http://dx.doi.org/10.18778/8220-312-7.03

Wybrane aspekty zarzadzania obstuga
klienta w erze transformacji cyfrowej
gospodarki

Emilian Gwiazdzinski*

Wprowadzenie

W dobie przemian zachodzacych w gospodarce oraz megatrendéw - takich jak
miedzy innymi: globalizacja czy rozwdj technologii informacyjno-komunika-
cyjnej' - granice rynku, sposoby konkurowania i budowania przewagi rynkowe;j
ulegaja przeobrazeniom. Transformacji ulega tez koncowy odbiorca, jakim jest
konsument. Przemiany te zwigzane s3 z globalnymi procesami transformacyjny-
mi, zwanymi powszechnie transformacja cyfrowa.

Celem niniejszego artykulu jest przyblizenie wybranych aspektéw zwigzanych
z zarzgdzaniem obslugg wspodlczesnego klienta w perspektywie przemian zacho-
dzacych w wyniku transformacji cyfrowej gospodarki.

Transformacja cyfrowa

Charakterystyke zjawiska transformacji cyfrowej nalezy zacza¢ od wyjasnienia
znaczenia pojec¢: ,transformacja” oraz ,,cyfryzacja’

Transformacja definiowana jest jako przemiana lub ewolucja i dotyczy ele-
mentoéw zaréwno w mikro, jak i makro skali. W biznesie mozna spotkac¢ sie
z transformacjg miedzy innymi proceséw, podmiotéw oraz calych struktur
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rynkowych?®. Cyfryzacja natomiast jest pojeciem definiowanym jako: ,nadawanie
postaci cyfrowej roznego rodzaju danym lub zamiana jezyka zwyklego, pisem-
nego i méwionego na cyfrowy™. Zjawisko transformacji cyfrowej jest wiec pro-
cesem przeobrazenia i ucyfrowieniem obecnych rozwigzan, rynkéw, podmiotow
oraz rzeczy. Jest to mozliwe dzigki rozwojowi technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych (ICT) oraz Internetu®.

Zgodnie z wynikami raportu GUS Spofeczeristwo informacyjne w Polsce. Wy-
niki badan statystycznych z lat 2014-2018 w 2017 roku w sektorze ICT dzialalo
2230 przedsiebiorstw zatrudniajacych ponad 10 lub wigcej oséb. Sposrédd tych
firm 89,4% $wiadczylo ustugi w zakresie ICT. Wartos$¢ netto ze sprzedazy za
2017 rok w tym sektorze wyniosta 151 mld ztotych. W poréwnaniu do 2016 roku
wartos¢ ta zwiekszyla sie 0 5%°.

Podstawg rozwoju technologii ICT jest rosnaca dostepno$¢ do Internetu oraz
zwiekszajaca si¢ przepustowosc facza. Tabela 1 przedstawia dane na temat wspot-
czynnika wykorzystania Internetu pochodzace z raportu Digital 2019.

Tabela 1. Wykorzystanie Internetu w skali globalnej [styczen 2019]

Unikalni ) Uzytkownicy
. . . . Aktywni social media
. uzytkownicy Uzytkownicy . . .
Populacja P uzytkownicy Z poziomu
urzadzen Internetu . . P
. social media urzadzen
mobilnych .
mobilnych
7,676 mld 5,112 mld 4,388 mld 4,484 mld 3,325 mld
Urbanizacja Penetracja Penetracja Penetracja Penetracja
56% 67% 57% 45% 42%

Zrédto: S. Kemp, Digital 2019: Global internet use accelerates, https://wearesocial.com/
blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates [dostep: 27.06.2019].

Zgodnie z wynikami, w styczniu 2019 roku globalna populacja ludzi liczyta
ponad 7,6 mld jednostek. Wspdlczynnik wykorzystania Internetu wynosil okoto
57%, co oznacza, ze ponad 4,3 mld os6b bylo podlaczonych do Internetu. Ponad

2 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa. Perspektywa marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2019, s. 20-21.

3 J.Zabinska, Cyfryzacja jako determinanta zmian w strukturze europejskiego sektora banko-
wego, ,,Zeszyty Naukowe Wydziatu Zamiejscowego w Chorzowie Wyzszej Szkoty Bankowej
w Poznaniu” 2016, nr 18, s. 14.

4 P. Adamczewski, Holistyczne ujecie uwarunkowan ICT w organizacjach inteligentnych spote-
czenistwa informacyjnego, ,,Nierownosci spoteczne a wzrost gospodarczy” 2013, nr 35, s. 5.

5 M. Guminski, M. Huet, M. Jacykowska i in., Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki
badan statystycznych z lat 2014-2018, Urzad Statystyczny w Szczecinie; Osrodek Statystyki
Nauki, Techniki, Innowacji i Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa 2018, s. 13.
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5 mld oséb na $wiecie korzysta z urzadzen mobilnych, ponad 3 miliardy oséb
korzysta z kanaléw spotecznosciowych za ich posrednictwem (okoto 93% wszyst-
kich uzytkownikéw kanaléw spotecznosciowych).

Wedlug raportu IAB Polska liczba internautéw nadal rosnie, w 2018 roku licz-
ba o0séb podiaczonych do Internetu wynosita okoto 28 mln oséb. 23,5 mln oséb
taczylo si¢ z Internetem za posrednictwem urzadzen mobilnych. Penetracja do-
stepu do Internetu wsérdd gospodarstw w Polsce wynosi 84% i jest wigksza w sto-
sunku do roku poprzedniego o 2 punkty procentowe®.

Zmiana
przetomowa

Transformacja
cyfrowa

Wewnetrzna Szanse
wydajnos¢ rynkowe

Rys. 1. Triada transformacji cyfrowej

Zrédto: P. Parviainen, J. Kadridinen, M. Tihinen i in., Tackling the digitalization challenge: how
to benefit from digitalization in practice, [w:] ,,International Journal of Information Systems and
Project Management” 2017, vol. 5, no. 1, s. 66.

Charakteryzujac transformacje cyfrowa, warto réwniez przyblizy¢ model tria-
dy transformacji cyfrowej (por. rys. 1), ktéry pokazuje szersza perspektywe tego
zjawiska i pozwala zrozumiec jego istote i znaczenie.

Model ten przedstawia trzy zidentyfikowane wymiary transformacji cyfrowej:

1. Zmiana przefomowa (ang. disruptive change) — transformacja obecnych mo-

deli biznesowych, obecnych funkgji i rél podmiotéw na rynku oraz rozwia-
zan. Autorzy modelu podaja jako przyklad zastgpienie procesu recznego ska-
nowania faktur ich dystrybucja w wersji elektronicznej (e-faktura); wskazuja

6 P.Kolenda, Raport strategiczny: internet 2018/2019, ICAN Institute, Warszawa 2019, s. 8.
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réwniez na mozliwe stworzenie nowego biznesu takiego, jak np. operator fak-
tur elektronicznych’.

2. Wewnetrzna wydajno$¢ (ang. internal efficiency) — ulepszenie sposobu pra-
cy za pomoca technologii i ponowne zaplanowanie proceséw wewnetrz-
nych w organizacjach®.

3. Szanse rynkowe (ang. external opportunities) - w tym wymiarze wskazuje
sie zmiany zachodzace w zakresie obstugi klienta, mozliwo$ci prowadzenia
biznesu. Technologie cyfrowe stwarzaja mozliwosci stworzenia nowej, lep-
szej oferty rynkowej dla nowego, zdigitalizowanego konsumenta’.

Wymiary modelu triady przedstawiaja, Ze omawiane zjawisko ma duzo wiek-

sze pole oddzialywania niz tylko sama technologia. Potwierdzajg to rowniez
badania G. Mazurka przeprowadzone wsrdd 164 dyrektoréw i menedzeréw mar-
ketingu firm znajdujacych sie na liScie 500 najwiekszych przedsiebiorstw w Pol-
sce. Naukowiec poprosit o opinie na temat postrzegania i definicji transformacji
cyfrowej. Okazalo sie, ze okolo 42% z nich utozsamia transformacje cyfrowa jako
klientocentryczng zmiang organizacji, ktéra wywotana jest nowym konsumen-
tem na rynku, a technologie cyfrowe stanowig narzedzie, aby usatysfakcjonowac
klientéw i zyskac ich lojalnosc™.

Wspotczesny klient

Zaréwno model triady, jak i przytoczone wyniki badania podkreslajg istotng role
konsumenta na rynku. Wspoétczesny klient, zwany czesto nowym konsumentem,
stal sie silg sprawcza w decydowaniu o ofercie rynkowej przedsigbiorstw'!. Obec-
nie w definicji tego podmiotu rynkowego czesto mozna spotkac sie z pojeciem
prosumenta. Jest to polaczenie producenta i konsumenta. Pojecie to po raz pierw-
szy pojawilo sie w literaturze w latach 80. XX wieku dzigki Alvinowi Toftlerowi'.
Terminem ten okreslil on osobe, ktora ,jest sklonna przejac czes¢ zadan, ktore

7 P.Parviainen, J. Kaaridinen, M. Tihinen i in., Tackling the digitalization challenge: how to ben-
efit from digitalization in practice, ,International Journal of Information Systems and Project
Management” 2017, vol. 5, no. 1, s. 67.

8 Ibidem.

9 Ibidem.

10 G. Mazurek, op. cit., s. 63.

11 +. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, Internet of Things - w poszukiwaniu przewagi kon-
kurencyjnej, [w:] £. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Internet of Things. Nowy
Paradygmat rynku, Difin, Warszawa 2018, s. 90.

12 K. Rupik, Prosument w procesie planowania marketingowego, ,Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego” 2010, nr 15, s. 332.



Wybrane aspekty zarzadzania obstugg klienta w erze transformacji... 25

wczesniej wykonywal producent”. A. Linkiewicz i M. Bartosik-Purgat podkre-
$laja, ze prosument nie moglby sie wyksztalci¢ wylacznie z wykorzystaniem tra-
dycyjnych kanaléw komunikacyjnych. To wlasnie rozwoj technologii mobilnych,
urzadzen mobilnych, Internetu czy technologii ICT byly determinantami jego
powstania'®.

Charakteryzujac wspodlczesnego konsumenta, nalezy przytoczy¢ poziomy jego
ewolucji. B. Gregor i D. Kaczorowska-Spychalska przedstawili model ilustrujacy
gradacje ewolucji klienta od konsumenta analogowego az do poziomu Homo Cy-
ber Oeconomicus (por. rys. 2).

Homo Cyber Oeconomicus

[}

Konsument cyfrowy

Konsument hybrydowy
(analogowo-cyfrowy)

Konsument analogowy

Rys. 2. Poziomy ewolucji konsumenta

Zrédto: B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus - nowy wymiar
zachowari konsumenckich, [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze
technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2018, s.61.

Konsument analogowy, ktéry znajduje si¢ w pierwszym stadium ewolucji,
jest biernym odbiorcg przekazu masowego z wykorzystaniem tradycyjnych,
platnych mediéw. Strategie firm/marek byty ukierunkowane jedynie na produkt

13 A. Murawska, H. Dtugosz, Prosumpcja jako forma aktywnosci konsumentéw na rynku débr
i ustug, ,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 4(375), s. 242.

14 A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny w warunkach globaliza-
¢ji, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentdéw. Globalizacja, nowe technologie,
aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2017, s. 20.
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i intensyfikacje jego sprzedazy. W tej fazie konsument w stopniu ograniczonym
korzysta z Internetu w celu poszukiwania informacji o produktach ze wzgledu
na brak zaufania wobec technologii lub braku odpowiednich umiejetnosci, by je
wykorzystac'.

Konsument hybrydowy jest wynikiem popularyzacji Internetu oraz upowszech-
nienia dostepu do niego. Ten typ konsumenta posiada juz wieksze kompetencje
w zakresie technologii i coraz swiadomej z nich korzysta. Staje si¢ czlonkiem spo-
tecznosci internetowych i zaczyna powoli akcentowa¢, m.in. na portalach i serwi-
sach spotecznosciowych, forach i blogach, z jakich marek korzysta oraz jakie naj-
chetniej kupuje. W tej fazie uaktywnia si¢ element prosumeryzmu's.

Konsument cyfrowy bazuje natomiast na wypracowanych wzorcach zachowan.
Technologia staje si¢ nieodfacznym elementem jego zycia. Posiada rozwiniete
kompetencje cyfrowe, jest dobrze poinformowany, korzysta aktywnie z urzadzen
mobilnych. Online i offline to dla niego jeden integralny $wiat"’.

Koncepcja Homo Cyber Oeconomicus opisuje konsumenta skierowanego na
technologie, zaréwno jako tworce, jak i aktywnego odbiorce. Okresla sie w niej
zfozonos$¢ powigzan i komunikacji z markami za pomoca technologii cyfrowych,
samemu inicjujac kontakt i relacje oraz trwale integrujac si¢ z technologia'®.

Zarzadzanie obstuga klienta w nowych warunkach
rynkowych

Omawiany nowy twor rynkowy wymaga odpowiednio dobranych narzedzi oraz
metod do efektywnego zarzadzania. Proces ten jest jednym z kluczowych dziatan
w zarzadzaniu tancuchem dostaw i odpowiada za trzy fazy obstugi klienta oraz
za spelnienie oczekiwan klienta zwigzane z postanowieniami umowy transakcyj-
nej"”. Fazy te to*:

15 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus - nowy wymiar zachowan
konsumenckich, [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze techno-
logii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2018, s. 62.

16 Ibidem,s. 63-66.

17 Ibidem,s.67-71.

18 Ibidem,s. 76.

19 B. Ocicka, Wprowadzenie do logistyki i zarzgdzania taricuchem dostaw w obliczu trendéw
XXI'w., [w:] B. Ocicka (red.), Technologie mobilne w logistyce i zarzgdzaniu taricuchem do-
staw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 26-27.

20 E. Gwiazdzinski, M. Razniewska, Technologiczne tajniki obstugi klienta w kanale m-commer-
ce, [w:] B. Ocicka (red.), Technologie mobilne w logistyce i zarzqdzaniu taricuchem dostaw,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 144-148.
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1. Faza przedtransakcyjna — obejmujaca okreslenie insightéw (jawnych i pod-
$wiadomych potrzeb, motywacji i problemoéw, jakie ma rozwigza¢ produkt
lub ustuga®), umiejetna segmentacje klientéw, identyfikowanie ogélnych
preferencji konsumenckich, takich jak miedzy innymi sposéb zamawia-
nia lub dostawy produktéow. W fazie tej ustala sie rowniez polityke obstugi
klienta, ktorg udostepnia si¢ zaréwno pracownikom, jak i klientom?.

2. Fazatransakcyjna - obejmuje kontakt z klientem w celu sprawnego dokona-
nia transakeji, np. zakupu produktu, zgodnie z wymaganiami okreslonymi
w polityce obstugi oraz zapewnienie terminowosci oraz dostepnosci®.

3. Faza potransakcyjna - dotyczy elementéw posprzedazowych, takich jak
gwarancja, naprawy, obsluga pogwarancyjna, procedury reklamacyjne, czy
materialy eksploatacyjne®. Na tym etapie wszelkie dzialania firmy odpowie-
dzialne sg za budowanie pozytywnych doswiadczen konsumenta oraz jego
postaw, co przeklada si¢ na budowanie lojalnosci i zwigksza prawdopodo-
bienstwo ponownej transakcji®.

Transformacja klienta oraz nowe warunki rynkowe zmienily réwniez obowia-
zujacy model podejmowania decyzji zakupowych EBK, opracowany przez En-
gela, Blackwella i Kollata w drugiej polowie XX wieku. Obecnie méwi si¢ o tzw.
modelu ZMOT (ang. Zero Moment of Truth - zerowy moment prawdy). Model
ten wyglada nastepujaco (por. rys. 3).

Zerowy Pierwszy Drugi Trzeci
Bodziec moment moment moment moment
prawdy prawdy prawdy prawdy

Rys. 3. Model podejmowania decyzji zakupowych ZMOT

Zrédto: A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny w warunkach
globalizacji, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentéw. Globalizacja, nowe
technologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2017, s. 27.

Model ten rozpoczyna si¢ od bodzca - stymulanta w postaci produktu, ustugi,
marki, komunikatu reklamowego w dowolnej formie. Na tym etapie stymulan-
ta wywoluje zainteresowanie”. Nastepnie nastepuje zerowy moment prawdy,
w ktérym to klient poszukuje informacji o zakomunikowanej ofercie rynkowe;

21 R.Kozielski, Wyczucie klienta, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 6, s. 18-19.

22 Ibidem,s. 144.

23 J. Majchrzak-Lepczyk, Obstuga klienta w wymiarze logistyczno-marketingowym, ,,Gospodar-
ka Materiatowa i Logistyka” 2014, nr 2, s. 18.

24 W. Kumanska, P. Michalska, Klient - element procesu logistycznego, ,Logistyka” 2013, nr 5,
s. 127.

25 M. Grzegory, Zmiany w procesie zakupowym konsumenta, ,,Marketing i Zarzadzanie” 2013,
nr32,s.63.

26 K. topacinski, k. tysik, Wptyw medidw spotecznosciowych i technologii mobilnych na
wspotczesne procesy zakupowe, ,Informatyka Ekonomiczna” 2016, nr 2(40), s. 50.
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w Internecie na portalach spotecznosciowych, i podejmuje decyzje na podstawie
rankingéw, recenzji czy komentarzy innych uzytkownikow. Etap ten zostal zde-
finiowany przez ekspertéw Google ze wzgledu na rozwdj technologii i zjawisko
prosumenta”. Pierwszy moment prawdy okresla doswiadczenie klienta zwig-
zane z jego pierwszym kontaktem z produktem w sklepie. Na tym etapie klient
konfrontuje to, czego dowiedzial si¢ z sieci, z tym, co oferuje marka. Weryfikuje
opinie i recenzje z tym, co zastal w sklepie?®. Drugi moment prawdy rozpoczy-
na si¢ w chwili, gdy klient zaczyna korzysta¢ z produktu lub ustugi. Jest to czas,
w ktérym klient sprawdza, czy jego decyzja zakupowa zostata podjeta dobrze
i zaspokaja jego potrzeby. W tym etapie klient réwniez wyrabia sobie opini¢ na
temat produktu i marki, co moze skutkowaé¢ ponownym zakupem w przyszlosci.
Ostatni etap — trzeci moment prawdy - rozpoczyna si¢, gdy klient przekazuje
swoje opinie za posrednictwem Internetu®.

Warto rowniez zwréci¢ uwage na efekt ROPO (ang. Webrooming) oraz reverse
ROPO (ang. Showrooming), bedace elementami procesu decyzyjnego klienta.
Efekt ROPO (ang. Research Online, Purchase Offline) — sytuacja, w ktorej klient,
zanim dokona zakupu w sklepie, poszukuje informacji w Internecie®. Zgodnie
z wynikami raportu Efekt ROPO w Polsce — raport specjalny, klienci najcze$ciej
poszukuja informacji w Internecie na temat produktéw z kategorii RTV/AGD,
telekomunikacji, domu i ogrodu, artykutéw sportowych oraz ksigzek i multime-
diéw. Mozna stwierdzi¢, ze dla tych kategorii efekt ROPO jest najsilniejszy. Dos¢
istotng informacja jest fakt, ze klienci decydujacy sie na zakup produktéw z kate-
gorii odziez i obuwie oraz z drogerii rzadziej poszukujg informacji w sieci przed
zakupem. Spowodowane jest to czgsto potrzeba przymierzenia lub sprawdzenia,
czy dany produkt bedzie pasowac do sylwetki lub gustu klienta.

Z efektem ROPO zwigzany jest rowniez efekt reverse ROPO (z ang. Research
Offline, Purchase Online). Efekt ten opisuje klientéw, ktérzy poszukuja informacji
w sklepach stacjonarnych, jednakze zakup produktu odbywa si¢ za posrednic-
twem np. sklepu elektronicznego®'.

Kolejnym aspektem jest omnichannel, zwany czg¢sto omnikanatowoscig. Zjawi-
sko to zilustrowano na rysunku 4.

27 A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny w warunkach globaliza-
¢ji, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentéw. Globalizacja, nowe technolo-
gie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2017, s. 27.

28 D. Meller, M. Mietkiewicz, Zero Moment of Truth - nowe wyzwanie dla zarzgdzania marketin-
gowego, ,Zarzadzanie i Finanse” 2012, nr 10/2, s. 139.

29 Ibidem,s.52-53.

30 J. Tkaczyk, Konsument w internecie, [w:] G. Mazurek (red.), E-marketing. Planowanie, narze-
dzia, praktyka, Poltext, Warszawa 2018, s. 57.

31 Ibidem.
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Strony
e-Commerce

Sieci Online
spotecznoéciowe Marketplace

Word of mouth Sklepy

S

stacjonarne

7

Urzadzenia

mobilne

Rys. 4. Schemat omnikanatowosci

Zrédto: opracowano na podstawie B. Gotwald-Feja, Konsument w realiach omnichannel.
Wykorzystanie e-marketingu na rynku atrakcji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, £6dz 2016,
s. 15-19; B. Gotwald-Feja, Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel - ujecie
modelowe, ,Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 1(47), s. 264; D. Kaczorowska-Spychalska,
Consumer perspective of omnichannel commerce, ,Management” 2017, no. 2(21), s. 97.

Klientocentryczny koncept omnikanatowosci zaklada stworzenie inteligent-
nej sieci kanaléw, ktdre s3 ze soba zintegrowane — elementy takie jak strony
e-Commerce (m.in. sklepy internetowe), sieci spolecznos$ciowe (m.in. Facebo-
ok czy Instagram), online Marketplace (rynki internetowe), sklepy stacjonarne,
urzadzenia mobilne oraz word of mouth (przekazanie informacji o produkcie
lub ustudze). Taka strategia dzialania dopuszcza skorzystanie z tych samych pro-
mocji w réznych kanatach (np. sklep internetowy, sklep stacjonarny czy kanat
mobilny). Przedsiebiorstwo moze dokonywac inwentaryzacji w czasie rzeczywi-
stym i od razu nanosi¢ korekty w sklepie internetowym, aby klient poszukujacy
produktu mégt na biezaco zna¢ faktyczny stan. Dodatkowo klient moze zakupi¢
przedmiot w sklepie elektronicznym i odebra¢ np. w sklepie stacjonarnym lub za-
kupi¢ w sklepie stacjonarnym z mozliwoscig dostawy do domu* - takie dzialania

32 A. Krzepicka, J. Tarapata, Wszechkanatowa strategia marketingowa - omnichannel, ,,Studia
i Prace WNEIZ US” 2016, nr43/2, s. 148-149.
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stosowane sa szczegdlnie w sklepach sieci odziezowych. W pelni sprawne dzia-
tania omnichannel umozliwiaja optymalizacje $ciezki zakupowej klienta poprzez
usuwanie zbednego wysilku z doswiadczenia konsumenta, co przeklada si¢ na
szybszg realizacje potrzeb oraz jego satysfakcje™.

Podsumowanie

W dobie przemian gospodarczych firmy powinny mie¢ $wiadomos¢, jak znaczacy
wplyw na ich dziatalno$¢ ma transformacja cyfrowa. Zmiany te dokonujg si¢ réw-
niez wewnatrz organizacji i dotychczasowych procesach, takich jak chociazby ob-
stuga klienta. Przedsiebiorstwa powinny w swojej strategii bra¢ pod uwage, ze klient
na rynku si¢ zmienit i wymaga ciaglej uwagi. Dotychczasowe procesy nie wystar-
cz3, aby zaspokoi¢ jego potrzeby, chociazby dlatego, ze proces obstugi nie konczy
sie w momencie zakupu. W przysziosci te elementy beda kluczowa szansg dla
przedsigbiorstw chcacych odnies¢ sukces rynkowy. To juz nie mnogos¢ oferty
swiadczy o przewadze, a jej dopasowanie do potrzeb klientow, ktérzy to aktywnie
o nich dyskutuja w spotecznosciach internetowych.

W tak dynamicznych warunkach rynkowych trwaty charakter przewag kon-
kurencyjnych zmienia sie w portfel przewag przejsciowych. Wlasciciele przedsie-
biorstw powinni ciagle monitorowac procesy zarzadzania obstugg klienta zaréw-
no u siebie, jak i u konkurencji, by méc jak najszybciej zareagowac i utrzymywac
obecng pozycje lub ja wzmacniac.

Bibliografia

Adamczewski P, Holistyczne ujecie uwarunkowan ICT w organizacjach inteligent-
nych spoteczeristwa informacyjnego, ,,Nieréwnosci spoleczne a wzrost gospo-
darczy” 2013, nr 35.

Gotwald-Feja B., Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel - ujecie mo-
delowe, ,Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 1(47).

Gotwald-Feja B., Konsument w realiach omnichannel. Wykorzystanie e-marketingu
na rynku atrakcji turystycznych, Wydawnictwo SIZ, £.6dz 2016.

33 B. Gotwald-Feja, Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel - ujecie modelowe,
»Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 1(47), s. 264.



Wybrane aspekty zarzadzania obstugg klienta w erze transformacji... 31

Gregor B., Kaczorowska-Spychalska D., Homo Cyber Oeconomicus — nowy wy-
miar zachowan konsumenckich, [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska
(red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwa-
nia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018.

Grzegory M., Zmiany w procesie zakupowym konsumenta, ,,Marketing i Zarzadza-
nie” 2013, nr 32.

Guminski M., Huet M., Jacykowska M. i in., Spofeczeristwo informacyjne w Polsce.
Wyniki badan statystycznych z lat 2014-2018, Urzad Statystyczny w Szczecinie;
Osrodek Statystyki Nauki, Techniki, Innowacji i Spoleczenstwa Informacyjne-
go, Warszawa, Szczecin 2018.

Gwiazdzinski E., Razniewska M., Technologiczne tajniki obstugi klienta w kanale
m-commerce, [w:] B. Ocicka (red.), Technologie mobilne w logistyce i zarzgdza-
niu taficuchem dostaw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.

Kaczorowska-Spychalska D., Consumer perspective of omnichannel commerce,
»Management” 2017, no. 2(21).

Kemp S., Digital 2019: Global internet use accelerates, https://wearesocial.com/
blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates [dostep: 27.06.2019].

Kolenda P, Raport strategiczny: Internet 2018/2019, ICAN Institute, Warszawa 2019.

Kotacinski J., Efekt ROPO w Polsce - raport specjalny, https://yourcx.io/pl/
blog/2018/11/efekt-ropo-w-polsce-raport-specjalny/ [dostep: 20.06.2019].

Kozielski R., Wyczucie klienta, ,,Marketing w Praktyce” 2013, nr 6.

Krzepicka A., Tarapata J., Wszechkanatowa strategia marketingowa — omnichan-
nel, ,,Studia i Prace WNEiZ US” 2016, nr 43/2.

Kumanska W., Michalska P.,, Klient - element procesu logistycznego, ,,Logistyka”
2013, nr 5.

Linkiewicz A., Bartosik-Purgat M., Konsument oraz proces decyzyjny w warun-
kach globalizacji, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentow.
Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.

Lopacinski K., Lysik L., Wptyw mediow spotecznosciowych i technologii mobilnych
na wspolczesne procesy zakupowe, ,Informatyka Ekonomiczna” 2016, nr 2(40).

Majchrzak-Lepczyk J., Obstuga klienta w wymiarze logistyczno-marketingowym,
~Gospodarka Materialowa i Logistyka” 2014, nr 2.

Mazurek G, Transformacja cyfrowa. Perspektywa marketingu, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2019.

Meller D., Migtkiewicz M., Zero Moment of Truth — nowe wyzwanie dla
zarzgdzania marketingowego, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2012, nr 10/2.

Murawska A., Dlugosz H., Prosumpcja jako forma aktywnosci konsumentéw na
rynku débr i ustug, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 4(375).

Ocicka B., Wprowadzenie do logistyki i zarzgdzania taricuchem dostaw w obliczu tren-
dow XXI w., [w:] B. Ocicka (red.), Technologie mobilne w logistyce i zarzgdzaniu
taricuchem dostaw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.


http://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
http://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
http://yourcx.io/pl/blog/2018/11/efekt-ropo-w-polsce-raport-specjalny/
http://yourcx.io/pl/blog/2018/11/efekt-ropo-w-polsce-raport-specjalny/

32 Emilian Gwiazdzinski

Parviainen P., Kddridinen J., Tihinen M. i in., Tackling the digitalization challenge:
how to benefit from digitalization in practice, ,,International Journal of Infor-
mation Systems and Project Management” 2017, vol. 5, no. 1.

Rupik K., Prosument w procesie planowania marketingowego, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 15.

Rutkowski K., Wplyw megatrendow na zarzgdzanie taricuchem dostaw - przyktad
Peak Oil, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011,
nr 234.

Sultkowski L., Kaczorowska-Spychalska D., Internet of Things — w poszukiwa-
niu przewagi konkurencyjnej, [w:] L. Sulkowski, D. Kaczorowska-Spychalska
(red.), Internet of Things. Nowy Paradygmat rynku, Difin, Warszawa 2018.

Tkaczyk J., Konsument w Internecie, [w:] G. Mazurek (red.), E-marketing. Plano-
wanie, narzedzia, praktyka, Poltext, Warszawa 2018.

Zabinska J., Cyfryzacja jako determinanta zmian w strukturze europejskiego sek-
tora bankowego, ,,Zeszyty Naukowe Wydzialu Zamiejscowego w Chorzowie
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu” 2016, nr 18.





