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Streszczenie: Celem opracowania jest prezentacja znaczenia wykorzystania wymiar6w
i modutow marketingu doswiadczen oraz oferowania atrakcyjnych wartosci dla klienta
w procesie budowania przywiazania konsumentéw z pokolenia Z do wspoétczesnych orga-
nizacji. Dodatkowym celem jest proba odnalezienia przyktadow aplikacji tych rozwigzan
i koncepcji w dziatalnosci sklepow tradycyjnych i internetowych oferujacych odziez, ktoérych
grupa docelowa sg wlasnie wymagajacy konsumenci urodzeni w latach 1995-2009. W pro-
cesie przygotowania opracowania wykorzystano przede wszystkim analiz¢ zrodet wtornych,
zaré6wno polsko-, jak i anglojezycznych, a takze wnioski z obserwacji wlasnych dotyczacych
dziatalnosci wskazanych oferentéw odziezy na polskim rynku. Mtodzi konsumenci z pokole-
nia Z stanowia ze swoimi oczekiwaniami i postawami wyzwanie dla podmiotéw, ktére chca
ich pozyskac¢ i utrzyma¢ — wymagaja aktywnosci firm w social mediach, jasnej komunikacji
oferowanych korzysci, unikalnych dos§wiadczen, wdrazania nowych technologii i innowacyj-
nych rozwigzan w zakresie organizacji handlu, ktore uczynia zakupy odziezy przyjemnoscia.

Stowa kluczowe: przewaga konkurencyjna, pokolenie Z, zachowania nabywcow, marketing
doswiadczen, wartos¢ dla klienta.
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1. Wstep

Wspoblczesne natgzenie konkurencji rynkowej, zarowno w skali geograficznej (lo-
kalnej, krajowej, migdzynarodowej i globalnej), jak i jednoczes$nie w sferze rzeczy-
wistej 1 internetowej, zmusza organizacje do nieustannej troski o umacnianie swojej
pozycji konkurencyjnej. Jednoczesnie proces budowania przewagi konkurencyjne;j
nigdy si¢ nie konczy (Fomichev, 2013, s. 468, za: Kazbekova, Utegenova, Akhmeto-
va i Korzhynbayeva, 2019, s. 151; Montgomery i Porter, 2009) — turbulentne otocze-
nie rynkowe wymusza stawianie coraz ambitniejszych celow oraz poszukiwanie
nowych srodkéw do ich osiggnigcia. Pewng przysztosciowa grupa docelowa wydaja
si¢ konsumenci z pokolenia Z (urodzeni w latach 1995-2009), ktorzy juz teraz pode;j-
muja swoje pierwsze w petni niezalezne decyzje zakupowe. Budowanie ich lojalno-
$ci powinno by¢ zatem szczegblnie wazne. Nalezy jednak zdiagnozowac ich specy-
ficzne cechy i potrzeby, aby moc je zaspokoi¢ lub przekroczy¢. Mozna si¢ bowiem
spodziewac, ze tendencje i zachowania rynkowe, ktére oni zapoczatkowali, beda
poglebiane rowniez np. przez pokolenie Alfa — osoby urodzene miedzy 2009 a 2024
rokiem).

Wydaje sig, ze czynnikiem, ktory pozwoli dotrze¢ do konsumentow z pokole-
nia Z i zbudowa¢ w ten sposob przewage konkurencyjng, moze by¢ jednoczesnie
oferowanie im catego spektrum doswiadczen zwigzanych z zakupami, jak i zrézni-
cowanych wartosci. Ich odbiér ma bowiem charakter indywidualny i subiektywny
(Meyer i Schwager, 2007, s. 116-126, Dagger i Sweeney, 2007, s. 22-42), co utrudnia
nasladownictwo rozwigzan. Takie rozwigzania z zakresu marketingu do§wiadczen
i oferowania warto$ci nalezy stosowac chociazby na rynku mody, biorac pod uwa-
ge, ze kupowanie i uzytkowanie produktéw odziezowych i obuwniczych stanowi
narzedzie do budowania wizerunku mtodych konsumentow.

Zatem celem niniejszego opracowania jest wskazanie rozwiazan, jakie stosuja
sklepy oferujace produkty odziezowe, aby kreowac¢ doznania konsumentow. Arty-
kut ma charakter przegladowy i opiera si¢ wyltacznie na analizie wtornych Zrodet
informacji. Autorka jest §wiadoma, ze brak odniesienia do badan empirycznych sta-
nowi ograniczenie w analizie tego zagadnienia. Niemniej jednak artykut moze staé
si¢ przyczynkiem do przeprowadzenia takich badan w przysztosci.

2. Istota skutecznej przewagi konkurencyjnej

Przewaga konkurencyjna moze by¢ budowana na fundamencie dysponowania wia-
$ciwymi zasobami, kompetencjami lub wykonywania okreslonych dziatan (Adam-
kiewicz-Drwitto, 2010, s. 217 i dalsze) oraz intuicji organizacji w zakresie wyboru
najatrakcyjniejszych rynkow i sektoréw (South, 1981, s. 15) oraz otwierania si¢ na
szanse 1 minimalizowania wptywu zagrozen (Sigalas, Pekka-Economou i Georgo-
poulos, 2013, s. 335). Posiadane zasoby powinny by¢, w my$l szkoty zasobowe;,
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odpowiednio wykorzystywane i wzbogacane (Bossak, Bienkowski, 2004, s. 103-
-104; Eisenhardt i Martin, 2000, s. 1105-1121; Helfat i Marthaandan, 2012, s. 31-32).
Przewaga konkurencyjna moze jednak by¢ mniej lub bardziej trwata (Barney, 1991a,
s. 99-120; Gould, 2016; Huang, Dyerson, Wu i Harindranath, 2015, s. 617-636;
O’Shannassy, 2008, s. 168-180; Polowczyk, 2011, s. 6-10). Moze by¢ ona jednak tym
bardziej trwata, im lepiej zarzadzane sg procesy wewngtrzne, im silniejsze sg inter-
akcje miedzy komorkami organizacyjnymi i im wicksza jest otwartos¢ na bodzce
i wyzwania z otoczenia (Stalk, Evans i Shulman, 1992, s. 57-69). Jednoczesnie coraz
wigkszego znaczenia w procesie budowania przewagi konkurencyjnej nabiera umie-
jetno$¢ antycypowania przysziosci i podejmowania dziatan przed konkurentami
(Skawinska, 2002, s. 7), co z kolei pozostaje w nurcie postrzegania przewagi konku-
rencyjnej na gruncie wyscigu z czasem. Organizacja powinna jednak przede wszyst-
kim zadba¢ o to, aby posiadane kompetencje, umiejetnosci, zasoby (Markides, 1999,
s. 55-64; Chaharbaghi i Lynch, 1999, s. 17-21), strategie i wypracowane warto$ci
byly trudne, o ile nie niemozliwe do nasladowania przez konkurentéw (Barney,
1991b, s. 103; Smigielska, 2007, s. 16).

W tej sytuacji podkresla sig, ze przewagg konkurencyjna warto budowaé na za-
sobach niematerialnych (Ray, Barney i Muhanna, 2004, s. 23-37; Lockett i Thomp-
son, 2001), w tym miedzy innymi na relacjach z interesariuszami (Dyer, Singh,
1998, s. 660-679). Pozostajac w tym nurcie, warto zwroci¢ uwage, ze przewage
konkurencyjna mozna budowa¢ na doswiadczeniach, korzysciach i wartosciach
proponowanych klientom (Prahalad i Hamel, 1990, za: Harnish i Gazelles, 2019,
s. 117-118). Organizacja musi by¢ jednak i w tym obszarze nieustannie proinnowa-
cyjna (Zuzak, 2011, s. 172), poniewaz konkurenci zdajg si¢ dostrzega¢ znaczenie bu-
dowania wartos$ci 1 doswiadczen dla konsumenta i rywalizacja o prymat rozwigzan
jest nieustanna.

3. Oczekiwania pokolenia Z jako wyzwanie dla firm

Konsumenci z pokolenia Z ze wzgledu na swoje cechy i oczekiwania stanowia wy-
zwanie dla wspotczesnych organizacji.

Sa to konsumenci niecierpliwi — chcg moc doswiadcza¢ satysfakcji z zakupow,
a wigc przewyzszania kosztéw przez uzyskane korzysci natychmiast po nabyciu,
uzytkowaniu czy konsumpcji dobra (Baumeister i Bushman, 2010, s. 120; Perchla-
-Wiosik, 2016, s. 17; Roguska i Antas-Jaszczuk, 2020, s. 67; Simangunsong, 2018,
S. 246). Stad tez oferowanie im do$wiadczen i wartosci, ktére moga oceni¢ juz na-
wet podczas nabywania produktow, wydaje si¢ zapowiedzig przyszlej satysfakcji.
Dla konsumentéw z tego pokolenia niezmiernie waznym kanatem komunikacji
(Mazurek-Lopacinska i Sobocinska, 2015, s. 144) i zrédtem informacji o firmach
(Kim i Ko, 2012) sg social media. W social mediach poszukuja oni tez informacji
o dziataniach promocyjnych (w tym kuponach) i dystrybutorach doébr (Accenture,
Fashionbiznes.pl, 2019, s. 16). Konsumenci ci maja do$¢ znaczne ograniczenia bud-
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zetowe (Mediafeed, 2015), co z jednej strony powoduje ich do$¢ znaczng wrazliwosé
na ceny (Grabiwoda, 2019, s. 62), ale z drugiej — dazenie do poszukiwania dos¢
wysokiej jakosci w raczej niskich cenach — jest to zjawisko smart (clever) shopping
(Jasek, 2012, s. 2; Reformat, 2013, s. 167-168, 171).

Biorac pod uwage, ze konsumenci z tego pokolenia funkcjonuja na co dzien
w otoczeniu technologii, nalezy stwierdzi¢, ze naturalne jest, iz najczesciej kupuja
dobra w kanatach wirtualnych, w tym w sklepach internetowych i przez aplikacje
(Bernstein, 2015; Krzepicka, 2016, s. 207; Laitkep, Repkova Stofkova, 2021, s. 2;
Mazurek-t.opacinska i Sobocinska, 2015, s. 144; Priporas, Stylos i Fotiadis, 2017,
s. 377-378; Sullivan i Hyun, 2016; Taylor, Strutton i Zahay, 2016; Wang, Malthouse
i Krishnamurthi, 2015). Mtodzi konsumenci, jak si¢ wydaje, beda tez chetnymi
wspotkreaotorami doswiadczen 1 wartosci, poniewaz sg zainteresowani tworzeniem
samodzielnie spersonalizowanych produktow (Posner, 2019, s. 115-116) i zintegro-
wanych doswiadczen (Brodie, Hollebeek, Juric i Ilic, 2011). Mimo swojej sympatii
i sktonnosci do zakupow wirtualnych, korzystaja tez jednak ze sklepéw stacjonar-
nych, doceniajac mniejsze ryzyko decyzji zakupowych, mozliwos¢ bezposredniego
kontaktu z produktem, testowanie produktéw oraz bezpieczenstwo takich rozwig-
zan w handlu (Simangunsong, 2018, s. 249). Wazny jest tu rowniez kontakt ze sprze-
dawca, ale powinien by¢ on jednak wspottworca doswiadczen (Accenture, Fashion-
biznes.pl, 2019, s. 23-24, 33). Konsumenci z pokolenia Z zwracajg rowniez uwage na
organizacj¢ 1 do§wiadczenia sensoryczne zwigkszajace przyjemnos¢ samego aktu
kupowania (Terblanche i Boshoff, 2004).

Konsumenci reprezentujacy pokolenie Z przed dokonaniem zakupu analizuja
w Internecie opinie na temat produktu (Mazurek-Lopacinska i Sobocinska, 2015,
s. 144; Paczka, 2020, s. 28; Zajadacz, 2014, s. 61), radzg si¢ cztonkéw rodziny, zna-
jomych (Accenture, Fashionbiznes.pl, 2019, s. 14) i zwracaja uwage na sugestie in-
fluencerow (Laitkep i Repkova Stofkova, 2021, s. 8) oraz mikroinfluencerow (Wollf,
2020). Sa to réwniez czesto ,,zakupowi hedonis$ci” (Arnold i Reynolds, 2003), ktorzy
utozsamiajg zakupy z przyjemnoscia, co ma rowniez zwigzek z marketingiem do-
swiadczen w wymiarze eskapistycznym (Csikszentmihalyi, 1990; Dimock, 2021;
Pine i Gilmore, 1998, s. 97-105; Wood, 2013).

Pokolenie Z to konsumenci o szerokiej wiedzy (Kelton Global, 2019), co powo-
duje, ze ich oczekiwania wobec firm sa coraz wigksze.

Kupujac produkty odziezowo-obuwnicze, chca by¢ modni (Cano, 2016; Dale,
2017; Falode, Amubode, Adegunwa i Ogunduyile, 2016; Parker i Wang, 2016). Im
drozsze sg produkty, na ktdre moga sobie pozwoli¢, tym bardziej zaspokajajg tez
swoje potrzeby estetyczne (Aruma i Hanachor, 2017, s. 24-25). Ponadto postrzegaja
zakupy jako nagrode i przyjemno$¢ (Yozgat i Arkier, 2018, s. 765). Konsumenci
z pokolenia Z zwracajg rowniez uwage na rozwdj technologii w handlu (Yozgat
i Arkier, 2018, s. 765).
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4. Marketing dosSwiadczen jako obszar wartosci dla klienta

Biorac pod uwagg powyzsze wyeksponowane cechy konsumentéw z pokolenia Z,
mozna wnioskowac, ze odpowiedzig na ich potrzeby i oczekiwania wobec firm be-
dzie oferowanie im rozwigzan z zakresu marketingu doswiadczen, a takze innych
warto$ci dla klienta.

Istota marketingu doswiadczen sprowadza si¢ do dostarczania klientowi zréz-
nicowanych bodzcow, ktére maja budowaé swiadomos$¢ organizacji i marki oraz
jej pozytywny wizerunek, a w efekcie sktoni¢ do dokonania zakupow (De Farias,
Aguiar i Melo, 2014, s. 94; Schmitt 1999b). Mozna zauwazy¢, ze marketing do-
$wiadczen wpisuje si¢ w zatozenie, iz klienci nie kupujg zwykle towaréw lub ustug,
postrzegajac je jako cel sam w sobie, ale oceniajg je jako zroédto wartosci i srodek
do osiagnigcia celu w postaci osiggnigcia korzysci (Pine i Gilmore, 1999), a nawet
realizacji marzen (Datta, 2017, s. 27). W kontekscie marketingu do§wiadczen warto
powiedzie¢ o jego wymiarach i modulach. Najbardziej znanej charakterystyki wy-
miaréw dokonali Pine i Gilmore, wyodrebniajac wymiary: estetyczny — dotyczacy
doznan zmystowych, rozrywkowy — pozwalajacy przejs¢ w stan psychicznego re-
laksu i rozbawienia, edukacyjny — zwigzany ze s$wiadomym i celowym intelektual-
nym zaangazowaniem i rozwojem oraz eskapistyczny — pozwalajacy na swiadome
catkowite wylaczenie si¢ z rzeczywistosci codziennej i petne wiaczenie si¢ z kolei
w rzeczywisto$¢ celowo wykreowana (Csikszentmihalyi, 1990; Pine i Gilmore,
1998, s. 97-105). Jesli za$ chodzi o moduty marketingu do$wiadczen, to nalezy tu-
taj wyodrebni¢ modut: sensoryczny — dotyczacy aktywizacji jak najwickszej liczby
zmystow klienta, emocjonalny — dotyczacy budowania skojarzen emocjonalnych
z marka, o réznych kierunkach i nasileniu, intelektualny — dotyczacy sklaniania
klientéow do wysitku intelektualnego, oceny poznawczej i kreatywnosci, behawio-
ralny — w postaci zachecania konsumentéw do fizycznego kontaktu z produktem,
miejscem, osobami i podejmowania dziatania, oraz relacyjny — dotyczacy funkcjo-
nowania w obecnych, przesztych lub aspiracyjnych grupach spotecznych (Schmitt,
1999a; Schmitt, 1999b; Schmitt, 2003). Inna klasyfikacja wskazuje natomiast, ze
moduty do$wiadczen mogg dotyczy¢ aspektow: kognitywnego — dotyczacego prze-
biegu intelektualnej oceny otrzymanych do$wiadczen, fizycznego — dotyczacego
zalezno$ci przyczynowo-skutkowej migdzy sktadowymi interakcji miedzy orga-
nizacja a konsumentem, zmystowego — dotyczacego dostarczania bodzcow senso-
rycznych, emocjonalnego — w obszarze pojawiania si¢ emocji o réznych kierunkach
i nasileniu oraz spotecznego — wskazujacego na osoby, ktore tworzg grupy spotecz-
ne i powoduja powstawanie 1 interpretacje doswiadczen (Girotra i Netessine, 2014,
s. 96-103; Keiningham i in., 2017, s. 148-160; Keiningham i in., 2020, s. 438).

Moéwiac o doswiadczeniach konsumenta, nie mozna jednak zapominac, ze sta-
nowig one same w sobie nowg wartos$¢ dla klienta. Wsrod wielu klasyfikacji warto-
sci dla klienta (Lapczynski, 2010, s. 70-74) warto zwroci¢ szczegdlng uwage na dwie
z nich. Pierwsza wskazuje na istnienie wartosci: funkcjonalnych — dotyczacych cech
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danego produktu i jego uzytecznos$ci, spotecznych — dotyczacych postrzegania kon-
sumenta przez pryzmat nabywania i konsumpcji dobra, emocjonalnych — w zakresie
kreacji odczu¢, poznawczych — dotyczacych poszerzania wiedzy, nabywania madro-
$ci 1 rozwoju zainteresowan oraz warunkowych — postrzegania wartosci pod wpty-
wem okoliczno$ci w relacji przyczynowo-skutkowej (Sheth, Newman i Gross, 1991).
Druga za$, cze¢$ciowo pokrywajaca si¢ z wezesniejszg koncepcja, dzieli warto$¢ dla
klienta na obszary: funkcjonalno-instrumentalne — dotyczace uzytecznosci, hedo-
nistyczno-poznawcze — dotyczace kreowania emocji, aktywizacji zmystow, szeroko
rozumianej przyjemnosci i rozwoju intelektualnego, symboliczno-ekspresyjne —
w zakresie kreacji swojego wizerunku oraz stricte ekonomicznej relacji kosztow do
korzysci (Smith i Colgate, 2007).

W tym ujeciu mozna zauwazy¢, ze doswiadczenia konsumenta przynajmniej
czegsSciowo pokrywajg si¢ z wartosciami (chociazby w sferze emocji, warstwy po-
znawczej, aktywizacji zmystow, dostarczania przyjemnosci) lub stanowia przyczy-
nek do powstawania wartos$ci (np. poprzez relacje ksztattuje si¢ wizerunek konsu-
menta w oczach jego samego czy otoczenia). Nalezy jednak zauwazy¢, ze nowy
wymiar do§wiadczen jako obszaru wartosci bedzie dotyczyt glownie ich szerokiego
kontekstu i rodzenia korzysci posrednich, takich jak sfera estetyczna czy eskapizm.

5. Mozliwos¢ implementacji marketingu doswiadczen i wartoSci
dla klienta w sklepach odziezowych

Konsumenci z pokolenia Z, jak zostalo wczesniej wspomniane, poszukujag nowych
doswiadczen zwigzanych z konsumpcja, a takze chcg mie¢ poczucie, ze nabywaja
dobra odpowiedniej jakosci po niskiej lub przynamniej zasadnej cenie. Dostarcza-
nie doswiadczen i wartosci jest bez watpienia mozliwe rowniez w odniesieniu do
zakupoéw w sklepach oferujacych wyroby odziezowe i obuwnicze, zar6wno stacjo-
narnych, jak i w kanatach internetowych. W tabeli 1 wskazano zatem przyktady
oferowania takich korzysci. Poniewaz jednak trudno byloby znalez¢ jedna firme,
ktora oferowataby peten wachlarz wartosci i doswiadczen, postuzono si¢ r6znymi
przyktadami.

Tabela 1. Doswiadczenia i warto$¢ dla klienta jako wymiar oferty sklepéw odziezowych

Obszar | Przyktadowe zastosowanie
Wymiary do$wiadczen

Estetyczny Przestronna organizacja przestrzeni handlowej, elegancja wystawy
(np. ZARA), prezentacja odziezy na ludziach-modelach (np. Bonprix)
Rozrywkowy Wyposazenie sklepu nie tylko w produkty, ale rowniez np. w meble
do siedzenia (np. H&M), ekrany przyciagajace uwage (np. Reserved)
Edukacyjny Mozliwo$¢ zdobycia szerszej wiedzy o oferowanych produktach
(np. Marie Zélie)
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Eskapistyczny

Mozliwo$¢ wiaczenia si¢ w specjalnie wykreowana rzeczywistosé
(np. sklepy stacjonarne Bytom), mozliwo$¢ ogladania dodatkow
odziezowych dopasowanych do twarzy (np. Nemezis)

Moduty doswiadczen (koncepcja Schmitta)

Sensoryczny

Aktywizacja wielu zmystow w przestrzeni sklepu przez wyraziste lub
subtelne bodzce (np. Stradivarius, Bershka)

Emocjonalny

Sklepy budujace przez swoja oferte skojarzenia z okre§lonymi warto-
Sciami (np. Benetton — tolerancja), sklepy wykorzystujace elementy
kontrowersji (np. Cropp)

Intelektualny

Poszerzanie wiedzy o aktualnych problemach $wiata (np. Closh),
wskazywanie na zastosowanie produktu podczas jego uzytkowania
(np. Gym Hero)

Behawioralny

Prowadzenie jednoczesnie sklepéw stacjonarnych i internetowych,
akceptacja modelu showroomingu (np. eobuwie.pl we wspolpracy
z CCC)

Relacyjny

Zachgcanie do spedzania czasu ze znajomymi, rOwniez w przymie-
rzalniach (np. H&M)

Inne obszary wartosci dla klienta

Funkcjonalne

Mozliwo$¢ ogladania pelnych kompozycji produktowych (np. Do-
modi)

Spoteczne

Budowanie wizerunku konsumenta podazajacego za moda i nabywa-
jacego aktualne kolekcje (np. ZARA)

Warunkowe

Mozliwo$¢ ogladania odziezy i przebywania w specjalnie wykreowa-
nej przestrzeni handlowej (np. przyciemnienie w sklepach Cropp)

Relacja kosztow do korzysci

Organizowanie wyprzedazy produktow odpowiednich na aktualng
pore roku (np. C&A)

Inne korzysci dla konsumentow

Szybkie rozpoznanie korzysci

Oferowanie krotkiego czasu dostawy produktow (np. Bonprix — ofer-
ta dostaw w ciagu 3 dni roboczych)

Wykorzystanie social
mediow

Rozwdj mozliwosci s-commerce, czyli zakupu bezposrednio przez
media spoteczno$ciowe (np. zakupy przez Instagram)

Wspoétudzial w tworzeniu

oferty

Tworzenie spersonalizowanego obuwia (np. Nike — tworzenie obuwia
sportowego)

Rozwoj technologii

Na przyktad wprowadzenie w przysztosci wirtualnych luster w przy-
mierzalniach tradycyjnych sklepow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Chociaz wydaje si¢, ze podmioty dzialajace w branzy wyrobow odziezowych
i obuwniczych sg $wiadome znaczenia doswiadczen i wartosci dla klienta bedacego
reprezentantem pokolenia Z, to nalezy tez podkresli¢, ze samo ich oferowanie nie
gwarantuje wypracowania najlepszego pozycjonowania (w mysl idei STP), lojalno-
$ci czy przewagi konkurencyjnej. Kluczowa role odgrywa tutaj bowiem zintegro-
wanie wszystkich dziatan oraz precyzyjne komunikowanie, do jakiej grupy docelo-
wej sg one gtownie kierowane. Istotne jest rowniez ciggle doskonalenie propozycji
do$wiadczen i wartosci na podstawie analizy zmian oczekiwan konsumentéw, ich
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sytuacji zyciowej i dziatan konkurencji (w skali lokalnej, krajowej i na arenie mig-
dzynarodowej).

6. Zakonczenie

Aby skutecznie dotrze¢ do konsumentéw z pokolenia Z, zapisa¢ si¢ trwale w ich
$wiadomosci, a takze budowac ich lojalnos$¢, nie wystarczy juz tylko prezentowanie
mozliwych do obiektywnego stwierdzenia cech samego produktu. Konsumenci ci
bowiem sa na tyle swiadomi oferty podmiotow dziatajacych w szerokiej skali geo-
graficznej, a jednoczesnie przyzwyczajeni do integracji rzeczywistosci wirtualnej
1 pozawirtualnej, ze ich wymagania wobec organizacji sg coraz wigksze. Dotarcie
do nich wymaga zatem zaproponowania im do§wiadczen w okresie przedtransak-
cyjnym, transakcyjnym i potransakcyjnym, ktore ich zaskocza, uczynig nabywanie
i konsumpcje dobr przyjemnymi, a by¢ moze takze uwolniag ich potencjat do bycia
prosumentami. Poza wachlarzem do$wiadczen warto takze oferowa¢ wartosci dla
klienta, takie jak mozliwo$¢ budowania swojego wizerunku w otoczeniu, rozwijanie
swojej wiedzy czy pozostawanie w kontakcie z ludzmi. Z pomocg moga tutaj przyjs¢
nowoczesne technologie w handlu, takie jak chociazby wirtualne przymierzalnie,
na ktore mtodzi konsumenci sg otwarci. Doceniajg oni takze oferowanie réznych
kanatow sprzedazy, a takze sprawng dostawe zamowionych produktow (w odniesie-
niu do handlu internetowego) czy tatwa realizacje zwrotow i reklamacji. Jednak
nawet postawienie na doswiadczenia i warto$¢ dla klienta nie gwarantuje trwatej
przewagi konkurencyjnej — trzeba bowiem najpierw rozpoznaé specyfike i zmienia-
jace si¢ oczekiwania konsumentdéw (w tym przypadku z pokolenia Z), zintegrowac
propozycje wartos$ci, a takze uczyni¢ ja na tyle unikatowa, aby wywolala satysfak-
cj¢, lojalnos¢ czy nawet zaangazowanie mtodych pokolen nabywcoéw (w mysl kon-
cepcji customer engagement). Dziatania takie mozna wdraza¢ réwniez na rynku
produktéw odziezowych, zardbwno w sklepach tradycyjnych, internetowych, jak
1 w takich kanatach dystrybucji, jak np. m-commerce czy s-commerce.
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BUILDING A COMPETITIVE ADVANTAGE
BASED ON THE VALUE AND EXPERIENCE
FOR CONSUMERS OF GENERATION Z

ON THE EXAMPLE OF THE FASHION MARKET

Abstract: The aim of the paper is to present the importance of using the dimensions and modules
of experience marketing and offering attractive values for customers in the process of building the
attachment of consumers from generation Z to modern organisations. An additional objective is an
attempt to find examples of the application of these solutions and concepts in the activity of traditional
and online shops offering clothing, whose target group are demanding consumers born in 1995-2009.
In the process of preparing this study, the analysis of secondary sources, both Polish and English-
-language ones, as well as conclusions from own observations concerning the activity of the indicated
clothing providers on the Polish market were mainly used. Young consumers of generation Z, with their
expectations and attitudes, are a challenge for entities wishing to attract and retain them — they require
companies to be active in social media, clearly communicate their benefits, offer unique experiences,
implement new technologies and innovative solutions in the organisation of trade, which will make
clothes shopping a pleasure among friends.

Keywords: competitive advantage, generation Z, customer behavior, experience marketing, value for
the customer.
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