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ZAANGAZOWANIE KONSUMENTOW
W WIRTUALIZACJE HANDLU

Streszczenie: Ostatnie dwudziestolecie przyniosto istotne zmiany w handlu detalicznym za
sprawa postepujacej wirtualizacji zycia spoteczno-gospodarczego. Jednym z najwazniej-
szych wspotkreatorow zmian jest konsument bezposrednio zaangazowany w przebieg pro-
cesOw handlowych w przedsigbiorstwie. Celem artykutu jest przedstawienie zjawiska zaan-
gazowania konsumentow w wirtualizacjg¢ handlu, ktore przejawia si¢ m.in. w koncepcji
masowej kastomizacji czy crowdsoursingu. W czgSci poznawczej opisano koncepcjeg 1 istote
zaangazowania konsumentéw w proces wirtualizacji handlu. W czg$ci badawczej przedsta-
wiono przyklad przedsigbiorstwa wykorzystujacego zaangazowanie konsumentow do wyty-
czania kierunkow przyjmowanych rozwigzan w handlu elektronicznym, ktore staja sig prze-
stanka do budowy przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku.

Slowa kluczowe: zaangazowanie konsumentéw, handel elektroniczny, wirtualizacja handlu.

Wprowadzenie

Koncepcja zaangazowania konsumentow, cho¢ coraz czgéciej podejmowana
w literaturze, nadal znajduje si¢ w fazie rozwoju. Termin ten czgsto uzywany jest
do opisu skutecznosci kampanii reklamowej jako ilosciowy miernik interakcji
konsumenta z reklama (np. ilo$¢ wpisow/komentarzy na stronie, kliknig¢ ,,Lubig
to” na portalu Facebook, przekierowan na strony zewngtrzne czy instalacji apli-
kacji). Terminologia ta ma réwniez zastosowanie w przypadku punktow sprze-
dazy detalicznej, w ktérych konsument wspotdziata ze $rodowiskiem handlu
detalicznego. Istnieja rozne czynniki, dzigki ktorym spedza on w sklepie wigcej
czasu, wchodzac w interakcje z otoczeniem, co przektada si¢ na wigkszy wolu-
men sprzedazy. W dziedzinie marketingu internetowego rozwdj koncepcji zaan-
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gazowania konsumentow lezy w gestii przyszto$ci. A zwazajac na postgpujaca
wirtualizacj¢ proceséw spoteczno-gospodarczych, wydaje si¢ to procesem ko-
niecznym, dajacym szereg korzysci zarowno przedsigbiorstwom, jak i konsu-
mentom. Konsumenci zaangazowani w proces planowania oraz realizacji strate-
gii 1 kreowania produktéw oraz ushig pozwalaja stworzy¢ ofert¢ w pelni
dostosowana do potrzeb rynku, co przy ograniczonych kosztach pozwala budo-
waé pozytywne relacje z konsumentami i osiagaé przewage nad konkurentami.

Z tego wzgledu uzasadnione wydaje si¢ przedstawienie zjawiska zaanga-
zowania konsumentéw w wirtualizacj¢ handlu, ktére przejawia si¢ m.in. w kon-
cepcji masowej kastomizacji czy crowdsoursingu.

1. Zarys koncepcji zaangazowania konsumentow

Pojecie ,,zaangazowania konsumentéw” jest synonimem zmian zachodza-
cych w sferze relacji pomigdzy klientami a przedsigbiorstwami lub/i innymi
klientami za sprawa coraz wigkszej penetracji zycia spoteczno-gospodarczego
przez technologie ICT. Cho¢ samo pojecie ,,zaangazowania” od dawna jest wy-
korzystywane w naukach spotecznych (w psychologii, socjologii), naukach poli-
tycznych oraz zachowaniach organizacyjnych [Rupik, 2015, s. 142], to na grun-
cie marketingu kompleksowe badania na ten temat zostaty podjgte po roku 2006
przez Marketing Science Institute (MSI), ktory umiescit tematyke zaangazowa-
nia konsumentow na liscie priorytetow badawczych [Vivek, Beatty, Morgan,
2012, s. 127]. Na ptaszczyznie marketingu pojecie ,,zaangazowania konsumen-
tow” wciaz jest traktowane jako koncepcja ewolucyjna, czego przejawem jest
toczaca si¢ w literaturze naukowej dyskusja.

Zaangazowanie konsumentow mozna zdefiniowaé jako intensywnos¢
uczestnictwa konsumentéw w ofercie rynkowej przedsigbiorstwa i/lub podej-
mowanych aktywnosci w ramach prowadzonej przez przedsigbiorstwo dziatal-
nosci [Vivek, 2009, s. 7].

W kontekscie handlu elektronicznego zaangazowanie konsumentow naleza-
loby definiowaé jako natezenie uczestnictwa klienta (aktualnego lub potencjal-
nego) w ofercie i dziataniach przedsigbiorstwa oraz w zwiazku z tymi ofertami
i dziataniami, ktore sg inicjowane przez samego klienta Iub przedsigbiorstwo
[Vivek, Beatty, Morgan, 2012, s. 133]. Zaangazowanie konsumentow réwniez
nalezy traktowa¢ jako wielowymiarowa koncepcje sktadajaca si¢ z elementow
poznawczych, emocjonalnych oraz behawioralnych, charakteryzujaca klienta
w jego interakcjach z przedsigbiorstwem badz marka [Brodie i in., 2013, s. 107].
Tworzenie zroznicowanego doswiadczenia konsumentéw w tradycyjnym handlu
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detalicznym 1 integracji tego doswiadczenia z innymi kanalami sprzedazy

w rzeczywistosci prowadzi do zwigkszenia zaangazowania konsumentow. Stad

tez mozna wyodrebni¢ cztery glowne wymiary zaangazowania konsumentow

[Mahobia, Dubey, Jain, 2016, s. 141]:

e customer involvement — odnoszacy si¢ do stopnia, w jakim konsument po-
strzega dane produkty/marki przez pryzmat wtasnych emocji,

e consumer interaction — uwidoczniony w postaci probnego testowania pro-
duktow,

e consumer intimacy — odnoszacy si¢ do utrzymywania bezposrednich relacji
z klientem, pozwalajacy na poznanie i zrozumienie jego potrzeb oraz lepsze
ich zaspokajanie,

e consumer experience — przejawiajacy si¢ w zdobytych doswiadczeniach
i emocjach klienta, jakie wiaza si¢ z dang marka produktu.

Rozwazania na temat zaangazowania konsumentéw uzupetia wskazanie
znaczenia wiedzy klienta dla ksztaltowania strategii dziatan przedsigbiorstw oraz
podejmowania decyzji rynkowych przez konsumentow. Warunkiem koniecznym
dla wystepowania zaangazowania konsumentow jest swobodny przeplyw stru-
mieni informacji (wiedzy) pomigdzy klientem a przedsigbiorstwem oraz wspot-
dzielenie si¢ wiedza klienta z innymi klientami/konsumentami. Stad tez wiedz¢
klientow klasyfikuje sig¢ za pomoca trzech kategorii (triada wiedzy klienta): wie-
dzy dla klientéw, wiedzy od klientow i wiedzy o klientach [Zembik, 2014a,
s. 138]. Wiedza dla klienta obejmuje wszystkie informacje, ktore maja zaspokoié¢
potrzeby informacyjne klientdéw na temat produktdéw, ustug i funkcjonowania
przedsigbiorstw. Na wiedz¢ od klientéw sktadaja si¢ informacje (w tym opinie)
o uzytkowanych przez nich produktach i ustugach. Zas wiedza o klientach doty-
czy potrzeb, preferencji i motywacji klientdow, a takze ich cech demograficznych
oraz psychograficznych.

Reasumujac, ,,zaangazowanie konsumentow” jest pojgciem wielowymia-
rowym, obejmujacym elementy poznawcze, emocjonalne i behawioralne odno-
szace si¢ do klienta i jego interakcji z marka badz przedsigbiorstwem w celu
wspottworzenia wartosci.

2. Zaangazowanie konsumentow i jego wplyw na wirtualizacj¢ handlu

Wirtualnego $rodowiska i jego wplywu na funkcjonowanie gospodarki nie
mozna sprowadza¢ wylacznie do kwestii techniczno-technologicznych. Réwnie
istotne wydaje si¢ wyeksponowanie w tym wirtualnym systemie uczestnikdéw, nada-
jacych wirtualnej przestrzeni konkretna warto$¢ i funkcje [Mazurek, 2011, s. 247].
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Handel elektroniczny w szerokim ujeciu definiowany jest jako wszystkie
przeprowadzone w formie elektronicznej transakcje pomigdzy przedsigbior-
stwem (organizacja) a strong trzecia (klientem). Zgodnie z tak przyjetym punk-
tem widzenia transakcje niefinansowe, takie jak obstuga klienta czy dostepnos¢
pelnej informacji o produkcie, rowniez powinny by¢ rozumiane jako e-handel
[Chaftey, 2016, s. 13].

Handel elektroniczny nalezy rozpatrywaé z pespektywy komunikacyjnej
(informacja o produkcie, przeptyw informacji na temat platnosci on-line), per-
spektywy procesu biznesowego (zastosowanie technologii ICT w celu automaty-
zacji procesOw biznesowych), perspektywy ushug (redukcja kosztow przy jedno-
czesnych szybko$ci i1 jakosci $wiadczonych ustug) oraz perspektywy on-line
(kupno i sprzedaz produktdéw oraz informacji w internecie) [Kalakota, Whinston,
1997, s. 3].

Takie podejscie definicyjne nie osadza handlu elektronicznego wytacznie
w akcie kupna—sprzedazy produktoéw, ale wpisuje dziatania przed- i posprzedazowe
w S-etapowy proces podejmowania decyzji zakupu e-konsumenta: (1) odczucie
potrzeby, (2) poszukiwanie (e-)informacji, (3) ocena wariantow wyboru, (4) wybor
i zakup oraz (5) wrazenie i ocena pozakupowa [Jaciow, Wolny, 2011].

Wirtualizacja handlu nie jest prostym przeniesieniem dotychczasowego
(tradycyjnego) handlu w wirtualna przestrzen, ale catoksztaltem sktadnikow
determinujacych, za sprawa swojej wspotzalezno$ci, wieloaspektowosci i wielo-
zadaniowosci, zmian w akcie kupna—sprzedazy zachodzacych we wspotczesnym
zyciu spoteczno-gospodarczym. Wirtualizacja handlu rozmywa granice dotycza-
ce klasycznego pojmowania handlu, bazujac m.in. na teorii uslugowej handlu
czy tez teorii funkcjonalnej handlu.

Wirtualizacja handlu wyraza kompleksowe przeksztalcenie tego procesu
gospodarczego, dziatania gospodarcze sa realizowane w sposob elektroniczny,
uwzgledniajac niezalezno$¢ od lokalizacji geograficznej poprzez zastosowanie
technologii ICT, a przejawem wirtualizacji handlu jest:

e postegpujaca digitalizacja produktow i aprecjacja zasobow niematerialnych (ze
szczegblnym uwzglednieniem informacji oraz wiedzy klienta i o kliencie),

e podstgpujaca dezintermediacja w kanatach dystrybucji oraz wirtualna dystry-
bucja cyfrowych produktow,

e swobodny przeptyw strumieni informacji, rozpatrywanych przez pryzmat
odlegtosci handlowej (ze wzgledu na cechy handlu elektronicznego odlegtosé
ta zmierza do zera, oznaczajac tym samym pelng informacje o ofercie poda-
zowej 1 zgtaszanym popycie),
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e potrzeba wigkszej integracji i budowy relacji przed- i posprzedazowych mig-
dzy stronami transakcji,

e podkreslenie roli konsumenta we wspotkreowaniu nowoczesnych form han-
dlu elektronicznego.

Pozadany kierunek wirtualizacji dzialalno$ci handlowej uwidacznia sig
w calym zespole umiejgtnosci kupieckich zwiazanych z przewidywaniem reakcji
rynku na konkretny produkt, trafnosci doboru czasu i formy sprzedazy, w zdol-
no$ci podjecia okreslonego ryzyka, a takze szybkosci i elastycznosci w kontak-
tach z konsumentami, ktére czasem przeradzaja si¢ w zaangazowanie konsu-
mentow.Zaangazowanie konsumentdow w wirtualizacje handlu przejawia sig
m.in. w koncepcji masowej kastomizacji czy crowdsoursingu.

Koncepcja masowej kastomizacji wyraza si¢ w wytwarzaniu dobr i ustug na
potrzeby (relatywnie) duzego rynku zbytu, uwzgledniajac indywidualne potrze-
by klienta oraz opierajac si¢ na cenach przyblizonych do cen produktu masowe-
go [Dudziak i in., 2014, s. 48]. Tym samym masowa kastomizacja umozliwia
realizacj¢ dwoch celow, ktore z pozoru wzajemnie si¢ wykluczaja: stworzenia
spersonalizowanej oferty oraz zaproponowania korzystnej dla klienta ceny.

Kastomizacja, w odréznieniu od personalizacji, przenosi punkt nacisku na
klienta jako strone, ktora posiada peine informacje dotyczace wiasnych potrzeb
i preferencji oraz wszystkich determinant zakupowych. Klient podejmuje decy-
zje o wyborze danego produktu i sam ksztattuje pozadany towar. Mozna to przy-
rowna¢ do sytuacji, w ktorej konsument ma kontakt z produktem nie tylko
w postaci finalnej w sklepie, ale rowniez na etapie linii produkcyjnej, a niekiedy
roOwniez na etapie prac koncepcyjnych [Szymkowiak, 2014, s. 934].

Jednym z przyktadéw egzemplifikacji masowej kastomizacji sa aplikacje do
projektowania ogrodéw (m.in. gardenpuzzle.pl czy zaprojektuj-ogrod.pl). Sa to
tzw. kreatory wizualne, ktore pozwalaja na konfigurowanie finalnego produktu,
w tym szczegélnym przypadku projektu ogrodu, w oparciu o dostgpne opcje
w programie. Aplikacja nie tylko pozwala zaprojektowac ogrod, balkon czy taras,
ale, zgodnie z sugestia konsumentéw uczestniczacych w procesie tworzenia aplika-
cji, przypomina o niezbednych pracach ogrodowych (od regularnego podlewania,
przez nawozenie do przycinania). Konsumenci angazujg si¢ w rozw¢j aplikacji za
posrednictwem Facebooka, gdzie wymieniaja si¢ wilasnymi do$wiadczeniami
w aspekcie utrzymania ogrodu oraz wskazuja kierunki rozwoju aplikacji.

W tym wypadku wirtualizacja ushugi projektowania ogrodow stworzyla
mozliwo$¢ konkurowania na nowym obszarze: dopasowania ustugodawcy
(i jego elastycznosci) wzgledem oczekiwan klienta, zamiast dopasowania goto-
wego produktu do niejednorodnych klientdow. Proba odnalezienia wilasciwego
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produktu zostaje zamieniana na chg¢ wykreowania idealnego produktu, co
wplywa na satysfakcje klientoéw dzigki zaspokajaniu ich unikalnych potrzeb
[Szymkowiak, 2014, s. 936].

Z kolei zaangazowanie konsumentéw w wirtualizacj¢ handlu w postaci
crowdsoursingu oznacza przekazywanie zadan (w tym aktywnosci handlowej),
wczesniej powierzanych pracownikom, duzej grupie osob spoza przedsigbiorstwa.

U podstaw crowdsourcingu lezy zjawisko prosumpcji [Mitrega, Witczak,
2012, s. 431-444], ktore polega na przesunigciu wybranych zadan wykonywa-
nych dotychczas w przedsigbiorstwie na konsumenta [Toffler, 1997, s. 406; Ma-
ciejewski, 2014, s. 1136; Wolny, 2015, s. 27-28]. Przyczyn rozszerzenia uwagi
konsumentow, skupionej dotychczas wylacznie na etapie konsumowania dobra,
na pozostate etapy cyklu zycia produktu upatrywa¢ mozna w zmieniajacej si¢
roli konsumenta w spoteczenstwie konsumpcyjnym i gospodarce wiedzy, wyni-
kajacej, dzigki postepujacej wirtualizacji zycia spoteczno-gospodarczego, z nie-
mal nieograniczonego dostgpu do informacji, globalnego punktu widzenia kon-
sumentow, budowaniu sieci ,,wspolnot tematycznych konsumentow”.

Pomyst angazowania ttumu w udoskonalanie produktu czy tez wykreowa-
nia nowego kanalu sprzedazy spotkal si¢ ze stosunkowo duzym zainteresowa-
niem przedsigbiorstw, ktdre si¢gaja po t¢ metodeg, wierzac w sens pytania kon-
sumentéw o opini¢ [Wolny, 2016, s. 148-151]. Konsumenci, mogac wyrazaé
wilasne zdanie na dany temat, sa mocniej zaangazowani w dziatania firmy, czuja
si¢ bardziej do niej przywiazani. Przedsigbiorstwo natomiast moze ograniczy¢
koszty dzigki temu, ze nie musi korzysta¢ z pomocy drogo optacanych specjali-
stow, wykorzystujac ,,madro§¢ thumu” [Grabowska, Michalcewicz-Kaniowska,
Zajdel, 2015, s. 132].

Warto$¢ crowdsourcingu dla przedsigbiorstwa stanowi pozyskiwanie pomy-
stow 1 wiedzy od konsumentéw-amatorow, ale wspotpracujacych w ramach da-
nej grupy projektowej (projekt crowdsourcingowy) [Zembik, 2014b, s. 206].
Nalezy podkresli¢, ze w mysl koncepcji sieciowego tworzenia wartosci, nie tyl-
ko posiadanie zasobow na wiasnos¢, ale dostep do nowych zasoboéw oraz kom-
petencji wywolanych budowaniem sieci relacji z roznymi klientami przyczynia
si¢ do tworzenia przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku [Mazurek,
2012, s. 364; Maciejewski, 2012, s. 37-46].

Klasycznym przykladem udanego wdrozenia masowej kastomizacji jest
dziatalno$¢ amerykanskiej firmy Dell, ktora w latach 90. XX w. zaczgta sprze-
dawa¢ skonfigurowane przez klienta komputery osobiste. Korzystajac z opcji
»skonfiguruj swoj system”, w sklepie internetowym klient konfigurowat kompu-
ter z dostgpnych modutow, dzigki temu bardziej zaspokajat swoje potrzeby.
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Idea crowdsourcingu i jego wpltywu na wirtualizacj¢ handlu uwidoczniona zo-
stata w dziatalno$ci francuskiej sieci sklepéw budowlanych Leroy Merlin, prowa-
dzacej w Polsce od 1996 r. tradycyjna forme sprzedazy, a od potowy 2012 r. roéw-
niez sklep internetowy. U podstaw wirtualizacji handlu Leroy Merlin lezy idea
zaangazowania konsumentow, ktora zaktada wykorzystywanie ich wiedzy i poten-
cjalu w kreowaniu kanatow sprzedazy oraz komunikacji, aby zapewni¢ klientom
najwyzszy komfort zakupéw zgodnie z ich oczekiwaniami. Na poczatku 2016 .
sklep internetowy oferowal prawie 64 tys. pozycji asortymentowych oraz oferowat
kontekstowe powiazanie z baza porad, mozliwos¢ przegladania serii produkto-
wych, automatyczne proponowanie produktow z serii i niezbednych akcesoriow
oraz opinie i komentarze odnoszace si¢ do wybieranych towarow.

W ramach sklepu internetowego leroymerlin.pl dziata portal ,,Wasze wne-
trza” oraz forum internetowe, ktérego implementacja w sklep internetowy jest
przejawem realizacji idei crowdsourcingu, co przektada si¢ na lepsza oferte han-
dlowa zarowno w placéwkach stacjonarnych, jak i sklepie internetowym.

Znaczace zaangazowanie konsumentéw mozna zauwazy¢ w serwisie nale-
zacym do Leroy Merlin — domzpomyslem.pl. ,,Dom z Pomystem” to baza arty-
kulow wraz z poradami wideo, przegladem wnetrz z Polski i zagranicy, komen-
tarzami internautow i ich poradami w zakresie ogrodnictwa oraz wykonawstwa
prac budowlanych. To bardzo szeroka gama sugestii uzytkownikow, ktorzy do-
konali zakupow w sklepie internetowym lub stacjonarnym i chca podzieli¢ sig
wiedza oraz sugestiami z innymi konsumentami. OczywiScie serwis ten jest
zintegrowany ze sklepem internetowym, realizujac tym samym rowniez podsta-
wowy cel dystrybucji.

Warto zaznaczy¢, ze klasyczny sklep internetowy Leroy Merlin koncentruje
si¢ przede wszystkim na sprzedazy, marginalizujac przeplyw strumieni informa-
cji pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem oraz samymi klientami. Natomiast
zadaniem serwisu ,,Dom z Pomyslem” jest przede wszystkim zaangazowanie
konsumenta w proces sprzedazy poprzez umozliwienie mu aktywnego udziatu
w dyskusji na temat np. trendow na rynku czy podzielenie si¢ uwagami na temat
wlasnie przeprowadzanego remontu. Wszystkie dyskusje czy inspiracje powia-
zane sa z produktami bedacymi w ofercie Leroy Merlin.

Podsumowanie

Zaangazowanie konsumentow w wirtualizacj¢ dziatalnosci handlowej
przedsigbiorstw jest zjawiskiem niezaprzeczalnym. Coraz wigcej przedsig-
biorstw dostrzega korzysci ptynace z siegnigcia po wiedzg klientow, udostepnia-
jac im narzedzia pozwalajace angazowac si¢ w proces tworzenia produk-
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tow/ustug, opiniowania produktéw czy obstugi, a takze zglaszania pomystow na
ulepszenie oferty czy procesow obstugi klienta. Celem angazowania konsumen-
tow jest budowanie relacji, ktora wzmacnia lojalno$¢ konsumentéw wobec
przedsigbiorstw, co w konsekwencji pozwala budowa¢ przewage konkurencyjna
na rynku. Nalezy pamigta¢, ze konsumenci znacznie chetniej dziela si¢ nega-
tywnymi doswiadczeniami, co w czasach ogdlnodostgpnego internetu i mediow
spotecznosciowych stwarza realne zagrozenie dla reputacji firm. W tym kontek-
$cie korzystanie z wiedzy i pomystow konsumentéw celem jak najlepszego do-
pasowania oferty do ich potrzeb wydaje si¢ pozadanym kierunkiem rozwoju
biznesu, w szczegdlnosci nastawionego na wirtualizacje.
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CUSTOMER ENGAGEMENT IN VIRTUALISATION OF COMMERCE
— A CASE STUDY

Summary: The last decade has brought remarkable changes in retail trade resulting from
progressing virtualisation of socio-economic life. A customer who is directly engaged in
the course of commercial processes observed in an enterprise is one of the most impor-
tant co-creators of the changes in question. The article aims at presenting customers
engagement in virtualisation of commerce that is manifested, inter alia, in the concept of
mass customisation or crowdsourcing. In the cognitive part, the concept and nature of
customers engagement in the process of virtualisation of commerce was described. In the
research part, the case studies analysis were carried out. The case studies focused on an
enterprises, that employed customer engagement to direct adopted e-commerce solutions
in order to obtain competitive advantage on the market.

Keywords: consumer engagement, e-commerce, virtualization of retailing.



