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STRESZCZENIE

Do gtéwnych celow artykutu nalezato przedstawienie koncepcji zaangazowania klienta
(customer engagement — CE), wskazanie glownych przestanek jej wdrazania przez podmioty
sektora dobr high-tech i bankowego oraz zidentyfikowanie stosowanych przez nie kluczo-
wych aktywnosci i narzedzi marketingowych z zakresu CE. Wiodacymi przestankami sto-
sowania koncepcji CE jest zwigkszenie lojalnosci klientow wobec marki w efekcie rosnacej
satysfakcji i podniesienie ich sktonno$ci do udzielania rekomendacji. Najwigksze mozliwosci
ksztattowania wysokiego zaangazowania konsumentow na skutek budowania pozytywnych
doswiadczen daja przedsiewzigcia z wykorzystaniem fan page’éw w social mediach, blogow,
gier marketingowych i platform crowdsourcingowych.

Stowa kluczowe: zaangazowanie klienta, dobra high-tech, ustugi bankowe

Wprowadzenie

Koncepcje zaangazowania klienta (CE) stosuje coraz wiecej firm z roznych
sektorow. Poprzez wlgczanie konsumentéw w roznorodne aktywnos$ci marketingowe
moga one bardziej skutecznie pozyskiwac¢ nowych nabywcow, utrwala¢ relacje z ak-
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tualnymi klientami, zwigkszac ich warto$¢ zyciowa itp., co istotnie wptywa na wiel-
kos¢ sprzedazy. Weztowe znaczenie dla skutecznosci wdrazania koncepcji CE maja
odpowiednio skomponowane dziatania marketingowe, a w ich obregbie narzedzia.

Do gtéownych celéw artykutu nalezato scharakteryzowanie koncepcji CE, roz-
poznanie najwazniejszych przestanek jej wdrazania przez podmioty badanych sek-
toréw, zidentyfikowanie kluczowych aktywnosci i narzedzi marketingowych sto-
sowanych przez nie w procesie inicjowania przedsigwzig¢ z zakresu CE. Zatozono,
ze budowaniu wysokiego zaangazowania konsumentow sprzyjaja te aktywnosci
marketingowe firm, ktore opierajg si¢ na nowoczesnych, internetowych narzgdziach
marketingowych.

Badanymi podmiotami byly wiodgce na rynku polskim firmy nalezace do sek-
torow producentéw dobr high-tech i bankow detalicznych. Wybdr obiektéw badan
z wysoce zroznicowanych sektorow wynikat z zamiaru poznania specyfiki sektoro-
wej w sferze wdrazania CE. Podstaweg zrodlowsa artykutu stanowity wyniki badan
wtornych, oparte na metodach krytycznej analizy literatury przedmiotu oraz do-
kumentacyjnej, jak tez naukowych studiow przypadku (case research)®. Funkcje
pomocniczg petnity wyniki obserwacji bezposrednie;.

1. Koncepcja zaangazowania klienta w teorii marketingu

Kategoria zaangazowania jest przedmiotem badan wielu dyscyplin nauko-
wych, w tym szczegoélnie z zakresu nauk spotecznych i politycznych®. W marketingu
badania nad tg kategorig (w odniesieniu do konsumentow) zintensyfikowano po 2001
roku, gdy Instytut Gallupa opracowat narzedzie badawcze pod nazwa CE (customer
engagement), stuzace prognozowaniu lojalno$ci klientow?.

W teorii marketingu koncepcja CE jest definiowana w dwoch ujeciach: waskim
i szerokim. Waskie ujecie rozpatruje koncepcje CE z perspektywy zachowan konsu-
mentoéw (customer engagement behavior). Konsekwencjg uwzglednienia wylacznie
aspektu behawioralnego jest uznanie CE za konstrukt jednowymiarowy. Podejscie

2 Analizowane przyktady dziatan mozna zaliczy¢ do dobrych praktyk w badanych sektorach.

3 Koncepcja zaangazowania zostata najwczesniej zbadana w socjologii i socjopsychologii (Jen-

ning, Zeitner, 2003, s. 311-334) oraz psychologii organizacji (Schaufeli, Salanova, Gonzalez-Roma,
Bakker, 2002, s. 71-92).

4 Narzedzie to opierato si¢ na trzech kluczowych czynnikach lojalnosci, tj. satysfakcji nabywey

z zakupu danej marki (produktu), zamiarze ponownego jej zakupu i intencji rekomendacji. Uwzgled-
niato tez 8 miernikoéw emocjonalnego przywiazania nabywcy do marki (Appelbaum, 2001).
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takie reprezentuja m.in. Bowden, van Doorn i in., Verhoef i in. W ujeciu szerokim
koncepcja CE uwzglednia dodatkowo wymiar kognitywny i afektywny. To sprawia,
ze CE nalezy traktowac¢ jako ztozony konstrukt wielowymiarowy. Za takim podej-
$ciem opowiadaja si¢ m.in. Vivek i in., Brodie i in. Tabela 1 zawiera wazniejsze
definicje w obu ujeciach.

Tabela 1. Istota koncepcji zaangazowania klienta (CE) w ujgciu waskim i szerokim

Ujecie CE Autorzy Istota

Zaangazowanie klientow utozsamia z procesem psychologicznym
odzwierciedlajacym mechanizm lezacy u podstaw budowania

Waskie B
J. Bowden lojalnosci nowych klientow wobec marki i/lub produktu oraz
(koncentracja utrwalania lojalno$ci aktualnych klientow firmy.
ha wymiarze P.C. Verhoef, Zaangazowanie klientow pojmuja jako ich ztozone zachowania
behawioralnym) W.J. Reinartz, wobec marki lub firmy (np. word-of-mouth, blogowanie, dzielenie
M. Krafft si¢ opiniami itd.), niezwigzane z sama transakcja zakupu.
Zaangazowanie klientow utozsamiaja z uczestnictwem,
S.D. Vivek, o okreslonym nat¢zeniu, aktualnych i potencjalnych klientow
Szerokie S.E. Beatty, w ksztattowaniu oferty i innych aktywnosciach marketingowych
R.M. Morgan firmy, a takze ich powigzaniem z tymi aktywno$ciami

(obejmuje wymiary: (inicjowanymi przez firmg i samych nabywcow).

behawioralny,

Zaangazowanie klientow postrzegaja jako stan psychologiczny

kognitywny, R.J. Brodie, 0 zmieniajgcej si¢ intensywnosci (uzalezniony od specyficznego
afektywny) L.D. Hollebeek, kontel 1ntensy A < ficz

B. Juric ontekstu), ujawniajacy si¢ pod wptywem ich przezyc¢

A Tlic ’ i doswiadczen z firma, marka czy produktem (zdobytych

np. w efekcie interakcji, wspotkreowania wartosci).

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Bowden, 2009, s. 65; Vivek, Beatty i Morgan, 2012, s. 128—131;
Verhoef, Reinartz i Krafft, 2010, s. 249-250; Brodie, Hollebeek, Juric i Ilic, s. 260; Brodie, Ilic,
Juric 1 Hollebeek, 2013, s. 105-114.

W $wietle przytoczonych definicji szeroko rozumiana koncepcja CE cechuje si¢
wielowymiarowo$cig, dynamizmem i uzaleznieniem od specyficznego kontekstu.
Cechy te skutkuja jej duza ztozonoscia. Wszystkie przytoczone tu definicje podkre-
slaja koncentracje CE na interakcjach czy szerzej relacjach zachodzacych pomigdzy
klientami a firma i/lub marka badz konkretnym produktem.

Koncepcja CE ze wzgledu na swa specyfike staje si¢ elementem procesu zarza-
dzania relacjami przedsiebiorstwa z klientami o rosnacej wadze. Wynika to z faktu,
ze aktywnosci ze sfery CE moga bardzo silnie oddziatywac¢ na poziom satysfakcji
klientow, a w efekcie na ich lojalno§¢ wobec firmy/marki, co przektada si¢ na jej
pozycje rynkowa i finansowg. Trzeba podkresli¢, ze wdrazanie przez firme koncepcji



108

ZARZADZANIE

CE wymaga zarzadzania dziataniami marketingowymi bezposrednio z perspektywy
konsumenta (Rupik, 2015, s. 341).

Niniejszy artykut koncentruje si¢ na dwoch obszarach objetych kategorig CE,
w ktorych firmy w zaplanowany sposoéb wykorzystuja narzedzia marketingowe
w ramach zainicjowanych przez siebie przedsiewzig¢. Sg nimi:

— kreowanie pozytywnych doswiadczen klienta z firma, marka lub konkret-
nym produktem — wigze si¢ to z wdrazaniem aktywnosci majacych pobu-
dzi¢ klientéw do dzialania;

— wspotkreowanie wartosci przez firme i klienta — dotyczy to wigczenia na-
bywcow w rozwoj produktu czy szerzej oferty.

2. Aktywnosci i narzedzia CE stosowane przez producentéw débr high-tech
oraz banki detaliczne

W przypadku sektora producentéw dobr high-tech wytypowano do badan trzy
firmy o odmiennym profilu dzialalnosci i zakresie dywersyfikacji produktowe;j, ktore
wdrazajg wiele przedsigwzig¢ angazujacych klientow. Pierwsza z nich jest Samsung
Polska — oddziat jednego z wiodacych na $wiecie producentéw elektroniki konsu-
menckiej. Drugim podmiotem jest polska firma Amica — dobrze znany na krajo-
wym rynku producent sprzgtu AGD. Trzecim podmiotem jest firma Mercedes-Benz
Polska, ktora w 2015 roku zajeta pod wzgledem sprzedazy druga pozycje na rynku
samochoddw premium, z najwigeksza sposrod konkurentéw roczng dynamika sprze-
dazy (Samar, 2015).

W przypadku sektora bankowego uwzgledniono w badaniu trzy banki o utrwa-
lonej pozycji rynkowej, stosujace kompozycje zroznicowanych instrumentéw marke-
tingowych stuzacych zwigkszaniu zaangazowania aktualnych i potencjalnych klien-
tow. Sa to mBank (pionier bankowo$ci internetowej), BPH i BZ WBK. W sferze CE
wdrazajg one, obok podstawowych, takze bardziej zaawansowane narzedzia.

Badane podmioty, aby budowac lub zwigksza¢ zaangazowanie konsumentow,
podejmujg rozne aktywnosci marketingowe. Opieraja si¢ one w szczegdlnosci na
narzedziach internetowych, umozliwiajacych im wielokanatowe interakcje z aktu-
alnymi i potencjalnymi nabywcami. W tabeli 2 zestawiono wazniejsze narzg¢dzia
stosowane przez te podmioty.
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Tabela 2. Wazniejsze internetowe narzedzia marketingowe stuzace angazowaniu klientow,

stosowane przez producentdw dobr high-tech oraz banki detaliczne

Narzedzie

Glowne wykorzystanie

Przyktady zastosowania

1

2

3

Strona firmowa
—na urzadzenia stacjonarne i mobilne

— prezentacja firmy, oferty itp.,
— promowanie nowych produktow,
— udostepnianie instrukcji, porad,
inspiracji, aplikacji itp.,
— zamawianie/sprzedaz produktow,
— komunikacja z klientem, takze
w czasie realnym,
— wsparcie jako centrum serwisowe,
— kreowanie wizerunku firmy/marki

www.samsung.com/pl/home/,
www.amica.pl/,
http://www.mercedes-benz.pl/,
Mercedes-Benz.tv,

indywidualny profil klienta zapewniajacy
rozne korzysci:

My Samsung,

Moja Amica,

Mercedes me

www.mbank.pl/indywidualny/,

forum mSpotecznosci dla kilku grup:
mKlientow, ktorzy szukaja

informacji i moga podawac
niestandardowe rozwigzania,
mRadnych — maja dostep do poufnych
informacji i wptywaja na modyfikacje
irozszerzanie oferty,
www.bph.pl/pl/klienci_indywidualni,
www.bzwbk.pl

SMS, MMS,
newsletter,
e-mail

— prezentacja (tekstowa, graficzna, wideo)
produktow i ich promocja,

— zapraszanie do udzialu w eventach,
konkursach itd.,

— dostarczanie kodow rabatowych,

— udzielanie porad,

— utrwalanie relacji z klientami

firmy regularnie komunikuja si¢

za pomocg tych narzedzi z nabywcami
(gtéwnie subskrybentami i zarejestrowa-
nymi uzytkownikami ich produktow lub
sympatykami marki)

Profil / Fan page
w social mediach

— zachecanie nabywcow do okreslonej
aktywnosci (zgtaszania pomystow,
udziatu w dyskusji, eventach),

— udostgpnianie testow produktow, porad,
cickawostek z zycia firmy itp.,

— prowadzenie badan sondazowych,

— realizacja kampanii promocyjnych,

— budowa $wiadomosci firmy/marki,

— Wwyrazanie uznania za wsparcie
ze strony nabywcow

Samsung: Facebook, Instagram, You Tube,
Google+, Flickr,

Amica: Facebook, Instagram, You Tube,
Pinterest,

Mercedes-Benz: Facebook, Instagram,
You Tube, Twitter, Google+, Foursquare,
Tumblr,

mBank: Facebook, Instagram, Twitter, You
Tube, Google+ (na fan page’u maja miejsce
prapremiery reklam TV, umieszczane s
zagadki itp.),

BPH: Facebook, You Tube (na fan

page’u dziata profil Make Life Fair
promujacy pozytywne postawy zyciowe

i zachowania fair),

BZ WBK: Facebook, Instagram, NK,
Twitter, You Tube, Linkedin

109
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1 2 3
udostepnianie porad, przyktadow zasto- Samsung: blog w j. ang. — samsungyvillage.
sowan produktu, waznych dla nabywcow com/blog/,
informacji, Amica: brak wlasnego bloga, ale wspotpra-
angazowanie konsumentéw w konkursy, ca z blogerami kulinarnymi,

o0 akcje specjalne itp., Daimler-Blog: blog w j. niem. — http://blog.

% konwersacja z klientami (wymiana daimler.de/ wzbogacony postami w j. ang.

opinii),

czerpanie pomystow na doskonalenie
oferty,

budowa relacji z konsumentami poprzez
linki i rekomendacje

http://mbank.blog.pl/ o charakterze
edukacyjnym,
https://blog.bzwbk.pl/o charakterze
edukacyjno-promocyjnym,

cele komunikacyjne, handlowe,
edukacyjne, rozrywkowe,

wirtualne testowanie produktu,
zdalne zarzadzanie produktami,

Samsung Galaxy Gifts, Theme Service,
Smart Switch itd. — oferuja dodatkowe
korzysci, np. gadzety, edukacje, rozrywke,
Amica Mobile pozwala na zdalne sterowa-

D
=
R =
5 &
54
o 8 g ;E przekazywanie informacji nie linig IN,
% = ;5“ 2 W rzeczywistym miejscu i czasie, Mercedes-Benz Guides umozliwia
g i S & odczytywanie kodéw QR ,,odkrywanie” auta przez uzytkownika,
o g E < Mercedes-Benz Magazine pozwala na in-
5 "é % 3 teraktywne poznawanie marki i jej $wiata,
§ 2% g MobileKids itd.
£ ED % mBank: kod QR do szybkiego wypetniania
e 3 formatki przelewu i promocji bankowosci
N . .
§ = mobilnej,
N BPH — kod QR i pierwsze wdrozenie AR
do wyszukiwania oddziatow, bankomatow
budowanie $wiadomosci marki, Samsung: Digital Kitchen, Puzzle,
@ kreowanie lojalno$ci wobec marki, Samsung Wooble, ,,Podbij piatek
° g angazowanie konsumentow poprzez do potegi” (wirtualna gra miejska),
E s rozrywke, edukacjg itp., Mercedes: Escape The Map Game,
,%D B realizacja kampanii promocyjnych Mercedes Benz World Racing,
g2 Super Mario Maker, Mobile Family itd.,
=}
£ e mGra — pierwszy polski przyktad
é‘ 5 grywalizacji w serwisie bankowym,
g gra ,,Business Zone” w BZ WBK (wraz
g z konkursem dla mtodziezy na whasny
wirtualny biznes)
° personalizacja produktu na etapie Mercedes-Benz umozliwia nabywcy
8 'g o sprzedazy (w efekcie wdrozenia kon- skomponowanie pojazdu wedtug wiasnych
Sz = cepcji masowej kastomizacji) — tzw. sale potrzeb z gotowych modutow,
XE .
= i IS configuration banki umozliwiaja klientom projektowa-
v % = nie grafiki na kartach ptatniczych i dobor

pewnych sktadnikéw oferty ustugowej




Matcorzaa KiezeL, Joanna WiEcHoCZEK
ZAANGAZOWANIE KLIENTA (CE) W SEKTORZE DOBR ZAAWANSOWANYCH TECHNICZNIE ORAZ SEKTORZE BANKOWYM

1 2 3
— rozwoj 1 doskonalenie produktow, — Samsung: Marblar — platforma innowa-
— kreowanie przekazoéw reklamowych, cyjna stuzaca znalezieniu komercyjnych
— poszukiwanie warto$ciowego contentu zastosowan nieuzywanych patentow,
i innowacyjnych rozwigzan innych — Mercedes: Daimler Open Innovation
problemow, Network — integruje pracownikow i wy-
— budowanie/od§wiezanie marki, branych klientow celem wypracowania
— identyfikowanie potrzeb nabywcoéw innowacji,

i rozpoznawanie przysztych trendéw — mBank: brak typowej platformy, ale funk-

cjonuje dzial Pomysty, gdzie mozna zgtosic¢
udoskonalenia,

— BZ WBK: platforma crowdsourcingowa
Bank Pomystoéw (wraz z opcja Wyzwania)

Platforma crowdsourcingowa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materiatow zZrodtowych
i stron internetowych badanych podmiotow.

W przypadku marek/produktéw high-tech zaangazowaniu klientéw szczego6l-
nie sprzyjaja te przedsiewzigcia i narzgdzia marketingowe, ktore umozliwiaja im
zdobywanie nowej, wiarygodnej wiedzy oraz praktycznych porad i inspiracji doty-
czacych ich uzytkowania oraz wymienianie si¢ opiniami zwigzanymi z ich eksplo-
atacja. Wynika to z wysokiego poziomu nowatorstwa i skomplikowania tych produk-
tow. Wazne sa tez instrumenty pozwalajace na rozwijanie zainteresowan naby wcow
i interakcje zwigzane z rozrywka®.

Banki dla zaangazowania klientéw powszechnie wykorzystuja podsta-
wowe narze¢dzie kontaktu w postaci corporate website. Konsument moze z niej
czerpa¢ wazne informacje, zamowi¢ produkty i nawigza¢ kontakt z obstugg. Banki
decyduja si¢ tez czesciej na prowadzenie bloga, gdzie klient moze zapisac si¢ do new-
slettera zapewniajacego mu dostep do wielu informacji. Banki coraz intensywniej
wykorzystuja do pobudzania zaangazowania nabywcow social media. Poprzez fan
page nie tylko sondujg potrzeby klientéw czy realizujg konkursy, ale tez zachgcaja
ich do zgtaszania btedow w ofercie, wyrazania opinii, glosowania na pomysty innych
nabywcow. Wdrazaja ponadto rozwigzania oparte na rozszerzonej rzeczywistosci
i kodach QR, co podnosi funkcjonalno$¢ internetowego systemu transakcyjnego
i sprzyja wigkszemu zaangazowaniu klientow.

5 Potwierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych w Polsce w 2015 roku przez firmg¢ Universal

McCann. W przypadku oferentéw elektroniki przebadani internauci najbardziej doceniaja tresci zwia-
zane ze zdobywaniem wiedzy, rozrywka, rozwijaniem wlasnych pasji (Universal McCann, 2015, s. 44).
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Podsumowanie

Budowaniu wysokiego zaangazowania konsumentow sprzyjaja szczegdlnie te
aktywnos$ci marketingowe firm, ktore pozwalajg klientom zaspokoi¢ oczekiwang
przez nich wiazke potrzeb (np. rozrywki, edukacji, uznania, rozwoju osobistego,
poglebiania relacji spotecznych). Satysfakcjonujace zaspokojenie potrzeb nabywcow
pod wplywem oddziatywania tych aktywnosci sprawia, ze dana marka/produkt staja
si¢ przez nich bardziej pozadane. Rosnie tez ich lojalno$¢ wobec marki i czesciej
rekomendujg ja innym uzytkownikom.

Oparte na internecie narz¢dzia marketingowe, stosowane powszechnie przez
badane podmioty, sg wspierane przez instrumenty tradycyjne (np. programy lojal-
nosciowe, doradztwo przy zakupie, ustugi posprzedazowe itd.). Takie zintegrowane,
wielokanatowe dziatania marketingowe pobudzajace konsumentow (takze w sposob
spersonalizowany) do roznych aktywnos$ci sprzyjaja osigganiu przez nich satystakcji
i budowaniu zaufania wobec firmy, w efekcie pozyskania przez nich doswiadczen
(zwlaszcza o charakterze emocjonalnym) w kontaktach z marka czy produktem.
Najwigksze mozliwosci ksztattowania wysokiego zaangazowania konsumentow
dajg przedsigwzigcia z wykorzystaniem fan page’éw w social mediach, blogow, gier
marketingowych i platform crowdsourcingowych (przy wspoétkreowaniu wartosci
dla klienta)®. Nie zaobserwowano zasadniczych réznic w odniesieniu do rodzaju
aktywnos$ci 1 narzedzi stosowanych w zakresie CE przez firmy obu sektorow.
Poszczegdlne dziatania i narzedzia sg jednak wykorzystywane przez nie z odmien-
ng intensywnoscia.

Reasumujac, bardzo wazna dla skutecznosci wdrazania koncepcji CE jest od-
powiednia integracja wszystkich internetowych i tradycyjnych dzialan marketingo-
wych. Powinny one taczy¢ trzy filary nowoczesnej, wielokanatowej komunikacji,
tj. social, mobile i wideo. Muszg by¢ ponadto precyzyjnie dostosowane do segmen-
tow docelowych oraz skonsolidowane ze strategia rynkowa firmy. Takie podej$cie
sprzyja inicjowaniu przez firmy aktywnos$ci zwigkszajacych skale zaangazowania
klientow w efekcie wygenerowania ich pozytywnych doswiadczen z marka.

¢ Badanie ,,Wave 7” przeprowadzone w 2013 roku przez firm¢ Universal McCann na repre-

zentatywnej probie konsumentow (aktywnych uzytkownikow internetu) dowiodlo, ze ro$nie liczba
0s0b deklarujacych przytaczenie si¢ do spotecznosci wokot marek (52,6% wobec 44,3% w 2011 roku).
Zmieniaja si¢ jednak ich motywacje, np. w 2010 roku wskazywali kolejno na potrzebg zdobywania
wiedzy, rozrywki i akceptacji spotecznej, a w 2013 roku podkreslali potrzebe rozrywki i uznania
spotecznego (Universal McCann, 2013, 14, 33-35).
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CUSTOMER ENGAGEMENT IN HIGH-TECH GOODS SECTOR AND RETAIL BANKS SECTOR
Abstract

The objectives of the article was to characterize the concept of customer engagement
(CE) and identification of main conditions of its implementation by entities of high-tech
goods sector and banking sector, as well as to identify marketing activities and tools applied
by them in the field of CE. The main reasons for the use of the concept of CE are: to increase
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the customer loyalty to the brand (as the effect of growing satisfaction); to increase custome-
r’s willingness to recommend concrete brands. In the paper the assumption has been made
that fan pages in social media, blogging, advergaming and crowdsourcing platforms are the
most important tools for shaping consumer engagement.
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