedstawiajg interesujacy obraz sympatii zakupowych, gdyz az 11 osob
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zadeklarowato, ze najbardziej lubig robi¢ zakupy w duzych sklepach spozyw-
czych, w tym Tesco uzyskato cztery wskazania, Biedronka trzy, Alma dwa, a Real
i Auchan po jednym. Pozostale osoby jako ulubione wymienity sklepy specjali-
styczne, w tym trzy wskazania padty na sklepy odziezowe (C&A, Promod i An-
nabell, lokalny butik), dwa na sklepy sportowe (Decathlon i Alpine Sport), dwa na
ksiegarnie (Empik i lokalna Sowa) i po jednym wskazaniu na drogeri¢ (Rossman)
i sklep z elektronika (Samsung). Wsréd argumentow przemawiajacych za danym
wyborem nasi rozmowcy najcze¢sciej wymieniali czynniki racjonalne, niewigzace
si¢ z zalozeniami marketingu do§wiadczen, takie jak szeroki asortyment, atrak-
cyjne ceny, dogodna lokalizacja. Rzadziej, i gtbwnie w odniesieniu do sklepow
powigzanych z zainteresowaniami uczestnikow badania, pojawialy si¢ wypo-
wiedzi dotyczace wystroju i obstlugi.

Nastepnie, ulubione sklepy uczestnikow badania zostaly poddane analizie
w kontekécie modutow do$wiadczen [Schmitt, 1999]: sensorycznego, emocjo-
nalnego, intelektualnego, behawioralnego oraz relacyjnego. Celem analizy byta
identyfikacja przejawoéw tych modutow w doswiadczeniach zakupowych kon-
sumentOw oraz poznanie opinii konsumentéw na ich temat.

Omawiajac modut sensoryczny, uczestnicy badania przede wszystkim zwrdcili
uwage na trzy elementy: wzrokowe, wechowe i dzwigkowe. W kwestii wystroju
w ulubionych sklepach, zaledwie trzech rozmowcow uznato go za wyrazny atut
i przyczyne, dla ktorej dany sklep wybieraja: w jednym przypadku dotyczyto do
Tesco, a w dwoch pozostatych sklepow specjalistycznych (Promod i Alpine Sport):

Akurat Alpine jest taka nastrojowa. Zawsze jest jakas wystawa, jakis mech,
drzewo, zawsze majq cos gorskiego na wystawie (mgzczyzna, 35-44 lata)

By¢ moze to jest fajna sita ,, Promoda”, ze on jest taki zaciemniony i przez
to stwarza taki intymny klimat takiego grzebania w takim malym butiku. Fak-
tycznie jest cos francuskiego w tym sklepie, takiego wiasnie ulotnego (kobieta,
35-44 lata)

W pozostatych przypadkach wystroj traktowano utylitarnie i oceniano pod
praktycznym katem rozmieszczenia towaru, organizacji sklepu czy tez jakos$ci
oswietlenia:

Regaly normalne, nie zwracam na to szczegolnej uwagi. Mnie interesuje
towar, ekspozycja towaru, ale na czym to lezy, to juz mniej zwracam na to uwage
(mezczyzna, 25-34 lata)

Oswietlenie jest fatalne, oczy mnie bolg, jak chodze po sklepie (kobieta,
45-55 lat)

To, ze tego asortymentu jest duzo, jest tadnie przedstawiony. Wszystko jest
wyeksponowane i tam jest duzo miejsca (mezczyzna, 25-34 lata)
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Doznania wegchowe i stuchowe aranzowane przez sklepy zostaly okreslone
jako neutralne i pozytywne. Zapachy, zdaniem uczestnikow wywiadow, pocho-
dzily bezposrednio z produktow, koto ktorych si¢ znajdowali i stanowity przy-
jemne tto dla dokonywanych zakupow:

Raczej nie czuje nic, chyba ze przechodze akurat koto pieczywa (kobieta,
25-34 lata)

Zapachy to w zaleznosci od tego przy jakich potkach sie stoi, ale sq to za-
pachy kojarzqce si¢ z przyjemnosciq, czyli z dobrem (kobieta, 25-34 lata)

Podobne pozytywne odczucia towarzyszyty muzyce (odprezenie, spokdj).
Ponadto, uczestnicy badania zauwazyli, ze pozwala ona odcia¢ si¢ od rozméw
innych klientow. Niektorzy jednak zadeklarowali, ze preferuja muzyke z wia-
snego odtwarzacza:

Dzwigki, jak dla mnie, sq spokojne. Moge si¢ uspokoi¢, kiedy jestem w zlym
humorze (mgzczyzna, 18-24 lata)

Za duzo to nie stysz¢ wokol mnie, sobie wlgczam cos swojego na odtwarza-
czu mp3 (kobieta, 18-24 lata)

Opowiadajac o uczuciach towarzyszacych im podczas zakupow w ulubio-
nych sklepach, uczestnicy badania wyrdznili trzy aspekty wptywajace na emo-
cje. Pierwszym aspektem jest ogélny nastroj, w jakim si¢ znajduja danego dnia
1 ktory wplywa na przebieg samej wizyty:

Jak mam dobry humor i dzien mi przyjemnie mingl, z entuzjazmem robie
zakupy. Natomiast jak jestem wkurzona, to przebiegam przez sklep z furig, kupuje
najbardziej potrzebne rzeczy i jak najszybciej chcg by¢ w domu, zeby si¢ uspokoic¢
(kobieta, 35-44 lata)

Drugim aspektem jest sama wizyta w ulubionym sklepie, a zwigzane z nig
emocje wahaty si¢ miedzy spokojem, ciekawoscig a ekscytacjg (np. zwigzang z po-
lowaniem na promocje):

1 zrelaksowany, i ciekawy, na kornicu podniecony — bo cos jeszcze moge zna-
lez¢ ciekawego (mezczyzna, 18-24 lata)

Ogolnie na zakupach nastroj poprawia mi sie automatycznie (kobieta,
35-44 lata)

Wreszcie trzecim aspektem sg odczucia po wyjsciu ze sklepu. Tutaj oprocz
zadowolenia z dokonanych zakupow, pojawily si¢ takze zmeczenie i stres:

No jest taki moment pewnego zadowolenia, ze si¢ jakis problem zalatwito,
ktory sig miato w planie do zalatwienia w dany dzien. Ale to jest uczucie stan-
dardowe, na ogol czlowiek jest do tego przyzwyczajony (mezczyzna, 25-34 lata)

Zadowolony jestem, chociaz padam z nog po zakupach, to juz humor sig¢
trochg psuje (mgzczyzna, 25-34 lata)
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[Mysle] czy nie przeplacitem (mgzczyzna, 35-44 lata)

Na 0gdt, ze za duzo wydatam (kobieta, 45-54 lata)

Wymiar poznawczy i behawioralny w ulubionych sklepach uczestnikoéw
badania wyraznie si¢ przenikaty. Dotyczyly przewaznie mozliwosci poznania
nowych i nieznanych produktéw droga organoleptyczng (degustacje, demonstra-
cje, testowanie), co czasami prowadzi do zakupu. Jest to pozytywnie odbierane,
ale jednoczes$nie traktowane jako normalna sytuacja zakupowa, nickwalifikujaca
si¢ jako niezapomniane doswiadczenie:

Glownie po to, by poznac tq technike i zobaczy¢ jg na zywo, bo czytajgc
w Internecie nie wszystko zawsze mozna zrozumiec, a tak czlowiek si¢ przekona
na wlasne oczy i wiecej si¢ wynosi (kobieta, 25-34 lata)

Jezeli chodzi o Alme, to czesto pojawiajq sie rzeczy, ktore sq na rynku nowe,
bqdz to jakies produkty spozywcze czy jakies sprzety kuchenne, ktorych wczesniej
sie nie znato (kobieta, 25-34 lata)

Co jakis czas pojawiajq sie jakies nowe asortymenty i cztowiek zaczyna by¢
zainteresowany do czego to jest, czemu stuzy, ile kosztuje, jak to dziata. Na pewno
Biedronka jest sklepem wprowadzajgcym réznego rodzaju innowacyjne rzeczy,
wigc ja jestem za (kobieta, 35-44 lata)

Jednak w niektorych sytuacjach oczekiwany poziom uczestnictwa i zaanga-
zowania przekraczat prog tolerancji konsumenta i wtedy wywotywat wewnetrz-
ny opér. Dotyczyto to m.in. korzystania z kas samoobstlugowych i akcji charyta-
tywnych:

Ta kasa automatyczna, bylo to dla mnie problemem [...] Zawsze mnie to
denerwuje, musze wzigé, zaczekad, nie wiem. Kiedy mam meza obok, dziecko,
ktore krzyczy —za duzo tego. Sama pakuje, sama wszystko robie, jednak ta Pani
fajna jest jak jest w tej kasie (kobieta, 35-44 lata)

Ewentualng atrakcjqg w tym Realu, ale to in minus, jest to, ze czesto sq takie
akcje, ze jest zbierana zywnos¢: a to dla dzieci z domu dziecka, a to dla kogos
tam...[...] Dla mnie to jest krepujgce (mgzczyzna, 45-55 lat)

Ostatnim z omawianych modutow jest relacyjny. Przeprowadzone wywiady
pozwolity na zidentyfikowanie dwoch wymiarow analizy relacji 1 interakcji za-
chodzacych w sklepach, ktore przedstawione sg w tabeli 1.

Tabela 1. Analiza wymiaréw modutu relacyjnego

Gdzie/ z kim Z personelem Z klientami

1 2 3

Nacisk na uprzejmosc¢ i sprawng obstuge, | Interakcje bardzo rzadkie i oceniane
interakcje zdawkowe, oceniane neutralnie | negatywnie lub neutralnie; inni klienci
lub negatywnie czesto traktowani jako przeszkoda

w mitych zakupach

Sklep og6lny
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cd. tabeli 1
1 2 3
Pracownicy postrzegani jako profesjonali§ci | Wspodlne zainteresowania klientow
Skle i entuzjasci, posiadajacy cenng wiedzg sprzyjaja rozmowom i interakcjom,
P i doswiadczenie. Dodatkowym atutem ktore sa pozytywnie oceniane
hobbystyczny . . P
bywaja spotkania z zaproszonymi go$¢mi
(np. w ksiegarni)

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Z przeprowadzonych wywiadéw wynika, ze w obszarze relacyjnym silniej-
sze pozytywne doznania towarzyszyly naszym rozméwcom w sytuacjach po-
wigzanych z ich zainteresowaniami i hobby niz w ogolnych sklepach. Na przy-
ktad w ten sposob klientka opisywata obstuge w swojej ulubionej ksiegarni:

Czlowiek ten zna wszystkich swoich klientow po imieniu, jest to kompletnie nie-
samowite, jest naprawde niestychanie obrotny. Jest w stanie zaproponowa¢ bardzo
wiele podobnych tytutow, wiec ma ogromng wiedze literackq. Tak, jak mowie, kaz-
dego klienta zna, wigc mniej wiecej wie co mu poleci¢ (kobieta, 18-24 lata)

Z kolei mezczyzna pasjonujacy si¢ wspinaczka wysokogorska tak przedstawit
relacje z pracownikami sklepu ze sprzetem do wspinaczki, ktory czesto odwiedza:

Profesjonalizm tych ludzi, oni tym zyjq, chodzq po gorach. W salonie zawsze
polemizujemy nad tym, gdzie bylismy, co warto jeszcze zwiedzi¢, zobaczy¢. Zawsze
doradzq mi czy moj wybrany sprzet sie sprawdzi tam akurat, gdzie pojde (mez-
czyzna, 35-44 lata)

Natomiast w zwyktych sklepach spozywczych obstuga byta opisywana jako
sprawna i mato widoczna, co pokazujg ponizsze wypowiedzi uczestnikow badania:

Zwykli ludzie siedzqcy/ stojqcy przy kasie, czekajgcy na klientow (megzczyzna,
45-55 lat)

Obstuga jest praktycznie mato widoczna. [...] jest neutralna, nie jest na-
chalna i to mi si¢ podoba w Biedronce, Ze nie ma takiego nagabywania (kobieta,
35-44 lata)

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan pokazujg istotng rdéznic¢ migdzy opiniami
klientow na temat zaprezentowanych im przyktadéw zastosowania marketingu
doswiadczen a opisami ich ulubionych sklepow. Pozytywne komentarze na temat
mozliwosci przezycia czego$ wyjatkowego w wyniku podjgcia przez przedsie-
biorstwo dzialan z zakresu marketingu do$wiadczen nie znajduja przetozenia na
rzeczywistos¢, w ktorej ulubionym sklepem jest najblizsza miejscu zamieszkania
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konsumenta Biedronka czy Tesco. Zaledwie 4 z 20 uczestnikow badania IDI jako
ulubione wymienito sklepy zwigzane z ich zainteresowaniami i hobby, oferujace
aspekt doswiadczalny podczas zakupow. Dla pozostalych najwazniejsza byta wy-
goda, asortyment czy atrakcyjne ceny. Problemem wymagajacym dalszej analizy
jest pytanie, czy ten brak gotowosci konsumentéw do uczestnictwa w gospodarce
doswiadczen wynika z ich postaw i poziomu zamoznosci, czy tez jest rezultatem
braku odpowiedniej oferty ze strony przedsigbiorstw, ktore w Polsce w niewielkim
stopniu wykorzystujg narzedzia z zakresu marketingu doswiadczen.
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PERCEPTION OF THE USE OF THE EXPERIENTIAL MARKETING
— RESULTS OF QUALITATIVE RESEARCH

Summary: The paper presents the results of a qualitative study (FGI and IDI) on the
perception of experiential marketing activities by Polish consumers and the presence of
experiential modules in their favorite shopping places. The paper consists of two parts:
the first provides a review of current literature, while in the second part the results of the
study are presented and discussed. It allows the conclusion that despite the perceived at-
tractiveness of experiential shopping situations, Polish consumer manifest a rather utili-
tarian approach to shopping.

Keywords: experience, experiential marketing, experiential modules, consumer, Poland.



