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ZAANGAZOWANIE (SIE) KONSUMENTOW
A KSZTALTOWANIE INNOWACJI W SFERZE
PRODUKTU I KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ'

Streszczenie: Celem opracowania jest identyfikacja koncepcji zaangazowania (si¢)
konsumentéw w kontekscie obszaréw jej wykorzystania w ramach aktywnosci zwiaza-
nych z tworzeniem innowacyjnych produktéw i rozwigzan w komunikacji marketingo-
wej. Wyjasniono istote 1 ztozonosc¢ tej koncepcji oraz jej zwiazki z kategoriami pokrew-
nymi. Dzigki poglebionym studiom literaturowym ustalono, Zze rosnace zaangazowanie
(si¢) konsumentoéw przejawia si¢ dwutorowo. Jeden obszar aktywnosci wyraza si¢ we
wspottworzeniu nowych produktow i doskonaleniu juz oferowanych, co jest przewaznie
inicjowane przez przedsigbiorstwo. Drugi obszar objawia si¢ w aktywnym procesie,
inicjowanym zwykle przez samych konsumentéw, wyrazajacym si¢ w poszukiwaniu
i przekazywaniu informacji oraz wymianie opinii na temat firmy i jej oferty, gtownie
poprzez interaktywne media spolecznosciowe.

Stowa kluczowe: zaangazowanie (si¢) konsumentéw (Consumer Engagement), involve-
ment, innowacje, produkt, komunikacja marketingowa.

JEL Classification: M3.

Wprowadzenie

Wspotczesnie warunki funkcjonowania podmiotéw rynkowych ulegaja dy-
namicznym zmianom i ciggtemu rozwojowi. Pojawiaja si¢ nowe koncepcje dzia-
ania przedsigbiorstw oraz trendy w zachowaniach konsumentow, ktore czgsto sg
oparte na rozwijajacych si¢ nowoczesnych technologiach i upowszechniajacych

' Praca finansowana przez Narodowe Centrum Nauki w ramach projektu nr 2014/13/B/HS4/

01614.
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si¢ nowych mediach. Konsument staje si¢ coraz bardziej §wiadomym i wymaga-
jacym podmiotem rynkowym, ktorego aktywnos¢ jest zauwazana i wykorzysty-
wana przez firmy dazace do udoskonalania swojej oferty oraz sposobéw komu-
nikacji z odbiorcami.

Celem opracowania jest identyfikacja koncepcji zaangazowania (si¢) kon-
sumentow w konteks$cie obszarow jej wykorzystania w ramach aktywnosci
zwigzanych z kreowaniem innowacyjnych produktow i rozwigzan w komunika-
cji marketingowej, na tle wyjasnienia ztozonoSci tej koncepcji oraz jej zwigzkow
z kategoriami pokrewnymi. Przyjeto zalozenie badawcze, ze rosnace zaangazo-
wanie (si¢) konsumentéw objawia si¢ dwutorowo. Jeden obszar wyraza si¢ we
wspottworzeniu wraz z firmg nowych produktow i doskonaleniu juz oferowanych,
drugi — w aktywnym procesie poszukiwania i przekazywania réznych informacji
na temat firmy i jej oferty. Opracowanie ma charakter teoretyczno-koncepcyjny
i jest oparte na badaniach wtornych, w tym krytycznej analizie literatury, gldwnie
zagranicznej. Przedmiotem badan jest zaangazowanie (si¢) konsumenta z uwzgled-
nieniem form, jakie moze przyjmowac ta koncepcja w zakresie innowacji pro-
duktowych i komunikacyjnych.

1. Ztozonos$¢ terminologiczna zaangazowania (si¢) konsumentow

Kategoria zaangazowania jest stosowana w wielu dyscyplinach naukowych,
szczegolnie z zakresu nauk spotecznych i politycznych. Najwczesniej zostata
ona rozpoznana i zbadana w socjologii i socjopsychologii [Jenning, Zeitner,
2003, s. 311-334.], a takze psychologii pedagogicznej (uczenia si¢) [Fredricks,
Blumenfeld, Paris, 2004, s. 59-109] oraz psychologii organizacji [Schaufelii in.,
2002, s. 71-92; Bejerholm, Eklund, 2006, s. 100-121]2.

Od kilkunastu lat kategoria zaangazowania jest tez przedmiotem badan
w marketingu. Mozna przypuszczac, ze gtownym ich impulsem byto stworzenie
w 2001 r. przez Instytut Gallupa narzgdzia badawczego pod nazwa CE (Customer
Engagement) stuzacego prognozowaniu lojalnosci klientow (uwzgledniono w nim
m.in. zaufanie nabywcy do marki, jego emocjonalny zwigzek z marka, pasje,
dumeg, spdjnos¢). Termin CE byt tu pojmowany dosy¢ ogoélnie, tj. jako emocjo-
nalny zwiazek pomigdzy firma a jej klientami [Gallup, 2001].

2 W ramach tej dyscypliny funkcjonuja pojecia Employee Engagement lub inaczej Work Enga-
gement. Mozna je ogolnie zdefiniowac jako zwiazany z praca stan umyshu przejawiajacy si¢ po-
zytywnym nastawieniem i spetnieniem pracownika. Definicja ta wskazuje na wielowymiaro-
wos¢ tego pojecia. Wiecej: Salanova, Agut, Peir6 [2005, s. 1217-1227]; Schaufeli i in. [2002].
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W literaturze z zakresu marketingu poj¢cie zaangazowania jest uzywane

w r6znych konotacjach. Najczestsze odnosza si¢ do:

1) konsumenta (Consumer Engagement [Vivek, Beatty, Morgan, 2012]),

2) klienta (Customer Engagement [Patterson, Yu, de Ruyer, 2006; Brodie i in.,
2011]),

3) zachowan klientow (Customer Engagement Behavior [van Doorn i in., 2010]),

4) zwiazku klientow z marka (Customer Brand Engagement [Hollebeek, 2011a,
2011b]).

Analizujac definicje pojecia Customer Engagement (CE) w literaturze mar-
ketingowej, mozna dostrzec, ze jest ono rozumiane w ujeciu waskim oraz szero-
kim. CE, wedlug uje¢ waskich, jest konstruktem jednowymiarowym, bowiem
ogranicza si¢ jedynie do aspektu zachowan konsumentow (Customer Engage-
ment Behawior). Z kolei ujecia szerokie traktuja CE jako konstrukt wielowymia-
rowy, gdyz uwzgledniaja, oprocz wymiaru behawioralnego, rowniez wymiary
kognitywny i afektywny. Tabela 1 prezentuje wazniejsze definicje CE w obu
wymienionych ujeciach.

Tabela 1. Ujecia Customer Engagement

Ujecie CE Rok Autorzy Rozumienie zaangazowania klientéw (CE)
Proces psychologiczny odzwierciedlajacy mechanizm lezacy
2009 | J.J. Bowden u podstaw budowania lojalnos$ci nowych klientéw oraz utrwa-
lania lojalno$ci istniejacych klientow przedsigbiorstwa
.II(.‘IZ\?HLBI(;(;T, Zachowania wzgledem marki i przedsigbiorstwa, ktore wykra-
Waskie V. Mi ttal ? czgjq poza zwykty zakup produktu i s3 wywotane przez od-
(koncentraca 2010 | S .Nass ’ dzialywanie okr@’lonych motywatoréw/t_)odz'céw. o
na wymiarze D Pick7 CE sprf)wadza'51€; tu do wymiaru behaw10rqlneg0, obejmujq-
behawioralnym) P .Pirne,r cego plq_é powiazanych ze soba_; obszarow, tj. cele kl}enta oraz
P: C. Veriloe ¢ warto$ciowo$¢, forme, zakres i natur¢ zaangazowania
SD. Vivek U_czestnictwo, o okreslonym na}t_@ieniu, aktua]negq i potencjalpego
2012 SAE ’ Beat ty, klienta w ksztattowaniu c_)feny i pnygh aktywnps’cmch mar‘lqeup-
R. M Morg;m gowych firmy, a takze z jego zwiazkiem z tymi aktywno$ciami tak
o inicjowanymi przez samego klienta, jak i przedsiebiorstwo
Poziom ,,0becnosci” klienta w jego relacji z przedsigbiorstwem.
P. Patterson, Obecnos¢ ta dotyczy aspektow fizycznych, emocjonalnych
2006 | T. Yu, i poznawczych.
Szerokie K. de Ruyer CE jest tu konstruktem ,,wyzszego rzedu”, sktadajacym si¢ z czte-
(obejmuje rech elementéw, tj. wigoru, po§wiecenia, absorpcji i interakcji
wymiary: C. Roberts Zaangazowany klient to wysoce lojalny klient, ktory dodatko-
behawioralny, | 2010 F ' Alpert ? wo aktywnie poleca marke innym nabywcom oraz inicjuje
kognitywny, AP skuteczny word-of-mouth
afektywny) 2011 ilj) ]i;gﬂlei;eek Stan psycholqgiczn}_/ klienta ujawniajacy si¢ pod wptywem
2013 B. Jl..ll’iC ” | jego przezy¢ i doéw1adgze}’1 z ﬁrmf;, marka czy prqduktem )
A'. Tic ’ (zdobytych np. w efekcie interakcji, wspottworzenia wartosci)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Bowden [2009, s. 65]; van Doorn i in. [2010, s. 254]; Verhoef,
Reinartz, Krafft [2010, s. 248-250 ]; Vivek, Beatty, Morgan [2012, s. 128-131]; Patterson, Yu, de Ruyer
[2006, s. 493-494]; Hollebeek [2011b, s. 559]; Brodie i in. [2011, s. 260]; Brodic i in. [2013, s. 105-114];
Roberts, Alpert [2010, s. 198-209].
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Na podstawie analizy definicji CE mozna stwierdzi¢, ze jest to kategoria zto-
zona. Wynika to przede wszystkim z jej wiclowymiarowosci, uzaleznienia od
specyficznego kontekstu, dynamizmu oraz interaktywnosci. Warto doda¢é, ze
wszystkie przytoczone tu definicje podkreslaja koncentracje Customer Engage-
ment wlasnie na interakcjach oraz okreslonych relacjach zachodzacych migdzy
klientami oraz firma, markg lub konkretnym produktem.

Niektorzy zwolennicy waskiego (behawioralnego) ujecia CE, w odroznieniu
od zwolennikow szerokiego, holistycznego podejscia do CE, sprzeciwiaja si¢
wychodzeniu przy jego konceptualizacji poza sfer¢ zachowan konsumentow. Ich
zdaniem moze to skutkowac zbytnim naktadaniem si¢ poj¢cia CE z innymi ter-
minami, zwlaszcza takimi jak wspottworzenie (co-creation) oraz kreowanie
warto$ci dla klienta (value creation).

2. Zwigzki koncepcji zaangazowania (si¢) konsumentow
z kategoriami pokrewnymi

Kategoria Customer Engagement, bedaca sktadowa koncepcji marketingu
relacji, wywodzi si¢ z idei prosumpcji A. Tofflera [1980]. Za jej glowne zrodia
teoretyczne mozna natomiast uzna¢ m.in. model dominujacej logiki ustugowej
oraz koncepcje: marketingu wartoéci, otwartych innowacji, a takze masowej
kastomizacji (mass customization) i powigzanego z nig modelu marketingu zin-
dywidualizowanego (spersonalizowanego). Warto zatem wyjasni¢ powigzania CE
z wazniejszymi kategoriami pokrewnymi.

Dodatkowo definiujac pojecie zaangazowania klienta w oparciu o zagranicz-
ng literature naukowa (zwlaszcza anglosasky), nalezy zwroci¢ uwage na dwa
okreslenia uzywane w odniesieniu do opisywanej kategorii. Chodzi o terminy
Customer Engagement oraz Customer Involvement (CI)*, ktére sa thumaczone na
jezyk polski najczesciej jednolicie jako ,,zaangazowanie klienta”. Nie jest to
w pelni uzasadnione, gdyz analizujgc definicje obydwu poje¢, mozna dostrzec
pewne réznice w ich warstwie przedmiotowej oraz podmiotach inicjujgcych
aktywnos$¢ konsumenta. Dlatego zalezno$ci wystepujace miedzy nimi wymagaja
nieco szerszego objasnienia.

3 Pojecie CI wywodzi sie z psychologii, gdzie jest rozumiane jako osobista przydatnosé lub zna-
czenie, jakie produkt ma dla konsumenta [Cermak, File, Prince, 1994, s. 91] lub tez nieobser-
wowalny stan motywacji, pobudzenia badz zainteresowania konsumenta [Howcroft, Hamilton,
Hewer, 2007, s. 483].
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Termin Customer Involvement w ujeciu marketingowym jest roéznie defi-
niowany. Dosy¢ powszechnie jest on uzywany w odniesieniu do uczestnictwa
klientow w okreslonych aktywnosciach marketingowych przedsigbiorstwa. Cho-
dzi w szczegblnosci o angazowanie przez firmy nabywcow w proces doskonale-
nia produktéw oraz kreowania innowacji produktowych (wspotprojektowanie,
wspotkreowanie dobr i/lub ustug) czy tez tworzenia spersonalizowanej wartosci
(wspolprodukcja wystepujaca zwlaszcza w przypadku ustug).

Customer Involvement w 0gdlnym rozumieniu definiujg Blackwell, Miniard
i Engel [2006, s. 92]. Wedtug nich CI oznacza postrzegany poziom osobistego
zainteresowania konsumenta lub zainteresowanie nabywcy wygenerowane w kon-
kretnej sytuacji pod wptywem oddzialywania okre$lonych bodZzcow. Podobnie
termin CI wyjasniaja Brodie i in. [2011, s. 261], definiujac go jako indywidualny
poziom zainteresowania i personalnych wiezi klienta w odniesieniu do central-
nego przedmiotu (np. produktu, firmy, marki) lub decyzji z punktu widzenia
jego podstawowych wartosci, celow, a takze whasnej tozsamosci (self-concept).

Niektorzy badacze, np. Ferlazzo [2011, s. 10-14], odnoszac si¢ do samego
terminu involvement, uwazajga, ze w tym wypadku aktywno$¢ danej jednostki
jest inicjowana przez podmiot zewngtrzny, ktory wlacza ja w pewne zadania. Na
tej podstawie mozna wnioskowaé, ze Customer Involvement nalezy rozumieé
jako weciagniecie klienta przez przedsi¢biorstwo do okreslonych dziatan czy
wrecz przydzielenie mu do wykonania pewnych czynnosci (oznacza to angazo-
wanie klienta w co$). Z tego punktu widzenia klient jest podmiotem o biernej
postawie. Natomiast pojecie engagement wigze si¢ z sytuacja, w ktorej inicjaty-
wa pochodzi od jednostki zaangazowanej. Zatem w przypadku Customer Enga-
gement ta strong aktywng jest klient, ktéry samodzielnie inicjuje konkretne ak-
tywnosci (a zatem angazuje si¢ w co$). Aktywnosci te moga by¢ dopiero
»przejete” przez przedsigbiorstwo, np. w procesie projektowania innowacji pro-
duktowych czy budowy i/lub utrwalania z nim relacji.

W kontekscie powyzszych rozwazan za uzasadnione nalezy uznaé stanowi-
sko prezentowane przez Brodie i in. [2011], wedtug ktérych aktywnosci z zakre-
su Customer Involvement sa niezbednym warunkiem wytonienia si¢ Customer
Engagement. Kategoria CE (bedac konstruktem psychologicznym) wiaze si¢
bowiem $cisle z aktywnymi zachowaniami rynkowymi klientow (pod wptywem
okreslonych czynnikéw wewngtrznych i/lub zewngtrznych), podczas gdy CI
ogranicza si¢ do zainteresowania klientoéw udziatem w okreslonych dziataniach
przedsigbiorstwa, np. w procesie ksztalttowania produktu badz ustugi (czy sze-
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rzej wartosci), oraz ich rezultatem. Dodatkowo implikacje zachowan klientow
odrézniaja kategorig CE od CI. Zatem koncepcj¢ CE, skoncentrowang na wielu
pozazakupowych dzialaniach klienta, mozna uzna¢ za szersza i bardziej komplek-
sowg niz koncepcja CI. Podobne stanowisko prezentuja Vivek, Beatty i Morgan
[2012], przyjmujac, ze koncepcja CI lezy u podstaw behawioralnej konceptuali-
zacji kategorii CE (co znaczy, ze jest jej prekursorka).

2.2. Koncepcja wspoltworzenia wartoSci

Ujmujgc szeroko kategori¢ Customer Engagement, jej waznym zrodtem
teoretycznym (obok kluczowej podstawy, jaka jest marketing relacji), a zarazem
przestanka intensyfikacji badan, jest, jak juz wyzej wspomniano, model dominu-
jacej logiki ustugowej (Model Service Dominant Logic) [Vargo, Lush, 2004,
s. 1-17; 2008, s. 1-10], wdrazany w sferze marketingu przez coraz wicksza licz-
be¢ przedsicbiorstw, oraz marketing oparty na wartosci (value-based marketing)
[Doyle, 2003]. Rezultatem ich przyjecia jest koncentrowanie si¢ firm na procesie
tworzenia/kreowania wspolnie z konsumentem warto$ci dla niego samego
(value-co-creation) [Maglio, Spohrer, 2008, s. 18-20; Gronroos, Voima, 2013,
s. 133-150; Gummerus, 2013, s. 19-46], a nie wylacznie dostarczaniu (dystrybu-
owaniu) mu gotowej wartosci.

Takie podejscie oznacza, ze przedsi¢biorstwa opracowujg jedynie propozy-
cje wartosci (tj. sugerowang wartos$¢), natomiast ostatecznie tworzy t¢ wartos¢
(tzn. warto$¢ uzytkowa) dany nabywca w efekcie aktywnego korzystania ze
sformutowanej przez nie propozycji. Konsument wchodzac w okreslone interak-
cje z informacjami, markami, przedmiotami i ustugami oraz technologiami, staje
sic wspottworea® danego produktu materialnego lub niematerialnego (ushugi).
Przedsiebiorstwa stosujace podejscie skoncentrowane na logice ustugowej mu-
sza wiec ksztattowac i utrwalaé relacje angazujace nabywcow w proces opraco-
wywania (a takze komunikowania) propozycji wartosci, przy czym propozycja
ta powinna w jak najwickszym stopniu odpowiadaé na spersonalizowane potrze-
by i oczekiwania klientéw [Vargo, Lush, 2004, s. 5].

Klient moze generowaé warto$¢ nie tylko w kooperacji z przedsigbior-
stwem — oferentem propozycji wartos$ci, ale rOwniez poprzez interakcje z innymi
podmiotami relacji, np. innymi konsumentami czy firmami wspierajgcymi. Pro-

4 Wspottworzenie wartosci moze przybiera¢ rozne formy, np. wspélwykonawstwa/wspotpro
dukcji, wspotkreowania, wspotprojektowania. Sg one zalezne od stopnia personalizacji produk-
tu. Wiecej: Nuttavuthisit [2010, s. 317-319]; Kussisto i Paallysaho [2008, s. 15].
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wadzi to wowczas do powstania sieci wartosci. Tego rodzaju sposob tworzenia
warto$ci lezy u podstaw wylonienia si¢ koncepcji CE.

Z kategoria wspoltworzenia wartosci (value-co-creation), opartg na idei pro-
sumpcji (autorstwa A. Tofflera), jest powigzana koncepcja zarzadzania wartoscig
(kapitatem) klienta (customer value management) [Verhoef, van Doorn, Dorotic,
2007, s. 51-68]. Wartos¢ klienta jest w niej utozsamiana z warto$cig pieni¢zng
przysztych korzysci, ktore osiagnie firma w efekcie relacji z klientem®, zreduko-
wang o koszty jego obshugi [Doligalski, 2010, s. 73-85]. Klienci staja si¢ zatem
zasobem firmy, ktory, wedlug podej$cia zarzadczego, nalezy nie tylko mierzy¢,
ale rowniez optymalizowac¢ jego pozyskiwanie i utrzymanie oraz maksymalizowaé
wartos¢ [Kumar, 2010, s. 17-20; Blattberg, Getz, Thomas, 2004, s. 25].

Przyjecie przez przedsigbiorstwo ww. koncepcji diametralnie zmienia po-
dejscie do konsumentow i procesu zarzadzania nimi. Przestaja by¢ oni bowiem
tylko grupa wplywajaca na ksztatt jego oferty, lecz staja si¢ rOwnorzednym part-
nerem w procesie kreowania wartosci. W efekcie rola przedsigbiorstwa zaczyna
sprowadza¢ si¢ w pierwszej kolejnosci do wspierania nabywcow w sferze gene-
rowania dla nich warto$ci. Znajduje ona nastgpnie odzwierciedlenie w produko-
wanych przez firme¢ dobrach czy §wiadczonych ustugach.

Skuteczne i efektywne wdrazanie koncepcji value-co-creation wymaga sze-
regu interakcji pomiedzy przedsicbiorstwami i nabywcami, a czgsto rowniez
samymi konsumentami, gdyz dopiero w ich efekcie moze by¢ tworzona okreslona
wartos¢ dla klienta. Interakcyjny charakter tworzenia warto$ci wymaga z jednej
strony wiaczenia konsumentow w ten proces przez przedsiebiorstwo (podejscie
Customer Involvement), a z drugiej takze aktywnego angazowania si¢ w niego
nabywcdow, czy wrgez rozpoczynania przez nich pewnych inicjatyw (podejscie
Customer Engagement).

Warto nadmienié, ze z punktu widzenia behawioralnego ujecia kategorii CE
nie kwalifikuje si¢ jako dziatan obejmujacych wspottworzenie wartosci, aktyw-
nosci klientow zwigzanych z sama transakcja zakupu oraz tych, gdzie klient jest
strong w pelni pasywng (np. dostarcza tylko informacji poprzez badania marke-
tingowe).

3. Obszary wykorzystania koncepcji zaangazowania (si¢)
konsumentéw w marketingu

Specyfika kategorii CE sprawia, ze jest ona uznawana za coraz wazniejszy
element procesu zarzadzania relacjami przedsigbiorstwa z klientami. Aktywnosci

> Relacje z klientami sg tu postrzegane jako wymiana warto$ci pomiedzy firma a klientem.
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ze sfery CE moga bowiem silnie oddziatywa¢ na poziom ich satysfakcji, a w kon-

sekwencji na lojalno§¢ wobec firmy/marki, co z kolei wptywa na jej pozycje

rynkowa i finansowg.

Sprawne zarzadzanie dziataniami z zakresu Customer Engagement powinno
umozliwi¢ przedsicbiorstwu realizacje celdw zardwno marketingowych, jak i fi-
nansowych. Wérod gtownych celow marketingowych nalezy wskazaé: zwigk-
szenie stopnia penetracji dotychczasowego rynku, zdobycie nowych klientow,
utrwalenie wigzi z dotychczasowymi klientami, pozyskanie ,,ambasadorow”
marki w efekcie zwickszenia poziomu satysfakcji i zaufania klientow, zwicksze-
nie warto$ci zyciowe] klienta, podniesienie retencji klientow. Z kolei wsrod
celow finansowych warto wyrdzni¢: zwigkszenie obrotow w wyniku wyzszej
sprzedazy, obnizenie kosztow (np. komunikacji marketingowej, doskonalenia
produktéw 1 kreowania innowacji produktowych z tytutu mniejszej liczby re-
klamacji), podniesienie efektywnosci dziatalnosci.

Analizujac obszary zastosowania przez przedsicbiorstwa koncepcji zaanga-
zowania (si¢) konsumentéw, nalezy odnie$¢ si¢ w szczeg6lnosci do jej wymiaru
behawioralnego, w tym identyfikacji typéw zachowan nabywcow w tym obsza-
rze. W literaturze opisano rdzne klasyfikacje behawioralnego zaangazowania
(si¢) konsumentéw. Najbardziej popularne grupuja je w dwa podstawowe typy
[Kumar i in., 2010, s. 299; Brodie i in., 2013, s. 108-111; Jaakkola, Alexander,
2014, s. 248-256]. Sa to:

— udzial konsumentéw w doskonaleniu dotychczasowej oferty oraz rozwoju
nowych produktéw i innych innowacji — obejmuje wspoOlne tworzenie
(co-creation, co-developing) warto$ci przez klienta i firme¢ (zasoby wnoszone
przez konsumentow, takie jak wiedza, umiej¢tnosci i czas, umozliwiajg
przedsi¢biorstwu rozwijanie oferty wedhug ich preferencji);

— aktywnosci konsumentow zwigzane z oddzialywaniem na innych nabywcow
w sferze ich interakcji z firma, marka i/lub produktem — dotycza komunikacji
nabywcow o przedsigbiorstwie i obejmujg angazowanie si¢ nabywcow w prze-
kazywanie réznych informacji, np. doznan, opinii, dos§wiadczen oraz reko-
mendacji o marce czy produkcie (word-of-mouth, WOM), udzielanie instruk-
cji 1 porad innym konsumentom oraz jeszcze inne typy interakcji (zasoby
wnoszone przez konsumentdéw, takie jak wiedza, doswiadczenie 1 czas,
wplywaja — pozytywnie lub negatywnie — na percepcje, preferencje, a takze
wiedze innych nabywcow w odniesieniu do danej firmy, marki lub konkret-
nego produktu).
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Bijmolt i in. [2010, s. 341-356] wyrdznili jeszcze jeden, oprocz wywyz-
szych, typ zaangazowania (si¢) konsumentow. Chodzi o aktywno$¢ klientow
zwigzang ze sktadaniem do firmy skarg, zazalen i reklamacji (Customer Com-
plaining Behavior).

3.1. Aktywnos$¢ konsumentéow w procesie rozwoju
innowacji produktowych

Jednym z typow zachowan konsumentéw wyréznionych w ramach katego-
rii CE jest, jak juz wyzej wspomniano, ich aktywnos$¢ w sferze co-creation od-
noszaca si¢ m.in. do wspottworzenia wraz z firmg nowych produktow i doskona-
lenia dotychczasowych. Przedsigwzigcia w tym obszarze inicjuje najczesciej
producent, ktory dzieki wiaczeniu konsumentéw w proces rozwoju produktu
(lub innych elementow oferty) moze zaproponowaé oczekiwang (poszukiwang)
przez nich warto$¢, co jest kluczowym czynnikiem sukcesu rynkowego. Zaanga-
zowanie nabywcoéw w tym obszarze wiaze si¢ przede wszystkim z dostarcza-
niem pomystow na nowy produkt, zgtaszaniem propozycji modernizacji aktual-
nie oferowanych dobr, udzialem w konkursach na projekt nowej nazwy Ilub
okreslonych cech produktu, cztonkostwem w zespotach innowacyjnych.

Producenci wlaczajacy konsumenta w proces rozwoju innowacji produkto-
wych majg mozliwo$¢ zastosowania trzech podejs¢ ze wzgledu na ich docelo-
wego odbiorcg [Weber, 2007, s. 22; Nuttavuthisit, 2010, s. 317-319]. Mianowi-
cie moga:

1) wspoldziata¢ z klientem jako bezposrednim i jedynym odbiorca danego pro-
duktu (participation-for-self i/lub creation-for-self),

2) zaangazowa¢ nabywce do wspotprojektowania dobra przeznaczonego dla
innych konsumentow (participation-for-other lub creation-for-other);

3) przypisa¢ konsumentowi rol¢ producenta — tworzy on wowczas produkty
(samodzielnie lub wspolnie z innymi nabywcami) dla innych odbiorcow
(creation-for-other).

Pierwsze podejscie jest najczeSciej rezultatem stosowania przez wytworce
koncepcji marketingu masowej kastomizacji (indywidualizacji), gdzie pojedyn-
czy nabywca wspotuczestniczy w wymianie z nim wartosci (np. korzystajac
z internetowego konfiguratora produktu, samodzielnie go projektuje z udostep-
nionych mu przez producenta modutéw, pakietow czy innych elementow). Efek-
tem jest powstanie spersonalizowanej kompozycji wartosci dostosowanej do
potrzeb i oczekiwaé danego klienta (przy czym zasadniczo nie ma on tu mozli-
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wosci proponowania rozwigzan spoza tych dostarczonych przez producenta/
oferenta)®. Niektore firmy (np. producenci odziezy, obuwia sportowego, samo-
chodéw osobowych marek premium) rozwinely to podejscie poprzez wlaczenie
konsumenta w realizacje wybranych czynnosci procesu planowania produktu,
ktore dotychczas byly wykonywane przez ich pracownikow lub zewngtrznych
specjalistow. Pozwala to w znacznie wigkszym stopniu personalizowa¢ produkt.

Wdrozenie przez firmy tej koncepcji oznacza nie tylko konieczno$¢ wia-
czenia konsumentéw w proces tworzenia wartosci (Customer Involvement), ale
tez wejscie w interakcje praktycznie z kazdym pojedynczym klientem oraz in-
dywidualizacje relacji z klientami (nawigzanie do Customer Engagement).

W drugim podejsciu producent wspotdziata z wieloma klientami w celu
stworzenia innowacyjnej wartosci ukierunkowanej na innych nabywcéow, np. dla
klientéw z okre$lonego segmentu docelowego, przy czym w efekcie na rynku
jest oferowana jednolita kompozycja warto$ci. Wspotdziatanie w tym przypadku
moze przybiera¢ rézne formy odmienne pod wzgledem poziomu angazowania
(si¢) konsumentéw. Wsrdd nich nalezy wyrdznié:

— proste gromadzenie przez firme opinii, spostrzezen i rekomendacji uzytkow-
nikdw o produktach (np. poprzez indywidualne profile zarejestrowanych
klientow, zglaszane skargi i reklamacje, monitorowanie Internetu) i/lub ich
udostepnianie innym konsumentom (np. przez stron¢ internetowg lub blog
producenta albo jego fanpage na portalach spotecznosciowych);

— wchodzenie przez producenta w réznego rodzaju interakcje z obecnymi i po-
tencjalnymi klientami, m.in. w formie gier czy konkurséw realizowanych za
posrednictwem mediéw spotecznosciowych ekspresywnych (np. niezalez-
nych od producenta blogéw i réznorodnych portali spoteczno$ciowych) i/lub
kooperacyjnych (np. portali tematycznych nastawionych na wspotprace ich
uzytkownikow)’;

— szeroka kooperacje producenta i konsumenta przy projektowaniu wartosci,
np. z zastosowaniem, w ramach wdrazanej koncepcji otwartej innowacji,
modelu crowdsourcingu® (otwartego lub zamknigtego, gdzie do wspolpracy

Zakres personalizacji produktu zalezy od typu masowej kastomizacji. Przy soft customization,
stosowanej na etapie sprzedazy, mozliwos¢ indywidualizowania dotyczy cech drugorzednych
oferty, a przy hard customization, zaktadajacej personalizacj¢ dobra juz w sferze procesu B+R
oraz produkcyjnego, takze jej cech pierwszorzednych. [Piller, 2006].

Warto doda¢, ze postepujaca kooperacja samych konsumentéw poprzez media spoteczno$ciowe
powoduje, ze przedsigbiorstwa traca pelna kontrolg nad swoimi produktami/markami, gdyz to
wlasnie nabywcy przejmuja czg¢$ciowo ich dotychczasowe zadania (m.in. w sferze kreowania
wartosci).

Po raz pierwszy pojgcie to zostalo uzyte przez J. Howe’a [2006], dziennikarza magazynu ,,Wired”.
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sa zapraszani konsumenci o okreslonych cechach i umiejetnosciach) polega-
jacego na wykorzystaniu wiedzy — madrosci — ,,ttumu” do znalezienia jak
najlepszych rozwigzan danego problemu. W ostatnich latach coraz wiecej
firm z r6znych sektoréw uruchamia platformy internetowe oparte na modelu
crowdsourcingu, np. platforma Virtual Voice of the Customer udost¢gpniona
przez firmg¢ Ford.

Z powyzszych wywodow nasuwa si¢ wniosek, ze to od przyjetej przez fir-
me¢ formy wspoldziatania z klientami zalezy zakres ich zaangazowania (si¢)
w proces co-creation. Warto dodac, ze proces ten moze by¢ zorganizowany
w roézny sposéb, biorac w nim pod uwage hierarchi¢ pomig¢dzy producentem
a klientem. Ekstremalnym przyktadem otwarcia tego procesu na wplywy kon-
sumentéw, wystepujagcym gltownie w przypadku realizacji przez producenta
modelu otwartych innowacji, jest rozwigzanie polegajace na przekazaniu naji-
stotniejszych aktywnosci w procesie innowacji produktowych samym klientom.
Sytuacj¢ takg obserwuje si¢ m.in. przy projektowaniu systemow czy programow
komputerowych pierwszej generacji, ktorych atrybuty sa zasadniczo ksztattowane
przez potencjalnych uzytkownikow (tzw. model open source). Wigkszos¢ pro-
ducentow stosuje dotychczas rozwiazania, w ktdrych konsumenci sa angazowani
W proces co-creation na poziomie matym lub §rednim, np. za pomocg interneto-
wych platform wymiany informacji lub zestawu narzedzi stuzacych do realizacji
wybranych aktywno$ci w ramach tego procesu. Formy interakcji oraz wspotpra-
cy pomigdzy producentem a konsumentami w procesie wspolttworzenia innowa-
cji produktowych prezentuje rysunek 1.

Z analizy rysunku 1 wynika, Ze zaangazowanie (si¢) konsumentow istotnie
ro$nie w podejsciu drugim. Konsument staje si¢ tu gtdéwnym wspotprojektantem/
wspottworcg dobra, przy czym moze by¢ on czeSciowo zalezny lub w pelni nie-
zalezny od jego wytworcy.

Warto podkresli¢, iz skuteczne oraz efektywne z punktu widzenia firm per-
sonalizowanie propozycji wartosci dla klienta oraz angazowanie konsumentow
w proces jej wspoltworzenia byloby niemozliwe na duza skale, gdyby nie roz-
woj nowoczesnych technologii projektowania, produkcyjnych, informacyjnych
i teleinformatycznych.
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Projektowanie
z konsumentami

(i kel B dilbi

Pytanie konsumentow o cechy
oraz funkcje nowego produktu
lub jego koncepcj¢ za pomoca
roznych metod badan
marketingowych,
np. metody conjoint lub innych
pozwalajacych rozpoznac preferencje
nabywcow

Inicjowany przez producenta dialog (interakcje) z konsumentami:

— panele konsumentéw/uzytkownikow; badania uzytkownikow dotyczace ich
przysztych wymagai/oczekiwan,

— rozpoznanie idealnych atrybutéw produktu z punktu widzenia klienta,

— analizy conjoint (W tym oparte na sieci),

— wdrazanie funkcji jako$ci i podejécia ,,Kansei engineering”™ (umozliwia ono
zaprojektowanie dobra spetniajacego emocjonalne potrzeby nabywcow),

— organizowanie wirtualnych gield pomystow (burz mozgow),

— testowanie (w tym wirtualne) koncepcji oraz prototypow produktow,

— realizacja badan pilotazowych, stosowanie techniki zdarzen krytycznych,

— kreatywne warsztaty z konsumentami,

— kliniki produktow (takze jako forma dyskusji online)

Inicjowany przez konsumenta dialog (interakcje) z producentem:

— analiza skarg i reklamacji,

— ocena sugestii, zadan i wymagan oraz zalecen i rekomendacji klientow,

— monitorowanie word-of-mouth,

— systematyczne zarzadzanie reklamacjami,

— badania grup i spolecznosci uzytkownikoéw produktow, foréw dyskusyjnych itp.

Projektowanie
przez konsumentow

(R S R

Konsumenci jako rownoprawni partnerzy producenta:

— inicjowanie i obstugiwanie przez producenta narzedzi do projektowania innowacji,
np. platform crowdsourcingowych,

— posrednie inicjowanie i obstugiwanie przez konsumentéw narzgdzi do
projektowania innowacji,

— projektowanie cech i funkcji produktow przez konsumentow,

— inicjowane przez producenta warsztaty, np. z wiodacymi uzytkownikami,
cztonkami klub6w marki/produktow, pasjonatami, zespotami innowacyjnymi

g konsumentow itp.,
Zaproszenie konsumentow % - _wspélny__z wiodgcymi uzytkownikami lub innymi grupami konsumentow rozwoj
do udzialu we wspottworzeniu z innowacji produktowych, ) o )
wlasnego rozwiazania 3 — tymczasowe zatrudnianie personelu dostawcy u klienta (dotyczy gtéwnie rynkow
) Lo o Z. B2B),
(przynajmnicj czgsciowo) Z. | | - tymczasowe zatrudnianie personelu klienta u dostawcy (dotyczy glownie rynkow
przy pomocy platformy innowacji : B2B)
uzytkownikow =
Ei K i jako ni zni od prod innowatorzy:
B — aktywno$¢ uzytkownikéw podejmowana bez motywowania przez producenta,
= — tworzenie spolecznosci innowatoréw (np. open source),
o — inicjowane i obstugiwane przez konsumentéw platformy / zespoly narzedzi do
\/ projektowania innowacji

Rys. 1. Formy interakcji i kooperacji pomiedzy producentem oraz konsumentem
Ww procesie wspottworzenia innowacji produktowych

Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie: Dahan, Hauser [2002, s. 336].

3.2. Angazowanie (si¢) konsumentow w innowacje

ze sfery komunikacji marketingowej

Stosowanie przez przedsigbiorstwa szeroko pojetej koncepcji CE umozliwia
im aktywizowanie aktualnych i potencjalnych klientoéw réwniez w sferze komu-
nikacji marketingowej. W zwiazku z tym coraz wigcej firm z réznych sektorow
inicjuje roznorodne przedsigwzigcia komunikacyjne majace na celu zacheci¢
konsumentéw do wigkszego angazowania (si¢) w kontakty z firmg czy marka.
Stuzg temu m.in. internetowe platformy wymiany informacji (np. uruchamiane
w ramach wlasnych stron internetowych i/lub fanpage’y firm na portalach spo-
tecznosciowych), ktore pozwalaja na wielokanatowe interakcje z klientami, a cze-
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sto tez pomigdzy samymi konsumentami. Poprzez te tzw. firmowe profile, fora
czy portale spoleczno$ciowe’ sa oni zapraszani do wyrazenia (np. w formie po-
stow, zdje¢, filmow) swoich opinii o firmie i jej ofercie, przezy¢ i doswiadczen
zwigzanych z produktami czy zglaszania sugestii udoskonalen. Firmy udostep-
niaja ponadto uzytkownikom portali (zwlaszcza zarejestrowanym) coraz to now-
sze sposoby na zdobywanie do$wiadczen, spedzanie wolnego czasu, relaks czy
edukacje, jak rowniez proponujg wiele atrakcyjnych rozrywek (np. dzigki apli-
kacjom, czgsto opartym na technologii rozszerzonej rzeczywistosci, z grami
promocyjno-edukacyjnymi dotyczacymi danej marki czy okreslonych produk-
tow, organizowaniu quizow i konkursow itp. — przewaznie sg one z nagrodami,
co ma sktoni¢ nabywcow do wigkszego zaangazowania).

Firmy celem angazowania konsumentéw w dzialania z zakresu komunikacji
marketingowej wykorzystujg rowniez metod¢ crowdsourcingu. Moga w ten spo-
sob zleca¢ wirtualnej spotecznosci konsumentéw okreslone zadania (np. na za-
sadzie zapytania ofertowego lub konkursu). Tego rodzaju wspotdziatanie pozwa-
la na poszukiwanie m.in. kreatywnego, wartosciowego contentu reklamowego
(m.in. w formie opisu, zdj¢¢, wideo), z ktorym beda utozsamiali si¢ nabywcy
z grupy docelowej, projektowania elementow (np. memow) promujacych nowe
produkty, pozyskiwania indywidualnych historii uzytkownikow okreslonych
dobr, identyfikacje kierunkow i sposobow modyfikacji kampanii komunikacyj-
nych, a takze odkrywanie nowych rozwigzan réznych probleméw zwigzanych
Z promocja.

Koncepcja CE w ujgciu behawioralnym obejmuje nie tylko zachowania
konsumentow wzgledem firm, ale rowniez wobec innych nabywcow. W tym
przypadku wigza si¢ one z opiniami, recenzjami, rekomendacjami i poradami
przekazywanymi przez konsumentéw (word-of-mouth'). Chodzi tu zatem o ko-
munikacje nieformalna, ktoérg mozna zdefiniowac jako socjologiczny kanat ko-
munikacji interpersonalnej, gdzie podmiotami sg znajomi i przyjaciele oraz ro-
dzina wyrazajacy swoje opinie w interakcjach z obecnymi i potencjalnymi
nabywcami okreslonych produktow i ustug badz marek [Kotler, 1991, s. 579].

° Portale te, jako element nowego modelu komunikacji firmy z podmiotami jej otoczenia, odgry-
waja wazna role w budowaniu jej strategii ECM (Enterprise Content Management), czyli zwia-
zanej z tworzeniem i zarzadzaniem jej zasobami informacyjnymi (w tym tez tresciami marke-
tingowymi). Zob. wigcej: vom Brocke i Simons [2013, s. 4-15].

10 Bodzcem angazowania si¢ klienta w komunikacje typu WOM sa takie czynniki jak: jego satys-
fakcja, lojalnos¢, zaufanie, jakos¢ oferty, commitment (wartosciowe wigzi z firmg/marka o cha-
rakterze racjonalnym, emocjonalnym i normatywnym), postrzegane przez nabywce korzysci
[de Matos, Rossi, 2008, s. 579].
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Konsumenci coraz cz¢sciej z wlasnej inicjatywy angazuja si¢ w réznorodne
aktywnosci komunikacyjne. W szczegolnosci opiniuja i oceniajg produkty (m.in.
poprzez niezalezne serwisy oceniajgce lub agregatorow opinii), dzielg si¢c wia-
snymi doswiadczeniami zwigzanymi z ich zakupem i uzytkowaniem czy obstuga
przez firme, komentuja posty na fanpage’ach firm lub wirtualnych spotecznos$ci
skupionych wokot okreslonej marki (np. wiascicieli czy sympatykow danej mar-
ki) lub konkretnych produktéw, zamieszczaja zdjecia i filmy poswigcone pro-
duktom, a nawet inicjuja lub samodzielnie wlaczaja si¢ w przedsiewzigcia oparte
na podej$ciu open source, w ktorym tworzg okreslone rozwigzania dla innych
nabywcow.

Nalezy zauwazy¢, ze opinie konsumentéow mogg mie¢ wydzwick zardwno
pozytywny, jak i negatywny. Opinie pozytywne, opracowywane przez zadowo-
lonych klientow, wyrazaja si¢ przede wszystkim w formie polecenia marki/
produktu/oferenta itp. innym nabywcom. Wptywajg one korzystnie na wielkos¢
sprzedazy danej firmy/marki oraz jej rynkowy wizerunek. Objete koncepcja CE
zachowania konsumentéw wobec przedsicbiorstwa-oferenta wyrazaja si¢ tu
przede wszystkim w propozycji udoskonalen odnoszacych si¢ do oferowanej
przez nie wartosci dla klienta. Dotycza najczesciej pomystow modernizacji klu-
czowych i/lub drugorzednych cech produktow, placowek sprzedazy i obstugi
klienta, a takze komunikacji tradycyjnej oraz online.

Z kolei opinie negatywne przybieraja gtownie formy reklamacji i skarg, jak
tez krytyki dziatan firmy, jakosci oferty, wizerunku marki [Drengner, Jahn, Fur-
chheim, 2013, s. 217-238]. Niesie to z soba z jednej strony ryzyko niekorzystnego
oddzialywania na wizerunek przedsigbiorstwa i jego wyniki sprzedazy, a z dru-
giej moze przyczyni¢ si¢ do przysztych udoskonalen podjetych przez nie w kry-
tycznie ocenionych przez klientow obszarach.

Koncepcja CE w odniesieniu do innych konsumentow obejmuje, oprocz
word-of-mouth, takze wsparcie udzielane przez klientow w sferze tworzenia
wartosci [Jahn, Drengner , 2014, s. 33-42]. Moze to objawia¢ si¢ zarekomendo-
waniem innym nabywcom najlepszego sposobu uzytkowania danego produktu,
czy tez najkorzystniejszego okresu lub miejsca zakupu dobra/ustugi, jak tez
udzielaniem waznych zalecen i wskazowek, np. co do poprawnego postepowa-
nia na platformach spotecznosciowych producentéw badz sprzedawcow. Tego
rodzaju zaangazowanie konsumentéw moze przyczyni¢ si¢ do stworzenia przez
oferentow nowych, bardziej atrakcyjnych propozycji wartosci dla klientow.
Sktadniki tych propozycji warto$ci mogg by¢ czg¢sto swobodnie konfigurowane
lub dodatkowo uzupelniane przez nabywcoéw w zwigzku ze wspodttworzeniem
przez nich wlasnego pozadanego zestawu warto$ci.
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Podsumowanie

Zaangazowanie (si¢) konsumentéw w poszukiwanie i wymiang informacji
o produktach czy che¢¢ aktywnego udziatu w dialogu z firmami stajg si¢ coraz
cenniejszymi zrodtami dla budowania przez nie innowacyjnych rozwigzan w sfe-
rze produktu oraz komunikacji marketingowej. Co wazne, aktywnoS$ci z zakresu
Consumer Engagement moga przyczynia¢ si¢ do podniesienia poziomu satys-
fakcji nabywcow, a w efekcie wyzszej lojalnosci wobec firmy czy marki.

Konsument emocjonalnie zwiazany z danym przedsigbiorstwem moze
przeksztalci¢ si¢ w zaangazowanego wspoltworce innowacyjnych produktow
czy rozwigzan doskonalgcych juz oferowane dobra. Efektem moze by¢ tez po-
wstawanie spersonalizowanych produktéw czy dodatkowych ustug, ktére pod-
nosza warto$¢, jaka otrzymuje klient. Ten obszar zaangazowania jest zwykle
inicjowany przez przedsigbiorstwo.

Zaangazowani konsumenci biorg tez aktywny udzial w dwukierunkowe;j
komunikacji, ktéra pozwala im na otwarte dzielenie si¢ osobistymi doswiadcze-
niami, opiniami czy udzielanie rekomendacji dla oferty. Ten wymiar zaangazowa-
nia szybko rozwija si¢ pod wplywem nowoczesnych technologii informacyjnych
1 informatycznych, ktére pozwalaja na tworzenie si¢ spolecznosci konsumentéw
skupionych wokot marek, produktow czy firm.
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CONSUMER ENGAGEMENT AND ITS INFLUENCE ON INNOVATIONS
IN PRODUCT AND MARKETING COMMUNICATIONS

Summary: The Customer Engagement as the part of activity in creation of innovative
products and new solutions in marketing communications is the subject of this research.
This article explains the essence and complexity of this concept and its relationships
with related categories. The paper applies secondary research in the form of critical
analysis of literature. It has been established that the growing engagement of consumers
manifests itself in two ways. Co-creation of new products and improvements already
offered is one area of activity (mainly initiated by the company). Searching for infor-
mation and communication, exchanging opinions about the company and its offerings is
the second area of consumer engagement. It is a process usually initiated by consumers
themselves (mainly through interactive social media).

Keywords: Consumer Engagement, Involvement, Innovation, Product, Marketing Com-
munications.



