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Rola zaangazowania nowoczesnych konsumentow
w zarzadzaniu marka

Gwaltowny rozwoj i wzrost znaczenia nowych technologii w ostatnich la-
tach spowodowaly pojawienie si¢ nowych wzorcéw konsumpcji. Jednym z tren-
dow, ktéry wyjatkowo zyskat na znaczeniu jest prosumpcja polegajaca m.in. na
zaangazowanym wspoétuczestnictwie konsumentow w kreowaniu marek i pro-
duktéw we wspotpracy z producentem. Nowy charakter komunikacji marki
z klientem przyjat ksztalt otwartego dialogu miedzy rownoprawnymi podmiota-
mi. Nowy konsument zaczat oczekiwa¢ od marek znacznie wiecej. O jego lojal-
nosci zaczely decydowac doswiadczenia z danym produktem — musza by¢ one
angazujace, wywolujace pozytywne emocje i transparentne.

Celem niniejszej pracy jest wskazanie roli zaangazowania nowoczesnych kon-
sumentow w procesie zarzadzania markg i produktem. Autorka nakresla charaktery-
styke wspotczesnych konsumentéw wraz z ich potrzebami i oczekiwaniami oraz
wskazuje na konkretne mechanizmy marketingowe angazujace odbiorcow.

CHARAKTERYSTYKA NOWOCZESNEGO KONSUMENTA

Trzecia fala ery postmodernistycznej i zwigzane z nig przemiany spoteczno-
-ekonomiczne spowodowaty, ze juz w latach 80. XX wieku rozpoczeto badania
nad wplywem rewolucji informatycznej na zachowania konsumenckie. Zapropo-
nowane wowczas przez Alvina Tofflera pojecie ,,prosumenta” definiowato kon-
sumenta nowoczesnego, zaangazowanego i aktywnego [Johnston, 1989, s. 15].

Charakterystyczna dla XXI wieku digitalizacja $wiatowej gospodarki i dy-
namiczny rozwoj nowych technologii wyraznie sprzyjaly dalszej ewolucji pro-
sumeryzmu przeksztatcajac dotychczasowe modele konsumpcji. Wraz z napty-
wem coraz doskonalszych, mobilnych i intuicyjnych narzedzi zmieniaty si¢ po-
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trzeby i wartosci konsumentow, a takze ich zachowania zakupowe oraz procesy
podejmowania decyzji.

Zdobycze rewolucji informacyjnej umozliwity nabywcom przede wszystkim
pozyskiwanie szerokiej i obiektywnej wiedzy, ktora dotyczy¢ mogta bezposred-
nio produktow i ustug, jak rowniez innych czynnikow wplywajacych na wzorce
konsumpcji: stylu zycia, zdrowia, mody. Poszukiwanie informacji z wykorzy-
staniem nowoczesnych technologii przez nabywcow stato si¢ esencja wspotcze-
snej konsumpcji i miato bezposredni wplyw na zmiane modelu konsumenta.
Z duza tatwoscig i precyzja mogt on szybko posig$¢ wiedze o produkcie, jego
cenie i specyfikacji (poprzez rozbudowane poréwnywarki cenowe i sklepy inter-
netowe), jak rowniez skorzysta¢ z wirtualnych rekomendacji. Zanim ostatecznie
dojdzie do zakupu, niezaleznie od tego, czy odbywa si¢ on w sklepie stacjonar-
nym, czy w przestrzeni wirtualnej, po drodze pojawia si¢ wiele czynnikow, ktore
determinujg decyzje¢ nabywcy. Wykonuje on bowiem szereg czynnos$ci: analizu-
je wnikliwie fora i porownuje oferty cenowe, szuka opinii u znajomych lub in-
nych, nieznajomych konsumentdw, a ostatecznie potwierdza wiarygodnos$c¢ i auten-
tyczno$¢ zgromadzonych danych [Piotrowska, 2015]. Zanika asymetria informa-
cji, ktora wystgpowata do tej pory migdzy producentem a odbiorcg, co sprawia,
ze konsument zyskuje niezalezno$¢. Nabywca staje si¢ coraz bardziej swiadomy
i wyedukowany w zakresie nabywanych dobr i ustug, przystugujacych mu praw,
jak réwniez rosnacej pozycji w relacji konsument — producent, ktoéra coraz czg-
$ciej opiera si¢ na dialogu migdzy dwoma réwnoprawnymi partnerami. Pomija-
jac potencjalne zagrozenia zaciesnienia tej relacji (gléwnie po stronie gestora
marki), umozliwia ona bardziej efektywna komunikacje wizerunkowa, jak row-
niez moze dostarczaé istotnych informacji dotyczacych potencjalnych innowacji
produktu badz ustugi, co stanowi istote prosumeryzmu. Sam termin ,,prosump-
cji” jest bowiem wynikiem potaczenia angielskich stow ,,produkcja” i ,.kon-
sumpcja”’, co bezposrednio wskazuje na charakterystyczne dla tego zjawiska
wzajemne przenikanie si¢ tych dwoch sfer [Szul, 2013, s. 347]. Udziat konsu-
menta nie konczy si¢ juz jedynie na dyfuzji informacji migdzy nim a gestorem
marki, poniewaz nie widzi si¢ on dluzej w roli biernego odbiorcy komunikatow
marketingowych. Nabywcy zaczeli si¢ utozsamia¢ z poszczegdlnymi produkta-
mi, ich markami i deklarowanymi warto$ciami, a dla postmodernistycznego
konsumenta podkreslenie wlasnej indywidualnosci czy statusu jest niezwykle
wazne. Coraz czg$ciej chcg mie¢ oni realny wpltyw na kreowanie marki i by¢
aktywnym uczestnikiem wymiany rynkowej, dlatego tez chetnie inicjujg dialog
z producentami. Konsument w pewnym momencie sam zaczgt oddziatywac na
marke, co stanowi odwrotny kierunek niz do tej pory, kiedy to marki wptywaty
na zachowania nabywcow. On sam upatruje swoja rol¢ w byciu ekspertem mar-
ki, zrédtem jej wartosci, podejmowanych dziatan i inicjatyw.

W obliczu rosngcego trendu prosumpcji zmienita si¢ rowniez rola lojalnosci
wobec produktow. W chwili obecnej konsumenci majg duzy komfort wyboru



Rola zaangazowania nowoczesnych konsumentow w zarzqdzaniu markqg 293

sposrod nieskonczonej liczby marek, ktore walcza o ich uznanie i zaufanie. La-
winowa penetracja Internetu i urzadzen mobilnych spowodowata swoiste zobo-
jetnienie na odbiér bodzcow. Konsument zaczat poszukiwa¢ nowych wrazen,
a mial na to wptyw rowniez hedonizm, ktoéry powoli staje si¢ znakiem naszych
czasOw. Gestorzy marek musza mie¢ na wzgledzie fakt, ze taka wyzsza potrzeba
stymulacji powoduje u konsumentow wiekszg che¢ siggnigcia po inne produkty
[Choromanska, 2012, s. 42]. Wymaga to od producentéw duzej elastycznosci
w tak dynamicznej rzeczywistosci oraz proaktywnej postawy w dostarczaniu
nabywcom oczekiwanego poziomu pobudzenia. Musi to nastgpi¢ zanim konsu-
ment zapragnie siegna¢ po nowa marke. Poniewaz takie ryzyko jest bardzo wy-
sokie, z punktu widzenia firmy bardziej optacalne wydaje si¢ inwestowanie
w emocjonalne zaangazowanie konsumentow.

ZAANGAZOWANIE KONSUMENTA JAKO ELEMENT ZARZADZANIA MARKA

W obliczu tak szerokiej oferty produktéow i marek dostepnych dla konsu-
menta jednym ze sposoboéw zbudowania trwatej przewagi konkurencyjnej jest
wytworzenie silnej wigzi emocjonalnej migdzy markg a konsumentem [Stasiuk,
Maison, 2014, s. 254]. W obecnych czasach emocjonalna warto$¢ marki dla
konsumenta stanowi o jej sile. Odpowiedzig na ten trend byta koncepcja love-
marks zaproponowana przez Kevina Robertsa, dyrektora generalnego agencji re-
klamowej Saatchi & Saatchi. Wskazywata ona silne zaangazowanie emocjonalne
konsumentoéw jako zrodto ogromnego sukcesu marek takich jak Harley-Davidson,
czy Coca-Cola [Roberts, 2005, s. 78]. Uczeni badali zjawisko nawigzywania szcze-
golnych wiezi z markami i na kanwie ich obserwacji wyrosto wiele innych koncep-
cji opisujacych te relacje. Jedna z nich jest koncepcja brand romance, ktora defi-
niowana jest jako szczegélnie emocjonalne przywigzanie konsumenta do marki
przejawiajace si¢ przyjemnoscia i pobudzeniem wynikajacym z obcowania z dang
markg. Jednym z jego elementéw jest takze zatozenie dominujgcego wpltywu na
procesy poznawcze konsumenta do tego stopnia, ze marka staje si¢ nieodlaczng
czescig jego zycia, psychiki [Patwardhan, Balasubramanian, 2011, s. 299].

C.K. Prashald i V. Ramaswamy wskazuja, ze wspomniane zjawisko prosu-
meryzmu charakteryzuje si¢ [Sznajder, 2011, s. 256]:

e Information access, czyli nieograniczonym dostgpem do informacji dzigki
Internetowi,

o Global view, czyli brakiem barier w postaci czasu i odlegtosci,

o Networking, co oznacza wspélprace i wymiane do§wiadczen w obrebie mniej-
szych badz wigkszych spotecznosci,

e Experimentation, tj. potrzeba doswiadczania, testowania produktow oraz
wktadu w ich tworzenie oraz

e Activism oznaczajacym aktywna postawe, inicjatywe i zaangazowanie.
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Zainteresowanie zaangazowaniem konsumenta, definiowanym jako ,,bliski
i trwaly zwigzek z konsumentem”, przebiegato rownolegle do ewolucji Internetu
i digitalizacji rynku [Sashi, 2012, s. 254]. Niewatpliwym celem wspotczesnego
marketingu jest zwigkszenie zaangazowania konsumentow w zycie marki [Gawedz-
ki, Wyrzykowska, 2012]. Zaobserwowane w ostatnich latach wzmozone zjawisko
prosumpcji sprawito, ze konsumenci sg czgsciej zapraszani do wspottworzenia pro-
duktow 1 marek. Odbywa si¢ to za obopolng korzyscig: producenci otrzymuja
wyrazne wytyczne dotyczace produktu, ktory sprosta oczekiwaniom klientow,
klienci za$§ poprzez swoj realny wkiad i1 poczucie sprawczosci zaspokajajg po-
trzebg samorealizacji, co dodatkowo wzmacnia identyfikacje z dang marka.

Sashi wskazuje, ze proces budowania zaangazowania konsumenta zamyka
si¢ w tzw. cyklu angazowania konsumenta, ktory sklada si¢ z nastgpujacych
etapOw: nawigzanie kontaktu (connection), interakcja (interaction), satysfakcja
(satisfaction), utrwalenie (retention), oddanie (commitment), poparcie (advoca-
Cy) i ostatecznie zaagazowanie (engagement) (rysunek 1).
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Rysunek 1. Cykl zaangazowania konsumenta
Zrodto: [Sashi, 2012, s. 254].

Powyzszy model znajduje zastosowanie zarowno W tradycyjnej komunikacji
marketingowej, jak rowniez tej wykorzystujacej nowe technologie.
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Skutecznie zaangazowany konsument, ktory identyfikuje si¢ z markg i ro-
zumie jej przekaz, bedzie wobec niej lojalny. Emocjonalne zaangazowanie si¢
w marke powoduje ponadto selektywne zapamietywanie informacji o produkcie.
Objawia si¢ to bezgranicznym przywigzaniem do marki pomimo jej wielu obiek-
tywnych wad [Choromanska, 2012, s. 42]. Przyktadem s3 produkty koncernu
Apple, ktorym zarzuca si¢ skrocong zywotno$¢ baterii, podatno$¢ na uszkodze-
nia ekranu, czy staby zasigg. Marka ta jedynie pozornie opiera swoja komunika-
cje na wprowadzaniu innowacji technologicznych, w rzeczywistosci bazujac na
stosowaniu emocjonalnych argumentéw zwiazanych z budowaniem statusu spo-
lecznego jej uzytkownika. Istotnym wyznacznikiem tak wykreowanej lojalnosci
wobec marki moze by¢ fakt, ze konsument bedzie jg rekomendowat osobom ze
swojego otoczenia [Siejak, 2011] badz nieznajomym korzystajac przy tym z no-
wych technologii. W ten sposob tworza si¢ spotecznosci skupione wokot marek,
ktore w obecnych czasach stanowig skuteczng strategie marki majacej na celu
wytworzenie silnego przywiagzania konsumentéw. Spolecznos$ci te najtatwiej
krystalizuja si¢ wlasnie w Internecie. Definiowane sg jako ,,niepowigzane geo-
graficznie, wyspecjalizowane wspolnoty bazujace na spotecznych relacjach
miedzy wielbicielami marki” [Gummerus, Liljander, Weman, Pihlstrom, 2012,
s. 859]. Spotecznosci te wykazujg najwyzszy stopien zaangazowania, a ich wy-
tworzenie jest pozadane przez gestorow marek.

WYBRANE MECHANIZMY ANGAZUJACE KONSUMENTA

Znajomo$¢ mechanizméw zachodzacych w modelach nowoczesnej kon-
sumpcji moze by¢ przydatna dla marketerow. Wiedza oni juz, ze do zbudowania
przewagi konkurencyjnej i przywigzania grupy docelowej potrzebne jest wykre-
owanie unikalnych doswiadczen [Konieckiewicz, 2014, s. 60]. Angazowanie
konsumenta w §wiat marki stanowi jeden z najwazniejszych celow dziatalnosci
marketingowej, ktéra zaktada przekazywanie mu wynikajacych z jej tozsamosci
warto$ci. Kazdego dnia konsument bombardowany jest zewszad ofertami naj-
rozniejszych produktow i ustug, ktorych promocja najczesciej opiera si¢ o trady-
cyjne narzgdzia takie, jak ulotki, reklamy outdoorowe, czy telewizyjne. Zbyt
duza ilo§¢ bodzcow reklamowych sprawia, ze w pewnym momencie konsument
zaczyna je mimowolnie ignorowac. Potrzebne wowczas jest siggni¢cie po nowo-
czesne 1 bardziej kreatywne sposoby przyciagnigcia uwagi nabywcow. Rola
pozytywnych do$wiadczen z dang marka jest z punktu widzenia nabywcow bar-
dzo istotna. Jesli doswiadczenia te przeksztalca si¢ w silng i trwatg wiez, przeka-
zy marketingowe nie zostang zignorowane przez ich odbiorcéw, poniewaz ci
beda zaangazowani w zycie marki na poziomie osobistym. Tak zwany experien-
tal marketing przyjmuje forme dialogu producenta z konsumentem i moze reali-
zowaé wiele celow gestora marki: od nawigzywania relacji z klientem i budowa-
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nie pozytywnego wizerunku po zwickszanie $§wiadomosci i lojalnosci wobec
produktéw. Ta forma marketingu moze si¢ opiera¢ rowniez o r6zne narzg¢dzia i do-
tyczy¢ chociazby rozbudowanej strategii obstugi klienta, jak rowniez wykorzysty-
waé wszelkiego rodzaju reklamy ambientowe, czy napedza¢ marketing szeptany
wokot marki. Globalni producenci mogg korzysta¢ z tej koncepcji z wickszym roz-
machem z uwagi na wigkszy budzet oraz mnogo$¢ stosowanych kanatéw komuni-
kacji marketingowej. Po marketing do§wiadczen siggnat m.in. Adidas, ktory pod-
czas promocji nowego modelu obuwia sportowego umiescit kilka par z podpi-
sem znanego koszykarza na wyzszych potkach sklepowych. Zadaniem klientéw
byla préba wykonania wysokiego skoku, a tym, ktorym udato si¢ dosiggnac
wspomnianej potki, oferowano obuwie w prezencie. Zainteresowania akcja Adi-
dasa bylo ogromne i wygenerowalo wiele pozytywnych opinii.

Sprawdzonym i efektywnym sposobem na budowanie przywigzania do
marki i lojalnosci wobec niej jest kreowanie marki zaangazowanej oraz podej-
mowanie aktywnosci bliskiej jej wartoSciom, co w efekcie stanowi istotny czyn-
nik zachgcajacy do zakupu. Przyktadem, ktory dobrze obrazuje ten mechanizm,
jest stosowana od lat strategia komunikacji koncernu Procter&Gamble. Od 2010
roku wspotpracuje on z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim, co zainicjowa-
fo wzruszajacg migdzynarodowa kampani¢ ,,Thank you, Mom”, ktéra w sposob
modelowy opowiada 0 emocjach i warto$ciach bliskich milionom ludzi na $wiecie.
W tym przypadku konsument zaangazowany jest poprzez identyfikowanie si¢
z rola rodzica, ktory swoimi codziennymi staraniami przyczynia si¢ do sukcesu
swojego dziecka, a takze z rolg dziecka, ktore kiedy$ otrzymato od swoich rodzi-
cow mitos¢ i wsparcie. Kampania osiagneta efekt wirusowy dzieki zaangazowaniu
konsumentow, ktorzy dzielili si¢ nig poprzez media spoteczenosciowe. Pozytywne
oddzialywanie emocjonalnych kampanii na mozg konsumenta zostato udowod-
nione w neuromarketingowych badaniach prof. Rafata Ohme [Rutkowska-
-Szczygiel, http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2508].

Postepujaca informatyzacja spoteczenstwa i idgca za nig wysoka penetracja
Internetu wraz z urzadzeniami mobilnymi umozliwia korzystanie chociazby z mar-
ketingu rekomendacji [Fura, 2014, s. 22]. Jego celem jest spowodowanie cyrku-
lacji opinii o danym produkcie lub ustudze pomiedzy samymi konsumentami.
Bazuje on zatem na zalozeniu wysokiego zaangazowania nabywcow, ich osobi-
stych do$§wiadczeniach oraz otwarto$ci w zakresie dzielenia si¢ nimi z innymi.
Marketerom dobrze znany jest mechanizm members get members, ktory opiera
si¢ na polecaniu produktéw danej firmy przez jej klientow, za co otrzymujg roz-
ne gratyfikacje, takze pieni¢zne. Niezwykle istotnym elementem marketingu
rekomendacji jest natomiast jego transparentno$¢, zwlaszcza w dobie spadku
zaufania do branzy reklamowej, jak rowniez w obliczu faktu, ze owe rekomen-
dacje w znacznej wigkszosci odbywajg si¢ przez Internet. Nieszczere zamiary
gestoroOw marek z duzg doza prawdopodobienstwa moga zosta¢ zdemaskowane
przez wirtualne spotecznosci, co najczesciej konczy si¢ gwattownym wybuchem
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kryzysu wizerunkowego w sieci. Marketing rekomendacji bezposrednio zazgbia
si¢ z zalozeniami marketingu szeptanego, jednak w obliczu nowych medioéw,
a takze pojawienia si¢ szczegdlnie wiernych konsumentow (tzw. ewangelistow)
moze mie¢ on zdecydowanie potezniejsza sit¢ razenia.

Niekiedy rekomendacje mogg by¢ jedynie skutkiem trwatej relacji firmy
z konsumentem, ktorej budowanie wydaje si¢ obecnie zadaniem priorytetowym
w $wietle nowych uwarunkowan rynkowych. Sprawiaja one, ze dotychczasowy
marketing transakcyjny przeksztatca si¢ w marketing relacyjny. Koncepcja mar-
ketingu relacji opiera si¢ na zatozeniu centralizacji roli klienta i jego potrzeb w zy-
ciu marki oraz podkres§la wagg budowania dialogu. Marketing relacyjny zaktada
doktadne poznanie klientéw i ich oczekiwan, zaspokojenie ich, a w konsekwen-
cji zawigzanie dlugotrwatej wspolpracy opartej na szacunku i zaufaniu. W wa-
runkach firmy prowadzacej komunikacj¢ w Internecie oznacza to takie dziatania
firmy, ktore zmierzaja do tego, aby e-konsumenta na stale zwiaza¢ z dana firma
oraz przeksztatci¢ w zaangazowanego prosumenta, ktory bedzie wspottworzyt
z nig marke, jej produkty i wartosci [Dejnaka, 2013, s. 393]. Zatozeniem marke-
tingu relacji jest tworzenie wartosci z klientem, a nie jedynie dla klienta, stad
prowadzenie statej, dwukierunkowej komunikacji, mozliwos¢ personalizacji
produktéw, czy zaawansowana obstuga potransakcyjna.

Mowiac o roli Internetu w procesie zaangazowania konsumenta w marke na-
lezy réwniez wspomnie¢ o mozliwosci prowadzenia testow rynkowych w prze-
strzeni wirtualnej [Sznajder, 2011, s. 268]. Niesie to za sobg wiele korzysci,
chociazby nizsze koszty badan konsumenckich, niemniej szczegolnie istotny jest
aspekt angazowania klientow w procesy opiniowania, testowania produktéw oraz
dawania rekomendacji. W kampaniach typu in the name of research konsument
stusznie czuje si¢ ekspertem marki, jest zrodlem waznych informacji rynkowych,
a ponadto sam doswiadcza wrazenia, ze produkt jest tworzony, by zaspokoi¢ jego
potrzeby. W czasach bezwzglednej koncentracji na konsumencie i jego wymaga-
niach spetnienie tych warunkow determinuje powodzenie marki na rynku.

PODSUMOWANIE

Proces angazowania konsumenta jest ztozony. Wymaga najczesciej wielo-
etapowej 1 wieloplaszczyznowej strategii komunikacji. Waznym zalozeniem
prowadzenia takiej komunikacji jest korzystanie ze zdobyczy digitalizacji rynku,
tj. rozpowszechnionego Internetu oraz technologii mobilnej. Sama aktywnos¢
gestorow powinna by¢ bliska warto§ciom marki, poniewaz wspotczesny marke-
ting winien opiera¢ si¢ na jakosci dostarczanych produktoéw i ushug, a takze au-
tentycznoS$ci oraz transparentno$ci sponsorujgcej organizacji. To, co wplywa na
zaangazowanie wymagajacych prosumentéw, to m.in. mozliwo$¢ komunikowa-
nia swojego statusu, zaznaczanie wilasnej odrgbnosci i konkurencyjnosci catych
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spoteczno$ci. Nowoczesne platformy komunikacji z klientem umozliwiajg bez-
posrednie mierzenie poziomu zaangazowania konsumentow. Do jego miernikow
mozna zaliczy¢ chocby ilo§¢ czasu spedzanego na serwisie, poziom wnikania
w serwis (glebokosc), powracalnosé, liczbe komentarzy, obejrzen, czy follower’sow,
czyli fanoéw §ledzacych dany profil. Niezaleznie od wybranych narzgdzi, angazowa-
nie w zycie marki jest stuszng strategia komunikacji w dobie odpornosci na klasycz-
ne formy reklamy, ktore wyedukowany konsument stara si¢ omijac.
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Streszczenie

Dynamiczny rozw6j nowych mediow oraz wykreowane na przestrzeni ostatnich lat nowe
trendy w konsumpcji wymusity na producentach zmiany w prowadzeniu komunikacji z ich klien-
tami. Ich duze zaangazowanie w poszukiwanie rzetelnej wiedzy o produkcie, $wiadomos$é, niejed-
norodno$¢ oraz deklaracja aktywnego udzialu w otwartym dialogu z producentami niejednokrotnie
moze wspomoc marke w jej zabiegach wizerunkowych i promocyjnych oraz pozyskiwaniu cen-
nych informacji konsumenckich. Wraz ze znacznym wzrostem popularnosci technologii mobil-
nych i tych zwigzanych z mediami spoteczno$ciowymi konsumenci stali si¢ silni jak nigdy dotad.
Ich niemalze calodobowa dostepno$é w sieci i mozliwo$§é zdobycia kazdej potrzebnej informacji
w kilka sekund zmusity gestorow marek do ponownego przemyslenia roli zaangazowania i prowa-
dzenia komunikacji z nowoczesnymi konsumentami. Niewlasciwe zarzadzanie komunikacja
z klientem oraz brak $§wiadomosci jego obecnej pozycji na rynku moze mie¢ katastrofalne skutki.

Autorka, zainspirowana ostatnimi zmianami o podtozu technologicznym na rynku, wskazuje
role zaangazowania nowoczesnego konsumenta w procesie zarzadzania marka. Nowe potrzeby
konsumentéw wraz z pojawieniem si¢ nowoczesnych technologii zmuszaja przedsigbiorstwa do
przebudowy strategii marketingu i komunikacji. Autorka bada, w jakim stopniu postawy i potrze-
by nowoczesnych konsumentéw wpltywaja na ksztalt wspotczesnych uwarunkowan marketingu.
Praca stanowi takze syntez¢ wnioskow z literatury dotyczacej zaangazowania konsumenta. Autor-
ka wskazuje rowniez na wybrane wspotczesne mechanizmy angazowania konsumentow stosowane
przez przedsigbiorstwa w ostatnich latach.

Stowa kluczowe: prosument, digitalizacja, zaangazowanie konsumenta, zarzadzanie marka

The Role of the Modern Customer Engagement in Brand Management
Summary

The dynamic development of new media and the new consumer trends that have developed
over the recent years have forced manufacturers to change the way in which they communicate
with customers. The dedication with which the latter strive to obtain knowledge about products,
their awareness, heterogeneity and active involvement in dialogue with the manufacturers which
they declare may often support the brand in image-related efforts and in the obtaining of valuable
consumer insights. With the rise of mobile and social technologies, customers are now more pow-
erful than ever. Their always-online status and ability to find information in seconds have forced
marketers to rethink how they engage and connect with their customers. An inappropriately man-
aged communication with the consumer and a lack of awareness of the latter’s current importance
in the relationship between manufacturers and customers may have disastrous causes for brand.

Provided with the recent technology-led changes that continue to take place in the market-
place, the author indicates the role of the modern customer engagement in brand management.
New customer demands, along with the advent of digital technologies are compelling enterprises
to rebuild their communication strategy. In her study, the author examines how prosumers’ atti-
tudes and needs influence modern marketing. The study also provides a synthesis of the customer
engagement literature. The author points out selected modern mechanisms of customer engage-
ment that have been practiced in recent years.

Keywords: prosumer, digitalization, customer engagement, brand management
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