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Streszczenie: Koncepcja customer engagement (CE) rozumiana jako angazowanie (si¢)
klienta indywidualnego we wspottworzenie (a takze komunikowanie i dostarczanie) wartosci
w rozszerzonej sieci kompetencji jest rozwijana na gruncie marketingu relacji i zarzadzania
wartoscig klienta. Badania form oraz uwarunkowan i efektow tego angazowania (si¢) sa
utrudnione z uwagi na niedostatecznie precyzyjne osadzenie koncepcji CE wobec kategorii
pokrewnych wystepujacych w dorobku teoretycznym marketingu relacji i zachowan konsu-
menta. Celem artykutu jest wigc wypetnienie tej luki. Autorzy na podstawie krytycznej anali-
zy istniejacych modeli koncepcyjnych CE proponuja interpretacje CE w perspektywie zarzad-
czej. Przyjmuja polskie thumaczenie ,,angazowanie (si¢) klienta”, ktére odréznia CE od
pokrewnego pojecia, jakim jest zaangazowanie klienta (involvement). Nastgpnie omawiaja
propozycje wlasnego modelu badawczego zjawiska CE.

Stowa kluczowe: angazowanie (si¢) klienta, customer engagement (behavior).

Summary: Customer engagement (CE) in value cocreation within embadded network is
developed in relationship marketing and customer equity management. Empirical research of
CE forms and its antecedents and consequences are impeded by vague embedding of CE
notion in relationship marketing and consumer behaviors theory considering related concepts.
The main purpose of this paper is contributing to this body of knowledge. Basing on the
review of three existing CE conceptual models, the authors suggest CE interpretation in
managerial stream. They introduce Polish interpretation of CE as “angazowanie (si¢) klienta”,
which distinguishes this term from a related construct of customer involvement. Then the
authors introduce their CE conceptual model for further research.

Keywords: customer engagement (behavior).
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1. Wstep

Kategoria customer engagement jest elementem wspotczesnego marketingu relacji
1 nowa perspektywa w zarzadzaniu wartoscig klientow. Cho¢ do literatury marketin-
gowej wprowadzono jg catkiem niedawno za sprawg publikacji Instytutu Gallupa
z 2001 r. [Appelbaum 2001], pojawity si¢ juz zréznicowane interpretacje CE'. Za-
sadniczo roznice w definiowaniu CE sprowadzaja si¢ do odpowiedzi na trzy pytania.
Po pierwsze, czy jest to zjawisko dotyczace zachowan innych niz zakup (beyond
purchase) czy tez obejmuje wszystkie zachowania klienta (w tym zakup)? Po drugie,
czy jest to kategoria obejmujaca tylko pewne rodzaje zachowan konsumenckich, czy
tez mieszcza si¢ w jej obrebie zarowno zachowania konsumenckie, jak i ich czynni-
ki? Po trzecie wreszcie, czy zjawisko zachodzi w interakcjach przedsiebiorstwo —
klient czy takze w interakcjach mi¢dzy klientami?

Odpowiedzi na powyzsze pytania determinujg zatozenia dotyczace uwarunko-
wan i konsekwencji zjawiska angazowania (si¢) klienta. Sg wigc kluczowe dla skon-
struowania modelu badawczego CE. Podejmowano juz préby opracowania caloscio-
wych modeli badawczych CE. Trzy z tych propozycji mozna uznaé za stosunkowo
udane modelowe odwzorowanie tego ztozonego zjawiska i dlatego autorzy niniej-
szego artykutlu poddali je krytycznej analizie. W trzech pierwszych punktach artyku-
hu zaprezentowano wigc zatozenia wspomnianych modeli: interpretacj¢ CE oraz
wynikajace z niej propozycje form CE, ich uwarunkowan i efektow. Starano sig¢
wskaza¢ najwazniejsze zalety i ograniczenia analizowanych modeli, co postuzyto do
opracowania propozycji wtasnego modelu badawczego angazowania (si¢) klienta,
omdwionego w ostatnim punkcie artykuhu.

2. Model S.D. Vivek, S.E. Beatty i R.M. Morgana

Autorzy analizowanego modelu definiujg CE jako natezenie uczestnictwa (participa-
tion) klienta (aktualnego lub potencjalnego) w ofercie i dziataniach organizacji oraz
zwigzku klienta (connection) z tymi ofertami i dziataniami. To uczestnictwo i zwigzek
moze by¢ inicjowane przez samego klienta lub organizacje. Autorzy nie okreslaja pre-
cyzyjnie, jakie moga by¢ formy CE, ale wskazuja, ze kategoria ta sktada si¢ z elemen-
tow poznawczych, emocjonalnych, behawioralnych i spotecznych [Vivek, Beatty,
Morgan 2012, s. 127]. Autorzy modelu preferujg wigc szeroka interpretacje CE, zgod-
nie z ktdrag angazowanie (si¢) klienta obejmuje nie tylko jego zachowania, ale takze
psychologiczne czynniki tych zachowan (w tym poznawcze i emocjonalne). Ponadto
pojecie CE odnoszg do relacji klient-firma, wskazujac, ze obejmuje ono zwiazek (con-
nection), ktory klienci tworza z organizacjami na bazie ich dos§wiadczen z ofertg czy
dziataniami tych organizacji [ Vivek, Beatty, Morgan 2012, s. 133].

! Przeglad tych definicji znajduje si¢ w [Rupik 2015, s. 143-146]. Niniejsza praca prezentuje wy-
niki badan nad CE finansowanych przez Narodowe Centrum Nauki w ramach projektu nr 2014/13/B/
HS4/01614.
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W konsekwencji zaproponowany model CE obejmuje dwie antecedencje CE
(zaangazowanie (involvement) klienta i uczestnictwo klienta) oraz szes¢ konsekwencji
CE (warto$¢ dla klienta, zaufanie klienta, zaangazowanie emocjonalne (affective com-
mitment) klienta, zaangazowanie w spotecznos¢ marki (brand community involve-
ment), rekomendacje ustne (word of mouth — WOM) i lojalnos¢ klienta (por. rys. 1).

— Warto$¢ dla klienta
Value

Zaufanie klienta

A

Trust

Zaangazowanie klienta
Involvement

Y

Zaangazowanie emocjonalne
klienta
Affective Commitment

CUSTOMER
ENGAGEMENT

A 4

Zaangazowanie w spofeczno$¢
— marki

----- » Udziat klienta — Brand Community Involvement
Customer Participation <

— Rekomendacje ustne
Word of Mouth

Lojalno$¢
Loyalty

Rys. 1. Antecedencje i konsekwencje CE wedtug Vivek, Beatty i Morgana

Zrédto: opracowanie na podstawie [Vivek, Beatty, Morgan 2012, s. 133].

Silng strong modelu Vivek, Beatty i Morgana jest proba powigzania CE z poje-
ciami pokrewnymi, funkcjonujacymi w teorii zachowan konsumenckich (involve-
ment, trust, commitment, loyalty) oraz zarzadzania marketingowego (value). Choé
niektore z zaproponowanych relacji migdzy zmiennymi modelu wydaja si¢ dysku-
syjne (o czym ponizej), to jednak stanowi on wazny punkt wyjscia dla badan empi-
rycznych zjawiska angazowania (si¢) klienta. Kolejng mocng strong modelu jest
odwzorowanie sprzgzen zwrotnych zachodzacych pomiedzy niektorymi efektami
i uwarunkowaniami CE. W szczegolnosci, efekty CE takie jak wartos¢ dla klienta
(value) i zaangazowanie w spoleczno$¢ marki (brand community involvement) wply-
wajg na obie antecedencje CE, tj. zaangazowanie klienta (involvement) i jego uczest-
nictwo (participation). Analizowany model wskazuje wiec, ze w przysztych bada-
niach CE konieczna jest integracja wiedzy o czynnikach zachowan konsumenta
z teorig marketingu rozumianego jako proces definiowania, kreowania i dostarczania
wartos$ci dla klienta oraz dostrzeganie cyklicznych (dwukierunkowych) oddziaty-
wan pomi¢dzy zmiennymi modelu.
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Stabg strong analizowanego modelu jest pokrywanie si¢ definiens CE z niektory-
mi kategoriami wskazanymi jako antecedencje czy konsekwencje. Po pierwsze, de-
finicja CE przyjeta przez autordw obejmuje uczestnictwo (participation) klienta w
ofercie i dziataniach przedsigbiorstwa. Tak wigc uczestnictwo klienta potraktowane
w modelu takze jako uwarunkowanie CE jest dyskusyjne. Po drugie, autorzy wska-
zuja na elementy poznawcze i emocjonalne jako sktadowe CE. Wyr6znione w mo-
delu uwarunkowanie CE w postaci zaangazowania klienta (involvement) oraz konse-
kwencja CE w formie zaangazowania emocjonalnego klienta (affective commitment)
to pojecia pokrewne, ktére takze odnosza si¢ do poznawczych i emocjonalnych
czynnikow zachowan konsumenta i w znacznym zakresie pokrywaja si¢ z definicja
CE przyjeta przez autorow. Przy czym autorzy nie precyzuja, czym rozni si¢ CE,
jako nowa kategoria badawcza w marketingu relacji, od tych pokrewnych pojgc. Po
trzecie, jako konsekwencje CE w modelu wskazano rekomendacje ustne (word of
mouth) oraz zaangazowanie w spoteczno$¢ marki (brand community involvement)
czyli de facto pewne formy aktywnosci klientéw zwigzane z oferta, markg i dziata-
niami przedsigbiorstwa. Bioragc pod uwage definicje CE, w ktorej autorzy wyrdznili
elementy behawioralne i spoteczne, wspomniane aktywnos$ci mozna uzna¢ za przy-
ktady takich elementdw, co sprawia, ze traktowanie ich takze jako konsekwencji CE
jest nieuzasadnione. Wydaje si¢, ze powyzszy problem z rozmyciem granic pomig-
dzy CE i kategoriami wskazanymi jako uwarunkowania i efekty jest konsekwencja
szerokiego rozumienia CE i braku skonkretyzowania form, jakie moze przybierac¢
CE w tej interpretacji.

Model angazowania (si¢) klienta opracowany przez Vivek, Beatty i Morgana
opisuje uwarunkowania i efekty CE zwigzane z konsumentem (aktualnym lub poten-
cjalnym klientem), a wigc przyjeto tu perspektywe konsumenta. Mimo ze autorzy w
definicji CE zaznaczaja, ze inicjatorem CE moze by¢ organizacja, model nie opisuje
zalezno$ci miedzy metodami inicjowania CE przez przedsigbiorstwo a angazowa-
niem (si¢) klienta. Perspektywa menedzerska pojawia si¢ natomiast w dwoch kolej-
nych modelach CE omoéwionych ponize;.

3. Model J. van Doorn i in.

Autorzy kolejnego modelu definiuja angazowanie (si¢) klienta jako przejawy zacho-
wan klienta, ktore koncentrujg si¢ na marce lub firmie, nie sg zwigzane z zakupem 1
wynikaja z czynnikdw motywacyjnych. W tej definicji autorzy akcentujg aktywno-
$ci klienta, odrdzniajac kategorie CE od postaw klientow i poje¢ pokrewnych o cha-
rakterze psychologicznym, takich jak zaufanie, satysfakcja, zaangazowanie (com-
mitment) iin. W rezultacie interpretujag CE w ujeciu waskim i proponuja nazewnictwo
Customer Engagement Behavior (CEB). Podaja przykladowe formy aktywnosci
klientow, takie jak: rekomendacje ustne (WOM), pomaganie innym klientom, wspot-
tworzenie produktu. Ponadto van Doorn i in. starajg si¢ doprecyzowac pojecie CEB,
wyrozniajac piec jego wymiardw [Van Doorn i in. 2010, s. 253-256]:
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e warto$ciowos¢: dotyczy efektow angazowania (si¢) klienta ocenianych z per-
spektywy przedsiebiorstwa (pozytywne lub negatywne),

* forma/modalnos¢: odnosi si¢ do sposobow angazowania (si¢) klientow, w tym
do zasobow klienta (np. czas vs. pienigdze), rol klientéw oraz rodzaju efektow
generowanych dla przedsigbiorstwa,

e zasigg: odnosi si¢ do zakresu czasowego i geograficznego angazowania (sig)
klienta,

e charakter oddzialywania: dotyczy szybkosci, intensywnosci, rozlegtosci i trwa-
osci angazowania (si¢) klienta,

e zamiary klienta: okre$laja podmiot lub przedmiot angazowania (si¢), stopien za-
planowania tego angazowania (si¢) oraz zgodno$¢ celéw klienta z celami przed-
sigbiorstwa.

W modelu CEB van Doorn i in. proponujg uporzadkowanie czynnikow wplywa-
jacych na angazowanie (si¢) klienta w trzech grupach: uwarunkowania zwigzane
z klientem, uwarunkowania zwigzane z przedsicbiorstwem oraz czynniki konteksto-
we (por. rys. 2). W pierwszej grupie mieszcza si¢ zmienne opisujace postawy klien-
ta, takie jak satysfakcja, zaufanie i zaangazowanie (commitment) oraz tozsamos¢

Czynniki zwigzane z klientem Efekty dla klienta

= Satysfakcja = Poznawcze

= Zaufanie / zaangazowanie = W sferze postaw
(commitment) CUSTOMER = Emocjonalne

= Tozsamos¢ ENGAGEMENT = Materialne

= Cele konsumenckie BEHAVIOR = Tozsamos$¢

= Zasoby

= Postrzegane koszty/korzysci Efekty dla przedsigbiorstwa

Warto$ciowos¢

Czynniki zwigzane = Finansowe
z przedsiebiorstwem = Wizerunkowe
. = Regulacyjne
* Cechy marki = W sferze konkurencyjnosci
. Reput?CJz} przedsu;blorst‘wa Forma/modalnogé = W sferze kompetencji
* Rozmiar i d_ywersyﬁkaqa {’\‘ pracownikow
dziatalnosci \ Wi > = W sferze rozwoju produktu
= Procesy i wykorzystanie
informacji
= Sektor dzialalno$ci Zasigg Efekty dla pozostatych
interesariuszy
Czynniki kontekstowe = Korzysci konsumenckie
= Nadwyzka ekonomiczna
= Konkurencja i spoleczna
= Otoczenie dalsze (PEST = Regulacje
polityczne, ekonomiczne, = Wplyw na inne marki
spoleczne i technologiczne) Y = Wplyw na innych klientow
A

Rys. 2. Antecedencje i konsekwencje CEB wedlug van Doorn i in.

Zrédto: [Van Doorn i in. 2010, s. 256].
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klienta i jego cechy (np. osobowos¢, pte¢). Wérod uwarunkowan zwigzanych
z klientem znajduja si¢ takze cele klienta, jego zasoby (czas, pienigdze) oraz postrze-
gane przez niego koszty i korzysci z angazowania (si¢). W drugiej grupie czynnikow
CEB znajduja si¢ cechy marki i reputacja przedsi¢gbiorstwa oraz zmienne opisujace
przedsigbiorstwo (rozmiar, dywersyfikacja dzialalno$ci, rodzaj sektora, w ktorym
dziata), a takze procesy, ktore przedsigbiorstwo realizuje w celu wspierania angazo-
wania (si¢) klientow. W trzeciej grupie uwarunkowan CEB autorzy modelu wyr6z-
niaja dzialania podejmowane przez konkurentow oraz czynniki otoczenia dalszego
(przyjete zgodnie z metoda PEST).

Wisrod konsekwencji angazowania (si¢) klientéw van Doorn i in. wyrdzniaja
trzy grupy efektow generowanych przez CEB dla roznych beneficjentow. W grupie
efektow po stronie klienta autorzy wyrézniajag konsekwencje o charakterze poznaw-
czym, w zakresie postaw klienta, emocjonalne, zwigzane z tozsamoscig klienta
w szerszym kontekscie relacji spotecznych oraz efekty materialne. Do efektow CE
dla przedsiebiorstwa zaliczajg konsekwencje finansowe, wizerunkowe, regulacyjne
oraz efekty w sferze konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, kompetencji pracownikow
i rozwoju produktu. W trzeciej grupie beneficjentow van Doorn i in. uwzgledniaja
konsumentdw i branze¢ (wplyw na inne marki i innych klientéw), wskazujac na moz-
liwe konsekwencje CE w postaci korzysci konsumenckich czy szerzej nadwyzki
ekonomicznej i spolecznej czy zmiany regulacji prawnych w sektorze.

Silng strong modelu jest proba wskazania wyczerpujacej listy uwarunkowan
i konsekwencji CE zwigzanych z klientem, przedsi¢biorstwem i otoczeniem, a wigc
przyjecie perspektywy holistycznej w badaniach zjawiska angazowania (si¢) klienta.

Czynniki CE zidentyfikowane przez autoréw modelu po stronie klienta mozna
uporzadkowac¢ w obrebie trzech grup antecedencji:

e cechy klienta i jego zasoby,

* postawy klienta wobec marki czy przedsi¢biorstwa (satysfakcja, zaufanie, zaan-
gazowanie — commitment),

* oczekiwania (cele klientow) i postrzeganie wartosci przez klientow w zwigzku

z ich angazowaniem (si¢) (postrzegane korzysci i koszty).

Po stronie klienta uwzgledniono wiec zardéwno czynniki CE, ktore sa niezalezne
od dziatalno$ci przedsigbiorstwa (cechy, zasoby klienta), jak i te, na ktdre przedsie-
biorstwo moze oddziatywac (postawy klienta i kwestie zwigzane z postrzegang war-
toscig dla klienta). Van Doorn i in. zauwazajg mozliwo$¢ takiego oddziatywania,
poniewaz wskazuja na wzajemne oddziatywania miedzy réznymi grupami uwarun-
kowan CE (na rys. 2 zaznaczono je za pomocg okreznych strzatek), co jest kolejng
zaleta modelu. Wséroéd uwarunkowan CE zwigzanych z przedsi¢biorstwem autorzy
identyfikuja nie tylko cechy przedsiebiorstwa (rozmiar, portfel produktow, sektor
dziatalnosci), ale takze czynniki zwigzane ze wspomnianym oddziatywaniem przed-
siebiorstwa na uwarunkowania CE po stronie klienta, tj.:

» oferte wartosci dla klienta w postaci silnej marki czy pozytywnego wizerunku
przedsigbiorstwa,
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* realizowane procesy i wykorzystanie informacji w zakresie angazowania klien-
tow (na przyktad motywowanie klientow do angazowania (si¢) poprzez ofero-
wane nagrody i inne zachety).

Uwzglednienie powyzszych dzialan przedsigbiorstwa, ktére mozna traktowaé
jako przejawy zarzadzania angazowaniem klientow, stanowi kolejna silng strong
modelu van Doorn i in. Perspektywa zarzadcza obecna jest takze po stronie konse-
kwencji CE. Wsrod efektow CE dla przedsigbiorstwa autorzy wymieniaja bowiem
warto$¢ klientow (customer equity), poniewaz angazowanie (si¢) klientbw moze
wplywacé na przyszle zakupy realizowane zaréwno przez nich samych, jak i1 innych
klientoéw. Uwzgledniajg przy tym zaréwno wplyw pozytywny, jak i negatywny. Ten
ostatni moze wystapi¢ w sytuacji, gdy klient udziela negatywnych rekomendacji
ustnych lub poszukuje informacji o konkurentach danego przedsigbiorstwa w celu
zmiany dostawcy. Zaletag modelu jest takze uwzglednienie sprz¢zenia zwrotnego po-
migdzy konsekwencjami i uwarunkowaniami angazowania (si¢) klienta (na rys. 2
zaznaczono je za pomocg strzatki przerywanej). Klient zadowolony z dotychczaso-
wego angazowania (si¢) moze jeszcze chetniej podejmowac podobne (lub takze
inne) aktywnos$ci w przysztosci.

Model angazowania (si¢) klienta zaproponowany przez van Doorn i in. oprocz
wielu zalet ma tez kilka ograniczen. Po pierwsze, autorzy twierdza, ze niektore uwa-
runkowania CE moga bezposrednio wpltywa¢ na angazowanie (si¢) klienta, jak
i peti¢ rolg¢ zmiennych moderujacych zwigzki migdzy CE a innymi uwarunkowa-
niami. Proponuja, aby czynniki CE postrzega¢ jako zmienne na specyficznym konti-
nuum: a) tylko uwarunkowania, b) uwarunkowania i moderatory i c¢) tylko modera-
tory. Nie wskazuja jednak, ktére uwarunkowania zaliczaja do poszczegdlnych grup
zmiennych na kontinuum. Po drugie, wsrod konsekwencji CE dla przedsigbiorstwa
van Doorn i in. nie rozrézniajg rodzajow efektow 1 wystepujacych migdzy nimi
zwigzkoéw. W jednej grupie znajdujg si¢ efekty poszczegodlnych form CE, takie jak
udoskonalenie produktu, zwigkszenie kompetencji personelu pierwszego kontaktu
czy wzrost znajomosci marki, jak i efekty caloksztattu dziatan marketingowych, ta-
kie jak warto$¢ klienta. Po trzecie, model nie odwzorowuje w sposob satysfakcjonu-
jacy mechanizmu tworzenia wartos$ci dla klienta uwzgledniajacego, oprocz jej trady-
cyjnych elementow, takze warto$ci zwigzanej z angazowaniem (si¢). Na przyktad
dyskusyjne wydaje si¢ umieszczenie postrzeganych korzysci i kosztow CE przez
klienta po stronie uwarunkowan, a nie konsekwencji CE?.

Model angazowania (si¢) klienta zaproponowany przez van Doorn i in. odzwier-
ciedla ztozono$¢ tego zjawiska, poniewaz uwzglednia zarowno perspektywe klienta,
jak i przedsigbiorstwa. Dodatkowo uwzglednia kontekst otoczenia. Uwarunkowania
angazowania (si¢) klienta zidentyfikowane po stronie przedsiebiorstwa potwierdzaja
tez¢ o mozliwosci zarzadzania CE dzigki czemu model wpisuje si¢ w menedzerski

2 Co sugerowalby dorobek teoretyczny marketingu ustug, w ktorym wyroznia si¢ warto$¢ oczeki-
wang i wartos¢ otrzymana przez klienta.



110 Katarzyna Zyminkowska, Tomasz Zyminkowski

nurt badan tego zjawiska. Autorzy zwracaja takze uwage na mozliwos¢ wystepowa-
nia pozytywnego i negatywnego wpltywu CE na wyniki przedsigbiorstwa, w tym na
warto$¢ klientow (customer equity). Ta ostatnia kategoria jest istotnym elementem
kolejnego modelu bedacego przedmiotem rozwazan w tym opracowaniu.

4. Model P.C. Verhoefa, W.J. Reinartza i M. Kraffta

Verhoef, Reinartz i Krafft definiuja CE jako zachowania klienta w stosunku do mar-
ki lub przedsigbiorstwa wykraczajace poza transakcje zakupu [Verhoef, Reinartz,
Krafft 2010, s. 247]. Interpretujg wigc angazowanie (si¢) klientow podobnie jak
van Doorn i in., przy czym nie stosujg okreslenia CEB, jak przywotani autorzy, tylko
termin CE. Verhoef, Reinartz i Krafft wsréd form CE wymieniajag migdzy innymi
interakcje miedzy klientami (np. word of mouth), w tym z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych oraz wspottworzenie (co-creation), odnoszone do aktywnos$ci
klientow w rozwoju nowych produktow wspdlnie z przedsigbiorstwem. W analizo-
wanej propozycji modelu uwzgledniono uwarunkowania i bariery CE oraz konse-
kwencje tego zjawiska dla przedsigbiorstwa (por. rys. 3). Uwarunkowania CE obej-
muja cechy klienta, inicjatywy przedsigbiorstwa oraz zmienne otoczenia, co jest
zbiezne z propozycja van Doorn i in. Natomiast po stronie konsekwencji angazowa-
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= CRM/Custome intelligence
" Kanaly

= Media
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/aj;®
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przedsiebiorstwa customer Y > utrzymania Warto$¢
. ‘ ! klienta przedsiebiorstwa
Otoczenie (np. interactions
konkurencja) = CLV/Customer y
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g;ic;}et;?;nzeme = New product
performance
Blogowanie

%

Rys. 3. Model koncepcyjny CE wedlug Verhoefa, Reinartza i Kraffta

Zrédto: [Verhoef, Reinartz, Krafft 2010, s. 249].
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nia (si¢) klienta skoncentrowano si¢ na efektach dla przedsigbiorstwa, ktore opisano
za pomoca wskaznikéw marketingowych oraz wartosci przedsiebiorstwa. Ponadto
wskazano, ze strategie przedsigbiorstwa w zakresie zarzgdzania relacjami z klientem
(CRM) czy analitycznego przetwarzania danych o kliencie (customer intelligence®)
mogg stanowi¢ bariery CE.

Silng strong modelu CE zaproponowanego przez Verhoefa, Reinartza i Kraffta
jest osadzenie zjawiska angazowania (si¢) klienta w procesie kreowania wartosci
przedsigbiorstwa. Efekty catoksztattu dziatan marketingowych (w tym zwigzanych
z angazowaniem klientow) w postaci wartosci portfela klientow (customer equity)
wplywajg na warto$¢ przedsiebiorstwa. Kolejng zaleta modelu jest wskazanie strate-
gii przedsiebiorstwa, ktore moga wptywacé na intensywno$¢ i formy angazowania
(si¢) klientow. Sa to strategie dotyczace zarzadzania relacjami z klientem z wykorzy-
staniem metod i narzedzi customer intelligence w odpowiednich mediach i kanatach
komunikacji z klientem. W analizowanym modelu eksponuje si¢ wiec kwestie sku-
tecznego zarzadzania CE.

Stabg strong modelu jest jednak potraktowanie wspomnianych strategii przed-
sigbiorstwa jako grupy zmiennych stanowigcych bariery CE. Jesli bowiem strategia
CRM w przedsigbiorstwie jest wlasciwa i skutecznie wdrazana, moze wptywac po-
zytywnie na poziom CE. Na przyktad zamieszczenie systemu oceny (rating system)
na stronie internetowej przedsicbiorstwa moze sktania¢ klientow do bardziej inten-
sywnego dzielenia si¢ opiniami na temat produktu czy firmy. Tak wigc w zaleznos$ci
od realizowanej strategii przedsigbiorstwa, moze ona by¢ czynnikiem pobudzaja-
cym albo ograniczajacym angazowanie (si¢) klienta. Drugim ograniczeniem mode-
lu, zwigzanym z powyzsza kwestig, jest potraktowanie strategii przedsi¢biorstwa
jako zmiennej odrgbnej w stosunku do elementu wymienionego wsrod uwarunko-
wan CE po stronie przedsigbiorstwa (inicjatywy przedsigbiorstwa). Inicjatywy
przedsigbiorstwa to wlasnie okreslone strategie i dziatania podejmowane w sferze
zarzadzania CE. Tak wigc strategie przedsigbiorstwa powinny znalez¢ si¢ w grupie
zmiennych uwarunkowan CE, na co zreszta wskazuje widoczna na rys. 3 strzatka
obrazujaca ich wptyw na CE.

Propozycja modelu CE opracowana przez Verhoefa, Reinartza i Kraffta wpisuje
si¢ w menedzerski nurt badan tego zjawiska, a w szczego6lnosci jest spojna z podej-
$ciem okreslanym jako customer (asset) management, w ktorym skuteczne zarza-
dzanie portfelem klientow prowadzi do budowania wartosci przedsigbiorstwa [Pep-
pers, Rogers 2005, s. 185-201]. W modelu dominuje perspektywa przedsiebiorstwa,
cho¢ jak wspomniano, wéréd uwarunkowan CE autorzy uwzgledniajg zmienne
zwigzane z klientem i otoczeniem przedsicbiorstwa.

3 Customer intelligence (CI) to analityczne przetwarzanie danych o kliencie w celach marketingo-
wych. Powstanie i rozwoj CI jest wynikiem synergii rozwoju marketingu bezposredniego w powigza-
niu z wykorzystaniem technologii mobilnych oraz business intelligence. Wsparciem CI sg metody eks-
ploracji danych okreslane jako data mining [Surma 2008, s. 94].
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5. Propozycja modelu badawczego CE

Powyzsze rozwazania miaty na celu rozpoznanie modeli CE funkcjonujacych w li-
teraturze marketingowej 1 wskazanie zalet oraz ograniczen tych propozycji. Na tej
podstawie autorzy niniejszego artykutu opracowali wlasng propozycje modelu na
potrzeby przysztych badan empirycznych zjawiska angazowania (si¢) klientow.
Przyjeto interpretacj¢ angazowania (si¢) klienta, nawigzujac do definicji van Doorn
i1n. (stosujacych okreslenie customer engagement behavior) oraz Verhoefa, Reinart-
za 1 Kraffta (stosujacych termin customer engagement). Angazowanie (si¢) klienta
rozumiemy jako konkretne zachowania klienta, inne niz zakup, ukierunkowane na
przedsigbiorstwo i/lub jego oferte. Pojecie to odnosi si¢ do klientow indywidualnych
(konsumentow), zardwno potencjalnych, jak i aktualnych. Opisuje ich dobrowolng
aktywno$¢ we wspoltworzeniu, komunikowaniu i dostarczaniu wartosci dla siebie
lub innych klientow w interakcjach z przedsigbiorstwem lub/i innymi klientami. Po-
wyzsze zachowania klienta mogg by¢ inicjowane przez przedsi¢cbiorstwo lub same-
go klienta. Moga odbywac¢ si¢ w srodowisku realnym lub wirtualnym.

Powyzsza interpretacja CE determinuje rozstrzygniecia co do mozliwych form
angazowania (si¢) klienta. Bijmolt i in. proponuja wyroznienie trzech form CE: re-
komendacje ustne (word-of-mouth), skargi klienta oraz zachowania klienta polegaja-
ce na wspottworzeniu oferty wartosci z firma [Bijmolt i in. 2010, s. 341]. Powyzsza
propozycja, cho¢ dos¢ czytelna, nie wyczerpuje listy mozliwych form angazowania
si¢ klienta. Ponadto dwie sposréd wymienionych form czgsciowo odnoszg si¢ do
tego samego rodzaju zachowan. Skargi klienta sg de facto zachowaniem klienta po-
legajacym na wspoltworzeniu oferty wartosci z przedsigbiorstwem. Skarga moze
dotyczy¢ produktu czy procesu (na przyktad obstugi klienta) i by¢ motywem do ich
udoskonalenia przez firme¢. Inng propozycj¢ klasyfikacji form CE odnajdujemy
w pracy Jaakkoli i Alexandra. Autorzy wyrozniaja dwa rodzaje zachowan, ktoére
mozna okresli¢ jako angazowanie (si¢) klienta [Jakkola, Alexander 2015, s. 249]:

1. Zachowania zwigzane z komunikacja mi¢dzy klientami: komunikacja klienta
na temat firmy lub marki, dzieki ktorej moze on pozyskiwa¢ nowych klientow (po-
przez udzial w programach rekomendacyjnych organizowanych przez firm¢) lub od-
dziatywa¢ na to, jak inni klienci postrzegaja firme¢ i marke (poprzez rekomendacje
udzielane z wlasnej inicjatywy, pisanie blogow czy uczestnictwo w pozostatych for-
mach interakcji klient—klient).

2. Zachowania zwigzane ze wspoltworzeniem produktu i innowacji przez klienta
i firme: klient pomaga udoskonali¢ lub stworzy¢ oferte firmy poprzez przekazywanie
informacji zwrotnej, pomystow oraz uczestniczenie w projektowaniu produktu lub
montazu.

W powyzszej propozycji innowacja, ktorg moze wspottworzy¢ klient, interpre-
towana jest w ujeciu waskim (produktowym). W rzeczywistosci jednak klient moze
uczestniczy¢ takze we wspottworzeniu innowacji procesowych (wspomniane skargi
moga przyczyni¢ si¢ do wprowadzenia innowacji w procesach biznesowych). Po-
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nadto, angazowanie (si¢) klienta oprocz tego, ze moze by¢ zrodlem innowacji, w
niektorych sytuacjach moze stanowic¢ swoistg innowacje*. Propozycja Jaakkoli i Ale-
xandra stanowi jednak dobry punkt wyjscia do dalszego uporzadkowania form CE,
poniewaz w pewnym stopniu nawigzuje do procesu marketingu’, a Scislej dwoch
jego etapow: komunikowania warto$ci oraz tworzenia wartosci.

Uwazamy, ze osadzenie koncepcji angazowania (si¢) klienta w procesie marke-
tingu pozwala zidentyfikowa¢ mozliwe formy CE ze wzgledu na zakres przedmioto-
wy angazowania (si¢). Klient (aktualny czy potencjalny) moze aktywnie uczestni-
czy¢ zardbwno w procesie tworzenia wartosci dla klienta (np. uczestniczy¢ w
projektowaniu produktu, sktada¢ skargi dotyczace funkcji produktu, uczestniczy¢ w
procesie croudfundingu pozwalajacego finansowa¢ rozwoj nowych produktéw), ko-
munikowania tej wartosci (np. przekazywac rekomendacje, tworzy¢ projekty re-
klam), jak i jej dostarczania (np. uczestniczy¢ w programach afiliacyjnych). Ponadto
w uporzagdkowaniu form CE nalezy uwzgledni¢ takze zakres podmiotowy angazo-
wania (si¢) klienta. W naszych wcze$niejszych pracach zaproponowano macierz kla-
syfikacyjng oparta na dwéch kryteriach: podmioty interakcji CE oraz inicjator CE.
Jesli chodzi o podmioty CE, angazowanie (si¢) klienta moze mie¢ miejsce w relacji
firma—klient (indywidualne angazowanie (si¢)) lub w relacji klienta z innymi klien-
tami (kolektywne angazowanie (si¢)). Natomiast inicjatorem CE moze by¢ firma lub
sam klient. Natozenie zakresu przedmiotowego i podmiotowego CE (por. rys. 4)
stanowi pewng kanweg, w ramach ktorej mozliwe jest identyfikowanie szczegoto-
wych form angazowania (si¢) klienta w r6znych branzach i przedsigbiorstwach.

Podsumowujac kwestie form CE wyrdznionych w naszym modelu, nalezy jesz-
cze raz podkresli¢, ze obejmujg one tylko niektore rodzaje zachowan konsumentow.
Po pierwsze, angazowanie (si¢) klienta obejmuje te tradycyjne zachowania konsu-
menta na rynku, ktore stanowig koncowy etap tego procesu’. Chodzi tu o wymiang

4 Na przyktad firma Betabrand wprowadzita nietypowe rozwigzanie dla redukowania ryzyka fi-
nansowania rozwoju nowych produktow. Angazuje w ten proces swoich klientow, ktorzy gtosujac na
nowy wzor odziezy, zobowiazuja si¢ do jego zakupu w przysztosci, podajac numer karty kredytowe;.
Wyjasnienie powigzan koncepcji CE z problematykg innowacji przedstawiono szerzej w [Zyminkow-
ska 2015, s. 11-27].

5 Zgodnie z definicja American Marketing Association z 2004 r., marketing to funkcja organiza-
cyjna oraz zbidr procesoOw tworzenia (creating), komunikowania (communicating) i dostarczania (deli-
vering) warto$ci dla klientéw oraz zarzadzania relacjami z klientem w sposob, ktory generuje korzysci
etapow procesu marketingu (por. [Rupik 2013, s. 129-131]), jednak zasadniczo sprowadzaja si¢ one do
podobnej sekwencji dziatan: zdefiniowanie i tworzenie wartosci dla klienta, jej komunikowanie i do-
starczenie klientowi.

¢ Obszerne omowienie zaproponowanej klasyfikacji wraz z przyktadami znajduje si¢ w [Rupik
2015, s. 148-151].

7 Zachowania konsumenta na rynku (zachowania nabywcze) obejmuja zespot dziatan zwigzanych
z dokonywaniem wyboréw majacych na celu zakup dobr i ushug. Jest to proces obejmujacy catoksztatt
dziatan zwiagzanych z podejmowaniem decyzji zakupu, a konczacy si¢ na ocenie trafnosci zakupu,
wlacznie z wymiana informacji [Kiezel (red.) 1999, s. 61].
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informacji na temat zakupu zaréwno z przedsigbiorstwem (np. skargi), jak 1 innymi
klientami (np. rekomendacje ustne). Po drugie, angazowanie (si¢) klienta obejmuje
znaczng cze$¢ zachowan konsumentéw okreslanych jako ,,nowa konsumpcja”. Ta
,,NOW0SC” dotyczy ujawniania si¢ nowych potrzeb i motywow ich zaspokajania oraz
spetniania przez konsumpcje nowych funkcji [Sowa 2015, s. 119]. Wedtug Cz. By-
walca [2007, s. 195] jedng z form ,,nowej konsumpcji” jest prosumpcja®. CE obej-
muje t¢ cze$¢ zachowan prosumenckich, ktore majg zwigzek z firma czy jej oferta.
Na przyktad informowanie innych klientow o najlepszych sposobach uzytkowania
produktu, projektowanie produktu (indywidualnie czy wspolnie z innymi konsu-
mentami), projektowanie reklamy, wspotfinansowanie rozwoju nowych produktow
czy nawet aktywne uczestnictwo w procesie sprzedazy.

W omawianym modelu preferujemy podejscie zarzadcze, zaktadajac, ze CE
moze by¢ przedmiotem zarzadzania, dzigki czemu przedsi¢biorstwo moze uzyski-
wac okreslone korzyS$ci. Zarzadzanie moze odnosi¢ si¢ zarowno do aktywnosci ini-
cjowanych przez przedsigbiorstwo, jak i przez samych klientow (na przyktad przed-
siebiorstwo moze nawiaza¢ wspotprace ze spotecznoscig marki stworzona przez
zadowolonych klientow z ich inicjatywy). Po stronie uwarunkowan CE wyrdznia
si¢ wigec dwie grupy czynnikow: zwigzane z przedsigbiorstwem i zwigzane z klien-
tem oraz jeden czynnik moderujacy. Natomiast efekty CE postrzegane sg z punktu
widzenia korzysci przedsiebiorstwa w kontekscie budowania wartos$ci portfela
klientow.

Uwarunkowania CE zwigzane z przedsigbiorstwem obejmuja dwie glowne
zmienne. Po pierwsze, przypuszcza si¢, ze przyjety przez przedsigbiorstwo model
biznesowy wptywa na intensywnos$¢ i formy angazowania klientow przez przedsie-
biorstwo’. Na przyktad w modelu biznesowym Zary, opartym na koncepcji fast fa-
shion, angazowanie klientow w proces projektowania produktow nie jest wskazane,
poniewaz mogloby wydtuzaé czas realizacji procesoOw i szybkiego reagowania na
zmiany preferencji zakupowych klientow w rozwinigtej przez firme sieci sprzedazy
detalicznej. Z kolei angazowanie klientow we wszystkich niemal mozliwych for-

8 Termin ,,prosument” wprowadzit do literatury Alvin Toffler w latach 80. XX w. Kategoria pro-
sumenta, jako klienta nowego typu, w swym pierwotnym ksztalcie, zaproponowanym przez jej twor-
c¢, odnosita si¢ do interakcji typu: (1) konsument — konsument (zachowania oparte na ruchu samopo-
mocy, potrzebie pomagania sobie wzajemnie w rozwigzywaniu problemoéw oraz (2) firma — konsu-
ment: angazowanie (si¢) konsumenta, chcacego mie¢ wplyw na ksztalt nabywanych przez siebie
produktow i ustug, w ich produkcje¢ czy inne procesy biznesowe realizowane w przedsigbiorstwie
[Rupik 2010, s. 332-333].

? Przyjmujemy szerokie rozumienie modelu biznesowego jako systemu dostarczania uzytecznosci
dla klienta i wypracowywania zysku z tej dziatalnosci [Slywotzky 1996, s. 4]. Oprocz strategii (w tym
wartosci dla klienta) i struktury organizacyjnej, model biznesu obejmuje takie komponenty, jak sie¢
(portfele relacji z réznymi interesariuszami, w tym klientami), operacje (w tym architekture proceséw
1 bazg zasobow) oraz finanse i ksiggowos¢ [Tikkanen i in. 2005, s. 793].
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mach (zarowno w sferze aktywno$ci komunikacyjnej, jak i wspottworzenia wartosci
dla klienta) jest filarem modelu biznesowego innego przedsigbiorstwa dziatajacego
w sektorze modowym, firmy Spreadshirt. Zatem przedsiebiorstwa (nawet te, ktore
dziatajg w jednym sektorze) w réznym stopniu mogg by¢ zainteresowane stymulo-
waniem okre$lonych zachowan klientow rozumianych jako angazowanie. Innymi
stowy, udzial elementéw zwigzanych z angazowaniem klientow w tworzenie, komu-
nikowanie i dostarczanie wartosci dla klienta moze by¢ roézny. W przedsigbior-
stwach, w ktorych dominuje logika ustugowa, podkresla si¢ rolg klienta jako wspot-
tworcy wartosci i ktadzie nacisk na zwigzane z tym elementy wartosci [Gronroos
2007, s. 56]. Tam, gdzie dominuje logika produktowa, elementy CE w ofercie war-
tosci dla klienta moga nie wystepowaé. W rezultacie przedsigbiorstwa rozwijaja (lo-
gika ustugowa) proces CE badz go nie rozwijaja (logika produktowa). Ten obszar
zarzadzania relacjami z klientem (aktualnym i potencjalnym), $cisle zwigzany z mo-
delem biznesu, stanowi drugie uwarunkowanie CE w naszym modelu badawczym.
Zarzadzanie procesem CE sktada si¢ z trzech gtownych etapow: identyfikacji klien-
tow 1 form ich angazowania (si¢), oszacowania potencjalnych efektow angazowania
(sig¢) oraz realizacji, czyli stymulowania angazowania lub reakcji na angazowanie si¢
klientow. Kluczowe kompetencje i zasoby w zarzadzaniu procesem CE obejmuja
systemy i platformy informatyczne zapewniajace sprawng komunikacje z klientem 1
wykorzystanie informacji w przedsigbiorstwie oraz system motywowania klientow,
obejmujacy zarowno materialne, jak i niematerialne stymulatory CE [Van Doorn
iin. 2010, s. 261-262].

Uwarunkowania CE po stronie klienta obejmuja czynniki psychologiczne, takie
jak motywy i postawy klienta, ktéore wptywajg na jego zachowania. Motywy angazo-
wania (si¢) klienta dotycza oczekiwanych przez niego korzysci zwigzanych z CE.
Moga to by¢ oczekiwane korzysci materialne (produkt, wynagrodzenie finansowe),
jak i niematerialne. Te ostatnie odnosza si¢ do korzysci poznawczych, spotecznych,
symbolicznych i hedonistycznych [Verhagen i in. 2015, s. 351]. Drugim uwarunko-
waniem CE zwigzanym z postawg klienta jest jego zaangazowanie w kategori¢ wy-
robow (involvement), ktore moze wpltywaé na angazowanie (si¢) w aktywnosci
zwigzane z przedsiebiorstwem oferujacym tg¢ kategori¢ czy dziatania zwigzane z
konkretng marka produktu. Zaangazowanie rozumiemy jako osobiste znaczenie, ja-
kie wyrob ma dla konsumenta [Houston, Rothschild 1978, cyt. za: Foxall, Goldsmith
1998, s. 103]. Stan zaangazowania ma okreslong intensywnosc¢ (poziom) pobudzenia
lub zainteresowania skierowanego na przedmiot zaangazowania [Mitchel 1979, cyt.
za: Foxall, Goldsmith 1998, s. 103]. Trzeci czynnik CE po stronie klienta to jego
postawy wobec marki czy przedsigbiorstwa, wynikajace z wezesniejszych doswiad-
czen zakupowych, tj. satysfakcja czy dyssatysfakcja oraz lojalno$¢. Lojalnos¢ ro-
zumiemy jako postawe peinej akceptacji [Kiezel 2007, s. 40], oznaczajacg wigz
i przywigzanie [Rudawska 2005, s. 27]. Lojalnos¢ jako postawa przektada si¢
na lojalno$¢ w zachowaniu (powtarzalne zakupy, udzielanie pozytywnych opinii)'.

10" Jest to dwuwymiarowe rozumienie lojalnosci [Day 1969, s. 29-35].
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Postawy wpltywajg na zachowania klientow!! i jednocze$nie sg efektem zachowania
[Foxall, Goldsmith 1998, s. 124]. Te zaleznosci zaznaczono w modelu CE strzatkami
o przeciwnych zwrotach.

Czynnikiem moderujgcym zwigzek miedzy uwarunkowaniami po stronie przed-
sigbiorstwa a CE jest sektor, w ktorym dziata przedsigbiorstwo. Sektor moze ograni-
cza¢ wplyw dziatan przedsiebiorstwa na angazowanie (si¢) klientow. Mozliwosci
stymulowania angazowania klientow beda prawdopodobnie wyzsze w sektorach,
w ktorych dostarcza sig kategorii produktow, wobec ktorych wystepuje wysokie za-
angazowanie (involvement) klientdow (na przyktad sektor odziezowy vs. FMCQG).
Jednak wykazano, ze jest mozliwe uzyskanie podobnego, wysokiego poziomu anga-
zowania (si¢) klientow zarowno w sektorach oferujacych kategorie uznawane za
mato angazujace (low involvement), jak i kategorie wysoko angazujace (high invo-
lvement) [Wittes Schlack 2011, s. 6].

Efekty CE, jak juz wspomniano, postrzegane sa z punktu widzenia korzysci
przedsigbiorstwa w kontekscie budowania wartosci portfela klientow. Jest to podej-
$cie spojne z propozycja Verhoefa, Reinartza i Kraffta, mocno osadzone w koncepcji
zarzadzania wartos$cig portfela klienta (customer equity management) czy zarzadza-
nia aktywami klienckimi (customer asset management), bedacych przedmiotem za-
interesowania wspotczesnego marketingu. Jednak w zaproponowanym na rys. 4 mo-
delu proponuje si¢ analizowanie efektow bardziej szczegodtowo, w kontekscie trzech
procesow sktadajacych sie na zarzadzanie warto$cia portfela klientow: pozyskiwa-
nia, utrzymywania i odzyskiwania klientow. W ramach poszczego6lnych procesow
wyrdzniono szczegdtowe efekty CE, porzadkujac je zgodnie z koncepcja tancucha
produktywnos$ci marketingu [Rust i in. 2004, s. 76-78]. Sa to efekty w postawach
klienta (tzw. customer impact effects), rynkowe i finansowe. Efekty widoczne
w postawach klienta zwiagzane sa z postrzeganiem przez klienta warto$ci zwigzane;j
z CE (wobec korzysci, ktorych oczekiwat, stanowigcych uwarunkowanie CE). Sa to
satysfakcja klienta z aktywnosci w zakresie CE oraz lojalno$¢ klienta (wobec firmy
czy marki) w nastawieniu i w zachowaniu. Efekty rynkowe dotyczg wielkosci / war-
tosci sprzedazy i udziatu w rynku. Natomiast efekty finansowe obejmuja wartos¢
zyciowg klienta i zysk. W ocenie efektow CE nalezy uwzglednia¢ fakt, iz niektore
aktywnosci klientow moga mie¢ negatywny wplyw na warto$¢ portfela klientow (na
przyktad negatywne opinie rozpowszechniane o przedsi¢gbiorstwie mogg obnizac
skuteczno$¢ pozyskiwania, utrzymywania czy odzyskiwania klientow).

1" Zgodnie z koncepcja Fishbeina i Ajzena, wptyw ten nie jest bezposredni, lecz zachodzi w naste-
pujacej sekwencji: przekonania i postawy — zamiar zachowania — zachowanie docelowe [Foxall,
Goldsmith 1998, s. 124]. By nie komplikowaé¢ nadmiernie modelu CE, zamiary nie zostaty wyodreb-
nione jako osobny czynnik, ale bedg brane pod uwage w badaniach empirycznych jako czg¢é¢ uwarun-
kowan po stronie klienta, zwigzana z postawami.
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6. Zakonczenie

Interpretacja CE przyjeta przez autorow modeli zaprezentowanych w artykule jest
kluczowa dla konstrukcji tych modeli, poniewaz determinuje zatozenia dotyczace
uwarunkowan i efektow zjawiska angazowania (si¢) klienta. W nawigzaniu do wspo-
mnianych we wstepie roznic w definiowaniu CE nalezy podkreslic, ze autorzy
wszystkich oméwionych modeli przyjmuja, iz sa to zachowania klienta inne niz za-
kup (beyond purchase). Wydaje sie, ze ten nurt zaczyna dominowac w literaturze
marketingowej poswieconej CE, cho¢ funkcjonujg w niej takze koncepcje odmien-
ne'?. Tak rozumiane pojecie CE ma bowiem walor oryginalnosci. Nie dubluje kate-
gorii relacji z klientem, poniewaz odnosi si¢ ,,tylko” do pewnego jej fragmentu zwia-
zanego z tzw. niematerialnymi zrodtami warto$ci klienta'.

Jesli chodzi o druga kwesti¢ roznicujaca definicje angazowania (si¢) klienta,
tj. czy CE obejmuje pewne rodzaje zachowan konsumentow czy tez szerzej, oprocz
zachowan takze ich czynniki, rozstrzygniecia sg rozne. Vivek, Beatty i Morgan pre-
feruja podejscie szerokie, utozsamiajac CE z zachowaniem klientéw i czynnikami
(zwlaszcza psychologicznymi) tych zachowan. Prowadzi to do probleméw z identy-
fikacja uwarunkowan i efektow CE w modelu. Van Doorn i in. oraz Verhoef, Re-
inartz i Krafft przyjmuja waskie rozumienie CE, a czynniki zachowan uznajg za
uwarunkowania CE po stronie klienta. Taka jest tez interpretacja przyj¢ta przez au-
torow niniejszego artykutu. W odniesieniu do trzeciego dylematu w definiowaniu
CE, tylko Vivek, Beatty i Morgan koncentrujg si¢ na interakcjach przedsiebiorstwo
— klient. Natomiast autorzy dwoch pozostalych modeli poddanych analizie, jak
1 autorzy niniejszego artykutu, uwzgledniaja takze zjawisko CE zachodzace w inter-
akcjach migdzy klientami.

Trzy modele CE, ktorych krytyczna analiza stanowita podstawe do skonstruowa-
nia autorskiego modelu angazowania (si¢) klienta, w ré6znym stopniu uwzgledniaty
perspektywe menedzerskg. W najwickszym stopniu jest ona widoczna w modelu
Verhoefa, Reinartza i Kraffta, ktorzy ponadto osadzajg zarzadzanie CE w koncepcji
zarzadzania warto$cig portfela klientow. Takze w modelu van Doorn i in. perspekty-
wa zarzadcza jest obecna, ale jest ona rownowazona perspektywa konsumenta.
Z kolei w modelu Vivek, Beatty i Morgana dominuje perspektywa konsumenta.

12 Kumar i in. proponuja, by warto$¢ CE (customer engagement value) traktowaé jako cato$¢
zlozona z czterech elementow: (1) zakupy dokonywane przez klienta (customer purchasing behavior),
(2) dziatania klientoéw w zakresie pozyskiwania dla firmy nowych klientow poprzez inicjowane przez
firme¢ programy rekomendacyjne (customer referral behavior), (3) oddziatywanie klientdéw na innych
konsumentow (aktualnych i potencjalnych klientow firmy) poprzez przekaz ustny (word-of-mouth) (cu-
stomer influencer behavior), (4) przekazywanie firmie pomystéw na nowe rozwigzania lub usprawnie-
nia (customer knowledge behavior) [Kumar i in. 2010, s. 297-299].

13 Wedhig T. Zyminkowskiego, niematerialne Zzrédta wartoéci klienta obejmuja dochody wynika-
jace z informacji przekazywanych przedsigbiorstwu przez klienta oraz rekomendacji udzielanych in-
nym odbiorcom, w tym potencjalnym. Natomiast materialne zrodta wartosci klienta to transakcje gene-
rujace bezposrednie dochody dla firmy [Szulce, Zyminkowski (red.) 2010, 2010, s. 69].
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Model CE zaproponowany przez autoréw artykutu osadzony jest mocno w nur-
cie menedzerskim. CE moze by¢ przedmiotem zarzadzania, dzigki czemu przedsie-
biorstwo moze uzyskiwac okreslone korzys$ci. Zarzadzanie moze odnosi¢ si¢ zarow-
no do aktywnosci inicjowanych przez przedsigbiorstwo (angazowanie klientow), jak
1 przez samych klientow (angazowanie si¢ klientow). Ta dualnos¢ odzwierciedla si¢
w okresleniu angazowanie (si¢) klienta, ktore autorzy proponuja jako polski odpo-
wiednik terminu customer engagement.

Zaproponowany autorski model CE stanowi wktad w rozwoj wiedzy z zakresu
marketingu (w tym zarzadzania marketingowego). Po pierwsze, w identyfikacji
uwarunkowan angazowania (si¢) klienta przyjeto perspektywe zarzadcza, co pozwo-
lito uporzadkowac czynniki CE po stronie przedsi¢gbiorstwa. Po drugie, natozenie
zakresu przedmiotowego CE, osadzonego w procesie marketingu (tworzenia, komu-
nikowania i dostarczania warto$ci dla klienta) z zakresem podmiotowym (uczestni-
¢y 1 inicjatorzy interakcji CE), pozwolilo wyznaczy¢ ramy poszukiwan mozliwych
form CE. Po trzecie wreszcie, przyjecie perspektywy zarzadczej osadzonej w nurcie
zarzadzania warto$cig portfela klientow (czy aktywami klienckimi), pozwolito na
uszczegotowienie efektow CE dla przedsigbiorstwa w obrebie trzech proceséw za-
rzadzania portfelem klientow (pozyskiwanie, utrzymywanie i odzyskiwanie) i ich
uporzadkowanie zgodnie z sekwencja tancucha produktywnosci marketingu (efekty
widoczne w postawach klienta, efekty rynkowe oraz efekty finansowe).
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