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Streszczenie w jezyku polskim

Wraz z ewolucja potrzeb klientow, przedsigbiorstwa handlowe dostosowujg swoje
oferty produktow i1 standardy obstugi, aby utrzymac istniejacych i przyciggna¢ nowych klien-
tow. Obecne trendy zakupowe wskazuja, ze klienci oczekuja elastycznosci w wyborze kanatow
obstugi w trakcie procesu zakupowego. Z tego powodu wdrozenie koncepcji omnichannel, in-
tegrujacej wszystkie kanaly obstugi klienta, jest kluczowe dla zachowania konkurencyjnosci
przez przedsigbiorstwa handlowe. Podejscie omnichannel umozliwia ptynne przechodzenie
miedzy r6znymi kanatami interakcji z klientem, co poprawia ogdlne doswiadczenie zakupowe
dzigki ciaglemu dostgpowi do informacji i historii zakupdéw klientow.

Niniejsza praca doktorska koncentruje si¢ na przedsiebiorstwach z branzy handlu deta-
licznego, podkreslajac mozliwos¢ dokonywania zakupéw w dowolnym kanale i wybierania do-
wolnej metody dostawy zachowujac przy tym integracj¢ kanatow obstugi klienta i dbanie o
doswiadczenia klienta podczas catego procesu zakupowego. Badanie identyfikuje kluczowe
czynniki wplywajace na integracj¢ kanalow obstugi klienta, ocenia aktualny poziom integracji
1 wskazuje mozliwosci doskonalenia poziomu integracji. Kluczowe motywacje do tego badania
to szybki rozwo0j technologii IT, zmieniajace si¢ nawyki klientow oraz brak zidentyfikowanych
metod integracji w literaturze. Wezesniejsze badania autora w zakresie integracji kanalow ob-
stugi klienta stanowig podstawe dla niniejszego badania.

W pracy wykorzystuje si¢: analize literatury, metody heurystyczne, metody sondazu
diagnostycznego oraz zastosowanie studium przypadku. Praca ma na celu wypetienie ziden-
tyfikowanej luki badawczej poprzez opracowanie metody diagnozy i doskonalenia integracji
kanatéw obstugi klienta, przyczyniajac si¢ do rozwoju praktyk biznesowych.

Praca sktada si¢ z czterech gléwnych czesci:

e teoretycznych podstaw problematyki - rozdziat przedstawia teoretyczne podstawy inte-
gracji kanatéw obstugi klienta. Zawiera analiz¢ terminologiczng, oméwienie ewolucji
obstugi klienta 1 genezy rozwoju koncepcji omnichannel. Opisuje kanaly zakupowe i
dzialania klientow na r6znych etapach procesu zakupowego, przedstawia przeptyw dobr
i informacji z logistycznego punktu widzenia oraz ukazuje wykorzystanie narz¢dzi mar-
ketingowych do zaspokajania potrzeb klientow. Analizuje rowniez czynniki wptywa-
jace na doswiadczenie zakupowe klienta oraz prezentuje problemy, wyzwania i trudno-

$ci zwigzane z integracjg kanatow obstugi klienta.



e Dbadan poznawczych - rozdziat ten skupia si¢ na badaniach poznawczych dotyczacych
integracji kanatow obstugi klienta. Obejmuje okreslenie kluczowych czynnikéw wpty-
wajacych na poziom integracji kanatow, sity 1 kierunku wplywu tych czynnikéw oraz
badania preferencji klientéw. Wprowadzenie do badan przedstawia ogodlne zatozenia,
natomiast badania pilotazowe sg przygotowaniem do bardziej szczegdtowych analiz.

e projektu metody - rozdziat ten przedstawia projekt metody diagnozy i1 doskonalenia in-
tegracji kanaléw obstugi klienta. Zawiera zatozenia projektowe, ktore stanowig pod-
stawe metody. Ogolny schemat metody opisuje proces postepowania w metodzie. Oma-
wiane sg ogdlne zasady metody oraz wykorzystanie informacji o kluczowych czynni-
kach wplywajacych na integracj¢, badaniach preferencji klientow oraz wskazywany jest
sposob diagnozowania i doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta.

e weryfikacji metody za pomocg studium przypadku - rozdzial ten zawiera weryfikacje
opracowanej metody poprzez zastosowanie jej w studium przypadku w przedsigbior-
stwie handlowym. Rozpoczyna si¢ wprowadzeniem do studium przypadku omawiajg-
cym badane przedsigbiorstwo oraz ekspertow biorgcych udzial w badaniu. Nast¢pnie
opisane sg kluczowe czynniki wptywajace na poziom integracji obstugi klienta, badania
preferencji klientow oraz sily i1 kierunku wptywu czynnikéw. Kolejne sekcje dotycza
diagnozy poziomu integracji kanatow obstugi klienta oraz dziatan doskonalgcych te in-
tegracje. Na koncu znajduje si¢ podsumowanie zastosowania metody, oceniajace jej

skuteczno$¢ 1 praktyczno$¢ w rzeczywistych warunkach.

Praca konczy si¢ podsumowaniem wynikow badan oraz wskazaniem kierunkéw przy-
sztych badan. Autor podsumowuje realizacje¢ celu pracy, odpowiada na postawione pytania ba-
dawcze oraz przedstawia potencjalne obszary badawcze, ktoére moga rozwija¢ i wykorzystaé

opracowang metode diagnozy 1 doskonalenia integracji kanaléw obstugi klienta.



Streszczenie w jezyku angielskim

As customer needs evolve, commercial enterprises adjust their product offerings and
service standards to retain and attract customers. Current purchasing trends indicate that cus-
tomers expect flexibility in choosing service channels during the purchasing process. For this
reason, the implementation of the omnichannel concept, integrating all customer service chan-
nels, especially in the field of marketing and logistics, is crucial for maintaining competitive-
ness among commercial enterprises. The omnichannel approach allows for seamless transitions
between different customer interaction channels, improving the overall shopping experience
through continuous access to information and purchase history.

This doctoral dissertation focuses on enterprises from the retail trade industry, empha-
sizing the ability to make purchases through any channel and choose any delivery method while
maintaining the integration of customer service channels and ensuring a positive customer ex-
perience throughout the purchasing process. The study identifies key factors influencing the
integration of customer service channels, assesses the current level of integration and highlights
opportunities for improving integration. The key motivations for this research are the rapid
development of IT technology, changing customer habits and the lack of identified integration
methods in the literature. Previous research by the author has highlighted the importance of
integrating customer service channels, providing the basis for this study.

The research includes literature analysis, heuristic methods, diagnostic survey and case
study. The aim of the dissertation is to fill the identified research gap by developing a method
of diagnosing and improving the integration of customer service channels, thereby contributing
to the development of business practices.

The dissertation is divided into four main parts:

e theoretical foundations of the problem — chapter presents the theoretical basis of inte-
gration of customer service channels. It contains a terminological analysis, discussion
of the evolution of customer service and the genesis of the omnichannel concept. It de-
scribes various purchasing channels and customer activities at various stages of the pur-
chasing process, presents the flow of goods and information from a logistical perspec-
tive and shows the use of marketing tools to meet customer needs. It also analyses the
factors affecting the customers’ shopping experience and presents the problems, chal-

lenges and difficulties associated with the integration of customer service channels.



e cognitive research — this chapter focuses on cognitive research on the integration of
customer service channels. It includes identifying key factors affecting the level of chan-
nel integration and research on customer preferences. The introduction to the research
presents general assumptions, while the pilot studies prepare the ground for more de-
tailed analyses. Research on the strength and direction of the influence of factors and
customer preferences allow to understand how factors interact with each other, and
which factors are most important for channel integration.

e method design — this chapter presents the design of the method of diagnosing and im-
proving integration of customer service channels. It contains design assumptions, that
form the basis of the method. The general method scheme describes the procedure
within the method. The general principles of the method and the use of information on
key factors affecting integration, customer preferences research and the way of diagnos-
ing and improving customer service channel integration are discussed.

e verification of the method through a case study — this chapter contains verification of
the developed method by applying it in a case study in a trading company. It begins with
an introduction to the case study discussing the examined company and the experts par-
ticipating in the study. Then, the key factors affecting the level of customer service in-
tegration, customer preferences research and the strength and direction of the influence
factors are described. The following sections address the diagnosis of the level of inte-
gration of customer service channels and actions improving this integration. The chapter
concludes with a summary of the method's application, evaluating its effectiveness and

practicality in real-world conditions.

The dissertation concludes with a summary of the research findings and an indication
of future research directions. The author summarizes the achievement of the research objec-
tives, answers the research questions posed, and presents potential research areas that can de-
velop and utilize the developed method for diagnosing and improving the integration of cus-

tomer service channels.



Wstep

Uzasadnienie podjecia tematu badan

Majac na wzgledzie, ze potrzeby klientdéw si¢ zmieniaja, przedsigbiorstwa handlowe,
uwzgledniajac zmieniajace si¢ preferencje klientoéw, dostosowuja swoja oferte zarbwno w za-
kresie produktow jak i standardow obstugi — nie tylko po to by utrzymac obecnych, ale 1 pozy-
ska¢ nowych klientow. Na podstawie raportow dotyczacych trendow w zakupach, mozna wnio-
skowac, iz klienci obecnie oczekuja duzej swobody w wyborze kanatu obstugi klienta w pro-
cesie zakupowym. Z tego wzgledu wskazane jest, aby realizacja koncepcji omnichannel, czyli
pelnej integracji kanalow obstugi klienta, szczeg6lnie marketingowego 1 logistycznego podej-
$cia do obstugi klienta, byta celem przedsiebiorstw handlu detalicznego, gdyz pozwala to, aby
przedsigbiorstwa ja wdrazajace, pozostaty konkurencyjne na rynku (Melsted, 2015). Sama kon-
cepcja omnichannel dotyczy gldwnie sposobu prowadzenia dziatalnosci przedsiebiorstw han-
dlowych. Stowo omnichannel wywodzi si¢ z taciny 1 oznacza ,,wszystkie” lub ,,uniwersalne”,
w konteks$cie kanatow obstugi oznacza ,,wszystkie kanaly razem” (Manser Payne, et al., 2017;
Juaneda-Ayensa, 2016).

Koncepcja omnichannel moze mie¢ réwniez zastosowanie m.in. w nauce zdalnej, gdzie
pozwala na swobodne przechodzenie studenta mi¢dzy ré6znymi Zrédlami wiedzy jak na przy-
ktad: kurs zdalny na platformie nauczania, film instruktazowy, nagrany wyktad lub notatki.
Innym przykladem zastosowania koncepcji omnichannel jest branza finansowa, gdzie to po
stronie konsumenta jest wybdr formy (kanahu) ptatnosci. Konsument moze wyptaci¢ pieniadze
z bankomatu korzystajac z karty, z kodu BLIK, wykorzystujac kod w aplikacji mobilnej albo
dokona¢ przelewu przez Internet. Integracja kanatow obstugi klienta moze réwniez dotyczy¢
przesytania danych w ramach systeméw rzadowych i zdrowotnych. Kazdy taki podsystem ma
dostep tylko do ograniczonego zakresu danych. Natomiast na prosbe¢ uzytkownika mozna
udzieli¢ zezwolenia na podglad danych z innych podsystemow.

W pracy doktorskiej autor koncentruje si¢ na przedsiebiorstwach z branzy handlu deta-
licznego. W rozprawie wykorzystano definicj¢ omnichannel opracowang przez Leslie Hand
(Hand, 2021). Autorka ta stwierdzita, ze koncepcja omnichannel oznacza mozliwo$¢ dokony-
wania zakupow przez klienta w dowolnym miejscu (kanale), swobodnego przechodzenia mig-
dzy kanatami podczas procesu zakupowego 1 wybierania dowolnego sposobu otrzymania to-

waru. Zatozenia tej koncepcji dotycza zapewnienia pozytywnego doswiadczenia zakupowego



klientowi w trakcie calego procesu obstugi klienta. Taka $ciezka w procesie zakupowym po-
winna by¢ ptynna i bezproblemowa oraz zapewni¢ biezacy dostgp do informacji o kliencie i
jego zamowieniu. Dodatkowo moze zosta¢ dotagczona informacja o historii zamowien oraz pre-
ferencji klienta z poprzednich zakupéw. Ptynna integracja w ramach kanatow obstugi klienta
wymaga przekazywania wiadomos$ci rownolegle w wielu kanatach podczas catego procesu za-
kupowego (Neslin & Shankar, 2009).

Wybor tematu pracy autor opart na kilku kluczowych przestankach, ktére sa podstawa
do analizy 1 interpretacji badanego zagadnienia. Przestanki te stanowig fundament do formuto-
wania pytan badawczych i1 okres§lenia celow pracy. Pierwsza przestanka do zajecia si¢ tym te-
matem jest szybki rozwoj technologii IT. Rozwdj technologii IT umozliwit powstanie dodat-
kowych kanaloéw obstugi klientow takie jak media spotecznosciowe, chaty ze sztuczng inteli-
gencja, czy portale agregujace. Obecnie klienci maja duza swobod¢ w wyborze preferowanego
kanalu w kontekscie danej marki (Bruggen & Van Rangaswamy, 2005). Druga przestanka od-
nosi si¢ do zmiany przyzwyczajen klientow, ewolucji ich zachowan, co skutkowato, ze w ostat-
nich latach mozliwos$ci wyboru kanatow przez klientéw zostaty zwigkszone (Bell, et al., 2014).
Obecnym problemem jest brak synchronizacji migdzy roznymi kanatami obstugi klienta przez
brak odpowiedniej strategii marek w tym zakresie (Ots & Nyilasy, 2015). Trzecig przestanka
jest brak w literaturze przedmiotu metod, ktore obejmowatyby integracj¢ kanalow obslugi
klienta. Brak takich metod integracji spowodowat rozwoj badan w zakresie sposobow wyko-
rzystania roznorodnych platform do komunikacji, aby klient swobodnie mogl przemieszac si¢
miedzy wybranymi kanatami w ramach jednego srodowiska (Manser Payne, et al., 2017). Prze-
prowadzone wczesniej przez autora badania dotyczace integracji kanalow obstugi klienta uka-
zaty ich znaczenie i rol¢ w tym procesie (Domanski, et al., 2021a; Wojciechowski & Hadas,
2020). Oprocz tego, autor opracowat ranking potencjalnych korzysci (szans) wynikajacych z
integracji kanaléw (Wojciechowski & Hadas, 2020) i badal mozliwosci wdrozenia koncepcji
omnichannel w przedsigbiorstwach (Wojciechowski & Hadas, 2018). Ponadto, badania nad sy-
nergiami wynikajacymi z kreowania do$wiadczenia zakupowego w ramach koncepcji omni-
channel (Hadas, et al., 2020) stanowig fundament do przeprowadzenia dalszych badan w ra-
mach tej dysertacji. Te prace naukowe rowniez przyczynily si¢ do zdefiniowania istniejace;j
luki badawcze;.

Na podstawie zidentyfikowanych w przegladzie literatury (zalacznik 1) przestanek au-
tor okreslit luke badawczg jako niedostatecznie opracowane zagadnienie metodycznego do-

skonalenia i integracji kanaléow obshugi klienta. Rozpoznanie luki badawczej jest kluczowym



elementem pracy naukowej, gdyz wskazuje na obszar, ktory dotychczas nie zostal wyczerpu-
jaco zbadany lub rozwiazany przez srodowisko akademickie oraz praktykoéw. Mimo obecnos$ci
licznych badan dotyczacych obstugi klienta i kanatow komunikacji, brakuje kompleksowych
metod pozwalajacych na diagnozowanie oraz usprawnianie wspotdziatania tych kanatow.
Podejmujac si¢ wypetnienia tej luki, w pracy jest potozony nacisk na opracowanie takiej
metody, ktora bylaby w stanie zarowno oceni¢ obecny stan integracji kanatéw obstugi klienta,
jak 1 wskaza¢ kierunki dziatah majacych na celu zwigkszenie poziomu integracji kanalow ob-
stugi klienta. Wielowymiarowo$¢ 1 ztozono$¢ obstugi klienta w dzisiejszych czasach wymaga
narzedzi, ktore sg elastyczne 1 mogg by¢ dostosowane do réznych kontekstow biznesowych,

zarowno w skali lokalnej, jak 1 globalne;.

W zwiagzku z tym, gldownym problemem badawczym w rozprawie jest uzyskanie odpo-
wiedzi na pytanie:

W jaki sposob diagnozowac i doskonali¢ integracje¢ kanalow obslugi klienta?

Rozwigzanie tego problemu pozwoli nie tylko wypetni¢ zidentyfikowang luke badaw-
cza, ale takze przyczyni¢ si¢ do rozwoju praktyk biznesowych, ktore w coraz wickszym stopniu
opieraja swojg konkurencyjno$¢ na jakosci obstugi klienta 1 umiejetnosci dostosowywania si¢

do potrzeb klientow.

Cel, zadania, pytania badawcze oraz zalozenia badawcze

Opierajac si¢ na wskazanej luce badawczej oraz wstgpnej analizie problematyki inte-

gracji kanatow klienta okreslono nastgpujacy cel pracy doktorskiej:

Opracowanie metody diagnozy i doskonalenia integracji kanalow obshugi klienta.

W zwigzku z osiagni¢ciem celu pracy konieczne jest zrealizowanie 5 nastgpujacych za-
dan:
e Z1: Wyznaczenie czynnikéw charakteryzujacych integracj¢ kanatow obstugi klienta.
e 7Z2: Okreslenie relacji miedzy czynnikami.
e 73: Okreslenie preferencji klientéw w zakresie wyboru kanalow obstugi klienta oraz

czynnikow integracji kanatow obstugi klienta.
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Z4: Opracowanie zatozen do metody pozwalajacej diagnozowac i doskonali¢ stan inte-
gracji kanatow obstugi klienta.
Z5: Zastosowanie studium przypadku do weryfikacji metody diagnozy i doskonalenia

integracji kanatow obstugi klienta w przedsigbiorstwie handlowym.

Aby zrealizowa¢ cel gldowny pracy nalezy uzyska¢ odpowiedzi na pytania badawcze:

PBI1: Jakie sg czynniki charakteryzujace integracje kanaléw obstugi klienta?
PB2: Jakie sa relacje migdzy czynnikami integracji kanatow obstugi klienta?
PB3: Jakie sg preferencje klientow w zakresie wyboru kanaléw obstugi klienta oraz

czynnikow integracji kanatow obstugi klienta?

Na potrzeby pracy, na podstawie analizy literatury, zostaty przyjete nastepujace zaloze-

nia badawcze:

Z1: Badane przedsi¢biorstwa sg klasyfikowane w PKD jako prowadzace handel deta-
liczny w wyspecjalizowanych sklepach.

Z2: Populacja klientow zostata ograniczona do petnoletnich reprezentantow pokolenia
Y w Polsce.

Z3: Eksperci powotani do udzialu w badaniach zostali wytonieni wérdd pracownikow
przedsigbiorstw prowadzacych handel detaliczny w wyspecjalizowanych sklepach.

Z4: Klienci realizowali proces zakupowy w co najmniej trzech z badanych przedsig-
biorstw.

Z5: Nie wykorzystuje si¢ w tej pracy danych poufnych z badanych przedsigbiorstw.

Podsumowujac, celem pracy doktorskiej jest opracowanie metody diagnozy i doskona-

lenia integracji kanatow obstugi klienta poprzez realizacj¢ zadan obejmujgcych identyfikacje i

analiz¢ czynnikow wptywajacych na integracje, okreslenie preferencji klientow, opracowanie

zatozen i1 schematu metody oraz weryfikacj¢ metody za pomoca studium przypadku.

Metodyka pracy

W ramach przedstawionego problemu badawczego postawiono 5 zadan oraz przydzie-

lono do nich metody, techniki i narzedzia badawcze (tabela 1). Dobér metod, technik i narzedzi

do sformutowanych zadan badawczych zrealizowano na podstawie wytycznych zawartych w

pracach (Czakon, 2016; Apanowicz, 2002).
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Tabela 1 Zadania, metody i narzgdzia badawcze wykorzystywane w badaniach

Zadania Metody Techniki i narzedzia

Z1: Wyznaczenie czynnikow | Analiza i krytyka Analiza pozycji literaturowych
charakteryzujacych integracj¢ | piSmiennictwa (podrozdziat 2.1, rozdziat 1)
kanatéw obstugi klienta. Metoda heurystyczna | Burza mozgoéw

(podrozdziat 2.1, zatacznik 3)

Z2: Okreslenie relacji migdzy

Metoda sondazu

Kwestionariusz wywiadu

metody pozwalajacej diagno-

zowac 1 doskonali¢ stan inte-

czynnikami. diagnostycznego (podrozdziat 2.2.3, wyniki w
zataczniku 7)

Z3: COkresdlenie preferencji | Metoda sondazu Kwestionariusz e-ankiety

klientow w zakresie wyboru | diagnostycznego (zatacznik 6)

kanaléw obstugi klienta oraz Analiza zebranych danych o

czynnikow w ramach integra- preferencjach (podrozdzial 2.2.4)

cji kanatow obstugi klienta.

Z4: Opracowanie zatozen do | Metoda heurystyczna | Burza mézgow

(podrozdziat 3.1)

przypadku do weryfikacji me-
tody diagnozy i1 doskonalenia
integracji kanatow obstugi
klienta w przedsigbiorstwie

handlowym.

przypadku

gracji  kanaléw  obstugi
klienta.
Z5: Zastosowanie studium | Metoda studium Obserwacja uczestniczaca oraz

arkusze do zbierania danych
opracowanej metody (rozdziat 4,
obliczenia w zataczniku 9 1 10, ar-

kusz zbierania danych w zataczniku

12)

Zrodto: opracowanie wiasne

Do zadania Z1 wykorzystywang technikg byla burza mézgoéw nalezaca do metod heu-
rystycznych. Zalozeniem tej metody jest poszukiwanie nowych pomystéw (Apanowicz, 2002).
W ramach burzy mozgow zostat powotany zespot 7 ekspertow, ktorzy podczas jednego spotka-
nia zweryfikowali liste czynnikow uzyskanych z przegladu literaturowego, uzupehili jg o
swoje doswiadczenia oraz odrzucili czgs¢ czynnikow uznanych jako powtarzajace si¢. Finalna

lista czynnikow znajduje si¢ w podrozdziale 2.1.
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W ramach gromadzenia danych wymienia si¢ wywiady, kwestionariusze, testy i obser-
wacje (Easterby-Smith, et al., 2002). W celu dopasowania metod do celu badan, badanie eks-
perckie dotyczace okreslenie relacji miedzy czynnikami (Z2) zostalo przeprowadzone w formie
ustrukturyzowanego pogiebionego wywiadu. W badaniu wzieto udziat 7 ekspertow, ktorzy od-
powiadajac na pytania dotyczace sity i kierunku wptywu mi¢dzy czynnikami integracji kanatow
obstugi klienta uzupetniali macierz wptywu.

Wykorzystujac metode eliminacji, ze wzgledu na brak przedsigbiorstw dziatajacych w
peli zgodnie z koncepcja omnichannel autor musiat odrzuci¢ obserwacj¢ w zakresie badania
eksperckiego oraz badania zachowan konsumentéw. R6znica migdzy testem (Czakon, 2016), a
ankietowaniem, gdzie pytania mogg by¢ bardziej rozbudowane i gdzie stosuje si¢ tez metryczke
w celu pozniejszej obrobki zgromadzonych danych sklonita autora do wybrania techniki ankie-
towania do okreslenia preferencji klientow. Na tym etapie zostal wybrany do zadania Z3 tez
sposob przeprowadzenia ankiety, tj. technika CAWI. W nastepnym kroku zostat opracowany
kwestionariusz e-ankiety. Zaproszenie do udziatu w badaniu zostato opublikowane w mediach
spoteczno$ciowych, forach zwigzanych z poruszang tematyka w tej dysertacji oraz wystane
bezposrednio w wiadomosci e-mail.

Do zadania Z4 dotyczacego opracowania zatozen do metody diagnozy i doskonalenie
integracji kanatu obstugi klienta wykorzystano technike burzy mozgoéw. Wykorzystano ten sam
zespolu ekspertow, co w pierwszym zadaniu. W ramach spotkania z ekspertami odbyt si¢ etap
zwigzany z sesja pomystowosci podczas ktorego uczestnicy zglaszali swoje pomysty dotyczace
zatozen. Kolejny etap obejmowat dyskusje nad pomystami 1 wspdlne wypracowanie finalnej
listy zatozen.

Schemat postgpowania w metodzie zostat opracowany przez autora na podstawie zalo-
zen zaakceptowanych przez ekspertow w poprzednim etapie badan. Nastepnie metoda zostata
zweryfikowana za pomocg studium przypadku w przedsiebiorstwie handlowym w ramach za-
dania Z5. Zastosowanie studium przypadku w metodzie diagnozy i doskonalenia integracji ka-
nalow obstugi klienta jest uzasadnione ze wzglgdu na mozliwo$¢ doglebnej analizy wystepuja-
cych zjawisk oraz okreslenia efektow zachodzacych w okreslonych warunkach (Matejun,
2012). Aby odpowiednio przeprowadzi¢ badanie, istotne jest, aby zebrane dokumenty byly
kompletne, a informacje w nich zawarte byly aktualne (Sztumski, 2005). Dzi¢eki zgromadzo-
nym informacjom oraz narzedziom zawartym w metodzie studium przypadku, mozliwe jest
przeprowadzenie szczegdtowej analizy badanego obiektu, zdarzenia czy tez procesu oraz inte-

rakcji z innymi obszarami organizacji czy jej otoczenia (Kostera, 2010). Metoda studium przy-
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padku jest praktycznym narzedziem utatwiajacym badanie zwiazkow przyczynowo-skutko-
wych. Uwzgledniajac kontekst zachodzacego w przedsigbiorstwie zjawiska, pozwala okresli¢
efektywnos$¢ podjetych dziatan oraz w wyczerpujacy sposob zaprezentowac efekty zachodza-
cych w badanym obiekcie wydarzen (Zaborek, 2007). Dzigki zastosowaniu studium przypadku
mozliwe jest uzyskanie kompleksowego obrazu integracji kanatow obstugi klienta oraz identy-
fikacja potencjalnych obszaréw do poprawy, co przyczynia si¢ do lepszego zrozumienia i do-
skonalenia procesow W przedsiebiorstwie.
Weryfikacja metody z uzyciem studium przypadku pozwolita na praktyczne sprawdzenie opra-
cowanego podejscia, umozliwiajac diagnoze integracji kanaléw obstugi klienta w rzeczywi-

stych warunkach biznesowych.

Przedmiot badan

Przedmiotem badan jest integracja kanaléw obstugi klienta, w przedsi¢biorstwach han-
dlu detalicznego, ktdre integruja co najmniej 2 kanaty obstugi klienta.

Rozwazajac przedmiot badan, kluczowe jest zrozumienie, jak istotne réznice migdzy
koncepcjami multichannel 1 omnichannel wptywaja na dziatalno$¢ firm. Te réznice majg bez-
posredni zwigzek z metodami komunikacji firm z klientami, zarzadzaniem procesami sprze-
dazy oraz budowaniem lojalnosci klientow. Doglebna analiza i zrozumienie tych r6znic umoz-
liwiajg glebsze pojmowanie strategii dzialania badanych przedsigbiorstw. Pozwala to rowniez
na identyfikowanie mozliwos$ci optymalizacji i innowacji w ramach tych podej$¢. W konse-
kwencji, szczegotowe zbadanie 1 kontrastowanie koncepcji omnichannel i multichannel jest nie
tylko istotne dla zrozumienia badanego obszaru, ale takze kluczowe dla wypracowania warto-
sciowych wnioskow i praktycznych rekomendacji. W tabeli 2 zaprezentowano réznice mi¢dzy
tymi koncepcjami, analizujac je na réznych ptaszczyznach, co pozwala na kompleksowe ujecie

tematu.

Tabela 2 Roznice miedzy koncepcja multichannel 1 omnichannel

Kryteria Multichannel Omnichannel

poréwnania

Integracja Sprzedawcy oferuja klientom wiele | Wszystkie kanaty komunikacji 1

kanatéw niezaleznych kanatow sprzedazy i | sprzedazy sg ze sobg zintegrowane,

komunikacji | komunikacji, takich jak sklepy sta- | co umozliwia klientom ptynne prze-
cjonarne, sklepy internetowe, telefo- | chodzenie migdzy nimi. Dzi¢ki inte-
niczne centra obstugi klienta czy | gracji kanatdéw, klienci majg jednolite
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Kryteria Multichannel Omnichannel
poréwnania
media spolecznosciowe. Te kanaty | doswiadczenie we wszystkich kana-
moga dziala¢ rownolegle, ale nie sg | fach obstugi klienta.
zintegrowane ze sobg, co oznacza,
ze kazdy kanal moze dziata¢ nieza-
leznie.
Spdjnosé Doswiadczenia klienta moga by¢ | Doswiadczenie klienta jest spdjne na
doswiadczen | niejednolite, poniewaz rdzne kanaly | wszystkich kanatach, co oznacza, Ze
klienta moga dziata¢ niezaleznie od siebie. | klient otrzymuje te same informacje,

Moze to prowadzi¢ do rdéznic w
ofercie produktéw, cenach, promo-
cjach czy obstudze klienta w zalez-
nosci od tego, z ktdrego kanatlu ko-

rzysta klient.

produkty, ceny i1 promocje niezalez-
nie od platformy, z ktérej korzysta.
Obstuga klienta jest rowniez spojna,
co pozwala na lepsza komunikacje
miedzy klientem a przedsigbior-

stwem.

Sledzenie 1
analiza

danych

Dane klientow s3 czgsto zbierane i
analizowane w poszczegolnych ka-
natach, co moze utrudnia¢ uzyska-
nie petnego obrazu zachowan klien-
tow 1 skutecznosci poszczego6lnych

kanatow.

Dane sg zbierane z wszystkich kana-
tow 1 analizowane tacznie, co po-
zwala na lepsze zrozumienie klientow
1 ich preferencji. Analiza danych z
zintegrowanych kanatow umozliwia
przedsigbiorstwom optymalizacje
strategii marketingowych, personali-

zacje ofert oraz lepsze dopasowanie

komunikacji do potrzeb klientow.

Skupienie na

kliencie

Nacisk kladziony jest na poszcze-
g6lne kanaty sprzedazy 1 komunika-
cji, co moze prowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej przedsigbiorstwo koncen-
truje si¢ na funkcjonowaniu tych ka-

natow, a nie na potrzebach klientow.

Cata strategia skupia si¢ na kliencie i
jego doswiadczeniach, zamiast na po-
szczegblnych kanatach. Przedsigbior-
stwo stara si¢ stworzy¢ ptynne i
spojne doswiadczenia dla klientow,
zaspokajajac ich potrzeby 1 oczekiwa-
nia na kazdym etapie procesu zakupo-

wego. Dzigki temu klienci czujg si¢
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Kryteria Multichannel Omnichannel

poréwnania

doceniani 1 lepiej zrozumiani przez
firme¢, co moze prowadzi¢ do wigk-

szego zaangazowania i lojalnosci.

Zrodto: opracowanie na podstawie (Thaichon, et al., 2022; Cicea, et al., 2022; Beck & Rygl,
2015; Verhoef, et al., 2015)

Podsumowujac, roznica miedzy koncepcja omnichannel a multichannel polega na stop-
niu integracji kanatow sprzedazy i komunikacji oraz na podej$ciu do doswiadczen klienta. W
podejsciu multichannel kanaly dziataja niezaleznie, a doswiadczenia klientéw moga by¢ nie-
jednolite. W podejsciu omnichannel wszystkie kanaly sg zintegrowane, co pozwala na tworze-
nie spojnych, plynnych doswiadczen klientow oraz lepsza analiz¢ i zrozumienie ich potrzeb.

Przy rozwazaniu integracji kanatow obstugi klienta z perspektywy klientow, kluczowe
jest uwzglednienie ich poziomu zaangazowania. Zaangazowanie klientow w marke czgsto po-
zostaje niejasno okreslone, co wskazuje na konieczno$¢ przeprowadzenia szczegoétowych ba-
dan (Baxendale, et al., 2015). Szczegdlnie istotne jest zrozumienie, jak proces zakupowy, obej-
mujacy wszystkie punkty kontaktu z klientem — od momentu rozwazania zakupu az po jego
finalizacj¢ — wplywa na to zaangazowanie. Takie podej$cie pozwoli na lepsze zrozumienie
sciezki zakupowej klienta 1 wplynie na skuteczniejsze zarzadzanie doswiadczeniem klienta w
kazdym z kanatéw obstugi (Acar & Puntoni, 2016). Efektem takiego badania ma by¢ lepsze
Zrozumienie procesu zaangazowania oraz mozliwo$¢ adekwatniejszej strategii oceny takiego
zaangazowania. Badania nad wplywem doboru r6znych punktéw kontaktowych migdzy marka
a konsumentem 1 ich wplywu na lojalno$¢ wobec marki sg bardzo obiecujgce. Ze wzgledu na
postep technologiczny pojawito si¢ wiele relacji migdzy klientami a markami (Chheda, et al.,
2017; Leeflang, et al., 2014). Z tego powodu to konsumenci wyznaczaja wlasne $ciezki zaku-
powe, do ktorych marki musza si¢ dostosowac. W takich $ciezkach coraz trudniej jest wywierac
wpltyw na klienta (Van Bruggen, et al., 2010; Verhoef, et al., 2015). Trzeba mie¢ na uwadze,
ze interakcje z punktami kontaktu przez przedsigbiorstwo odgrywaja kluczowa role w kreowa-
niu warto$ci dla marek, jak i konsumentoéw (Kumar & Reinartz, 2016; Baxendale, et al., 2015;
Barwitz & Maas, 2018). Z tego wlasnie powodu kreowanie do§wiadczenia klienta jest niezwy-
kle wazne. Odpowiedzig na potrzebe kreowania pozytywnego doswiadczenia klientow jest
wdrozenie strategii omnichannel (Bianchi, et al., 2016; Brynjolfsson, et al., 2013). Nie jest to

tatwe zadanie ze wzgledu na ztoZzono$¢ zagadnienia, jak 1 trudnos¢ wgladu we wszystkie Sciezki
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zakupowe (Homburg, et al., 2017) oraz powody, dla ktorych klient dokonuje takiego wyboru
(Edelman & Singer, 2015; Konus, et al., 2008).

Rozwazajac integracj¢ kanalow obstugi klienta z perspektywy przedsigbiorstw, istotne
jest odwotanie si¢ do badan przeprowadzonych przez (Verhoef, et al., 2007). Wyniki tych badan
rzucajg swiatlo na zlozone zachowania konsumentow, ukazujac, ze proces decyzyjny klienta
czgsto rozciaga si¢ na rézne kanaty. Zauwazono, ze klienci majg tendencj¢ do zbierania infor-
macji w jednym kanale, na przyktad online, a nast¢gpnie dokonujg zakupu w innym, jak np. w
sklepie stacjonarnym. Ta obserwacja podkresla znaczenie zintegrowanego podejscia do kana-
tow obstugi, ktore pozwala na ptynne przechodzenie klienta miedzy réznymi etapami procesu
zakupowego, co jest kluczowe dla zapewnienia spojnego i efektywnego doswiadczenia zaku-
powego. Pojawiaja si¢ na tym etapie dwa gldwne podejscia. Showrooming, czyli zbieranie in-
formacji w sklepie, a zakup online lub odwrotno$¢ tego podejscia, czyli webrooming, ktory
polega na wyszukiwaniu online, a kupnie na miejscu (Brynjolfsson, et al., 2013; Gensler, et al.,
2017). Na postawie wczesniej przeprowadzonych badan przez autora zauwazono, ze nie s3 to
jedyne takie podejscia, ale w $ciezkach zakupowych klientoéw wystepuja w ponad 80% przy-
padkow (Domanski, et al., 2021a; Domanski, et al., 2021b). Przedsi¢biorstwa handlowe pracuja
nad coraz wigkszg ptynnoscig przechodzenia migdzy punktami kontaktu oraz eliminowaniem
barier miedzy kanatami (Verhoef, et al., 2007; Homburg, et al., 2017). Pojawia si¢ tez kanat
live commerce, czyli sprzedaz podczas prezentacji zdalnej. Podczas badan w zakresie przecho-
dzenia miedzy kanalami zaobserwowano, ze wybor kanatu w poprzedniej fazie procesu zaku-
powego jest pozytywnie skorelowany z wyborem kanatu w fazie nastepnej (Thomas & Sullivan,
2005; Verhoef, et al., 2007; Gensler, et al., 2012; Melis, et al., 2015). Taka nieche¢¢ do zmian
kanatow w kolejnych fazach moze wynika¢ ze spdjnosci oraz wczesniejszych, pozytywnych
doswiadczen klienta w wybranej $ciezce (Bolton & James, 1991; Bolton & Lemon, 1999; Van
Birgelen, et al., 2006; Dholakia, et al., 2010; Rego, et al., 2013). Podazanie $ciezka zakupowa,
integracja oraz efekt synergii wielu kanatéw moze mie¢ zar6wno pozytywny, jak i negatywny
wplyw na doswiadczenia klienta (Falk, et al., 2007; Neslin, et al., 2006; Hadas, et al., 2020).
Badania z 2015, jednakze wskazuja, ze integracja kanalow wptywa pozytywnie na wzrost
sprzedazy (Lanlan & Li, 2015). Badania pilotazowe nad integracjg kanatow obstugi klienta byty
przeprowadzone przez zespot pod przewodnictwem Patricio Lia (Patricio, et al., 2008). Podjeli
oni probg rozszerzenia planu ushug, aby $ciezki zakupowe z punktami kontaktowymi, wplywaly
pozytywnie na doswiadczenia konsumentéw. W tych badaniach byty brane pod uwagge relacje

miedzy kanatami na wielu ptaszczyznach.
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Integracja kanatow obstugi klienta wigze si¢ z czynnikami, ktore maja wplyw na proces
decyzyjny klienta. Czynniki majace wplyw na proces decyzyjny klienta to m.in. jego cechy
osobiste, czynniki socjodemograficzne i psychograficzne (Konus, et al., 2008; Yu, et al., 2011).
Sama znajomos$¢ czynnikOw nie zawsze jest wystarczajgca, bardzo czgsto potrzebna jest tez
wiedza, jak wazne sg te czynniki oraz jak zmieniajg si¢ ich warto$ci w czasie relacji z dang
marka (Fournier, 1998). Znajomos$¢ czynnikdéw i1 ich waznos¢ w oczach klientow pozwala na
odpowiednie przygotowanie doswiadczenia zakupowego w danej marce. Nalezy tez zauwazyc¢,
ze skrajne doswiadczenia klienta w procesie obstugi klienta maja trwate efekty (Sheth &
Parvatiyar, 1995). Taki trwatly efekt wigze si¢ z niemoznoscig przekonania klienta do ponow-
nego skorzystania z oferty marki. Z tego tez powodu unikanie do§wiadczen negatywnych oraz
silne akcentowanie doswiadczen pozytywnych u klienta jest wskazane w integracji kanatow

obstugi klienta 1 spetnienia wymagan w zakresie koncepcji omnichannel.

Struktura realizacji pracy
Procedura badawcza obejmuje sze$¢ faz, poczawszy od fazy koncepcyjnej przez faze
badan teoretycznych, badan poznawczych, faz¢ projektowa, weryfikacyjng, konczac na fazie
podsumowania. Kolejnos¢ faz i dziatania w nich podjete zostaly oparte o (Czakon, 2016) w

zakresie procedury badawczej w badaniach i zaprezentowane na rys. 1.
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/\/\/
( N ke Przeglad literatury przedmiotu

 Sformulowanie problemu badawczego 1 luki badawczej
* Okreslenie celu pracy, pytan badawczych i1 wyznaczenie

Faza koncepcyjna

\. /ﬁdm\/—\/
e N —  —

* Dyskusja terminologiczna

Faza badan . P lad i liza literat
teoretycznych rzeglad i analiza literatury
/\/\/
* Opracowanie Wzorcowej Listy Czynnikow (WLC)
Faza badan » Opracowanie sieci zalezno$ci
poznawczych » Zbadanie preferencji klientow

/\/\/

/\/\/
* Zstepujace projektowanie metody

Faza projektowa

\_ ) @ O O 0

4 D e
» Weryfikacja i ocena metody

Faza weryfikacyjna

\_ J @ @ O O @

4 ) - -
» Sformutowanie wnioskéw koncowych

Faza podsumowujaca » Wskazanie kierunkow przysztych badan
\_ S @ O O @

Rys. 1 Procedura realizacji prac (zrodto: opracowanie wiasne)

W fazie koncepcyjnej autor na samym poczatku okreslit luke badawcza w sekeji ,,Uza-
sadnienie podjecia tematu badan”. Sekcja ,,Cel, zadania, pytania badawcze oraz zalozenia ba-
dawcze” zawiera sformutowanie celu oraz opracowanie listy 5 zadan przypisanych do realizacji
tego celu. Nastepnie autor sformutowat 3 pytania badawcze i 5 zatozen badawczych. W sekcji
,Metodyka pracy” przypisano metody, techniki i narze¢dzia do realizacji poszczego6lnych zadan.
,,Przedmiot badan” zawiera przyjecie przedmiotu badan jako ekspertow i klientow z przedsig-
biorstw handlu detalicznego, ktore integruja co najmniej 2 kanaty obstugi klienta. Ostatni pod-
punkt wstepu, czyli ,,Struktura pracy” obejmuje przedstawienie dziatan podjetych w kolejnych

fazach procesu badawczego. Faza koncepcyjna badan zostata zaprezentowana na rys. 2.
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Okreslenie luki
badawczej

Nie zidentyfikowano
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,,Uzasadnienie podjgcia
tematu badan”

Okreélenie celu,
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Sformutowanie

Cel: ,,Opracowanie
metody diagnozy i
doskonalenia integracji
kanatoéw obstugi klienta”
Opracowanie listy 5

Podpunkt
,,Cel, zadania, pytania
badawcze oraz zalozenia

przedmiotu badan

v

detalicznego, ktore
integruja co najmniej 2
kanaty obshugi klienta

,.,Przedmiot badafh”

A 4

Prezentacja Podziat pracy na 6 faz Podpunkt
struktury catej > oraz doktadne Proces badawczy i
pracy omoéwienie kazdej z nich struktura pracy”

pytan badawczych "| zadan przypisanych do
i zalozen realizacji celu. badawcze”
badawczych Sformutowanie 3 pytan
badawczych oraz 5
zatozen badawczych
-
Q
&
g v WWstep”
S Przypisanie metod,
§ Wybor metod, technik i narzedzi do Podpunkt
= technik i narzedzi realizacji ~Metodyka pracy”
poszczegdlnych zadan
v
Eksperci i klienci z
Przyjecic przedsigbiorstw handlu Podpunkt

Rys. 2 Struktura pracy — faza koncepcyjna

W drugiej fazie struktury pracy, czyli fazie badan teoretycznych zostata dokonana dys-
kusja terminologiczna, aby ujednolici¢ stosowane, kluczowe dla dysertacji pojecia. Na tym eta-
pie przyjeto tez definicj¢ tych pojgé, czyli jak beda one rozumiane w dalszej czesci pracy. Ob-
jasnienie podstawowych poje¢ zwigzanych z tematem rozprawy znajduje si¢ w podrozdziale
1.1 ,,Analiza terminologiczna”. Kolejnym etapem byto omowienie zmian jakie zachodzg w ob-
studze klienta, czyli pokazania ewolucji obstugi klienta od pojedynczych kanatow do pelne;j
integracji tych kanatow, czyli spetnienia zalozen koncepcji omnichannel. Ten etap prac znaj-
duje si¢ w podrozdziale 1.2 ,,Ewolucja obstugi klienta i geneza rozwoju omnichannel”. W pod-
rozdziale 1.3 ,,Kanaty zakupowe 1 etapy procesu zakupowego” zostaty scharakteryzowane ka-

naty zakupowe pod katem mozliwych dziatan jakie klient moze podja¢ w tych kanatach oraz te
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dziatania zostaty przypisane do poszczegolnych etapéw procesu zakupowego. Podrozdziat 1.4
,,Logistyczny punkt widzenia na integracj¢ kanatéw obstlugi klienta” obejmuje prezentacje in-
tegracji kanalow obstugi klienta wtasnie z punktu widzenia logistyki, czyli przeptywu dobr w
catym procesie. Jako drugi punkt widzenia na integracj¢ kanaléw obstugi klienta w podroz-
dziale 1.5 ,,Marketingowe spojrzenie na integracj¢ kanalow obstugi klienta” autor zaprezento-
wat, jak przedsigbiorstwa starajg si¢ spetni¢ potrzeby klientow wykorzystujac do tego narzedzia
marketingowe. W przedostatnim podrozdziale tej fazy prac, czyli 1.6 ,,Do$wiadczenie zaku-
powe klienta” autor prezentuje wyniki uzyskane z przegladu literatury, pod katem czynnikow
oraz sposobow pomiaru do§wiadczenia klienta w procesie zakupowym. Finalny podrozdziat tej
fazy nazywa si¢ 1.7 ,,Integracja kanatow obstlugi klienta” i znajduje si¢ w nim prezentacja pro-
blemoéw, wyzwan i trudnosci z jakimi przedsi¢biorstwo musi si¢ zmierzy¢ podczas procesu in-
tegracji kanatow obstugi klienta. Ta faza zostata zaprezentowana na rys. 3 i obejmuje ona caly

rozdzial 1 ,,Teoretyczne podstawy problematyki integracji kanatlow obstugi klienta”.
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etapow procesu [ -
kanatach obstugi klienta zakupowego
zakupowego
Prezentacja Omowienie, jak z Podrozdziat 1.4

integracji kanatlow
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punktu widzenia

v

punktu widzenia
logistyki wyglada
obstuga klienta

,,Logistyczny punkt
widzenia na integracjg
kanatow obstugi klienta”

{

Prezentacja
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punktu widzenia

Omoéwienie, jak z
punktu widzenia
marketingu wyglada
obstuga klienta

Podrozdziat 1.5
~Marketingowe
spojrzenie na integracj¢
kanatow obstugi klienta”

|

Przeglad literatury

Przeglad etapu procesu

W zak.resw zakupowgg? pod lfqlem Podrozdziat 1.6
pomiaru czynnikow, ktore L. .
P . L ,,Doswiadczenie

dos$wiadczenia decyduja o jako$ci T
o X zakupowe klienta
zakupowego do$wiadczenia
klienta zakupowego klienta

Prezentacja . .

wyzwat i Prezentacja probleméw Podrozdziat 1.7

trudnosci podczas
integracji kanatow
obstugi klienta

podczas procesu
integracji kanatow
obstugi klienta

LIntegracja kanatow
obstugi klienta”

Rozdziat 1 ,,Teoretyczne
podstawy problematyki
integracji kanatow
obstugi klienta”

Rys. 3 Struktura pracy — faza poznawcza

W ramach badan poznawczych umieszczonych w rozdziale 2 ,,Badania poznawcze”. W
podrozdziale 2.1 ,,Okre$lenie kluczowych czynnikéw wptywajacych na poziom integracji ka-
natow obstugi klienta” opracowano i1 zweryfikowano Wzorcowa Liste Czynnikéw (WLC) rea-
lizujac zadanie badawcze Z1: ,,Wyznaczenie czynnikow charakteryzujacych integracje kana-
tow obstugi klienta”. Nastepnie w podrozdziale 2.2 ,,Badania preferencji klientow oraz sily i
kierunku wpltywu czynnikéw” zrealizowano 2 zadania badawcze: Z2: ,,Okreslenie relacji mie-
dzy czynnikami” oraz Z3: ,,Okreslenie preferencji klientow w zakresie wyboru kanatow obstugi
klienta oraz czynnikéw w ramach integracji kanaléw obstugi klienta”. Realizacja Z2 1 Z3 po-

zwala na udzielenie odpowiedzi odpowiednio na PB2: ,Jakie s3 relacje miedzy czynnikami
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integracji kanatow obstugi klienta?” oraz PB3: ,,Jakie sg preferencje klientow w zakresie wy-

boru kanatow obstugi klienta oraz czynnikow w ramach integracji kanatéw obstugi klienta?”.

Faza badan poznawczych jest pokazana na rys. 4.

Opracowanie i Realizacja Z1: Wyznaczenie Podrozdziat 2.1
zweryfikowanie czynnikow charakteryzujacych Okreslenic klucz(;wych
Okreslenie Wzorcowej Listy integracj¢ kanatow obstugi klienta ” o
kluczowych »  Czynnikow (WLC) czynglkow
czynnikow wplywajacych na Odpowiedz na PB1: Jakie sa wp l?/wa_!q?ych na
poziom integracji czynniki charakteryzujace integracje kanzli) ﬁ’)zvlv():;;;‘u:igﬁii l“ (o
obstugi klienta kanalow obstugi klienta?
Badania
S preferencji
g klientow oraz sity Preferencje klientow
2 i kierunku wplywu .
§ czynnikoéw Rozdzial 2
2 ,,Badania
g . poznawcze”
2 ot Podrozdziat
= Sita i klerun_ek’ Realizacja Z2: Realizacja Z3: OkreSlenie 22
E wplywu czynnikéw Okreslenie sily i preferencji klientow w zakresie »Badania
kierunku wptywu wyboru kanaléw obstugi klienta preferencji

czynnikow na siebie oraz czynnikow integracji kanatow klientow oraz
Lo nawzajem Okreslenie obstugi klienta sily i kierunku
Opracowanie sieci -
zaleznoéci preferencji Wpi}/\»{u .
PB2: Jaka jest sita i klientow Odpowiedz na PB3: Jakie sa czynnikOw’
kierunek wptywu

preferencje klientow w zakresie
wyboru kanatow obstugi klienta
oraz czynnikow w ramach integracji
kanatoéw obstugi klienta?

migdzy czynnikami
integracji kanatow
obstugi klienta?

) 4

©

Rys. 4 Struktura pracy — faza badan poznawczych

Czwarty etap obejmuje faz¢ projektowa. W podrozdziale 3.1 ,,Zatozenia projektowe”
zostalo opracowanych 7 zatozen projektowych metody, dzigki czemu zrealizowano Z4: ,,Opra-
cowanie zalozen do metody pozwalajacej diagnozowac i doskonali¢ stan integracji kanatow
obstugi klienta”. Nastgpnie opracowano schemat postgpowania w metodzie diagnozy i dosko-
nalenia integracji kanatoéw obstugi klienta, ktory znajduje si¢ w podrozdziale 3.2 ,,0gdlny sche-
mat postepowania w metodzie”. W ramach podrozdziatu 3.2 zawarto opis wszystkich etapow
metody:

e Podrozdziat 3.2.1 ,,Wprowadzenie do postgpowania w metodzie diagnozy i doskonale-
nia integracji kanatow obstugi klienta”

e Podrozdziat 3.2.2 ,,Etap I okreslenie kluczowych czynnikéw wpltywajacych na poziom
integracji obstugi klienta”

e Podrozdziat 3.2.3 ,Etap II Badania preferencji klientow oraz sity i kierunku wptywu
czynnikow”

e Podrozdziat 3.2.4 ,Etap Il Diagnoza poziomu integracji kanalow obstugi klienta”
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e Podrozdzial 3.2.5 ,,Etap IV Dziatania doskonalgce integracj¢ kanatow obstugi klienta”

Prezentacja graficzna fazy badan projektowych zostala zawarta na rys. 5.

Opracowanie 7 ztozen projektowych Realizacja Z4: Opracowanie
zatozen metody i Podrozdziat 3.1 zatozen do metody pozwalajacej
projektowych zweryfikowanie ich ,,Zatozenia projektowe” diagnozowac i doskonali¢ stan
metody przez ekspertow integracji kanalow obstugi klienta
Opracowanie Schemat postgpowania Podrozdziat 3.2
schematu w metodzie diagnozy i ,,0golny schemat
postgpowania w doskonalenia integracji postgpowania w
metodzie kanatow obstugi klienta metodzie”

I—V

Wprowadzenie do postgpowania w metodzie

Podrozdziat 3.2.1
. Wprowadzenie do postgpowania w metodzie diagnozy i
doskonalenia integracji kanalow obstugi klienta”

!
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na poziom integracji kanatow obstugi klienta

Faza projektowa

Podrozdziat 3.2.2
,.Etap I Okreslenie kluczowych czynnikéw wplywajacych na
poziom integracji kanalow obstugi klienta”

'

Badania preferencji klientow oraz sity i kierunku
wplywu czynnikow

Podrozdziat 3.2.3
,,Etap I1 Badania preferencji klientow oraz sily i kierunku wptywu
czynnikow”

'

Diagnoza poziomu integracji kanatéw obstugi
klienta

Podrozdziat 3.2.4
,.Etap I1I Diagnoza poziomu integracji kanatlow obstugi klienta”

.
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klienta
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,.Etap IV Dziatania doskonalace integracj¢ kanatow obstugi
klienta”

Rozdziat 3
,,Projekt metody
diagnozy i
doskonalenia
kanatow obstugi
klienta”

Rys. 5 Struktura pracy — faza projektowa i weryfikacyjna

Faza weryfikacyjna obejmuje przejscie wszystkich 4 zaprojektowanych etapow poste-

powania w metodzie wykorzystujac 1 modyfikujac dane wzorcowe oraz uwzgledniajac specy-

fike dziatalnosci przedsigbiorstwa (rys. 6).
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Opis przedsigbiorstwa wraz z
Charakterystyka specyfika jego dziatalnosci. Podrozdziat 4.1
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przedsigbiorstwa klienta dla danych z przedsigbiorstwa kanI;hSw obs’lugigkli eJn (2
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N przyszlych badan .
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Rys. 6 Struktura pracy — faza weryfikacyjna i faza podsumowujaca

Na koncu tej fazy uzyskano opini¢ od 0sdb zaangazowanych ze strony przedsigbiorstwa
w zakresie mozliwosci stosowania opracowanej metody. Catos¢ tej fazy zawiera si¢ w rozdziale
4 ,,Weryfikacja metody diagnozy i doskonalenia integracji kanaléw obstlugi klienta” oraz po-
zwala na realizacj¢ Z5: ,,Zastosowanie studium przypadku do weryfikacji metody diagnozy i
doskonalenia integracji kanalow obstugi klienta w przedsiebiorstwie handlowym”.

W fazie podsumowujacej, czyli we "Wnioskach koncowych i kierunkach przysztych
badan” autor podsumowal wyniki uzyskane w realizacji cato$ci procesu badawczego oraz za-

prezentowal potencjalne obszary badawcze, co do ktorych istnieje duze prawdopodobienstwo,
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ze mozna w nich rozwina¢ 1 wykorzysta¢ metod¢ diagnozy i doskonalenia integracji kanatow
obstugi klienta opracowano w tej dysertacji. Obie fazy zostaty pokazane na rys. 6.
Podsumowujac, struktura pracy zostata podporzadkowana realizacji celu pracy i udzie-

lenia odpowiedzi na pytania badawcze.
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1. Teoretyczne podstawy problematyki integracji kanalow obshlugi klienta

1.1 Analiza terminologiczna

Analiza poje¢ zwigzanych z problematyka integracji kanaléw obstugi klienta jest istot-

nym krokiem, gdyz pozwala na petniejsze zrozumienie kluczowych poj¢¢ zwigzanych z pro-

blematyka integracji kanatow obstugi klienta. Stanowi tez solidne fundamenty do eksploracji

tematu w dalszej czes$ci pracy. W tabeli 3 znajdujg si¢ zrodia literaturowe wraz z cytatami,

ktore odnosza si¢ do pojecia ,,integracja”.

Tabela 3 Przeglad definicji dla pojgcia ,,integracja”

Definicja

Zrodio

,Integracja jest scalaniem elementéw w jedng catos¢, taka, jaka jest naj-

bardziej przydatna do realizacji danego celu.”

(Dietl, 1985)

,Integracja to scalanie przedsigbiorstw lub inicjowanych przez nie dzia-
tan w pewng calos¢, tworzaca spdjnych system, umozliwiajacy zainte-
resowanym firmom skuteczniejsza realizacje ,,Okreslonego celu lub

zbioru celow rynkowych.”

(Domanski, 1998)

,Zarzadzanie integracja oznacza procesy gwarantujgce koordynacje
wielu elementéw planowania prac, wykonywania oraz wprowadzania

zmian do projektu w trakcie realizacji.”

(Szyjewski, 2004)

,Integracja obejmuje zazwyczaj:
e zmiang i rozwoj ludzi, r6l, celow, funkcji, struktur organizacyj-
nych, systeméw i procedur,
e synteze, taczenie i ponowne dopasowanie rol, celow, funkcji,

systemow 1 procedur.”

(Williams, 2009)

,Kooperacja i integracja, dotyczace organizacji sieciowych, moga
przybra¢ trzy formy powigzan elementoéw sieci:
e pionowej (wertykalnej) - "obejmujacej wspolprace w obrgbie

faz produkcji i1 sprzedazy danego wyrobu".

(Mikuta, 2006)
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Definicja

Zrodlo

e poziomej (horyzontalnej) - "obejmujacej wspotprace firm zaj-
mujacych si¢ produkcja tego samego produktu czy prowadza-
cych ten sam rodzaj dziatalno$ci".

e okresowej - "poprzez przekazanie cz¢sci zlecenia firmie, wy-

twarzajacej ten sam wyrob".

,Integracja jest procesem zespalania elementéw w cato$¢. W odniesie-
niu do kanatéw dystrybucji termin ten moze oznacza¢ proces faczenia
celow, funkcji, dziatan, zasobow, struktur organizacyjnych przedsie-
biorstw uczestniczacych w transferze okreslonych produktow z miejsc
ich wytwarzania do miejsc zakupu przez nabywcow finalnych. W pro-
cesie integracji mogg uczestniczy¢ przedsigbiorstwa prowadzace nieza-
lezng dzialalno$¢ na tym samym szczeblu kanalu (integracja pozioma)

lub tez dziatajace na rdznych jego szczeblach (integracja pionowa).”

(Czubata, 2001)

,Integracja polega na polaczeniu elementéw sktadowych za pomoca
wzajemnych relacji, tak by zapewnialy okre§lone funkcjonowanie zde-
finiowanej strukturalnie catosci. ... rozrézniamy integracje:

e projektowa - ujednolicenie norm, kodow, haset itp.,

e techniczng - wspOlpracujacy ze sobg sprzet,

e organizacyjng - optymalizacja przetwarzania informacji, koor-

dynacja funkcji i celow,
e konstrukcyjno-technologiczng - skojarzenie poprzednich 3 ro-

dzajow.”

(Kubiak &
Korowicki, 1997)

,Integracja metodologiczna polega na przyje¢ciu w projektowanym sys-
temie jednolitych poje¢, definicji, haset, klasyfikacji, nazw dokumen-
tow. Gtownym celem procesu integracyjnego jest usunigcie konieczno-
$ci wielokrotnego tworzenia, gromadzenia, wprowadzania, przechowy-
wania danych, likwidacji dublujacych si¢ operacji przetwarzania oraz
wyprowadzania niezintegrowanego wolumenu informacji dla potrzeb

zarzadzania.”

(Ochman, 1992)

»Integracja to stowo pochodzace od tacinskiego stowa "integratio"
oznaczajacego odnowienie. Nalezy je rozumie¢ jako proces tworzenia

catosci z czg$ci, zespalanie elementow w catos¢.”

(Rogala, 2003)
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Definicja Zrédlo

,Proces tworzenia si¢ catosci z czgsci” (PWN, 2021)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie (Dietl, 1985; Ochman, 1992; Kubiak & Korowicki,
1997; Domanski, 1998; Czubata, 2001; Rogala, 2003; Szyjewski, 2004; Mikuta, 2006;
Williams, 2009; PWN, 2021)

Integracja jest pojeciem o szerokim spektrum znaczen i zastosowan, jednak pomimo
roznorodnos$ci kontekstow, w ktorych jest uzywane, istniejg wspolne elementy definiujace ten
termin. Zasadniczo, integracja odnosi si¢ do procesu laczenia rd6znych elementdw w spojna,
funkcjonalng cato$¢. Jest to proces, ktory przeksztalca roztaczone sktadowe w system charak-
teryzujacy si¢ wzajemnymi powigzaniami i wspotdziataniem.

W kontekscie biznesowym i organizacyjnym integracja czg¢sto dotyczy scalania roznych
dzialoéw, funkcji, procesow lub nawet catych przedsiebiorstw w celu osiagnigcia lepszej efek-
tywnosci, spojnosci i synergii. Wymaga to zmian w postepowaniach ludzi, rolach, celach, funk-
cjach, strukturach organizacyjnych, systemach i1 procedurach. Integracja w tym sensie jest nie
tylko procesem fizycznym lub strukturalnym, ale rowniez wymaga zmiany kultury i myslenia
W organizacji.

W aspekcie technologicznym integracja odnosi si¢ do polaczenia réznych systemow i
technologii, tak aby mogly one efektywnie wspotpracowa¢ i wymienia¢ si¢ informacjami.
Obejmuje to integracj¢ techniczng, w ktorej sprzet i oprogramowanie sg dostosowywane do
wspotdziatania, oraz integracje metodologiczna, polegajaca na ujednoliceniu definicji, klasyfi-
kacji czy norm.

W kontekscie sieciowym, integracja moze przyja¢ forme¢ powigzan pionowych, pozio-
mych lub okresowych, zaleznie od rodzaju wspotpracy miedzy roznymi podmiotami. W kaz-
dym z tych przypadkow integracja ma na celu usprawnienie proceséw i zwigkszenie efektyw-
nosci poprzez lepsze wykorzystanie zasobow i umiej¢tnosci poszczegdlnych elementow sieci.

W s$wietle przedstawionych definicji, integracja mozna postrzega¢ jako proces tworze-
nia efektywnie funkcjonujgcej catosci z odrebnych elementow. Jest to dziatanie, ktore wymaga
nie tylko potaczenia fizycznych lub strukturalnych aspektow, ale rowniez uwzglednienia rela-
cji, wspotdziatania i synergii mi¢dzy wszystkimi sktadnikami. Autorska definicja integracji
brzmi nast¢pujaco:

"Integracja to proces laczenia roznorodnych elementow, funkcji, 0osob, systemow lub
organizacji w spojng i funkcjonalng cato$¢, majacy za zadanie osiggni¢cie zdefiniowanych ce-

2

low.
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W odniesieniu do kanatow obstugi klienta, integracja rozumiana jest jako proces pota-

czenia kanalow obstugi klienta oraz czynnikdéw charakteryzujacych te kanaly w jedng catose,

aby zagwarantowac jednolity poziom obstugi klienta. Integracja wymaga rowniez stworzenia

gromadzenia, wprowadzania i przechowywania danych, aby byty dost¢pne w czasie rzeczywi-

stym podczas calego procesu zakupowego w dowolnym kanale. Ostatecznym celem integracji

kanatéw obstugi klienta jest osiagnigcie koncepcji omnichannel, gdzie wszystkie kanaty zaku-

powe pozwalajg na swobodne przechodzenie klienta migdzy tymi kanatami w procesie zaku-

powym, jednocze$nie gwarantujac jednolite doswiadczenia klienta podczas procesu zakupo-

wego w kazdym kanale.

Przechodzac do drugiego kluczowego pojecia, ktoérym jest diagnoza, autor w tabeli 4

przedstawia zrodia literaturowe wraz z cytatami, ktore odnoszg si¢ do tego pojecia.

Tabela 4 Przeglad definicji dla pojgcia ,,diagnoza”

nienie tego stanu rzeczy, okreslenie jego fazy obecnej oraz przewidywa-

nego dalszego rozwoju.”

Definicja Zrédlo
,Dlagnoza jest to rozpoznanie badanego stanu rzeczy przez zaliczenie go | (Okonczyk,
do znanego typu albo gatunku przez przyczynowe i celowosciowe wyrdz- | 1985)

,Interpretacja-diagnoza - bardzo wazny etap, w trakcie ktérego musi zo-
sta¢ ustalona prawdziwa istota problemu. Etap ten jest tym trudniejszy im

problem jest bardziej nieustrukturalizowany”

(Bielecki, 2001)

przeprowadzanych przez cztowieka dziatan. Jej zakres mozna sprowadzic¢

,Diagnoza sprowadza si¢ do identyfikacji badanego przypadku - obiektu | (Trocki &
przez: Gregorczyk,
e poznanie i opisanie sytuacji istniejacej, 2006)
e okreslenie podstawowych niedomagan i zaktdcen,
e 7zaliczenie do znanego typu lub gatunku,
e wyjasnienie przyczyn - genezy - badanego stanu rzeczy,
e okreslenie faz rozwoju niesprawnosci,
e przewidywanie prognozowanie - dalszego rozwoju i skutkdéw.”
,Dilagnoza jest rozumiana jako proces badawczy polegajacy na ocenie | (Nalepka &

Kozina, 2007)
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Definicja Zrédlo

do ustalenia stabych i mocnych stron tych dziatan oraz odpowiedzialnych

za to czynnikow (przyczyn)”

,Diagnoza jako dzialanie celowe zmierza do stawiania hipotez co do sta-
bych i mocnych stron obiektu oraz postulatow co do kierunku, zakresu i

sposobu zmiany stanu obiektu (lub procesu) ocenionego jako nieprawi-

dlowy.”

e stwierdzenie aktualnego stanu zjawisk, (Michatowski,
e okreslenie kierunkow i sity oddziatywania czynnikow wewnetrz- | 2008)

nych,
e okreslenie kierunkéw i sity oddziatywania czynnikow zewnetrz-

nych.”

,Diagnoza nazywamy: ocen¢ lub dziatanie zmierzajace do wyjasnienia | (Sikorski, 1988)
podobienstwa i r6znic badanego stanu rzeczy ze znanymi ogdlnie prawi-
dlowosciami, a odnoszacymi si¢ do typowosci, genezy, znaczenia, fazy i
rozwoju w celu podstawienia jednostkowych hipotez charakteryzujacych

badany stan rzeczy.”

,Diagnoza typologiczna okresla ona stosunek badanego zjawiska do jed- | (Bogdanienko,
nego lub kilku typoéw, podaje swoisty kompleks cech nalezacych do cha- | 2008)

rakterystycznych typow oraz stopien ich natezenia zblizajacy lub oddala-
jacy badane zjawisko od typow ogolnych, wyréznionych w typologii wy-

stepujacej w danej dziedzinie wiedzy”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Okonczyk, 1985; Sikorski, 1988; Bielecki, 2001;
Trocki & Gregorczyk, 2006; Nalepka & Kozina, 2007; Bogdanienko, 2008; Michatowski,
2008)

Diagnoza to pojecie, ktore odnosi si¢ do procesu analizy 1 oceny stanu rzeczy, zjawiska
lub problemu. Pomimo réznorodnos$ci kontekstow, w ktorych jest uzywany, diagnoza zawsze
wigze si¢ z dgzeniem do zrozumienia i klasyfikacji badanego obiektu lub sytuacji. Charaktery-
styczne dla diagnozy jest zaliczanie badanego stanu do znanego typu lub gatunku, identyfiko-
wanie jego przyczyn i mozliwych etapow rozwoju, a takze prognozowanie przysztych zmian i

skutkow.
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W kontekscie badawczym diagnoza polega na zidentyfikowaniu i opisaniu istniejace;j
sytuacji, okresleniu podstawowych problemow i zaktdcen, wyjasnieniu genezy badanego stanu
oraz przewidywaniu jego dalszego rozwoju. Jest to proces wymagajacy nie tylko zrozumienia
aktualnego stanu, ale takze zdolnos$ci do analizowania czynnikow wewnetrznych i zewngtrz-
nych, ktore na niego wplywaja.

Diagnoza jest rowniez rozumiana jako dziatanie celowe, ktére ma na celu stawianie hi-
potez dotyczacych mocnych i stabych stron badanego obiektu lub procesu. W tym kontekscie,
diagnoza ma za zadanie nie tylko zidentyfikowac 1 opisa¢ problem, ale takze zaproponowac
kierunki, zakres 1 sposdb zmiany stanu rzeczy, ktory zostal oceniony jako nieprawidiowy.

Diagnoza typologiczna z kolei polega na okresleniu stosunku badanego zjawiska do
okreslonych typdéw i charakterystycznych cech tych typow. Jest to proces, ktory wymaga po-
rownania i kontrastowania badanego stanu z ogélnie znanymi prawidlowosciami i typologiami.

Podsumowujac, diagnoza to kompleksowy proces badawczy, ktéry obejmuje identyfi-
kacje, analizg, oceng i prognozowanie stanu rzeczy. Autorska definicja diagnozy brzmi naste-
pujaco:

"Diagnoza to systematyczny proces badawczy, ktory polega na szczegdtowej analizie i
ocenie obiektu lub sytuacji w celu zidentyfikowania jego charakterystycznych cech, przyczyn
1 mozliwych etapéw rozwoju, a takze formutowania hipotez i rekomendacji dotyczacych przy-
sztych dzialan i rozwoju w konteks$cie integracji kanalow obstugi klienta."

W odniesieniu do dysertacji pojecie diagnozy rozumiane jest jako rozpoznanie integra-
cji kanatow obstugi klienta w celu ustalenia prawdziwej istoty tego problemu wraz z okresle-
niem obecnego oraz antycypowanego stanu. W badaniu sytuacji obecnej konieczne jest okre-
$lenie czynnikow, ktére wplywaja na integracje kanatow obstugi klienta zar6wno tych we-
wnetrznych, jak 1 zewne¢trznych z punktu widzenia przedsigbiorstwa oraz biorgc pod uwage

preferencje klientow.

Trzecim kluczowym terminem dotyczacym tematyki rozprawy jest ,,doskonalenie”. W

tabeli 5 autor umiescit odniesienia si¢ do literatury do tego terminu.

Tabela 5 Przeglad definicji dla terminu ,,doskonalenie”

Definicja Zrédlo

,Doskonalenie funkcjonowania oznacza optymalizacj¢ procesow osiagga- | (Gomotka,

nia celow organizacji”. 2009)
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Definicja

Zrodlo

,Doskonalenie procesu to ciggla analiza i ocena jego przebiegu oraz rea-
lizacja ustalonych dla niego celow, z wykorzystaniem wszelkich zrodet
informacji dotyczacych tego procesu (audyty wewnetrzne, dziatania ko-
rygujace i zapobiegawcze, przeglady kierownictwa, potrzeby i reklamacje
klientéw itd.) i w efekcie podejmowanie decyzji dotyczacych usprawnien

przebiegu procesu oraz osiggania wyzszych celow”.

(Opolski, 2002

)

,Doskonalenie procesow w przedsigbiorstwie ma rowniez wielorakie
znaczenie, gdyz moze by¢ zbiorem dziatan zmierzajacych do ulepszania

stanu obecnego lub tez przeksztalcenie procesow i tworzeniem nowych”.

(Borowiecki
Kwiecinski,

2003)

&

,Doskonalenie dziatan polega na okreslaniu nieefektywnych procesow i

opracowaniu lepszych metod $§wiadczenia ustug”.

(Ulrich, 2001)

,,Clagle doskonalenie systemu zarzadzania mozna okresli¢ jako proces
wdrazania zmian w przedsigbiorstwie prowadzacych do restrukturyzacji
zaleznej od indywidualnych cech charakterystycznych firmy, filozofii jej
dziatania oraz zastosowania wybranych metod i narzedzi dobranych do
zagrozen, szans, mocnych i stabych stron firmy, umozliwiajacych osiaga-
nie celow dostosowanych do otoczenia globalnego w skali makro oraz

konkurencyjnego w skali mikro”.

(Grudziewski,

2004)

,»W wyniku doskonalenia procesow nastepuje dostosowanie procesow do
modelu biznesu, ktory wynika z przyjetej strategii rozwoju. Natomiast
ukierunkowanie doskonalenia procesow na operatywne doskonale-
nie oznacza silne dowarto$ciowanie znaczenia pojedynczego celu lub
zmierza do rozwigzania jednej, konkretnej dysfunkcji systemu zarzadza-
nia.

Doskonalenie proceséw lezy u podstaw wszystkich koncepcji zarzadza-

nia procesami’.

(Nowosielski,

2009)

,Zarzadzanie jako$cig to utrzymywanie i doskonalenie jako$ci wytwarza-

nych dobr”.

(Stabryta, 1995)

,Doskonalenie organizacji to planowany wysitek, obejmujacy cata orga-

nizacje i kierowany z najwyzszego szczebla, ktory ma zwigkszaé skutecz-

(Griffin, 1996)
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Definicja

Zrodlo

no$¢ organizacji i poprawic jej kondycje przez planowa ingerencj¢ w pro-
ces funkcjonowania organizacji, z wykorzystaniem znajomosci nauk be-

hawioralnych”.

,»Wszystkie dzialania przedsigbiorstwa ukierunkowane na utrzymanie
1 doskonalenie jakosci powinny by¢ rozpatrywane przez pryzmat relacji
koszty-korzys$ci jako$ci, co oznacza, ze wplyw jako$ci na dziatalnos¢
przedsigbiorstwa nalezy rozwaza¢ w dwoéch aspektach:

e wplywu na dochody,

e wplywu na koszty”.

(Ciechan-
Kujawa, 2005)

,Przez doskonalenie organizacji (Organization Development, OD) rozu-
mie si¢ wszechstronne dzialanie na rzecz zwigkszenia zdolnos$ci organi-

zacji do radzenia sobie z otoczeniem i do rozwigzywania probleméw”.

(Schermerhorn,

2008)

,Doskonatos¢ pochodzi o tacinskiego stowa perfectio oznaczajacego do-
konywanie 1 doprowadzanie danej rzeczy do konca. Doskonalenie 1
przystosowywanie si¢ do nowych warunkéw zawsze byto wazng czescia
ludzkiego zycia.

Doskonalenie jest procesem, ktéry nigdy si¢ nie konczy, poniewaz

mamy do czynienia ze zmienno$cig blizszego 1 dalszego otoczenia”.

(Sikora, 2010)

,,Clagle doskonalenie powinno by¢ priorytetowym motywem wszystkich
dziatan i proceséw ukierunkowanych na umacnianie i rozwoj catej orga-
nizacji. Do tego konieczna jest organizacja struktur wspierajacych dziata-
nia pracownikéw ukierunkowane na poprawg wyrobow, procesow, sys-

temu zarzadzanie i in.”.

(Lunarski, 2008)

,Doskonalenie procesu ma swoj bezposredni wyraz w stawianiu dla niego
coraz wyzszych i1 ambitniejszych celow. Okreslenie tych celow powinno
wynika¢ z permanentnie prowadzonej analizy procesow, co zreszta w sys-
temie zarzadzania jest obowigzkiem wiascicieli procesow. Analiza pro-
cesu to przede wszystkim:

e Ocena skutecznosci przeptywu informacji w procesie, realizacji

uprawnien 1 odpowiedzialno$ci, ocena skutecznosci spetniania

(Kowalczyk,
2009)
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Definicja Zrédlo

wymagan i oczekiwan klientdow procesu (wewnetrznych i ze-
wnetrznych) oraz ocena skutecznosci 1 efektywnos$ci realizacji
przyjetego dla procesu celu.

e Ocena efektywnosci wykorzystania srodkdw i zasobow, ocena
kosztow przebiegu procesu, w tym kosztéw jakosci, ocena czasu
realizacji 1 przeplywow.

Ocena zdolno$ci przystosowania si¢ do zmian w otoczeniu procesu”.

,Doskonalenie organizacji to przeprowadzanie ciggtych zmian na lepsze, | (Opolski, 2003)
wprowadzanie usprawnien, likwidowanie marnotrawstwa $rodkéw, cia-
gly rozw¢j, poprawa wynikéw finansowych (wzrost przychodow, racjo-
nalizacja kosztow), zwigkszanie efektywnosci, zwigkszanie udziatu na
rynku, itp. doskonalenie zapewnia organizacji osiggnigcie sukcesu, prze-
wagi nad konkurencjg i dtugotrwate utrzymanie si¢ na rynku. Doskonale-
nie jest celem kazdego podmiotu dziatajacego na rynku, niezaleznie od

branzy”.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Stabryta, 1995; Griffin, 1996; Ulrich, 2001;
Opolski, 2002; Borowiecki & Kwiecinski, 2003; Opolski, 2003; Grudziewski, 2004; Ciechan-
Kujawa, 2005; Lunarski, 2008; Schermerhorn, 2008; Gomoétka, 2009; Kowalczyk, 2009;
Nowosielski, 2009; Sikora, 2010)

Doskonalenie odnosi si¢ do procesu cigglego ulepszania i optymalizacji réznych aspek-
tow funkcjonowania — od procesow w przedsigbiorstwie po catg organizacje. Mimo réznorod-
nos$ci obszarow, w ktorych jest stosowane, pojecie to zawsze wiaze si¢ z dazeniem do poprawy
1 osiggania wyzszych standardow wydajnosci, jakosci 1 skutecznosci.

W kontekscie funkcjonowania organizacji, doskonalenie oznacza optymalizacje proce-
sOw w celu osiggnigcia celéw organizacyjnych. To ciggta analiza, ocena oraz realizacja celow
procesow, wykorzystujac rézne zrodla informacji, takie jak audyty wewnetrzne, dziatania ko-
rygujace i zapobiegawcze, czy potrzeby i1 reklamacje klientow. Doskonalenie moze réwniez
obejmowac przeksztatcanie obecnych proceséw lub tworzenie nowych, zawsze w celu ulepsze-
nia obecnego stanu.

W dziedzinie zarzadzania jako$cia, doskonalenie odnosi si¢ do ciggtego wdrazania

zmian w przedsigbiorstwie, ktore prowadza do jego restrukturyzacji i lepszego dostosowania
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do otoczenia globalnego 1 konkurencyjnego. Zawiera w sobie ide¢ nieustannego rozwoju i ad-
aptacji do zmieniajacych si¢ warunkow.

Doskonalenie organizacji to z kolei planowany wysilek, obejmujacy cata organizacje i
kierowany z najwyzszego szczebla, majacy na celu zwigkszenie jej skutecznosci poprzez pla-
nowa ingerencj¢ w jej funkcjonowanie. Jest to proces wszechstronny, obejmujacy zaro6wno
struktury, jak 1 ludzi w organizacji.

Podsumowujac, doskonalenie jest procesem cigglym i kompleksowym, obejmujacym
roznorodne dziatania majgce na celu poprawe 1 optymalizacj¢ funkcjonowania w wielu obsza-
rach. Autorska definicja tego pojgcia to:

"Doskonalenie to proces ciaglego ulepszania i optymalizacji funkcjonowania organiza-
cji, procesow i dziatan, majacy na celu osiggniecie wyzszych standardow wydajnosci, jakosci i
skutecznos$ci poprzez systematyczng analizg, ocene 1 wdrazanie usprawnien, zarOwno we-
wnatrz, jak 1 na zewnatrz organizacji, w odpowiedzi na zmieniajgce si¢ warunki i wymagania."

Na podstawie analizy literatury dotyczacej poj¢cia doskonalenia autor definiuje je jako
ciagly proces, podczas ktorego podejmowane sg decyzje i dziatania zmierzajace do osiggnigcia
finalnego celu, czyli osiggni¢cia zaktadanego poziomu integracji kanatléw obstugi klienta. W
ramach dziatan doskonalgcych mogg by¢ stosowane rozne metody i narzedzia zaréwno do uzy-

skania lepszych efektow w procesie integracji kanatow, jak i do ograniczenia marnotrawstw.

Kolejnym terminem, ktory ma zasadnicze znaczenie w tej dysertacji jest pojecie metody

przedstawione w tabeli 6.

Tabela 6 Przeglad definicji dla terminu ,,metoda”
Definicja Zrodlo

,Metoda [gr. méthodos ‘sposob badania’], metodol. Termin uzywany w | (PWN, 2021)
kilku r6znych znaczeniach, z ktorych najwazniejsze to:

e sposob postgpowania, dobor rodzaju dziatania (dobor i kolejnosé
czynno$ci sktadowych dzialania ztozonego) $wiadomie stoso-
wany z mozliwoscig powtorzenia go we wszystkich przypadkach
danego typu,

e zespdt czynnosci 1 srodkow zastosowanych w okreslony sposob

do osiggnigcia okreslonego celu,
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Definicja

Zrodlo

e sposob wykonania danego zadania praktycznego lub rozwigzania
problemu teoret.,
e zespot zatozen ogdlnych przyjmowanych jako ramy lub wytyczne
badania.
Pojecie metody w pierwszym, najbardziej ogélnym znaczeniu, odnosi si¢
do wszelkiego dziatania ludzkiego uprawianego ze $wiadomoscig spo-
sobu postgpowania. W zakres tego poje¢cia wchodzg zardowno metody wy-
konywania jakiej§ pracy, jak i metody mys$lenia, metody dzialalno$ci
praktycznej i metody badan naukowych. Badaniem metod wszelkiego ce-
lowego ludzkiego dziatania i ich teorig zajmuje si¢ metodologia ogdlna,
zw. tez prakseologia, pojeta jako znawstwo metod dziatania w ogole. Me-
tode w czwartym, najbardziej waskim znaczeniu, okres$la si¢ jako me-
tode naukowa — sposob badania, wyznaczajacy kolejne etapy postepo-
wania uczonych w danej dziedzinie nauk.; zatozenia ogdlne okreslone
jako ramy lub wytyczne badania, rozwigzywania problemow teoret. lub
zadan praktycznych. Charakterystyka ikrytyka metod ogoélnych pracy
nauk. oraz metod swoistych roznych dyscyplin nauk. zajmuje si¢ meto-

dologia nauk™.

»Istnieje wiele podzialéw 1 klasyfikacji metod badawczych. W literatu-
rze mozna spotka¢ podziaty ze wzgledu na:

e stopien ogolnosci — zakres i powszechnos$¢ stosowania metod —
metoda najogolniejszg jest taka, ktorg mozna stosowaé w r6z-
nych dyscyplinach naukowych,

e cel badan - wyrdznia si¢ metody majace na celu poznanie rzeczy-
wistosci, przeksztatcanie rzeczywistosci lub oba jednoczesnie,

e przedmiot badan — wyro6znia si¢ metody stuzace badaniu realnie
istniejgcych przedmiotéw (obiekty przyrodnicze, struktury spo-
teczne), badaniu sposoboéw myslenia oraz badaniu twordéw jezy-
kowych (analiza i synteza jezykow naukowych),

e charakter nauk — wyrdznia si¢ metody nauk przyrodniczych oraz
humanistycznych (spotecznych) lub metody nauk formalnych

oraz empirycznych”.

(Poskrobko,
2012)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Poskrobko, 2012; PWN, 2021)

Pojecie ,,metoda” odnosi si¢ do systematycznego sposobu postgpowania lub zestawu
czynnosci, ktore sg stosowane w celu osiggni¢cia okreslonego celu. Cho¢ pojecie metody moze
by¢ stosowane w réznych kontekstach i dziedzinach, istniejg pewne wspdlne cechy charakte-
ryzujace wszystkie metody.

W najbardziej ogdlnym znaczeniu, metoda odnosi si¢ do §wiadomego sposobu dziata-
nia, ktéry mozna powtarza¢ w réznych przypadkach danego typu. Jest to zatem plan dzialania,
ktory mozna zastosowa¢ w okreslonych warunkach, aby osiggna¢ zamierzone wyniki. Metoda
moze by¢ sposobem wykonania zadania praktycznego, rozwigzania problemu teoretycznego, a
takze zespotem zatozen ogdlnych, ktore stuza jako ramy lub wytyczne badania.

W naukach, metoda jest czg¢sto definiowana jako sposob badania, ktory okresla kolejne
etapy postepowania naukowego w danej dziedzinie. Moze to obejmowac zard6wno metody em-
piryczne, jak i teoretyczne, a takze rozne techniki i narz¢dzia uzywane do zbierania i analizy
danych.

Istnieje wiele podziatow i klasyfikacji metod, ktore sa definiowane na podstawie roz-
nych kryteriow, takich jak stopien ogolnosci, cel badan, przedmiot badan, czy charakter nauk.
Metody moga by¢ ogdlne, stosowane w roznych dyscyplinach naukowych, lub specyficzne,
dedykowane konkretnym obszarom badan. Moga tez mie¢ na celu poznanie rzeczywistosci, jej
przeksztatcanie lub oba te cele jednoczesnie.

Podsumowujgc, metoda jest pojeciem wielowymiarowym, ktére obejmuje zarowno
ogo6lne, jak i specyficzne sposoby postepowania stosowane w réznych dziedzinach i celach.
Autorska definicja tego pojecia to:

"Metoda to systematyczny, powtarzalny sposob dziatania, oparty na Swiadomie wybra-
nych czynno$ciach i §rodkach, stosowany w celu osiggnigcia okreslonego celu, ktory moze by¢
zarOwno teoretyczny, jak i praktyczny, i jest cze¢sto ramowany przez okreslone zalozenia i wy-
tyczne."

Pojecie ,,metoda” w dalszej czg$ci pracy bedzie rozumiane jako sposob postepowania,
gdzie celem jest osiggnigcie oczekiwanego poziomu integracji kanatow obstugi klienta przez
przedsigbiorstwo. W tym postepowaniu wykorzystuje si¢ sterowanie czynnikami w ramach ka-

naléw obstugi klienta do osiggniecia celu oraz analizg preferencji konsumentow.
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Ujednolicenie pojecia obstugi klienta jest wymagane, aby nie pozostawi¢ watpliwosci,
w jaki sposob to pojecie jest rozumiane w dalszej czesci pracy. Przeglad definicji tego pojecia

znajduje si¢ w tabeli 7.

Tabela 7 Przeglad definicji dla pojecia ,,obstuga klienta”

Definicja Zrédlo

,»Wielokanatowe centrum obstugi klienta (ang. contact center) to zespot lu- | (Wrycza,
dzi, urzadzen i technologii umozliwiajacych integracje wszystkich kanatow | 2010)

komunikacji migdzy firmg a klientem”.

,,Do transakcyjnych elementéw obstugi klienta mozna m.in. zaliczy¢: (Ciesielski,
e dostawe terminowa, 2006)
e krotsze terminy realizacji zamdowienia,
e clastyczne reagowanie.
Funkcje logistyczne zwigzane z obstuga klienta to przyjmowanie i ewiden-
cja zamowien, dostarczanie klientom informacji o dostgpnosci towaru,
mozliwych terminach realizacji, kosztach oraz statusie zaméwien.
Poziom obstugi klienta to stopien realizacji zamowien mierzony jako stosu-
nek liczby produktow wystanych do liczby produktow zamoéwionych
przez klientow.
Poziom obstugi klienta to prawdopodobienstwo, ze w danym cyklu uzupet-
niania zapaséw zostang w pelni i terminowo zrealizowane wszystkie zlece-
nia klientéw na dany produkt.
Obsluga klienta moze by¢ definiowana jako zapewnienie klientowi odpo-

wiedniego produktu w odpowiednim czasie i odpowiednim miejscu”.

,Obstuga klienta rozumiana jest jako zapewnienie uzytecznosci miejsca 1 | (Witkowski,
czasu w procesie przemieszczania towaréw miedzy sprzedajacym a kupu- | 2003)
jacym”.

,Deklarowany poziom obstugi klienta dotyczy wszystkich ogniw tancucha
dostaw 1 wynika z przyjetej strategii i rozwigzan w zakresie funkcjonowania
taficucha dostaw. Innymi stowy jest deklaracja sktadang klientowi co do
mozliwosci spetnienia jego oczekiwan”.

,Rzeczywisty poziom obstugi klienta oceniany przy pomocy okreslonych,

wybranych przez firme lub fancuch dostaw wskaznikow to efekt koncowy
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Definicja

Zrodlo

dziatan marketingowych, logistycznych i finansowych. Innymi stowy od-
powiada na pytanie, czy zamowienie klienta zostalo zrealizowane zgodnie
z umowg albo w jakim stopniu i w ktorych aspektach nie zostato zrealizo-
wane”.

,Miernik obstugi klienta oznacza liczb¢ mianowang (wyrazong w postaci
miary neutralnej, techniczno-ekonomicznej lub wartosciowej), stuzaca do
pomiaru zjawisk 1 zdarzen ilosciowych. Miernik odzwierciedla wigc zda-

rzenia i fakty z zakresu objgtego obserwacja”.

,»Z kolei mierniki oceny obstugi klienta grupuje wedtug:
e czasu dostawy,
e niezawodnoS$ci dostaw,
e jakosci dostaw,

e clastycznos$ci dostaw”.

(Pfohl, 1998)

,Proponuje klasyfikowa¢ mierniki obstugi klienta mi¢dzy innymi wedtug | (Kempny,
trzech nastgpujacych kryteriow: 2001)
e miernikoéw dostepnosci,
e miernikow zdolnosci,
e miernikow jakosci.”
,»Warunkami skutecznego systemu obstugi klienta s3: (Panasiuk,
e Koniecznos$¢ inwestowania w czynnik ludzki oraz przygotowanie | 2005)
pracownikow do wdrazania w zycie przyjetych zasad i regut poste-
powania, gtownie w postaci szkolen.
e Uruchomienie systemu motywacyjnego dla pracownikow - nie
tylko finansowego, ale tez pozafinansowego - w kierunku dbatos$ci
o klienta.
e Kreowanie takiej kultury firmy, ktora uwzglednia wszystkie warto-
sci, poglady 1 postawy pracownikéw, odzwierciedla filozofi¢ firmy
1 wptywa na jej kierunek”.
,,Obstuga klienta polega na zrozumieniu kim jest klient, co mysli i czuje, co | (Sobczak-
go drazni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sg jego oczekiwania i po- | Matysiak,
trzeby, oraz znalezieniu najlepszego sposobu ich zaspokojenia”. 1997)
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Definicja

Zrodlo

,Dla dziatan logistycznych, obsluga klienta powinna by¢ rozumiana jako
zbior wszelkich aktywnosci na poziomie zarzadzania zwigzanych z przygo-
towaniem witasnym do przyjecia 1 wykonania zamowienia klienta, obstugi
informacyjnej klienta, stworzeniem i1 zapewnieniem niezawodnosci sys-
temu bezposredniego kontaktu z klientem i jego zamdwieniem oraz wyda-
wania 1 dostawy produktu do klienta, obstugi ptatnosci, instalacji i szkole-
nia, serwisu gwarancyjnego i mozliwos$ci reklamacji czy zwrotu, z uwzgled-
nieniem obrotu opakowaniami 1 wymagan ochrony $rodowiska.
Jest to zatem zbior aktywnosci, w ktorych, z rdznym stopniem zaangazowa-
nia (od biernego w oktetach oczekiwania, do aktywnego w okresach wyko-
nywania okreslonych czynnosci), uczestniczg zarOwno sprzedajacy jak
i klient”.

,,Obstuga klienta moze by¢ uwazana jako miara, jak dobrze system logi-
styczny spetnia swa role¢ w kreowaniu uzytecznosci czasu 1 miejsca dla pro-

duktu, wlaczajac w to wspomaganie po dokonaniu sprzedazy”.

(Krawczyk,
2000)

,,Przez bezposredniag obstuge klienta nalezy rozumie¢ system dzialan mar-
ketingowych oparty na wzajemnym, bezposrednim oddzialywaniu sprzeda-
jacego 1 potencjalnego klienta”.

,Obstuga klienta to przeciez nic innego jak dazenie do sprostania jego wy-
maganiom, to wychodzenie naprzeciw jego potrzebom, o ktorych moze na-
wet nie wiedzie¢ w momencie, gdy wchodzi do placéwki handlowej. Celem
dziatan marketingowych prowadzonych w punkcie sprzedazy, a wigc przez
handlowca, jest wywotanie tego ukrytego popytu, czyli otwarcie si¢

na klienta”.

(Lawicki,
2005)

,,Aby 0siggna¢ poziom obstugi satysfakcjonujacy klientow, firmy powinny
dazy¢ do poznania ich oczekiwan dotyczacych zaréwno jej form i standar-

doéw, jak 1 form oraz standardow obstugi stosowanych przez konkurentow”.

(Mazurek-
Lopacinska,

2002)

,Poziom obstugi moze by¢ (najczesciej jest) mierzony w przedsigbior-
stwach na wiele sposobow, wedtug ustalonych miernikow. Czgsta praktyka
jest definiowanie miernikow wspolnie z klientem lub partnerem w tancuchu

dostaw, aby mierniki byly jednoznacznie rozumiane przez obie strony”.

(Sliwezynski,

2007)
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Definicja Zrédlo

,,Optymalna obstuga klienta i wynikajace z niej zadowolenie jest to jedne z | (Opolski,
najwazniejszych czynnikow, majacych wplyw na konkurencyjng pozycje | 1998)

organizacji. Nie mozna bowiem koncentrowac¢ si¢ jedynie na technicznych
parametrach produktu, do ktorych nabywca moze nie przywigzywaé tak
wielkiej wagi. Oczekuje on zaspokojenia swoich potrzeb, rzadko kiedy wy-
razajacych si¢ w $cistych normach, standardach, wytycznych, a cz¢sciej
przybierajacych forme¢ natury bardziej ogdlnej, jak estetyka, wygoda, bez-
pieczenstwo. Kluczowymi aspektami tego zagadnienia s3: zrozumienie
oczekiwan klienta, dobre kierowanie kontaktami z nimi oraz prawidtowe

okreslanie jego zadowolenia”.

,Logistyczny aspekt obstugi klienta to zdolno$¢ systemu logistycznego | (Kotler, 2004)
firmy do tworzenia satysfakcji konsumenckiej, w tych dziedzinach, ktore
wynikaja ze specyfiki produktu, badz tez wigza si¢ ze szczegdlnymi ocze-

kiwaniami nabywcow”.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Sobczak-Matysiak, 1997; Opolski, 1998; Pfohl,
1998; Krawczyk, 2000; Kempny, 2001; Mazurek-Lopacinska, 2002; Witkowski, 2003; Kotler,
2004; Lawicki, 2005; Panasiuk, 2005; Ciesielski, 2006; Sliwczyr'lski, 2007; Wrycza, 2010)

Obstuga klienta to termin odnoszacy si¢ do szerokiego zakresu dziatan i strategii stoso-
wanych przez organizacje w celu zapewnienia satysfakcji i spetnienia potrzeb klientow. Jest to
kompleksowy proces, ktory obejmuje rozne aspekty, od logistycznych po interakcje bezposred-
nie.

Podstawg obstugi klienta jest zapewnienie odpowiedniego produktu we wtasciwym cza-
sie 1 miejscu, co jest zwigzane z logistyczng i operacyjng strong dzialalnosci firmy. Wielokana-
towe centra obstugi klienta, faczace rozne kanaty komunikacji, sa przyktadem integracji roz-
nych srodkow komunikacji w celu efektywniejszej obstugi klienta.

Kluczowe elementy obstugi klienta obejmujg terminowsg dostawe, krotsze terminy rea-
lizacji zamdwien oraz elastyczno$¢ w reagowaniu na potrzeby klientow. Poziom obstugi klienta
jest czgsto mierzony jako stosunek liczby produktéw dostarczonych do liczby produktéw za-
mowionych, a takze prawdopodobienstwo terminowego i1 pelnego zrealizowania zlecen.

Rzeczywisty poziom obstugi klienta jest oceniany za pomoca okreslonych wskaznikow,

ktére odzwierciedlaja efektywno$¢ dziatan marketingowych, logistycznych i finansowych
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firmy. Mierniki obstugi klienta moga obejmowac czas dostawy, niezawodno$¢ dostaw, jakos¢
dostaw oraz elastyczno$¢ dostaw.

Skuteczny system obstugi klienta wymaga inwestycji w czynnik ludzki, motywacji pra-
cownikow oraz kreowania kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta. Zrozumienie po-
trzeb 1 oczekiwan klienta oraz znalezienie najlepszego sposobu ich zaspokojenia jest istotg do-
brej obstugi klienta.

Podsumowujac, obstuga klienta to ztozony proces, ktory obejmuje rézne dziatania i stra-
tegie majace na celu zaspokojenie potrzeb klientow 1 zapewnienie im satysfakcji. Mozna ja
zdefiniowac¢ jako:

"Obstuga klienta to zbior dziatan i strategii stosowanych przez organizacje w celu efek-
tywnego reagowania na potrzeby i oczekiwania klientow, obejmujacy zaro6wno logistyczne
aspekty dostarczania produktow i ushug, jak i bezposrednie interakcje z klientami, majace na
celu budowanie dtugotrwatych relacji i zapewnienie wysokiego poziomu satysfakcji klienta."

Podsumowujac, obstugg klienta w dalszej cz¢$ci pracy nazywa si¢ system przeplywow
informacyjnych oraz materialowych migdzy przedsi¢biorstwem a klientem. Eksplikacja przed-
stawionej definicji pojecia obstuga klienta prowadzi do nastepujacych wnioskow:

e obsluga klienta jest procesem mi¢dzyfunkcyjnym — tgczy elementy marketingowej oraz
logistycznej funkcji przedsigbiorstwa,
e obstuga klienta pokrywa si¢ z funkcjg marketingowa przedsigbiorstwa w szczegdlnosci

w zakresie dwdoch komponentéw marketingu 4P — promocji (promotion) oraz dystrybu-

cji (place),

e obstuga klienta pokrywa si¢ z funkcja logistyczng przedsigbiorstwa w szczegdlnosci w
zakresie przeplywdéw materiatowych od przedsigbiorstwa do klienta oraz przeptywow

informacyjnych od klienta do przedsigbiorstwa w calym procesie zakupowym.

Podsumowujac, podrozdziat ten skupia si¢ na oméwieniu podstawowych poje¢ zwigza-
nych z integracja kanatow obstugi klienta, takich jak diagnozowanie stanu przedsigbiorstwa w
tym zakresie, mozliwosci doskonalenia, wskazanie metod i bezposrednia obstuga klienta. Omo-
wienie tych poje¢ pozwala na zrozumienie, jakie sg kluczowe elementy procesu integracji ka-
natow obstugi klienta oraz jakie narzedzia i metody mozna wykorzysta¢ w celu usprawnienia

tego procesu.
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1.2 Ewolucja obshugi klienta i geneza rozwoju omnichannel

Obstluga klienta od zawsze byta waznym elementem prowadzenia biznesu, jednak wraz
z postepem technologicznym oraz zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami klientow, metody i kanaty
komunikacji z nimi rowniez ewoluowaty. W dzisiejszych czasach, klienci oczekujg spojnego i
tatwego w obstudze doswiadczenia, niezaleznie od tego, przez ktory kanal skontaktuja si¢ z
firma. Aby spehi¢ te wymagania, firmy musza dostosowaé swoje strategie obstugi klienta 1
zintegrowac rozne kanaly w spojng calo$¢. Omawiana ewolucja obstugi klienta zawiera w sobie
tradycyjne metody, takich jak obstuga telefoniczna i mailowa, po nowoczesne rozwigzania, ta-
kie jak omnichannel. Omnichannel to koncepcja integrowania roznych kanatow obstugi klienta
w celu zapewnienia spojnego i1 spersonalizowanego do§wiadczenia dla klienta. W rozdziale zo-
stanie omowiona geneza rozwoju omnichannel, czyli jakie czynniki przyczynity si¢ do powsta-
nia tej koncepcji i jakie problemy miata rozwigzaé. Przedstawione zostang takze najwazniejsze
korzysci, jakie omnichannel moze przynie$¢ firmom, takie jak poprawa satysfakcji klientow,
zwigkszenie lojalnosci oraz efektywniejsze wykorzystanie zasobéw. Waznym elementem roz-
dzialu bedzie takze oméwienie ro6znych kanatow obstugi klienta i ich zalet i wad, w tym trady-
cyjnych kanatow, takich jak telefon 1 e-mail, ale takze nowoczesnych rozwigzan, takich jak
czat, media spotecznos$ciowe czy boty. Podsumowujac, rozdziat ten pozwoli czytelnikowi zro-
zumied, jak ewoluowata obstuga klienta, jakie problemy rozwigzuje koncepcja omnichannel
oraz jakie korzyS$ci i wyzwania niesie dla firm.

Pod koniec XX wieku wystepowaly pojedyncze kanaty. Polegaly one na tym, ze klient
zamawiajac kontaktowat si¢ z oddzielnymi dzialami przedsigbiorstwa, ktore nie wymienialy
informacji migdzy sobg. W tych czasach nie bylo mozliwosci, aby wybra¢ kanal dostawy lub
rodzaj ptatnosci inny niz predefiniowany dla kanaléw zakupu. Informacje o zamdowieniu tez nie
byly wymieniane mi¢dzy kanatami, wiec klient nie mial mozliwosci tatwego dokonywania
zmian w trakcie realizacji.

Nastepnie na poczatku XXI wieku i rozwoju Internetu pojawita si¢ wielokanatowos¢.
Oprocz pojawienia si¢ dodatkowego kanatu pod postacig sklepdw i stron internetowych, infor-
macja o zamowieniu zaczeta by¢ wymieniana mi¢dzy kanalami oraz przedsigbiorstwa han-
dlowe wydzielity dziaty obstugi klienta na sklepy stacjonarne oraz pozostate kanaty. W wielo-
kanalowosci istniejg pewne ograniczenia, m.in. ,,samodzielno$¢ uzytecznosci kanatu, waski za-
kres kanatu, brak integracji kanalow / punktéw styku w procesie zakupu oraz nieodpowiednie
uwzglednienie, w jaki sposob kanaly niezaleznie i wspolnie wplywajg na doswiadczenie marki”
(Bruggen & Van Rangaswamy, 2005; Cummins, et al., 2016). (Neslin, et al., 2006) definiuja

zarzadzanie wielokanatowe jako ,,projektowanie, wdrazanie, koordynacje 1 ocene kanatow w
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celu zwigkszenia warto$ci klienta poprzez skuteczne pozyskiwanie, utrzymanie i rozwoj klien-
tow”. ,,W marketingu wielokanalowym marketerzy majg zatem wyzwanie komunikowania si¢
1 dostarczania towardéw i ustug za posrednictwem dwoch lub wigcej zsynchronizowanych ka-
natow” (Bruggen & Van Rangaswamy, 2005). Najwazniejsza jest na tym etapie roznica mi¢dzy
synchronizacja kanatow, a ich integracja. Zgodnie z definicja! synchronizacja pozwala na wy-
stepowanie zjawiska, wydarzen lub proceséw w tym samym czasie, natomiast integracja taczy
je w cato$¢ scalajac. ,,Marketing wielokanatlowy wymaga ujednolicenia catego zbioru dostgp-
nych kanaléw w pojedynczym srodowisku” (Cummins, et al., 2016).

Obecnie integruje si¢ wszystkie kanaly, czego efektem jest koncepcja omnichannel.
Roéznica migdzy wielokanatowoscia a koncepcja omnichannel polega na tym, ze omnichannel
istnieje na styku zaréwno marketingu, szczegolnie promocji i dystrybucji, jak i logistyki w za-
kresie przeptywu towardéw 1 informacji miedzy klientem a przedsi¢biorstwem. ,,W praktyce ka-
naty marketingowe byty tworzone i1 zarzagdzane osobno lub tylko przy niewielkiej integracji”
(Verhoef, 2012), ,,dopiero po stworzeniu mozliwosci technologicznych w zakresie mobilnego
Internetu, ktory stworzyl kolejny punkt kontaktu miedzy przedsigbiorstwem a klientem poja-
wita si¢ konieczno$¢ przejscia z oddzielnych kanatow do integracji wszystkich kanatow w ra-
mach jednego doswiadczenia” (Verhoef, et al., 2015). Dodatkowo integracja kanatéw pozwala
zmniejszy¢ oddzielne bazy danych w kazdym kanale na rzecz synergii komunikacyjnych, co
ma przetozenie na zaangazowanie klientow w stosunku do ujednoliconego do$wiadczenia
marki (Hansen & Sia, 2015). Platformy mobilne sprawiaja, ze tradycyjne granice mi¢dzykana-
towe si¢ zacieraja (Brynjolfsson, et al., 2013).

Wedlug przedstawicieli firmy doradczej Bain & Company (Bain & Company, 2021),
konieczno$¢ adaptacji firm do szybko zmieniajacego si¢ sektora handlu jest nieunikniona. Brak
dostosowania do tych zmian moze skutkowa¢ zniknigciem danej firmy z rynku. Obecnie do-
mena sklepow wielkopowierzchniowych zaczyna by¢ coraz mniej popularna na rzecz dyskon-
tow, ktore oferujg rownie niskie ceny, posiadaja mniejszy wybdr produktow, ale za to tatwiej
jest im zarzadza¢ kosztami. Obecng preferencja konsumentow jest dokonanie szybkich zaku-
pow, dlatego wiasnie mniejsze sklepy typu convenience (np. ABC, Zabka) lub proximity (Dino)
lepiej wpisuja si¢ w potrzeby klientow. Podczas zakupdéw innych niz codzienne, globalnymi
przedsigbiorstwami sg m.in. AliExpress, Amazon, eBay, ale sg tez przedsi¢gbiorstwa krajowe
jak np. Allegro, czy rowniez funkcjonalno$ci w duzych serwisach tzw. marketplace np. Face-

book, Olx. Rozwoj technologii umozliwit dokonywanie zakupow nie tylko przez komputer, ale

! Stownik jezyka polskiego PWN
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rowniez przez aplikacje w smartfonach. Warto tez mie¢ na uwadze, ze sklepy, ktore do tej pory
dzialaly stacjonarnie, obecnie oferuja strony internetowe oraz dedykowane aplikacje na urza-
dzenia mobilne, czy to informujac o ofercie, czy umozliwiajace zakupy. Jest to odpowiedz na
potrzeby konsumentow w zakresie dokonywania zakupow w e-sklepach za pomocg smartfo-
now, gdyz z raportu Gemius (Gemius Polska, 2021) wynika, ze 58 proc. e-konsumentow de-
klaruje wykorzystywanie smartfonéw do zakupdéw w sieci. Same sklepy stacjonarne tez si¢
zmieniajg oferujac interaktywne kioski i ekrany, za pomocg ktorych mozna zrealizowa¢ zakupy
lub odebra¢ zamoéwienie. Nie jest to jedyny kierunek, ze sklepy stacjonarne poszerzaja swoja
oferte o mozliwos$ci internetowe. Réwniez sklepy, ktore dziataja w domenie cyfrowej otwieraja
sklepy stacjonarne, aby dociera¢ do wigkszej rzeszy klientow. Za przyktad mozna wziaé przed-
sigbiorstwo e-obuwie.pl, nalezace do Grupy CCC. Ta spotka prowadzi sklep internetowy z bu-
tami pod wtasnie pod nazwa e-obuwie.pl. Otworzyta tez kilkanascie oddzialow sklepdw stacjo-
narnych, lecz nie ma w nich klasycznych regatléw z butami. W zamian za to sg tablety, ktore
pozwalaja konsumentom na zamowienie butow. Takie zamowienie moze by¢ zrealizowane na
miejscu przez obshuge, jezeli buty sa dostgpne na zapleczu lub w przypadku braku, zaméwienie
kierowane jest do centrali 1 zazwyczaj nastepnego dnia mozna te buty odebra¢ ze sklepu lub
innego, wskazanego przez klienta miejsca odbioru. Dodatkowym powigzaniem migdzy stacjo-
narng i zdalng forma robienia zakupdw jest mozliwos¢ zeskanowania stopy i wprowadzenia
wymiaréow do swojego profilu, dzieki czemu dokonujac zakupoéw zdalnie, klient jest informo-
wany o jakosci dopasowania wybranego modelu i rozmiaru (Stasiak, 2023).

Sklep e-obuwie.pl nie jest jedyny, ktory korzysta z technologii, aby lepiej zaprezento-
wac swoje produkty. Istniejg tez rozne platformy modowe, gdzie mozna zobaczy¢, jak ubranie
zachowuje si¢ w ruchu. Rozszerzona rzeczywisto$¢ pozwala na ,,zalozenie” ubrania przed lu-
strem 1 zobaczenie si¢ z kazdej strony oraz tatwe dobranie dodatkdw. Rowniez sklepy meblowe
1 remontowe wykorzystujg rozszerzong rzeczywistos¢ do prezentacji planowanego efektu w
mieszkaniu klienta (Skubis, 2022; Flavidn, et al., 2019). Niektére sklepy pozwalaja na bardzo
gleboka integracj¢ z technologia, umozliwiajac dziatanie sklepu 24/7 w formie bezobstugowej,
gdzie rowniez brak tradycyjnej lub samoobstugowej kasy, a cato$¢ procesu zakupowego od-
bywa si¢ z wykorzystaniem aplikacji w telefonie po stronie klienta. Takie autonomiczne sklepy
uruchomil m.in. Amazon oraz Zabka (Grupa Zabka, 2022).

Rozwoj sklepdéw stacjonarnych, internetowych, aplikacji na urzadzenie mobilne wymu-
sit tez zmiany w zakresie dostaw. Obecna logistyka to nie tylko dostawy duzych zaméwien do

sklepoéw 1 paczek do klientow, ale rowniez pozostawienie paczek w kioskach, stacjach paliw,
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automatach czy sklepach spozywczych, tak, zeby dopasowac si¢ do oczekiwan klienta w za-
kresie formy i czasu odbioru zamowienia. Takie dzialania podejmowane sg przez operatoréw
logistycznych m.in. przez InPost (InPost out of the box, 2023). Logistyka to nie tylko dostawy
do klienta, ale réwniez rozwigzania proekologiczne, czyli umozliwienie klientom zakupow z
wykorzystaniem opakowan wielokrotnego uzytku lub nawet takich, ktore to klient preferuje
i/lub dostarcza do zapakowania. Takie dziatanie ma na celu ograniczenie plastikowych odpa-
dow. Przyspieszenie dostepnosci produktow odbywa si¢ poprzez tzw. dark stores (Fields,
2021), czyli sklepy, gdzie jedynie dostawcy majg dostep i moga pobrac szybko potrzebne pro-
duktu, najczesciej spozywceze, 1 dostarczy¢ je klientowi w mniej niz godzing.

W konteks$cie dyskusji na temat ewolucji obstugi klienta, warto zauwazy¢, ze wspotcze-
sne centra handlowe podlegaja znaczacej transformacji. Obserwuje si¢ trend, w ktorym central-
nym elementem staje si¢ doradztwo, podczas gdy sama transakcja sprzedazowa przestaje by¢
gtownym priorytetem. Warto zwroci¢ uwage, ze doswiadczenie klienta rozszerza si¢ poza gra-
nice pojedynczego sklepu. Blisko$¢ i wspotdziatanie ré6znych punktow sprzedazy tworza sy-
nergiczny efekt, ktory znaczaco wptywa na pozytywne do$wiadczenia zakupowe konsumen-
tow. Na podstawie danych z 2020 roku (expertsender, 2020) oraz wiasnych obserwacji mozna
zauwazy¢, ze bliskos¢ wielu mniejszych sklepdw, czy to elektronicznych, czy zwigzanych z
branza modowa korzystnie wptywa na punkty z jedzeniem oraz duze sklepy spozywcze. Po-
dobny efekt jest osiagany dla sklepdw z bizuterig, drogeriami czy sprz¢tem sportowym lub
hobbystycznym a bliskoscig sklepow z odzieza i obuwiem. Wtasnie z tego powodu konieczne
jest wspolistnienie zarowno sfery internetowej handlu, jak 1 stacjonarnej. Umozliwienie konsu-
mentom dokonania wyboru w zakresie $ciezki zakupowej, czy to zakupow z domu, w trakcie
wykonywania innych czynno$ci, za pomocg urzadzen mobilnych, czy chodzac po sklepach jest
dziataniem priorytetowym. Klienci oczekujg mozliwosci dotknigcia, powachania, porownania
produktéw, szczegdlnie w codziennych zakupach spozywczych. Realizowanie zakupow zdal-
nie nie dla wszystkich konsumentow bedzie odpowiednie (Gracz & Ostrowska, 2014). Pewna
ingerencja domeny internetowej do zakupdw stacjonarnych moze obja¢ dodatkowe informacje
o produkcie umieszczone w formie kodu QR. Po zeskanowaniu takiego kodu mozna uzyskac
informacje o pochodzeniu, technologii produkcji, przykladowym wykorzystaniu danego pro-
duktu oraz informacji o cenie przez poprzedni okres. Docelowo, poréwnujac produkty, nie be-
dzie konieczno$ci ograniczania si¢ tylko do jednego sklepu, gdyZ dane umieszczone w Interne-
cie, za pomocg agregatorow danych ze sklepow begda w stanie przedstawi¢ najkorzystniejsza
oferte, informujac réwniez o czasie dostawy, dodatkowych ustugach czy wykorzystaniu pro-

gramu lojalno$ciowego.
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Odwrotng opcja realizacji zakupow codziennych jest zamawianie zakupow z wyprze-
dzeniem i sam odbior przygotowanych juz produktow. Takie rozwigzanie najczesciej pojawia
si¢ w kontekscie odbioru podczas powrotu z pracy, aby oming¢ kolejki i moze wigzac si¢ z
funkcjg przekierowania paczki w odpowiednie miejsce (Moryto, 2022). Przed samym zamo-
wieniem towaru przez klienta konieczne jest zapewnienie dostgpnosci w sklepie. Z tego wtasnie
powodu przedsiebiorstwa, aby zapewni¢ wysoki poziom obstugi i ograniczy¢ liczbe brakdw,
korzystaja z analizy danych dotyczacych produktow. Pojawiajg si¢ tutaj systemy, ktére anali-
zujg waznos¢ produktow, ceny u konkurencji, koniunkture na rynku, oferty specjalne, koszty
ponoszone podczas kupna 1 transportu towaru do sklepéw, lokalizacje sklepdw, preferencje
klientow, szczegdlnie tych z okolicy i na tej podstawie sugeruja poziom cen, mozliwe przeceny
oraz ilo$¢ produktow do dostarczenia do sklepu z magazynu.

Osoby obstugujace klienta w sklepach, zaréwno tych online, jak 1 stacjonarnie, obecnie
nie ograniczajg si¢ do kasowania zakupow, zatowarowania sklepéw czy uprzatni¢cia stanowisk
po zamknieciu sklepu, ale rowniez sg doradcami klientow (Wisniewski, 2019). Taki pracownik
to najczesciej tez pierwszy i1 najwazniejszy kontakt migdzy klientem a marka. Budowa odpo-
wiednich relacji na tym etapie jest kluczowa, aby zapewni¢ satysfakcj¢ z zakupow. Odpowiedni
poziom doradztwa poprzedzony doktadnym zbadaniem oczekiwan klienta §wiadczy tez o po-
wadze podej$cia marki do klientow. Nawet po dokonaniu zakupow, taki doradca powinien za-
gwarantowa¢ pomoc w zakresie eksploatacji produktu i problemach technicznych. Podziatu
doradcéw na tym etapie mozna dokonac na dwie gldwne czes$ci — one to many (jeden do wielu)
oraz one to one (jeden do jednego). Doradca, ktory operuje w zakresie jeden do wielu, jest w
stanie $wiadczy¢ swoje ustugi w do$¢ szerokim zakresie, ale najczg$ciej brakuje mu specjali-
stycznej wiedzy, natomiast doradca jeden do jednego jest ekspertem w bardzo waskim zakresie.
Zazwyczaj ten drugi obstuguje ekskluzywne marki. Doradztwo powinno wykraczac poza prze-
czytanie opisu produktu na stronie. Szczegdlnie powinno skupia¢ si¢ na odpowiedzi na pytania
klienta oraz prezentacji produktu.

Przejscie handlu w catosci do Internetu obecnie nie jest mozliwe, gdyz handel to nie
tylko kupowanie potrzebnych produktéw, ale tez, a moze przede wszystkim interakcje spo-
teczne. Bycie wsrod innych ludzi jest obecnie elementem, ktory jest endemiczny 1 przynalezy
jedynie do sklepoéw stacjonarnych i galerii handlowych. Sam handel w Internecie jest bardzo
drogi, gdyz systemy IT, dedykowane magazyny, czy ewentualne zwroty to koszty, ktore trzeba
ponies¢. Umozliwienie klientowi dokonania zakupow poprzez dowolny kanat obstugi klienta
powoduje konieczno$¢ zwigkszenia poziomu zapasow, w celu utrzymania obecnego poziomu

obstugi klienta. Bardzo cz¢sto w tym zakresie wykorzystuje si¢ tez monitorowanie zapasow za
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pomocg technologii RFID (radio-frequency identification) (Neumann, 2017). Ta technologia
pozwala w sposéb zblizeniowy odczyta¢ dane o produkcie, a po przestaniu takiej informacji do
systemu WMS (warehouse management system) mozna monitorowaé poziom dostepnosci to-
warow, zarOwno w magazynach, sklepach, jak 1 podczas transportu. Jest to tez jeden z elemen-
tow ztozonego systemu, ktory pozwala na wyznaczenie, skad produkt przekaza¢ do wysytki do
klienta, aby dotart jak najszybciej oraz koszty ponoszone przez firm¢ byly jak najnizsze. Zto-
zonos¢ takiego systemu coraz czes$ciej wymaga stosowania rozwigzan chmurowych, aby infor-
macja byta dostgpna we wszystkich ogniwach transparentnego tancucha dostaw w czasie rze-
czywistym (Kiettycki, 2008). Systemy, ktore pozwalajg na zarzadzanie relacjami z klientem
nazywa si¢ CRM (customer relationship management) (Stabryla, 2008). Takie systemy maja za
zadanie zwigksza¢ warto$¢ klientow w oczach przedsigbiorstwach, wykorzystujac odpowiednie
srodki 1 wpltywa¢ na lojalnos¢ klientow, tak aby klient nie zmieniat przedsigbiorstwa
(Bartoszewicz, 2007; Mantura, 1992) oraz pozyskiwania potencjalnych klientow (okreslenie
rynku docelowego, budowa odpowiednich baz danych, promocja), obstugi cyklu sprzedazy
(sprzedaz, dostawa, instalacja); utrzymania wi¢zi z pozyskanymi klientami, dzialania serwisu 1
doradztwa, badan satysfakcji 1 nowych potrzeb pozyskanych klientoéw (Mantura, 1992). Oprocz
wpltywu na lojalno$¢ klienta niekiedy konieczna jest segmentacja klientéw, czyli podzial na
klientow dochodowych, w tym tez takich, ktorzy skorzystaja z dodatkowych ustug oraz takich,
z ktorych przedsigbiorstwo moze zrezygnowa¢ (Mikuta, 2006). W literaturze przytacza si¢ na-
stepujaca hierarchi¢ lojalnosci klienta (Wojciechowski, 2011):

e klient potencjalny,

e reflektant,

e klient dokonujacy zakupu po raz pierwszy lub klient okazjonalny,

e staly klient,

e partner.

Zazwyczaj systemy CRM skladajg si¢ z takich podsysteméw (Bajdak, 2003;
Goldenberg, 2008; Sarnowski, 2007; Grudzewski & Hejduk, 2004; Trojanowski, 2010;
Rutkowski, 1999; Wrycza, 2010):

e sprzedaz - np. historia kontaktow, przyjmowanie zamowien, tworzenie ofert;

e zarzadzanie sprzedazg - np. przeplyw towardw, prognozowanie, analiza cyklu sprze-
dazy;

e telemarketing/telesprzedaz - np. lista rozmow, automatyczna odpowiedz, przyjmowanie

zamowien,;
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e zarzadzanie czasem - np. harmonogramy dla pojedynczych uzytkownikow oraz grup;
e obsluga i wsparcie klienta - np. przypisywanie, $ledzenie, raportowanie incydentow,
baza rozwigzan czegsto wystepujacych problemow, zarzadzanie gwarancjami;
e marketing - np. zarzadzanie kampaniami reklamowymi, wykorzystywanie okaz;ji, seg-
mentacja rynku;
¢ informowanie kierownictwa - np. proste 1 wyczerpujace raporty;
e integracja z systemem ERP - np. systemy bazodanowe przedsigbiorstwa, Internet, inni
partnerzy;
e synchronizacja danych - np. synchronizacja danych z urzadzen mobilnych (sprzedaz w
terenie), synchronizacja wielu baz danych, serwerow;
e handel elektroniczny - np. przyjmowanie zlecen z wykorzystaniem EDI badz WWW,
aplikacje business-to-business
e praca w terenie - np. zlecenia, wysytka towarow, informacje dla sprzedawcow tereno-
wych w czasie rzeczywistym za pomocg zdalnej komunikacji
Zastosowanie systemow CRM przedsiebiorstwom ma przynies¢ korzys¢ nie tylko po-
przez umozliwienie klientowi dokonania zakupu, ale rowniez zapewnienie odpowiedniego, po-
zytywnego doswiadczenia zakupowego. W przypadku dostawy pod wskazany adres, klient po-
winien méc w dowolnym momencie sprawdzi¢, gdzie znajduje si¢ jego zamoOwiony towar,
orientacyjny termin dostarczenia. Na tym etapie pojawia si¢ tez wspotpraca miedzy przedsig-
biorstwami w zakresie udostgpniania sobie nawzajem stanow magazynow, gdyz docelowo pro-
wadzi to do obnizenia kosztow utrzymania zapaséw oraz transportu (Truszkowski &
Skorupska, 2023).
Na bardzo wazny aspekt integracji kanatéw obstugi klienta zwraca uwage Piotr Hibner
w Santander Bank Polska (Hibner, 2021) ,,Bardzo waznym aspektem digitalizacji jest edukacja
klientow. Nie wszyscy klienci sg na tyle samodzielni i zdeterminowani, zeby samemu zacza¢
korzysta¢ z nowoczesnych rozwigzan”, dlatego tez opracowana metoda integracji kanatow ob-
stugi klienta w tej dysertacji ma za zadanie by¢ przyjazna klientowi koncowemu. Warto tez na
wstepnie wspomnie¢ o CX (customer experience), czyli doswiadczeniu klienta. W publikacji
Digital Poland stwierdzono, ze (Fundacja Digital Poland, 2021) ,,czasy, kiedy na CX sktadata
si¢ jedynie cena sprzedawanych produktow, dawno odeszly do lamusa. Obecnie, poza jakos$cia,
czynnikami kluczowymi sg wiarygodnos¢ sklepu, intuicyjna $ciezka sprzedazy, tatwos¢ kon-

taktu z pracownikiem oraz sposob rozwigzywania ewentualnych problemow.”
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Ewolucja obstugi klientow z perspektywy przedsigbiorstw wigze si¢ gtownie z wyko-
rzystaniem formuty e-commerce. Takie dzialanie przeklada si¢ na fatwiejsze wejscie na rynek,
rozpoczynajac dziatalno$¢, przy czym gtéwnymi barierami sg m.in. domena, hosting i narz¢dzia
informatyczne do obstugi sklepu. W takim wypadku klient zazwyczaj otrzymuje kilka kanatow
obstugi, oprocz sklepu internetowego, najczesciej pojawia si¢ e-mail, kontakt telefoniczny i
media spotecznosciowe. Koszty na tym etapie sg niewielkie w stosunku do prowadzenia sklepu
stacjonarnego. Jednakze nalezy si¢ tez zastanowi¢ nad formg dostaw do klienta, gdyz definiuje
to sposob utrzymywania zapasow. Niewielkie sklepy korzystaja z metody dystrybucji okresla-
nej jako dropshipping, czyli po otrzymaniu zlecenia od klienta wysytajg wiadomo$¢ do maga-
zynu, gdzie przechowuja swoje produkty, z prosba o uszykowanie i wysytke wskazanego pro-
duktu do klienta. Wiasciciel firmy nie musi nawet widzie¢ towaru na oczy (Amazon, 2023). O
ile osoby zaangazowane w dziatalno$¢ sklepu nie musza pracowac 24 godziny 7 dni w tygo-
dniu, to klient otrzymuje mozliwos¢ ztozenia zamdwienia praktycznie o dowolnej porze. Dalsze
etapy realizacji zamOwienia, ktore wymagaja ingerencji personelu, odbywaja si¢ w godzinach
pracy. Prowadzenia sklepu internetowego wykorzystujac odpowiednie narzgdzia IT pozwala w
tatwy sposdb zarzadza¢ kampaniami marketingowymi, pozycjonowac strone sklepu w wyszu-
kiwarkach, czy zarzadza¢ trescig wysytang za pomoca newsletterow. Coraz wiecej firm zasta-
nawia si¢ nad zaprzestaniem inwestowania w sklepy stacjonarne w galeriach, ktore dziatatyby
w obecnej formule m.in. Artur Kazienko prezes marki Kazar wyraza ch¢¢ zmiany modelu biz-
nesowego swojego przedsiebiorstwa (Kazienko, 2020).

Niezmiernie trudno jest przewidzie¢, jak e-handel bedzie wygladat za 10 lat. Na podsta-
wie wypowiedzi kilku ekspertow z branzy podczas cyklu spotkan z Business Insider oraz Kon-
gresu Firm Rodzinnych ,,Forbes” autor zebral najwazniejsze watki z tych wypowiedzi. Jako
eksperci wypowiadali si¢:

e Michat Paschalis-Jakubowicz, wiceprezes Grupy K2 (Paschalis-Jakubowicz, 2021),
e Marta Olejnik, marketing manager w PayPo (Olejnik, 2021),
e Marcin Ku$mierz, prezes spotki Shoper (Kusmierz, 2021),
e Przemystaw Mitraszewski, pelnomocnik zarzadu LPP (Mitraszewski, 2020),
e Jacek Owczarek, cztonek zarzadu Eurocash (Owczarek, 2020),
e Kirzysztof Folta, zatozyciel i1 prezes zarzadu TIM (Folta, 2020).
Podsumowaniem wystgpien tych osob s3 nastepujace wnioski:
e Pokonane zostaty najwazniejsze bariery w zakupach online, czyli obycie z technologia

1 zaufanie do robienia zakupow w taki sposob. Z tego wilasnie powodu osoby, ktore
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realizowaly zakupy online incydentalnie robig to coraz czgsciej, a grono osob, ktore juz
wczesniej realizowalo zakupy do$¢ systematycznie, obecnie zmaga si¢ z nalogiem ro-
bienia zakupow online.

Duzym wyzwaniem jest tez zapewnienie odpowiednich metod dostawy, a w tym calej
infrastruktury potrzebnej do realizacji procesu zakupowego. To po stronie klientow po-
winna by¢ dokonywana decyzja w zakresie formy ptatnosci, w tym mozliwosci odro-
czenia ptatnos$ci, a sposob korzystania z kazdego etapu procesu zakupowego powinien
by¢ wygodny, prosty intuicyjny, bezpieczny, szczeg6dlnie pod katem przetwarzania da-
nych i nowoczesny. To wszystko ma si¢ przetozy¢ na oszczednos$¢ czasu klienta. Za-
pewnienie takich mozliwo$ci przez rézne marki to zard6wno szansa, jak 1 wyzwanie.
Tym bardziej, ze klienci sg coraz bardziej §wiadomi 1 wiedzg czego moga oczekiwac,
dlatego mozna zauwazy¢, ze w niektorych sytuacjach stajg si¢ tez niecierpliwi.

Dla klientdow wazna jest tez relacja ze sprzedawca i przynalezno$¢ do spotecznosci ze-
branej wokot danej marki. Z trendow w e-commerce znaczacy wydaje si¢ ten, dotyczacy
,»Zzero click commerce”, czyli przewidywanie preferencji klienta na podstawie jego za-
chowania, a dane powinny pochodzi¢ z rd6znych zrodet.

Rowniez technologia powinna umozliwi¢ dostosowywanie platform zakupowych, czyli
interfejsu uzytkownika podczas zakupow w btyskawiczny sposob, zgodny z oczekiwa-
niami klienta. Podczas udzielania wsparcia obstugi klienta wiele elementéw powinno
by¢ zautomatyzowane, gdyz pozwala to na realizacj¢ danego etapu procesu zakupo-
wego o dowolnej porze.

Marki tez bedg musiaty dostosowac si¢ do trendow w zakresie ekologii i trendu re-com-
merce, czyli sprzedazy produktow z drugiej reki lub recyklingu. Zakupy za 10 lat moga
si¢ zmieni¢ tez w samych podstawach, gdyz dokonywania codziennych zakupdéw moze
by¢ zastapione opcja subskrypcji, a dostawy beda realizowane pod nieobecno$¢ klienta,
czy to do mieszkania, czy samochodu. To co z duza doza prawdopodobienstwa, grani-
czacego Z pewnoscig, nastgpi to integracji e-commerce z naszym zyciem.

Dziatalno$¢ przedsiebiorstw opisana przez Katarzyne Pawlikowska 1 Marka Poleszaka

(Pawlikowska & Poleszka, 2011) odnosi si¢ do ewolucji firmy i dostosowywania do trendow,

zarowno w gospodarce, jak 1 zyciu spolecznym. Ewolucja obstugi klienta wymaga elastyczno-

$ci, zrozumienia potrzeb wszystkich interesariuszy w calym procesie decyzyjnym, dodatko-

wych ustug §wiadczonych do zakupéw m.in. wniesienia towarow gabarytowych, montazu, in-

stalacji czy odbioru zuzytego sprzetu. W tej ewolucji, Hubert Walczak z Rohlig Suus Logistics
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(Walczak, 2021) zwraca uwage na wzmocnienie modelu D2C (direct-to-customer, ang. bezpo-
srednio do konsumenta).

Dodatkowe kanatly obstugi klienta pojawity si¢ po 2015 roku, kiedy coraz bardziej po-
wszechny staje si¢ Internet Rzeczy, czyli IOT. Dodatkowe kanaly obejmujg przedmioty 1 urza-
dzenia, ktore same na podstawie danych z czujnikoOw przygotowuja zamédwienia. Przyktadem
takiego urzadzenia moze by¢ smart lodéwka, ktora bazujac na nawykach zywieniowych w go-
spodarstwie domowym sklada zamowienie w sklepie spozywczym oraz informuje konsumenta
o koniecznos$ci odbioru zamowienia po drodze z pracy. Na rys. 7 znajduje si¢ zaleznosci miedzy

kanatami oraz ich ewolucja na przestrzeni lat.
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Na podstawie rys. 7 mozna wnioskowaé, ze koncepcja omnichannel ewoluowata z po-
dejscia wielokanatowosci, ktora wezesniej rozwingla si¢ na podstawie pojedynczych kanatow.
W przypadku pojedynczych kanatow klient nie miat mozliwosci swobodnego przechodzenia
miedzy kanatami obstugi klienta oraz miat ich ograniczong liczbe do wyboru. Przedsigbiorstwa
najczesciej opieraty si¢ na sklepach stacjonarnych wspomagajac si¢ kanatem telefonicznym.
Dopiero w latach 2000 podczas ekspansji firm do Internetu pojawit si¢ dodatkowy kanat. Mu-
sialo ming¢ okoto 10 lat, aby do kanatu internetowego dotaczyt rowniez kanatl mobilny. Nato-
miast nadal kazdy kanatl byt traktowany oddzielnie przez przedsigbiorstwo majgc wtasng infra-
strukturg, zasady oraz warunki zakupu przez klienta. Poczatki integracji kanatow mozna byto

zobaczy¢ po roku 2010 gdzie zostal wydzielony kanat dla sklepu tradycyjnego a pozostate ka-
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naty, czyli sklep internetowy, kontakt telefoniczny, czat na stronie, strona internetowa, aplika-
cje mobilne zostaty razem zintegrowane. Te kanaly zostaly potaczone, gdyz klient realizowat
zakupy w formie na odleglo$¢. Taka integracja nazywa si¢ crosschannel i jest ewolucja z mul-
tichannel do omnichannel. Obecny trend integracji kanatéw obstugi klienta polega na dotgcze-
niu sklepu tradycyjnego do kanatow, gdzie zakupy odbywajg si¢ w formie na odlegltos$¢. Skoro
idea koncepcji omnichannel polega na integrowaniu wszystkich kanatow obstugi klienta to au-
tor postanowit usystematyzowac kluczowe pojecia zwigzane z tg tematyka.

Obecnie pojawiajg si¢ pytania dotyczace rynku e-commerce, szczegdlnie w zakresie,
czy to juz koniec takiego gwattownego wzrostu. M.in. na panelu dyskusyjnym podczas konfe-
rencji BI Trends pojawito si¢ takie stwierdzenie i pytanie: (Kunica, 2021) ,,W ciagu dziesigciu
miesi¢cy pandemii na polskim rynku pojawito si¢ jedenascie tysigcy nowych podmiotow zaj-
mujacych si¢ e-handlem. Czy mamy zatem do czynienia z nasyceniem rynku e-commerce, w
ktorym miejscu zmian jesteSmy?”. Rozwo6j rynku e-commerce, szczegdlnie w czasie pandemii,
wplynat na zmiany w oczekiwaniach klientow oraz na zmiany w sposobie, w jaki firmy obstu-
guja klientoéw. Wiele firm zacze¢lo oferowac nowe kanaly obstugi klienta, takie jak czat na zywo
czy media spolecznosciowe, aby lepiej sprosta¢ rosngcym potrzebom klientow. Jednoczesnie,
wraz z pojawieniem si¢ wielu nowych podmiotoéw e-commerce, rynek stat si¢ coraz bardziej
konkurencyjny, a klienci mieli coraz wigcej opcji do wyboru. W takiej sytuacji, oferowanie
spojnego 1 wysokiej jakosci doswiadczenia klienta staje si¢ nie tylko wazne, ale wrgez nie-
zbedne, aby utrzymac klientéw 1 konkurowa¢ na rynku. Mozna zatem powiedzie€, ze rozwoj
rynku e-commerce wptynal na zmiany w kanatach obstugi klienta, zwigkszajac konkurencje 1
wymagania klientow, ale jednoczes$nie dajac rowniez nowe mozliwosci dla firm, ktore chca
skutecznie obstugiwa¢ swoich klientow. Zgodnie z raportem PWC (Laptas & Kowalik, 2021)
obecnie ok. 150 tys. polskich przedsiebiorstw prowadzi sprzedaz swoich produktow 1 ustug
przez Internet, a potencjalnych klientoéw sg 22 miliony Polakow, ktérzy korzystaja z zakupow
przez Internet i liczba ta systematycznie ro$nie. Dodatkowo przedstawiciel PKN Orlen nt. pro-
gnoz w zakresie rynku e-commerce Maciej Chtodzinski (Chlodzinski, 2021) potwierdzit, ze
"wszystkie prognozy wskazuja, ze wzrosty na rynku e-commerce utrzymajg si¢ dtugotermi-
nowo. Ten wzrost jest bardzo atrakcyjny biznesowo, nie tylko dla nas oczywiscie, lecz dla sze-
regu podmiotoéw na rynku. Mowimy przeciez o dwunastoprocentowym wzroscie rok do roku".
W podobnym tonie wypowiada si¢ tez przedstawicielka PayU (Pienkowska-Olczak, 2021) ,,ry-
nek e-commerce w Polsce nabratl niespotykanego wczesniej rozpedu. Spodziewamy si¢ stabil-
nych kilkunastoprocentowych wzrostow rocznie, co w perspektywie pieciu kolejnych lat ozna-

cza, ze wartos¢ sprzedazy online podwoi si¢”. Do prognoz, a nawet bardziej, efektow odwotat
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si¢ Tomasz Oelskaik z firmy Netia (Oleksiak, 2021) "Dzi$, z perspektywy konczacego si¢ 2021
roku, mozemy powiedzie¢, ze na rynku dziata okoto czterdziestu tysigecy sklepéw online. To
stuprocentowy wzrost w stosunku do 2013 roku". Do stanu polskiego rynku e-commerce w
2020 roku odwotuje si¢ tez raport PWC (Laptas & Kowalik, 2021), w ktorym mozna znalez¢
informacje, ze warto$¢ rynku e-commerce w Polsce w 2020 roku wynosita 100 mld zt brutto, a
przeprowadzone analizy wskazuja, ze w 2026 roku warto$¢ ta wyniesie 162 mld zt. Podsumo-
wujac ten fragment, mozna odnie$¢ si¢ do stwierdzenia, ze (Fundacja Digital Poland, 2021)
,branza e-commerce odnotowata w czasie pandemii olbrzymi wzrost, a firmy, ktore do tej pory
nie byly w Internecie, musiaty zrobi¢ krok w strone¢ digitalu. Aby jednak uszczknag¢ kawatek
tego e-commerce’owego tortu, trzeba zna¢ tajniki skutecznej e-sprzedazy”

Dla przedsigbiorstw zmiana podej$cia na omnichannel jest drastyczng zmiang (Melsted,
2015). Dodatkowo, koncepcja omnichannel powoduje transformacje, zmieniajgc model handlu
detalicznego. Obecnie doswiadczyliSmy jedynie pierwszej fali i jest to jedynie poczatek, gdyz

trendy, ktore powstaja beda miaty wplyw przez kolejne 20 lat (Melsted, 2015).

1.3 Kanaly zakupowe i etapy procesu zakupowego

Kanatami obstugi klienta nazwa¢ mozna zestaw no$nikow shuzacych do realizacji prze-
ptywow informacyjnych i materiatowych miedzy przedsigbiorstwem a klientem. W réznych
przedsigbiorstwach wystepuja rozne kanaly obstugi klienta. Za pomoca r6znych kanalow ob-
stugi klienta zachodzi¢ moze przeplyw informacyjny i materialowy w 3 fazach obstugi klienta,
tj. w fazie przedtransakcyjnej, transakcyjnej oraz posprzedazowej. Zasadniczo wyr6zni¢ mozna
2 aspekty danego kanalu obstugi klienta: jego jako$¢ oraz jego funkcjonalnosé. Jakos$¢ jest
aspektem odpowiadajacym jaki jest dany kanat obstugi klienta, a funkcjonalnos$¢ jest aspektem
odpowiadajagcym do czego stuzy dany kanatl obstugi klienta. Przez jako$¢ kanatu obstugi klienta
nazwac¢ mozna zbidr cech przynaleznych danemu kanatowi obstugi klienta. Za przyktad postu-
zy¢ moze kanat pn. ,,sklep internetowy”. Jakos¢ sklepu internetowego, bedacego jednym z ka-
nalow obstugi klienta, zwigzana jest z wystepowaniem i natezeniem pewnych czynnikéw. Tymi
czynnikami moga by¢: modut kupna i ptatnosci internetowej, modut potaczenia sklepu interne-
towego z magazynem, czy tez modut wspolnych metod ptatnosci. Jako$¢ kanatow obstugi
klienta pozwala okresli¢ zatem jakie kanaty obstugi klienta posiada przedsigbiorstwo oraz jakie
sa ich czynniki; lub innymi stowy jak sa one zaawansowane technologicznie. Przez funkcjonal-
no$¢ kanalu obstugi klienta rozumie¢ mozna zakres czynno$ci jakie mozna za jego pomoca
wykona¢. Kontynuujac przyktad kanatu pn. ,,sklep internetowy”. Funkcjonalnos¢ sklepu inter-

netowego dotyczy¢ moze wystepowania np. nastepujacych czynnosci — informowanie klienta
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o produkcie (przeptyw informacji w fazie przedtransakcyjnej), informowanie klienta o formie
dostawy (przeptyw informacji w fazie transakcyjnej), przyjmowania informacji od klienta w
formie reklamacji (przeptyw informacji w fazie potransakcyjnej). Innymi stowy funkcjonalno$é¢
kanatlu obstugi odpowiada na pytanie do czego moze on stuzy¢, zwtaszcza w odniesieniu do
jego relacji klientem oraz z innymi kanatami obstugi klienta. O sukcesie przedsigbiorstwa w
zakresie obstugi klienta decyduja oba czynniki jednocze$nie — jako$¢ kanatow obstugi klienta
oraz funkcjonalno$¢ kanaléw obstugi klienta (Ray, 2023; Columbia Road, 2017).

Poziomem integracji kanatow obstugi klienta nazwa¢ mozna jako$¢ oraz funkcjonalno$¢
posiadanych przez przedsi¢biorstwo kanatow obstugi klienta. Im lepsza jako$¢ kanatéw obstugi
klienta i im lepsze ich funkcjonalno$ci, tym poziom integracji kanalow jest wyzszy.

Zarowno przeptywy informacyjne, jak i materiatowe na linii przedsigbiorstwo-klient

moga odbywac si¢ z wykorzystaniem roznorodnych nosnikéw (tabela 8).

Tabela 8 Przydziat no$nikéw do przeptywow informacyjnych oraz materiatowych

Przeplywy informacyjne

Przeplywy materialowe

Sklep internetowy

Kasa tradycyjna

Sklep stacjonarny

Kasa samoobstugowa

Portale spotecznosciowe

Dostawa fizyczna do klienta

Aplikacje mobilne

Odbiér produktu w wyznaczonym miejscu

Sklep internetowy, stacjonarny (reklamacje)

(Zrodto: opracowanie wiasne)

Opracowanie etapéw procesu zakupowego uwzgledniato dwa kluczowe obszary: spo-
sob, w jaki klienci zdobywaja informacje oraz realizacj¢ transakcji (Bell, et al., 2014), jak row-
niez osobiste doswiadczenia autora. Etapy te prezentuja si¢ nastepujaco:

e Poszukiwanie informacji - pobudzony okreslong potrzebg konsument zaczyna identyfi-
kowa¢ mozliwe sposoby zaspokojenia potrzeby i poszukuje bardziej szczegdétowych i
interesujacych go informacji.

e Zakup - po zdecydowaniu si¢ na okreslony produkt konsument podejmuje decyzj¢ o
zakupie.

e Platnos¢ - w kolejnym etapie konsument podejmuje decyzj¢ o formie ptatnosci np. karta

kredytowa, gotowka, na raty lub przelewem.
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Po ptatnosci nastgpuje etap dostawy lub odbioru produktu, zaleznie od preferencji klienta i
mozliwosci danego kanatu - dostawa/odbiér w danym kanale, dostawa kurierem lub do pacz-
komatu.

Ostatnie dwa etapy procesu zakupowego dotyczg obstugi posprzedazowe;j:

e Reklamacja - wymiana lub naprawa zakupionego towaru. Reklamacja obejmuje zglo-
szenie, decyzje oraz skutek. Zgloszenie moze nastapi¢ przez dowolny kanal, decyzja
podejmowana jest przez przedsigbiorstwo z uwzglednieniem prosby klienta. Skutek,
czyli wymiana, naprawa lub odestanie towaru moze by¢ wykonane przez odbior osobi-
sty, dostawg kurierem lub do paczkomatu.

e Zwrot, czyli rezygnacja z transakcji 1 oddanie towaru do sklepu wraz z przyjeciem
kwoty za ten towar. Zgloszenie, jak i sam zwrot mogg wystapi¢, tak samo, jak w przy-
padku reklamacji.

Szczegolny przypadek ,,podrozy” klienta przez etapy procesu zakupowego moze wy-
glada¢ nastepujaco: po otrzymaniu ogdlnej informacji handlowej na swoj telefon klient korzy-
sta z kanatu mobilnego, nast¢pnie poszukuje opinii 1 wiadomosci o produkcie zarowno mobil-
nie, jak 1 online. Po czym decyduje si¢ podej$¢ do sklepu tradycyjnego i wyprébowac towar. W
kolejnym kroku podejmuje decyzje o kupnie przez sklep internetowy i dostawg do domu. Po
kilku dniach dzieli si¢ swoja opinig w mediach spotecznos$ciowych.

Réznorodnos¢ dostepnych kanatow obstugi klienta jest wynikiem dynamicznego roz-
woju technologii oraz zmieniajacych si¢ preferencji konsumentéw. ,,Kanaty te moga obejmo-
wa¢ miedzy innymi drukowane katalogi, telefon, kioski, poczte bezposrednia, stacjonarne
sklepy detaliczne, media cyfrowe, w tym migdzy innymi e-commerce i platformy mobilne”
(Kushwaha & Shankar, 2013). List¢ kanalow mozna rozszerzy¢ jeszcze o ,.tradycyjne media,
sklep, telefon, sprzedawcow, katalogi, obstuge klienta, ptatnosci, zwroty, programy lojalno-
sciowe, cyfrowe, e-mail, wyszukiwanie ptatne i1 bezptatne, reklamy wys$wietlane online, targi i
interaktywne TV” (Baxendale, et al., 2015; Broussard, 2016; Li & Kannan, 2014; Peltier, et al.,
2002; Wind & Hays, 2016a; Wind & Hays, 2016b; Zahay, et al., 2004). Kanaly moga by¢ oso-
biste oraz zdalne. Osobiste, to te, w ktorych nastepuje bezposredni kontakt pracownikow z
klientem, a zdalne wykorzystuja narzedzia do kontaktu na odleglos¢. Lista kanatéw nie jest
zamknigta i z czasem ewoluuje, wraz z mozliwosciami technicznymi.

Autor skoncentrowat si¢ na identyfikacji i analizie kanatow zakupowych. Ponizej przed-

stawiono zidentyfikowane kanaty:
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Sklep tradycyjny — ,,pomieszczenie przeznaczone na cele handlowe, ktorego wnetrze
jest dostepne dla ogdtu konsumentéw™ (Balicki, 2002). W tym kanale mozna zrealizo-
wac wszystkie etapy procesu zakupowego.

Sklep internetowy / portale agregujace —,,sklep internetowy jest platforma e-commerce
dzialajaca jako platforma B2C, B2B lub mieszana.” (Majewski, 2007), czyli serwis in-
ternetowy, gdzie mozna zrealizowac kolejne etapy procesu zakupowego m.in. zapozna-
nie si¢ z produktem, zlozenie zamowienia oraz dokonanie ptatnosci (Frackiewicz,
2006). Portal agregujacy prezentuje¢ zebrane informacje z wielu sklepow internetowych.
Z powodu, ze w obu kanatach pokazywane s3 podobne informacje, te dwa kanaly zo-
statly potaczone. W sklepie internetowym nie jest mozliwe fizycznie odebranie pro-
duktu, dokonanie fizycznego zwrotu 1 reklamacji.

Call center — ,telefoniczne centrum obstugi klientow” (Kiettycki, 2008), ten etap, po-
dobnie jak sklep internetowy nie ma mozliwos$ci zrealizowania fizycznego odbioru,
zwrotu lub reklamacji, a dodatkowo platno$¢ wymaga skorzystania z innego kanatu
(Trojanowski, 2010).

Media spoteczno$ciowe — ,,forma przekazu informacji nast¢pujaca za posrednictwem
stron badz aplikacji dziatajacych w sieci internetowej, w ramach spotecznosci tworzo-
nych poprzez uzytkownikéw tych serwisow” (Polanska, 2011). W dobie najnowszych
technologii media spotecznosciowe funkcjonujg bardzo podobnie do sklepdéw interne-
towych, czyli jedynie nie umozliwiajg fizycznego odbioru towarow, zwrotu i reklama-
cji.

Sprzedaz bezposrednia — sprzedaz osobista to proces zaspokajania potrzeb klientéw po
uprzednim ich zidentyfikowaniu i u§wiadomieniu nabywcy. Jest to osobista i bezpo-
$rednia prezentacja produktu, ustugi lub idei przez sprzedawcg potencjalnemu nabywcy,
w celu zawarcia transakcji. Warunkiem pomyslnej finalizacji zakupu jest pozytywna
ocena klienta pakietu korzysci, jakie nabywa (warto$¢ subiektywna), w poréwnaniu do
kosztow, jakie musi ponies¢. Najwazniejsze w sprzedazy osobistej jest to, ze ,.klient ku-
puje korzysci, a nie konkretne cechy produktu - czyli np. to, ze produkt jest wykonany
z wysokiej jakosci materiatu (cecha), dla klienta jest informacja, ze dtugo bedzie dziatat,
nie psujac si¢ (wymierna korzys¢)” (Stawinska, 2008). Przy sprzedazy osobistej czgsto
podkresla si¢ trudne do oszacowania (a czg¢sto bezcenne) korzysci, takie jak zdrowie,

bezpieczenstwo czy prestiz. Sprzedaz osobista moze dotyczy¢ sytuacji, kiedy klient juz

58



jest w sklepie 1 oczekuje profesjonalnej obstugi. Moze tez by¢ to sytuacja, w ktorej na-
lezy najpierw do klienta dotrze¢, a nastgpnie zaprezentowac okreslong oferte. W tej dru-
giej sytuacji proces sprzedazy osobistej przebiega w kilku etapach, do ktoérych naleza:
o poszukiwanie nabywcow (okreslenie docelowego segmentu i konkretnych osob,
ktore moglyby skorzysta¢ z oferty firmy),
o przygotowanie wstepne spotkania (gromadzenie informacji, badania rynku),
o spotkanie z klientem (nawigzanie kontaktu, pierwsze wrazenie, pozyskanie
uwagi 1 zainteresowania partnera, prezentacja korzysci, pokonywanie oporow),
o zamknigcie sprzedazy (podjecie decyzji warunkow kupnie, uzgodnienie warun-
kéw),
o czynnosci posprzedazowe (zrealizowanie zamoOwienia, utrzymywanie ciggtego
1 dobrego kontaktu z nabywcg).
Sprzedaz osobistg nalezy stosowac, gdy:
o produkt wymaga demonstracji dzialania, fachowej pomocy lub przeprowadze-
nia proby (np. sprzet AGD),
o reklama nie jest w stanie skutecznie oddziatywac na rynek docelowy,
o decyzja zakupu wymaga istotnego zaangazowania si¢ nabywcy,
o budzet promocyjny jest maly, a sprzedaz w przeliczeniu na jednego klienta wy-
soka,
o potencjalni nabywcy postrzegaja czynnosci sprzedazy osobistej jako element
oferowanego produktu,
o kanaly dystrybucji sg krotkie i bezposrednie.
Sprzedaz bezposrednia - ,,jest to osobista i bezposrednia prezentacja produktu, ustugi
lub idei przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy, w celu zawarcia transakcji”
(Stawinska, 2008). Sprzedaz bezposrednia pozwala na przejscie kazdego etapu procesu
zakupowego, jednakze ograniczona jest wiedzg i produktami, ktore sprzedawca posiada
przy sobie aktualnie.
E-mail — ,,forma marketingu, w ktorej sprzedawca promuje i sprzedaje swoje produkty
lub ustugi za posrednictwem poczty elektronicznej” (Majewski, 2007). Poczta elektro-
niczna jest odpowiednikiem call center, przy czym zamiast kontaktu gtosowego za po-
mocg telefonu wykorzystuje si¢ tutaj forme pisang. Ograniczenia w etapach zakupo-
wych sg podobne w tych kanatach, czyli dla fizycznego odbioru konieczne jest skorzy-

stanie z innych kanatow.
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e Kilienckie aplikacje mobilne — ,,stanowig oprogramowanie, ktore dziata na urzadzeniu
przeno$nym, posiadajacym wbudowany system operacyjny, takich jak smartfon, tele-
fon komoérkowy, tablet czy palm top” (Jasiulewicz & Wiaderny, 2015). Aplikacje mo-
bilne dla klientow odpowiadaja funkcjonalno$ciom sklepom internetowym, przy czym
sg bardziej spersonalizowane i mogg stuzy¢ do monitorowania zachowan klientow, wy-
sylajac informacje o dostepnosci 1 tymczasowej promocji ostatnio przegladanego pro-
duktu w pobliskim sklepie (Wojciechowski & Hadas, 2018).

e Poczta tradycyjna — tradycyjna korespondencja listowna (Poczta Polska, 2022). Najcze-
$ciej sa to ulotki lub formularze zamowienia dostarczane do skrzynki pocztowej. Kon-
takt miedzy konsumentem, a przedsigbiorstwem moze zaja¢ duzo czasu, natomiast jest
mozliwos$¢ zrealizowania kazdego etapu procesu zakupowego.

e MLM — , forma bezposredniej sprzedazy przez niezaleznych dystrybutorow, zazwyczaj
bezposrednio u klienta lub telefonicznie. Dystrybutorzy zarabiajg zarowno na podstawie
wlasnej prowizji, jak 1 prowizji od 0séb, ktore zrekrutujg” (Czubata, et al., 2006). Kanat
MLM realizuje te same etapy co sprzedaz bezposrednia, wraz z prowizja dla sprzedaw-
coOw.

e Targi, eventy, pokazy — ,targi s3 formg zorganizowanego rynku umozliwiajagcego w
okreslonym miejscu kontakt wielu sprzedajacych reprezentujacych podaz z wieloma
kupujacymi reprezentujacymi popyt. Sprzedajacy przedstawiajg swoje oferty na ogot
poparte wystawionymi na widok publiczny towarami (eksponaty) lub ich probkami”
(Dietl, 1991). Targi odpowiadaja mozliwo$ciami sprzedazy bezposredniej w zakresie
etapow realizacji procesu zakupowego.

e Automaty samoobstugowe — “zautomatyzowana maszyna, ktoéra zapewnia przekaski,
napoje czy bilety konsumentowi po zaplacie kartg lub gotowka” (Hui, 2018). W tym
kanale dostepne jest zapoznania si¢ z informacjami, ptatnosc¢ 1 odbidr osobisty, bez moz-

liwos$ci zamowienia, zwrotu lub reklamac;ji.

Zgodnie z koncepcja omnichannel, przedsigbiorstwa udostepniajag mozliwo$¢ przecho-
dzenia migdzy dowolnymi kanatami zakupowymi konsumentom na kazdym etapie procesu za-
kupowego. Nalezy mie¢ na uwadze rowniez mozliwos$ci 1 ograniczenia tych kanaléw oraz ich
predyspozycje. Wszystkie mozliwo$ci sg zaprezentowane w tabeli 9. Znakiem wyboru (v) za-
znaczono, ze caly etap jest mozliwy do zrealizowania w danym kanale, znakiem wyboru wraz

z X, Z€ S3 ograniczenia, a samym ,,x”’, ze dany etap nie jest mozliwy do zrealizowania.
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Tabela 9 Mozliwe dzialania w kazdym z kanatow w kolejnych etapach procesu zakupowego

Etapy procesu zakupowego

Kanaly:
Poszukiwanie Dostawa/
Zakup Platnos¢ Reklamacje Zwrot
informacji odbior
Sklep tradycyjny
v v v v v v
Sklep internetowy/por-
tale agregujace
greguja v v v V% V% V%
Call center
v v x V% V% V%
Media spoleczno$ciowe
v v v V% V% V%
Sprzedaz bezposrednia
v v v v v v
E-mail
v v v V% V% V%
Klienckie aplikacje mo-
bilne
v v v V% V% V%
Poczta tradycyjna
v v v v v v
MLM
v v v v v v
Targi, eventy, pokazy
v v v v v v
Automaty  samoobstu-
gowe
V% v v V% x x

(Zrodto: opracowanie whasne)
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Legenda:

v - mozliwo$¢ zrealizowania danego etapu procesu zakupowego w danym kanale

x - brak mozliwosci zrealizowania danego etapu procesu zakupowego w danym kanale
v'[% - czeSciowa mozliwos¢ zrealizowania danego etapu procesu zakupowego w danym

kanale

Na podstawie liczby kanatéw i etapéw mozna wyznaczy¢ punkty kontaktowe migdzy
dziatami przedsigbiorstwa a klientami. Odwotujac si¢ do definicji ,,punktu kontaktu” opraco-
wanej przez (Baxendale, et al., 2015) — punkt kontaktu jest rozumiany jako kazda sytuacja, w
ktorej dochodzi do bezposredniej lub posredniej interakcji z marka. Jest to moment, w ktérym
konsument styka si¢ z markag w dowolnej formie, co moze obejmowac zaréwno $wiadome do-
$wiadczenia, jak i te mniej oczywiste, a takze interakcje zardowno w $srodowisku cyfrowym, jak
1 fizycznym. Punkty kontaktu sg kluczowymi elementami w budowaniu do§wiadczen klienta i
percepcji marki, gdyz to wtasnie w tych momentach ksztattuje si¢ wizerunek firmy w oczach
klientow. Te punkty kontaktu moga wystepowac w réznych formach i w réznych etapach inte-
rakcji klienta z marka. Obejmujg one szeroki zakres do§wiadczen, od bezposrednich interakcji
z produktem, przez reklamy, opakowania, dos§wiadczenia w mediach spotecznosciowych, ob-
stuge klienta, a nawet opinie innych klientéw. Kazdy z tych punktow kontaktu ma wptyw na
postrzeganie marki przez klienta i moze przyczynia¢ si¢ do budowania lojalnosci lub w prze-
ciwnym razie, do odstreczenia klienta. Firmy czesto starajg si¢ optymalizowac¢ te punkty kon-
taktu, aby zapewni¢ pozytywne do$wiadczenia, ktore wzmacniajg ich marke 1 relacje z klien-
tami. Kazdy punkt, w ktorym dochodzi do kontaktu osobistego, elektronicznego lub na odle-
glos¢ jest punktem kontaktowym. Zgodnie z koncepcja omnichannel przedsigbiorstwo powinno
umozliwi¢ przejsécie klienta do kolejnego punktu kontaktowego zachowujac przy tym ciagglosé
dotychczasowych ustalen o zamowieniu i informacji o kliencie. Koniecznos$¢ ptynnej integracji
zarOwno strategii, jak i taktyk przesylania informacji w wielu kanatach na przestrzeni wszyst-
kich etapéw procesu zakupowego ze wzgledu na mnogos$¢ punktéw kontaktowych zostata
wspomniana w (Neslin & Shankar, 2009). Punkty kontaktu coraz bardziej si¢ rozmywajg i prze-
nikaja, gdyz konsumenci korzystajg z kilku punktéw rownoczesnie (Barger & Labrecque, 2013;
Schivinski, et al., 2016). Takie zachowania konsumentoéw zwiekszajg ztozonos¢ sledzenia, ko-
ordynacji i pomiaru zaangazowania (King, et al., 2014; Straker, et al., 2015), co wptywa na
poziom skomplikowania analizy stanu obecnego integracji kanatow obstugi klienta. Analiza
punktow kontaktu i zachowan klientow w tych punktach moga wskazywac kierunek rozwoju

przedsigbiorstw w zakresie integracji kanatow obstugi klienta.
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Czynniki w kanatach, takie jak cena produktu, jakos$¢, wygoda sktadania zamowienia,
ryzyko i ogo6lna dostgpno$¢ produktu, maja wptyw na wybodr kanatu (Ganesh, et al., 2010;
Gupta, et al., 2004; Inman, et al., 2004; Verhoef, et al., 2007; Yu, et al., 2011). Wptyw takich
czynnikéw jest rozny w zaleznos$ci od $ciezki zakupowej oraz celu interakcji klienta (Sridhar,
et al., 2005; Lee & Ariely, 2006). Nie bez znaczenia jest oddziatywanie synergii powstate] w
wyniku potaczenia kanatow na do§wiadczenia klienta w procesie zakupowym. Chociaz stwier-
dzono zar6wno pozytywne, jak i negatywne synergie mi¢dzy kanatami (Falk, et al., 2007;
Neslin, et al., 2006, Hadas, et al., 2020). Badania z 2015 roku sugeruja, ze integracja kanatow
jest pozytywnie zwigzana z wynikami ekonomicznymi przedsi¢biorstwa, takimi jak wzrost
sprzedazy (Lanlan & Li, 2015), zmniejszenie ryzyka rezygnacji z zakupow przez klienta oraz
poprawa jakos$ci obstugi w sklepach internetowych (Herhausen, et al., 2015). Badania nakiero-
wane na zapewnienie mozliwie najlepszych doswiadczen klientow poprzez zaprojektowanie
odpowiedniej sekwencji odwiedzanie kolejnych punktéw kontaktowych zostaty przeprowa-
dzone przez (Patricio, et al., 2008).

Integracja kanatéw obstugi klienta przez wiele lat byta rozwijana bardzo stabilnie przez
przedsigbiorstwa. Natomiast ze wzgledu na pandemi¢ Covid-19 ten rozwoj przyspieszyl, gdyz
w sposoOb nagly zmienity si¢ nawyki konsumentdw, ktore wiasnie wymusity zmiany na sieciach
handlowych. Dochodzito do sytuacji wysylania towaru ze sklepow stacjonarnych bezposrednio
do klienta, gdyz zamknigte galerie nie pozwalaly na realizacj¢ zakupoéw w formie klasycznej.
Za przyktad moze tutaj postuzy¢ spotka akcyjna LPP, ktora w swoim portfolio ma takie marki
jak Reserved, House, Cropp, Mohito czy Sinsay. Ta spotka w trakcie pandemii wysytata towar
z magazynow regionalnych i centralnych bezposrednio do klientow, a nie do swoich salonow.
Bazujac na raporcie ,,E-commerce w Polsce w czasie epidemii koronawirusa” opracowanego
przez Cube Group (Cube Group, 2020) mozna zauwazy¢ szczegolny wzrost sprzedazy w trak-
cie pandemii objat leki bez recepty, artykuly spozywcze, obie grupy zaliczyly wzrost o ponad
100%. Ponadto raport PwC (Laptas & Kowalik, 2021) oraz Pawet Szukalski z Comperia.pl w
wywiadzie z Business Insider Polska (Szukalski, 2021) odniést si¢ do znaczacych wzrostow w
sprzedazy ubran, akcesoriow, ksigzek 1 ptyt. Praca zdalna wymuszona przez lockdown wpty-
neta na poszukiwanie nowych hobby przez konsumentéw, dzigki czemu zakupy zwigzane z
elektroniky, akcesoriami dla majsterkowiczoéw, czy produktami remontowymi wykazywaty
wigksze zainteresowania. Na ten fakt zwrocita uwage Irena Zobnidw, wspolzatozycielka In-
sightland z grupy Hexe Capital (Laptas & Kowalik, 2021). Badanie Clear Communication
Group (Clear Communication Group - CCG, 2020) oraz raport PwC (Laptas & Kowalik, 2021)

odniosty si¢ do liczby zarejestrowanych nowych sklepéw internetowych. W 2020 roku byto ich
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w Polsce okoto 12 tysiecy, a w 2021 roku liczba ta wzrosta do 44,5 tysigca. Nie tylko na liczbe
sklepéw internetowych czy dokonywanych transakcji miala wptyw pandemia, ale rowniez na
czas dostawy produktow, szczegdlnie tych zwigzanych z zakupami spozywczymi. Dostawy
spozywcze w ciggu 10-15 minut staja si¢ nie tylko czyms niespotykanym, ale raczej standar-
dem. W takim wypadku wykorzystuje si¢ tzw. dark stores, czyli mini magazyny umieszczone
blisko klientéw, do ktérych nie maja oni wstepu. Podczas takich dostaw pojawit si¢ tez termin
je okreslajacy, czyli g-commerce, od stlowa quick, czyli szybkie dostawy. Firmy $wiadczace
takie ustugi to m.in. Lisek, Jokr, Swyft, Glovo, czy Jush. Ten sektor jest dos¢ mtody i obecna
jest w nim duza konkurencja, co wplywa na niskg optacalno$¢ i rowniez niskg marze. Rozwia-
zaniem tego problemu proponuje Krzysztof Jaciw, CFO w firmie merce.com (Laptas &
Kowalik, 2021), ktory sugeruje koncentrowanie si¢ na optymalnych modelach logistyki. W ka-
natach zakupowych i pewnego ich grupowania wystepuja portale agregujace lub platformy typu
marketplace. Takimi przyktadami mogg by¢ Allegro, Amazon czy Facebook marketplace. Mo-
del biznesowy w takim kanale obejmuje dostgp do platformy przez inne sklepy i umozliwienie
przegladania ofert z r6znych zrdédel w jednym miejscu przez klienta. Kolejne etap zwigkszenia
doswiadczenia klienta obejmujg mozliwos¢ dostawy, czy w tym wypadku odbioru zamowienia
o dowolnej porze. W takim wypadku wykorzystuje si¢ automaty paczkowe, popularnie zwane
paczkomatami. Obecnie w Polsce jest ich ponad 15 tysigcy. Oprocz paczkomatéw pojawia si¢
tez wspolpraca z kioskami lub stacjami benzynowymi, aby tam przechowa¢ paczke dla klienta.
Przechodzac do kwestii ptatnosci, obecnie klienci oprocz pewnego standardu platnosci, czyli
gotowka, kartg, przelewem, BLIK-iem coraz czesciej oczekujg tez ptatnosci odroczonej i dla-
tego pojawiaja si¢ firmy PayPo, Twisto czy Klarna, ktore co$ takiego umozliwiaja. E-commerce
to nie tylko zakupy produktdw, ale rowniez zakup ushug m.in. ubezpieczen, rezerwacji czy wy-
najmu samochodow. To co obecnie jest trendem wsrod lideréw rynku, czyli gospodarek za-
chodnich, powinno by¢ dla nas wzorcem, z ktérego powinnismy czerpa¢. Zwraca na to uwage
trendsetter Pawet Szukalski (Lapta§ & Kowalik, 2021). Dyrektor sprzedazy w Unity Group
Sebastian Blaszkiewicz (Laptas & Kowalik, 2021) wskazuje, ze oprocz interfejsu uzytkownika,
ktory obecnie jest bardziej przyjazny zmieniajg si¢ tez same nawyki zakupowe konsumentow.
Handel dokonywany cyfrowo oraz tradycyjnie coraz czgsciej si¢ przenika. Urzadzenia mobilne
sg wykorzystywane podczas zakupu w sklepie tradycyjnym, a doradztwo personelu jest uzu-
pelnieniem opinii zasiggnigtych w Internecie. Wtasnie na takie czynniki zwraca uwage w swo-
ich badaniach Radostaw Pidzik, starszy menedzer w dziale konsultingu Deloitte (Pieprzny,

2019). Wyniki tego badania jest pokazany na rys. 8.
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Rys. 8 Procentowy udziat respondentow, ktoérzy uzywaja danego urzadzenia w domu/w skle-

pie/w biegu (Pieprzny, 2019)

Urzadzenia sa wykorzystywane nie tylko w trakcie zakupdw, ale rowniez przed, jak i po. ,,Naj-

wiecej klientow korzysta z technologii cyfrowych przed zakupami - 74 proc., 42 proc. wyko-

rzystuje je w trakcie, a po zakupach - zaledwie 18 proc. klientéw. Co trzeci kupujacy korzysta

zurzadzen zaré6wno przed, jak i po zakupach” (Pieprzny, 2019). Ze wzgledu na mozliwy wplyw

technologii ze wzgledu na pte¢, miejsce zamieszkania lub zarobki, to szczeg6lnie te elementy

beda podlegatly analizie w badaniu ilosciowych w tej pracy.

Odnoszac si¢ do $ciezki zakupowej na rys. 9, warto zwroci¢ uwage, ze nie pokazuje ona zad-

nego przyktadu, ale mozliwosci i punkty kontaktu na kazdym z etapow.
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Rys. 9 Fragment raportu dotyczacego wptywu narzedzi cyfrowych na zakupy Polakow w 2019
roku. Etapy na $ciezce zakupowej. (Pieprzny, 2019)

Badania (Verhoef, et al., 2007) pokazuja, ze klienci mogg gromadzi¢ informacje w jednym
kanale, ale kupowa¢ w innym. Zazwyczaj takie zachowanie prowadzi do showroomingu, czyli
zapoznania si¢ z oferta w sklepie stacjonarnym i1 dokonanie zakupu zdalnie lub webroomingu,
czyli zapoznania si¢ z ofertg zdalnie 1 kupno w sklepie stacjonarnym (Brynjolfsson, et al., 2013;
Gensler, et al., 2017). Synergie lub dysergie spowodowane taczeniem kanatoéw powoduje, ze
zachowanie klientow bazuje na zmniejszaniu blokad przechodzenia mi¢dzy kanalami. Takie
zachowanie moze si¢ jeszcze bardziej poglebi¢, gdyz przedsiebiorstwa podejmujg wysitki w
celu zapewnienia ptynnych mozliwosci przejscia miedzy kanatami (Wind & Hays, 2016a;
Homburg, et al., 2017; Verhoef, et al., 2007). Na tym etapie pojawia si¢ tez dziatalno$¢, ktora
realizuje Amazon, czyli zbieranie danych przez wszystkie urzadzenia, z ktérymi uzytkownik
ma kontakt. Mowa tutaj o zegarkach, telefonach, historii przegladania, monitoringu w sklepach,
polecen do asystentow osobistych. Wtasnie w taki sposob Amazon wykorzystujac Big Data do

analizy danych, a Alexe, czyli osobistego asystenta, do zbierania danych, stara si¢ lepiej dopa-
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sowac do swoich konsumentow i opracowywac reklamy spersonalizowane, ktore sg lepiej do-
stosowane do oczekiwan klientow. Eksperci z WebTalk (Laptas & Kowalik, 2021) zwracaja
tez uwage na trend wykorzystywania botow w kontaktach z klientami. Za ich pomoca mozna
w tatwiejszy sposob uzyska¢ odpowiedz na pytanie albo zrealizowac swojg potrzebg. Boty
moga pracowac bez przerwy i ze wzgledu na wykorzystywanie sztucznej inteligencji mogg si¢
rozwija¢. W kazdym dzialaniu przedsigbiorstwa powinny mie¢ na uwadze potrzeby i oczeki-
wania swojej grupy docelowej. Obecnie klienci coraz cze¢$ciej czytaja jedynie same nagtowki i
zwracajg uwage na obrazy, wiec dostosowanie przekazu i1 zachecenia do glebszej interakcji z
zawarto$cig wymaga odpowiedniego przygotowania. Zostato to potwierdzone badaniami przez
firm¢ Outsell w badaniach z 2012 roku. Ze wzgledu tez na wiele bodzcoéw przekazywanych w
takiej formie i nadmiar takiego przekazu, przy bardzo ograniczonym i cennym czasie konsu-
mentéw powoduje, ze zachgcanie klientow odbywa si¢ tez przez influencerow i vlogerow, czyli
osoby, z ktorymi potencjalny klient ma wigcej czasu na interakcje 1 bardziej im ufa. Dodatkowo,
oprocz big data, sztucznej inteligencji rOwniez technologia zwigzania z wirtualng rzeczywisto-
$cig jest coraz bardziej powszechna. Stacjonarne sklepy, wiasnie dzieki wirtualnej i rozszerzo-
nej rzeczywistosci pozwalajg klientom na sprawdzenie ustugi lub produktu nie majac go bez-
posrednio na stanie. Cala $ciezka zakupowa musi by¢ zaprojektowana pod klienta tak, zeby
sklep, czy to stacjonarny, czy internetowy, czy w formie aplikacji mobilnej, powinien by¢ in-
tuicyjny, tatwy w nawigacji, a dostawa bezproblemowa. Opisy i zdjecia produktow powinny
by¢ odpowiednio dostosowane i w zadnym wypadku nie natarczywe podczas przegladania
oferty. Aplikacje nie powinny tez wymagac rejestracji, ewentualnie, podobnie jak sklepy inter-
netowe, dawa¢ mozliwo$¢ klientowi skorzystania z logowania za pomoca swojego konta pocz-
towego. Zmiany w branzy handlowej sa bardzo dynamiczne, zarowno w samej stosowanej tech-

nologii, nawykach 1 oczekiwaniach klientoéw, jak 1 samej dziatalnosci przedsiebiorstw.

1.4 Logistyczny punkt widzenia na integracj¢ kanalow obshugi klienta

Punkt widzenia przedsigbiorstw wobec klientéw moze by¢ réznorodny i zalezy od wielu
czynnikéw. Moze on obejmowac zaréwno perspektywe dziatu marketingu, ktory skupia si¢ na
identyfikacji potrzeb klientow, komunikacji marki 1 strategiach promocyjnych, jak 1 logistyki,
ktora koncentruje si¢ na efektywnym zarzadzaniu tancuchem dostaw, dystrybucja produktéw
oraz zapewnieniu terminowe;j i skutecznej dostawy. Oba te dziaty, cho¢ r6zZnig si¢ swoimi gtow-
nymi celami 1 metodami pracy, maja kluczowe znaczenie dla zapewnienia satysfakcji klienta 1

budowania dtugotrwatych relacji z nimi. Marketing tworzy wizerunek marki i buduje oczeki-
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wania, podczas gdy logistyka jest odpowiedzialna za spelnienie tych oczekiwan poprzez efek-
tywne dostarczanie produktéw lub ustug. Wspotpraca i zrozumienie migdzy tymi dziatami sg
niezbedne, aby zapewni¢ spojne i pozytywne doswiadczenia dla klientow.

Wedlug definicji przedstawionej przez (Skowronek, 2003), logistyka obejmuje zarza-
dzanie procesami przemieszczania i magazynowania. Jest to dzialanie skoncentrowane na efek-
tywnym przeptywie produktéw od miejsca ich pochodzenia do ostatecznych konsumentow, a
takze na zarzadzaniu informacjami towarzyszacymi temu procesowi. Gtéwnym celem logistyki
jest zapewnienie wysokiego poziomu obstugi klienta przy zachowaniu rozsadnych kosztow.
Odnoszac si¢ do terminu logistyki warto zaznaczy¢ tez, na co logistyka ma wplyw: ,,Procesy
logistyczne wywieraja wielostronny wptyw na ekonomike przedsigbiorstwa. W ostatecznym
rachunku ksztaltujg jego wynik finansowy, a takze oddziatuja istotnie na sytuacj¢ finansowa
oraz pozycje rynkowa. Procesy logistyczne musza wspiera¢ strategie dziatania przedsiebior-
stwa, jego orientacj¢ na otoczenie zewnetrzne, zwtaszcza dotyczace rynkow, tak po stronie za-
kupdw, jak i po stronie sprzedazy. Szczegodlne znaczenie ma orientacja na klienta, odbiorce,
przez zapewnienie wlasciwego poziomu jego obstugi” (Skowronek, 2003). Finalnie jest moz-
liwe opracowania zadan, ktore naleza do dziatu logistyki: ,,Z punktu widzenia celéw gospoda-
rowania na logistyke mozemy patrze¢ przez pryzmat jej zadan. Do podstawowych zadan logi-
stycznych zalicza sig¢:

e usprawnienie zarzadzania procesami przeptywu dobr rzeczowych 1 w konsekwencji
petne zaspokojenie materialnych potrzeb uczestnikéw proceséw logistycznych,

¢ podporzadkowanie czynnosci logistycznych wymogom obstugi odbiorcy (klienta),

o zwigkszenie efektywnosci przeptywu, co si¢ wyraza przede wszystkim obnizeniem
kosztow przeplywu, a ujmujac jak najszerzej - kosztow logistycznych” (Skowronek,

2003).

Podstawowym zadaniem logistyki jest zapewnienie realizacji zasady 4W (Hejduk, 2004),
czyli dostawa do klienta:

e we wlasciwym asortymencie, ilo$ci, jakos$ci,

e we wlasciwym czasie,

e we wlasciwe miejsce,

e po wlasciwych cenach obejmujacych rowniez koszty obstugi klienta.
Wszystko powinno odbywac si¢ w tancuchu dostaw i stuzy¢ do usatysfakcjonowania klienta

(Bogdanienko, 2008).
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Potencjat logistyki to zasoby, mozliwosci, a przede wszystkim kompetencje, ktore prze-
ktadaja si¢ na sukces przedsigbiorstw (Matwiejczuk, 2018). Logistyka dystrybucji jest narze-
dziem wspierajagcym rozwoj strategii przedsigbiorstw i tancuchéw dostaw oraz wdrazanie no-
woczesnych modeli biznesowych (Matwiejczuk, 2024). Ponadto, rozwdj logistyki pozwala
osiggna¢ przewage konkurencyjng przedsigbiorstw (Matwiejczuk, 2019).

Na temat dziatalno$ci logistycznej wypowiada si¢ rowniez Philip Kotler (Kotler,
1999) ,,Logistyka — dziatalno§¢ zwigzana z ksztaltowaniem fizycznego przeptywu produktow
oraz zwigzanych z nim informacji, zrealizowana w taki sposob, by optymalizowac¢ relacje mig-
dzy kosztami ponoszonymi w zwigzku z tym przeptywem a poziomem obstugi klientow. Logi-
styka obejmuje nie tylko dzialania zwigzane z fizycznym przeplywem produktow od miejsc
wytworzenia do miejsc przejmowania ich przez finalnych nabywcoéw, lecz takze dziatania zwia-
zane z fizycznym przeptywem materiatow do przedsigbiorstwa 1 wewnatrz przedsigbiorstwa.”
Dodatkowo rozpatruje on takze warto$¢ klienta z punktu widzenia logistycznego: ,,war-
tos¢ klienta — (w rozpatrywanym okresie obstugi) suma przychodéw uzyskanych w wyniku
sprzedazy produktu lub ustugi pomniejszona o koszty produkcji/sprzedazy oraz koszty pozy-
skania i1 utrzymywania klienta.”. Natomiast Stanistaw Krawczyk (Krawczyk, 2000) rozpatruje
aspekt widzenia klientow przez przedsigbiorstw w odmienny sposob, koncentrujac si¢ na sa-
mych dostawach i cyklach realizacji zamowienia. ,,Nalezy wyznaczy¢ ilo$¢ srodkoéw transpor-
towych oraz trasy ich przejazdow pozwalajace obstuzy¢ wszystkie zamowienia klientow przy
zachowaniu warunkéw przewozow tak, aby tgczny czas obstugi wszystkich klientow byt mini-
malny. Zalozywszy, ze nie ma probleméw z dostgpnoscig produktu, dla klienta waznym staje
si¢ termin dostawy. Aby moc odpowiedzialnie go ustali¢, nalezy traktowa¢ go jako ostatnie
ogniwo cyklu realizacji zamoéwienia, ktorym jest okres od momentu inicjacji zamdwienia
przez klienta do dostarczenia produktu do niego. Sktadowymi tego cyklu sg:

e okres wymiany informacji w sprawie zamowienia,

e przyjmowanie zamowienia,

e obstuga zamdéwienia, kompletowanie, pakowanie produktow oraz
e dostawa do klienta” (Krawczyk, 2000).

Z punktu widzenia logistyki i pomiaru dos§wiadczenia zakupowego klienta nalezy zwro-
ci¢ uwagge, ze istnieja dwie perspektywy do analizy logistycznej efektywnos$ci operacyjnej, sa
to (Ciesielski, 2006):

e Dbadanie poziomu efektywnos$ci operacyjnej w logistycznej obstudze klienta,

e dostosowanie czynnosci zwigzanych z logistyczng obstugg klienta do strategii firmy.
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Oprécz pomiaru istnieje tez zaleznos¢, miedzy jakos$cia logistycznej obstugi klienta, a
kosztami logistycznymi ponoszonymi przez przedsigbiorstwo. Na tej wlasnie podstawie pode;j-
muje si¢ decyzje, czy zdecydowac si¢ na zwigkszenie doswiadczenia klienta poprzez wdrozenie
sugerowanego rozwigzania, czy jednak jest to nieoptacalne.

Z punktu widzenia logistyki dla przedsigbiorstwa istnieje 5 rodzajow strategicznych de-
cyzji logistycznych (Ciesielski, 2006):

e ,okreslenie standardow obstugi klientow,

e okreslenie liczby i lokalizacji miejsc produkcji i magazynowania,
e ustalenie zakresu wilasnej obstugi logistycznej,

e opracowanie generalnych zasad zarzadzania zapasami,

e przyjecie zatozen odnosnie do systemu informatycznego.”

Do podobnych wnioskéw w zakresie punktow, gdzie nalezy podjac¢ decyzje strategiczne

odwotuje si¢ rowniez Agnieszka Piasecka (Piasecka, 2004):
e obstugi klienta,
e obslugi zamdwien,
e transportu,
e uzytkowania magazynow,
e utrzymywania i kontroli zapasow,
¢ inne decyzje dotyczace np. rodzaju opakowan.”

Roéwniez Marek Ciesielski, Maria Romanowska i Michat Trocki odwotujg si¢ do kilku
podstawowych procesow tworzacych warto§¢ dodang w tancuchu dostaw (Romanowska &
Trocki, 2004; Ciesielski, 2006):

e uzupelnianiu,

e zarzadzaniu asortymentem sklepowym,

e promocji,

e wprowadzeniu nowego produktu,

e koordynacji przeptywow fizycznych i informacyjnych w skali przedsigbiorstwa i po-
wigzan miedzy jego partnerami rynkowymi,

¢ minimalizacji kosztéw tego przeptywu,

e integracji funkcji planowania, sterowania oraz organizacji i kontroli procesow logi-
stycznych,

e podporzadkowaniu dzialalno$ci logistycznej wymogom obstugi klienta”.
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Zadania logistyczne w przedsigbiorstwie wymienia rowniez Marek Kasperek
(Kasperek, 2006):
e obstuga klienta,
e przeptyw informacji,
e prognozowanie popytu,
e kontrola kosztow,
e kontrola zapasow,
e realizowanie zamoOwien,
e zaopatrywanie w cz¢$ci zamienne i ushugi serwisowe,
e lokalizacja zaktadow produkcyjnych i sktadow,
e procesy zaopatrzeniowe,
e pakowanie,
e obsluga zwrotow,
e gospodarowanie odpadami,
e czynnosci transportowe,
e skladowanie i manipulacje w magazynach, konstrukcja i zarzadzanie tancuchem do-
staw”.

Niektore przedsigbiorstwa korzystaja z koncepcji ECR (efektywna obstuga klienta),
ktora pozwala na zapewnienie lepszej logistycznej obstugi klienta poprzez wspotprace migdzy
przedsigbiorstwami w celu wspoéttworzenia efektywnego tancucha dostaw. W takiej wspot-
pracy biorg udziat producenci, hurtownie i sieci detaliczne. Takie dzialanie przeklada si¢ na
szybsze dostawy, szczeg6lnie swiezych produktow spozywczych do klienta. Optymalizuje si¢
tez poziom zapasOw 1 minimalizuje si¢ koszty przeptywu produktow (Wojciechowski, 2011).

Wzrostowy trend zwiekszania udziatu przesytek z e-handlu we wszystkich przesytkach
powinien si¢ utrzymac, gdyz opierajac si¢ na wywiadzie z Business Insider przeprowadzonym
z Hubertem Walczakiem, Head of e-commerce w Rohlig Suus Logistics (Walczak, 2021), zde-
cydowana wigkszos$¢ polskich internatéw korzysta z ofert e-sklepow. Mozna si¢ tutaj doszuki-
wac skutkéw pandemii Covid-19, ktora przyspieszyta transformacje wielu gatezi gospodarki,
szczegOlnie handlu 1 przeniesienia go do Internetu. Znaczne bezpieczenstwo zakupow, proby
rozwigzania problemow ostatniej mili m.in. paczkomaty wptynely na wzrost zainteresowania
takg formg dokonywania zakupéw. Dodatkowo warto zwrdci¢ uwage na raport UPS E-com-

merce (UPS, 2021) i wypowiedz Malgorzaty Matusiewicz, UPS District Strategy and Marke-
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ting Manager (Matusiewicz, 2021), ktéra zwraca uwage, ze czynnikami wplywajacymi na ko-
rzystanie ze sklepow online jest wygoda, szeroki wybdr towaréw oraz dostawa do domu. W
sprawie dostaw, obecnie standardem jest termin od 2 do 5 dni, ale coraz czg¢$ciej pojawiajg si¢
mozliwosci skorzystania z ustugi dodatkowej 1 dostawe nawet tego samego dnia. Punktow od-
bioru oraz nadania paczek jest bardzo wiele 1 ciggle powstaja nowe, aby sprosta¢ zapotrzebo-
waniu rynku, np.: DHL w Polsce ma takich punktéw okoto tysiaca, a na catym $wiecie powyzej
85 tysigcy, natomiast UPS w samej tylko Europie posiada 25 tysigcy takich punktéw. Po nada-
niu paczki kolejnym etapem jest sortownia lub magazyn, gdzie paczka jest kierowana do kolej-
nych etapow dostawy. Paczki mogg by¢ transportowane zarowno droga ladowa, co najczesciej
ma miejsce w przypadku przesytek krajowych, droga morska dla przesylek mi¢dzykontynen-
talnych lub droga lotnicza, gdy czas jest priorytetem, brakuje innych mozliwosci dostawy lub
jest to najbardziej ekonomiczny transport. Ostatni etap dostawy do klienta indywidualnego do-
tyczy problemu ostatniej mili 1 najczesciej realizowany jest transportem drogowym przez ku-
rierow. Chociaz jest to najbardziej popularny sposéb dostawy to nie jedyny, gdyz transport w
ostatnim etapie moze réwniez odbywac si¢ za pomocg roweréw, tramwajow czy dronow. To-
masz Bura$, dyrektor zarzadzajacy DHL Express (Poland) (Buras, 2021) zwrocit uwage, ze za
73% wszystkich decyzji zakupowych odpowiada pokolenie Y. Dodatkowo, o trendach w za-
kresie zmian spolek traktuje tez artykul (Business Insider, 2021) ,,w ciggu najblizszych o$miu
lat osoby urodzone po 1980 r. beda stanowi¢ 70 proc. Swiatowej populacji”. Na tej wlasnie
podstawie autor skoncentrowat si¢ wlasnie na badaniach wsrdd tej grupy konsumentow.

E-commerce przyczynit si¢ do przyspieszenia logistyki na calym $wiecie, a raporty z
dziatalnosci firm kurierskich wskazuja, ze e-handel odpowiada za ponad 50% wszystkich
przesytek. Pandemia Covid-19 przyspieszylta transformacje wielu gatezi gospodarki, szcze-
g6lnie handlu 1 przeniesienia go do Internetu. Wygoda, szeroki wybor towarow oraz dostawa
do domu to czynniki, ktore wptywaja na korzystanie ze sklepow online. W zakresie zdefinio-
wania rocznikdw pojawia si¢ wiele rozbieznosci, natomiast przyjety w pracy zakres to osoby
urodzone w latach 1982 — 2004. Na tej wlasnie podstawie autor skoncentrowat si¢ na bada-
niach oséb z pokolenia Y. Wsrod takich osob szczeg6dlnie widoczny jest trend integracji kana-
tow obstugi klienta.

Reasumujac, logistyczne spojrzenie na integracj¢ kanatow obstugi klienta mozna spro-
wadzi¢ do nastepujacych kluczowych aspektow:

e Wielowymiarowos¢ podejscia: przedsigbiorstwa r6znig si¢ w podejsciu do klientow,
co moze obejmowac perspektywe dzialu marketingu skoncentrowang na identyfikacji

potrzeb klientoéw 1 komunikacji marki, jak rowniez logistyke, ktora koncentruje si¢ na
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zarzadzaniu tancuchem dostaw i dystrybucja produktéw. Oba dzialy, cho¢ rozne, sa
istotne dla satysfakcji klienta i budowania relacji.

Zarzadzanie procesami logistycznymi: zgodnie z definicja Skowronka (2003) logi-
styka obejmuje zarzadzanie procesami przemieszczania i magazynowania, koncentru-
jac si¢ na efektywnym przeptywie produktéw i informacji. Celem jest zapewnienie
wysokiego poziomu obstugi klienta przy zachowaniu rozsagdnych kosztow.

Znaczenie logistyki w strategii biznesowej: procesy logistyczne wplywaja na wynik
finansowy firmy 1 jej pozycje rynkowa, wspierajgc strategie dziatania i orientacje¢ na
rynki oraz klientow.

Podstawowe zadania logistyki: do gtownych zadan logistycznych nalezg usprawnienie
zarzadzania przeptywem dobr, podporzadkowanie czynnos$ci logistycznych wymogom
obstugi klienta i zwigkszenie efektywnosci przeptywu w celu obnizenia kosztow.
Zasada 4W w logistyce: waznym aspektem jest zapewnienie dostawy produktéw we
wlasciwym asortymencie, czasie, miejscu i po wtasciwych cenach, co jest kluczowe
dla satysfakcji klienta.

Strategiczne decyzje logistyczne w przedsigbiorstwie: zarzad przedsigbiorstwa musi
okresli¢ standardy obstugi klientow, lokalizacj¢ miejsc produkcji i magazynowania,
zakres wlasnej obstugi logistycznej, zarzadzanie zapasami i system informatyczny.
Rola e-commerce i trendy w logistyce: e-commerce przyczynit si¢ do przyspieszenia
logistyki na catym $wiecie, zwlaszcza w konteks$cie rosnacego udziatu przesytek z e-
handlu i zmieniajacych si¢ oczekiwan klientow, w tym szybkos$ci dostaw 1 wygody za-
kupow online.

Podsumowujac, logistyka odgrywa fundamentalng role w integracji kanatow obstugi

klienta, wymagajac zarowno efektywnego zarzadzania procesami logistycznymi, jak i zrozu-

mienia zmieniajacych si¢ potrzeb i oczekiwan klientow w dynamicznym $wiecie handlu deta-

licznego.

1.5 Marketingowe spojrzenie na integracj¢ kanalow obshugi klienta

Punkt widzenia przedsigbiorstw to nie tylko logistyka, ale tez marketingowa strona ca-

tego procesu integracji kanatow obstugi klienta. Philip Kotler odnosi si¢ do funkcji marketingu

w przedsigbiorstwie oraz czynnikéw wpltywajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej

(Kotler, 2004) ,,marketing jest to funkcja przedsigbiorstwa, ktora polega na rozpoznaniu nieza-

spokojonych potrzeb i pragnief, definiowaniu i mierzeniu ich rozmiar6w oraz potencjalne;
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optacalnosci, okresleniu rynkéw, ktore dane przedsiebiorstwo moze najlepiej obstugiwac, po-

dejmowaniu decyzji dotyczacych odpowiednich dobr, ustug i programow obstugi wybranych

rynkow, oraz, w ktorej od kazdego w firmie wymaga si¢ myslenia w kategoriach klienta i

jego obstugi. Przedsiebiorstwa moga uzyska¢ przewage konkurencyjng na podstawie roznych

czynnikéw, takich jak wyzsza jakos¢, szybkos¢, bezpieczenstwo, obstuga klienta, projektowa-

nie i niezawodnos¢, nizsze koszty oraz nizsze ceny.” lana H. Gordon (Gordon, 2001), odnoszac

si¢ do czynnikow efektywnego marketingu, podkresla trzy kluczowe obszary: technologi¢ pro-

dukcji, wiedze o kliencie oraz dostep klienta do srodkoéw komunikacji 1 kanatow dystrybucji.

Kazdy z tych elementow odgrywa istotng role w obstudze klienta, co jest fundamentalne w

nowoczesnym marketingu (Gordon, 2001):

Technologia produkcji: Wspotczesne technologie produkcji umozliwiajg tworzenie
produktéw wysokiej jakos$ci, ktore lepiej odpowiadaja na potrzeby klientow. Zaawan-
sowane technologie, takie jak automatyzacja, personalizacja i produkcja na zadanie,
pozwalajg firmom na szybsze i bardziej elastyczne reagowanie na zmieniajgce si¢ wy-
magania rynku. W kontekscie obstugi klienta, technologia produkcji moze by¢ wyko-
rzystana do dostosowywania oferty do indywidualnych potrzeb klientéw, co zwigksza
ich satysfakcje i lojalnos¢.

Wiedza o kliencie: Zrozumienie potrzeb, preferencji i zachowan klientow jest klu-
czowe dla skutecznego marketingu. Analiza danych klientéw, badania rynku i bezpo-
srednia interakcja z klientami dostarczaja cennych informacji, ktore moga by¢ wyko-
rzystane do optymalizacji strategii marketingowych 1 kanatow obstugi. Firmy, ktore
gleboko rozumieja swoich klientow, sg lepiej przygotowane do tworzenia spersonali-
zowanych do$wiadczen i budowania trwatych relacji.

Dostep klienta do srodkow komunikacji i kanaléw dystrybucji: W erze cyfrowej, ta-
twy dostep klientow do réznorodnych kanatow komunikacji i dystrybucji jest nie-
zbedny. Obejmuje to zardwno tradycyjne kanatly, jak i te cyfrowe, takie jak media spo-
teczno$ciowe, e-commerce i aplikacje mobilne. Integracja tych kanalow pozwala na
stworzenie spdjnego 1 wygodnego do$wiadczenia dla klienta, niezaleznie od tego,
gdzie 1 jak wybiera on interakcje z markg. Efektywna integracja kanaléw wymaga ko-
ordynacji 1 spdjnosci w komunikacji, ofercie i obstudze klienta.

Podsumowujac, omawiany fragment rzuca $wiatto na krytyczng role technologii, do-

glebnego poznania i zrozumienia potrzeb klienta oraz efektywnej integracji réznorodnych ka-

nalow komunikacji i dystrybucji w opracowywaniu skutecznych strategii marketingowych. W
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dynamicznym i skomplikowanym $srodowisku biznesowym naszych czaséw, te czynniki stano-
wig fundament budowania mocnych i trwatych relacji z klientami, a takze sg kluczowe w osia-
ganiu ich pelnej satysfakcji. Uwzglednienie tych aspektow w strategiach firmy nie tylko zwigk-
sza efektywno$¢ dziatan marketingowych, ale rowniez przyczynia si¢ do zwiekszenia lojalnosci
klientow 1 wzmocnienia wizerunku marki na rynku.

Przedsigbiorstwa wykorzystuja tez marketing tzw. lead generation, ktory polega na po-
zyskiwaniu w sieci 0sob zainteresowanych danym produktem lub ustuga, a nastepnie kierowa-
niu takich potencjalnych klientow do miejsc, gdzie mogg zrealizowa¢ zakupy. Podczas pozy-
skiwania takich os6b odbywa si¢ najczesciej prezentacja przez osobe znang. Takie kampanie w
efektywny sposob buduja lojalnos¢ wsrod klientdow, o ile spetnia si¢ kilka kluczowych czynni-
kéw. Nalezy zwroci¢ uwage, zeby taka kampania miala jasno okreslony cel, byta odpowiednio
dopasowana do konsumentdéw, a sama prezentacja byta w odpowiednim czasie 1 formie przed-
stawiona. Stefania Jurek-Stepien (Jurek-Stepien, 2002) przedstawita szczegdétowq analize cech
efektywnego kanatu marketingowego, wskazujac na szereg kluczowych kryteriow, ktore powi-
nien on spetniaé. Te kryteria obejmuja:

e Realizacja celow firmy na rynku zagranicznym: Kanat marketingowy powinien by¢
skonstruowany tak, aby wspierat strategiczne cele firmy, szczegdlnie w kontekscie eks-
pansji na rynki zagraniczne. Oznacza to, ze kanat dystrybucji musi by¢ dostosowany do
specyfiki rynku docelowego oraz celow, ktore przedsigbiorstwo zamierza na nim 0sig-
gnac.

e Odpowiednio$¢ ksztaltu dystrybucji do wymagan klienta: Kanatl dystrybucyjny powi-
nien by¢ zorientowany na potrzeby i preferencje klientow na danym rynku. Oznacza to
dostosowanie metod 1 $ciezek dystrybucji tak, aby odpowiadaty one oczekiwaniom i
wymaganiom nabywcow.

e Dostepnos¢ produktu dla maksymalnej liczby nabywcow: Istotne jest, aby produkt byt
tatwo dostepny dla jak najwiekszej liczby potencjalnych klientow na rynku. To wymaga
efektywnego rozmieszczenia produktéw i zapewnienia ich dostgpnosci w kluczowych
punktach sprzedazy.

e Zdolno$¢ posrednikéw do realizacji dziatan dystrybucyjnych: Posrednicy w kanale dys-
trybucji, tacy jak dystrybutorzy czy agenci, powinni by¢ kompetentni i zdolni do efek-
tywnego realizowania dziatan dystrybucyjnych zgodnie z oczekiwaniami eksportera.

e Mozliwos¢ fizycznego przemieszczenia produktu: Kanat marketingowy musi umozli-

wia¢ efektywne i1 skuteczne przemieszczanie odpowiednich ilosci produktu, zgodnie z
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wymaganiami rynku docelowego. Obejmuje to logistyke, zarzadzanie zapasami i trans-
port.

Osiagnigcie poziomu obstugi dystrybucyjnej przy minimalnych kosztach: Wazne jest,
aby poziom obstugi dystrybucyjnej odpowiadat wymaganiom nabywcow, jednoczesnie
minimalizujac koszty. Optymalizacja kosztow dystrybucji bez obnizania jako$ci obstugi
jest kluczowa dla rentownosci.

Komunikacja eksportera z ogniwami kanatu: Skuteczna komunikacja mi¢dzy eksporte-
rem a poszczegdlnymi ogniwami kanatu marketingowego jest niezbedna. Obejmuje to
zarowno przeptyw informacji, jak 1 utrzymanie dobrych relacji z partnerami dystrybu-
cyjnymi.

Podsumowujac, Jurek-Stepien podkresla, ze skuteczny kanal marketingowy musi by¢

starannie zaprojektowany i1 zarzadzany, aby spetnia¢ wymagania rynku docelowego, efektyw-

nie dystrybuowac produkty, a takze wspiera¢ ogolne cele biznesowe firmy na rynku zagranicz-

nym.

W swojej pracy z 2011 roku, Wojciechowski (Wojciechowski, 2011) przedstawia kom-

pleksowe podejscie do zarzadzania w przedsigbiorstwie, taczac aspekty logistyczne i marketin-

gowe obstugi klienta. Kluczowe dziatania, ktére osoby decyzyjne w przedsigbiorstwie powinny

podjac obejmuyja:

Okreslenie produktow do produkcji: zarzad przedsiebiorstwa musi ustali¢, jakie pro-
dukty chce produkowac, biorac pod uwage zard6wno swoje mozliwosci produkcyjne, jak
1 potrzeby rynku.

Badanie popytu: nalezy analizowa¢ popyt na rynku, aby zrozumie¢, jakie produkty sg
poszukiwane przez klientow.

Planowanie produkcji: zarzad przedsigbiorstwa powinien planowac strukture 1 wielkos$¢
produkcji, aby odpowiadata ona zarowno mozliwo$ciom przedsigbiorstwa, jak 1 wyma-
ganiom rynku.

Ulepszanie produktow: nieustanne doskonalenie konstrukcji wyrobow jest kluczowe
dla utrzymania konkurencyjnosci.

Poszukiwanie nowych asortymentow: rozszerzanie oferty o nowe produkty moze przy-
ciaggna¢ nowych klientéw i zwigkszy¢ udziaty rynkowe.

Analiza osiagnig¢ konkurencji: zrozumienie dziatan konkurentéw pozwala na lepsze

dostosowanie wtasnych strategii.
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Analiza kosztow produkcji: kontrola kosztow produkcji jest niezbedna dla utrzymania
rentownosci.

Analiza dystrybucji i jej kosztow: nalezy szczegdtowo analizowa¢ funkcjonowanie i
koszty dystrybucji, aby zoptymalizowa¢ procesy logistyczne.

Ocena efektywnosci 1 kosztow logistyki: analiza rozwigzan logistycznych pozwala na
identyfikacj¢ obszarow do poprawy i redukcji kosztow.

Analiza systemu obstugi klientow: nalezy regularnie ocenia¢, jak przedsi¢biorstwo ob-
stuguje swoich klientow i szukac¢ sposobow na poprawe tej obstugi.

Klasyfikacja i analiza klientow: zrozumienie r6znych segmentdéw klientoéw pozwala na
lepsze dostosowanie oferty i strategii marketingowych.

Ocena i korekta dziatah promocyjnych: regularna analiza skuteczno$ci reklam i promo-
cji jest kluczowa dla efektywnego marketingu.

Zarzadzanie systemem informacji: sprawny system informacji jest niezb¢dny dla efek-
tywnej komunikacji wewngtrznej i zewngtrzne;.

Szkolenie pracownikow: inwestowanie w rozwoj kompetencji pracownikow przektada
si¢ na lepsza jakos¢ pracy.

Organizacja dzialow marketingu i logistyki: struktura organizacyjna powinna wspierac¢
efektywna wspolprace migdzy dziatami.

Okreslenie odpowiedzialno$ci: jasne rozgraniczenie odpowiedzialno$ci w zakresie roz-
nych aspektéw zarzadzania jest kluczowe dla efektywnosci.

Wspoélpraca migdzy dziatami: nalezy promowac $cistag wspoOtprace migdzy dziatami
marketingu 1 logistyki.

Organizacja regularnych spotkan: regularne spotkania 1 komunikacja mi¢dzy dziatami
sg wazne dla koordynacji dziatan.

Uwzglednienie réznych grup klientéw: przedsigbiorstwo nie powinno koncentrowac si¢
tylko na jednej grupie klientéw, ale uwzglednia¢ roznorodnos¢ rynku.

Opracowywanie analiz i planow marketingowych: regularne planowanie i analizowanie
dziatan marketingowych sg niezbedne dla skutecznosci.

Szkolenie personelu sprzedazy: kompetencje personelu sprzedazy bezposrednio wpty-
wajg na efektywnos¢ sprzedazy.

Obserwacja procesu sprzedazy: nawet jesli zarzad przedsigbiorstwa nie zarzadza bez-

posrednio sprzedazg, powinna monitorowac jej przebieg.
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e Zapewnienie triady kontaktu z klientem: przedsigbiorstwo powinno dba¢ o réoznorodne
kanaly komunikacji z klientem.

e Tworzenie systemu identyfikacji przedsigbiorstwa: silna identyfikacja marki jest wazna
dla rozpoznawalnosci 1 wizerunku firmy.

e Prowadzenie marketingu wewnetrznego: marketing wewnetrzny jest wazny dla budo-
wania kultury korporacyjnej i zaangazowania pracownikow.

Podsumowujac, Wojciechowski (Wojciechowski, 2011) podkresla, ze efektywne zarza-
dzanie marketingowo-logistyczne wymaga kompleksowego podejscia, obejmujacego szeroki
zakres dziatan od analizy rynku, przez planowanie produkcji, po zarzadzanie dystrybucja i mar-
ketingiem. Kluczem do sukcesu jest tutaj integracja roznych aspektéw dziatalnosci firmy, aby
zapewni¢ spojnos¢ i efektywnos¢ dziatan na wszystkich poziomach organizacji.

Przedsigbiorstwa na rézny sposob widza klienta, chociaz najwazniejsze jest poznanie
czego klient potrzebuje. Harvey Mackay, Anna Namyst (Mackay & Namyst, 2007) oraz Pike i
Barnes (Pike & Barnes, 1995) wskazujg na szersze spektrum potrzeb klientow, ktére wykra-
czaja poza sam produkt. Podkreslaja, ze zrozumienie klienta oznacza §wiadomos$¢ jego rzeczy-
wistych pragnien. Moze on poszukiwa¢ nie tylko konkretnego produktu, ale réwniez innych
wartosci, takich jak uznanie i rozpoznawalnos¢, poczucie szacunku, zaufanie do dostawcy, sta-
ranng obstuge, poczucie wlasnej wartosci, przyjazne relacje czy tez wsparcie.

Wszystkie te dziatania odnosza si¢ do celow rynkowych przedsigbiorstw, ktore oprocz
przynoszenia zyskéw obejmuja tez szeroki zakres strategii i dziatan kluczowych w kontekscie
marketingowego spojrzenia na integracj¢ kanaléw obstugi klienta. Kazdy z wymienionych
punktow odgrywa istotng role w budowaniu i utrzymaniu silnej pozycji firmy na rynku
(Lachiewicz, 2007):

e Zwicgkszenie lub utrzymanie udziatu rynkowego: To fundamentalny cel kazdej firmy,
ktory mozna osiagnaé poprzez skuteczng strategi¢ marketingowa, innowacyjnos¢ i do-
skonala obstuge klienta.

e Zapewnienie wysokiej jakosci oferowanych produktow i1 ustug: Jakos¢ jest kluczowym
czynnikiem, ktéry wptywa na zadowolenie klientow 1 ich lojalnos¢, a takze na wizeru-
nek marki.

e Innowacyjnos¢ technologiczna i produktowa: Innowacje pozwalajg firmie wyr6znic si¢
na rynku, oferujgc nowe lub ulepszone produkty, ktore lepiej odpowiadajg na potrzeby

klientow.
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Kreowanie lub poprawa wizerunku rynkowego firmy, budowa silnej marki: Silna marka
1 pozytywny wizerunek rynkowy sg nieocenione w budowaniu zaufania i lojalnosci
klientow.

Poprawa i1 unowocze$nienie systemu obstugi klientow: Efektywny system obstugi
klienta jest niezbedny do szybkiego i skutecznego reagowania na potrzeby i oczekiwa-
nia klientéw.

Zwigkszenie elastyczno$ci w reagowaniu na nowe szanse rynkowe: Elastycznos$¢ i zdol-
nos$¢ do szybkiego adaptowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych sg klu-
czowe dla utrzymania konkurencyjnosci.

Zwigkszenie lub utrzymanie atrakcyjnosci cenowej produktow: Cena jest waznym
czynnikiem decyzyjnym dla klientow, a jej odpowiednie ustalenie moze znaczaco wpty-
na¢ na sprzedaz i udziat w rynku.

Tworzenie i rozbudowa sieci stalych i lojalnych klientow: Lojalni klienci sa fundamen-
tem dtugoterminowego sukcesu firmy, generujac powtarzalne przychody i stuzac jako
ambasadorzy marki.

Zwigkszenie konkurencyjnos$ci na rynkach zagranicznych: Ekspansja miedzynarodowa
otwiera nowe mozliwosci wzrostu i dywersyfikacji.

Unowoczes$nianie proceséw logistycznych: Efektywna logistyka jest kluczowa dla za-
pewnienia terminowej dostawy produktow i minimalizacji kosztow.

Rozwijanie wlasnej sieci sprzedazy i dystrybucji: Kontrola nad kanatami sprzedazy i
dystrybucji moze zwigkszy¢ efektywnos¢ 1 marze.

Wzmocnienie dziatalno$ci promocyjnej i reklamowej: Skuteczna promocja i reklama sg
niezbe¢dne do zwigkszenia §wiadomos$ci marki 1 przyciggniecia nowych klientow.
Budowanie sieci staltych dostawcow: Niezawodni dostawcy sg kluczowi dla cigglosci
produkcji 1 utrzymania jakosci produktow.

Kazdy z tych elementéw wymaga starannej analizy 1 implementacji w ramach zintegro-

wanej strategii marketingowej. Sukces w tych obszarach przyczynia si¢ do zwigkszenia sprze-

dazy i budowania trwatych relacji z klientami.

IMC (integrated marketing communications) jest definiowany jako ,,proces biznesowy

kierowany przez odbiorcoéw, polegajacy na strategicznym zarzadzaniu interesariuszami, tre-

$ciami, kanatami i wynikami programow komunikacji marki” (Kliatchko, 2008), ponadto inte-

gracja kanalow nazywamy holistyczne podejScie w zakresie zintegrowanej komunikacji mar-

ketingowej (IMC) (Hansen & Sia, 2015), a nie jedynie wybranych kanatow. W IMC ktadzie si¢
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nacisk na zebranie wielu punktow kontaktowych, mediow i komunikatow dla konsumentow
(Peltier, et al., 2002). Taka interakcja, wsparta nowymi technologiami, oferuje przedsigbior-
stwom mozliwos¢ dostosowania formy i sposobu komunikacji z konsumentami (Kim, et al.,
2004). Istnieja rézne podejscia strategiczne w zakresie skutecznego IMC (Kitchen & Schultz,
2001; Duncan & Moriarty, 1998), ale bazowa koncepcja opiera si¢ na spojnosci informacji z
r6znych platformach komunikacyjnych (Moriarty & Schultz, 2012). Minusem stosowania IMC
jest powstawanie oddzielnych silosoéw organizacyjnych dla poszczegdlnych kanatéw. Utrud-
niajg one marketerom tworzenie zunifikowanych rozwigzan do przesytania wiadomosci, adre-
sowanie zmieniajacych si¢ priorytetow komunikacji kanatow i1 optymalizacje $Sciezki zakupu
dla klientéw (Cao, 2014; Peltier, et al., 2006). Gtoéwna przyczyna jest brak odpowiedniej $wia-
domosci w przedsigbiorstwie oraz zdolno$ci organizacyjnych, ktére pozwolityby na zmiang
kultury organizacyjnej w zakresie przejrzystej wymiany informacji i zasoboéw technologicz-
nych przedsigbiorstwa (Ots & Nyilasy, 2015; Peltier, et al., 2013). Dziatania marketingowe
nalezy synchronicznie podejmowa¢ w dwoch lub wigkszej liczbie kanatéw (Bruggen & Van
Rangaswamy, 2005). Ponadto nalezy uwzgledni¢ preferencje klientéw co do wyboru kanatow
(Kushwaha & Shankar, 2013). Jest to o tyle wazne, ze konsumenci wielokanatowi sa bardziej
wartosciowymi i lojalnymi nabywcami niz konsumenci jednokanatowi (Kumar & Venkatesan,
2005; Venkatesan, et al., 2007). Majac na uwadze tez ujednolicenie komunikatow miedzy punk-
tami kontaktowymi, nalezy tez zbada¢ procesy decyzyjne IMC w przedsigbiorstwach, gdyz
efekty takich badan moga wptyna¢ na przyszty rozwdj przedsigbiorstw (Fulgoni, 2016; Ots &
Nyilasy, 2015). IMC, czyli zintegrowana komunikacja marketingowa odgrywa znaczacg role
w synchronizacji mi¢dzy kanatami. Zgodnie z definicja IMC jest to ,,proces biznesowy kiero-
wany przez odbiorcow, polegajacy na strategicznym zarzadzaniu interesariuszami, tre§ciami,
kanatami 1 wynikami programéw komunikacji marki” (Kliatchko, 2008). Ze wzgledu, ze marka
jest szerszym pojeciem niz samo logo czy produkt, a obejmuje do§wiadczenie klienta dotyczace
produktu, ushugi i przedsigbiorstwa, dlatego to pojecie lepiej koresponduje z integracja kanatow
obstugi klienta i koncepcja omnichannel. Ponadto ,,IMC moze prowadzi¢ do doskonatych kam-
panii komunikacyjnych, ktore poprawiag wyniki marki, takie jak udziat w rynku i wyniki finan-
sowe (Luxton, et al., 2015)”. IMC, w tym rowniez marketing wielokanatowy ma jednak swoje
ograniczenia. Sg to m.in. samodzielno$¢ uzytecznosci kanatu, waski zakres kanatu, brak inte-
gracji kanatéw / punktow styku w procesie zakupu oraz nieodpowiednie uwzglednienie, w jaki
sposob kanaty niezaleznie 1 wspolnie wplywaja na do$wiadczenie marki przez konsumenta
(Bruggen & Van Rangaswamy, 2005; Cummins, et al., 2016). Obecna praktyka pokazuje, ze

kanaly marketingowe czesto byly tworzone i zarzadzane oddzielnie, jedynie przy niewielkiej
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integracji (Verhoef, 2012). Obecnie rzadko brane sg pod uwage, w procesie podejmowania de-
cyzji strategicznych przed przedsigbiorstwa, punkty kontaktu klienta z przedsiebiorstwem, w
szczegblnosci ich liczba 1 r6znorodnos$é. Wynika to z niewielkiej wiedzy na temat charakteru i
zakresu tych punktow (Li & Kannan, 2014). Majac na wzglgdzie mnogos¢ punktow styku w
zakresie obstugi klienta, jak rowniez badania dotyczace ich parametréw oraz sposobu rozpro-
szenia tych punktow w sytuacjach zakupowych i scenariuszy decyzyjnych, okazuje sie, ze taka
wiedza ma duza warto$¢ dla przedsigbiorstw. Szczegélnie istotne sg te wyniki badan, ktore
dotycza zachowan klientéw oraz koncepcji omnichannel w ofertach przedsigbiorstwa (Verhoef,
et al., 2015). Ze wzgledu na gwattowny rozwdj platform mobilnych jako punktu kontaktu z
konsumentami pojawita si¢ koniecznos¢ zmiany perspektywy, z jednego preferowanego ka-
nalu, na spojrzenie cato§ciowe na wszystkie kanaly, tak aby zapewni¢ jednorodne doswiadcze-
nie konsumentowi (Verhoef, et al., 2015). Rozprzestrzenianie si¢ nowych punktow styku wy-
maga ztozonego S$ledzenia, koordynacji i pomiaréw zaangazowania klientow (Barger &
Labrecque, 2013; King, et al., 2014; Straker, et al., 2015; Schivinski, et al., 2016).

Marketing w zakresie omnichannel jest skoncentrowany na kliencie, szczego6lnie obej-
mujac ,,holistycznie” doswiadczenie zakupowe, w ktorym podroz zakupowa klienta przebiega
ptynnie 1 bezproblemowo, niezaleznie od uzytych kanatow (Gupta, et al., 2004; Shah, et al.,
2006). W tym zakresie krytyczna interakcja nie dotyczy jedynie kanatu, ale i marki (Piotrowicz
& Cuthbertson, 2014; Verhoef, et al., 2015) zdefiniowali zarzadzanie w zakresie omnichannel
jako ,,synergiczne zarzadzanie wieloma dostgpnymi kanatami i punktami kontaktu z klientem,
w taki sposob, aby zoptymalizowac obstuge klienta w roznych kanatach 1 wydajnos¢ w kana-
tach”. Dziatalno$¢ marketingu omnichannel odbywa si¢ w oparciu o dwa kluczowe obszary, w
jaki sposob klienci uzyskuja informacje i jak transakcje sa realizowane (Bell, et al., 2014).

Marketing wielokanatowy, IMC 1 marketing omnichannel sg w wielu elementach po-
dobne. Szczegdlnie dobrze to wida¢ w zakresie spdjnosci komunikatoéw podczas kontaktu z
klientéw poprzez roézne kanaty obstugi. Kluczowa réznica jest podejscie przedsigbiorstw do
kanatéw cyfrowych. Pod katem wydajnosci poszczegolnych kanatow lepiej wypada marketing
wielokanatowy, ale koncentrujac si¢ na ogolnej rentownosci klientow prym wiedzie marketing
omnichannel. (Verhoef, et al., 2015). Jest to o tyle wazne, ze poprzez popularyzacje¢ platform
mobilnych doprowadzono do destrukcyjnych zmian w powierzchni handlowej (Rigby, 2011).
Zatem mozna stwierdzi¢, ze platformy mobilne s3 bazowym sktadnikiem marketingu omni-
channel, gdyz pozwalajg na zatarcie granic mi¢dzykanalowych (Brynjolfsson, et al., 2013).

Przej$cie na marketing omnichannel spowodowato, ze pojawita si¢ potrzeba interaktyw-

nej orientacji w kierunku na IMC, tak, aby zamieni¢ silosy organizacyjne na rzecz integracji
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komunikacyjnej. Takie dziatanie dostarczy ujednoliconego do§wiadczenia marki (Hansen &
Sia, 2015). Nalezy tez zmieni¢ podejscie, gdzie klient wybierat kanat na caty proces zakupowy,
na rzecz integracji wszystkich dostgpnych narzedzi i platform w jednym $rodowisku
(Cummins, et al., 2016). Takie dziatanie powoduje, ze potencjalni klienci szybko przeksztalcaja
si¢ w wysoko cenionych klientow, dzigki spersonalizowanemu srodowisku pozyskiwania i wy-
korzystywania informacji (Rocco & Bush, 2016). Omnichannel IMC nie jest tylko ,,narzedziem
taktycznym?”, ale raczej kluczowym elementem do tworzenia spojnosci platformy i komunika-
tow w catej organizacji (Porcu, et al., 2012)

Z punktu widzenia klientow dodatkowe punkty kontaktowe z markami sg coraz waz-
niejsze. (Quesenberry, et al., 2012). Takie zmiany w pogladzie klientéw wynikaja z nauki i
postepu technologicznego, rozprzestrzeniania si¢ krajobrazow mediéw, sceptycznych i silnych
konsumentoéw, burzliwego 1 internetowego $§wiata oraz przetomowych nowych modeli bizne-
sowych 1 dochodowych (Wind & Hays, 2016a). (Baxendale, et al., 2015) definiujg punkt kon-
taktu konsumenta jako ,,epizod bezposredniego lub posredniego kontaktu z marka”. Biorac pod
uwagg tez potencjat integracyjny tych punktow styku, (Wind & Hays, 2016a) definiuja tworze-
nie warto$ci punktu styku jako: ,,biezaca, synergiczna koordynacja i optymalizacja tworzenia
wszystkich punktow styku migdzy przedsiebiorstwem, ludzmi w jego sieci, ludzmi, do ktérych
dazy i do ktorych stuza, oraz spoteczenstwami i kulturami, w ktorych istnieje i ponosi odpo-
wiedzialno$¢.” Badacze zidentyfikowali szereg punktow kontaktu z marka, w tym tradycyjne
media, sklep, telefon, sprzedawcow, katalogi, obstuge klienta, ptatnosci, zwroty, programy lo-
jalnosciowe, cyfrowe, e-mail, wyszukiwanie ptatne 1 bezptatne, reklamy displayowe, targi i in-
teraktywne TV (Baxendale, et al., 2015; Broussard, 2016; Li & Kannan, 2014; Peltier, et al.,
2013; Wind & Hays, 2016a; Wind & Hays, 2016b; Zahay, et al., 2004). Te punkty mozna po-
dzieli¢ na osobowe 1 nicosobowe. Osobowe punkty kontaktowe to te, w ktorych nastgpuje bez-
posredni kontakt miedzy konsumentami, a personelem marki, zar6wno osobiscie, jak 1 cyfrowo.
Natomiast niecosobowe to te, ktore nie wymagaja takiego kontaktu.

Integracja kanaléw obstugi klienta odnosi si¢ do harmonijnego potaczenia roznych §rod-
koéw komunikacji, ktore przedsiebiorstwa wykorzystuja do nawigzywania interakcji z klien-
tami. Dgzenie do integracji kanatow obstugi klienta wynika z rosnacej potrzeby zapewnienia
spojnego 1 spersonalizowanego do$§wiadczenia klienta na przestrzeni roznych punktow kon-
taktu. W konteks$cie marketingu, integracja kanatow obstlugi klienta jest niezwykle istotna, po-
niewaz umozliwia przedsigbiorstwu zbudowanie silnej relacji z klientami i skuteczna realizacje
strategii marketingowe;j. Integracja kanaléw obstugi klienta pozwala na utrzymanie spojnego

przekazu i tonu w komunikacji z klientami na réznych platformach. Bez wzgledu na to, czy
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klient kontaktuje si¢ z firmg za posrednictwem strony internetowej, medidw spolecznoscio-
wych, e-maila czy tradycyjnego punktu sprzedazy, do§wiadczenie klienta powinno by¢ jedno-
lite 1 spojne. Integracja kanatéw obshugi klienta umozliwia gromadzenie danych o klientach z
roznych zrodet 1 wykorzystywanie tych informacji do lepszego zrozumienia ich preferencji i
potrzeb. Dzigki temu przedsiebiorstwo moze dostarcza¢ bardziej spersonalizowane oferty i ko-
munikaty, ktore sg lepiej dopasowane do indywidualnych klientow. Integracja kanaléw obstugi
klienta obejmuje réznorodne $rodki komunikacji, takie jak telefonia, e-mail, czat na zywo,
strony internetowe, aplikacje mobilne, media spotecznosciowe itp. Przedsigbiorstwa powinny
umozliwia¢ klientom wybodr preferowanego kanatu komunikacji i zapewnia¢ spojne wsparcie
na kazdej z tych platform. Integracja kanalow obstugi klienta umozliwia gromadzenie i anali-
zowanie danych z réznych punktow kontaktowych. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze uzy-
ska¢ bardziej kompleksowe spojrzenie na zachowanie klientow, identyfikowac trendy 1 prefe-
rencje, a takze podejmowac lepiej poinformowane decyzje marketingowe. Integracja kanatow
obstugi klienta stanowi wazny element strategii marketingowej, ktory pozwala przedsigbior-
stwom skutecznie angazowac klientow i budowaé dtugotrwate relacje. Dzigki temu mozna
zwiekszy¢ satysfakcje klienta, poprawi¢ relacje z klientem 1 osiggna¢ konkurencyjng przewage
na rynku.

Marketingowe spojrzenie na integracj¢ kanatéw obstugi klienta mozna sprowadzi¢ do
nastepujacych kluczowych aspektow:

e Rozpoznanie i zaspokojenie potrzeb klienta: jak podkresla Philip Kotler (Kotler, 2004),
marketing w przedsigbiorstwie polega na identyfikacji niespetnionych potrzeb klientoéw,
ich mierzeniu oraz definiowaniu odpowiednich rynkow i produktéw, by te potrzeby za-
spokoi¢.

e Zrozumienie klienta i dostep do $§rodkow komunikacji: kluczowe jest doglgbne rozu-
mienie potrzeb, preferencji i zachowan klientow oraz zapewnienie im fatwego dostepu
do réznorodnych kanatow komunikacji i dystrybucji.

e Integracja kanalow komunikacji i dystrybucji: wazne jest zapewnienie spdjnego i wy-
godnego doswiadczenia dla klienta poprzez integracje r6znych kanatow obstugi, takich
jak media spotecznos$ciowe, e-commerce i aplikacje mobilne.

e Budowanie silnych relacji z klientami: utrzymanie spdjnego przekazu i tonu w komu-
nikacji na réznych platformach pomaga w budowaniu mocnych relacji z klientami i ich

satysfakcji.
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Analiza danych klientow 1 optymalizacja strategii: gromadzenie danych z réznych
punktow kontaktu pozwala na lepsze zrozumienie zachowan klientow i optymalizacje
strategii marketingowych.

Marketing wielokanalowy i omnichannel: nalezy zwroci¢ uwage na réznice i wspdlne
elementy marketingu wielokanalowego i omnichannel, szczegdlnie w kontekscie spdj-
no$ci komunikatéw i do§wiadczenia klienta.

Zarzadzanie wrazeniami 1 do§wiadczeniami zakupowymi klienta: wazne jest zapewnie-
nie pozytywnych doswiadczen zakupowych klientow poprzez wysoka jakos¢ obstugi,
indywidualne podejscie 1 skuteczne rozwigzywanie problemow.

Personalizacja oferty: koncentracja na dostosowywaniu produktow i ustug do indywi-
dualnych potrzeb klientéw, co zwigksza ich satysfakcje 1 lojalnos¢.

Wymiar cyfrowy w obstudze klienta: adaptacja do cyfrowych trendow w obstudze
klienta, wykorzystujac platformy mobilne 1 inne narzgdzia cyfrowe do zapewnienia jed-
nolitego do§wiadczenia zakupowego.

Cele rynkowe przedsigbiorstw: obejmuja zwigkszenie udzialu rynkowego, zapewnienie
wysokiej jakosci produktéw, innowacyjnos¢, kreowanie silnej marki, poprawe systemu
obstugi klientow, elastyczno$¢ w reagowaniu na rynkowe szanse, atrakcyjno$¢ cenowa,
rozbudowe sieci lojalnych klientoéw, konkurencyjno$¢ na rynkach zagranicznych, uno-
wocze$nianie procesow logistycznych, rozwoj sieci sprzedazy 1 dystrybucji, wzmocnie-
nie dziatan promocyjnych i reklamowych, budowanie sieci dostawcow.

Integrated Marketing Communications (IMC): proces biznesowy, ktory polega na stra-
tegicznym zarzadzaniu interesariuszami, tre§ciami, kanalami i wynikami programow
komunikacji marki.

Omnichannel marketing: skupienie na holistycznym doswiadczeniu zakupowym
klienta, gdzie podréz zakupowa przebiega ptynnie i bezproblemowo, niezaleznie od
uzytych kanatow.

Podsumowujac, marketingowe podejscie do integracji kanatow obstugi klienta opiera

si¢ na glebokim zrozumieniu klientéw, efektywnym wykorzystaniu technologii, personalizacji

oferty, integracji kanatow komunikacji i dystrybucji oraz budowaniu silnych, dtugotrwatych

relacji z klientami. Wszystkie te elementy sg kluczowe w skutecznym zarzadzaniu doswiadcze-

niami klientow w r6znych punktach kontaktu.
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1.6 Doswiadczenie zakupowe klienta

Obecnie klienci coraz bardziej r6znig si¢ mi¢dzy soba, a proces dostosowywania si¢ do
coraz mniejszych grup klientdow jest coraz bardziej wyrazny. Aspekt digitalizacji czgsto stanowi
kluczowg roznice, odgrywajac istotng role w réznicowaniu produktow, ustug oraz procesow
biznesowych. W erze cyfrowej, zdolno$¢ do wdrazania nowoczesnych technologii cyfrowych
czesto decyduje o przewadze konkurencyjnej, innowacyjnosci i efektywnosci operacyjnej firm.
Sa zardwno osoby dobrze radzace sobie z wykorzystywaniem technologii, jak i te, dla ktorych
pierwsze spotkanie z technologia nie bylo zbyt przyjemne. Z punktu widzenia sklepu proces
zakupowy nalezy tak zaprojektowac, aby sprosta¢ wymaganiom klientéw. Proces zakupowy z
punktu widzenia przedsi¢biorstwa zostal opisany przez Anng Czubale (Czubata, 2001)
,,Cykl obstugi zamowien obejmuje przekazanie zamowienia przez kupujacego, przyjecie zamo-
wienia, sprawdzenie wiarygodno$ci zamawiajacego, wysytke towaru i faktury oraz otrzymanie
zaptaty. Im krotszy jest cykl realizacji zamdwien, czyli czas uptywajacy miedzy ztozeniem za-
mowienia a zaptata, tym wyzszy jest poziom obstlugi dystrybucyjnej klientow.” Klient, ktorego
mozna wyedukowaé w zakresie korzystania z nowoczesnych rozwigzan przynosi tez korzysé¢
dla przedsigbiorstwa. Taki klient bardzo czesto przy kolejnych zakupach jest samodzielny i nie
wymaga duzego naktadu do zrealizowania swojego zamowienia. Na tej podstawie autor zgadza
si¢ z Piotrem Hibnerem, chief Digital Officer, Santander Bank Polska, ktory w rozmowie z
Business Insider Polska (Hibner, 2021) stwierdzit, Ze dla inicjatyw w r6znych kanatach obstugi
,waznym aspektem sg wszelkiego rodzaju samouczki i tutoriale”. Przyktadem takiego porad-
nika dla przedsigbiorstw jest ,,nowoczesny sprzedawca” wydany przez Digital Poland w roku
2021 (Fundacja Digital Poland, 2021).

Ujednolicenie standardow dla kazdego kanatu obstugi klienta odnosi si¢ do braku od-
czuwania réznic podczas korzystaniu z r6znych kanaléw przez klientow, natomiast poprawie-
nie satysfakcji klienta w kazdym kanale obstugi (Gupta, et al., 2004; Shah, et al., 2006), wigze
si¢ z zwigkszeniem pozytywnych doswiadczen zwigzanych z zakupami przez klientow
(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). W podobnym tonie wypowiadaja si¢ (Manser Payne, et al.,
2017), ktoérzy badali ,,w jaki sposdob mozna wykorzysta¢ roznorodne platformy komunikacyjne,
aby wprowadzi¢ podejscie ,,wielokanalowe” do zaangazowania marki, podczas ktorego konsu-
menci swobodnie przemieszczajg si¢ miedzy komunikacjg osobistg i internetowa w ramach
,jednego” srodowiska transakcyjnego.” ,,Przedsigbiorstwa, aby lepiej sprosta¢ potrzebom i pre-
ferencjom klientéw powinny wdrozy¢ koncepcj¢ omnichannel” (Bianchi, et al., 2016;
Brynjolfsson, et al., 2013), jednakze ,,ztozono$¢ zaleznos$ci czynnikow majacych wptyw na do-

$wiadczenia klienta w calym procesie zakupowym jest bardzo trudna do opisania” (Homburg,
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etal., 2017), w szczegolnosci ,,przyjecie skutecznego podejscia do segmentacji, ktore zapewnia
lepsze wrazenia klientéw w tym ztozonym $rodowisku” (Edelman & Singer, 2015; Konus, et
al., 2008).

Doswiadczenia klienta w literaturze czesto skraca si¢ do CX, czyli customer experience.
Obecnie czynniki w procesie zakupowym to nie tylko cena, ale rowniez jako$¢ produktow,
wiarygodno$¢ sklepu, intuicyjna $ciezka zakupowa, tatwo$¢ kontaktu z pracownikami sklepu
oraz sposoby rozwigzywania problemow (Fundacja Digital Poland, 2021). Na podstawie meto-
dyki KPMG Nunwood (KPMG Nunwood, 2022) doswiadczenie klienta mozna podzieli¢ na 6
gtownych czynnikoéw, ktore obejmuja catos¢ etapu procesu zakupowego. Glownym zatozeniem
jest sprawienie, aby klienci wracali po kolejne ustugi i dokonywali kolejnych zakupow. Jedng
z najbardziej podstawowych cech z punktu widzenia jest utrzymanie wiarygodnoS$ci przedsig-
biorstva w oczach klientow. Ta wiarygodno$¢ jest najczesciej osiggana poprzez zbudowanie
stabilnej 1 transparentnej relacji z klientami. Dodatkowo warto zwrdci¢ uwage, ze przejrzysta
komunikacja i dotrzymywanie zobowigzan wobec klientéw sg kluczowe w budowaniu marki i
zaufania wérod klientow. Z punktu widzenia klientow sposdb w jaki zostang obstuzeni i czy
beda wystepowaty preferowane przez nich kanaty wraz z mozliwosciami wsrod tych kanatow
powoduje realizacj¢ ich potrzeb, co w dalszej perspektywie przektada si¢ na korzysci dla sa-
mego przedsigbiorstwa i lojalno$¢ klientow. Krzysztof Janasz i Joanna Wisniewska (Janasz &
Wisniewska, 2014) przedstawili proces pozyskiwania lojalnego klienta przez przedsigbiorstwo,
ktory zostal podzielony na pig¢ kluczowych etapow: obstuga, doradztwo, opieka, partnerstwo
1 przywiazanie. Kazdy z tych krokoéw odgrywa istotng rolg¢ w budowaniu i utrzymywaniu dtu-
gotrwatych relacji z klientami.

e Obsluga: pierwszy krok polega na zapewnieniu klientom wysokiej jako$ci obstugi,
ktéra spetnia ich podstawowe oczekiwania i potrzeby.

e Doradztwo: na tym etapie przedsi¢biorstwo koncentruje si¢ na dostarczaniu wartosci
dodanej poprzez profesjonalne doradztwo, pomagajac klientom w podejmowaniu $wia-
domych decyzji zakupowych.

e Opicka: tutaj przedsigbiorstwo przechodzi do bardziej zaangazowanej formy relacji,
oferujac indywidualng opieke 1 wsparcie, co pomaga w budowaniu zaufania i zrozumie-
nia potrzeb klienta.

e Partnerstwo: na tym etapie relacja mi¢dzy przedsigbiorstwem a klientem ewoluuje w
kierunku partnerstwa, gdzie obie strony wspolpracuja 1 wspieraja si¢ nawzajem dla osig-

gnigcia wspdlnych korzysci.
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e Przywigzanie: ostatni krok to rozwijanie gltebokiego przywigzania i lojalnosci klienta,
co jest wynikiem skutecznej realizacji poprzednich etapow 1 prowadzi do trwalej 1 war-
tosciowej relacji.

Podsumowujac, pozyskanie lojalnego klienta to proces wymagajacy strategicznego po-
dejscia 1 konsekwentnego dziatania na wielu poziomach interakcji z klientem.

Nalezy pamigtac, ze przejrzystosc¢ i transparentnos¢ catego procesu zakupowego wraz z
wygoda, intuicyjng nawigacja i tylko niezbednymi polami do wypehienia wptywa na odbior
takiego procesu przez konsumentdéw. Przeklada si¢ to tez na czas obstugi, o czym jako zagro-
zeniu, wspomina John Bramham (Bramham, 2004) ,,we wspotczesnym srodowisku gospodar-
czym zachodzg trzy zmiany wptywajace na funkcyjng strukture organizacji. Po pierwsze i1 naj-
wazniejsze wymagania klientow oczekujacych coraz lepszej obstugi oznaczaty, ze procesy
przebiegajace wedtug podziatéw funkcyjnych przestaty by¢ wlasciwe.” O jakosci wspomina
tez Roger Fisher i William Ury (Fisher & Ury, 1994) ,,uzasadnieniem wspodtczesnego podejscia
do jakosci jest przede wszystkim wzrost oczekiwan klienta, ktérego decyzje zakupowe oparte
sa w gldwnej mierze na ocenie wartosci oferowanych produktow (ustug). Owa wartos$¢ stanowi
zestaw czynnikow, takich jak: poziom jakos$ci, poziom obstugi (serwisu), cena, koszty, terminy,
warunki dostaw itp.” Charakterystyczna jest dla nich bowiem wielka liczba punktoéw przekazy-
wania zadan i zatwierdzania dziatan, a w takich warunkach nie mozna stosowac procedur gwa-
rantujgcych krotki czas realizacji. Kolejnym czynnikiem wptywajacym na doswiadczenie za-
kupowe klienta jest zrozumienie samego klienta przez sprzedawce. Zar6wno empatia, jak i per-
sonalizacja maja tu kluczowa rolg. Zachowanie cechujace si¢ duzg empatig moze spowodowac
utworzenie wiezi z klientem, a przez to zbudowanie lojalnosci, ktora z czasem moze przetozy¢
si¢ na zaangazowanie klienta. Rozpoznanie potrzeb i zrozumienie zachowania samego klienta
ma na celu nie tylko spowodowanie, ze klient dokona zakupu, ale rowniez sprawdzenie czy
klient sam wstepnie wybral odpowiedni dla siebie produkt lub ustuge. Pracownik dziatu obstugi
klienta powinien petic role ,,dobrego przyjaciela” i budowac¢ dlugotrwalg relacje z klientem, a
nie tylko traktowa¢ klienta w odpowiedni sposob podczas procesu zakupowego. Podczas per-
sonalizacji zarowno ustugi, jak i produktu, szczegdlnie podczas dokonywania wyboru, klient
powinien by¢ poinformowany o wszelkich mozliwosciach jakie ma do dyspozycji. Spetnienie
oczekiwan klientow, a w pewnych przypadkach tez ich przekroczenie, co moze by¢ odebrane
jako mita niespodzianka, powoduje budowanie silnej wi¢zi z marka. Nawigzujac do Roberta J.
Kadena (Kaden, 2008) ,,Monitoring osigganego poziomu zadowolenia klienta jest szczegdlnie
wazny dla firm bezposrednio kontaktujacych si¢ ze swymi klientami. Ze wzgledu na olbrzymia

konkurencj¢ o pienigdze klientéw dokonujgcych zakupéw z katalogu lub w Internecie albo
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sklepach detalicznych, utrata sprzedazy z winy niedbatej, niedostatecznej lub nieodpowied-
niej obstugi klienta jest niewybaczalnym bledem. Trzeba pamigta, ze przyciggniecie no-
wego klienta jest na ogo6t siedmiokrotnie drozsze od utrzymania klienta istniejacego.” W po-
dobnym tonie wypowiadajg si¢ tez Wojciech Haman iJerzy Gut (Haman & Gut, 2000)
,»Wszystkie znane nam badania i relacje doswiadczonych handlowcow wskazuja, ze klient nie-
zadowolony z obstugi zraza duzo wigcej potencjalnych klientow, niz zadowolony im przyspa-
rza.” Rowniez Henryk Mruk (Mruk, 2004) nawiazuje do jakos$ci obstugi klienta ,,Sprawny sys-
tem obstugi klienta przektada si¢ bezposrednio na wyniki przedsigbiorstwa, ulatwiajac utrzy-
manie obecnych odbiorcow 1 pozyskanie nowych.”. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze so-
lidne potwierdzenie budowania relacji i pozytywnych do$wiadczen u klienta podczas procesu
zakupowego, a szczegolnie u klientow jeszcze nie w petni lojalnych danej marce powinno by¢
jednym z kluczowych dziatan w przedsiebiorstwach. Analizujac ten watek giebiej Philip Kotler
omawia, w jaki sposéb mozna poznac, niedostateczne nastawienie na klientow 1 jakie moga by¢
potencjalne rozwigzania tego problemu
,Objawy:
e poglad wsrdd pracownikéw, ze zdobycie, obstuga 1 zadowolenie klientow to zadanie
dziatow marketingu i sprzedazy,
e brak programu szkolen pracownikoéw innych dziatow w obstudze klienta,
e brak zachet do szczegdlnie dobrego traktowania klienta.
Rozwigzania:
e opracuj jasng hierarchi¢ wartosci firmy, stawiajgc klientdw na pierwszym miejscu,
e podejmuj dziatania prowadzace do wickszej "Sswiadomosci klientow" u pracownikow
firmy 1 jej przedstawicieli handlowych,
e ulatwiaj klientom kontaktowanie si¢ z firmg (telefonicznie, poczta elektroniczna, fak-
sem), by mogli przekazywaé zapytania, wnioski, reklamacje; zapewnij szybka reakcje

na nie” (Kotler, 2005).

Chris Anderson (Anderson, 2008) zwrocit uwage na istotny i zyskujacy na popularnosci
trend w obszarze obstugi klienta. Podkreslit on, ze firmy skupiajace si¢ na obstudze tzw. "dlu-
giego ogona" rynku podchodzg do klientow w sposob bardziej indywidualny. Zamiast oferowac
standardowe, masowe produkty, te przedsiebiorstwa sktaniajg si¢ ku masowej indywidualizacji.
Oznacza to, ze produkty i ustugi sa dostosowywane do specyficznych potrzeb 1 preferenc;ji kaz-

dego klienta, co pozwala na obsluge bardziej zroznicowanego i niszowego segmentu rynku.

88



Anderson podkresla, ze taka strategia pozwala firmom lepiej odpowiada¢ na unikalne wyma-
gania poszczegdlnych klientow, co jest kluczowe w obecnych czasach, gdy konsumenci coraz
czesciej oczekuja personalizacji i dostosowania oferty do ich indywidualnych potrzeb.

Ostatnim etapem, ktory moze nastgpi¢ po zakupie i zalicza si¢ do obstugi posprzedazo-
wej jest rozwigzywanie probleméw. W tym zakresie przedsigbiorstwo, moze nie tylko nie stra-
ci¢, ale rowniez i zyskac na dostarczeniu pozytywnego doswiadczenia klientowi. W sytuacjach,
ktérych bezposrednio nie da si¢ przewidzie¢ nalezy zrozumie¢ klienta i problem, a nast¢pnie w
miar¢ mozliwosci zredukowac¢ negatywne nastawienia ze strony klienta. Przyznanie si¢ do
btedu wraz z zatagodzeniem sytuacji poprzez rabat na przyszte zakupy oraz szybkie rozwigza-
nie problemu czg¢sto sg wystarczajace. Taki opis odzwierciedla marketing partnerski, ktorego
podstawa jest ,state dotrzymywanie przyrzeczenia (prezentowanego zwykle w komunikacie
reklamowym, czy tez bezposredniej obstudze klienta) dostarczenie produktoéw o obiecanej wy-
sokiej jakosci, jak 1 walorow dodatkowych (doskonata obstuga, etyczne podejscie do uzytkow-
nika - szczeg6lnie gdy ten ma ktopot z zakupionym wyrobem itd.)” (Lawicki, 2005).

Anna Czubata (Czubata, et al., 2006) przedstawita kompleksowq liste czynnikoéw
wptywajacych na jakos$¢ obstugi klienta. Te czynniki obejmujg szeroki zakres aspektow, od
konkretéw zwigzanych z produktem po bardziej subiektywne elementy zwigzane z doswiad-
czeniem klienta:

e ,Jakos$¢ doradztwa: Kompetencje i wiedza personelu, ktory jest w stanie skutecznie
doradza¢ klientom.

e Szerokos¢ asortymentu: Roznorodno$¢ oferowanych produktéw lub ustug.

e Glegbokos¢ asortymentu: Stopien, w jakim kazda kategoria produktow lub ustug jest
rozbudowana.

e Obszerno$¢ magazynu: Dostgpnos¢ produktoéw i zdolnos¢ do szybkiego zaspokojenia
potrzeb klientow.

e Szybkos¢ dostawy: Efektywno$¢ i predkos¢ dostarczania produktow do klientow.

e Warunki: Ogolne warunki, w jakich sg oferowane produkty lub ustugi, w tym ceny i
warunki ptatnosci.

e Serwis zamOwieniowy: Jakos$¢ 1 efektywno$¢ procesu sktadania zamowien.

e Bliskos¢: Fizyczna lub percepcyjna bliskos¢ firmy do klienta.

e Uslugi doradcze w zakresie uzytkowania, doradztwo techniczne: Dostepnos$¢ wsparcia

1 porad technicznych.

e Dodatkowe ustugi: Ustugi dodatkowe, ktore zwickszaja warto$¢ dla klienta.
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e Niezawodnos$¢: Konsekwencja w dostarczaniu produktow/ustug wysokiej jakosci.

e  Wspaniatlomys$lno$¢ przy zatatwianiu reklamacji: Elastyczno$¢ i efektywno$¢ w roz-
wigzywaniu probleméw i reklamacji klientow.

e Korzystne warunki przy zakupach taczonych: Oferty specjalne lub znizki przy zaku-
pach wielu produktow.

e Wsparcie w sprzedazy: Pomoc oferowana klientom w procesie zakupowym.

e  Wiarygodno$¢: Postrzegana rzetelno$¢ i1 zaufanie do firmy.

e Bezpieczenstwo: Ochrona danych klienta 1 bezpieczenstwo transakcji.

e Dostepnosé: Latwos¢ w dostepie do produktow, ustug i wsparcia.

e Komunikatywno$¢: Skuteczno$¢ komunikacji z klientami.

e Zrozumienie: Zdolno$¢ do rozumienia potrzeb i oczekiwan klientow.

e FElementy materialne: Fizyczne aspekty ustugi, takie jak wyposazenie czy wystroj.

e Szybkosc¢ reakcji: Predkos¢ odpowiadania na zapytania i potrzeby klientow.

e Fachowos$¢: Poziom profesjonalizmu i wiedzy pracownikow.

e Uprzejmos¢: Poziom uprzejmosci i zyczliwosci personelu”.

Dodatkowe czynniki zostaly opracowane na podstawie (Bajdak, 2003). Klienci zawra-
caja tez uwagg najczesciej na marke produktu, gdyz bardzo czgsto jest tez powigzana z jakoscia,
chociaz w sposob subiektywny. Jako$¢ obstugi klienta nie konczy si¢ jedynie na etapie zaptaty
lub odebrania produkty przez klienta, ale bardzo waznym elementem jest tez posprzedazowa
obstuga klienta i utrzymanie z klientem wig¢zi. Najcze$ciej przeradza si¢ to w lojalnos¢ klienta
wobec marki. Nawet najlepszy produkt, ale bez odpowiedniej etykiety i w niezbyt atrakcyjnym
opakowaniu traci w oczach klienta, dlatego tak bardzo istotne jest odpowiednie zaprojektowa-
nie 1 wykonanie zarowno etykiety produktu, jak i opakowania, aby zapewni¢ kompleksowo
pozytywne wrazenie na kliencie.

Podczas pomiaru do§wiadczenia zakupowego klienta konieczne jest tez odpowiednie
pozycjonowanie marki (Cheverton, 2002) ,.kluczowym celem pozycjonowania marki jest do-
stosowanie typu interakcji do typu klienta. Suma interakcji z klientem decyduje o poziomie ob-
stugi 1 satysfakcji klienta. Im bardziej zadowalajace 1 znaczace jest ogolne wrazenie klienta,
tym wigksza jest warto$¢ marki”. Do podobnych wnioskéw doszedt tez Jan Szumilak (Szumi-
lak, 2007) ,,umacniajaca si¢ pozycja sieci dyskontowych i1 wielko powierzchniowych oraz za-
czynajace si¢ powoli materializowa¢ konsolidacyjne tendencje w sektorze handlu tradycyjnego
tworza sprzyjajace warunki do konkurowania wartoscig dla klientow. Istotnym sktadnikiem

oczekiwanych przez wspotczesnych konsumentdw wartosci, pozostanie, oczywiscie, cena, ale
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towarzyszy¢ jej muszg inne coraz bardziej cenione przez klientow sktadniki, takie jak: ja-
kos$¢ obstugi, wygoda, skuteczna komunikacja interaktywna i szeroko rozumiany profesjona-
lizm dziatan”. Przed samym pomiarem do§wiadczenia nalezy okresli¢ grupe docelowa, o czym
wspomina Dominik Kaznowski, (Kaznowski, 2007) ,,Aby zbudowa¢ silng relacj¢ migdzy
marka a klientem, musimy doktadnie okresli¢ nasza grupe docelowa. Jest to jeden z krytycz-
nych procesow. Biorac pod uwage obecng strukture internautow w Polsce, wigkszo$¢ tradycyj-
nych firm musi gruntownie przedefiniowac swoja dotychczasowa grupe konsumentdw, a co za
tym idzie przedefiniowac takze okre§long czes¢ dziatalnosci. Moze si¢ okazac, ze tej modyfi-
kacji musimy podda¢ zarowno oferte produktowa, procesy obstugowe, ceny, jak i warunki
prawne. Wlasnie dlatego niezbg¢dny jest proces analizy, tworzenia zatozen biznesowych, modeli
i strategii. W wyniku tych dziatan moze si¢ okaza¢, ze aby odnies¢ sukces w sieci, nalezy stwo-
rzy¢ zupeknie inny produkt lub ustuge niz pierwotnie zaktadaliémy. Niestety etap analityczny
czesto jest pomijany. Najczestszym btedem jest przyjmowanie, ze sukces w tradycyjnym biz-
nesie gwarantuje sukces takze w Internecie.”

W nawigzaniu do pomiaru pozytywnego do$wiadczenia zakupowego, mozna uznaé za
wazne tez zadowolenie klienta po transakcji. Zadowolenie klienta moze wynika¢ zarowno z
jakosci obstugi, spetnienia oczekiwan, jak 1 efektow transakcji. O takim zadowoleniu pisze Le-
szek Zabinski (Zabinski, 2002). Zwraca on szczeg6lng uwage na postrzegang jako$é produktu,
mozliwo$ci dostawy, jako$¢ obstugi klienta oraz kontakt handlowy. Jakos$¢ obstugi klienta po-
winna by¢ caty czas rozwijana i doskonalona, gdyz zdaniem wielu firm, jest jednym z najwaz-
niejszych czynnikéw, ktore pozwalajg wyr6dzni¢ si¢ danej firmie sposréd konkurentow, a takie
dziatanie wptywa bezposrednio na decyzj¢ klienta odno$nie dokonania zakupu lub skorzystania
z ustugi. Pomiar do§wiadczenia zakupowego klienta bardzo czgsto realizuje si¢ poprzez zapy-
tanie o opinie na temat produktu lub ustugi, z ktorej klient skorzystat. Obecnie bardzo czg¢sto
wysylane sg tez powiadomienia ze sklepdéw internetowych z prosba o udziat w takim badaniu,
zardbwno w formie wiadomos$ci SMS, jak i e-mail. Taka uzyskana informacja moze postuzy¢
podjecia decyzji strategicznej w przedsigbiorstwie dotyczacej ksztattowania jakosci, okresle-
niu, jakie dziatania marketingowe sg pozadane, a jakich nalezatoby unika¢ oraz wyniki takich
badan sg czesto podstawa do oceny wynikow pracy personelu w przedsigbiorstwie.

W przypadku zwrotu towaru przedsiebiorstwa handlowe, aby zapewni¢ pozytywne do-
$wiadczenia klientowi zezwalaja coraz cze¢$ciej na dokonanie zwrotu w innym kanale niz kanat
zakup. Czgsto zdarza si¢, ze zwrot jest dokonywany w sklepie stacjonarnym, mimo, ze zakup

byt realizowany przez sklep internetowy. W koncepcji omnichannel, gdzie kanaty fizyczne i
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wirtualne sg zintegrowane konieczne jest monitorowanie zachowania klientow zarowno w kaz-

dym kanale, jak i podczas przechodzenia migdzy kanatami. Dobra praktyka przedsigbiorstw

jest umozliwienie przeptywu informacji o klientach oraz zaméwieniach mi¢dzy kazdym punk-

tem kontaktu.

Doswiadczenia klienta w kontekscie integracji kanatow obstugi klienta mozna sprowa-

dzi¢ do kilku kluczowych aspektow:

Indywidualizacja 1 digitalizacja: w erze cyfrowej rdznorodno$¢ klientow i ich indywi-
dualne potrzeby sa coraz bardziej widoczne. Stosowanie nowoczesnych technologii cy-
frowych pozwala na lepsze dostosowanie oferty do poszczeg6élnych grup klientow, co
przektada si¢ na ich wigksza satysfakcje 1 lojalnos¢.

Efektywny proces zakupowy: proces zakupowy powinien by¢ zaprojektowany tak, aby
odpowiadal wymaganiom réznych klientéw, skracajac cykl obstugi zamoéwien 1 podno-
szac poziom obstugi dystrybucyjne;j.

Edukacja i samodzielno$¢ klienta: informowanie i edukowanie klientoéw, np. poprzez
samouczki i tutoriale, pomaga w zwigkszeniu ich samodzielno$ci, co przeklada si¢ na
korzysci dla sklepu i klienta.

Ujednolicenie standardow w kanatach obstugi: zapewnienie jednolitych standardéw ob-
stugi we wszystkich kanatach jest kluczowe dla utatwienia klientom korzystania z r6z-
nych srodkow komunikacji i dystrybucji.

Omnichannel i zrozumienie klienta: wdrozenie koncepcji omnichannel pomaga lepiej
zrozumie¢ potrzeby 1 preferencje klientow, co pozwala na lepsze dopasowanie oferty i
zwigkszenie ich satysfakcji.

Wartos¢ obstugi 1 wiarygodno$é: jakos¢ obstugi, intuicyjnosé $ciezki zakupowej, ta-
two$¢ kontaktu z pracownikami sklepu, i sposoby rozwigzywania problemow sa waz-
nymi elementami wptywajacymi na postrzeganie warto$ci przez klienta.

Pozyskiwanie lojalnego klienta: proces pozyskiwania lojalnego klienta obejmuje etapy
obstugi, doradztwa, opieki, partnerstwa i przywiazania, budujac dtugotrwate relacje z
klientami.

Transparentno$¢ 1 wygoda zakupdw: przejrzystos¢ procesu zakupowego, intuicyjna na-
wigacja 1 minimalizacja niezbednych formalnosci wplywajg na odbior procesu zakupo-
wego przez konsumentow.

Zrozumienie i empatia w obstudze klienta: empatia i personalizacja w obstudze klienta

sa kluczowe dla budowania silnych relacji i lojalnosci.
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e Monitoring i1 reakcja na opinie klientow: regularne zbieranie opinii klientow i1 reagowa-
nie na nie s3 wazne dla ciggtego doskonalenia jako$ci obstugi i produktow.

e Zwroty i integracja kanatow: zapewnienie mozliwosci dokonywania zwrotow w roz-
nych kanatach, takze tych odmiennych od kanatu zakupu, wplywa pozytywnie na do-
$wiadczenie klienta.

Podsumowujac, w konteks$cie integracji kanatéw obstugi klienta kluczowe jest zrozu-
mienie i zaspokojenie indywidualnych potrzeb klientow, zapewnienie efektywnej, spersonali-
zowanej i transparentnej obstugi oraz budowanie dtugotrwatych relacji poprzez zaangazowanie

i lojalnogé.

1.7 Integracja kanalow obslugi klienta

Problem integracji kanatow klienta ma duze znaczenie szczegdlnie dla przedsigbiorstw
handlowych. To wtasnie w ich dziatalnosci wida¢ najwigcej wyzwan zwigzanych z dostosowy-
waniem si¢ do bardzo szybko zmieniajacych si¢ warunkow zaréwno organizacyjnych, w od-
niesieniu do struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa, kultury organizacyjnej oraz wymiany
informacji i zasobow technologicznych (Ots & Nyilasy, 2015; Peltier, et al., 2013). Dodatkowo
pozostaja jeszcze wyzwania zwigzane z spelnianiem wymogow prawnych, jak i nawykow
klientéw. Przyktadem konieczno$ci wprowadzenia zmian organizacyjnych w przedsi¢bior-
stwach jest zakaz handlu w niedziele i §wigta. Do takiej sytuacji konieczne byto podjecie dzia-
tan na poziomie catej organizacji, aby dostosowac si¢ do zmienionych przepiséw. Przedsigbior-
stwa handlowe sg zmuszone do monitorowania aktoéw prawnych modyfikujacych przepisy w
zakresie podatkéw od supermarketéw. Natomiast nawyki klientoéw sa rownie waznym, o ile nie
najwazniejszym w kwestii monitorowania i dostosowywania dziatalno$ci przedsigbiorstwa do
tych wtasnie nawykoéw. Zauwazalny wzrost o 5% rok do roku internautow dokonujacych zaku-
pow w Internecie (Mobile Institute, 2021; Mobile Institute, 2020) pokazuje skale zmian jaka
nastepuje, a analiza danych historycznych z poprzednich lat wskazuje na to, ze taki trend utrzy-
muje si¢ 1 ostatnio nawet przyspiesza (Gemius Polska, 2017; Gemius Polska, 2018; Gemius
Polska, 2019; Gemius Polska, 2020; Gemius Polska, 2021). Przedsi¢biorstwa coraz czesciej
daza do uzyskania wysokiego stopnia integracji kanatow obstugi klienta, co ma mie¢ przetoze-
nie w zakresie utrzymania pozycji konkurencyjnej na rynku. Podstawa dtugotrwatej konkuren-
cyjnosci jest dynamiczne wykorzystanie zasobow, zdolnos$ci i kompetencji do osiggania suk-

cesu (Matwiejczuk, 2019).
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,»Gwaltowny rozwdj technologii komunikacyjnych znacznie zwigkszyt szans¢ konsu-
mentoéw na kontakt z markami, kiedy i gdzie chcg” (Bruggen & Van Rangaswamy, 2005). ,,Po-
trzeba ta zostata zwigkszona w ostatnich latach ze wzgledu na zwigkszong zdolno$¢ konsumen-
tow do wyboru kanatéw, z ktorych korzystaja” (Bell, et al., 2014). ,,Ujednolicenie doswiadczen
zwigzanych z markg nie jest zatem specyficzne dla jednego lub wiekszej ilosci kanatow; jest
raczej wynikiem holistycznego podejscia do zintegrowanej komunikacji marketingowej”
(Hansen & Sia, 2015). Na tym etapie IMC pozwala na ,,zebranie wielu punktow kontaktowych,
mediéw 1 komunikatéw dla konsumentow” (Peltier, et al., 2002) oraz dostosowania sposobu
komunikowania si¢ z konsumentami (Kim, et al., 2004).

Koncepcja omnichannel, ktéra koncentruje si¢ na integracji ré6znych kanatow obstugi
klienta, stanowi kluczowy element nowoczesnego podejscia do zarzadzania relacjami z klien-
tami. Jak zauwazyl Juaneda-Ayensa (Juaneda-Ayensa, 2016), mimo ze omnichannel nie jest
jeszcze w pelni rozwinigty jako teoretyczny konstrukt, jego tacinskie korzenie — "omni", ozna-
czajace "wszystkie" lub "uniwersalne" — wskazuja na ide¢ potaczenia wszystkich dostgpnych
kanatow. Z kolei Verhoef (Verhoef, et al., 2015) zdefiniowali omnichannel jako proces, ktory
polega na synergicznym zarzgdzaniu wieloma kanatami i punktami kontaktu z klientem, maja-
cym na celu nie tylko optymalizacj¢ obstugi klienta, ale rowniez zwigkszenie efektywnosci
dziatania tych kanatow.

Rozbudowujac t¢ koncepcje, omnichannel nie ogranicza si¢ jedynie do zapewnienia
spojnosci miedzy roznymi kanatami, takimi jak sklepy stacjonarne, strony internetowe, aplika-
cje mobilne czy media spotecznosciowe. Chodzi o stworzenie holistycznego doswiadczenia, w
ktérym klient moze plynnie przechodzi¢ miedzy kanatami w trakcie calego procesu zakupo-
wego, otrzymujac spojne i personalizowane do§wiadczenie. Na przyktad, klient moze rozpo-
cza¢ zakupy na stronie internetowej, a nastgpnie kontynuowac je w sklepie stacjonarnym, gdzie
pracownik jest juz poinformowany o jego wczesniejszych wyborach 1 moze dostosowac swoje
doradztwo.

W omnichannel kluczowe jest rowniez wykorzystanie danych do lepszego zrozumienia
1 obstugi klientow. Analiza danych z r6znych kanatow pozwala na lepsze zrozumienie prefe-
rencji 1 zachowan klientow, co umozliwia bardziej celowane i efektywne dziatania marketin-
gowe oraz lepsza personalizacje oferty.

Definiujac omnichannel, jest to strategia, ktora wymaga nie tylko integracji technolo-
gicznej roznych kanatow, ale rowniez kulturowej zmiany w podejsciu do obstugi klienta. Jest to

podejscie ukierunkowane na klienta, ktore stawia jego doswiadczenia i potrzeby na pierwszym
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miejscu, zapewniajgc mu wygode, spojnosc i personalizacje na kazdym etapie procesu zakupo-
wego. Ta definicja zostala opracowana na podstawie (Brynjolfsson, et al., 2013; Baird &
Kilcourse, 2011; Beck & Rygl, 2015; Rigby, 2011) oraz wcze$niejszych doswiadczen autora.
Ta koncepcja jest coraz bardziej popularna? biorac pod uwage trendy w wyszukiwaniu, jed-
nakze jej wdrozenie czegsto ma charakter intuicyjny 1 jest oparta na metodzie prob i biedow. Do
lipca 2020 roku tylko kilkaset przedsigbiorstw handlowych na calym $wiecie zadeklarowato,
ze korzystaja z koncepcji omnichannel. Natomiast po doktadniejszym zbadaniu okazuje si¢, ze
nie jest to w petni wdrozona koncepcja, a jedynie potaczenie w pary kilku kanatow. Zdaniem
autora jest to krok w dobrg strong, etap wdrozenia, ale nie kompletne wdrozenie zgodne z za-
tozeniami koncepcji.

Podobnie do braku badan, na tag chwilg nie ma rowniez ujednoliconej strategii w zakresie
integracji komunikacji marketingowej (Duncan & Moriarty, 1998; Kitchen & Schultz, 2001).
Podstawa do prowadzenia badan w tym zakresie jest ,,sp6jnos¢ informacji na roznych platfor-
mach komunikacyjnych” (Moriarty & Schultz, 2012). Nalezy w tym wypadku odej$¢ od od-
dzielnych baz danych na rzecz ,,tworzenia zunifikowanych rozwigzan do przesytania wiado-
mosci, adresowanie zmieniajacych si¢ priorytetow komunikacji kanatow i optymalizacji §ciezki
zakupu” (Cao, 2014; Peltier, et al., 2006).

W literaturze podkresla si¢, Zze proces integracji kanatéw obstugi klienta jest trudny do
zrealizowania, kosztowny i ryzykowny (Carvalho & Campomar, 2014). Integracja kanatow ob-
stugi klienta wymaga nie tylko opracowania strategii integracji systemow zarzadzania w przed-
siebiorstwie, ale rowniez zrozumienia barier 1 korzysci z zintegrowanego systemu zarzadzania
w calym przedsigbiorstwie (Matuszak-Flejszman, 2014; Matuszak-Flejszman & Repetski,
2001; Matuszak-Flejszman & Repetski, 1999).

Najczesciej tez wszystkie negatywne efekty transformacji maja wplyw na postrzeganie
przedsigbiorstwa przez klienta i w efekcie na pozycje konkurencyjng przedsiebiorstwa (Bell, et
al., 2014). Opracowana w dysertacji autorska metoda, poza diagnozowaniem, ma za zadaniem
wskazac, jak doskonali¢ integracj¢ kanatow obstugi klienta. Elementy wraz z powigzaniami w

integracji kanatow obstugi klienta prezentuje rys. 10.

2 https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=omnichannel
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Podczas omawiania integracji kanatow obstugi klienta warto wspomnie¢ o najwigk-
szych wyzwaniach 1 trudno$ciach stojacych przed przedsigbiorstwami. (Konik, 2021;
Tomczuk, 2021; Amnah Ajmal Head of Merchants & Digital Partnerships, 2021) zwracaja oni
uwage, ze takim wyzwaniem bedzie zmiana mentalnos$ci i sposobu myslenia, zarowno klien-
tow, jak 1 pracownikow w organizacji. Po zintegrowaniu strategii, zarowno tej biznesowej, jak
1 technologicznej pozwoli przedsigbiorstwom na dzialanie na rynku w sposéb bardziej zwinny,
stabilny, a ponadto zapewni tez skalowalno$¢ dziatalnosci. Po pojawieniu si¢ lidera nalezy
zwroci¢ uwagge, zeby taka jednostka wywierata wpltyw na otoczenie, ale nie przymuszata do
okreslonych dziatan. (Soszynski, 2021) Stawomir Soszynski, wiceprezes zarzadu ING Banku
Polskiego zwraca uwagg, ze integracja kanatoéw to zmiana dtugodystansowa i holistyczna, ktora
wymaga rozwijania kompetencji cyfrowych w catej organizacji. Natomiast Karol Sadaj, Coun-
try Head Poland, Aion Bank (Sadaj, 2021) oraz Beata Monka, Business Partner, BPS, Ringier
Axel Springer Polska (Monka, 2021) zauwazaja, ze konieczne sg przemys$lane dzialania z za-
kresu projektowania doswiadczenia klienta. Podczas takiego dziatania konieczne jest wykorzy-
stanie big data i wykorzystanie technologii.
Reasumujac, integracja kanalow obstugi klienta w przedsigbiorstwach handlowych
obejmuje szereg aspektow, z ktorych najwazniejsze to:
e Wyzwania organizacyjne i technologiczne: firmy muszg adaptowac swoje struktury or-
ganizacyjne, kulture oraz systemy wymiany informacji i technologii, aby skutecznie in-

tegrowac rozne kanaty obstugi klienta.
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e  Wymogi prawne i nawyki klientow: przedsigbiorstwa muszg uwzglednia¢ zmieniajace
si¢ przepisy prawne oraz adaptowac si¢ do zmieniajacych si¢ nawykéw zakupowych
klientéw, takich jak wzrost zakupoéw internetowych.

e Rozwdj technologii komunikacyjnych: wzrost technologii komunikacyjnych daje kon-
sumentom wigkszg elastyczno$¢ w wyborze kanatow kontaktu z markami, co zwigksza
potrzebg integracji tych kanatow.

e Koncepcja omnichannel: integracja kanatow obstugi klienta w kontek$cie omnichannel
polega na stworzeniu holistycznego doswiadczenia dla klienta, umozliwiajacego ptynne
przechodzenie mi¢dzy r6znymi kanatami.

e Wykorzystanie danych: analiza danych klientow z réznych kanatow jest kluczowa dla
lepszego zrozumienia ich potrzeb i zachowan, co umozliwia lepszg personalizacj¢
oferty.

e Spdjnos¢ i personalizacja doswiadczen: wazne jest zapewnienie spdjnosci 1 personali-
zacji doswiadczen klientéw we wszystkich kanatach, od sklepow stacjonarnych po cy-
frowe.

e Dziatania projektowe: konieczno$¢ przemyslanych dziatan w zakresie projektowania
doswiadczenia klienta, wykorzystujacych big data i nowe technologie.

Podsumowujac, integracja kanatow obstugi klienta w przedsigbiorstwach handlowych
wymaga kompleksowego podejscia, obejmujacego zarowno zmiany organizacyjne, technolo-
giczne, jak 1 adaptacj¢ do zmieniajacych si¢ wymagan rynkowych i klientow. To dtugotrwaty
proces, ktory wymaga nie tylko integracji systemow i technologii, ale takze kulturowej zmiany
w podejsciu do obstugi klienta, by moc efektywnie reagowac na ich réznorodne potrzeby i pre-

ferencje w r6znych kanatach.
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2. Badania poznawcze
2.1 OkreSlenie kluczowych czynnikow wplywajacych na poziom integracji kanaléow ob-
shugi klienta

Identyfikacja czynnikow, ktore ksztattujg postrzeganie wartosci przez klientow, jest klu-
czowa w strategii kazdego przedsigbiorstwa. Klienci, jak zauwaza (Wolf, 2022) w swoich ba-
daniach, sg zdolni do rozpoznawania szerokiego spektrum czynnikéw dotyczacych obstugi
klienta, ktore mogg sigga¢ od 50 do nawet ponad 100 réznych czynnikow. Te czynniki moga
obejmowaé roznorodne aspekty, takie jak jako$¢, cena, funkcjonalno$¢, design, trwato$¢,
marka, a takze warto$ci niematerialne, jak reputacja firmy czy zrownowazony rozwoj.

Dla przedsiebiorstw wyzwanie polega na zrozumieniu, ktére z tych wielu czynnikéw sa
najbardziej istotne dla ich klientow i jak te czynniki wptywaja na ich decyzje zakupowe. To nie
tylko kwestia zidentyfikowania cech, ktore klienci cenig najbardziej, ale takze zrozumienia, w
jaki sposob te cechy przektadaja si¢ na warto$¢ postrzegang przez klientow.

Jednoczes$nie, firmy musza rozwazy¢, ktore z tych czynnikdéw sg zgodne z ich wlasnymi
celami biznesowymi i strategig rynkowa. Na przyktad, jesli przedsigbiorstwo koncentruje si¢
na zrbwnowazonym rozwoju, czynniki zwigzane ze srodowiskiem i1 zrownowazong produkcjg
moga by¢ dla niego kluczowe. Z kolei przedsigbiorstwo technologiczne moze skupi¢ si¢ na
innowacyjnosci i zaawansowaniu technologicznym swoich produktow.

Réwniez wazne jest, aby przedsiebiorstwa nie tylko identyfikowaty te czynniki, ale
takze skutecznie komunikowaly je swoim klientom, podkreslajac, w jaki sposéb ich produkty
lub ustugi spetniaja te kluczowe oczekiwania. To wymaga skutecznej komunikacji marketin-
gowej, ktora potrafi trafnie przekaza¢ wartos¢ oferty firmy.

Zrozumienie 1 zarzadzanie czynnikami, ktore ksztaltuja postrzeganie wartosci przez
klientow, jest ztozonym zadaniem, wymagajacym zarowno doglebnej analizy potrzeb i prefe-
rencji klientow, jak i dostosowania strategii firmy do tych oczekiwan. Jest to proces ciagty,
ktory wymaga regularnej oceny i dostosowywania w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki
rynkowe 1 preferencje konsumentow.

Celem tego rozdziatu jest udzielenie odpowiedzi na trzy pierwsze pytania badawcze
postawione w tej pracy. Pierwszym pytaniem badawczym jest:

PB1: Jakie sa czynniki charakteryzujace integracj¢ kanalow obshlugi klienta?
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Do opracowania listy czynnikow wptywajacych na poziom integracji kanatow obstugi
klienta postuzono si¢ najpierw analizg literatury, a nast¢pnie wyniki z tej analizy przedstawiono

ekspertom. Eksperci w ramach burzy mozgdéw opracowali wzorcowa list¢ czynnikow.

W ramach szczegotowej analizy literatury dotyczacej obstugi klienta i procesu zakupo-
wego, przeprowadzonej na podstawie prac roznych autorow i badan, takich jak (Zolnowski &
Bohmann, 2013; Business Case Studies, 2019; Francis, 2019; Guzmén & Carroll, 2015), opra-
cowano kompleksowa liste pytan. Te pytania majg na celu giebsze zrozumienie i oceng roznych
aspektow obstugi klienta oraz procesu zakupowego. Lista ta prezentuje si¢ nastepujgco:

e Pytania zwigzane etapem poszukiwania informacji przez klienta:
o Czy cena r6zni si¢ w zaleznos$ci od kanatu?
o Czy mozna uzyska¢ doktadne informacje o cenie catego zamdwienia?
o Czy mozna uzyska¢ informacje o dostgpnosci produktu w sklepie stacjonarnym
oraz magazynie wysytkowym?
o Czy mozna uzyskac¢ szczegdtowe informacje o produkcie, takie jak pielegnacja,
jako$¢, rozmiar, materiat?
o Czy mozna uzyska¢ opinie klientow?
e Pytania zwigzane z etapem zakupu:
o Czy mozna dokona¢ zakupu w kazdym kanale?
o Czy mozna wybra¢ dowolng forme¢ dostawy lub odbioru?
e Pytania zwigzane z procesem ptatnosci:
o Czy w kazdym kanale mozna dokona¢ ptatnosci takimi samymi metodami?
o Czy w kazdym kanale mozna wykorzysta¢ te same kupony rabatowe?
e Pytania zwigzane z procesem dostawy lub odbioru:
o Czy mozna wybra¢ termin dostawy lub odbioru?
o Czy mozna uzyska¢ informacje o awizacji dostawy?
e Pytania zwigzane z procesem reklamacji:
o Czy warunki reklamacji w kazdym z kanatow sg takie same?
o Czy mozna reklamowac¢ towar w dowolnym kanale?
e Pytania zwigzane z procesem zwrotu:
o Czy warunki zwrotu w kazdym z kanaléw sg takie same?

o Czy mozna zwroci¢ towar w kazdym kanale?
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W kolejnym kroku kluczowym zagadnieniem byt dobdr ekspertow z przedsigbiorstw.
Najpierw zostaly wybrane przedsigbiorstwa, spelniajagce wymog korzystania z co najmniej 2
kanatow obstugi klienta oraz prowadzenia dziatalnosci w wyspecjalizowanych sklepach. Do-
datkowo te przedsiebiorstwa musiaty pojawi¢ si¢ na liScie popularnych marek w serwisach
agregujacych oferty. Uzyskana w ten sposob lista obejmowata ponad 500 przedsigbiorstw han-
dlowych. Nastepnie przedsigbiorstwa musiaty uzyska¢ wynik minimum 25 punktow w analizie
popularnosci z lat 2018-2022 w narzedziu GoogleTrends. Takie dziatanie ograniczyto list¢ do
40 przedsigbiorstw. Ostatni krok obejmowal przydziat przedsigbiorstw do pigciu grup PKD
dotyczacych sprzedazy detalicznej, gdzie pojawia si¢ mozliwo$¢ zastosowania minimum 2 roz-
nych kanalow obstugi klienta, czyli grup:

e 47.2 - sprzedaz detaliczna Zywno$ci, napojow i wyrobdéw tytoniowych prowadzona w
wyspecjalizowanych sklepach),

e 47.4 - sprzedaz detaliczna narze¢dzi technologii informacyjnej i komunikacyjnej prowa-
dzona w wyspecjalizowanych sklepach,

e 47.5 - sprzedaz detaliczna artykutéw uzytku domowego prowadzona w wyspecjalizo-
wanych sklepach,

e 47.6 - sprzedaz detaliczna wyrobow zwigzanych z kulturg i rekreacjg prowadzona w
wyspecjalizowanych sklepach,

e 479 - sprzedaz detaliczna prowadzona poza siecig sklepowa, straganami i targowi-
skami.

Grupa 47.1 zostata odrzucona, gdyz obejmuje zakupy w sklepach niewyspecjalizowa-
nych. Grupa 47.3 zostata odrzucona, gdyz obejmuje sprzedaz na stacjach paliw. Grupa 47.7
zostala odrzucona, gdyz obejmuje sprzedaz pozostatych wyrobow. Grupa 47.8 zostata odrzu-
cona, gdyz obejmuje sprzedaz na straganach i targowiskach. Z kazdej z wybranych grup zostaly
wybrane w sposéb losowy 1-2 przedsiebiorstw. Finalnie uzyskano 7 réznych przedsi¢biorstw.
Z kazdego z tych przedsigbiorstw uzyskano po 1 ekspercie. Ostatecznie, w procesie rekrutacji
do badania zaangazowano siedmiu ekspertow. Ta liczba, zgodnie z zaleceniami zawartymi w
literaturze przedmiotu, jest uznawana za wystarczajaca do przeprowadzenia badan o charakte-
rze jakosciowym z wykorzystaniem ekspertow. Jak podkreslaja (Remeikiene & Gaspareniene,
2016) kluczowym kryterium w wyborze ekspertéw jest ich glgboka wiedza 1 specjalistyczne
doswiadczenie w danej dziedzinie. W kontekscie tego badania, eksperci zostali wybrani na pod-
stawie ich kompetencji i do§wiadczenia zawodowego, co zapewnia wiarygodno$¢ i wartos¢

merytoryczng ich wktadu. Ich wiedza 1 doswiadczenie sg niezbedne do uzyskania glebokiego
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zrozumienia badanego tematu oraz do wyciaggniecia trafnych wnioskéw. Ponadto, zaangazowa-
nie ekspertow w badania pozwala na uzyskanie perspektywy opartej na praktycznym do§wiad-
czeniu i specjalistycznej wiedzy, co jest szczegolnie cenne w przypadku badan skomplikowa-
nych zagadnien, wymagajacych nie tylko teoretycznej wiedzy, ale rowniez praktycznego uje-
cia. Ich opinie 1 wnioski moga znaczaco przyczyni¢ si¢ do jakosci 1 glebokos$ci analizy, a takze
do wiarygodno$ci i uzytecznosci wynikdw badania. Hanson i Ramani (Hanson & Ramani,
1988) zwrdcili uwage na istotng role, jaka odgrywa wysoki poziom wiedzy ekspertow w bada-
niach naukowych. Podkreslili, ze dzigki temu mozliwe jest ograniczenie liczby ekspertow na-
wet do pigciu, w zaleznos$ci od specyfiki 1 wymagan konkretnego badania. Z kolei (Remeikiene
& Gaspareniene, 2016) podkreslaja, ze przy wyborze ekspertow decydujace znaczenie ma ich
kompetencja i doswiadczenie w obszarze, ktory jest przedmiotem badania. Jednoczesnie, obaj
autorzy zaznaczaja, ze dla zapewnienia wiarygodnosci i adekwatnosci ocen eksperckich, ko-
nieczne jest staranne wyselekcjonowanie i przeprowadzenie wywiadow z odpowiednig, meto-
dologicznie reprezentatywna liczba ekspertow. Wskazuja oni, ze w agregowanych modutach
ewaluacji, gdzie eksperci maja réwne wagi, precyzja decyzji i ocen dokonywanych przez mata
grupe ekspercka moze by¢ réwnie wiarygodna, jak oceny przeprowadzone przez wigksza
grup¢. Najwyzsza precyzj¢ obserwuje si¢ w grupach sktadajacych si¢ z 5 do 9 ekspertéw. Roz-
budowujac te koncepcj¢, warto zauwazy¢, ze skuteczno$¢ matej grupy eksperckiej wynika z ich
zdolnosci do glebokiej analizy i dyskusji, co czgsto jest trudniejsze do osiagnigcia w wigkszych
grupach. Eksperci o wysokim poziomie wiedzy i doswiadczenia mogg efektywniej analizowac
1 interpretowa¢ dane, co prowadzi do bardziej tratnych 1 precyzyjnych wnioskow. Ponadto,
mniejsza liczba ekspertow utatwia koordynacje i zarzadzanie procesem badawczym, co moze
przyczyni¢ si¢ do wyzszej jakosSci 1 spdjnosci wynikow.

Tongco (Tongco, 2007) zauwazyta, ze cho¢ nie istnieje Scista gorna granica liczby eks-
pertow, ktorzy powinni by¢ uwzglednieni w celowo dobranej prébie badawczej, to jednak mi-
nimalna liczba pieciu ekspertow jest niezbgdna, aby uzyskane dane byty uznane za wiarygodne.
Z kolei (Guest, et al., 2006; Gray, 2018), wskazali, ze proba sktadajaca si¢ z sze$ciu do dwuna-
stu wywiadow czesto wystarcza do osiggni¢cia nasycenia danymi w kontekscie kazdego bada-
nego tematu.

W kontekscie przygotowania do burzy mozgow, ktora zostata wybrana jako metoda re-
alizacji PB1, istotne jest ustalenie odpowiednich kryteriow doboru ekspertoéw. W badaniach,
ktére sa przedmiotem omawiania, kryteria wyboru ekspertow obejmowaty:

e prace¢ na stanowisku kierowniczym przez co najmniej 5 lat,

e posiadanie wyzszego wyksztalcenia
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e doswiadczenie zawodowe w dziale obstugi klienta lub sprzedazy.

W badaniu wzieli udziat wylacznie eksperci posiadajacy praktyczng wiedze w swojej
dziedzinie. Wybor odpowiedniej liczby 1 jakosci ekspertow jest kluczowy dla zapewnienia wia-
rygodnos$ci 1 warto$ci merytorycznej badania. Przygotowanie precyzyjnych kryteriow doboru
ekspertow pozwala na skuteczne osiggnigcie celéw badawczych, a takze na uzyskanie glebo-
kiego zrozumienia badanego tematu.

Kolejne kroki opracowania listy czynnikow byty realizowane podczas spotkania z eks-
pertami. Badania byly prowadzone z uzyciem sesji burzy mozgéw. Ze wzgledu na liczbe eks-
pertow oraz ich obowiazki stuzbowe postanowiono o przeprowadzeniu spotkania w formie hy-
brydowej. Przed spotkaniem zostalo wystane zaproszenie prezentujgce zagadnienie do opraco-
wania podczas burzy moézgoéw, wraz z zatozeniami dotyczacymi przewidywanego efektu, czasu
trwania spotkania oraz opracowang list¢ pytan z badania literaturowego. Zaproszenie zostato
dotaczone do pracy (zatacznik 5). Na spotkaniu w formie stacjonarnej znajdowato si¢ 5 eksper-
tow oraz moderator, ktorym byl autor. Natomiast w formie zdalnej uczestniczyto w spotkaniu
2 ekspertow. W trakcie spotkania odbyta si¢ dyskusja o mozliwych odpowiedziach na pytania
z badania literaturowego. Na tej podstawie zaproponowano czynniki, ktore odpowiadatyby na
wskazane pytania. Nastepnie czynniki zostaty doprecyzowane oraz ich opisy zostaty uzupel-
nione, aby znaczenie czynnikow nie budzito watpliwosci. W dalszym etapie eksperci propono-
wali dodatkowo swoje czynniki, ktore byty zapisywane na wirtualnej tablicy. Moderator czuwat
nad dynamika rozwoju spotkania i aktywizowat ekspertow do proponowania pomystow. Zada-
wat tez pytania dotyczace pobudzenia kreatywnosci np.: ,,wyobrazcie sobie klienta, ktory chce
si¢ wszystkiego dowiedzie¢ o produkcie — jakby wygladata jego $ciezka zakupowa?””. Sam etap
generowania pomystow trwat ok. 45 minut. Po tym etapie przeprowadzono dyskusje, potaczono
podobne 1 usunigto powtarzajace si¢ pomysty. Nastepnie list¢ czynnikow uzyskanych przez
ekspertow przyporzadkowano do etapow procesu zakupowego oraz obszaru, ktorego dotyczyty
(poszukiwanie informacji, proces zakupu, obstuga platnosci, dostawy, odbior, reklamacje,
zwroty, pomoc techniczna 1 klient).

Eksperci wskazali, Ze czynniki nalezace do klasyfikacji przedmiotowe;j ,,klient” nie pod-
legaja badaniu preferencji przez konsumentow, gdyz sa niezbedne w zwigzku z tym nie byty
poddane ocenie preferencji klientow w badaniach ilosciowych. Eksperci jednogtosnie zgodzili
si¢, ze opracowane czynniki mogg wystepowa¢ w roéznych kanatach, zaleznie od specyfiki

przedsigbiorstwa, dlatego na etapie studium przypadku metody nie zostaly przydzielone do ka-
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natow. Raport z badan dotyczacych opracowania WLC zawarto w zataczniku 3. Efektem spo-
tkania byta Wzorcowa Lista Czynnikéw (WLC). Szczegdtowo lista ta pokazana jest w tabeli

10.

Tabela 10 Wzorcowa Lista Czynnikow (WLC)

Etap  obshugi | Klasyfikacja Nazwa czynnika
klienta przedmiotowa
Obstuga klienta | Klient Transparentno$¢ kosztow (na podstawie literatury)
Klient Warto$¢ dla klienta (wskazany przez ekspertow)
Klient Doswiadczenia klienta (wskazany przez eksper-
tow)
Klient Relacje z klientem (wskazany przez ekspertow)
Obsluga przed- | Informacje Spojnos¢ kanatéw obstugi klienta (wskazany przez
sprzedazowa ekspertow)
Informacje Dodatkowe wustugi i1 towary przedsigbiorstwa

(wskazany przez ekspertow)

Informacje Pelna oferta 1 informacja o produktach (na podsta-

wie literatury)

Informacje Dostgpnos¢ produktu i termin uzupehnienia (na

podstawie literatury)

Obstuga Dostawy Mozliwosci dostaw (na podstawie literatury)
transakcyjna
Ptatnosci Mozliwosci ptatnosci (na podstawie literatury)
Obstuga Pomoc techniczna | Pomoc techniczna (wskazany przez ekspertow)
posprzedazowa
Zwroty Polityka zwrotow (na podstawie literatury)
Reklamacje Polityka reklamacji (na podstawie literatury)
Opinie Opinia klienta (na podstawie literatury)

Zrodto: opracowanie wiasne

Opis czynnikOw wypracowany na podstawie badan z zatacznika 3 jest nastepujacy:
e Transparentnos$¢ kosztéw dla klienta — jawne i1 klarowne przedstawianie wszystkich

kosztow zwigzanych z produktem lub ustuga, ktore klient ponosi. Obejmuje to nie tylko

103



cene podstawowa, ale takze wszelkie dodatkowe optaty, takie jak koszty dostawy, po-
datki, optaty manipulacyjne czy ewentualne koszty zwrotu.

Wartos¢ dla klienta — opiera si¢ na adekwatnosci ceny do warto$ci produktéw, tatwym
dostepie do informacji o produktach i ustugach oraz odpowiedniej jako$¢ produktow.
Doswiadczenia klienta - wrazenia 1 odczucia klienta wynikajace z interakcji z pracow-
nikami przedsigbiorstwa, ktore powinny by¢ spojne i pozytywne w kazdym kanale ob-
stugi klienta.

Relacje z klientem — budowanie dlugoterminowych pozytywnych relacji z klientami
poprzez ulatwienie interakcji i zapewnienie spojnego podejscia do obstugi klienta.
Dodatkowe ushugi i produkty przedsi¢biorstwa - proces promowania dodatkowych
produktéw i1 ustug przedsiebiorstwa i1 integrowania ich z juz obecnymi rozwigzaniami.
Spojnosé kanaléw obshugi klienta - potaczenie roznych metod komunikacji, takich jak
e-mail, czat i telefon, ktore umozliwiajg klientom wybor preferowanego sposobu kon-
taktu z przedsigbiorstwem przy zachowaniu synchronizacji informacji mi¢dzy kana-
tami.

Pelna oferta i informacja o produktach - dostepnos¢ petnej gamy produktéw i ustug
oraz doktadnych, aktualnych informacji na ich temat we wszystkich kanatach obstugi
klienta.

Dostepnos¢ produktu i termin uzupelnienia - umozliwia klientom tatwe sprawdzenie
dostgpnosci produktéw 1 informacji na temat mozliwych termindéw uzupeinienia zapa-
SOw.

Mozliwosci dostaw - roznorodne opcje dostawy produktéw, z ktorych klient moze swo-
bodnie wybierac.

Mozliwosci platnosci - r6zne metody platnosci dostgpne dla klienta, z ktorych klient
moze swobodnie wybierac.

Pomoc techniczna - wsparcie obejmujace instalacje, konfiguracj¢ oraz eksploatacje
produktu lub ustugi.

Polityka zwrotow - mozliwos¢ zwrotu produktow lub ustug w wybranym kanale i for-
mie.

Polityka reklamacji - mozliwos¢ zgtaszania reklamacji w preferowanym kanale i for-

mie.
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e Opinia klienta - proces zbierania opinii i informacji zwrotnych od klientow po skorzy-
staniu z produktow lub ustug, ktory umozliwia przedsigbiorstwu poprawe jakosci

oferty.

Opracowana Wzorcowa Lista Czynnikéw wptywajacych na poziom integracji kanatoéw
obstugi klienta jest odpowiedzig na pytanie badawcze PB1: Jakie sa czynniki charakteryzu-
jace integracje¢ kanaléw obshugi klienta? Cho¢ czynniki z WLC wplywajace na integracje
kanatéw obstugi klienta sg uniwersalne, kazda organizacja moze przeprowadzi¢ indywidualng

analize, aby dostosowac list¢ czynnikéw do swojego unikalnego srodowiska.

2.2 Badania preferencji klientow oraz sily i kierunku wplywu czynnikow
2.2.1 Wprowadzenie do badan

Kolejny etap badan poznawczych obejmuje przeprowadzenie analizy i zrozumienie
dwoéch kluczowych zagadnien, ktore majg bezposredni wplyw na skuteczno$¢ integracji kana-
tow obstugi klienta. Zagadnienia te sg zawarte w sformutowanych pytaniach badawczych:

e PB2: Jakie sg relacje miedzy czynnikami integracji kanalow obslugi klienta?
e PB3: Jakie sa preferencje klientow w zakresie wyboru kanalow obslugi klienta
oraz czynnikéw w ramach integracji kanaléw obstugi klienta?

Pierwszym etapem, dla obu pytan badawczych bylo przeprowadzenie badan pilotazo-
wych. Do udzielenia odpowiedzi na PB2 wykorzystano burz¢ mézgéw z ekspertami, ktorzy
opracowali jedng sie¢ zaleznosci, ktéra pokazuje site 1 kierunek wplywu migdzy czynnikami
integracji kanatow obstugi klienta. Do udzielenia odpowiedzi na PB3 wykorzystano metode
sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem formularza e-ankiety (zatacznik 6). Formularz e-
ankiety sktadat si¢ z 10 pytan. Zebrane dane z sondazu zostaty poddane analizie statystycznej,

aby poszerzy¢ wiedze, w zakresie preferencji klientow.

2.2.2 Badania pilotazowe

Badanie pilotazowe zostato przeprowadzone zaréwno dla badania eksperckiego, jak i w
badaniach ilo$ciowych.

Badanie pilotazowe dotyczace wywiaddéw z ekspertami zostato przeprowadzone wsrod
dwoch ekspertow, ktorzy brali udzialt w opracowaniu listy czynnikow. Ci eksperci otrzymali
fragment tabeli 12 bez uzupelionych wartosci, aby wskaza¢ sile oraz kierunek wptywu mie-
dzy czynnikami zgodnie ze skalg (tabela 11). Dzigki temu badaniu doprecyzowano instrukcje

uzupetnienia formularza, aby polecenia nie budzity watpliwos$ci. Eksperci zasugerowali zmiany
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w zakresie instrukcji oraz doktadniejsze wyjasnienie, w jaki sposéb uzupetniac¢ tabele. Zmiany
zostaly wprowadzone przed przeprowadzeniem badan wtasciwych.

W badania pilotazowym dotyczacym preferencji klientow zostala zaangazowana grupa
20 osob, ktora byta zroznicowana pod wzglegdem demograficznym, obejmujac rdézne grupy wie-
kowe, plcie, poziomy wyksztatcenia oraz réznorodnos$¢ zawodowa, co zapewniato reprezenta-
tywno$¢ 1 wszechstronno$¢ opinii. Cztonkowie tej grupy po przeprowadzeniu badania pilota-
zowego zasugerowali konkretne zmiany, ktore miaty na celu poprawe¢ narz¢dzia badawczego.
Ich uwagi dotyczyty jasnosci 1 precyzji tresci pytan, co byto kluczowe dla unikni¢cia nieporo-
zumien 1 btednych interpretacji. Zaproponowali rowniez zmiany w zakresie wprowadzenia 1
wyjasnien terminow, aby lepiej objasni¢ kontekst i cel badania, a takze zdefiniowa¢ kluczowe
pojecia. Ponadto, grupa ta wskazata na potrzebe rozszerzenia skali w odpowiedziach, aby lepiej
odzwierciedli¢ r6znorodnos$¢ potencjalnych reakcji uczestnikow. Te sugestie byty bezposrednig
informacja zwrotng, ktoéra pozwolita na dopracowanie narzedzia badawczego przed przeprowa-
dzeniem badan wtasciwych. Opracowany kwestionariusz ankiety znajduje si¢ w zalaczniku 6.

Wprowadzone zmiany, oparte na konkretnych sugestiach uczestnikoéw pilotazu, pozwo-
lity na dostosowanie i ulepszenie narz¢dzia badawczego, zwigkszajgc tym samym jego wiary-

godnos$¢ 1 uzyteczno$¢ w badaniu wlasciwym, czego efektem jest kwestionariusz ankiety.
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2.2.3 Badania sily i kierunku wplywu czynnikow

Po przedstawieniu listy czynnikéw ekspertom wskazanym we wcze$niejszym punkcie,
przekazano instrukcje w jaki sposdb oznacza¢ sit¢ i kierunek wpltywu mi¢dzy réznymi czynni-
kami. W instrukcji dla ekspertow pojawila si¢ prosba o uzupethienie kazdej komorki w tabeli
zgodnie z odpowiedza pytanie:

Z jaka sila wplywa czynnik z wiersza na czynnik z kolumny dla wskazanego miejsca?
To pytanie bylo zadawane dla kazdej komorki tabeli, oprocz przekatnej tabeli. Byty zadawane
roOwniez pytania pogtebiajace:

e Proszg¢ opisa¢, w jaki sposob czynnik z wiersza wplywa na czynnik z kolumny.

e Jakie konkretne dziatania lub sytuacje zwigkszajg lub zmniejszaja ten wptyw?

e (Czy obserwuje Pan/Pani jakie§ zmiany sity wptywu tego czynnika w r6znych okresach

czasu? Jesli tak, to czym moga by¢ spowodowane?

e Jakie inne czynniki, wedtug Pana/Pani, mogg modyfikowac¢ lub posredniczy¢ w relacji

mi¢dzy tymi dwoma czynnikami?

e (Czy uwaza Pan/Pani, ze wptyw czynnika z wiersza na czynnik z kolumny jest specy-

ficzny, czy tez moglby wystapi¢ w innych kontekstach?

e Jakie strategie mozna zastosowac, aby wzmocni¢ lub ostabi¢ wptyw tego czynnika?
Ekspertom podano skale (tabela 11), zgodnie z ktérg mieli dokona¢ wypetienia pdl tabeli.
Zadaniem ekspertow byto zatem uzupeinienie brakujacych informacji w tabeli, kierujac si¢
okreslong skalg. Pusta tabela do uzupelniania wyglada nast¢pujaco (tabela 12). Tabele od

wszystkich ekspertow znajduja si¢ w zalgczniku 7.

Tabela 11 Skala sity wplywu czynnikoéw do badania eksperckiego

Wartos¢ liczbowa | Skala opisowa

0 | Brak wptywu

1 | Staby wptyw

2 | Sredni wptyw

3 | Silny wptyw

Zrodto: opracowanie wiasne

Ponizej przedstawiona zostala tabela 12, ktora zostata przedstawiona ekspertom zaan-

gazowanych w badanie.
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Tabela 12 Arkusz do uzupeiniania wartos$ci sity i kierunku wptywu czynnikéw przez ekspertow

Spojnos¢ kanatow obstugi klienta
Petna oferta i informacja o pro-
duktach

Dostepnos¢ produktu i termin

[Transparentnos¢ kosztow dla
uzupetnienia

klienta
Dodatkowe ustugi i wyroby

Wartosc dla klienta
Doswiadczenia klienta
Relacje z klientem
przedsiebiorstwa
Mozliwosci dostaw
Mozliwosci ptatnosci
Pomoc techniczna
Polityka zwrotéw
Polityka reklamacji
Opinia klienta

Transparent-
nos¢ kosz-
tow dla
Koszty klienta 0
Wartosc dla
Klient klienta 0
Doswiadcze-
Klient nia klienta 0
Relacje z
Klient klientem 0
Dodatkowe
ustugi i wy-
roby przed-
Integracja | siebiorstwa 0
Spojnosc¢ ka-
natéw ob-
Integracja | stugi klienta 0
Petna oferta
i informacja
Obstuga o produk-
przed- Informacje | tach 0
sprzeda- Dostepnos¢
Zowa produktu i
termin uzu-
Informacje | petnienia 0
Mozliwosci
Dostawy dostaw 0
Mozliwosci
Ptatnosci ptatnosci 0

Integracja
kanatéow
obstugi
klienta

Obstuga
transak-
cyjna

Pomoc Pomoc tech-
techniczna | niczna 0
Obstuga Polityka
posprzeda- Zwroty Zwrotow 0
Zowa Reklama- | Polityka re-
cje klamacji 0
Opinia
Opinie klienta 0
Zrodto: opracowanie wiasne

Kolejny etap obejmuje weryfikacje zebranych danych i konsultacje z ekspertami w
przypadku watpliwosci, co do udzielonych odpowiedzi. Weryfikacja obejmuje sprawdzenie po-
prawnos$ci uzupetienia pol w tabeli 1 potwierdzenia braku btedéw logicznych. W kolejnym

kroku postuzono si¢ miarg dyspersji, aby potwierdzi¢, czy jest uprawnione uzyskanie jednej
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uogolnionej tabeli sity i kierunku wptywu na podstawie §redniej arytmetycznej od wszystkich
ekspertow. W ramach obliczania miary dyspersji wykonano nastgpujace kalkulacje dla kole;j-

nych elementdw macierzy:

e Srednia arytmetyczna ( 1), ktora jest potrzebna do dalszych obliczen za pomoca wzoru:

n

_ 12
X =— a;
n

i=1
(1)
X — Srednia arytmetyczna
n — liczba obserwacji (ekspertow)

a; — kolejne wartosci liczbowe

e Odchylenie standardowe ( 2 ) jako element potrzebny przy liczeniu klasycznego wspot-

n—1

czynnika dyspersji:

(2)

SD — odchylenie standardowe

X — $rednia arytmetyczna

n — liczba obserwacji

x, — kolejne obserwacje

e Klasyczny wspotczynnik ( 3 ) dyspersji do okreslenia poziomu zmiennoSci:
SD
V= ra 100%

(3)

v — klaysyczny wspétczynnik dyspersji
SD — odchylenie standardowe

X — Srednia arytmetyczna

Wyniki miary dyspersji zostaty pokazane w tabeli 13. Wyniki obliczen dla klasycznej

miary dyspersji jest dostepna w zalgczniku 8.
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Tabela 13 Wyniki miary dyspersji dla badania eksperckiego

Liczba odpowiedzi

% odpowiedzi

Dyspersja mata (<30%) 110 60%
Dyspersja umiarkowana (31% - 60%) 49 27%
Dyspersja znaczna (>60%) 23 13%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Uzyskany wynik, czyli 87% odpowiedzi udzielonych przez ekspertow miesci si¢ w

przedziale matej i umiarkowanej dyspersji. Gdy dyspersja jest mata lub $rednia, to srednia aryt-

metyczna dobrze charakteryzuje poziom opisywanego zjawiska (Ignatczyk & Chrominska,

2004). W omawianym przypadku uzasadnione jest zastosowanie $redniej arytmetycznej do

uzyskania jednej sieci zalezno$ci, ktora jest przedstawiona w tabeli /4.

Tabela 14 Usrednione wartosci sity 1 kierunku wptywu w eksperckiej sieci zaleznosci

S
8
= E
~ €
® > ol £
é T g 2 ; E % 2 lg © =
gl 5| 2| Bl 8|2 218 | £ £| §| 3| @
gl =| 2| E| B3| S|5e| E| E| 2| B §| g
5| s| 8| =| 2|:2| 5|88 8| 3| 8| E| | £
© © el N wl| o w | © ¢ o o + © © ~
E| S| 8| ¢| 8|85 8|88 S| S| 2| 2| 8| &
Klient Transparentnosé kosztow 0,00 | 2,00 (0,88|200|150]| 1,63 |0,63| 0,00 (2,00|0,88|1,63|1,75|1,75| 1,00
Klient Wartos$¢ dla klienta 2,00 | 0,00 |3,00|3,00(238| 1,88 |2,75| 3,00 | 3,00 (2,50 | 3,00 | 2,38 | 2,50 | 0,88
Klient Doswiadczenia klienta 2,00 { 3,00 | 0,00 | 3,00 | 2,00 { 2,00 | 2,00 | 1,75 | 2,38 (1,50 | 2,25 | 2,13 | 2,38 | 1,00
Klient Relacje z klientem 1,50 | 3,00 | 3,00 [ 0,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00 [ 1,63 | 2,50 | 2,00 | 3,00 | 3,00 | 2,50 | 1,13
Informacje |Spo6jnoscé kanatéw obstugi klienta 1,75(2,13 (2,13 (2,38 (0,00 1,88 (2,25 | 2,88 |2,25( 1,50 | 3,00 | 1,38 | 1,25 | 3,00
Informacje |Dodatkowe ustugi i towary przedsiebiorstwa | 1,75|2,38 | 2,63 | 2,63 | 1,88 | 0,00 | 2,63 | 2,50 | 1,88 | 2,25 | 3,00 | 1,13 | 1,63 | 3,00
Informacje |Petna ofertaiinformacja o produktach 0,382,63(225(225|163| 1,75 |0,00| 2,13 |(1,88|1,38|1,88|1,63|1,13|2,00
Informacje |Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia 0,63 3,00(1,75(2,25|250]| 2,75 | 2,38 | 0,00 |3,00|1,00|1,50]|1,00]|0,50 | 1,13
Dostawy  |Mozliwosci dostaw 2,00]3,00(238]225(150]| 0,88 | 1,88 | 3,00 | 0,00 | 2,50 | 1,63 | 2,63 | 2,38 [ 1,50
Ptatnosci  |Mozliwosci ptatnosci 0,50 2,63 |1,88|2,00|100| 1,38 |1,50| 0,88 |3,00|0,00 | 1,63 (1,38 | 0,75 | 0,88
Pomoc
techniczna |Pomoctechniczna 1,63|3,00(1,75|3,00|1,50| 1,75 |2,00| 1,00 |1,75| 1,50 | 0,00 | 2,00 | 2,00 | 2,50
Zwroty Polityka zwrotéw 1,50 | 2,00 | 2,00 |2,75]|0,88| 0,25 [ 2,00| 1,63 | 3,00 1,38 | 1,50 | 0,00 | 2,38 | 2,00
Reklamacje | Polityka reklamacji 1,13 (2,00 2,00(2,00|0,75| 0,75 | 1,63 | 1,75 | 3,00 | 1,38 | 2,13 | 2,63 | 0,00 | 2,75
Opinie Opinia klienta 0,63 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 2,63 | 2,63 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 0,63 | 2,38 | 2,75 | 3,00 | 0,00

Zrodto: opracowanie wlasne

Opracowana sie¢ zaleznosci przez ekspertow, wskazanych we wczesniejszych etapach

badania, powstata w wyniku usrednienia wartosci z 7 wypetnionych tabel. Wyniki umieszczone

w tabeli nie s3 odbiciem lustrzanym.
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Opracowana sie¢ zalezno$ci, w ktorej eksperci wyznaczyli sity 1 kierunki wplywu mig-
dzy czynnikami jest realizacja zadania Z2: OKreSlenie relacji miedzy czynnikami oraz odpo-

wiedzig na PB2: Jakie sa relacje miedzy czynnikami integracji kanalow obstugi klienta?

2.2.4 Badania preferencji klientow

Kolejny etap badan z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety dotyczyt badania prefe-
rencji klientow. Autor przeprowadzit badania statystyczne na zebranych wynikach celu udzie-
lenia odpowiedzi na postawione pytanie badawcze PB3: Jakie sgq preferencje klientow w za-
kresie wyboru kanaléw obstugi klienta oraz czynnikow w ramach integracji kanalow ob-
shugi klienta? Opis doboru os6b do badania ilo§ciowego oraz wymagana liczebno$¢ zostaly
przeniesione do zatacznika 4, a opracowana na potrzeby dysertacji ankieta jest dostgpna zalacz-
niku 6. Do analizy statycznej uzyto oprogramowanie IBM SPSS Statistics 26. Za jego pomocg
wykonano analiz¢ podstawowych statystyk opisowych, test U Manna-Whitney’a, analiz¢ kore-
lacji rho Spearmana oraz hierarchiczng analiz¢ skupien. Za poziom w badaniu przyjeto warto$é
a = 0,05. Badanie podzielono na mniejsze logicznie wyrdznione czg¢sci. Opis badan dla kazdej

czesci pokazano ponizej w kolejnych punktach.

2.2.4.1 Preferencje badanych oséb w zakresie integracji kanatéw obstugi klienta z innymi ka-
nalami oraz pozadanych czynnikdéw w integracji kanatéw obstugi klienta

W pierwszej czegsci analizy sporzadzono podstawowe statystyki opisowe preferencji ba-

danych os6b w zakresie integracji kanaléw obstugi klienta z innymi kanatami (tabela 15) oraz

pozadanych czynnikow integracji (tabela 16). Na wykresach (rys. 11 i rys. 12) przedstawiono

odpowiednio $rednie dla ocen badanych osob w zakresie integracji kanatléw oraz pozadanych

czynnikéw integracji kanalow obstugi klienta.

Tabela 15 Podstawowe statystyki opisowe dla preferencji badanych oséb w zakresie integracji

kanatéw obstugi klienta z innymi kanatami

Zmienna zalezna M Me SD Min. Maks.
Sklep stacjonarny 3,74 4,00 1,20 0,00 5,00
Sklep internetowy lub portale agregujace 4,16 5,00 1,14 0,00 5,00
Call center 1,84 2,00 1,64 0,00 5,00
Media spotecznosciowe 3,46 4,00 1,41 0,00 5,00
Sprzedaz bezposrednia 3,19 3,00 1,48 0,00 5,00
E-mail 3,04 3,00 1,59 0,00 5,00
Klienckie aplikacje mobilne 3,76 4,00 1,26 0,00 5,00
Poczta tradycyjna 1,59 1,00 1,49 0,00 5,00
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Zmienna zalezna M Me SD Min. Maks.

MLM 1,68 2,00 1,51 0,00 5,00
Targi, eventy, pokazy 2,52 2,00 1,46 0,00 5,00
Automaty samoobstugowe 3,15 3,00 1,51 0,00 5,00

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ponizej przedstawiony zostal rys. 11, ktory ilustruje srednie warto$ci preferencji bada-
nych 0sob w zakresie integracji kanatow obstugi klienta z innymi kanatami. Dane zostaty upo-
rzadkowane w kolejnosci rosnacej preferencji, co pozwala na tatwe zidentyfikowanie, ktore
aspekty integracji kanatow obstugi klienta sg najbardziej pozadane przez respondentow. Rysu-
nek ten stanowi wazny element analizy, umozliwiajac wizualne przedstawienie i porOwnanie
roznych preferencji. Prezentacja tych informacji w formie graficznej ma na celu utatwienie in-

terpretacji wynikdéw 1 wycigganie wnioskow.
Preferencje badanych oséb w zakresie integracji kanatow

Poczta tradycyjna NG 1,59
MLM I 1,68
Call center HIINNENENENENNNNNNNNNNNNNNNGNEGEN 1,34
Targi, eventy, pokazy [N 2,52
E-mail I 3,04
Automaty samoobstugowe [IIIIININININGEGEGEGNNEES 3,15
Sprzedaz bezpoérednia I 5,19
Media spotecznosciowe [IIIIINIENGGGGEEGEEEENNNNNE 3,46
Sklep stacjonarny I 3,74
Klienckie aplikacje mobilne [ INININEGEGEE 3,76
Sklep internetowy lub portale agregujace [IINIIINIEENEGEGEGEGEGEEEEENNNN———— 4,16

0,00 050 100 150 2,00 250 300 350 4,00 4,50

Rys. 11 Srednie dla preferencji badanych osob w zakresie integracji kanatow obstugi klienta z

innymi kanatami w kolejnosci rosnacej preferencji. (Zrédto: opracowanie wilasne).

Przedstawione wyniki dotyczg preferencji badanych oséb w zakresie integracji kanatow
obstugi klienta z innymi kanatami. Wyniki zostaty utozone w kolejnos$ci rosnacej, co pozwala
zidentyfikowac, ktore kanaty sg najbardziej preferowane przez badanych w kontekscie integra-

cji. Na podstawie wykresu mozna stwierdzi¢, ze badani wykazuja zré6znicowane preferencje
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dotyczace integracji kanatow obstugi klienta. Niektore kanaty moga by¢ bardziej atrakcyjne dla
klientow niz inne, gdy sa one dobrze zintegrowane z innymi kanatami. Im wyzsza warto$¢ na
wykresie, tym wigksza jest preferencja badanych z integracji kanatow.

Ponizej znajduje si¢ tabela 16, ktora przedstawia podstawowe statystyki opisowe doty-
czace preferencji badanych oséb w zakresie czynnikow integracji kanatow obstugi klienta. Ta-
bela ta zawiera kluczowe dane statystyczne, ktére pomagaja zrozumie¢, jak respondenci oce-
niali r6zne aspekty integracji. W tabeli znajduja si¢ takie miary, jak $rednia, mediana, odchyle-
nie standardowe oraz warto§¢ minimalna 1 maksymalna, ktore dostarczaja szczegétowego ob-
razu preferencji badanych. Tabela ta umozliwia szybka ocene, ktore czynniki integracji sg naj-
bardziej preferowane. Sg to cenne informacje, ktére wspiera proces podejmowania decyzji i
planowania strategii w konteks$cie integracji kanatéw obstugi klienta.

Tabela 16 Podstawowe statystyki opisowe dla preferencji badanych os6b w zakresie czynni-

koéw integracji

Zmienna zalezna M Me SD Min Maks.
Pelna oferta i informacja o produktach 449 5,00 0,87 0,00 5,00
Mozliwosci ptatnosci 4,58 5,00 0,81 1,00 5,00
Mozliwos$ci dostaw 4,51 5,00 0,81 1,00 5,00
Polityka reklamacji 4,11 5,00 1,13 0,00 5,00
Polityka zwrotow 428 5,00 1,04 1,00 5,00
Opinia klienta 3,99 4,00 1,22 0,00 5,00
Pomoc techniczna 3,57 4,00 1,34 0,00 5,00
Dodatkowe ustugi i towary przedsigbiorstwa 3,05 3,00 1,43 0,00 5,00
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta 3,80 4,00 1,18 0,00 5,00
Dostepnos¢ produktu i termin uzupekienia 4,04 4,00 1,16 0,00 5,00

Zrédto: opracowanie wlasne.

Podsumowujac, podstawowe statystyki opisowe dla preferencji badanych 0os6b w zakre-
sie czynnikow integracji kanatéw obstugi klienta, dostarczaja one informacji o przecigtnej war-
tosci, zroznicowaniu, medianie oraz zakresie tych preferencji. Pomagaja one zrozumie¢ cha-
rakterystyke preferencji w grupie badanych oraz stanowig istotng informacje¢ dla menedzerow
w procesie diagnozy i doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta.

Ponizej zaprezentowany zostal rys. 12, ktory ilustruje $rednie wartos$ci ocen udzielo-
nych przez respondentdw w zakresie pozadanych czynnikéw integracji kanatow. Dane na wy-
kresie zostaly uporzadkowane w porzadku malejacym, co pozwala na tatwe zidentyfikowanie,
ktore czynniki integracji sg oceniane jako najbardziej pozadane przez badanych. Jest to mate-
rial, ktéry moze przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia potrzeb i oczekiwan klientow, a tym

samym do efektywniejszego planowania strategii integracji kanatow w organizacji.
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Preferencje badanych oséb w zakresie cech integracji kanatéw

Mozliwosci ptatnosci [ NGNS /58
Mozliwosci dostaw [ N NG /51
Pelna oferta i informacja o produktach | NRNRIRDIEEEEEEEE - 49
Polityka zwrotow [ R £ 28
Polityka reklamacji [ N R (1
Dodatkowe ustugi i towary przedsiebiorstwa [ R /.04
Opinia klienta | INEGEG— .99
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta | NN .S
Pomoc techniczna [ NG .57
Dostgpno$¢ produktu i termin uzupetnienia | R .05

0 05 1 1,5 2 2,5 3 35 4 45 5

Rys. 12 Srednie dla ocen w zakresie pozadanych czynnikéw integracji kanatow w porzadku

malejacym (Zrodto: opracowanie wiasne)

Reasumujac uzyskane wyniki, najwyzszy poziom preferencji w zakresie integracji ka-
natu obstugi klienta z innymi kanatami dotyczyl: sklepu internetowego lub portali agreguja-
cych, klienckich aplikacji mobilnych oraz sklepu stacjonarnego, a najnizej oceniana byta poczta
tradycyjna, MLM i call center.

Z kolei w przypadku oceny pozadanych czynnikéw integracji kanatow obstugi klienta,
najwyzej ocenione zostaty: mozliwosci ptatnosci, mozliwosci dostaw oraz petna oferta i infor-
macja o produktach, za§ najnizsze oceny zwigzane byly z spojnos¢ kanatow obstugi klienta,
pomoca techniczng oraz dostepnos¢ produktu i terminu uzupehienia.

W konteks$cie metody diagnozy i doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta, wy-
niki dotyczace preferencji badanych o0sob sg kluczowa informacja. Otrzymane informacje o
poziomie preferencji moga by¢ uzyteczne przy opracowywaniu dziatan majacych na celu
usprawnienie obstugi klienta poprzez odpowiednie taczenie kanatéw, aby uzyska¢ odpowiedni

poziom integracji mi¢dzy nimi.
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2.2.4.2 Zwiazek miedzy preferencja w zakresie potgczenia kanatow obstugi klienta z innymi
kanatami a oceng waznos$ci czynnikdw integracji

W dalszej czg$ci badan najpierw przeprowadzono analizy zwigzkoéw miedzy zmiennymi
sprawdzono, czy istniejg zwigzki migdzy stopniem preferencji w zakresie potgczenia (zintegro-
wania) kanatow obstugi klienta z innymi kanatami a stopniem preferencji czynnikdw integracji
przez osoby badane (tabela 17). Wobec tego przeprowadzono szereg analiz korelacji miedzy
oceng preferencji w zakresie nast¢pujacych kanatow obstugi klienta z innymi kanatami: sklep
stacjonarny, sklep internetowy lub portale agregujace, call center, media spotecznosciowe,
sprzedaz bezposrednia, e-mail, klienckie aplikacje mobilne, poczta tradycyjna, MLM, targi,
eventy, pokazy a stopniem pozadania wskazanych czynnikéw integracji kanatow obstugi
klienta: petna oferta i informacja o produktach, mozliwos$ci platnosci, mozliwosci dostaw, po-
lityka reklamacji, polityka zwrotdéw, opinia klienta, pomoc techniczna, sp6jnos¢ kanatow ob-
stugi klienta, dodatkowe ustugi i towary przedsigbiorstwa, dostepnos$¢ produktu i termin uzu-
pelnienia. W zwiazku z porzadkowg skalg zmiennych wykorzystano nieparametryczne analizy
korelacji rho Spearmana zgodnie z metodologia opisang przez (Ptaszczyca, 2013). Wyniki ana-

liz przedstawiono w tabeli 17.
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Tabela 17 Wyniki analiz korelacji rho Spearmana mi¢dzy preferencjg w zakresie potaczenia kanaléw obstugi klienta z innymi kanatami obstugi

klienta a oceng waznosci czynnikow w integracji kanalow obstugi klienta

Sklep inter-

. Sprzedaz Klienckie Targi,
Zmienna Sklep sta- netowy lub— oo Med“? SPO”  bezposred-  E-mail  aplikacje Poczta tra- MLM eventy, po-
cjonarny portale tecznosciowe . . dycyjna
a . nia mobilne kazy
gregujace
. . rho Spearmana 0,25 0,29 0,06 0,06 0,11 0,11 0,19 <0,01 <0,01 0,05
Petna oferta i informacja o produktach .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,298 0,361 0,067 0,060 0,002 0,900 0,995 0,409
. . . rho Spearmana 0,22 0,33 -0,04 0,16 0,16 0,15 0,24 0,02 <0,01 0,09
Mozliwosci ptatnosci .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,467 0,008 0,008 0,016 <0,001 0,699 0,996 0,149
. . rho Spearmana 0,22 0,33 -0,05 0,15 0,08 0,17 0,27 0,06 -0,02 0,07
Mozliwosci dostaw .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,381 0,012 0,167 0,005 <0,001 0,326 0,790 0,267
. . rho Spearmana 0,29 0,31 0,03 0,09 0,15 0,16 0,18 0,13 0,06 0,03
Polityka reklamacji .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,583 0,145 0,015 0,010 0,003 0,031 0,362 0,571
. rho Spearmana 0,26 0,29 0,02 0,11 0,12 0,18 0,23 0,09 <0,01 0,04
Polityka zwrotow .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,746 0,063 0,044 0,003 <0,001 0,126 0,920 0,486
L rho Spearmana 0,30 0,19 0,24 0,30 0,24 0,29 0,18 0,14 0,16 0,22
Opinia klienta .
istotnos¢ <0,001 0,002 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 0,004 0,018 0,009 <0,001
. rho Spearmana 0,29 0,25 0,11 0,23 0,16 0,19 0,26 0,13 0,11 0,28
Pomoc techniczna .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,084 <0,001 0,010 0,002 <0,001 0,034 0,082 <0,001
. . rho Spearmana 0,17 0,18 0,36 0,44 0,21 0,21 0,28 0,17 0,27 0,32
Dodatkowe ustugi i towary przedsigbiorstwa .
istotnos¢ 0,006 0,002 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 0,005 <0,001 <0,001
. L rho Spearmana 0,33 0,30 <0,01 0,21 0,14 0,10 0,25 0,13 0,10 0,17
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,959 <0,001 0,024 0,102 <0,001 0,035 0,117 0,005
. . L rho Spearmana 0,26 0,27 0,02 0,13 0,22 0,12 0,23 0,05 0,05 0,15
Dostgpnos¢ produktu i termin uzupetnienia .
istotnos¢ <0,001 <0,001 0,785 0,030 <0,001 0,052 <0,001 0,413 0,410 0,016

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Analiza ujawniania szereg istotnych statystycznie korelacji. Ocena preferencji
w zakresie potaczenia sklepu stacjonarnego, sklepu internetowego lub portali agreguja-
cych oraz klienckich aplikacji mobilnych z innymi kanatami korelowaty istotnie staty-
stycznie, dodatnio oraz stabo (0,2-0,4) lub bardzo stabo (0-0,2) z ocenami stopnia poza-
dania wszystkich analizowanych czynnikéw w integracji kanatow obstugi klienta. Ozna-
czato, ze im wyzsze byto nasilenie preferencji badanych osob w zakresie integracji wska-
zanych kanalow z innymi, tym wyzsza byla ocena pozadania wszystkich analizowanych
czynnikoéw integracji kanatéw obstugi klienta. Ponadto, oceny preferencji zintegrowania
kanatéw call center, media spotecznosciowe, sprzedaz bezposrednia, e-mail, poczta tra-
dycyjna, targi, eventy, pokazy korelowaty dodatnio oraz stabo lub umiarkowanie z oceng
pozadania takich czynnikow integracji jak: mozliwo$¢ szybkiego kontaktu z konsultan-
tem, niezaleznie od kanatu, czynnikow: dodatkowych ustugi 1 towaréw przedsigbiorstwa
oraz opinii klientéw. Dodatnie korelacje wskazuja, ze wraz z wyzsza oceng preferencji
w zakresie integracji wymienionych kanatow z innymi, rést poziom oceny pozadania
wskazanego czynnikéw. Jednoczes$nie, preferencje w zakresie integracji mediéw spotecz-
nosciowych, sprzedazy bezposredniej oraz e-maila z innymi kanatami korelowaty dodat-
nio 1 stabo z mozliwos$cig ptatnosci 1 czynnikow typu: pomocy technicznej, niezaleznie
od kanalu. Zatem, im wigkszy byt stopien preferencji integracji mediéw spolecznoscio-
wych, sprzedazy bezposredniej oraz e-maila z innymi kanatami, tym wyzsza byta ocena
pozadania wymienionych czynnikow w integracji kanatow obstugi klienta.

Ponadto odnotowano istotne statystycznie, dodatnie korelacje migdzy integracja
mediow spoteczno$ciowych oraz sprzedazy bezposredniej z integracja kanatéw obstugi
klienta, dostgpnos$cia produktu i terminu uzupetnienia oraz mi¢dzy integracja sprzedazy
bezposredniej 1 e-maila z oceng polityki reklamacji 1 polityki zwrotow. Nasilenie prefe-
rencji w zakresie integracji mediow spolecznosciowych oraz i e-maila korelowato dodat-
nio z mozliwos$cig dostaw, potacznie poczty tradycyjnej z polityka reklamacji, pomocy
technicznej, spojnoscia kanatow obstugi klienta, a targi, eventy, pokazy korelowaty row-
niez dodatnio z pomocg techniczng, dodatkowymi ustugami i towarami przedsigbiorstwa

1 terminem uzupeienia.



2.2.4.3 Zalezno$¢ migdzy zwyczajami zakupowymi klientow a preferencjg w zakresie
integracji kanatow obstugi nabywcy z innymi kanatami oraz czynnikami inte-

gracji
W kolejnym kroku analizy zweryfikowano zalozenie o wystepowaniu zwigzku
miedzy czestotliwos$cig robienia zakupow przez sie€ oraz stacjonarnie a preferencjami w
zakresie integracji wybranych kanatéw obstugi klienta z innymi oraz stopniem prefero-
wania czynnikOw integracji. Przeprowadzono w tym celu, z uwagi na porzadkowe skale
zmiennych analizy korelacji 7ho Spearmana. W pierwszym etapie wykonano analizy ko-
relacji migdzy czgstoscig robienia zakupOow praz siec oraz stacjonarnie a preferencjami w

zakresie polaczenia wybranych kanatéw obstugi klienta (tabela 18).

Tabela 18 Wyniki analiz korelacji 2o Spearmana mi¢dzy cze¢stotliwoscig robienia zaku-

pow a preferencjami w zakresie integracji kanatow obstugi klienta z innymi kanatami

Czestotliwosé s .
. . Czestotliwo$¢ robienia
Zmienna robienia zaku- . . .
, e zakupow stacjonarnie
poOw przez sieé
. rho Spearmana 0,03 0,12
Sklep stacjonarny . .
istotnos¢ 0,626 0,045
Sklep int . 1ub bortal . rho Spearmana 0,17 -0,04
ep interneto ub portale agregujace
P WY P BICBUACE istotnosé 0,005 0,509
rho Spearmana 0,01 0,09
Call center .
istotnos¢ 0,832 0,142
Medi " . rho Spearmana 0,17 -0,12
ia Znosci
ccia spolfeeznosclowe istotnosé 0,006 0,058
. . . rho Spearmana 0,04 0,14
Sprzedaz bezposrednia . .
istotnos¢ 0,530 0,025
. rho Spearmana 0,07 0,03
E-mail . .
istotnos¢ 0,264 0,575
ho S 0,18 -0,07
Klienckie aplikacje mobilne r ? perzarlrmana ’
istotnos¢ 0,003 0,244
Poczta tradvevi rho Spearmana <0,01 0,05
zta tra na
¢ yen istotnosé 0,894 0,409
rho Spearmana <0,01 -0,08
MLM .
istotnos¢ 0,982 0,193
. rho Spearmana 0,04 -0,06
Targi, eventy, pokazy . s
istotnos¢ 0,536 0,351
rho Spearmana 0,22 -0,02
Automaty samoobstugowe . .
istotnos¢ <0,001 0,772

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Analiza wykazala, ze czestotliwo$¢ robienia zakupow przez sie¢ korelowata istot-
nie statystycznie i dodatnio z nasileniem preferencji zwigzanej z integracja sklepu inter-
netowego lub portalu agregujacego, medidw spotecznosciowych, klienckiej aplikacji mo-
bilnej oraz automatow samoobstugowych z innymi kanatami, za$ czestotliwos¢ zakupow
stacjonarnych korelowata dodatnio z preferencja w zakresie integracji sklepu stacjonar-
nego oraz sprzedazy bezposredniej. Sita tych korelacji byla staba. Reasumujac mozna
stwierdzi¢, ze im czg¢$ciej badani dokonali zakupow w Internecie lub stacjonarnie, tym
wyzszy byt poziom istotnosci integracji wskazanych kanatow obstugi klienta z innymi
formami obstugi nabywcy.

Nastepnie wykonano analogiczne analizy korelacji czegstotliwo$ci robienia zaku-
pOw poprzez sie¢ oraz w sposob tradycyjny z nasileniem preferencji wybranych czynni-

kow integracji (tabela 19).

Tabela 19 Wyniki analiz korelacji ¥ho Spearmana mig¢dzy cze¢stotliwoscia robienia zaku-

pow a preferencjami w zakresie czynnikow integracji

. Czgstotliwo$¢ robienia  Czestotliwo$¢ robienia
Zmienna

zakupow przez sie¢ zakupow stacjonarnie
. . rho Spearmana 0,07 <0,01
Pelna oferta i informacja o produktach .
istotno$¢é 0,241 0,974
. . . rho Spearmana 0,19 -0,02
Mozliwosci ptatnosci .
istotnos¢ 0,002 0,733
) . rho Spearmana 0,16 -0,01
Mozliwosci dostaw .
istotnos¢ 0,010 0,827
. . rho Spearmana 0,08 -0,03
Polityka reklamacji .
istotnos¢ 0,189 0,607
) rho Spearmana 0,11 -0,05
Polityka zwrotow .
istotnos¢ 0,078 0,452
L rho Spearmana 0,17 0,05
Opinia klienta .
istotnosé 0,006 0,438
. rho Spearmana 0,07 <0,01
Pomoc techniczna .
istotno$¢ 0,233 0,930
Dodatkowe ushugi i towary przedsigbior- 7#0 Spearmana 0,11 0,05
stwa istotno$¢ 0,064 0,424
. Lo rho Spearmana <0,01 -0,02
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta )
istotnos¢ 0,969 0,687
) . . rho Spearmana 0,06 -0,05
Dostepnos$¢ produktu i termin uzupetnienia
istotnos¢ 0,329 0,439

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

119



Okazato si¢, ze zachodzity istotne statystycznie zwigzki miedzy czestotliwoscig
robienia zakupdw przez Internet a czynnikami integracji kanatow typu: mozliwosci ptat-
nos$ci oraz mozliwosci dostaw oraz opinii klientow. Sita wymienionych korelacji byta
staba. Dodatnie wspotczynniki korelacji wskazuja, ze im cze¢sciej badane osoby dokony-
waly zakupow w sieci lub stacjonarnie, tym wyzszy byt stopien pozadania wymienionych
czynnikdw. W pozostatych przypadkach nie zanotowano istotnych statystycznie korela-

cji.

2.2.4.4 Zalezno$¢ miedzy czestotliwoscig robienia zakupow przez sie¢ oraz w formie
stacjonarnej a umiej¢tnosciami informatycznymi i profilem socjodemograficz-
nym badanych
W kolejnym etapie analizy uzyskano odpowiedz, zgodnie z ktorg istnieje zwigzek
miedzy poziomem umiejetnosci informatycznych badanych osob oraz ich statusem so-
cjodemograficznym a czgstotliwo$cig dokonywania zakupdw poprzez Internet oraz sta-
cjonarnie. Wykonano w tym celu, z uwagi na porzadkowa skal¢ zmiennych, nieparame-
tryczne analizy korelacji 7ho Spearmana oraz testy U Manna-Whitney’a.
Najpierw sprawdzono czy czgstotliwos¢ dokonywania zakupow w obu formach

koreluje z poziomem umiej¢tnosci informatycznych (tabela 20).

Tabela 20 Wyniki analizy korelacji rho Spearmana mi¢dzy poziomem umiejetnosci in-

formatycznych a czestotliwoscig robienia zakupdw przez Internet oraz stacjonarnie

. Poziom umiejetnosci informatycz-
Zmienna )€ ty

nych

. L rho Spearmana 0,17
Czgstotliwo$¢ robienie zakupy przez sie¢ . L,

istotno$¢ 0,005

L , . rho Spearmana -0,05
Czgstotliwo$¢ robienie zakupy przez stacjonarnie L

istotnos¢ 0,389

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wynik analizy korelacji ko Spearmana miedzy poziomem umiej¢tnosci informa-
tycznych a czestotliwoscig robienia zakupow przez sie¢ byt istotny statystycznie. Anali-
zowana korelacja byta dodatnia oraz staba. Zatem, im wyzszy byt poziom umiejetnosci
informatycznych badanych osob, tym wigksza byta czegstotliwo$¢ robienia zakupow przez
sie¢. Zwiazek miedzy umiejetnosciami informatycznymi a robieniem zakupow w formie
tradycyjnej byl nieistotny statystycznie. Nastepnie sprawdzono za pomocg analizy kore-

lacji rho Spearmana czy zachodzi zwigzek miedzy wysoko$cig $rednich miesiecznych
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zarobkéw, wiekiem oraz wielko$cig miejscowoscig zamieszkania badanych osob a cze-

stotliwosciag dokonywania zakupdéw online oraz stacjonarnie (tabela 21).

Tabela 21 Wyniki analizy korelacji vho Spearmana mi¢dzy statusem socjodemograficz-

nym badanych o0sob a czestotliwoscig dokonywania zakupow przez sie¢ oraz stacjonarnie

Wysoko$¢ §rednich Wielkosé
Zmienna miesi¢cznych zarob- Wiek miejsca za-
kow mieszkania
Czestotliwo$é robienie zakupy 7710 Spearmana 0,25 0,11 -0,02
przez sie¢ Istotnosc¢ <0,001 0,066 0,725
Czgstotliwosé robienie zakupy 70 Spearmana -0,03 0,02 0,05
przez stacjonarnie Istotnosc¢ 0,590 0,719 0,403

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza wykazala, ze korelacja miedzy wysokos$cig srednich miesigcznych zarob-
kow badanych osob a czestotliwoscia robienia zakupow przez sie¢ byta istotna statystycz-
nie, dodatnia oraz staba. Wobec tego, im wyzszy byl miesieczny dochdd badanych oséb,
tym cze$ciej robili oni zakupy w formie online. Pozostate badane zwiazki byty nieistotne
statystycznie.

W ostatniej czg$ci tego etapu analizy przetestowano czy pte¢ badanych roznicuje
czestotliwos$¢ nabywania zakupow w obu badanych formach. W tym celu wykonano testu
U Manna-Whitney’a (tabela 22). Rangowanie umozliwilo transformacj¢ danych iloscio-
wych na dane porzadkowe, aby przeprowadzi¢ testy nieparametryczny (test Manna-Whit-
neya). Warto$¢ M to $rednia arytmetyczna, SD to odchylenie standardowe, Z to wynik
testu normalno$ci rozktadu, p oznacza istotno$¢ statystyczng, a n? to sita efektu, ktora
przyjmuje wartosci od 0 do 1 i oznacza jaki procent zmienno$ci zmiennej zaleznej jest

wyjasniany przez zmienng niezalezng.

Tabela 22 Wyniki testu U Manna-Whitney’a dla poréwnania kobiet i m¢zczyzn pod

wzgledem czestotliwo$ci robienia zakupdw przez sie¢ oraz stacjonarnie

Zmienna za-

kobiety (n = 136)

mezezyzni (n = 132)

$rednia

Srednia

2
lezna ranga M Sb ranga SD z p N
Czgstotliwosé
zakupow 140,11 3,11 1,04 128,72 2,99 1,04 -1,26 0,208 <0,01
przez sie¢
Czestotliwosé
zakupow sta- 129,77 4,24 1,14 139,37 4,31 1,17 -1,16 0,245 <0,01
cjonarnie

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wyniki testu U Manna-Whitney’a byl nieistotny statystycznie, co oznacza brak

roéznic w czestotliwosci dokonywania zakupow ze wzgledu na plec.

2.2.4.5 Zwiazek migdzy profilem socjodemograficznym badanych osob a preferencjami
w zakresie integracji kanaléw obstugi klienta z innymi oraz pozadanych czyn-
nikoéw integracji kanatow
W nastepnym etapie analizy zbadano, czy istniejg zwigzki migdzy cechami socjo-
demograficznymi badanych osob a preferencjami w zakresie integracji kanalow oraz po-
zadanych czynnikow integracji kanatow.
W pierwszej kolejnosci zweryfikowano czy wysoko$¢ miesigcznych zarobkow,
wiek oraz wielko$¢ miejsca zamieszkania korelowaty z preferencjami w zakresie integra-

cji kanatéw obstugi klienta. Analizy korelacji rho Spearmana przedstawiono w tabeli 23.

Tabela 23 Wyniki analiz korelacji 7ho Spearmana migdzy cechami socjodemograficz-

nymi a preferencjami w zakresie integracji kanatéw obstugi klienta

Wysoko§¢
srednich Wielkosé
Zmienna miesiecz- Wiek miejsca za-
nych zarob- mieszkania
kow
. rho Spearmana 0,04 -0,05 <0,01
Sklep stacjonarny . o
istotnos¢ 0,467 0,443 0,914
Sklep int . 1ub bortal . rho Spearmana 0,06 0,05 0,06
ep interneto ortale agre ce
P WY P BICBUACE istotnosé 0,294 0,399 0,333
rho Spearmana -0,03 -0,09 0,05
Call center .
istotno$¢ 0,648 0,155 0,399
Medi " . rho Spearmana 0,12 0,01 0,07
cala SpOTeCZNosclowe istotnoé 0,049 0,865 0.258
. , ) rho Spearmana -0,02 -0,13 -0,03
Sprzedaz bezposrednia . .
istotnos¢ 0,785 0,037 0,655
. rho Spearmana 0,11 0,08 0,03
E-mail .
istotno$¢ 0,078 0,189 0,611
ho S 0,01 <0,01 -0,02
Klienckie aplikacje mobilne r ? perzarlrmana
istotnos¢ 0,849 0,964 0,685
Poczta tradvevi rho Spearmana <0,01 -0,02 -0,10
oczta fradyeyina istotnosé 0,960 0,702 0,102
rho Spearmana 0,05 -0,04 0,04
MLM .
istotnos¢ 0,439 0,511 0,534
. rho Spearmana 0,06 -0,03 <0,01
Targi, eventy, pokazy . L.
istotnos¢ 0,341 0,635 0,898
rho Spearmana <0,01 -0,06 <0,01
Automaty samoobstugowe . .
istotnos¢ 0,963 0,332 0,948
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza ujawnila, ze wysokos$¢ srednich miesi¢cznych zarobkéw korelowata istot-
nie statystycznie, dodatnio i stabo z preferencja w zakresie integracji mediow spoteczno-
sciowych z innymi kanatami obstugi klienta, a wiek os6b badanych korelowat ujemnie i
stabo z nasileniem preferencji w zakresie potaczenia sprzedazy bezposredniej. Oznacza
to, ze wraz z wiekszymi miesi¢cznymi dochodami rosta preferencja badanych w zakresie
integracji medidow spolecznosciowych z innymi kanatami, natomiast wraz wyzszym wie-
kiem ankietowanych os6b malata preferencja w zakresie taczenia sprzedazy bezposred-
niej z innymi kanatami.

Nastepnie wykonano analogiczne analizy dla zbadania zwigzku cech socjodemo-

graficznych z oceng stopnia pozadania wybranych czynnikéw integracji (tabela 24).

Tabela 24 Wyniki analiz korelacji 7ho Spearmana migdzy cechami socjodemograficz-

nymi a oceng stopnia pozadania wybranych czynnikow integracji kanaléw obstugi klienta

Srednie mie- . s
Wielko$¢ miejsca

Zmienna sieczne za- Wiek . .
. zamieszkania
robki
Pelna oferta i informacja o produk- 7 ho Spearmana <0,01 -0,05 0,01
tach istotno$¢ 0,901 0,375 0,847
. ) ) rho Spearmana 0,04 0,03 -0,10
Mozliwosci ptatnosci .
istotnos¢ 0,494 0,656 0,105
. ) rho Spearmana 0,05 0,08 <0,01
Mozliwosci dostaw .
istotnos¢ 0,392 0,205 0,971
) B rho Spearmana <0,01 0,08 <0,01
Polityka reklamacji .
istotno$¢ 0,907 0,191 0,924
) rho Spearmana 0,04 0,10 -0,04
Polityka zwrotow .
istotnos¢ 0,493 0,090 0,523
o rho Spearmana 0,02 -0,02 0,02
Opinia klienta .
istotnos¢ 0,792 0,756 0,775
) rho Spearmana 0,06 0,04 0,02
Pomoc techniczna .
istotnos¢ 0,325 0,523 0,710
Dodatkowe ustugi i towary przedsig- 7 ho Spearmana -0,03 -0,08 -0,02
biorstwa istotnos¢ 0,670 0,195 0,739
) o rho Spearmana -0,06 -0,03 -0,02
Spojnosc kanatow obstugi klienta . .
istotnos¢ 0,299 0,582 0,768
Dostepno$¢ produktu i termin uzu- 7 ho Spearmana -0,05 0,04 -0,01
petnienia istotnos¢ 0,453 0,567 0,819

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Okazato si¢, ze zadna z analizowanych korelacji nie byta istotna statystycznie, co
wskazuje na brak zwigzku miedzy badanymi cechami socjodemograficznymi a pozio-
mem preferencji w zakresie czynnikow integracji kanatow obstugi klienta.

W ostatnim etapie analizy odpowiedziano na pytanie, zgodnie z ktorym pte¢ roz-
nicowata poziom preferencji w zakresie integracji kanatow obstugi klienta oraz ocen po-
zadanych czynnikow integracji. Uzyto w tym celu, z uwagi na porzadkowa skal¢ bada-
nych zmiennych, nieparametrycznego testu U Manna-Whitney’a.

W pierwszej kolejnosci sprawdzono, czy pte¢ byta czynnikiem réznicujagcym po-

ziom preferencji w zakresie integracji kanatow obstugi klienta (tabela 25).

Tabela 25 Wyniku testu U Manna-Whitney’a dla poréwnania kobiet i m¢zczyzn pod

wzgledem preferencji w zakresie integracji kanatow obstugi klienta

kobiety (n = 136) mezezyzni (n = 132)

. . $red-
Zmienna zalezna Srednia M SD nia M SD Z P n?

ranga ranga
Sklep stacjonarny 140,42 3,82 1,23 12841 3,67 1,16  -1,32 0,187 <0,01
Sklep internetowy lub portale (...) 135,76 4,19 LIl 133,20 4,13 1,17 -0,30 0,767 <0,01
Call center 133,82 1,82 1,64 13520 1,84 1,65 -0,15 0,881 <0,01
Media spotecznosciowe 145,73 3,66 1,39 12293 3,27 1,40 -248 0,013 0,02
Sprzedaz bezposrednia 138,13 3,26 1,46 130,77 3,11 1,51 -0,79 0,427 <0,01
E-mail 138,02 3,10 1,60 130,87 2,96 1,58  -0,77 0,442 <0,01
Klienckie aplikacje mobilne 136,38 3,82 LIS 132,56 3,69 1,36  -042 0,674 <0,01
Poczta tradycyjna 14526 1,78 1,50 12341 1,39 1,45 -237 0,018 0,02
MLM 142,89 1,85 1,57 125,86 1,50 1,44 -1,84 0,065 0,01
Targi, eventy, pokazy 133,51 2,49 1,45 135,52 2,54 1,48 -0,22 0,828 <0,01
Automaty samoobstugowe 139,11 3,23 1,53 129,75 3,07 1,49 -1,01 0,313 <0,01

Zrodto: opracowanie wilasne.

Jak si¢ okazato, mezczyzni réznili si¢ istotnie statystycznie od kobiet pod wzgle-
dem preferencji w zakresie potagczenia medidw spotecznosciowych i1 poczty tradycyjnej
z innymi kanatami — kobiety wyzsza wage niz m¢zczyzni przywigzywali do integracji
tych narzedzi obstugi klienta z innymi kanatami. Sita r6znicy miedzy mezczyznami 1 ko-
bietami w poziomie tych preferencji byta niewielka, o czym $wiadczy wspotczynnik 2.

Nastgpnie sprawdzono, czy pte¢ roznicowala stopien preferencji w zakresie czyn-

nikow integracji kanalow obstugi klienta (tabela 26).

Tabela 26 Wyniku testu U Manna-Whitney’a dla poréwnania kobiet i mezczyzn pod

wzgledem preferencji w zakresie czynnikow integracji kanatéw obstugi klienta
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kobiety (n = 136)

mezezyzni (n = 132)

. . $red-
Zmienna zalezna $rednia SD nia M SD z p n?

ranga ranga
Petna oferta i informacja o produktach 13450 4,48 093 134,50 4,52 0,79 <0,01 0,999 <0,01
Mozliwosci ptatnosci 137,13 4,58 0,87 131,79 4,59 0,71 -0,73 0,468 <0,01
Mozliwosci dostaw 138,54 4,53 0,87 130,33 449 0,76 -1,05 0,296 <0,01
Polityka reklamacji 139,82 4,14 1,22 129,02 4,08 1,04 -1,23 0,217 <0,01
Polityka zwrotow 134,89 4,26 1,07 134,10 4,29 1,01 -0,09 0,926 <0,01
Opinia klienta 143,62 4,13 1,17 125,11 3,85 1,24 -2,09 0,037 0,02
Pomoc techniczna 128,25 3,46 1,35 14094 3,67 1,33 -1,38 0,166 <0,01
Dodatkowe ustugi i towary przedsigbiorstwa 142,71 3,19 1,43 126,05 2,91 1,43 -1,80 0,071 0,01
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta 134,82 3,76 128 134,17 3,83 1,07 -0,07 0,942 <0,01
Dostepno$¢ produktu i termin uzupetnienia 140,19 4,10 1,18 128,64 3,97 1,14 -131 0,192 <0,01

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza wykazata, ze kobiety w istotnie statystycznie wyzszym stopniu prefero-

waty mozliwos$¢ dostepu do opinii klienta, niz mezczyzni. Sita tej réznicy byta niewielka,

jak wskazuje wspotczynnik n?.

2.2.4.6 Klasyfikacja preferencji w zakresie integracji kanatow klienta oraz pozadanych

czynnikow integracji kanatow

W kolejnym etapie analizy w celu ukazania hierarchicznych powigzan mi¢dzy

preferencjami badanych os6b w zakresie integracji kanaléw obstugi klienta z innymi ka-

natami oraz pozadanych czynnikéw ich integracji wykonano dendrogramy z wykorzysta-

niem metody $redniej odlegtosci migdzy skupieniami.

W pierwszym kroku wykonano dendrogram dla preferencji w zakresie integracji

kanatéw z innymi (rys. 13).
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Rys. 13 Hierarchiczna analiza skupien za pomocg dendrogramu dla preferencji badanych

0sOb w zakresie integracji kanatoéw z innymi kanatami (Zrédto: opracowanie wiasne)

Jak si¢ okazuje preferencje w zakresie integracji sklepu internetowego lub portalu
agregujacego byly najblizej powigzane z klienckimi aplikacjami mobilnymi. Preferencje
w zakresie integracji tych kanatow taczyly si¢ nastepnie z preferencjami w zakresie inte-
gracji sklepu stacjonarnego oraz sprzedazy bezposredniej, ktore otworzyly wczedniej
skupienie. W podobnej odlegtosci taczyt si¢ media spotecznosciowe, automaty samoob-
stugowe oraz e-mail. Wymienione preferencje w zakresie integracji tworzyly si¢ osta-
tecznie ze skupieniem preferencji w zakresie call-center, MNL, poczty tradycyjnej oraz
wydarzen typu targi, eventy, pokazy.

Nastepnie sporzadzono dendrogram dla preferencji w zakresie pozadanych czyn-

nikéw integracji (rys. 14).
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0 ? 1|0 15 210 215
]

Moizliwosci platnosci

Moiliwosci dostaw

Pelna oferta i informacja o produlktach _—

Politykea reldamacii

Politykea zwrotow

Dostepnosc produlktu i termin nzupeienia

Opinia klienta

Spojnosc kanalow obshigi klienta

Pomoc techniczna

Dodatkowe ushugi i towary przedsiebiorstwa

Rys. 14 Hierarchiczna analiza skupien za pomocg dendrogramu dla preferencji w zakre-

sie preferowanych czynnikow integracji kanatéw. (Zrédto: opracowanie wiasne).

Mozliwos$ci ptatnosci wigzaty si¢ najpierw z czynnikiem mozliwos$ci dostaw, a
nastepnie z pelng ofertg i informacjg o produktach. Polityka reklamacji oraz polityka
zwrotow, ktore zostaty potagczone w skupienie na weczesnym etapie, taczyly sie w skupie-
nie z wymienionymi wczesniej pozadanymi czynnikami integracji. Nast¢pnie powstale
skupienie taczyto si¢ z dostgpnoscig produktu i terminu uzupetnienia i kolejno z czynni-
kiem opinie klientow. W kolejnym etapie tworzenia skupien wymienione wyzej czynniki
laczyly sie z utworzonym wczesniej skupieniem, ktore obejmowato spojnos¢ kanatow
obstugi klienta oraz pomoca techniczng. W najdalszej odlegtosci wszystkie wymienione
wyzej pozadane czynniki integracji taczyty si¢ z czynnikiem dodatkowych produktow i
ushug.

Podsumowujac, w badaniu przeprowadzonym wsrod klientow analizowano ich
preferencje 1 oczekiwania zwigzane z integracja kanatow obstugi klienta. W badaniu wy-
korzystano r6ézne metody statystyczne, w tym analiz¢ korelacji oraz testy istotnos$ci sta-

tystycznej. Na podstawie wynikow analizy stwierdzono, ze klienci preferuja integracje
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kanaléw obstugi klienta oraz oczekuja, aby ta integracja byla jak najbardziej komplek-
sowa i wszechstronna.

Badanie wykazato, ze klienci oczekuja, aby w ramach integracji kanatéw obstugi
klienta dostepna byta pomoc techniczna w kazdym kanale, a takze odpowiednia polityka
reklamacji i zwrotow. Klienci cenig sobie rowniez petng oferte i informacje o produktach,
a takze informacje o dostgpnosci produktow, terminach uzupetnienia i mozliwosciach
ptatnosci i dostawy.

Analiza statystyczna przeprowadzona na podstawie wynikow badania pozwolita
na zidentyfikowanie kluczowych czynnikow wptywajacych na integracje kanatow ob-
stugi klienta oraz uzyskanie odpowiedzi na PB3: Jakie sg preferencje klientow w za-
kresie wyboru kanalow obslugi klienta oraz czynnikow w ramach integracji kana-
low obstugi klienta? Badanie wykazato zroznicowane preferencje klientow w zakresie
integracji kanatow obstugi klienta. Klienci cenig sobie przede wszystkim integracje skle-
pow internetowych/portali agregujacych, aplikacji mobilnych oraz sklepow stacjonar-
nych z innymi kanatami. Preferuja réwniez fatwe i wygodne metody ptatnosci, szerokie
mozliwosci dostaw oraz dostep do pelnej oferty i1 informacji o produktach. Mniej wazne
dla klientow okazaty si¢ by¢ spojno$¢ miedzy roznymi kanatami, pomoc techniczna oraz
dostepnos¢ produktow. Wyniki te wskazujg na wazno$¢ zintegrowanego podejscia do ob-
stugi klienta, ktore uwzglednia zaréwno wygode, jak 1 dostepnos¢ informacji 1 ushug.
Uzyskano informacje, ze nie wystepuja srednie lub silne korelacje miedzy preferencjami
w zakresie kanatow oraz czynnikow. Réwniez korelacja czestotliwosci zakupow oraz ka-
naloéw obstugi byta staba, tak samo jak korelacja migdzy poziomem umiejetnosci infor-
matycznych, poziomem zarobkoéw, plciami i czgstotliwoscig robienia zakupdw. Réznice

preferencji kobiet i mezczyzn byly istotne statystycznie, lecz sita tej roznicy byta staba.
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3. Projekt metody diagnozy i doskonalenia integracji kanalow obshugi

klienta
3.1 Zalozenia projektowe

Proces opracowania zatozen projektowych do metody odbyt si¢ podczas sesji z
udziatem ekspertow, wykorzystujac metodyke burzy moézgdéw. Podczas spotkania brali
udziat Ci sami eksperci, ktorzy brali udzial w badaniu z rozdziatu 2. Spotkanie odbyto si¢
stacjonarne i zgromadzono wszystkich 7 ekspertow i moderatora na miejscu. Na poczatku
spotkania przedstawiono efekty z badan poznawczych (rozdziat 2), a nastgpnie zapropo-
nowano dyskusje na temat ,,jakie zatozenia projektowe musi spetnia¢ metoda diagnozy 1
doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta?”’. Ta pozwolita na wypracowanie wstep-
nej listy zatozen, ktora nastgpnie byta doprecyzowywana, aby uniknaé niejasnosci w ich
interpretacji. Moderator zadbal o energi¢ dyskusji i zachgcal do aktywnego udziatu, sto-
sujac pytania stymulujace kreatywnos$¢. Faza tworzenia koncepcji trwata okoto 50 minut,
po czym przeszta w etap laczenia podobnych pomystow. W celu selekcji zatozen wyko-
rzystano metod¢ ,,multivoting”, co pozwolito na demokratyczne wyeliminowanie mniej
istotnych elementow. Ostatecznie, ustalono, ze opracowana lista zatozen jest kompletna
dla opracowywanej metody 1 prezentuje si¢ nastepujaco:

7Z1: Metoda integracja kanaléw obshlugi klienta powinna uwzgledniac¢ sie-
ciowy i systemowy charakter powiazan mi¢dzy czynnikami ksztaltujacymi ten ob-
szar funkcjonowania przedsi¢biorstw.

Poziom integracji kanatow obstugi klienta jest zdefiniowany poprzez stan po-
szczegblnych czynnikéw majacych wptyw na integracje. Bioragc pod uwage, ze liczba
czynnikdw majaca wpltyw na poziom integracji kanalow obstugi klienta moze wynie$¢
od kilkunastu do kilkudziesigciu czynnikdw to nalezy zastosowa¢ metodg, ktdéra umozli-
wia analiz¢ wzajemnych powigzan mi¢dzy czynnikami w sieci.

72: W metodzie nalezy uwzgledni¢ waznos¢ poszczegolnych czynnikow z ca-
lej sieci, wplywajacych na poziom integracji kanalow obstugi klienta w konteks$cie
ich sily i kierunku wplywu oraz preferencji klientow.

Dzigki okresleniu sity 1 kierunkéw wplywu powinna istnie¢ mozliwo$¢ zdefinio-
wania wazno$¢ poszczegolnych czynnikow. W przypadku integracji kanatow obstugi

klienta nie mozna zaktada¢ rownowaznos$ci czynnikéw, dlatego nalezy wyznaczy¢ ich
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wagi. Waznos¢ poszczegolnych czynnikéw zalezy od preferencji docelowej grupy klien-
tow przedsigbiorstwa oraz opinii ekspertow, a zatem nalezy przeprowadzi¢ wsrod tych
0sob badania.

73: Metoda powinna z jednej strony dawa¢ mozliwo$¢ skorzystania z wzor-
cowych czynnikdow i ich waznoS$ci wyznaczonych na podstawie badan poznawczych,
z drugiej strony natomiast powinna by¢ na tyle elastyczna, ze da mozliwos¢ ich do-
wolnej modyfikacji pod katem wybranego zastosowania przez uzytkownika metody.

Metoda powinna okresli¢ sposdb w jaki wyznaczono wzorcowe czynniki oraz ich
waznos¢ w taki sposob, aby byl on mozliwy do zastosowania nie tylko w kontekscie po-
znawczym w badaniach naukowych, ale takze w kontekscie praktyki gospodarcze;.

Z4: Metoda powinna okresla¢ obecny poziom integracji kanalow obslugi
klienta oraz powinna umozliwi¢ wskazania Kierunkéow dzialan zarzadczych prowa-
dzacych do zakladanego celu jakim jest pelne wdrozenie koncepcji omnichannel.

Metoda powinna umozliwi¢ wdrozenie koncepcji omnichannel rozumianej jako
pelng integracje¢ wszystkich kanalow obstugi klienta. Zatozono, ze petna integracja kana-
16w obstugi klienta zgodnie z koncepcja omnichannel przejawi si¢ uzyskaniem rownole-
glego przeptywu informacji o kliencie, jego preferencjach i zamowieniach mig¢dzy
wszystkimi dostgpnymi kanatami obstugi klienta.

Z5: Metoda ze wzgledu na kompleksowy charakter problematyki integracji
kanalow obshugi klienta powinna mie¢ charakter przekrojowy.

Integracja kanatow obstugi klienta nawigzuje przede wszystkim do kontaktu z
klientami, dostaw produktow do klienta i wysylania informacji o ofercie do klientow. W
zwigzku z tym uzyskanie odpowiedniego poziomu integracji kanatow obstugi klienta w
przedsigbiorstwie wymaga dzialan w wielu obszarach migdzy innymi dostawach, obstu-
dze klienta oraz marketingu.

Z.6: Metoda ma umozliwi¢ wnioskowanie w warunkach niepewnosci wynika-
jacej z duzej ztozonosci problematyki integracji kanalow obslugi klienta.

Stosowane metody kwantyfikacji powinny uwzglednia¢ niepewny 1 jakosciowy
charakter danych, potrzebnych do modelowania procesow integracyjnych w kanatach ob-
stugi klienta.

Z77: Metoda powinna da¢ mozliwos¢ symulacji efektow podejmowanych dzia-

lan doskonalacych poziom integracji kanalow obslugi klienta.
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Osiggniecie docelowego poziomu integracji kanatow obstugi klienta powinno by¢
mozliwe poprzez iteracyjny proces doskonalenia uwzglgdniajac mozliwosci technicz-
nych, organizacyjne i ekonomiczne danego przedsigbiorstwa. Symulacja efektow dziatan
ukierunkowana powinna by¢ na doskonalenie stanow poszczegolnych czynnikow ksztat-

tujacych poziom integracji kanatow obstugi klienta.

Przedstawione zatozenie dotyczace metody okreslajg ramy zar6wno teoretyczne,
jak 1 te dotyczace stosowania metody diagnozy i doskonalenia integracji kanaléw obstugi
klienta. Zatozenia sg pierwszym etapem przy projektowaniu metody w sposob zstgpu-

jacy, gdyz sa najbardziej ogdlnym zobrazowaniem tej metody.

3.2 Ogolny schemat postepowania w metodzie
3.2.1 Wprowadzenie do postepowania w metodzie diagnozy i doskonalenia inte-
gracji kanalow obslugi klienta

Na podstawie analizy wynikow badan poznawczych dotyczacych sity i kierunku
wptywu czynnikow (podrozdziat 2.2.3), badan preferencji klientow (podrozdziat 2.2.4)
oraz zatozen projektowych (podrozdziat 3.1) autor wskazat, jakie kroki i1 procesy powi-
nien zawiera¢ schemat postepowania w metodzie. Na tej podstawie opracowano strukture
schematu. Rezultatem pracy byl szczegdtowy podziat na etapy, precyzyjne okreslenie
procesOw w kazdym z nich oraz wyznaczenie tzw. basenéw, czyli obszaréw szczegdlnie
istotnych dla efektywnosci i skutecznosci catego schematu. Ustalona struktura schematu
postepowania stanowi kompleksow3 1 zintegrowang baze dla dalszych dziatah w ramach
opracowywanej metody, co zapewnia jej spojnosc¢ i efektywnose.

Przedstawiony og6lny schemat postepowania w metodzie pokazuje skuteczne re-
alizowanie zalozonych dziatan i osiggniecie oczekiwanych rezultatow. Metodyczne po-
dejscie w kontekscie dowolnej problematyki powinno charakteryzowaé si¢ racjonalno-
$cig, uporzadkowaniem, powtarzalno$cia postgpowania, celowoscia, zorganizowaniem
oraz zaplanowanym doborem zasobow (Szafranski, 2006). Stosujac takie podejscie, opra-
cowana metoda pozwala na zmniejszenie prawdopodobienstwa wystapienia ryzyka nie-
odpowiedniego doboru strategii w zakresie wdrazania dziatan ksztattujacych pozadany
poziom wybranych czynnikdw integracji kanatoéw obstugi klienta. Schemat metody inte-
gracji kanalow obstugi klienta zaprezentowany na rys. 15 prezentuje kilka pozioméw
ztozonosci metody. Poczawszy od najbardziej ogdlnego, ktdry zaznaczony jest w obra-

mowaniem niebieskim i cyframi rzymskimi, przez podzial na obszary w formie basenow
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1 bazy danych, po najbardziej uszczegdétowiony opis zaznaczony w formie liczb arabskich

prezentujacych kolejne kroki postgpowania w metodzie.
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15 Schemat metody diagnozy i doskonalenia integracji kanatéw obstugi klienta

(Zrodto: opracowanie whasne)

Metoda diagnozy 1 doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta obejmuje na-

stepujace etapy 1 kroki:

1.

Okreslenie wystgpowania czynnikdw w przedsigbiorstwie: identyfikacja wyste-
powania czynnikow w poszczegolnych kanatach obstugi klienta w przedsigbior-
stwie z wykorzystaniem WLC oraz badan wtasnych przedsigbiorstwa.
Opracowanie sieci zaleznos$ci: eksperci opracowuja sie¢ zaleznosci migdzy ziden-
tyfikowanymi czynnikami.

Weryfikacja zebranych danych: eksperci przeprowadzaja weryfikacje danych
uzyskanych w poprzednim kroku.

Okreslenie preferencji klientow: zebranie informacji na temat preferencji klien-
tow dotyczacych roznych kanatoéw obstugi oraz czynnikéw i ich sktadowych.
Weryfikacja zebranych danych: weryfikacja danych z badan preferencji.
Zastosowanie metody DEMATEL: wykorzystanie metody DEMATEL do analizy
relacji 1 wptywu miedzy czynnikami.

Diagnoza poziomu integracji kanaléw obstugi klienta: okre$lenie aktualnego po-
ziomu integracji kanalow obstugi w przedsigbiorstwie.

Symulacja wdrozenia poszczego6lnych czynnikéw: przeprowadzanie symulacji

wdrozenia zidentyfikowanych czynnikéw w celu oceny ich wplywu.
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9. Analiza kosztowa, czasowa 1 priorytetowa: przeprowadzenie analizy kosztowej,
czasowej oraz ustalanie priorytetow dla wdrozenia poszczegdlnych dziatan.
10. Podjecie decyzji w przedsigbiorstwie: podjecie decyzji dotyczacych wdrozenia
usprawnien w oparciu o przeprowadzone analizy.
Metoda ta integruje dane z badan wilasnych przedsi¢ebiorstwa, wiedze ekspercka
menedzerdw oraz dane benchmarkowe, umozliwiajac diagnozowanie i doskonalenie ka-

naloéw obstugi klienta.

3.2.2 Etap I OkreSlenie kluczowych czynnikéw wplywajacych na poziom integra-
cji obshlugi klienta.

W kroku 1 metody, opracowana lista czynnikow (WLC) moze zosta¢ zmodyfiko-
wana przez ekspertow na podstawie rozpoznania, ktére z tych czynnikéw sg kluczowe i
powinny by¢ uwzglednione w diagnozie poziomu integracji kanatow obstugi klienta w
badanym przedsigbiorstwie. Modyfikacja WLC moze by¢ zrealizowana o czynniki
uwzgledniajace te aspekty:

e specyfika branzy,
o wielkos$¢ przedsigbiorstwa,
e zakres jego dziatalno$ci.
Czynniki ponadto powinny by¢ pogrupowane w nastepujace kategorie:
e czynniki zwigzane z utrzymywaniem relacji z klientem,
e czynniki istotne z punktu widzenia poszukiwania informacji,
e czynniki zwigzane z procesem zakupu,
e czynniki zwigzane z obstuga ptatnosci,
e czynniki zwigzane z dostawg lub odbiorem,
e czynniki zwigzane z reklamacjami,
e czynniki zwigzane z obstuga zwrotow.

Identyfikacja i1 grupowanie czynnikdw powinna by¢ dokonana przez powotany
zespoOl posiadajacy wiedzg ekspercka w zakresie integracji kanatow obstugi klienta. Taki
zespot jest powotywany przez przedsiebiorstwo i funkcjonuje przez wszystkie etapy ko-
rzystania z metody diagnozy i doskonalenia poziomu integracji kanaléw obstugi klienta.
Czynniki mogg by¢ wskazane w dwojaki sposob. Jako ogolny czynnik integracji lub jako

czynnik ogdlny z rozbiciem na sktadowe tego czynnika. Eksperci powinni pochodzi¢ z
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roznych dziatéw przedsiebiorstwa oraz w ramach zespotu powinny by¢ tez osoby decy-
zyjne z zarzadu, tak aby mie¢ mozliwo$¢ spojrzenia na czynniki z ro6znych punktow wi-
dzenia. Mozliwe jest tez zaangazowanie ekspertow spoza przedsigbiorstwa, jezeli posia-
daja odpowiednig wiedzg. Powotany zespdt powinien opracowac¢ kompletny wykaz czyn-
nikéw na podstawie analizy danych literaturowych, dos§wiadczenia oraz kontekstu dane;j
organizacji, wykorzystujac jednoczesnie podejécie heurystyczne. Ze wzgledu, ze po-
szczegblne czynniki moga nie wystgpowaé w kazdym kanale podczas procesu zakupo-
wego konieczne jest okreslenie kanaldow, z ktorych korzysta przedsigbiorstwo. Po opra-
cowaniu listy czynnikow nalezy okresli¢, w ktorych kanatach dany czynnik moze wyste-
powac.
Etapy opracowania listy czynnikéw obejmuja:

e dobranie zespotu ekspertow,

e przekazanie ekspertom WLC,

e przeprowadzenie burzy mézgdéw do okreslenia listy czynnikéw w ramach przed-
siebiorstwa,

e opcjonalne dopisanie czynnikéw, ktore nie wystepuja w WLC, ale dotycza bada-
nego przedsigbiorstwa, doprecyzowanie znaczenia tych czynnikow oraz pogrupo-
wanie ich ze wzgledu na powigzanie tematyczne,

e okreslenie mozliwosci wystepowania czynnikéw w kanatach przedsigbiorstwa,

e przydzielenie wystgpowania czynnikoOw do kanatow,

Sposob opracowania WLC wraz z rezultatami jest przedstawiony w podrozdziale

2.1.

3.2.3 Etap Il Badania preferencji klientow oraz sily i kierunku wplywu czynnikow
3.2.3.1 Wprowadzenie

Badanie preferencji klientow oraz sity i1 kierunku wptywu obejmuje przeprowa-
dzenie badan jakosciowych jak 1 ilosciowych. Badania jakoSciowe maja za cel opraco-
wanie sieci zalezno$ci miedzy czynnikami. Taka sie¢ jest opracowywana przez ekspertow
w kroku 2 metody (rys. 15). Natomiast badania ilo$ciowe (krok 4 metody) dotycza grupy
docelowej klientow przedsiebiorstwa i okreslenia ich preferencii.

W metodzie diagnozy 1 doskonalenia integracji kanaléw obstugi klienta w kroku

2 stosuje si¢ metode sondazu diagnostycznego pod postacig techniki strukturyzowanego
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wywiadu z ekspertami. Zaktadanym efektem zastosowania tej metody jest uzyskanie in-
formac;ji o sile i kierunku wplywu mig¢dzy czynnikami, co przektada si¢ na opracowanie
sieci zaleznosci.

Do okreslenia poziomu preferencji klientow w kroku 4 metody stosuje si¢ badanie
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety, wzor takiego kwestionariusz znajduje si¢ w
zatgczniku 6.

Uzyskane wyniki sg zasileniem do narzg¢dzia obliczeniowego stosowanego w
kroku 6 stosowania metody diagnozy i doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta
do zastosowania metody Grey DEMATEL. Metoda Grey DEMATEL umozliwia identy-
fikacje kluczowych czynnikéw wptywajacych na badany problem oraz wskazanie, ktore
czynniki s3 najwazniejsze 1 jakie sg migdzy nimi wzajemne relacje. Jest to narzedzie
wspierajace podejmowanie decyzji w sytuacjach, gdzie istnieje wiele zmiennych wply-

wajacych na ostateczny wynik.

3.2.3.2 Badanie sity i kierunku wplywu czynnikow

Jezeli przedsigbiorstwo nie ma mozliwosci przeprowadzenia samodzielnie badan,
moze skorzysta¢ z danych wzorcowych, ktore powstaly w wyniku badan poznawczych
na podstawie badan ilo§ciowych (wzorcowe preferencje klientow) i jakosciowych (wzor-
cowa sie¢ zalezno$ci czynnikow), ktore sg pokazane w podrozdziale 2.2. Dane wzorcowe
moga by¢ rozszerzone o nowe czynniki z przedsiebiorstwa.

Badajac site i kierunek wpltywu czynnikéw nalezy przekaza¢ instrukcje respon-
dentom, w jaki sposob oznacza¢ sil¢ i kierunek wptywu migdzy ré6znymi czynnikami.
Stosuje si¢ skalg opisows, gdyz zazwyczaj nie jest mozliwe doktadne okreslenie w formie
liczbowe;j sity 1 kierunku wptywu miedzy czynnikami. To badanie to krok 2 metody.

Po zebraniu danych nastepuje etap ich weryfikacji oraz ewentualne konsultacje z
ekspertami w przypadku watpliwos$ci, co do udzielonych odpowiedzi. Weryfikacja da-
nych (krok 3 metody) jest wazny w procesie badawczym, poniewaz pomaga zapewnic,
ze wyniki badan sg wiarygodne. Jezeli uzyskano wigcej niz jedng sie¢ zaleznosci od eks-
pertow nalezy potwierdzi¢ dopuszczalno$¢ uzycia sredniej arytmetycznej, ktéra pozwoli
na opracowanie jednej sieci zaleznosci do zasilenia metody Grey DEMATEL. W tym
przypadku nalezy postuzy¢ si¢ miarg dyspersji, ktora zaleznie od wynikow moze wyklu-
czy¢ stosowanie $redniej arytmetycznej z uzyskanych wynikow z badania eksperckiego
lub potwierdzi¢ dopuszczalnos¢ uzycia $redniej arytmetycznej. Jezeli uzyskamy wynik z

miary dyspersji nie pozwala na wykorzystanie Sredniej arytmetycznej mozna ponownie
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przeprowadzi¢ badanie eksperckie uwzgledniajac nabytg wiedzg z wynikow miary dys-

persji. Finalna macierz oznaczona jest wzorem ( 4 ):

le le ....%.171_
Z — Z:21 ::: '- 271
ZoiZoma™ 2,

(4)
Z — macierz sity i kierunku wptywu czynnikéw integracji kanatéw obstugi klienta
Zmn — sitaikierunek wptywu m — tego czynnika na n — ty czynnik, przy czym
max(m) = max (n)
Zastosowanie miary dyspersji pozwala na wlasciwe przetworzenie danych i uzy-
skanie finalnej macierzy wplywéw miedzy czynnikami. Ta macierz jest zasileniem do

zastosowania metody Grey DEMATEL.

3.2.3.3 Badanie preferencji klientow

W celu okres$lenia preferencji klientow nalezy przeprowadzaé badanie ilosciowe
w zakresie czynnikow i ich sktadowych. Na tym etapie nalezy skorzysta¢ z metody son-
dazu diagnostycznego (krok 4 metody). Przyktadowy sondaz diagnostyczny znajduje si¢
w zalgczniku 6. Zebrane dane nalezy zweryfikowa¢ pod katem wypelienia wszystkich
wymaganych pdél w ankiecie, a odpowiedzi btedne lub niepeine nalezy odrzuci¢ (krok 5
metody). Na etapie uzyskiwania wiedzy uzupetniajgcej mozna skorzystac¢ z danych wzor-
cowych z podrozdziatu 2.2.4. lub mozna przeprowadzi¢ analiz¢ statystyczng zebranych
danych z badan wlasnych przedsigbiorstwa. Analiza statystyczna pozwala na uzyskanie
wiedzy uzupelniajacej do opracowania dziatan doskonalgcych integracji kanatéw obstugi
klienta. Zebrane dane dotycza zaréwno preferencji poszczegolnych czynnikow w kana-
fach jak i taczenia poszczegolnych kanatldéw. W ramach tego badania nalezy uzyskac row-
niez struktur¢ badanych okres$lajaca cechy respondentéw. Pytania w metryce maja doty-
czy¢ cech grupy docelowej klientow przedsigbiorstwa migdzy innymi wieku, ptci, miej-
sca zamieszkania, poziomu zarobkow czy zainteresowan. W odpowiedziach na pytania
dotyczace poszczegdlnych czynnikow w kanatach obstugi klienta oraz taczenia poszcze-
g6lnych kanalow nalezy postuzy¢ si¢ kilku stopniowg skala. Tak zebrane dane sa bezpo-

srednio wykorzystane podczas procesu obliczeniowego w etapie 3 metody.
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3.2.4 Etap III Diagnoza poziomu integracji kanalow obshugi klienta.

Etap III to realizacja obliczen do diagnozy poziomu integracji kanatéw obstugi
klienta na podstawie danych z etapu II. Diagnoz¢ przeprowadza si¢ z wykorzystaniem
metody Grey DEMATEL (krok 6 metody). Metoda Grey DEMATEL (Decision-Making
Trial and Evaluation Laboratory) zostata stworzona i rozwini¢ta przez Science and Hu-
man Affairs Program z Battelle Association of Geneva Research Center w latach 1972-
1976 (Fontela & Gabus, 1972; Fontela & Gabus, 1976). Metoda ta stuzy do analizy i
rozwigzywania skomplikowanych i trudnych probleméw (Wu & Lee, 2007) tworzgc mo-
del decyzyjny. W metodzie opisanej przez Do i1 Shih (Do & Shih, 2016), podejscie do
rozwigzywania duzych i ztozonych probleméw polega na ich dekompozycji na mniejsze,
fatwiejsze do zarzadzania czgéci. Zamiast probowac rozwigza¢ duzy problem w catosci,
co moze by¢ trudne lub nawet niemozliwe, jest on rozktadany na seri¢ mniejszych pod-
problemow. Ta strategia pozwala na doktadniejszg analize i ocen¢ relacji miedzy tymi
mniejszymi elementami, co utatwia zrozumienie calosciowego obrazu problemu. Rozbi-
cie duzego problemu na mniejsze cze$ci umozliwia skoncentrowanie si¢ na konkretnych
aspektach 1 znalezienie bardziej precyzyjnych rozwigzan dla kazdego z nich. Dzigki temu
podejsciu, mozliwe jest stopniowe budowanie rozwigzania, ktoére uwzglednia rozne wy-
miary i skfadowe problemu. Ponadto, ta metoda pozwala na lepsze zarzadzanie zasobami
1 czasem, poniewaz kazdy mniejszy problem moze by¢ rozwigzywany niezaleznie, co
czesto prowadzi do efektywniejszego 1 szybszego osiggniecia koncowego rozwigzania.
W ten sposob, nawet najbardziej skomplikowane wyzwania mogg by¢ stopniowo prze-
zwycigzane poprzez systematyczne rozwigzywanie poszczegdlnych, mniejszych zagad-
nien (Do & Shih, 2016). W zwiazku z tym w tej dysertacji zastosowano metod¢ Grey
DEMATEL, aby znalez¢ wzajemne zalezno$ci mi¢dzy powigzanymi czynnikami. Stosu-
jac metode Grey DEMATEL konieczne jest przeksztatcenie wartosci sity wptywu poda-
nych przez ekspertow w macierzy (zatacznik 7) na wartosci w liczbach szarych zgodnie

z tabelg 27:

Tabela 27 Skala lingwistyczna, warto$¢ liczbowa 1 odpowiednik w liczbie szarej dla sity

wpltywu
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Wyrazenie lingwistyczne Wartos$¢ liczbowa | Liczba szara
Brak wptywu 0 [0 0]
Staby wptyw 1 [0;0,33]
Sredni wplyw 2 [0,33 ; 0,66]
Silny wptyw 3 [0,66 ;1]

Zrodio: opracowanie wlasne

Wplyw obrazuje sytuacje, gdy czynnik w wierszu rosnie, to czynnik w kolumnie

nie ro$nie lub rosnie stabo, §rednio lub silnie. Na tym etapie uzyskuje si¢ macierz ( 5 ):

®Z11 @71, -+ BZ1n
QZ = ®?21 ®%2n
®Z'm1®zm2...®z'mn
(5)
®Z — macierz sity i kierunku wplywu czynnikéw integracji kanatéw obstugi
klienta wyrazona za pomoca liczb szarych
Zmn — sitaikierunek wptywu m — tego czynnika na n — ty czynnik, przy czym

max(m) = max (n)

Nastepny etap to znormalizowanie macierzy opracowanej przez ekspertow. W

tym kroku wykorzystuje si¢ wzor ( 6 ):
®ZN = %@Z
(6)
®ZN — znormlizawana macierz sity i kierunku wptywu czynnikéw integracji
kanatéw obstugi klienta wyrazona za pomoca liczb szarych
®Z — macierz sity i kierunku wptywu czynnikéw integracji kanatéw obstugi
klienta wyrazona za pomocag liczb szarych

n m
max max
A= max{ - YARLDY ®Zmn}

n=1 m=1
(7)
Obliczenie A ( 7 ) wymaga najpierw wyznaczenie sum wierszy.
Zmn — sitaikierunek wptywu m — tego czynnika na n — ty czynnik, przy czym

max(m) = max (n)
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Macierz @ ZN pokazuje jedynie wptyw bezposredni migedzy czynnikami. Do uzy-
skania macierzy wptywu catkowitego ®T ( 9 ) nalezy zsumowaé macierz wptywu bez-
posredniego ®ZN z macierza wptywu posredniego ®Z ( 10 ). Macierz wptywu catkowi-

tego jest rowna sumie wszystkich macierzy posrednich ( 8 ):

QT = Z ®ZN*
i=1
(8)
®T — macierz wptywu catkowitego wyrazona za pomoca liczb szarych
®ZN' — znormlizawana i — ta macierz sity i kierunku wptywu czynnikéw
integracji kanatow obstugi klienta wyrazona za pomoca liczb szarych
co jest rowne
®T = ®ZN - (I — ®ZN )1
(9)
®T — macierz wptywu catkowitego wyrazona za pomoca liczb szarych
®ZN — znormlizawana macierz sity i kierunku wptywu czynnikéw integracji
kanatéw obstugi klienta wyrazona za pomoca liczb szarych
Zatem posredni wplyw mozna wyznaczy¢ ze wzoru:
Q®Z = QZN?- (I — ®ZN )™
(10)

®Z — macierz wptywu poéredniego wyrazona za pomoca liczb szarych
®ZN — znormlizawana macierz sity i kierunku wptywu czynnikéw integracji

kanatéw obstugi klienta wyrazona za pomoca liczb szarych

Do wyznaczenia @T nalezy najpierw obliczy¢ (I — @ ZN ), a nastepnie odwrdci¢

macierz uzyskujac (I — ®ZN )1 oddzielnie dla dolnych granic ( 11 ):

| ® | =®2ZN - (1 -®2ZN )
(11)
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ltmnl — macierz dolnych granic wptywu posredniego
®ZN — znormlizawana macierz dolnych granic silty i kierunku wpltywu

czynnikéw integracj kanatéw obstugi klienta za pomoca liczb szarych

1 goérnych granic ( 12 ) liczb szarych:
—_ ] — 1
|®t ] = ®ZN - (1 — ®ZN )
(12)
[%J — macierz gornych granic wptywu posSredniego
®ZN — znormlizawana macierz gérnych granic sily i kierunku wptywu

czynnikéw integracji kanatéw obstugi klienta

Dalej nalezy wyznaczy¢ macierz catkowitego wptywu zgodnie ze wzorem
®T = ®ZN - (I — ®ZN )~ 1. Uzyskuje sie wtedy macierz ( 13):
®t11 ty, - Blin

QT = ®:t21 ®f2n

®£m1®tm2“.®t'mn
gdzie ®t;; = [tm_n; tmnl
(13)

®T — macierz wptywu catkowitego wyrazona za pomoca liczb szarych
tmn — warto$¢ dolnej granicy sity i kierunku wptywu czynnika integracji
kanatéw obstugi klienta
tn — warto$é gérnej granicy sity i kierunku wptywu czynnika integracji

kanatow obstugi klienta

Qt,n — wartosc¢ sity i kierunku wptywu czynnika integracji wyrazona

w liczbie szarej
Kolejny etap to wyznaczenie wskaznikow sity (d) ( 14 ) i relacyjnosci (r) (15 ) w

macierzy zgodnie z wzorami:

QT = [tnl, i,je{1,2,..,n}
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n
®d = (di)nxl = Z ®tmn
=
nx1

(14)

Qr = (1) 1xn = [Zn: ®tmn]
1

i=1
(15)
®T — macierz wptywu catkowitego wyrazona za pomoca liczb szarych
®tn — wartosc sity i kierunku wpltywu czynnika integracji wyrazona
w liczbie szarej
®d — wartos¢ sity wptywu czynnika integracji wyrazona w liczbie szarej
®r — wartos$¢ wptywu relacyjnos$ci czynnika integracji wyrazona

w liczbie szarej

Ze wzgledu na brak wiedzy, co do rozkladu zmiennej we wskazanych granicach
liczb szarych @d oraz @r oraz zastosowanie wyrazen lingwistycznych jako danych wej-
sciowych do obliczen celowym jest zastosowanie wybielania liczb szarych z uzyciem
sredniej arytmetycznej. Jest to najczestsza praktyka, opisywana w literaturze przedmiotu
(Liu, et al., 2010; Liu, et al., 2012; Liu, et al., 2017; Mierzwiak, 2024). Wybielanie z
uzyciem sredniej arytmetycznej pozwala na poroOwnywanie i sortowanie liczb szarych.
Wybielanie warto$ci polega na uzyskaniu wartosci $redniej z wskazanego zakresu zgod-
nie z wzorami:

(®d - ®d)
2

(®r —®r)
2

Qa
Il

T
®d — gorna granica wartosci sity wptywu czynnika integracji
wyrazona w liczbie szarej
®d — dolna granica wartoSci sity wptywu czynnika integracji
wyrazona w liczbie szarej
®r — gorna granica wartosci wptywu relacyjnosci czynnika integracji

wyrazona w liczbie szarej
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®r — dolna granica wartoSci wptywu relacyjnosci czynnika integracji

wyrazona w liczbie szarej
d — waro$¢ $rednia sity wptywu czynnika integracji
7 — warto$¢ Srednia wptywu relacyjnos$ci czynnika integracji

Uzyskane wartosci sity i relacyjnosci sa powigkszane o 1, zeby podczas obliczen
nie wystepowata wartos¢ ,,0”. Powodem zwigkszenia wartosci, jest fakt, ze czynnik o
zerowej wartosci sity lub relacyjnosci miatby zerowy wplyw na poziom integracji kana-
16w obstugi klienta.

Dla kazdego czynnika nalezy okresli¢ warto$¢, ktora jest wyznaczana na podsta-
wie sity relacyjnosci jego wptywu, wyrazonej w liczbie szarej, oraz warto$ci preferencji
klientow w zakresie stosowania danego czynnika w poszczegdlnych kanatach. Wyniki
dla poszczegdlnych czynnikow i1 kanatow nalezy znormalizowaé w celu uzyskania war-
tosci poziomu integracji kanalow obstugi klienta, ktéra miesci si¢ w przedziale od 0 do
100%. Normalizacja wynikow ma na celu umozliwienie porownywania wynikoéw dla roz-
nych kanaléw obstugi klienta oraz umozliwienie interpretacji wynikéw w tatwy i jedno-
znaczny sposob. Zastosowanie normalizacji w obliczeniach ma kilka istotnych korzysci.
Po pierwsze, normalizacja pozwala na skalowanie danych do ustalonego zakresu, co uta-
twia porownywanie i analiz¢ danych o réznych jednostkach i rozmiarach. Normalizacja
pozwala na sprowadzenie wynikow z roznych kanaléw do wspolnego zakresu wartosci,
co utatwia porownywanie wynikow migdzy sobg. Dzieki temu mozna doktadnie okreslic,
ktoére kanaty sa bardziej zintegrowane, a ktore mniej, co umozliwia podejmowanie traf-
niejszych decyzji dotyczacych poprawy obstugi klienta. Po drugie, normalizacja elimi-
nuje wplyw wartosci odstajacych, ktére moga zaktéca¢ wyniki analizy i modelowania. Z
tego powodu normalizacja wynikéw pozwalana na uniknigcie btedow interpretacyjnych,
ktore moglyby wynikaé z roznic w skalach wartosci poszczegolnych czynnikow czy ka-
nalow. Z tego powodu, dzigki normalizacji wynikow mozna tatwiej okresli¢, jak dobrze
dany kanat obstugi klienta ,,radzi sobie” na tle innych kanatéw oraz czy istnieja obszary,
ktore wymagaja dalszych dziatan doskonalgcych. Wynik ten okresla obecny poziom in-
tegracji kanatow obstugi klienta w przedsiebiorstwie 1 pozwala na doktadne zrozumienie
sytuacji firmy pod katem $wiadczenia ustug dla klientow.

Krok 7 to przeprowadzenie obliczen w celu diagnozy poziomu integracji kanatéw
obstugi klienta (PIKOK) w przedsigbiorstwie. Zgodnie ze wzorem mozna rozpatrywac

obliczenia dla catych czynnikow lub ich poszczegolnych sktadowych.
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Wzor na poziom integracji kanatow obstugi klienta (PIKOK) ( 16 ):

PIKOK = Z S; " DSi

i=1

(16)
s;=(d+7) (d =) p;

ps, = i M
i Yk=1d 'Ck

n — liczba czynnikéw stosowanych w danej analizie
s; — wspotczynnik sity i kierunku wptywu i — tego czynnika
wyrazony w liczbie szarej
pi — wskainik preferencji klientébw wzgledem danego czynnika
d — waros¢ $rednia sity wptywu czynnika integracji
7 — wartos$¢ Srednia wptywu relacyjnosci czynnika integracji
ps; — wskaznik preferencji klientow i — tego czynnika
o - liczba kanatéw danej sktadowej
a;j — poziom preferencji konsumentdw j — tej sktadowej i — tego czynnika
b{‘j — wskaznik wystepowania j — tej sktadowej i — tego czynnika w k-tym ka-
nale
d{‘j — maksymalny wskaznik wystepowania j — tej sktadowej i —
tego czynnika w k-tym kanale

— poziom preferencji konsumentoéw k — tego kanatu

Wynik PIKOK jest normalizowany za pomocg sposobu min-max zgodnie ze wzorem (
17):

PIKOKN = PIKOK — PIKOKMIN 100%
~ PIKOKMAX — PIKOKMIN °

(17)
PIKOKN — znormalizowana warto$¢ PIKOK, zawiera sie w przedziale
od 0 do 100%
PIKOK — warto$¢ PIKOK
PIKOKMIN — minimalna warto$¢ PIKOK = 0
PIKOKMAX — maksymalna wartos¢ PIKOK, uzyskiwana, gdy wszystkie
sktadowe wystepuja w kazdnym dopuszczalnym kanale ( 18 ).
PIKOKMAX = z s; - z ayj Zie=1 Ok
Zk 1Ck
(18)

143



Obliczenia PIKOK uwzgledniajg site 1 relacyjnos¢ wptywu czynnikow, poziom
preferencji konsumentéw w stosunku do czynnikow oraz w stosunku do kanatow obstugi

klienta.

3.2.5 Etap IV Dzialania doskonalace integracje¢ kanaléw obstugi klienta

Ostatnim etapem jest symulacja wplywu wdrozenia poszczegdlnych czynnikéw
na poziomu integracji kanatléw obstlugi klienta w danym przedsigbiorstwie (krok 8 me-
tody) 1 zaplanowanie dziatan ksztaltujacych pozadany stan poszczegolnych czynnikow.
W tym etapie konieczna jest wiedza ekspercka menedzerow, aby odpowiednio dopaso-
wac dziatania ksztattujagce pozadany stan poszczegodlnych czynnikow do charakterystyki
dziatalnosci danego przedsiebiorstwa (krok 9 metody). Etap ten wykorzystuje si¢ wiedze
ekspertow, ktorzy sa odpowiedzialni za zaproponowanie dziatlan w przedsigbiorstwie,
oraz wyniki uzyskanych z narzedzia informatycznego. Na tym etapie podejmowana jest
decyzja w przedsigbiorstwie dotyczaca doskonalenia integracji kanaléw obstugi klienta z
uwzglednieniem potencjalu PIKOK ( 19 ), czyli wartosci, o ile zwigkszy si¢ poziom in-
tegracji, gdy dany czynnik ( 20 ) lub sktadowa zostang wdrozone (krok 10 metody).
Potencjat PIKOK [%] = PIKOKMAX — PIKOK

(19)

Si " PSi

Potencjat PIKOK [%] dla wybranego czynnika = g————
i=15i " PSi
(20)

s; — wspotczynnik sity i kierunku wptywu i — tego czynnika
ps; — wskaznik preferencji klientow i — tego czynnika

Decydenci w przedsigbiorstwie uwzgledniajg tutaj zar6wno dane wewngtrzne
przedsigbiorstwa jak i dane benchmarkingowe z trendow w branzy przed podj¢ciem osta-
tecznej decyzji o wdrozeniu dziatan ksztattujacych pozadany stan poszczegolnych czyn-
nikéw integracji kanatow obstugi klienta. W ten sposob przedsiebiorstwo moze podniesc
swoj poziom integracji kanaléw obstugi klienta.

W kontekscie badania integracji kanalow obstugi klienta, obliczenia umozliwiaja
rozpatrzenie wdrazania roznych dziatan ksztaltujacych pozadany stan poszczegolnych

czynnikéw 1 analize ich wptywu na wynik PIKOK. Wiedza menedzerska stuzy do wery-
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fikacji zasadnos$ci wdrozenia dziatan ksztattujagcych pozadany stan poszczegdlnych czyn-
nikdw w kontekscie kosztow i czasu wdrozenia. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze pod-

jac¢ uzasadnione decyzje dotyczace doskonalenia integracji kanaléw obstugi klienta.

3.2.6 Podsumowanie post¢gpowania w metodzie

Proces stosowania metody diagnozy i doskonalenia integracji kanalow obstugi
klienta, ktory zostat przedstawiony w czterech etapach, jest ztozonym procesem, ktory
wymaga wspotpracy wielu specjalistow z réznych dziedzin, takich jak marketing, analiza
danych, technologia informacyjna czy obstuga klienta. Kazdy etap wymaga zaangazowa-
nia ekspertow, ktérzy musza przeprowadzi¢ odpowiednie badania i analizy, aby dostar-
czy¢ potrzebnych danych i zaproponowac najlepsze rozwigzania dla przedsigbiorstwa.

Opracowana metoda diagnozy 1 doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta
spetnia wszystkie postawione zalozenia z podrozdziatu 3.1:

o Zalozenie Z1 koncentruje si¢ na sieciowym i systemowym charakterze powigzan
w integracji kanalow obstugi klienta. Wykorzystanie metody Grey DEMATEL
umozliwia identyfikacj¢ 1 analize¢ wzajemnych powigzan i wptywow miedzy roz-
nymi czynnikami, co jest kluczowe dla zrozumienia ich wplywu na caty system.
Konstrukcja macierzy wptywow z wykorzystaniem tej metody pomaga zrozumie¢
te ztozone zaleznosci.

o Zalozenie Z2 skupia si¢ na wazno$ci czynnikOw w integracji kanatow obstugi
klienta, wykorzystujac opinie ekspertow w zakresie sity 1 kierunku wptywu czyn-
nikOw w macierzy oraz opinie klientdéw zbierane przez ankiety do oceny prefe-
rencji klientow. Metoda pozwala na identyfikacj¢ najwazniejszych aspektow in-
tegracji z perspektywy ekspertow, co jest kluczowe dla skutecznego dostosowania
strategii firmy. Ankiety dostarczajg bezposrednich informacji o oczekiwaniach
klientow, umozliwiajac koncentracje na elementach najbardziej wptywajacych na
ich pozytywne doswiadczenie.

o Zalozenie Z3 dotyczy elastyczno$ci 1 mozliwosci modyfikacji danych wejscio-
wych do obliczenia integracji kanatow obstugi klienta. Umozliwia ona zaréwno
wykorzystanie gotowych zestawOw czynnikow integracji, jak i opracowanie wta-
snej listy czynnikow, dostosowanej do unikalnych potrzeb i specyfiki danego
przedsigbiorstwa. Dzigki tej elastycznosci, firmy moga modyfikowa¢ preferencje
poszczegbdlnych czynnikow, aby lepiej odpowiadaly na ich unikalne warunki i

cele biznesowe.
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o Zalozenie Z4 koncentruje si¢ na okreslaniu aktualnego poziomu integracji kana-
16w obstugi klienta oraz wskazuje na kierunki dziatan, ktore powinny by¢ podjete
w celu osiggnigcia pelnej integracji w ramach koncepcji omnichannel. Metoda ta
pozwala menedzerom i decydentom zdiagnozowac¢, w jakim stopniu realizowane
sg poszczegolne czynniki integracji oraz jak wyglada cato§ciowy poziom integra-
cji kanalow obstugi klienta. Na podstawie uzyskanych wynikoéw, przedsigbior-
stwa moga opracowac i wdrozy¢ strategie zarzadcze, ktore kierujg organizacje ku
bardziej spéjnemu 1 efektywnemu podej$ciu w zakresie obstugi klienta. Kluczowe
W tym procesie jest zrozumienie, ze petna integracja to nie tylko technologiczne
polaczenie roznych platform, ale przede wszystkim stworzenie jednolitego, cig-
glego doswiadczenia dla klienta, niezaleznie od wybranego kanatu kontaktu.

o Zalozenie Z5 o charakterze przekrojowym metody wskazuje na jej zdolnos¢ do
obejmowania i1 analizowania catego procesu obstugi klienta, co jest kluczowe w
kontekscie integracji kanatéw obstugi klienta. Dzigki temu, metoda umozliwia
holistyczne spojrzenie na firme, integrujac procesy zwigzane z logistyka, obstuga
klienta oraz dziataniami marketingowymi. Takie podejscie pozwala na identyfi-
kacje 1 wykorzystanie synergii miedzy réznymi dziatami, co skutkuje zwigksze-
niem efektywnosci i poprawa jakosci obstugi klienta. Umozliwia to rowniez lep-
sze zrozumienie, w jaki sposob dzialania w jednym obszarze moga wplywac¢ na
dziatalno$¢ w innych segmentach przedsigbiorstwa.

o Zalozenie Z6 koncentruje si¢ na wykorzystania metody do wnioskowania w wa-
runkach niepewnosci, co jest niezmiernie wazne przy rozpatrywaniu ztozonych
kwestii zwigzanych z integracja kanalow obstugi klienta. Wykorzystanie teorii
liczb szarych w tej metodzie umozliwia analiz¢ 1 interpretacje¢ danych, ktore nie
sa w pelni precyzyjne lub sg czgsciowo nieznane, co czgsto ma miejsce w dyna-
micznym Srodowisku biznesowym. Dzigki zastosowaniu metody Grey DEMA-
TEL, przedsigbiorstwa sa w stanie lepiej zrozumie¢ i oceni¢ wplyw réznych czyn-
nikéw na proces integracji kanatow, nawet jesli dostgpne informacje sg nieckom-
pletne lub niepewne.

o Zalozenie Z7 o symulacji efektow dziatan doskonalacych pozwala przedsigbior-
stwom na przetestowanie réznych strategii poprawy integracji kanatow obstugi
klienta bez realnych zmian operacyjnych. Korzystajac z metody, przedsigbior-

stwo moze eksperymentowac¢ ze zmianami w kanatach obstugi, nowymi techno-
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logiami 1 sposobami komunikacji, identyfikujac najlepsze rozwigzania. Symula-
cja ta wykorzystuje dane o obecnych kanatach, preferencjach klientéw oraz da-
nych z analizy ekspertow na temat wptywu czynnikow na integracj¢, umozliwia-
jac oceng potencjalnych wplywdow na integracje kanaléw obstugi klienta.
Podsumowujac, opracowana metoda diagnozy 1 doskonalenia integracji kanatow
obstugi klienta jest kompleksowym narzedziem, ktore spetnia wszystkie postawione za-
tozenia, umozliwiajac skuteczne zarzadzanie procesem integracji kanatéw obstugi klienta

w roznych typach przedsigbiorstw.
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4. Weryfikacja metody diagnozy i doskonalenia integracji kanalow ob-

shugi klienta
4.1 Wprowadzenie do studium przypadku

Etapy weryfikacji metody za pomoca studium przypadku obejmowaty uwzgled-
nienie opracowanej teorii w zakresie przeprowadzonych badan, zarowno w zakresie
wzorcowej listy czynnikow (podrozdziat 2.1), badan preferencji klientow (podrozdziat
2.2.4), jak i sily i kierunku wplywu migdzy czynnikami (podrozdziat 2.2.3). Gromadzenie
danych nastapilo poprzez przekazywanie instrukcji do kolejnych etapow zgodnie ze sche-
matem postgpowania w metodzie (podrozdziat 3.2, rys. 15). Obliczenia zostaty zrealizo-
wane przez autora prac, uzyskane wyniki przedstawiono do analizy zespotowi z przed-
sigbiorstwa, ktory je ocenit. Uzyskane wyniki, a co za tym idzie rowniez uzytecznos¢
metody zostata zweryfikowana. Weryfikacj¢ metody zrealizowano w przedsigbiorstwie
zajmujacym si¢ sprzedazg elektroniki i komputerow. Przedsigbiorstwo, ktore zostato wy-
brane do analizy, spetnialo szereg istotnych kryteriow, co uczynito je odpowiednim kan-
dydatem do badania w kontekscie integracji kanatéw obstugi klienta. Przedsigbiorstwo
realizowalo obstuge klientoéw w kanatach online jak i kanatach fizycznych. Przedsigbior-
stwo posiadato rowniez szerokg game produktow dostepnych w sklepach na miejscu.

Przedsigbiorstwo ukierunkowato swoje dziatania w strong¢ integracji kanatow ob-
stugi klienta. Dysponowanie zarowno sklepami internetowymi, jak i stacjonarnymi, po-
zwalalo oferowac spdjne do§wiadczenia zakupowe, kluczowe dla zwigkszenia satysfakcji
klientow 1 ich lojalnosci. Klienci mogli przeglada¢ produkty online, dokonywa¢ zakupu
w sklepie internetowym, a nastepnie odbiera¢ produkt osobiscie w najblizszym punkcie
stacjonarnym lub oczekiwaé na dostawe do domu lub paczkomatu. Ponadto, byta tez
mozliwo$¢ zwrotéw i obstugi gwarancyjnej w kazdym kanale.

Dziatania ukierunkowane na integracj¢ kanatow obstugi klienta pozwalaty takze
na lepsze wykorzystanie danych klientow do personalizacji ofert i komunikacji. W kon-
tekscie pracy nad diagnoza i doskonaleniem integracji kanatoéw obstugi klienta, przedsig-
biorstwo stanowito przyktad firmy, ktora stale dazyta do dostosowania swoich procesow
w celu dostarczenia najlepszego mozliwego doswiadczenia dla klienta.

Zespot sprzedazowy w kontekscie stosowania metody integracji kanaléw obstugi
klienta odgrywa kluczowa role, gdyz jego cztonkowie posiadajg nie tylko specjalistyczng

wiedze, ale 1 bezposrednie doswiadczenia zwigzane z funkcjonowaniem poszczegdlnych
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kanatéw obstugi. Wplywaja oni na ksztattowanie oczekiwan i do§wiadczen klientow, za-
rzadzajac relacjami na réznych etapach procesu zakupowego. Osoba, z ktérg odbywat si¢
bezposredni kontakt to menedzer dziatu sprzedazy w firmie. Jego gtéwnym zadaniem
byloby kierowanie zespolem sprzedazowym oraz rozwijanie sprzedazy produktow firmy.
Zadania, ktore sg realizowane przez powotany 8-osobowy zespot to:

e planowanie i realizacja strategii sprzedazowej firmy w celu osiggni¢cia wyzna-
czonych celéw sprzedazowych,

e zarzadzanie zespolem sprzedazowym, w tym rekrutacja, szkolenie, motywowanie
1 ocenianie pracownikow,

e analiza rynku i konkurencji w celu zidentyfikowania nowych mozliwos$ci bizne-
sowych i rozwoju strategii sprzedazowej,

e monitorowanie i analizowanie wskaznikow sprzedazowych oraz opracowywanie
raportow dotyczacych wynikéw sprzedazy,

e budowanie pozytywnych relacji z klientami oraz rozwijanie sieci sprzedazy po-
przez wspotprace z partnerami biznesowymi,

e utrzymywanie wysokiego poziomu obshlugi klienta oraz dbanie o wizerunek
firmy,

e wdrazanie dziatan marketingowych i1 promocyjnych w celu zwigkszenia sprze-
dazy oraz poprawy postrzegania marki,

e zarzadzanie budzetem dziatu sprzedazy oraz kontrolowanie kosztow.

Dziatania te pokazuja, jak istotna jest rola zespotu sprzedazowego w efektywnym wdra-
zaniu strategii omnichannel. Poprzez swoje dziatania, zesp6t ten nie tylko wptywa na
wzrost sprzedazy, ale takze na trwalg warto$¢ marki w oczach klientow.

Przedsigbiorstwo oferuje swoim klientom wiele kanatoéw obstugi, aby zapewnic
im tatwy dostep do pomocy i wsparcia. Ponizej przedstawiono te kanaty, ktore obecnie
sg wykorzystywane przez przedsi¢biorstwo:

e Sklep internetowy - klienci mogg dokonywa¢ zakupdw przez Internet na stronie
internetowej, gdzie znajduje si¢ szeroki wybor produktow.

e Sklepy stacjonarne - przedsigbiorstwo posiada wiele sklepdw stacjonarnych w
roznych miastach w Polsce, gdzie klienci mogg osobiscie zobaczy¢ i przetestowac
produkty przed zakupem.

e Kontakt telefoniczny - klienci moga skontaktowac si¢ z firma przez telefon w celu

uzyskania pomocy technicznej lub informacji o produktach.
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e Formularz kontaktowy - na stronie internetowej firmy znajduje si¢ formularz kon-
taktowy, ktory klienci mogg wypei¢, aby uzyska¢ odpowiedz na swoje pytania.

e Chat online - na stronie internetowej firmy znajduje si¢ opcja chatu online, dzigki
ktorej klienci moga porozmawia¢ z konsultantem 1 uzyska¢ odpowiedz na swoje
pytania w czasie rzeczywistym.

e Social media - przedsigbiorstwo ma swoje profile na réznych platformach spo-
tecznos$ciowych, takich jak Facebook, Twitter i Instagram, dzigki czemu klienci
mogg uzyska¢ informacje o produktach oraz skontaktowac si¢ z firmg za posred-
nictwem tych kanatow.

e E-mail - klienci mogg rowniez skontaktowac si¢ z firmg za pomocg poczty elek-

tronicznej, wysytajac e-mail na adres wskazany na stronie internetowe;.

4.2 Etap I OkresSlenie kluczowych czynnikow wplywajacych na poziom integracji
obshugi klienta

W pierwszym etapie weryfikacji metody, eksperci z przedsigbiorstwa przeprowa-
dzili identyfikacj¢ 1 pogrupowanie czynnikow. Ta czynno$¢ odnosita si¢ do kroku 1
przedstawionego w schemacie metody diagnozy i doskonalenia integracji kanatow ob-
stugi klienta, zilustrowanym na rys. 15. Ten krok schematu dotyczyt ustalenia kryteriow
wzorcowych (WLC), wykorzystaniu badan wtasnych przedsigbiorstwa, oraz okresleniu
wystepowania czynnikéw w ramach firmy.

Ekspertom z przedsigbiorstwa zostata przedstawiona Wzorcowa Lista Czynnikoéw
(tabela 10), ktora zostata przez nich przeanalizowana, w efekcie czego zostaly opraco-
wane sktadowe tych czynnikow specyficzne dla badanego przedsigbiorstwa. Zostaty tez
wprowadzone 4 dodatkowe czynniki:

e czas oczekiwania na polgczenie/odpowiedz,

e jako$¢ odpowiedzi,

e wyglad i wyposazenie sklepu,

e sposob rozwigzania problemu.
Nie usunigto zadnego czynnika z WLC. Na podstawie konsultacji z ekspertami opraco-
wano opis sktadowych czynnikow wraz z warunkami ich spetnienia (zatacznik 11).
Formularz, jaki zostat przedstawiony ekspertom do zaznaczenia, czy dany czynnik wy-
stepuje w danym kanale znajduje si¢ w zataczniku 12. Eksperci oznaczali wystgpowanie

sktadowych czynnika w kanale zgodnie z opisem:

150



e 17— skltadowy czynnika wystepuje w danym kanale i jest spetniony.
e 07— skltadowy czynnika wystepuje w danym kanale i nie jest spetniony.
e puste pole — skltadowy czynnika nie wystepuje w danym kanale.
Realizujac pierwszy etap metody diagnozy i doskonalenia integracji kanaléw ob-
stugi klienta, eksperci z przedsiebiorstwa rozbudowali Wzorcowg Listg¢ Czynnikéw o

czynniki charakterystyczne dla przedsi¢biorstwa oraz poszerzyli je o elementy sktadowe.

4.3 Etap II Badania preferencji klientow oraz sily i kierunku wplywu czynnikow

W etapie II eksperci korzystajac ze schematu metody skoncentrowali si¢ na wy-
znaczeniu sity 1 kierunku wptywu czynnikéw wypracowanych w etapie I studium przy-
padku oraz zbadaniu preferencji klientow (rys. 15). Badania przeprowadzono zaréwno
na rynku, jak i wewnatrz przedsigbiorstwa.

Pierwszym celem badan w II etapie metody bylo okreslenie sity i kierunku
wpltywu miedzy poszczegdlnymi czynnikami wptywajacymi na integracje kanatow ob-
stugi klienta. Eksperci przeprowadzajac badanie wykorzystali proponowang skalg, wska-
zang w tabeli 11, do okres$lania sity i kierunku wptywu czynnikow (krok 2 i 3 metody).
Ekspertéw z przedsigbiorstwa zapoznano z wynikami badan (tabela 14), co stanowito
punkty wyjscia do modyfikacji ocen sity i1 kierunku wptywu w studium przypadku. Eks-
perci, korzystajac ze swojej wiedzy i doswiadczenia, ocenili jak silne sg ich wzajemne
powiazania i w jakim kierunku one dziataja. Eksperci wspolnie opracowali jedng macierz,
aprzy roznicy zdan co do wartosci decyzja byta podejmowana wigkszoscig gtosow, zgod-
nie z instrukcjg z rozdziatu 3.2.3.2. Zweryfikowano opracowang macierz (tabela 28) uzy-
skujac potwierdzenie, ze zaden z ekspertow nie ma watpliwosci co do udzielonych odpo-

wiedzi.
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Tabela 28 Macierz wplywu mig¢dzy czynnikami — wyniki dla analizowanego przedsie-

biorstwa
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Po okresleniu sity 1 kierunku wptywu czynnikow zbadano preferencje klientow.
W tym etapie eksperci z przedsigbiorstwa zebrali dane, ktére pomogly w lepszym zrozu-
mieniu zachowan klientow, ich preferencji, potrzeb i oczekiwan. Eksperci skorzystali z
danych dotyczacych preferencji i wynikow analizy statystycznej z badan poznawczych
(podrozdziat 2.2.4). Na tej podstawie eksperci wykorzystali metode sondazu diagnostycz-
nego, aby uzyskaé¢ odpowiedz o poziomie preferencji od swoich klientow w zakresie kaz-
dej sktadowej i nowo dodanych czynnikow (krok 4 1 5 metody). Sondaz zostal przepro-
wadzono wsrod klientow przedsigbiorstwa. Zweryfikowano, ze wszystkie wymagane
pola w ankiecie zostaly wypeknione i nie ma odpowiedzi btgdnych lub niepelnych. Na
podstawie uzyskanych wynikéw ankietowania uzyskano poziom preferencji dla kazdej
sktadowej kazdego czynnika. Wyniki poziomu preferencji sa pokazane w tabeli 29.
Dzi¢ki przeprowadzonym badaniom zgromadzono informacje, ktore sa wykorzystywane

na etapie obliczen PIKOK.

Tabela 29 Czynniki integracji kanatéw obstugi klienta wraz z poziomem preferencji dla

elementéw sktadowych — wyniki badan dla analizowanego przedsigbiorstwa

Czynnik inte-
gracji kanatéw

obstugi klienta Elementy sktadowe czynnikéw
Przyjazna

Mozli- polityka

wos¢  ta-|Brak  ukry- | Oferowanie |zwrotow i

twego po- [tych opfat i|bezptatnej mozli- - -
Transparent- rownania | dodatko- dostawy lub | wos¢
no$¢ kosztéw [ cen z kon- | wych  kosz- | niskich kosz- | zwrotu
dla klienta kurencjg |téw téw wysytki | kosztéw

Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-

wych 95% 95% 90% 85%

Satys-

fakcja i

Dodat- spetnia-

Jakos¢ Innowacyj- | kowe ko-| Trwatos¢i nie

produk- Cena ade-| noscinowo- rzyscii| niezawod-| oczeki-

Wartosé dla tow i kwatna do | czesnos¢ pro- oferty| nosc¢ pro- wan

klienta ustug wartosci duktéw | specjalne duktéw | klienta
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-

wych 95% 90% 85% 90% 95% 90%
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Czynnik inte-
gracji kanatéw
obstugi klienta Elementy sktadowe czynnikéw
Spéjnosc i
konse-
kwencja
Personaliza- Pozy-| doswiad-
Wygodai| cja i dopaso- tywnein-| czeniana
tatwos¢ | wanie do in- Krotki czas | terakcje z réznych
Doswiadczenia | korzysta- dywidual-| oczekiwania| persone-| punktach
klienta nia z ustug | nych potrzeb na obstuge lem kontaktu
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-
wych 95% 90% 85% 95% 90%
Utrzymy-
Personaliza- wanie re-| Zrozumie-
cja obstugi i gularnego nie i
Srodowi- | dostosowa- kontaktu i uwzgled-
sko przy-| nie do indy- relacji| nienie opi-
Relacje z klien- jazne | widualnych Poziom ob-| dtugoter-| niiiuwag
tem klientowi potrzeb| stugiklienta| minowej klientow
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-
wych 90% 95% 95% 85% 95%
Zgodnos¢
i kompa-
tybilnosé
dodatko- Jakos¢| Elastycz-
wych ustug/pro- nosé i -
Dodatkowe ustug/pro duktéw ofe- mozli-
ustugi i wyroby | duktéowz| tatwoscin-| rowanych w | wos¢ per-
przedsiebior- juz istnie- tegracjii| ramach inte- | sonalizacji
stwa jacymi| konfiguracji gracji | integracji
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 90% 85% 85% 90%
Spéjnosc i Jednolity
ciggtosc poziom Elastycz-
doswiad- tatwosc obstugi i| nos$é w wy-
czenia | przechodze- jakos¢| borze pre-
klienta| nia miedzy| Synchroniza-| ustugna ferowa-
Spéjnosc kana- miedzy | rdéznymi ka-| cja informacji wszyst- nego ka-
téw obstugi| réznymi| natamiob-| ihistorii inte- | kich kana- | natu komu-
klienta kanatami stugi| rakcji klienta tach nikacji
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-
wych 95% 90% 95% 90% 80%
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Czynnik inte-
gracji kanatéw
obstugi klienta

Elementy sktadowe czynnikow

Krétki
czas ocze-
kiwania Informowa- | Szybka re-| Skuteczne
na potg-| Dostepnos¢| nieklientao| akcjana| zarzadza- -
Czas oczekiwa-| czenie lub| wielu kana-| przewidywa-| zapytania| nie kolejka
nia na potacze- odpo-| téw komuni- nym czasie | izgtosze-| oczekuja-
nie/odpowiedz wied? kacji| oczekiwania nia cych
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 95% 90% 85% 95% 90%
Personali-
Rzetel- zacja odpo-
nos¢ i do- Profesjo-| wiedzi do
ktadnos¢ | Kompletnosé nalizmi| indywidu- -
udziela- | iwyczerpu- Szybkos¢ kompe-| alnych po-
Jakos¢ odpo-| nychod-| jace odpo- udzielania tencje trzeb
wiedzi powiedzi wiedzi| odpowiedzi| personelu klienta
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 95% 85% 90% 85% 95%
Wygodne
i funkcjo-
Czytelne nalne
Przestron-| Estetycznyi| oznaczeniai miejsca - -
nos¢ i po- atrakcyjny | rozmieszcze-| testowei
Wyglad i wypo-| rzadek w wyglad | nie produk-| prezenta-
sazenie sklepu sklepie sklepu tow cyjne
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-
wych 90% 95% 90% 95%
Aktualiza-
Doktadne Jasnosc i cja oferty
i wyczer- | przejrzystos¢| Dostepnos¢| zgodniez| Przyjazne
pujace in-| w prezenta- poréwnan| nowymi| dla klienta -
Petna oferta i| formacje cjicechi| miedzyréz-|trendamii| opisy pro-
informacja o o produk-| specyfikacji| nymi produk-| technolo- duktéw i
produktach tach| produktow tami giami recenzje
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 90% 85% 80% 90% 85%
Dostepnosé Terminowa Szyb-
produktu i ter- Dostep- | uzupetnienie | Informacje o Mozli- kos¢ in-
min uzupetnie-| nos$é pro-| brakujgcych| dostepnosci| wos¢re-| Powiado-| formo-
nia duktdw w | produktéw | produktéw w | zerwacji mienia o wania
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Czynnik inte-
gracji kanatéw
obstugi klienta Elementy sktadowe czynnikéw
asorty- czasie rzeczy-| produk-| dostepno-| klienta o
mencie wistym | tow przed | $ci produk- | terminie
uzupet- tow | uzupet-
nieniem nienia
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-
wych 95% 90% 85% 80% 85% 90%
Dostawa
Opcje do- zagwaran- | Bezpie-
stawy (np. towana czenstwo i
Termino- standardowa, | na okre- | odpowied- -
wosc i nieza- | ekspresowa, |$long nie zabez-
Mozliwosci do- [ Szybko$¢ | wodnosé do- | odbidr osobi- | date lub | pieczenie
staw dostawy |staw sty) godzine przesytki
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 95% 95% 85% 90% 90%
Brak ukry-
tych optat
i dodatko-
wych
Wygodaitfa- |kosztéow -
Szeroki twosc¢ korzy- | zwigza- Dostep-
wybor Bezpieczen- |staniazdo- |nychz nos¢ pro-
Mozliwosci metod stwo ptatno- | stepnych op- | ptatno- gramoéw ra-
ptatnosci ptatnosci | Sci cji ptatnosci | Sciami talnych
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 90% 95% 80% 85% 75%
Zrozu-
mienie
indywi-
Szybkos¢ | Kompe- Spéjnosci | Dostep- dual-
Pomoc tech-|odpowie- |tentna po- |tatwosc ko- |ciggtos¢ |nosé po- nych po-
niczna dzi moc munikacji wsparcia | mocy trzeb
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-
wych 90% 95% 70% 70% 80% 30%
Jakos¢ ob-
stugi
klienta
Prostota |Elastycznos¢ | Szybkosc roz- | podczas | Dostep- i
Polityka zwro-|procesu |warunkéw patrzenia procesu | nosc¢ kana-
tow zwrotu zwrotu zwrotu zwrotu téw zwrotu

156



Czynnik inte-
gracji kanatéw
obstugi klienta

Elementy sktadowe czynnikow

Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado-

wych 90% 80% 95% 85% 60%
Odpo-
wiednie
rekom- Dostep-
pensaty | nos¢ wielu -
Prostota |Elastycznos¢ | Szybkosc roz- | zawady | kanatéw
Polityka rekla-| procesu warunkéw patrzenia re- | produk- |skfadania
macji reklamacji | reklamacji klamacji téw reklamacji
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i
wych 90% 85% 95% 90% 85%
Transparent-
Mozli- nosciuczci- | Mozli-
wos¢ wy- | Reagowanie | wosé w zbie- | wosc zwe-
razenia i uwzgled- raniu i pre- ryfikowa- i i
opinii i re- | nianie opinii | zentowaniu | nia opinii
Opinia klienta | cenzji klientow opinii klientow
Poziom prefe-
rencji elemen-
tow sktado- i i
wych 90% 95% 95% 95%
Proak-
tywne
podej-
Efek- Jakosc i Scie do
tywne Dostepnosé | Kompe- zrozumia- | rozwia-
rozwigza- réznych ka- |tencjei tosc¢ udzie- |zywania
Sposdb rozwig- | nie pro- | Szybkos¢ natéw kon- wiedza lanych od- | proble-
zania problemu | blemdéw | rozwigzania |taktu personelu | powiedzi mow
Poziom prefe-
rencji elemen-
téw sktado-
wych 95% 90% 80% 95% | 85% 75%

(Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow pozyskanych z przedsigbiorstwa)

Uzyskane wyniki stanowig podstawe do realizacji kolejnego etapu metody doty-

czacego obliczen 1 diagnozy poziomu integracji kanatow obstugi klienta.
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4.4 Etap III Diagnoza poziomu integracji kanalow obshugi klienta

Na podstawie uzyskanych wynikow pracy ekspertow oraz danych zebranych od

klientow, w etapie 3 metody, autor przystapit do diagnozy poziomu integracji kanatow

obstugi klienta w analizowanym przedsi¢biorstwie. W tabeli 30 i tabeli 31 przedstawione

sg znormalizowane rankingi waznos$ci oraz relacyjnosci czynnikdéw integracji z analizy

przeprowadzonej za pomocg metody Grey DEMATEL, co stanowi podstawe do podej-

mowania decyzji i1 planowania dziatan. Obliczenia szczegétowe z zastosowania metody

Grey DEMATEL zawarto w zatgczniku 9. Jest to krok 6 w schemacie metody (rys. 15).

Tabela 30 Znormalizowany ranking waznosci czynnikow integracji dla analizowanego

studium przypadku

L.P. | Nazwa czynnika Wartos¢ sity czynnika (d)
1| Jakos¢ odpowiedzi 2

2 | Czas oczekiwania na potaczenie/odpowiedz 1,853

3 | Wartosc¢ dla klienta 1,676

4 | Pomoc techniczna 1,676
5| Sposdb rozwigzania problemu 1,647

6 | Relacje z klientem 1,632

7 | Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa 1,618

8 | Doswiadczenia klienta 1,574
9 | Spdjnosc kanatéw obstugi klienta 1,544
10 | Petna oferta i informacja o produktach 1,368
11 | Wyglad i wyposazenie sklepu 1,338
12 | Transparentnos$c¢ kosztéw dla klienta 1,250
13 | Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia 1,235
14 | Mozliwosci dostaw 1,221
15 | Mozliwosci ptatnosci 1,191
16 | Polityka reklamaciji 1,1323
17 | Opinia klienta 1,118
18 | Polityka zwrotéw 1

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 30 przedstawia znormalizowany ranking waznosci czynnikow uzyskanych z me-
tody Grey DEMATEL. Ranking ten wskazuje na relatywng wazno$¢ ré6znych czynnikow
wplywajacych na obsluge klienta w przedsigbiorstwie. Analizujac uzyskane wyniki
mozna dokona¢ podziatu na grupy:

e (Czynniki o najwigkszej sile wplywu:

o Jako$¢ odpowiedzi (2) — zostata uznana za najwazniejszy czynnik, co pod-
kre$la znaczenie jako$ci komunikacji z klientami.

o Czas oczekiwania na polaczenie/odpowiedz (1,853) — drugi pod wzgle-
dem wazno$ci, wskazujacy na znaczenie szybkos$ci reakcji na potrzeby
klientow.

e (Czynniki o wysokiej sile wptywu:

o Wartos¢ dla klienta i Pomoc techniczna (oba 1,676) — oba te czynniki sg
réwnie wazne, co wskazuje na znaczenie dostarczania wartosci i wsparcia
technicznego.

o Sposédb rozwigzania problemu (1,647) — podkresla znaczenie efektywnego
rozwigzywania problemow klientéw.

e Czynniki o $redniej sile wplywu:

o Czynniki takie jak relacje z klientem, dodatkowe ustugi 1 wyroby przed-
sigbiorstwa, do$wiadczenia klienta, spdjnos¢ kanatow obstugi klienta,
petna oferta i informacja o produktach — wszystkie te elementy otrzymaly
oceny w zakresie od 1,368 do 1,632, co wskazuje na ich umiarkowang
waznos¢ w kontekscie obstugi klienta.

e Czynniki o niskiej sile wptywu:

o Czynniki takie jak wyglad 1 wyposazenie sklepu, transparentnos¢ kosztow
dla klienta, dostgpnos$¢ produktu i termin uzupehienia, mozliwosci do-
staw, mozliwos$ci ptatnosci, polityka reklamacji, opinia klienta, polityka
zwrotow — te elementy otrzymaty nizsze oceny, co wskazuje na ich mniej-
szg relatywng wazno$¢ w procesie obstugi klienta.

Podsumowujac, ranking ten wskazuje na to, ze najwigksze znaczenie w procesie
obstugi klienta maja jako$¢ odpowiedzi, czas reakcji oraz warto$¢ i wsparcie techniczne
dostarczane klientom. Pozostate czynniki, cho¢ wazne, majg mniejszy wplyw na ogolng

oceng obstugi klienta w przedsiebiorstwie.
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Tabela 31 Znormalizowany ranking relacyjnosci czynnikow integracji dla analizowa-

nego studium przypadku

L.P. | Nazwa czynnika Wartos¢ relacyjnosci czynnika ()
1 | Czas oczekiwania na potgczenie/odpowiedz 2
2 | Polityka reklamacji 1,976
3| Polityka zwrotéw 1,951
4 | Mozliwosci ptatnosci 1,927
5| Jakos$¢ odpowiedzi 1,902
6 | Wyglad i wyposazenie sklepu 1,829
7 | Mozliwosci dostaw 1,829
8 | Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia 1,805
9 | Spdjnosc kanatéw obstugi klienta 1,634

10 | Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa 1,512
11 | Transparentnos$c¢ kosztéw dla klienta 1,390
12 | Opinia klienta 1,366
13 | Sposéb rozwigzania problemu 1,366
14 | Petna oferta i informacja o produktach 1,293
15 | Relacje z klientem 1,244
16 | Pomoc techniczna 1,220
17 | Wartosc dla klienta 1,171
18 | Doswiadczenia klienta 1

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Tabela 31 przedstawia znormalizowany ranking relacyjnosci czynnikow uzy-

skany z metody Grey DEMATEL. Ranking ten wskazuje na relatywng relacyjnos¢ roz-

nych czynnikéw wptywajacych na obstuge klienta w przedsigbiorstwie. Analizujac uzy-

skane wyniki mozna dokona¢ ich podziatu na grupy:

Czynniki o najwigkszej relacyjnosci:

o Czas oczekiwania na potaczenie/odpowiedz (2) —uznany za czynnik o naj-

wiekszej relacyjnosci, co wskazuje na jego znaczacy wplyw na inne

aspekty obstugi klienta.
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o Polityka reklamacji (1,976) — drugi pod wzgledem relacyjnosci, podkre-

slajacy wptyw polityki reklamacji na ogdlng jakos¢ obstugi.
e Czynniki o wysokiej relacyjnosci:

o Polityka zwrotéw (1,951) i Mozliwosci ptatnosci (1,927) — oba te czynniki
maja znaczgcy wpltyw na proces obstugi klienta i jego do§wiadczenia.

o Jako$¢ odpowiedzi (1,902) — wskazuje na waznos¢ jakosci komunikacji w
obstudze klienta.

e Czynniki o $redniej relacyjnosci:

o Czynniki takie jak wyglad i wyposazenie sklepu, mozliwosci dostaw, do-
stepnos¢ produktu i termin uzupetnienia, spojnos$¢ kanatow obstugi klienta
— wszystkie te elementy otrzymaly oceny w zakresie od 1,634 do 1,829,
co wskazuje na ich umiarkowany wplyw na inne aspekty obstugi klienta.

e Czynniki o niskiej relacyjnosci:

o Czynniki takie jak dodatkowe ustugi 1 wyroby przedsigbiorstwa, transpa-
rentno$¢ kosztow dla klienta, opinia klienta, sposdb rozwigzania pro-
blemu, pelna oferta i informacja o produktach, relacje z klientem, pomoc
techniczna, warto$¢ dla klienta, doswiadczenia klienta — te elementy otrzy-
maty nizsze oceny, co wskazuje na ich mniejszy bezposredni wptyw na
inne czynniki w procesie obstugi klienta.

Podsumowujac, ranking ten wskazuje na to, ze czynniki takie jak czas oczekiwa-
nia na odpowiedz, polityka reklamacji i zwrotéw, a takze mozliwos$ci ptatnosci majg naj-
wiekszy wptyw na inne aspekty obstugi klienta. Pozostate czynniki, cho¢ wazne, maja
mniejszy bezposredni wptyw na og6lng jakos$¢ obstugi klienta w przedsigbiorstwie. W
badaniach ilo§ciowych i jakosciowych studium przypadku okreslono preferencje klien-
tow dla sktadowych czynnikéw oraz wyznaczono waznos$¢ oraz relacyjnos¢ dla czynni-
kow (etap 2 metody).

Eksperci z przedsigbiorstwa skorzystali z wynikow badafh poziomu preferencji
klientow w zakresie kanatow obstugi klienta (podrozdziat 2.2.4) oraz przeprowadzili ana-
logiczne badanie preferencji dla 2 dodatkowych kanatéw. Ostatecznie uzyskano zesta-
wienie preferencji dla wszystkich wystepujacych w przedsiebiorstwie kanatow obstugi
klienta:

e sklep internetowy 83%,

e sklep stacjonarny 75%,
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e kontakt telefoniczny 37%,
e social media 69%,

e c-mail 61%,

o formularz kontaktowy na stronie www 41% (dodany w studium przypadku),

e chat online 64% (dodany w stadium przypadku).

W kroku 7 metody dokonano kalkulacji PIKOK z wykorzystaniem wzoru na PI-

KOK i potencjal PIKOK (str. 143). Uzyskano wyniki czastkowe dla kazdego z czynni-

kow oraz catkowity znormalizowany wynik PIKOK (tabela 32).

Tabela 32 Wyniki PIKOK oraz potencjal PIKOK dla analizowanego studium przypadku

Czynnik PIKOK | Potencjat
Pomoc techniczna 3,29% 0,32%
Polityka zwrotow 3,34% 0,63%
Mozliwosci ptatnosci 4,84% 1,06%
Sposéb rozwigzania problemu 6,19% 1,02%
Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa | 3,82% 0,74%
Relacje z klientem 5,53% 0,63%
Petna oferta i informacja o produktach 4,50% 0,00%
Wyglad i wyposazenie sklepu 2,91% 1,01%
Opinia klienta 2,71% 0,30%
Transparentnosc kosztéw dla klienta 3,13% 1,06%
Spéjnosc kanatéw obstugi klienta 5,69% 0,00%
Mozliwosci dostaw 6,05% 0,00%
Dostepnosé produktu i termin uzupetnienia 4,56% 0,15%
Wartosc¢ dla klienta 7,06% 0,00%
Doswiadczenia klienta 4,56% 0,16%
Polityka reklamacji 5,40% 0,00%
Jakos¢ odpowiedszi 10,21% 0,00%
Czas oczekiwania na potgczenie/odpowiedz 8,67% 0,45%
Suma: 92,47% 7,53%

Zrodio: opracowanie wlasne

Szczegoty obliczen PIKOK sg zawarte zataczniku 10

. W tym zalaczniku mozna

odnalez¢ nazwe czynnika, a pod nig warto$¢ procentowa preferencji klientow. W dwoch

kolejnych kolumnach sa podane wartoéci waznosci (d + 7) i relacyjnosci (d — 7) dla kaz-

dego z czynnikow. Ponizej tych wartosci kazdy czynnik ma wymienione nazwy sktado-

wych wraz z ich preferencjami. Od 4 do 10 kolumny wymienione s3 kanaly wraz z po-

ziomem ich preferencji przez klientoéw. Wartos$ci ponizej preferencji, czyli 0 lub 1 ozna-

czaja czy dana skladowa w danym kanale jest zrealizowana zgodnie z charakterystyka
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zawartg w zatgczniku 11. Kolejna kolumna to wynik a;;, czyli poziomu preferencji kon-

sumentow j-tej sktadowej i-tego czynnika dla poszczegolnych sktadowych. Ostatnie 2
kolumny to wynik PIKOK w wartosci liczbowej uzyskany dla danego czynnika, maksy-
malna warto$¢ PIKOK jaka mozna uzyska¢ dla danego czynnika, obliczony potencjal
PIKOK wyrazony zarowno w wartos$ci liczbowej jak 1 procentowej w stosunku do catego
PIKOK w przedsigbiorstwie. W celu lepszego zobrazowania sposobu obliczenia przed-
stawiono obliczenia z wykorzystaniem wzoru na PIKOK ( 16 ) dla pierwszego czynnika

1jego sktadowych:

n
PIKOK = Z S; " DS;

=1
(21)
si=(d+7);-(d—7);p

m

Yk=1 bzkj "Ck
B P BT 01

a;i
J yo k .
Zk:ldij Ck

j=1

n — liczba czynnikéw stosowanych w danej analizie

s; — wspotczynnik sity i kierunku wptywu i — tego czynnika

wyrazony w liczbie szarej

p; — wskainik preferencji klientéw wzgledem danego czynnika

d — waro$¢ $rednia sity wptywu czynnika integracji

7 — wartos$¢ Srednia wptywu relacyjnosci czynnika integracji

ps; — wskaznik preferencji klientow i — tego czynnika

o0 - liczba kanatéw danej sktadowej

a;; — poziom preferencji konsumentéw j — tej sktadowej i — tego czynnika
bf‘j — wskaznik wystepowania j — tej sktadowej i — tego czynnika w k-tym Kka-
nale

d{‘j — maksymalny wskaznik wystepowania j — tej sktadowej i —

tego czynnika w k-tym kanale

cx — poziom preferencji konsumentow k — tego kanatu

Wynik PIKOK jest normalizowany za pomocg sposobu min-max zgodnie ze wzorem (
17):

PIKOKN = PIKOK — PIKOKMIN 100%
~ PIKOKMAX — PIKOKMIN °

(22)
PIKOKN — znormalizowana warto$¢ PIKOK, zawiera sie w przedziale

od 0 do 100%
PIKOK — warto$¢ PIKOK
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PIKOKMIN — minimalna warto$¢ PIKOK = 0
PIKOKMAX — maksymalna warto$¢ PIKOK, uzyskiwana, gdy wszystkie

sktadowe wystepuja w kazdnym dopuszczalnym kanale ( 18).

C
PIKOKMAX = Zsl Z Lie=1 Ok

iy Zk 1Ck

(23)

e PIKOK dla polityki zwrotéw, w nawiasie sg podane wartosci po normalizacji:
o ®s;=1-195-0,8560 =1,67

(0,83:1+40,75:1+0,37-:1+0,41-1+0,64:14+0,69-0+0,61-1)
(0,83+0,75+0,37+0,41+0,64+0,69+0,61)
(0,83:1+0,75:1+0,37-:1+0,41:0+0,64:14+0,69-0+0,61-1)
(0,83+0,75+0,37+0,41+0,64+0,69+0,61)
(0,83:1+0,75:1+0,37-1+0,41-1+0,64:1+0,69-1+0,61-1)

o pS;= O 95 -
(0,834+0,75+0,37+0,41+0,64+0,69+0,61)
5. (0,83:1+0,75:1+0,37-1+0,41-0+0,64:1+0,69-0+0,61-1)
(0,834+0,75+0,37+0,41+0,64+0,69+0,61)
(0,83'1+0,75:1+0,37:1+0,41:1+0,64:1+0,69-:1+0,61-1)

(0,83+0,75+0,37+0,41+0,64+0,69+0,61)

o PIKOK = 5,06 (3,34%)

o PIKOKMAX =1,67-(09+ 0,8+ 0,95+ 0,85+ 0,1) =6,01 (3,97%)
o Potencjat PIKOK = 6,01 — 5,06 =0,95 (0,63%)

o Suma PIKOKMAX dla wszystkich czynnikéw = 151,5636

0,9 N

0,8-

+ = 3,03

0,8

0,1-

o Normalizacja za pomocg wzoru:

PIKOKN = PIKOK — PIKOKMIN 100%
~ PIKOKMAX — PIKOKMIN °

Analogicznie zostaly wykonane obliczenia dla pozostatych sktadowych czynnikow.
Catkowity wyniki PIKOK jest wysoki 1 wynosi 92,47%. Czynniki maja r6zno-
rodny wplyw na ten wynik. Najwiekszy wptyw maja czynniki takie jak jakos¢ odpowie-
dzi oraz czas oczekiwania na potaczenie/odpowiedz, co podkresla ich znaczenie w pro-
cesie integracji kanatow obstugi klienta. Pozostate czynniki, mimo Ze maja mniejszy
udziat procentowy, réwniez przyczyniaja si¢ do ogolnego poziomu PIKOK, co wskazuje

na ich wazno$¢ w kontekscie kompleksowego podejscia do obstugi klienta.
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4.5 Etap IV Dzialania doskonalace integracje kanaléw obstugi klienta

Etap IV metody to symulacja wdrozenia poszczegdlnych czynnikdéw/sktadowych
w przedsigbiorstwie (krok 8 metody). Wyniki wdrozenia poszczegdlnych sktadowych w
podziale na kanaly pokazano w tabeli 33. Wyniki w tej tabeli obrazujg o ile % zwigkszy
si¢ PIKOK w przedsigbiorstwie ( 18 ), jezeli zostang spelnione warunki realizacji danej
sktadowej w kanale obstugi klienta ( 19 ).
Potencjat PIKOK [%] = PIKOKMAX — PIKOK

(24)
Si " PSi
i=15i " PSi

Potencjat PIKOK [%] dla wybranego czynnika =

(25)

s; — wspotczynnik sity i kierunku wptywu i — tego czynnika
ps; — wskainik preferencji klientéow i — tego czynnika

Obliczenia dla polityki zwrotow sg nastepujace:

0,95
Potencjat PIKOK[%] = m = 0,63%

Tabela 33 Wptyw wdrozenia sktadowych na wzrost PIKOK w studium przypadku

3
3
3
2
=
o
S
=)
(7]
(5]
<
$
gl 8
s| 2| 8| %
[e] f= c -
g £ 2| §
c o K ~ o 0
= sy ] N c ©
3 & - = = Q
c - = ] c €
= 7, = —
= S o| = | =
S| & 2| E| 8| & & Wot
—-— —-— (8]

] x x Q 3 < o g Plyw na
Czynnik Sktadowa w, v w | O w»n W pIKOK [%]
Pomoc Szybkos¢ odpowiedzi 0,03 0,05| 0,04 0,12
techniczna

tatwosé komunikacji 0,10| 0,11 0,21
Polityka Prostota procesu
zwrotdw | zwrotu 0,16 0,16
Elastycznos$¢ warunkéw
zwrotu 0,09 0,14 0,23
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Formularz kontaktowy na stronie www

>
> .| §
gl 5| = 0| &
g g & £ %
£l 5| X S| E| _
Czynnik Sktadowa wi »n| X Q| w | WipKOK [%]
Jakos¢ obstugi klienta
podczas procesu
zwrotu 0,09 0,15 0,24
Szeroki wybdr metod
ptatnosci 0,11| 0,12 0,18 0,41
Mozliwo- | Wygoda i fatwosé ko-
$ci ptatno- | rzystania z dostepnych
Sci opcji ptatnosci 0,10 0,10
Dostepnosé progra-
mow ratalnych 0,09 0,16 | 0,17| 0,15 0,57
Sposdb Efektywne rozwigzanie
rozwigza- | probleméw 0,13| 0,20 0,22 0,19 0,74
nia pro-
blemu
Szybkos¢ rozwigzania 0,12 0,18 0,30
Dodat-
kowe
ustugi i
wyroby Elastycznos¢ i mozli-
przedsie- | wos¢ personalizacji in-
biorstwa tegracji 0,10| 0,11| 0,18 | 0,19| 0,17 0,75
Personalizacja obstugi i
Relacjez |dostosowanie do indy-
klientem | widualnych potrzeb 0,22| 0,11 0,12 0,18 0,63
Wygladi | Wygodne i funkcjo-
wyposaze- | nalne miejsca testowe i
nie sklepu | prezentacyjne 1,01 1,01
Mozliwos¢ wyrazenia
opinii i recenzji 0,06 0,11 0,17
Opinia Reagowanie i uwzgled-
klienta nianie opinii klientow 0,08 0,08
Mozliwos¢ zweryfiko-
wania opinii klientéw 0,07 0,07
Mozliwosc¢ tatwego po-
Transpa- |réwnania cen z konku-
rentnos¢ | rencja 0,19| 0,10 0,11| 0,17| 0,18| 0,16 0,91

166



3

3

3

2

c

o

E

=]

(7]

©

<

3
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c| = 2| = c 3
= o S o| = | =
S| & 2| E| 8| & & Wot
[ [ (%]

] X~ ~ g o < Q g Plyw na
Czynnik Sktadowa w, v w | O w»n W pIKOK [%]
kosztow Oferowanie bezptatnej
dla klienta | dostawy lub niskich

kosztow wysytki 0,18 0,18
Dostep-
nos¢ pro-
duktu i
termin
uzupetnie- | Dostepnosé produktow
nia w asortymencie 0,15 0,15
Personalizacja i dopa-
Doswiad- |sowanie do indywidual-
czenia nych potrzeb 0,09 0,09
klienta Krétki czas oczekiwania
na obstuge 0,08 0,08
Czas ocze-
kiwania na
potacze- Krotki czas oczekiwania
nie/odpo- |na potaczenie lub od-
wiedz powiedz 0,18 0,27 0,45
Suma: 000| 1,75| 0,82| 1,27| 081] 1,37| 1,63 7,53

Zrodio: opracowanie wlasne

Podsumowujac tabele dotyczaca wptywu réznych czynnikow i sktadowych na po-

ziom integracji kanatow obstugi klienta (PIKOK) w przedsi¢biorstwie handlu detalicz-

nego sprzetem komputerowym, mozemy zauwazy¢, ze niektore sktadowe majg wigksze

znaczenie dla kanalow obstugi klienta niz inne.

Na podstawie wynikow z tabeli 33 mozna zauwazy¢, ze w sklepie internetowym

nie zaobserwowano zadnej mozliwej zmiany do wprowadzenia, aby uzyska¢ wyzszy wy-

nik PIKOK. Sklep stacjonarny ma potencjat na poprawe integracji, szczegdlnie przez in-

westycje w wygodne i1 funkcjonalne miejsca testowe i prezentacyjne, co przyniostoby

1,01% wzrost w PIKOK. Kontakt telefoniczny, formularz kontaktowy na stronie www,
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chat online, social media 1 e-mail wykazuja rdzne obszary dla potencjalnych ulepszen,
ktoére moga zwigkszy¢ PIKOK od 0,82% do 1,63%. Najwiekszy wptyw na PIKOK ma e-
mail, szczegdlnie poprzez personalizacj¢ obstugi klienta, elastycznos¢ i mozliwo$¢ per-
sonalizacji integracji oraz efektywne rozwigzanie problemow, co moze razem przynies¢

wzrost o 1,63%.

Kluczowe wnioski:

e Najwicksze pojedyncze pole do poprawy w PIKOK oferuje sklep stacjonarny,
konkretnie poprzez usprawnienie wygladu i wyposazenia sklepu.

e W kanalach cyfrowych, najwigkszy potencjat wzrostu PIKOK oferuje e-mail,
zwlaszcza poprzez ulepszenia w zakresie dodatkowych ustug 1 wyrobow przed-
siebiorstwa oraz sposobu rozwigzywania problemow.

e W kategoriach takich jak pomoc techniczna, polityka zwrotow i mozliwosci ptat-
nosci, kanaty takie jak formularz kontaktowy na stronie www 1 chat online wyka-
zuj3 znaczacy potencjat wzrostu PIKOK.

e Transparentno$¢ kosztéw dla klienta jest kluczowa w kazdym kanale, jednak naj-
wigksze mozliwosci poprawy PIKOK w tym obszarze oferuje sklep stacjonarny.

o Catkowity mozliwy wzrost PIKOK to 7,53%, o ile wszystkie proponowane
zmiany zostang wdrozone. Wszystkie dane procentowe odnosza si¢ do wzrostu
PIKOK, jezeli dana sktadowa zostanie zrealizowana w danym kanale obstugi

klienta.

Podczas realizacji (krok 9 metody) diagnozy i doskonalenia integracji kanatéw
obstugi klienta, czyli dziatan doskonalgcych integracje¢ kanatéw obstugi klienta osoby
decyzyjne w przedsigbiorstwie postanowity o zaproponowaniu dzialan do wdrozenia.
Dziatania zostaly ocenione pod katem kosztu i czasu wdrozenia z jednoczesnym

uwzglednieniem potencjalnego wptywu na PIKOK i zaprezentowane w tabeli 34.
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Tabela 34 Rekomendowane dziatania doskonalgce poziom integracji kanaléw obstugi
dla przedsigbiorstwa ze studium przypadku

gramowanie  do

Dzialanie Opis dzialania Ocena kosztu re- | Szacowany | Poten-
doskona- alizacji czas wdro- | cjalny
lace Zenia wzrost
PIKOK
Zwigksze- | Rozwinigcie  systemu | Koszt  rozwoju | Okoto 6-12 | 0,63%
nie persona- | CRM dla lepszego po- | systemu CRM be- | miesiecy
lizacji  ob- | znania i zrozumienia in- | dzie wymagat po-
stugi klienta | dywidulanych potrzeb | czatkowej inwe-
klientow oraz dla zwigk- | stycji, ale jego
szenia satysfakcji klien- | wptyw na dtugo-
tow poprzez personali- | terminowe zado-
zacj¢ ushug wolenie klientow
moze  przynies¢
znaczny zwrot z
inwestycji
Udoskona- | Poprawa wygladu 1| Koszt poprawy | 3-6 mie- | 0,10%
lenie plat- | funkcjonalnosci sklepu | platformy zalezy | siecy
formy  e- | internetowego, w tym | od zakresu prac,
commerce | optymalizacja UX/UL | ale dobrze zapro-
co zwigkszy tatwos¢ ko- | jektowana strona
rzystania z platformy 1 | przyciagnie wig-
wptynie na wygode | cej klientow
klientow
Ulepszenie | Uproszczenie procesu | Niski koszt wdro- | 1-3 mie- | 0,23%
polityki zwrotow online 1 wpro- | zenia poprzez ak- | sigce
ZWrotow wadzenie bardziej ela- | tualizacj¢ polityki
stycznych warunkéw i szkolenie perso-
nelu
Rozwo6j ko- | Zwigkszenie szybkosci | Wymaga inwesty- | 1-4 mie- | 0,09%
munikacji odpowiedzi 1 tatwosci | cji w lepsze opro- | sigce
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SOW we-

wnetrznych

odpowiedz w obstudze
klienta, co zwigkszy za-

dowolenie klientow

ale poprawa pro-
cesOw wewnetrz-
nych jest zawsze
korzystna dla
efektywnosci ope-

racyjnej

Dzialanie Opis dzialania Ocena kosztu re- | Szacowany | Poten-
doskona- alizacji czas wdro- | cjalny
Iace zenia wzrost

PIKOK
multikana- | komunikacji ~ poprzez | obstugi klienta i
towej chat online oraz e-mail | szkolenia dla pra-

cownikow

Wdrozenie | Zapewnienie klientom | Koszt zalezny od | 2-6 mie- | 0,91%
inteligent- | mozliwos$ci tatwego po- | ztozonosci  sys- | sigcy
nych syste- | rownywania cen z kon- | temu poréwnaw-
mow  po- | kurencja, co zwigkszy | czego
rownywania | transparentnos$¢
cen
Optymali- | Skrocenie czasu oczeki- | Koszt zalezy od | 3-6 mie- | 0,45%
zacja proce- | wania na potaczenie lub | wybranej metody, | siecy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie konsultacji z ekspertami

Podsumowujac zaprezentowang tabele 34, przedstawiono sze$¢ réznorodnych

dziatan doskonalacych majacych na celu poprawe integracji kanalow obstugi klienta.

Dziatania te obejmuja zardwno technologiczne innowacje, jak i optymalizacj¢ istnieja-

cych procesow. Kazde z przedstawionych dziatan niesie za sobg potencjal wzrostu po-

ziomu integracji kanaléw obstugi klienta. Priorytetyzacja tych dziatan (krok 10 metody)

po stronie przedsigbiorstwa powinna uwzglednia¢ zaréwno oczekiwany wzrost przycho-

dow, jak i realistyczny czas wdrozenia, aby maksymalizowa¢ korzysci z inwestycji.
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4.6 Podsumowanie zastosowania metody

Podsumowujac, dziatania doskonalgce majace na celu zwigkszenie poziomu inte-
gracji kanatow obstugi klienta (PIKOK) powinny by¢ opracowane w oparciu o szczego-
towa analiz¢ wynikow uzyskanych w wyniku zaproponowanej w metodzie formule obli-
czeniowej oraz wiedzy eksperckiej menedzeréw. Odpowiednie dopasowanie tych dziatan
do specyfiki dziatalnosci przedsigbiorstwa wymaga uwzglednienia zarowno danych we-
wnetrznych przedsigbiorstwa, jak i danych benchmarkowych.

Przy planowaniu dziatan menedzerowie powinni skupi¢ si¢ na obszarach, ktore
przynosza najwigksze zwiekszenie PIKOK oraz ktore sg zgodne z misja 1 wizjg przedsie-
biorstwa. Powinni rowniez uwzglednia¢ koszt i czas potrzebny do wdrozenia tych dzia-
tan. Na przyktad, skupienie si¢ na poprawie wygladu i wyposazenia sklepu stacjonarnego,
ktore oferuje najwigksze pojedyncze zwigkszenie PIKOK (1,01%), powinno i8¢ w parze
z wartosciami marki i spodziewanym do$wiadczeniem klienta.

Priorytetyzacja dziatan powinna bra¢ pod uwage oczekiwany zwrot z inwestycji 1
dostosowanie si¢ do dynamicznie zmieniajacych si¢ potrzeb klientow. W procesie decy-
zyjnym niezbedne begdzie zbalansowanie migdzy optymalizacja kosztow a maksymaliza-
cjg wartosci dla klienta.

Wypracowane sktadowe czynnikéw oraz ich opisy maja walor uniwersalnosci 1
moga zosta¢ wykorzystane w innych przedsigbiorstwach do opracowania wlasnych skta-
dowych.

Po przeprowadzonej weryfikacji metody, odbyto si¢ zbieranie opinii od 0sob za-
angazowanych w ten proces po stronie przedsigbiorstwa. Zgromadzone opinie wskazaty,
ze metoda jest skuteczna w analizie i ocenie poziomu integracji kanatow obstugi klienta,
gdyz umozliwia modyfikacj¢ danych wzorcowych uwzgledniajac specyfike przedsigbior-
stwa. Dodatkowo w etapie doskonalenia metoda wskazuje, ktore czynniki oraz sktadowe
maja najwiekszy wplyw oraz potencjat na wzrost PIKOK w przedsi¢gbiorstwie, co po-
zwala na ustalenie priorytetow we wdrazaniu dzialan w przedsigbiorstwie. Czlonkowie
zespotu ocenili metode jako tatwa w realizacji z punktu widzenia postgpowania, ale wy-
magajacg dokonania wielu obliczen, aby méc na podstawie uzyskanych wynikéw doko-
nac¢ analizy. Jednocze$nie zaznaczono, ze chociaz metoda jest profesjonalna i skuteczna,
wymaga ona od uzytkownikdw znajomosci nie tylko procesow wewngtrznych zaktadu,
ale réwniez specyfikacji rynku i branzy, szczegdlnie w zakresie preferencji grupy doce-
lowej klientow. Mimo tej bariery wiedzy, zespot potwierdzit, ze metoda pozwolita na

osiggniecie gldownego celu, jakim bylo ocenienie przedsigbiorstwa pod katem poziomu

171



integracji kanatéw obstugi klienta oraz wyznaczenie obszarow i ich potencjatu do zwiek-
szania poziomu integracji kanatow obstugi klienta.

Praktyczna aplikacja metody w przedsi¢biorstwie pokazata, ze cho¢ wykorzy-
stano dane wzorcowe, to mozliwos¢ ich uzupethienia o dodatkowe dane specyficzne dla
branzy, w ktorej dziala przedsigbiorstwo zostalo ocenione jako obiecujace 1 skuteczne,
co zostalo potwierdzone przez osiggnigte rezultaty. Wyniki te, potwierdzily, ze opraco-
wana metoda adekwatnie odzwierciedla poziom integracji kanatow obstugi klienta w

przedsigbiorstwie oraz skutecznie wyznacza kierunki dalszych dziatan rozwojowych.
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Z.akonczenie

Zrealizowano cel pracy doktorskiej, ktorym byto opracowanie metody diagnozy i
doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta. W wyniku przeprowadzonych badan,
metoda zostata zastosowana w studium przypadku oraz udzielono odpowiedzi wszystkie
postawione pytania badawcze oraz zrealizowano wszystko zaplanowane zadania:

e PBI: Jakie sg czynniki charakteryzujace integracje¢ kanatow obstugi klienta?

o Z1: Wyznaczenie czynnikéw charakteryzujacych integracje¢ kanatow ob-

stugi klienta. (podrozdziat 2.1)
e PB2: Jakie sg relacje miedzy czynnikami integracji kanaléw obstugi klienta?

o Z2: Okreslenie relacji migdzy czynnikami. (podrozdziat 2.2.3)

e PB3: Jakie sg preferencje klientow w zakresie wyboru kanatéw obstugi klienta
oraz czynnikow integracji kanatow obstugi klienta?

o Z3: Okreslenie preferencji klientow w zakresie wyboru kanatéw obstugi
klienta oraz czynnikdbw w ramach integracji kanatéw obslugi klienta.
(podrozdziat 2.2.4)

e Z4: Opracowanie zatozen do metody pozwalajacej diagnozowac i doskonali¢ stan

integracji kanatow obstugi klienta. (podrozdziat 3.1)

e 75: Zastosowanie studium przypadku do weryfikacji metody diagnozy 1 dosko-

nalenia integracji kanatoéw obstugi klienta w studium przypadku. (rozdziat 4)

W odpowiedzi na postawione pytanie badawcze PB1: jakie s czynniki charakte-
ryzujace integracj¢ kanatow obstugi klienta? oraz zadanie Z1: wyznaczenia tych czynni-
kow, przeprowadzono doglebng analize literatury oraz konsultacje z ekspertami, ktore
mialy na celu identyfikacj¢ i zrozumienie elementéw kluczowych dla efektywnej integra-
cji kanatéw obstugi klienta w przedsigbiorstwach. Czynniki te zostaty szczegdtowo opra-
cowane 1 zilustrowane w podrozdziale 2.1. Analiza literatury i przeprowadzona burza
mozgow z ekspertami pozwolily na stworzenie Wzorcowej Listy Czynnikow (WLC),
ktora odzwierciedla najwazniejsze aspekty obstugi klienta, od etapu poszukiwania infor-
macji az po obstuge posprzedazowa. Zidentyfikowane czynniki, takie jak transparentno$¢
kosztow, spdjnos¢ kanaldw obstugi, mozliwosci dostaw i platnosci, a takze polityka

zwrotoéw 1 reklamacji, stanowig podstawe dla skutecznej realizacji strategii omnichannel.
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Podczas prac nad WLC, szczegdlng uwage poswigcono nie tylko na identyfikacje
czynnikow, ktore klienci cenig najbardziej, ale takze na zrozumienie, w jaki sposob te
czynniki przekladajg si¢ na warto$¢ postrzegang przez klientow oraz jak sa one zgodne z
celami biznesowymi 1 strategig rynkowg przedsigbiorstwa. Dzigki temu, opracowana lista
czynnikéw moze stuzy¢ jako podstawa do dalszych dziatan operacyjnych i strategicznych
w konteks$cie integracji kanatéw obstugi klienta.

Zakonczenie tej czg$ci pracy pokazuje, ze cho¢ pewne czynniki wptywajace na
integracje kanatow obstugi klienta sg uniwersalne, kazda organizacja ma mozliwos$¢ prze-
prowadzenia indywidualnej analizy, aby dostosowac je do swojego unikalnego srodowi-
ska. Na przyklad, kluczowe dla firmy technologicznej czynniki moga by¢ zwigzane z
innowacjami i zaawansowanymi technologiami, podczas gdy w tradycyjnej organizacji
wieksze znaczenie mogg mie¢ kultura organizacyjna i relacje z klientami. Indywidualne
1 szczegotowe podejscie do analizy tych czynnikow jest kluczowe dla dostosowania stra-
tegii do specyficznych potrzeb i warunkow danej firmy, co prowadzi do bardziej efek-
tywnej integracji kanatow obstugi klienta.

Podsumowujac, opracowana WLC oraz wynikajace z niej wnioski stanowig war-
tosciowy wktad w literatur¢ przedmiotu oraz praktyke biznesowa, otwierajac droge do
dalszych badan i implementacji skutecznych strategii obstugi klienta w r6znorodnych
sektorach i typach przedsigbiorstw.

Na zakonczenie pracy nad PB2: jakie sg relacje miedzy czynnikami integracji ka-
natow obstugi klienta? oraz zadaniem Z2: okreslenie relacji migdzy czynnikami, przepro-
wadzono kompleksowa analize, korzystajac z wiedzy eksperckiej oraz narzedzi staty-
stycznych. W podrozdziale 2.2.3 szczegdtowo opisano proces identyfikacji sity 1 kie-
runku wplywu poszczegdlnych czynnikoOw na siebie nawzajem, co umozliwito dogl¢bne
zrozumienie wzajemnych zalezno$ci migdzy nimi.

Ekspertom przedstawiono opracowang list¢ czynnikow, a nast¢pnie, wykorzystu-
jac skale intensywnos$ci wplywu, poproszono ich o oceng sily i kierunku tych wptywow.
Zgromadzone dane poddano analizie statystycznej, a takze obliczono wspotczynnik dys-
persji. Wyniki tych obliczen, przedstawione w tabeli 13, wykazaly, ze wigkszo$¢ odpo-
wiedzi (87%) charakteryzowala si¢ matg lub umiarkowang dyspersja, co umozliwito uzy-

cie sredniej arytmetycznej do opracowania usrednionej macierzy zaleznosci.
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Zastosowanie $redniej arytmetycznej zaowocowato opracowaniem tabeli 14,
ktora reprezentuje sie¢ zaleznosci migdzy czynnikami. Warto$ci zawarte w tej tabeli, beg-
dace wynikiem usrednienia odpowiedzi od wszystkich ekspertow, ukazuja tylko dodatni
wptyw. To oznacza, ze zidentyfikowane czynniki wptywaja na siebie wzmacniajaco, co
podkresla brak czynnikow ostabiajacych integracje¢ kanatow obstugi klienta.

Podsumowujac, opracowana sie¢ zalezno$ci migdzy czynnikami integracji kana-
tow obstugi klienta dostarcza cennych wskazowek dla przedsigbiorstw, ktore daza do re-
alizacji swojej strategii omnichannel. Przeprowadzone badanie nie tylko odpowiedziato
na postawione pytanie badawcze, ale takze zaowocowato praktycznym narzgdziem, ktore
moze by¢ wykorzystane do dalszego rozwoju i doskonalenia procesow zwiazanych z ob-
stuga klienta w r6znorodnych sektorach i typach przedsigbiorstw. Wyniki te stanowia
solidne podstawy do dalszych badan nad efektywnos$cig integracji kanatow obstugi
klienta oraz mogg przyczynic si¢ do lepszego zrozumienia kluczowych czynnikow wpty-
wajacych na sukces w dynamicznie zmieniajacym si¢ Srodowisku biznesowym.

Badanie preferencji klientow w zakresie wyboru kanatow obstugi oraz czynnikéw
integracji tych kanatéw dostarczyto informacji, ktore pozwolity odpowiedzie¢ na pytanie
badawcze PB3: jakie sg preferencje klientow w zakresie wyboru kanaléw obstugi klienta
oraz czynnikow integracji kanatéw obstugi klienta? oraz realizacj¢ zadania Z3 Okreslenie
preferencji klientéw w zakresie wyboru kanatéw obstugi klienta oraz czynnikow w ra-
mach integracji kanatéw obstugi klienta. Wyniki badan ilo§ciowych, przeprowadzonych
za pomocg narzedzia statystycznego IBM SPSS Statistica 26, pozwolity na szczegotowa
analize preferencji klientdw oraz na oceng, w jaki sposob te preferencje wpltywaja na ich
wybory zwigzane z obstuga klienta.

Przeprowadzone analizy wskazaly, ze istniejg znaczace roznice w preferencjach
klientow dotyczacych integracji kanatow obstugi. Klienci wykazuja silne preferencje dla
kanatoéw takich jak sklepy internetowe, aplikacje mobilne oraz sklepy stacjonarne, pod-
kreslajac znaczenie tatwej dostepnosci i spojnosci doswiadczen miedzy réznymi kana-
fami. Dane wskazaly rowniez, ze odpowiednie potaczenie tych kanatow zwicksza zado-
wolenie klientow, co jest kluczowe dla firm dazacych do budowania trwatych relacji z
klientami i poprawy ich lojalnosci.

Analizy statystyczne ujawnily réwniez, ze klienci cenig sobie czynniki takie jak
petna oferta i informacje o produktach, tatwos¢ dokonywania ptatnosci oraz elastyczno$§¢

opcji dostaw. Mniej istotne, cho¢ nadal wazne, okazaly si¢ by¢ czynniki takie jak spodj-
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nos$¢ kanatow obstugi, dostepnos¢ produktow i terminy uzupetnien. Wyniki te podkre-
Slaja, ze dla klientéw wazne jest, aby kanaty obstlugi byty nie tylko zintegrowane, ale
réwniez, aby dostarczaly kompleksowe 1 wygodne rozwigzania odpowiadajace ich ocze-
kiwaniom.

Nie mozna poming¢ faktu, ze wykazano réwniez roznice w preferencjach miedzy
poszczegoblnymi grupami demograficznymi, co ma istotne implikacje dla dziatan marke-
tingowych. Rdéznice te wskazujg na potrzebe bardziej ukierunkowanego podejscia do roz-
nych segmentoéw klientdw, co moze przyczynic si¢ do bardziej skutecznej komunikacji 1
lepszego dostosowania oferty do specyficznych potrzeb klientow.

Podsumowujac, badanie dostarczylo informacji w zakresie preferencji klientow
dotyczacych wyboru i oceny kanatow obstugi klienta oraz pozadanych czynnikéw i ich
integracji, co stanowi kluczowe informacje dla przedsigbiorstw stawiajacych na rozwoj i
realizacje swojej strategii omnichannel. Wnioski te majg potencjat do zastosowania w
praktycznych dziataniach doskonalacych majacych na celu usprawnienie obstugi klienta,
zwigkszenie satysfakcji oraz budowanie dtugotrwatych relacji z klientami, co jest funda-
mentem sukcesu w coraz bardziej konkurencyjnym srodowisku rynkowym.

Realizujac Z4: opracowanie zatozen do metody pozwalajacej diagnozowac 1 do-
skonali¢ stan integracji kanatow obstugi klienta, mozna stwierdzi¢, ze sesja burzy mo-
zgdw z udzialem ekspertow zaowocowata spojnym i kompleksowym zestawem zatozen.
Te zatozenia, ktore zostaly wypracowane stanowiag fundament dla dalszego projektowa-
nia metody. Umozliwiajg one holistyczne spojrzenie na procesy zachodzace w organiza-
cji, co jest kluczowe dla efektywnego zarzadzania i optymalizacji przeplywoéw informa-
cyjnych oraz logistycznych. Zrozumienie, ktére czynniki maja najwigksze znaczenie w
procesie integracji, pozwala przedsigbiorstwom skupi¢ swoje zasoby tam, gdzie moga
one przynies¢ najwicksze korzysci.

Elastyczno$¢ metody, umozliwiajaca jej adaptacje do specyficznych warunkow i
potrzeb przedsigbiorstwa, jest nieoceniona w dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu
biznesowym. Taka elastyczno$¢ zapewnia doktadniejsze dopasowanie metody do biezg-
cych potrzeb firmy. Ponadto, wsparcie dla koncepcji omnichannel i podkreslenie znacze-
nia spdjnosci 1 ciggtosci doswiadczen klientow stanowig istotny krok w kierunku budo-

wania trwatych relacji z klientami i poprawy ich satysfakcji.
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Zatozenia te stanowig takze podstawe dla dalszego szczegotowego opracowania
narzg¢dzi 1 technik wykorzystywanych w metodzie oraz dla przeprowadzenia pilotazo-
wych studiow przypadku, ktore zweryfikuja jej skuteczno$¢ i przydatnos¢ w praktyce
biznesowej. Metoda ma na celu nie tylko diagnoze obecnego stanu integracji kanatow
obstugi, ale rowniez identyfikacje mozliwo$ci usprawnien i innowacji, co moze znaczaco
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia efektywnosci operacyjnej przedsigbiorstw i ich konkuren-
cyjnosci na rynku.

Podsumowujac, opracowanie zatozen projektowych do metody diagnozy 1 dosko-
nalenia integracji kanatow obstugi klienta jest krytycznym krokiem w kierunku rozwoju
metody i1 opracowania informatycznego §rodowiska. Zatozenia projektowe pozwalaja na
to, zeby eksperci z przedsigbiorstw chcac osiagnac synergie migdzy roznorodnymi kana-
tami kontaktu z klientami, mogli umiejetnie zwigkszac¢ poziom integracji kanatow obstugi
klienta do lepszego odpowiadania na potrzeby rynku w silnie konkurencyjnym $srodowi-
sku.

Nalezy podkresli¢, ze metoda diagnozy 1 doskonalenia integracji kanatéw obstugi
klienta jest kompleksowym narzedziem, ktére pozwala przedsigbiorstwom na szczegod-
towa analize¢ 1 optymalizacj¢ swoich dziatan w kontekscie obstugi klienta. Opracowany
schemat stanowi krok ku efektywniejszej integracji réznorodnych kanatow komunikacji
z klientem, umozliwiajac tworzenie spdjnego i funkcjonalnego systemu, ktéry odpowiada
na biezace oraz przyszie potrzeby konsumentow.

W ramach przedstawionego schematu szczegolng uwage poswigcono na identyfi-
kacje 1 analiz¢ kluczowych czynnikow wptywajacych na proces integracji. Dzigki temu
mozliwe bylo stworzenie struktury, ktora nie tylko uwzglednia specyfike danego przed-
sigbiorstwa, ale takze umozliwia dostosowanie metody do zmieniajacych si¢ warunkow
rynkowych 1 oczekiwan klientow. Ponadto, zastosowanie technik takich jak multivoting
1 metody Grey DEMATEL pozwolito na metodyczne podejscie do selekcji najistotnie;j-
szych aspektow, ktore wymagaja szczegdlnego uwzglednienia w dalszym procesie do-
skonalenia.

Jednoczes$nie, opracowanie konkretnych etapéw postgpowania, poczawszy od
zbierania danych, przez analiz¢ preferencji klientow, az po diagnostyke 1 wdrazanie op-
tymalizacji, stanowi solidny fundament dla przysztych dziatan. Kazdy z tych etapow jest
wymagany dla zrozumienia obecnego poziomu integracji oraz dla identyfikacji mozliwo-

$ci jej usprawnienia.
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Wprowadzenie systematycznego podej$cia do monitorowania i iteracyjnego do-
skonalenia procesOw pozwala na ciagla adaptacj¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb rynku i
oczekiwan klientow. Jest to szczegolnie istotne w konteks$cie szybko postepujacej cyfry-
zacji 1 zmieniajacych si¢ technologii, ktore moga mie¢ znaczacy wptyw na sposéb inte-
rakcji z klientami.

Podsumowujac, opisany schemat postgpowania stanowi praktyczne narzedzie,
ktére umozliwia przedsigbiorstwom nie tylko okreslenie kolejnych dziatan, ale rowniez
zobrazowanie mozliwo$ci metody.

Proces weryfikacji metody diagnozy i doskonalenia integracji kanatow obstugi
klienta na przyktadzie przedsi¢biorstwa zajmujacego si¢ sprzedaza elektroniki i kompu-
terow, jest realizacja Z5: weryfikacja metody diagnozy i doskonalenia integracji kanatow
obstugi klienta za pomocg studium przypadku. Mozna stwierdzi¢, ze metoda ta pozwolita
na gleboka analize¢ i identyfikacje kluczowych czynnikéw wplywajacych na integracje
obstugi klienta w badanym przedsigbiorstwie. Uzyskane dane oraz analiza przeprowa-
dzona z wykorzystaniem metody Grey DEMATEL dostarczyly istotnych informacji na
temat wzajemnych zaleznos$ci migdzy czynnikami, co pozwolito na skuteczne zrozumie-
nie dynamiki dzialania przedsigbiorstwa i jego interakcji z klientami.

Studium przypadku ukazato, jak wazne jest posiadanie kompleksowego schematu
badawczego, ktory umozliwia ciagla ewaluacje i analizg procesow obstugi klienta. Wdro-
zenie zidentyfikowanych rozwigzan i strategii pozwoli na poprawe efektywnos$ci opera-
cyjnej 1 jakosci obstugi, co jest zgodne z celami strategicznymi firmy. Dzigki temu przed-
sigbiorstwo jest lepiej przygotowane do sprostania rosngcym oczekiwaniom klientow
oraz dynamicznym zmianom na rynku.

Ponadto, realizacja etapu dziatan doskonalgcych opartych na zgromadzonych da-
nych i przeprowadzonych analizach pozwoli na wprowadzenie efektywnych zmian, ktore
przyczynia si¢ do zwigkszenia satysfakcji klientow i wzmocnienia pozycji konkurencyj-
nej firmy. Dziatania, takie jak ulepszenie polityki zwrotow, rozwdj komunikacji multika-
natowej czy optymalizacja procesOw wewnetrznych, powinny zaowocowa¢ zauwazal-
nym wzrostem Poziomu Integracji Kanaléw Obstugi Klienta (PIKOK), co §wiadczy o
skutecznos$ci zastosowanej metody.

Ostatni etap tego studium przypadku pokazuje, ze systematyczne i metodyczne
podejscie do diagnozowania i doskonalenia integracji kanalow obstugi klienta moze przy-

nie$¢ znaczace korzysci dla kazdego przedsigbiorstwa. Ciggle dazenie do doskonalenia
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procesOw to klucz do utrzymania wysokiej jakosci obstugi, co bezposrednio przektada
si¢ na osiggane wyniki finansowe i lojalno$¢ klientow.

Eksperci zostali zaangazowani w proces badawczy, dzigki czemu uzyskano cenne
informacje bezposrednio od 0séb z praktycznym doswiadczeniem w badanej dziedzinie,
co dodatkowo wzbogacito wyniki badan. Eksperci, reprezentujacy pracownikow przed-
sigbiorstw prowadzacych handel detaliczny, pozytywnie odpowiedzieli na zapropono-
wang metod¢ diagnozy i doskonalenia integracji kanalow obstugi klienta, co pozwala
stwierdzi¢, ze zaproponowane dzialania doskonalgce sg warto§ciowe 1 jest mozliwos¢
wdrozenia metody w realnych warunkach biznesowych.

Opracowana metoda uwzgl¢dnia zdefiniowane ograniczenia badan, takie jak spe-
cyfika badanych przedsigbiorstw, ograniczenie populacji klientéw do pokolenia Y w Pol-
sce, oraz fakt, ze eksperci pochodzili z sektora handlu detalicznego. Dodatkowo, metoda
zaktadata, ze klienci mieli doswiadczenie zakupowe w co najmniej trzech z badanych
przedsiebiorstw w latach 2018-2020, co moze wplywac na ich odpowiedzi i oceng inte-
gracji kanatow obstugi klienta.

W kontekscie przysztych badan, wskazane jest rozszerzenie perspektywy badaw-
czej o inne branze, pokolenia klientéw oraz rynki zewnetrzne, aby sprawdzi¢ uniwersal-
no$¢ 1 skalowalno$¢ opracowanej metody. Mozliwe jest takze dalsze doskonalenie i ak-
tualizacja metody w zwiazku ze zmieniajacymi si¢ technologiami i zachowaniami kon-
sumentow. Warto réwniez rozwazy¢ wykorzystanie bardziej zaawansowanych narzedzi
analitycznych do zbierania i przetwarzania danych.

Podsumowujac, praca ta wnosi istotny wktad do teorii i praktyki z zakresu zarza-
dzania kanatami obstugi klienta, prezentujagc zarowno badania poznawcze, jak i prak-
tyczne narzedzia do diagnozy i1 doskonalenia integracji tych kanatow w sektorze handlu
detalicznego.

W wyniku przeprowadzonych badan skoncentrowanych na zagadnieniu integracji
kanatéw obstugi klienta, osiagnigto szereg istotnych wnioskow, ktore rzucajg $wiatto na
obecny stan oraz wyzwania w tej dziedzinie. Analiza przeprowadzona w ramach badania
pozwolita nie tylko na glebsze zrozumienie dynamiki i ztozonosci procesu integracji ka-
natow obstugi, ale takze na identyfikacj¢ kluczowych czynnikéw wptywajacych na jego
efektywno$¢. Wnioski te majg znaczace implikacje zaréwno dla teorii, jak i praktyki za-
rzadzania w kontekscie obstugi klienta, oferujac cenne wskazoéwki dla przedsigbiorstw

dazacych do optymalizacji swoich strategii w tym obszarze.
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Jednoczesnie, badanie otwiera droge do dalszych, poglebionych analiz, aby lepiej
zrozumie¢ ztozone interakcje 1 zalezno$ci w procesie integracji kanatéw obstugi klienta.
Przyszte badania mogg skupic si¢ na rozszerzeniu zakresu badanych czynnikow, eksplo-
racji nowych kontekstow branzowych, a takze na zastosowaniu innowacyjnych metod
badawczych, ktore pozwolg na jeszcze gltebsze zrozumienie i efektywniejsze zarzadzanie
tym kluczowym aspektem dziatalno$ci przedsigbiorstw.

W odniesieniu do zaproponowanej metody nalezy rowniez rozwazy¢ jej wigksza
cyfryzacje¢. Utworzenie zdalnego interfejsu dla opisywanej metody diagnozy 1 doskona-
lenia integracji kanatow obstugi klienta miatoby na celu umozliwienie tatwiejszego do-
stepu i uzytkowania tej metody przez szersze grono menadzerow. Obecnie, metoda ta
moze by¢ dostepna tylko dla waskiego grona specjalistow, ktorzy maja dostgp do odpo-
wiednich narzedzi 1 zasobow. Jednak poprzez stworzenie zdalnego interfejsu, mozna by
te ograniczenia przekroczy¢ 1 udostepnic t¢ metode wigkszej liczbie osob.

W celu stworzenia zdalnego interfejsu, nalezaloby rozwazy¢ kilka kluczowych
czynnikow:

Bezpieczenstwo danych: Istotnym aspektem jest zapewnienie bezpieczenstwa
danych, ktore sg przekazywane i przetwarzane przez zdalny interfejs. Konieczne byloby
zastosowanie odpowiednich protokoldw i zabezpieczen, takich jak szyfrowanie, uwierzy-
telnianie uzytkownikéw i zarzadzanie dostgpem, aby chroni¢ poufno$¢ i integralnos¢ da-
nych.

Intuicyjnosé¢ i efektywnos$¢ obstugi: Zdalny interfejs powinien by¢ tatwy w ob-
studze 1 intuicyjny dla uzytkownikéw. Menadzerowie, ktorzy korzystaja z metody dia-
gnozy i doskonalenia integracji kanatéw obstugi klienta, powinni by¢ w stanie swobodnie
poruszac si¢ po interfejsie, wykonywac operacje 1 odczytywac wyniki w sposob przejrzy-
sty 1 zrozumiaty.

Dostepnos¢ wieloplatformowa: Wazne jest, aby zdalny interfejs byt dostepny na
r6éznych platformach, takich jak komputery stacjonarne, smartfony i tablety. To pozwoli
menedzerom na korzystanie z metody w dowolnym miejscu i czasie, zgodnie z ich pre-
ferencjami i potrzebami.

Przechowywanie danych i analiza wynikéw: Zdalny interfejs powinien umoz-
liwia¢ przechowywanie danych dotyczacych diagnozy i doskonalenia integracji kanatéw
obstugi klienta oraz analiz¢ wynikow. To pozwoli menedzerom §ledzi¢ postepy w dosko-
naleniu proceséw obstugi klienta, analizowa¢ wyniki i podejmowac swiadome decyzje

biznesowe oparte na zebranych informacjach.
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Przy tworzeniu zdalnego interfejsu wazne jest rowniez uwzglednienie informacji
zwrotnych od menedzerow i uzytkownikéw. Przeprowadzenie testoéw wsrdd uzytkowni-
kéw, takich jak menedzerowie z roznych przedsiebiorstw, pozwolitoby na identyfikacje
ewentualnych problemow, potrzeb i sugestii dotyczacych interfejsu. Na podstawie tych
informacji mozna by kontynuowac iteracyjne doskonalenie interfejsu, aby dostosowac go
do oczekiwan i potrzeb uzytkownikow.

W rezultacie, stworzenie zdalnego interfejsu dla metody diagnozy i doskonalenia
integracji kanaléw obstugi klienta umozliwitoby menedzerom z r6znych branz tatwiejszy
dostep 1 korzystanie z tej metody, co przyczynitoby si¢ do lepszych wynikow w obszarze

obstugi klienta i podejmowania decyzji biznesowych.
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Zalacznik 1 Systematyczny przeglad literatury

W celu wykazania luki badawczej przeprowadzono analizg literatury badanej pro-
blematyki. Na tej podstawie pierwsza zastosowana metoda przez autora odnosita si¢ do
analizy i krytyki piSmiennictwa. Ze wzgledu na rygor obowiazujacy w przegladzie lite-

ratury, autor wykonat sekwencje krokow zaprezentowang na rys. Z 1.

Okreslenie celu badania

|

N

Wytonienie podstawowej literatury

|

hvd

Selekcja publikacji

e

N
Opracowanie bazy danych publikacji

o |

N

Analiza bibliometryczna

Rys. Z 1 Procedura przegladu literatury (zrédto: (Czakon, 2016))

Celem przeprowadzonego badania byto doktadne zapoznanie si¢ z problematyka
integracji kanatéw obstugi klienta, a takze zidentyfikowanie istniejacej luki badawczej w
tej dziedzinie. W tym celu przeprowadzono szeroko zakrojone przeszukiwanie literatury,
aby uzyskac jak najpetniejszy obraz aktualnego stanu wiedzy i badan w obszarze integra-
cji kanatow obstugi klienta.

Podstawowa literatura, ktéra zostata wykorzystana w badaniu, zostata wyloniona
poprzez zapytanie literaturowe przeprowadzone w sze$ciu renomowanych bazach litera-
turowych. Proces selekcji materiatow opierat si¢ na uzyciu starannie dobranych stow klu-
czowych, ktore byly $cisle zwigzane z tematem integracji kanatow obstugi klienta. Stowa
kluczowe te zostaty wybrane w taki sposob, aby umozliwi¢ jak najszersze 1 najbardziej
trafne wyszukiwanie istotnych publikacji, artykutow naukowych, raportéw branzowych
oraz innych zrédel, ktére moglyby dostarczy¢ wartosciowych informacji i wiedzy na te-

mat badanego zagadnienia.
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Dzigki temu podejsciu zgromadzono obszerng baze literatury, ktora stanowita
fundament dla dalszej analizy i dyskusji. Przeglad literatury pozwolit nie tylko na zrozu-
mienie obecnego stanu badan w zakresie integracji kanatéw obstugi klienta, ale takze na
wskazanie obszarow, ktére do tej pory nie zostaly wystarczajaco zbadane lub ktore wy-
magajg dalszych, poglebionych badan. W ten sposob, badanie przyczynito si¢ do rozsze-
rzenia wiedzy na temat integracji kanalow obstugi klienta, zidentyfikowania nowych kie-
runkow dla przysztych badan w tej dziedzinie i okre$lenia luki badawcze;j.

W zapytaniu literaturowym wykorzystano nast¢pujace bazy:

e SpringerLink,

e ScienceDirect Elsevier,

e Emerald Insight,

e C(larivate Analytics Web of Science,
e Scopus,

e Wiley.

Stowa kluczowe zostaly podzielone na cztery grupy na podstawie podobienstwa
tresciowego. Przyktadowo, stowa kluczowe zwigzane z etapami procesu zakupowego do-
tyczyty poszukiwania informacji, ptatnosci, dostawy oraz reklamacji i zwrotow. Podziat

stow kluczowych wyglada nastepujaco:

e pojecia dotyczace integracji kanatow obstugi klienta:

Omnichannel Customer care Single channel
Omni-channel Customer service Omnichannel retailing
Retailing Customer service channels | Customer

Integration Multichannel Channel

e pojecia dotyczace etapéw procesu zakupowego:

Purchasing Complaint Purchase
Payment Return
Delivery Information search

e pojecia dotyczace kanaléw obstugi klienta:
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Physical store E-mail Vendor machines
E-commerce Mobile apps Multilevel marketing
Aggregation portals Mail MLM

Online store Fairs Direct selling

Call centre Events

Social media Shows

e pojecia dotyczace procesu badawczego:

Diagnosis Literature review Simulation
Improvement Interview Criteria
Method Survey

Zapytanie literaturowe skierowane do kazdej z baz byto nastepujace:
ALL=(Omnichannel OR Omni-channel OR Retailing OR Integration OR "Customer
care" OR "Customer service" OR "Customer service channels" OR Multichannel OR
"Single channel" OR "Omnichannel retailing" OR Customer OR Channel) AND
ALL=(Purchasing OR Payment OR Delivery OR Complaint OR Return OR "Information
search" OR Purchase) AND ALL=(Physical store OR E-commerce OR Aggregation por-
tals OR "Online store" OR "Call centre" OR "Social media" OR E-mail OR "Mobile apps"
OR Mail OR Fairs OR Events OR Shows OR "Vendor machines" OR "Multilevel mar-
keting" OR MLM OR Direct selling) AND ALL=(Diagnosis OR Improvement OR
Method OR "Literature review" OR Interview OR Survey OR Simulation OR Criteria)

Kolejnym etapem przegladu literatury jest selekcja publikacji. Selekcja publikacji
polegata na analizie tresci tych publikacji i eliminacji publikacji, ktore nie dotyczyty w
sposOb bezposredni tematu poruszanego w tej dysertacji. Nastepnie wyniki analizy tresci
wyselekcjonowanych pozycji zostaty pokazane w zataczniku 2. Analiza tresci dokonana
w nieodrzuconych publikacjach pozwolita wykaza¢ luk¢ badawcza: ,,brak metody dia-

gnozy 1 doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta™.

Spetienie zatoZzonego celu analizy literatury, czyli wykazania luki badawczej zo-

stato zrealizowane na podstawie wnioskowania z analizy literatury. Ze wzgledu, ze wy-



niki z analizy literatury z r6znych baz sg ze sobg w znacznej czesci zbiezne to opracowa-
nie wynikow zostato pokazane w postaci jednej mapy (rys. Z 2). Do utworzenia tej mapy
zastosowano narzedzie VOSviewer. Petna mapa zostala opracowana na podstawie wy-
stapienia stowa kluczowego minimum 2 razy, co pozwolito zmniejszy¢ liczbe stow klu-
czowych na mapie z 145 do 80. Stowo kluczowe ,,multi-channel distribution” nie byto
polaczone z zadnym innym, dlatego nie jest umieszczone na mapie. Podczas selekcji stow
kluczowych autor odrzucit jedno stowo, ktére nie ma bezposredniego zwigzku z badang
tematyka ,,special-issue”. Mapa zostala podzielona na 6 klastrow na podstawie potaczen
miedzy stowami kluczowymi. Najwazniejsze polaczenie, ktorego na mapie nie zaobser-
wowano, czyli zwigzek migdzy ,,channel integration” a ,,method” lub ,,model” bezpo-
$rednio nie istnieje, co wskazuje na istnienie luki badawczej w tym zakresie. Jest oczy-
wiscie mozliwos¢ przejscia z jednego z tych stow do drugiego, ale nalezy wtedy przejsé¢
przez inne np.: ,,e-commerce”, ,,multichannel”, ,,multichannel customer management”,
,retail”, ,,online” lub ,,store”.

Petna lista stow kluczowych zostala uzyskana w wyniku zapytania literaturowego. Po-
dziat na klastry zostat dokonany przez program VOSviewer na podstawie liczby powig-

zan miedzy stowami kluczowymi:

e Kklaster 1:

Antecedents

Channel integration
Co-creation

Common method variance
Consumer
Decision-making
E-commerce

Electronic channels

o Kklaster 2
Competition
Design
Fulfillment
Future

Integration

Electronic commerce
Generation y

Hedonic value
Information-technology
Intentions

Moderating role
Multichannel customer

management

Logistics

Management
Multi-channel
Multichannel distribution

Online

Multichannel retail
Omnichannel
Partial least-squares
Purchase intention
Retailing

Social media

User acceptance

Perspective
Purchase

Retail

Retail Logistics

Selection
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Store

e Kklaster 3
Behaviour
Challenges
Choice

Commerce

e Kklaster 4
Brand
Customer management
Free-riding

Information

e Kklaster 5
Channel
Consumer perceptions
Cross

E-satisfaction

e Kklaster 6
Consequences
Customer satisfaction

Impact

Supply chain management

Customer loyalty
Customer value
Environment

Multichannel shopping

Internet
Internet channel
Perceptions

Retailers

Model
Multichannel retailing
Multiple-item scale

Satisfaction

Logistics service quality
Loyalty

Multichannel

Technology

Omni-channel retailing

Quality

Service providers

Search
Service

Strategies

Service quality

Store image

Omni-channel

Performa
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Rys. Z 2 Graficzne przedstawienie efektow zapytania do baz literaturowych (zrodto:

VOSviewer)



W wyniku analizy po §rednim wieku publikacji, gldéwne stowa kluczowe, ktore bezpo-
srednio dotycza przedstawionej tutaj dysertacji, czyli omnichannel, multichannel, chan-
nel integration uzyskaty $redni rok publikacji, w ktorym si¢ pojawiaja miedzy 2019 a
2020 rokiem, co oznacza, ze temat poruszany jest aktualny.

Uzasadniajac drugi cel analizy literatury, czyli zapoznanie si¢ z problematyka in-
tegracji kanaléw obstugi klienta autor prezentuje pig¢ najczesciej wystepujacych obsza-
réw z zapytania literaturowego (rys. Z 3). Temat tej dysertacji odnosi si¢ do kazdego z
tych obszaréw. W ramach dziatan zwigzanych z biznesem autor odnosi si¢ do czynnikow
majacych wplyw na integracje kanatow obstugi klienta, co w efekcie wptywa na jakos$¢
swiadczonych ustug podczas procesu zakupowego. Zarzadzanie réwniez odnosi si¢ do
tego aspektu, gdyz zarzadzania czynnikami jest kluczowe do wdrozenia koncepcji omni-
channel w przedsigbiorstwie. Systemy komputerowe oraz telekomunikacja sg powigzane
z tematyka rozprawy w zakresie zarzgdzania relacjami z klientami, czyli systemami CRM
oraz kontaktu z klientami w r6znych kanatach. Ostatni z pieciu obszaré6w odnosi si¢ do
badan operacyjnych. W tej kwestii autor odnosi si¢ pod koniec swojej pracy w zakresie

dokonywanych obliczen w narz¢dziu informatycznym.

114 67 26

Business Management Telecommunications

23
Operations Research
Management Science

34

Computer Science Information Systems

Rys. Z 3 Prezentacja pigciu najczesciej wystepujacych obszaréw w ramach zapytania do
baz literaturowych

Przechodzac do etapu analizy bibliograficznej, na rys. Z 4 pokazano, jak zmie-
niata si¢ liczba publikacji i cytowan z zapytania literaturowego, poczawszy od roku 2003

do 2022.
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Rys. Z 4 Liczba publikacji i powigzanych z nimi cytatow z zapytania do baz literaturo-
wych (zrodto: Web of Science)

Dodatkowo przeprowadzono analiz¢ w zakresie liczby publikacji w poszczego6l-
nych czasopismach. Autor prezentuje czasopisma z najwickszg liczbg publikacji w tabeli

Z1.

Tabela Z 1 Pi¢¢ czasopism z najwigkszg liczbg publikacji z zapytania literaturowego

Tytul czasopisma Liczba publikacji

Journal of retailing and consumer services 15

International journal of retail & distribution management

Journal of business research

9
International review of retail distribution and consumer research 7
7
5

Journal of service management

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z Web of Science

Wynik dla roku 2022 nie jest miarodajny, gdyz analiza zostata przeprowadzona
w polowie roku 2022, dlatego wiasnie liczba publikacji i cytatow nie jest wynikiem osta-
tecznym dla tego roku. Biorgc pod uwage poprzednie lata wida¢ stabilny wzrost liczby
publikacji, jak i liczby cytowan, dzigki czemu mozna wnioskowacé, ze poruszana tema-

tyka w rozprawie jest aktualna.
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Na podstawie analizy przeprowadzonej w kilku bazach m.in. Web of Sience, Sco-
pus, Google Scholar oraz Crossref istotnie zauwazalny jest brak badan w zakresie meto-
dycznych aspektow zwigzanych z problematyka integracji kanatow obstugi klienta z wy-
korzystaniem metod modelowania matematycznego. Odwotujac si¢ do tematu pracy, wy-
mienione wczesniej argumenty pokazuja, ze brak jest diagnozy, czyli ,,rozpoznanie ba-
danego stanu rzeczy” (Ziemski, 1973) oraz ,,oceny stanu na podstawie badan i analiz”
(PWN, 2021), dlatego autor postanowit opracowa¢ metode¢ diagnozy i doskonalenia inte-

gracji kanatow obstugi klienta.
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Zalacznik 2 Przeglad tresci pozycji literaturowych

Tabela Z 2 Lista pozycji literaturowych z zapytania do baz literaturowych

Tytul

Autorzy

Rezultat/obszar badan

Multilevel Ser-
vice Design:
From Customer
Value Constel-

Artykut opisuje Multilevel Service Design (MSD) jako
interdyscyplinarng metode projektowania komplekso-
wych systeméw ustlugowych, umozliwiajacg zintegro-
wany rozwoj oferty ustug na trzech poziomach hierar-
chicznych, co moze by¢ przydatne w pracy nad metoda
diagnozy i doskonalenia integracji kanatéw obstugi
klienta dla skomplikowanych systeméw ustugowych.
MSD uwzglednia wktady z dziedzin nowego rozwoju
ustug, projektowania interakcji i nowej dziedziny pro-

lation to Service | (Patricio |jektowania ustug, umozliwiajac integracje doswiadczen
Experience etal., klientow poprzez projektowanie koncepcji ustugi, sys-
Blueprinting 2011) temu ustugowego 1 spotkan z ustuga.
Artykut przedstawia Service Experience Blueprint
(SEB) jako interdyscyplinarng metode projektowania
doswiadczen ustugowych dla wielu interfejséw, umozli-
Designing wiajgcg zrozumienie wymagan klientow i optymalne
multi-interface | (Patricio, |przyporzadkowanie dziatan serwisowych do interfej-
service experi- |Fiskand |sow. SEB taczy wkiady zarzadzania ustugami, projekto-
ences - The Ser- | Falcdo E | wania interakcji i inzynierii oprogramowania, stanowigc
vice Experience | Cunha, interdyscyplinarng metode¢ 1 terminologi¢ dla projekto-
Blueprint 2008) wania ushug.
Artykut analizuje wptyw wykorzystania technologii in-
formacyjnych (IT) na integracj¢ kanatéw sprzedazy w
The effects of przedsigbiorstwach handlowych oraz ich wyniki finan-
retail channel sowe. Badanie pokazuje, ze integracja kanatow sprze-
integration dazy za pomoca IT pozwala na efektywne i innowa-
through the use cyjne dostarczanie obecnych i przysztych ofert, a dyna-
of information |(Oh, Teo |miczne srodowisko zewn¢trzne moze wplyna¢ na te
technologies on |and Sam- |efekty. Wyniki badania mogg dostarczy¢ wskazéwek
firm perfor- bamurthy, |dla firm z sektora detalicznego 1 ustugowego, ktore chca
mance 2012) zintegrowaé swoje kanaty sprzedazy.
Artykut prezentuje koncepcyjny framework dla syste-
moéw omni-channel w sektorze detalicznym, uwzgled-
niajacy trzy wymiary: etap kanatu, typ kanatu i agenta
kanatu. Artykut omawia rowniez integracj¢ 1 widocz-
nos¢ jako gtowne elementy umozliwiajgce wdrazanie
systemOw omni-channel. Praca ta opiera si¢ na danych
Toward a three- empirycznych i wtornych, a jej wyniki mogga pomoc
dimensional menedzerom w rozwoju, uruchamianiu i monitorowaniu
framework for |(Saghiri et | systemOéw omni-channel, a takze w dalszym rozwoju li-
omni-channel | al,2017) |teratury na ten temat.
Artykut przedstawia framework, ktory pomaga firmom
w angazowaniu klientéw w ustugi na bazie logicznego
Customer en- podejscia dominujacego w ustugach (S-D), uwzglednia-
gagement in (Kumar et |jacy czynniki moderujace wptyw doswiadczen z ustu-
service al.,2019) |gami na zadowolenie i zaangazowanie klientéw.
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Tytul Autorzy Rezultat/obszar badan
Channel inte- Artykul bada czynniki wptywajace na korzystanie z
gration quality, ustug omnichannel, ktére dostarczaja klientom spdjne i
perceived flu- nieprzerwane do$§wiadczenia zakupowe na rdznych ka-
ency and omni- nalach. Badanie pokazuje, Ze jako$¢ integracji kanatow
channel service znaczgco wptywa na postrzegang ptynnos¢ migdzy ka-
usage: The nalami, co w efekcie wyjasnia 55% zmiennos$ci w ko-
moderating rzystaniu z uslug omnichannel. Badanie wykazuje réw-
roles of internal niez, ze wewnetrzne do§wiadczenie uzytkowania osta-
and external us- |(Shen et |bia, podczas gdy zewng¢trzne wzmaga wptyw postrzega-
age experience |al.,2018) |nej ptynnos$ci na korzystanie z uslug omnichannel.
Artykut bada czynniki wptywajace na showrooming,
czyli praktyke odwiedzania sklepow stacjonarnych w
celu zdobycia informacji, a nastepnie dokonywania za-
kupu w konkurencyjnym sklepie internetowym. Wyniki
badania pokazuja, ze oczekiwane oszczgdnosci zwig-
zane z nizszymi cenami sg pozytywnie skorelowane z
showroomingiem, a takze, ze nie tylko czynniki ce-
The Showroom- nowe, ale rowniez jako$¢ produktu i czas oczekiwania
ing Phenome- | (Gensler, |na obstuge w sklepie stacjonarnym wplywaja na decyzje
non: It's More | Neslin and | konsumentéw o showroomingu. Artykul omawia row-
than Just About | Verhoef, |niez implikacje dla badaczy i menedzerow sprzedazy
Price 2017) detaliczne;.
Cross-channel
free-riding con- Badanie dotyczy cross-channel free-riding, czyli sytua-
sumer behavior cji, w ktorej konsumenci uzywajg kanatu jednego sprze-
in a multichan- dawcy, aby przygotowac zakup, a nast¢gpnie przechodza
nel environ- do kanatu innego sprzedawcy, aby dokona¢ zakupu, co
ment: An inves- prowadzi do erozji marzy zysku. Badanie pokazuje, ze
tigation of cross-channel free-riders poszukuja gidwnie porowna-
shopping mo- nia cen, wygody i elastycznosci, a szansa na to zacho-
tives, sociodem- wanie jest wigksza w przypadku zachowan cross-chan-
ographics and | (Heitz- nel niz single-channel. Odkrycia moga by¢ wykorzy-
product catego- | Spahn, stane do opracowania zalecen dotyczacych strategii
ries 2013) utrzymania klientéw.
Autorzy artykutu identyfikuja siedem elementéw punk-
tow styku doswiadczenia klienta (atmosferyczne, tech-
nologiczne, komunikacyjne, procesowe, interakcje pra-
cownik-klient, interakcje klient-klient oraz interakcje z
produktem) na podstawie badan jakosciowych, wyko-
rzystujac technike sekwencyjnych incydentow do kiero-
wania zbieraniem danych. Wyniki ujawniajg, ze punkty
kontaktu w handlu wielokanatowego sktadajg si¢ z roz-
Towards the nych kombinacji tych identyfikowanych elementow.
identification of Badanie to oferuje kompleksowe zrozumienie do§wiad-
customer expe- |(Stein and | czenia klienta, co pozwoli na tworzenie dla klientow
rience touch Ramases- | wyjatkowego doswiadczenia w punktach kontaktu w
point elements | han, 2016) | handlu wielokanatowym.
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Badanie miato na celu zbadanie wplywu jako$ci ustug
logistycznych (LSQ) na satysfakcje i1 lojalnos¢ klientow
w $rodowisku detalicznym omnichannel. Wyniki wska-
zuj3, ze klienci omnichannel sg unikalni i wszystkie trzy
wymiary LSQ (stan, dostepnos¢ i terminowo$¢) maja
odrebny wptyw na satysfakcje¢ i lojalno$¢. Praca wska-
zuje, ze w probie BOPS satysfakcja klienta czgsciowo
Investigating lo- posredniczy w zwigzku migdzy stanem a lojalnoscia
gistics service oraz w pelni posredniczy w zwigzku miedzy termino-
quality in omni- | (Murfield |woscig a lojalno$cig. W modelu BSSD satysfakcja
channel retail- |et al., klienta czg$ciowo posredniczy w zwigzku migdzy ter-
ing 2017) minowoscia a lojalnoscia klienta.
Badanie opisuje, jak wptywaja cechy pracownikéw i
rézne technologie na postrzeganie ustug przez klientow.
Autorzy badaja trzy rodzaje technologii: telefon, e-mail
1 czat online, a takze sze$¢ cech pracownikow. Wyniki
sugeruja, ze pewne cechy pracownikow sg bardziej
Service person- wazne dla klientéw niz rodzaj uzytej technologii, a mia-
nel, technology, nowicie: doktadno$¢, wiedza i1 przygotowanie. Nato-
and their inter- miast inne cechy pracownikow, takie jak uprzejmos¢,
action in influ- profesjonalizm 1 uwaga, nie maja duzego wplywu na za-
encing customer | (Froehle, |dowolenie klienta w kontek$cie mediow elektronicz-
satisfaction 2006) nych.
W artykule badawczym analizuje si¢ wptyw Cross-
Channel Integration (CCI) na reakcje¢ klientow w omni-
channel retailingu. Badanie opiera si¢ na Push-Pull-Mo-
Customer's re- oring (PPM) framework. Wyniki badania sugeruja, ze
action to cross- niepewnos¢, atrakcyjno$¢ tozsamosci 1 koszty zmiany
channel integra- sprzedawcow w omnichannel retailingu odgrywaja rolg
tion in omni- w ksztattowaniu reakcji klientow na CCI. W badaniu
channel retail- zbadano rowniez wptyw showroomingu na te relacje.
ing: The medi- Badanie wykazato, Ze niepewnos¢, atrakcyjnos¢ tozsa-
ating roles of mosci 1 koszty zmiany sprzedawcow czgsciowo posred-
retailer uncer- nicza w wptywie CCI na utrzymanie klienta, a w pelni
tainty, identity posrednicza w zwigzku migdzy CCI a zainteresowaniem
attractiveness, alternatywami. Wyniki pokazaty réwniez, ze showroo-
and switching |(Liefal, |ming klientow wzmacnia negatywng relacj¢ miedzy
costs 2018) CCI a niepewnoscia sprzedawcy.
Badanie analizuje cztery wymiary jakos$ci zakupow in-
ternetowych 1 wptyw na zadowolenie i intencje zaku-
powe klientéw w branzy odziezowej online. W badaniu
wyodrgbniono wptyw jako$ci strony internetowej i at-
Online apparel mosferycznego do§wiadczenia na zadowolenie klientow
retailing: roles 1ich intencje zakupowe. Badanie takze wskazuje na role
of e-shopping motywacji do do§wiadczania zakupow w moderowaniu
quality and ex- tych zwigzkow. Wyniki badania moga pomdc w lep-
periential e- (Ha and szym zrozumieniu procesow reakcji klientoéw na zakupy
shopping mo- | Stoel, online i w opracowaniu skutecznych strategii zarzadza-
tives 2012) nia sklepem internetowym.
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Badanie to skupia si¢ na wptywie zdolnosci dostawcow
The effects of na zalezno$¢ klientow i generowanie lojalnosci klien-
supplier capa- tow. Wyniki sugeruja, ze zdolnosci rdzenne 1 opera-
bilities on in- cyjne dostawcoOw majg pozytywny wptyw na zalezno$¢
dustrial custom- | (Scheer, |klientow i prowadzg do lojalnosci relacyjnej. Jednakze,
ers' loyalty: the |Miao and |zalezno$¢ kosztowa dostawcy prowadzi do braku wraz-
role of depend- | Garrett, liwosci na oferty konkurencyjne, ale nie wplywa na lo-
ence 2010) jalno$¢ relacyjng ani ekspansj¢ zakupow.

W badaniu przedstawiono heurystyke, ktora pozwala

online retailerom minimalizowa¢ koszty wysyltek przy

realizacji zamowien, biorgc pod uwage wiele opcji wy-
Making Better sytki oraz dostepnos¢ towarow. Wykorzystano do tego
Fulfillment De- wartosci dualne z liniowego programowania transporto-
cisions on the | (Acimovic | wego. W eksperymentach na danych przemystowych
Fly in an Online | and udato si¢ osiggna¢ oszczednosci na poziomie 1% bez
Retail Environ- | Graves, uszczerbku dla poziomu obstugi klienta czy kosztow
ment 2015) magazynowania.

Badanie zaproponowato ramy odniesienia dla analizy

drogi klienta oraz wprowadzito analize drogi klienta

(CJA) dla badania indywidualnych do$wiadczen ustugo-

wych w §rodowisku wielokanatowym. Badanie przepro-

wadzone na kliencie z wykorzystaniem heurystyki opar-

tej na LP oraz metryki jako$ci stanu magazynowego

umozliwilo redukcje kosztow wysytki bez pogorszenia

poziomu obstugi klienta lub zwigkszenia kosztow utrzy-

mania. Badanie dotyczace wplywu jakosci ushug logi-
Improving ser- | (Halvors- |stycznych na zadowolenie i lojalnos$¢ klientéw w §rodo-
vice quality rud, Kvale | wisku omnichannel wykazato, ze op6znienia w dosta-
through cus- and wach, braki w zamdwieniach 1 btgdy w dostawach nega-
tomer journey | Folstad, tywnie wptywaja na zadowolenie klienta, co z kolei
analysis 2016) wptywa na ich lojalnos¢.

W badaniu zidentyfikowano czynniki, ktére wptywaja

na decyzje konsumentéw o dokonywaniu zakupow w
Multichannel r6znych kanatach dystrybucji oraz zbadano réznice mig-
service provid- dzy wewnatrzkanalowym a mi¢dzykanalowym przeska-
ers' strategy: kiwaniem. Wyniki wskazuja, Ze postrzegane ryzyko i
Understanding bariery przeskakiwania mi¢dzy kanatami majg istotny
customers' wplyw na intencje konsumenta, podczas gdy barier
switching and przeskakiwania miedzy punktami w ramach jednego ka-
free-riding be- |(Chou et |natui atrakcyjnos$¢ innych ustugodawcoOw wplynety na
havior al.,2016) |intencje przeskakiwania wewnatrz kanatu.

W badaniu przeanalizowano powody wybordéw interak-
Understanding cji klientow z kanatami obstugi klienta, w tym interakcji
the Omnichan- wielokrotnych. Zbadano cztery rodzaje warto$ci, ktore
nel Customer klienci poszukujg w interakcjach. Wyniki wskazuja, ze
Journey: Deter- | (Barwitz | omnikanalowe podréze klientow sg indywidualistyczne
minants of In- | and Maas, |i zaleza od efektoéw, ktore majg zastosowanie do kazde;j
teraction Choice | 2018) pojedynczej interakcji, a takze od sekwencji i wzorcoOw
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podrozy klienta. Analiza podstawowych powodow wy-
boréw interakcji klientéw dostarcza nowych wyjasnien i
wskazuje, dlaczego wysitki poszukiwania informacji
klientow sa ograniczone.

Consumer deci-
sion-making in
omnichannel re-
tailing: Litera-
ture review and
future research
agenda

(Mishra,
Singh and
Koles,
2021)

Ta praca stanowi przeglad literatury na temat omnichan-
nel retailingu, z wykorzystaniem modelu poznawczo-
emocjonalno-konacyjnego, majgcego na celu zrozumie-
nie zachowania konsumentéw w kontek$cie omnichan-
nel. Przegladano tacznie 131 publikacji z bazy Web of
Science z okresu od stycznia 2011 do kwietnia 2020
roku, analizujac cele, metody oraz wktad kazdej z nich.
Autorzy pracy skupili si¢ na zbadaniu zwigzku mi¢dzy
omnichannel retailingiem a podejmowaniem decyzji
przez konsumentow, ze szczegdlnym uwzglednieniem
motywacji, postaw 1 zachowan konsumentow wobec
omnichannel retailingu. Praca stanowi przyczynek do
rozwoju tej tematyki, wskazujac na wiele potencjalnych
kierunkow dalszych badan.

Consumer
showrooming:
Value co-de-
struction

(Daunt
and Har-
ris, 2017)

Badanie analizuje teoretycznie i empirycznie czynniki,
ktére wptywaja na zachowanie klientow w sytuacji
showroomingu, wykorzystujac model wartosciowej de-
konstrukcji. Wyniki pokazuja, ze showrooming jest zto-
zonym zachowaniem, obejmujacym rézne stopnie de-
strukcji i tworzenia wartosci przez kanaty online i of-
fline. Badanie identyfikuje cechy konsumentéw, kana-
tow 1 produktéw zwigzane z tworzeniem i destrukcja
wartos$ci. Praca jest pierwsza tego typu empiryczng ana-
lizg zachowan klientow w sytuacji showroomingu z wy-
korzystaniem podejs$cia warto$ciowej dekonstrukcji, co
stanowi wktad w badania i wskazuje na potencjalne
mozliwosci dla sprzedawcow.

E-commerce:
exploring the
critical success
factors

(Colla and
Lapoule,
2012)

Celem badania byto zidentyfikowanie kluczowych
czynnikéw sukcesu (KSF) modelu zakupow spozyw-
czych "click and drive" opracowanego przez francuskie
sieci handlowe oraz zrozumienie podstaw ich przewagi
konkurencyjnej. Badanie potwierdzito wigkszo$¢ klu-
czowych czynnikéw sukcesu wskazanych w literaturze
oraz ujawnito realng zgodno$¢ wsrdod operatorow co do
rodzaju kompetencji wymaganych do uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej. Badanie sugeruje, ze francuscy
sprzedawcy artykutow spozywczych powinni opraco-
wac lepsze podejscie do marketingu relacji z klientami
oraz ze punkty "click and drive" pozwalajg tradycyjnym
sprzedawcom artykutow spozywczych zaostrzy¢ swoja
konkurencyjnos¢.

Online retailing
across e-chan-

nels and e-chan-
nel touchpoints:

(Wagner,
Schramm-
Klein and

Badania te majg na celu poszerzenie zrozumienia sprze-
dazy detalicznej w kanale online oraz dotykowych
punktach e-commerce (np. aplikacje mobilne) z per-
spektywy konsumenta. Autorzy proponuja ulepszong
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Empirical stud- | Stein- perspektywe multichannel e-commerce 1 weryfikujg ja,
ies of consumer | mann, przeprowadzajac badania online i eksperymentalne.
behavior in the |2020) Wyniki wskazuja na istnienie czterech kategorii e-com-
multichannel e- merce, ktore wymagaja bardziej zré6znicowanego pode;j-
commerce envi- scia do "kanatu online". Praca ta przyczynia si¢ do po-
ronment szerzenia wiedzy na temat wplywu jakosci technolo-
gicznej 1 sytuacyjnych korzys$ci na wykorzystanie e-
channel przez konsumentdw.
Celem badan byto zidentyfikowanie sposobow kierowa-
nia klientéw miedzy kanatami poprzez oferowanie ro6z-
nych opcji realizacji zamowien w zgodnie z koncepcja
omnichannel retailing. W badaniach wykorzystano
rézne zrédla danych, w tym dane rynkowe, wywiady z
Configuring Re- detalistami oraz grupy fokusowe z klientami. Wyniki
tail Fulfillment wskazuja, ze oferowanie roznych opcji realizacji zamo-
Processes for wien (np. rdzne ceny i tempo dostaw) moze wptynaé na
Omni-Channel |(Wollen- |wybor kanalu przez klientow. Badania te przyczyniaja
Customer Steer- | burg ef al., | si¢ do zrozumienia kierowania klientéw miedzy kana-
ing 2018) fami w omnichannel retailing.
Celem badania jest zbadanie, jak firmy ustalajg zmienne
logistyczne w strategii zarzadzania omni-kanalowym
Business logis- do$wiadczeniem klientow. Wyniki wskazujg, ze wdro-
tics models in zenie strategii OC wymaga ustalenia 11 zmiennych lo-
omni-channel: a gistycznych nalezacych do czterech obszarow strate-
classification gicznych. Ostatecznie przedstawiono cztery modele biz-
framework and |(Marchet |nesowe, réznigce si¢ pod wzgledem sektora dziatalnosci
empirical analy- | ef al., 1 dojrzatosci OC, ktore sg glownymi czynnikami umoz-
sis 2018) liwiajagcymi wprowadzenie strategii OC.
Celem artykutu jest zbadanie wptywu elementéw mar-
ketingu w mediach spoteczno$ciowych na zaangazowa-
nie konsumentoéw w marke oraz wiedz¢ o marce. Bada-
nie opiera si¢ na ankiecie online, przeprowadzonej w
Hongkongu na grupie 214 uzytkownikéw mediow spo-
The influence tecznosciowych. Wyniki wskazuja, ze interakcja, WOM
of perceived so- elektroniczny i aktualno$¢ sg kluczowymi elementami
cial media mar- wplywajacymi na zaangazowanie konsumentow w
keting elements |(Cheung, |marke i umacnianie wiedzy o marce. Artykut wnosi
on consumer- |Pires and |nowe spojrzenie na elementy budowania marki w me-
brand engage- |Rosen- diach spolecznosciowych i moze stanowi¢ pomoc dla
ment and brand | berger, marketerow w kreowaniu silnej marki w umystach kon-
knowledge 2020) sumentow.
Celem tego artykutu bylo zbadanie czy wybor medium
komunikacji jest uzalezniony od réznych etapéw w pro-
Communication cesie rozwoju relacji oraz od réznych kontekstow zaku-
media selection powych: produktowych i ushugowych. Wyniki potwier-
in buyer-sup- (Ambrose |dzaja, ze wybor medium komunikacji jest zalezny od
plier relation-  |ef al., potrzeb komunikacyjnych uczestnikéw, etapu rozwoju
ships 2008) relacji 1 kontekstu zakupowego. Badanie to wprowadza
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ulepszong perspektywe na dotychczasowe prace w dzie-
dzinie komunikacji migdzyorganizacyjnej i relacji zaku-
powych, poniewaz badani byli zaré6wno kupujacy, jak i
dostawcy w seriach zakupdw produktéw i ushug.
Celem artykutu jest zbadanie definicji, wymiarow 1 wy-
zwan jakosci integracji multikanatowej (MCIQ) w mar-
ketingu ustugowym poprzez systematyczny przeglad li-
teratury oraz badania jako$ciowe. Wyniki analizy tema-
tycznej literatury, analizy jakosciowej 20 poglebionych
wywiadow 1 dwoch dyskusji grupowych zidentyfiko-
waly pig¢ gldownych wymiaréw i jedenastu podwymia-
réw MCIQ. Badanie to poszerza istniejace badania nad
Multichannel jakoscig integracji o nowe wymiary i podwymiarow w
integration kontekscie marketingu ustugowego multikanatowego.
quality: A sys- Poprzez uwzglednienie tych wnioskow i1 adresowanie
tematic review | (Hossain |zidentyfikowanych wyzwan, menedzerowie beda mogli
and agenda for |et al., zaangazowac klientow poprzez tworzenie udanego
future research | 2019) planu multikanatlowego.
Celem artykutu jest zbadanie wplywu jakos$ci integracji
omnichannelowej na zachowania klientow, takie jak
sktonno$¢ do dokonywania kolejnych zakupow 1 war-
tos¢ klienta. Badanie to opiera si¢ na 301 ankietach
przeprowadzonych wsréd klientéw multichannelowych
w sektorze bankowym w Australii, a wyniki potwier-
dzaja, ze jakos¢ integracji omnichannelowej jest hierar-
Reconceptualiz- chicznym konstruktem sktadajacym si¢ z czterech gtow-
ing Integration nych wymiaréw i dziesieciu podwymiaréw. Badanie
Quality Dynam- wykazalo rowniez, Ze sktonno$¢ do dokonywania kolej-
ics for Omni- (Hossain | nych zakupow stanowi czg¢sciowa mediacj¢ miedzy ja-
channel Market- | et al., kos$cig integracji omnichannelowej a postrzegang warto-
ing 2020) scig klienta.
Badania przeprowadzone na grupie konsumentéw wy-
kazaty, ze interakcja z produktem i pomoc ze strony
personelu sktonita ich do odwiedzenia sklepu stacjonar-
nego, natomiast lepsza jakos$¢ ustug online 1 nizsze ceny
Understanding byty motywacja do zakupdw online. Klienci sktonni do
consumer's korzystania z wielu kanaléw oraz ci bardziej cenowi
showrooming | (Arora, mieli wigkszg tendencj¢ do showroomingu. Autorzy
behaviour Ex- | Singha proponuja model oparty na "Theory of planned be-
tending the the- |and haviour", ktéry pomoze zrozumie¢ ten fenomen oraz
ory of planned | Sahney, stuzy¢ jako podstawa do opracowywania strategii
behaviour 2017) obrony przed showroomingiem.
Badanie przeprowadzone w sklepie wielokanatowym
Causes and con- wykazalo, Ze ograniczenia zakupowe, takie jak czas czy
sequences of cena, pozytywnie wptywaja na korzystanie z ustugi ,,za-
'order online moéw online, odbierz w sklepie”, ale cel zwiazany z mi-
pick up in-store' nimalizacja wysitku wykazal mieszane wyniki. Korzy-
shopping be- (Chatter- | stanie z tej ustugi przyczynia si¢ do wigkszych zakupdéw
havior jee, 2010) |oraz zwigksza che¢ ponownych zakupow, co sugeruje,
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ze oferowanie takiej ustugi stanowi réznicujacy czyn-
nik, zwigkszajac zdolnos¢ sklepow do reagowania na
potrzeby klientow.
W artykule przedstawiono wyniki badania motywacji i
procesu decyzyjnego klientow wybierajacych kanat w
srodowisku wielokanalowym, w tym kanaly mediow
spotecznosciowych. Zaproponowano ramy konceptu-
alne dla zachowan klientow w wielokanatowym §rodo-
wisku "spolecznym". Badanie wykazato, ze uzytkow-
nicy roznych kanatow mediow spolecznosciowych sa
Multichannel motywowani réznymi czynnikami. Autorzy wskazujg
management (Pozza, na potrzeb¢ rozwijania strategii wielokanatowych w ta-
gets social 2014) kim $rodowisku.
W artykule przedstawiono wyniki badan, jak klienci ko-
rzystajacy z wielokanatlowych ustug bankowych oce-
niaja swoja ogolng satysfakcje z kanatoéw dystrybucji
All for one but oraz co wplywa na t¢ satysfakcje. Badanie przeprowa-
does one strat- dzono wsrod klientow bankéw na Tajwanie. Wyniki
egy work for wskazuja, ze ogolna satysfakcja w srodowisku wieloka-
all? Building natowym jest kluczowym czynnikiem decydujacym o
consumer loy- retencji 1 uczestnictwie klientow. Badanie wykazato, ze
alty in multi- odbierana jako$¢ obstugi wielokanatowej wptywa pozy-
channel distri- | (Hsieh ez |tywnie na satysfakcj¢, natomiast percepcja trudnosci
bution al.,2012) |zmiany kanatu wptywa negatywnie na satysfakcje.
W artykule przeprowadzono przeglad literatury na te-
mat adopcji technologii CRM w konteks$cie srodowiska
wielokanatowego. Zidentyfikowano i przeanalizowano
123 artykuty z dziewieciu baz danych, a nastepnie skla-
syfikowano je na podstawie kanatow CRM: CRM, mul-
tichannel CRM, eCRM i mCRM. Artykuly w kategorii
CRM koncentrujg si¢ na strategicznym dopasowaniu,
lojalnosci klientow 1 wykorzystaniu data miningu. Nato-
Adoption of miast artykuly w kategorii multichannel CRM sg klasy-
CRM technol- fikowane wedlug o$miu podkategorii, takich jak IT,
ogy in multi- marketing, sprzedaz, obstuga klienta i strategia. Prze-
channel envi- glad literatury ten jest warto$ciowy dla badaczy oraz
ronment: are- |(Awasthi |praktykow, ktoérzy cheg poznaé aktualne trendy i kie-
view (2006- and San- | runki rozwoju w dziedzinie CRM i jego wdrozen w $ro-
2010) gle, 2012) | dowisku wielokanatowym.
The effect of Badanie miato na celu zbadanie wptywu jako$ci nie-
channel quality spojnej na zwigzek miedzy jakoscig ustugi elektronicz-
inconsistency nej a relacjami z klientem w kontek$cie uniwersytetu.
on the associa- Wyniki pokazuja, ze niespdjnos¢ jakosci ma rézne
tion between e- skutki dla tej relacji w réznych grupach. Odkrycie to ma
service quality |(Liao, Yen | implikacje dla poprawy relacji z klientami w zalezno$ci
and customer | and Li, od warunkow niespojnosci jakosci w konteks§cie multi-
relationships 2011) channel.
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Badanie to skupia si¢ na wptywie jakos$ci ustug oraz ja-
kosci e-ustug na postrzeganie warto$ci marki przez
klientow 1 testuje skuteczno$¢ typologii srodowiska
ustugowego Bakera w konteks$cie zardowno doswiadczen
offline, jak 1 online. Wyniki wskazujg na pozytywny
wplyw postrzeganej jako$ci ustug oraz e-ustug na war-
to$¢ marki, a takze na interakcje migdzy jakoscig ustug
(White, a e-ustugami, w ktorej to e-ustugi majg silniejszy
The effects of |Jo- wpltyw na warto$¢ marki w przypadku niskiej jakosci
service on mul- | seph[dmat |ustug offline. Badanie potwierdza rowniez stosowalnos¢
tichannel retail- | hews and |modeli offline do ustug online i sugeruje, ze poprawa
ers' brand eq- | Voorhees, |jakos$ci ustug w obu obszarach moze przyczyni¢ si¢ do
uity 2013) polepszenia percepcji klientéw na temat wartosci marki.
Badanie to ma na celu zrozumienie, w jaki sposob rela-
cja migdzy sprzedawcg a klientem, otwarto$¢ klientow
na zakupy w sklepach internetowych oraz ich interakcja
wptywaja na ich postawy wobec zachowan zakupowych
w kanatach offline i online, gdy przedsiebiorstwo decy-
duje si¢ otworzy¢ sklep internetowy. Wyniki pokazuja,
ze relacja migdzy sprzedawca a klientem wplywa nega-
tywnie na postawy klientow wobec szukania produktow
Consumer w sklepach offline, a zakupy w internecie. Otwarto$¢
choice of multi- klientow na zakupy w sklepach internetowych ma
channel shop- istotny wptyw na postawy klientéw wobec zachowan
ping The effects zakupowych w kanatach offline 1 online, bez wzgledu
of relationship | (Chiou, na to, czy kupuja w sklepie stacjonarnym czy interneto-
investment and |Chou and |wym. Badanie to wnosi oryginalne spojrzenie na wpltyw
online store Shen, relacji migdzy sprzedawca a klientem na zachowania
preference 2017) zakupowe w kanatach offline i online.
Celem artykutu jest wprowadzenie pojecia "omni-chan-
nel capability" oraz zbadanie jego wplywu na jako$¢
ustug logistycznych. Przeprowadzono badanie online, w
ktorym klienci oceniali nowe pojgcie "omni-channel ca-
pability" oraz jako$¢ ustug logistycznych z perspektywy
(Yumur- | konsumenta. Wyniki potwierdzity wplyw operacyjne;j
tact jakosci ustug logistycznych na "omni-channel capabi-
Revealing the | Hiisey- lity", czyli zdolno$¢ przedsigbiorstwa do prowadzenia
impact of oper- |inoglu, sprzedazy w kanale multichannel. Badanie wprowadza
ational logistics | Sorkun nowe pojecie oraz dostarcza wskazowek dla przedsie-
service quality |and biorstw, jak rozwija¢ strategi¢ omni-channel 1 zwigk-
on omni-chan- |Boriihan, |sza¢ zdolno$¢ do prowadzenia sprzedazy w kanale mul-
nel capability | 2018) tichannel.
W artykule przedstawiono wyniki badania dotyczace
Interaction flu- nowej koncepcji "plynnosci interakcji" oraz jej wpltywu
ency: a cus- na intencje lojalnosciowe klientow. Zbadano teore-
tomer perfor- (Cassab tyczny model oparty na krytycznej technice incydentow
mance measure |and oraz juz istniejacych skalach w literaturze. Model ten te-
of multichannel |MacLach- |stowano na danych z ankiety przeprowadzonej w$rod
service lan, 2006) |klientow linii lotniczych, a wyniki wskazuja na to, ze
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zdolnos¢ pracownikéw do plynnej interakcji z klientami
oraz skuteczno$¢ kanalow samoobstugowych sg silnymi
czynnikami wplywajacymi na intencje lojalnosciowe
klientow.
Celem badania byto zidentyfikowanie czynnikow wpty-
wajacych na dos§wiadczenie omnichannel w branzy de-
talicznej. Zastosowano podejscie mieszanego modelu i
An omnichan- przeprowadzono 246 ankiet oraz 11 wywiadow z profe-
nel approach to sjonalistami z zakresu omnichannel. Wyniki wskazuja,
retailing: de- ze znajomo$¢ marki oraz dostosowanie do potrzeb
mystifying and klientow majg wplyw na do$wiadczenie omnichannel,
identifying the |(Hickman, | natomiast warto$¢ postrzegana ma negatywny wplyw na
factors influenc- | Kharouf | doswiadczenie mobilne. Badanie sugeruje, ze detalisci
ing an omni- and powinni planowa¢ jednoczesne wykorzystanie wielu
channel experi- |Sekhon, |punktow styku, aby poprawi¢ ogdlne doswiadczenie
ence 2020) klientow.
Badanie dotyczy jakos$ci ustug w zakresie m-commerce,
w kontekscie wplywu na satysfakcje klientow i lojal-
nos¢. Badania empiryczne potwierdzajg cztery wymiary
jakosci uslug m-commerce: efektywnos$¢, realizacja, re-
agowanie 1 kontakt. Wyniki badan wskazuja, ze jakos$¢
M-commerce: ustug m-commerce ma istotny wptyw na satysfakcje
The nexus be- klientow, ktora z kolei wptywa na ich lojalnos¢. Jedynie
tween mobile wymiar efektywnos$ci wykazuje posredni wplyw na lo-
shopping ser- jalnos$¢ poprzez zadowolenie klientéw. Praca ta ma
vice quality and | (Omar et |istotne implikacje dla retailerow dziatajacych w zakre-
loyalty al.,2021) |sie m-commerce.
Celem badania byto zidentyfikowanie wptywu jakos$ci
zintegrowanej interakcji oraz postrzeganego ptynnego
dziatania kanaléw obstugi na lojalnos¢ klientow sektora
bankowego. Przeprowadzono ankiete wsrod 337 klien-
tow bankowych w Brazylii 1 wykorzystano modelowa-
nie réwnan strukturalnych do analizy danych. Wyniki
wskazuja, ze jakos$¢ zintegrowanej interakcji pozytyw-
nie wptywa na lojalno$¢ klientéw bankowych, a pozy-
Omnichannel (Mainarde |tywne odczucia maja mediacje w tych zwigzkach. Bada-
strategy and s, Rosa nie rozszerza literature dotyczacg strategii omnichannel
customer loy- |and Nossa, | o sektor bankowy, a takze wprowadza nowe konstrukty
alty in banking |2020) dotyczace do§wiadczenia klienta 1 lojalnosci.
Ten artykul przeprowadza systematyczny przeglad lite-
ratury biznesowej dotyczacej podrézy klienta (customer
(Tueanrat, |journey) i identyfikuje pi¢¢ podstawowych tematow
Going on a Papagi- zwigzanych z tg koncepcja: zadowolenie z ustug, niepo-
journey: A re- |annidis wodzenie i naprawe, wspottworzenie, reakcje klienta
view of the cus- |and Ala- |oraz kanaly i zaktocenia technologiczne. Artykut wyka-
tomer journey | manos, zat takze istotne luki w literaturze zwigzane z kluczo-
literature 2021) wymi etapami podrozy klienta.
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Badajac wptyw wspottworzenia wartosci przez konsu-
mentow na ich zachowanie podczas zakupow oraz od-
czuwanie korzysci z r6znych kanatow zakupowych, ta
amerykanska praca wykazata, Zze pomaganie innym kon-
Value Co-Crea- sumentom w podejmowaniu decyzji nie tylko przynosi
tion Through korzy$¢ sklepowi 1 innym klientom, ale takze wptywa
Multiple Shop- pozytywnie na dobre samopoczucie samego konsu-
ping Channels: menta. Zwrdocono uwage na osoby wykluczone spotecz-
The Intercon- nie, zwlaszcza z powodu niepelnosprawnosci, dla kto-
nections with rych warto$¢ wspottworzenia byla szczegolnie wazna
Social Exclu- podczas korzystania z kanatow zakupowych opartych
sion and Well- | (Dennis et | na technologiach cyfrowych, takich jak komputery i te-
Being al.,2017) |lefony komorkowe.
W badaniu przeprowadzonym na 10 wiodacych brytyj-
skich przedsigbiorstwach, autorzy identyfikuja wyzwa-
nia zwigzane z implementacja systemow omnichannel
oraz wskazujg sposoby na ulepszanie dziatan omnichan-
nel poprzez poprawe zarzadzania danymi i integracje.
Whioski badania wskazujg na znaczenie automatyzacji i
standaryzacji metod pozyskiwania i udostgpniania da-
nych, a takze na centralizacj¢ przechowywania danych
migdzy przedsi¢biorstwami i kanatami. Autorzy podkre-
From ambition |(Mir- slajg takze, ze systemy omnichannel powinny by¢ re-
to action: How | zabeiki sponsywne na wybory klientow, a integracja systemow
to achieve inte- |and informacyjnych dostawcow ustug logistycznych i ich
gration in omni- | Saghiri, klientow jest kluczowa w uczynieniu omnichannel bar-
channel? 2020) dziej wydajnym i zorientowanym na potrzeby klientow.
Ten artykul podsumowuje, ze kwestig kluczowa w do-
starczaniu spdjnych do§wiadczen klienta jest optymalne
zarzadzanie marketingowym mix w $rodowisku wielo-
kanatlowym. W wyniku przeprowadzonej przez autorow
pracy systematycznej analizy literatury, opracowano
model koncepcyjny uwzgledniajacy zwigzek miedzy
Multichannel spojnosciag marketingowego mix w rdznych kanatach w
integration trakcie catego procesu obstugi klienta a do§wiadcze-
along the cus- niem klienta. Praca ta oferuje rowniez praktyczny prze-
tomer journey: |(Gao, wodnik dla menadzeréw, aby zidentyfikowac kluczowe
a systematic re- | Melero elementy marketingowego mix, ktére wymagaja ich
view and re- and Sese, |szczegdlnej uwagi w trakcie procesu obstugi klienta w
search agenda | 2020) srodowisku wielokanalowym.
Artykut przedstawia przeglad literatury dotyczace;j
omni-channel fulfillment, czyli procesoéw zwigzanych z
Omnichannel integracja kanatow sprzedazy i zarzadzania tancuchem
fulfillment strat- dostaw. Przeprowadzono analiz¢ 104 publikacji zwigza-
egies: defining nych z tematem, wskazujac na potrzebe¢ lepszego zrozu-
the concept and mienia strategii omni-channel w zarzadzaniu realizacja
building an zamoOwien. Badania wskazujg, ze integracja zapasow 1
agenda for fu- | (Taylor et |zasobow jest waznym celem zarzadzania realizacjg za-
ture inquiry al.,2019) | mowien, a strategie omni-channel w konteks$cie cech
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sprzedawcy sg jeszcze stabo zrozumiane. Artykut wska-
zuje rOwniez na potrzebe dalszych badan w tej dziedzi-
nie.

Are multichan-
nel customers
really more val-

Badajac implikacje zyskownos$ci multichannelowego
podejscia w sektorze ustugowym (bankowos$¢), autorzy
odkryli, ze klienci, ktorzy korzystaja z wszystkich do-
stepnych kanatow (fully multichannel), nie przynosza
najwiekszych zyskow firmom ustugowym. Zamiast
tego, skupienie interakcji klienta poprzez kanaty wy-

uable? An anal- | (Cambra- |soko-marginesowe oraz korzystanie z okre§lonych kom-
ysis of banking | Fierro ez |binacji kanatow dwukanatowych prowadzi do poprawy
services al., 2016) |zyskownosci.

Ten artykut przedstawia metode Service Experience
Disentangling Blueprint (SEB), ktéra mozna stosowa¢ do projektowa-
the impact of nia wielo interfejsowych do§wiadczen z ustugami. Me-
omnichannel in- toda ta zostata zilustrowana na przykladach przeprojek-
tegration on towania doswiadczen z ustugami multikanalowego
consumer be- banku. SEB pozwala na dostosowanie interfejséw do
havior in inte- | (Trenz, ustug dla zapewnienia pozadanego doswiadczenia
grated sales Veitand | klienta. Metoda ta jest wielodyscyplinarna i stanowi na-
channels Tan, 2020) | rzedzie do projektowania ustug.

Ta praca naukowa analizuje zachowania konsumentow

na rdznych etapach procesu zakupowego, w szczegdlno-

$ci wybor kanatu zakupowego i probuje zidentyfikowac

segmenty konsumentdéw poprzez badanie ich percepcji
Consumer seg- warto$ci kanalow w réznych etapach zakupow. Metoda
mentation anal- LC-MNL zostala zastosowana do analizy segmentacji
ysis of multi- konsumentow, co pozwolito na wyodrebnienie dwoch
channel and segmentow - innowacyjnych i konwencjonalnych. Praca
multistage con- ta wnosi wartosciowe wskazowki dla praktykow z dzie-
sumption: a la- dziny marketingu i sprzedazy w zakresie projektowania
tent class mnl | (Wang et |skutecznych czynnikow kanatow, ktore spetnig potrzeby
approach al.,2014) |roznych segmentow konsumentow.

Badajac jakos¢ obstugi w kontek$cie handlu wielokana-

lowego, ta praca w oparciu o teori¢ potwierdzenia ocze-
Minding the kiwan wskazuje na integracj¢ jako kluczowy element
competition: przewagi konkurencyjnej dla sprzedawcow. Wskazuje
The drivers for ona jako$¢ integracji jako katalizator wzmacniajacy re-
multichannel akcje jakosci fizycznej 1 elektronicznej, by zapewnic
service quality optymalng jako$¢ obstlugi. Praca ta wnosi oryginalny
in fashion re- (Patten et | wktad w interpretacje jakosci obstugi w handlu wieloka-
tailing al., 2020) |natowym z perspektywy klientow.
Effect of multi-
channel service
delivery quality Badanie dotyczy relacji miedzy jako$cig ustug w wielo-
on customers' kanatowych systemach dostarczania a do§wiadczeniem
continued en- klienta, intencjami kontynuacji zakupow i1 zaangazowa-
gagement inten- | (Chen et | niem klienta. Wyniki badania wskazuja, ze jakos$¢ ustug
tion A customer | al., 2020) | wplywa pozytywnie na doswiadczenie klienta, co z ko-
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experience per- lei wptywa na intencje kontynuacji zakupow. Znale-
spective ziono takze, ze zaangazowanie klienta pozytywnie mo-
deruje efekty jakosci ustug na do§wiadczenie klienta.
Badanie to skupia si¢ na badaniu wplywu ustawien geo-
demograficznych centrow handlowych, atrakcyjnosci
dla klientéw w centrach handlowych i trasy do zakupow
klientow miejskich. Praca ta analizuje wzorce handlowe
w miastach pod katem strategii orientacji na klienta, za-
chowan poszukiwania produktow i zwigkszania warto-
Determinants of sci dla klientéw. Wyniki badan przyczyniaja si¢ do ist-
Shopping Be- niejacych badan w zakresie handlu detalicznego w mia-
havior of Urban | (Rajago- |stach dotyczacych atrakcji zakupowych, tras do zaku-
Consumers pal, 2011) |pdéw i ustalania strategii ukierunkowanych na klienta.
W artykule zbadano, jak zdolno$¢ do omni-kanatowej
Omni-channel obstugi wptywa na satysfakcje klientow poprzez ela-
capability and stycznos¢ 1 jakos¢ obstugi logistycznej (LSQ). Stwier-
customer satis- dzono, ze zdolnos¢ do omni-kanatowej obstugi nie ma
faction: mediat- | (Sorkun, |bezposredniego wptywu na satysfakcje klientow, a ela-
ing roles of Yumurtaci | styczno$¢ i jakos¢ obstugi logistycznej stanowig petne
flexibility and | Hiisey- mediacje. Odkrycie to sugeruje, ze rozwijanie zdolnosci
operational lo- |inoglu and | do omni-kanatowej obstugi moze nie by¢ wystarczajace
gistics service | Borithan, |dla satysfakcji klientéw i moze wymaga¢ wsparcia ela-
quality 2020) styczno$ci 1 jako$ci obstugi logistycznej.
Badajac wpltyw jakosci obstugi na doswiadczenie klien-
tow w konteks$cie omnichannel retailing, ta praca kon-
struuje skale pomiaru postrzeganej przez klientow jako-
$ci obstugi. Na podstawie wynikow badan opartych na
ankiecie, autorzy wyodrgbniajg osiem wymiarow jako-
sci ustug, w tym wyglad sklepu, interakcja z persone-
lem, efektywnos$¢, design estetyczny, prywatnos¢ i bez-
pieczenstwo, integracje¢, personalizacje oraz realiza-
cj¢/zawodnos¢. Wyniki wskazuja, ze wszystkie wy-
miary majg znaczacy pozytywny wptyw na zadowolenie
Service quality 1 lojalno$¢ klientdéw, a integracja jest najwazniejszym
measurement czynnikiem wplywajacym na doswiadczenie klienta.
for omni-chan- Praca ta wypelnia luke w dziedzinie omnichannel retai-
nel retail: scale ling 1 moze by¢ przydatna dla praktykow, ktorzy chca
development (Zhang et | poprawi¢ jako$¢ ustug, aby zadowoli¢ i zatrzymac
and validation |al., 2019) |klientow, osiggajac tym samym wzrost sprzedazy.
How customer W badaniu wykorzystujacym teori¢ celow, zbadano
experience in- wpltyw niezgodnosci miedzy doswiadczeniami klienta
congruence af- online i offline na jego lojalno$¢ w konteks$cie omni-
fects omnichan- channel, a takze badano moderujace efekty trzech cech
nel customer re- kanatu: przejrzystosci, wygody i spojnosci. Wyniki su-
tention: The geruja, ze niezgodnos$¢ miedzy doswiadczeniami klienta
moderating role ma negatywny wpltyw na jego lojalno$¢ w omnichannel,
of channel char- | (Gao et ale przejrzystos$¢, wygoda 1 spojnos¢ kanatu mogg sku-
acteristics al.,2021) |tecznie zniwelowaé ten negatywny efekt. Odkrycia maja
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zaréwno implikacje teoretyczne, jak 1 praktyczne dla za-

rzagdzania omnichannelowymi ustugami.

Ta praca badawcza koncentruje si¢ na wykorzystaniu

technologii mobilnych w procesie zakupowym w skle-
Customers' tol- pie stacjonarnym i zwigzanych z tym wyzwaniach im-
erance for vali- plementacyjnych. Autorzy proponuja konstrukcj¢ "tole-
dation in omni- rancji na walidacje" jako reakcji klientow na proces ka-
channel retail sowania. W badaniach z udziatem 239 klientow stwier-
stores: Enabling dzili, ze klienci majg wyzszg tolerancj¢ na walidacje,
logistics and gdy wykorzystuje si¢ technologie mobilne w procesie
supply chain (Hoehle et | kasowania, w poréwnaniu z tradycyjnym procesem sa-
analytics al.,2018) | moobstugi.

W artykule autorzy dokonujg przegladu literatury aka-

demickiej dotyczacej zmian w sektorze handlowym,
From the store spowodowanych postepem w technologii informacyjno-
to omnichannel |(Hén- komunikacyjnej. Autorzy podsumowuja dotychczasowe
retail: looking | ninen, badania nad wplywem e-commerce na strategie omni-
back over three |Kwan and |channel oraz proponuja pi¢¢ kierunkow badan, ktore po-
decades of re- | Mitronen, | moga lepiej zrozumie¢ rozwoj technologiczny w handlu
search 2021) detalicznym w ciggu nastepnej dekady.

Celem badania byto zidentyfikowanie ustug i1 technolo-

gii, w ktore powinny inwestowac sieci fast fashion z fi-

zycznymi sklepami. Poprzez przeprowadzenie literatu-
The need for rowego przegladu, analiz¢ praktyk korporacyjnych oraz
services and wywiadow z ekspertami zidentyfikowano 15 opcji
technologies in usprawnien. Nastepnie zastosowano podej$cie Kano do
physical fast (Rese, oceny atrakcyjnosci tych opcji wsrod generacji Y. Wy-
fashion stores: | Schlee and | niki sugeruja, ze ustugi sa warto$ciowsze dla tej grupy
Generation Y's |Baier, niz technologie, cho¢ preferencje te r6znig si¢ w zalez-
opinion 2019) no$ci od segmentu klientow.

W badaniu przedstawiono podejscie Kano do wspiera-

nia sprzedawcow wielokanalowych w wyborze najlep-

szych rozwigzan dla poprawy satysfakcji klientow. Zba-
How to increase dano 37 opcji ulepszen i oceniono je przez obecnych i
multichannel potencjalnych klientow sklepu z branzy sportowej. Wy-
shopping satis- niki pokazuja, ze ulepszenia sklepowe, takie jak zwroty,
faction? An ustugi w sklepie, rezerwacja i odbidr w sklepie, testo-
adapted Kano wanie produktoéw i ,,magiczne lustra” sg kluczowe dla
based stage-gate obecnych klientow 1 powinny by¢ wdrazane, natomiast
approach to se- |(Baier and | potencjalni klienci sg bardziej zainteresowani nowocze-
lect new tech- | Rese, snymi technologiami, ale rGwniez doceniajg te same op-
nologies 2020) cje ulepszen co obecni klienci.
Examining the Badanie przeprowadzone w srodowisku zintegrowanym
influence of the wielokanatowo (stacjonarnie i online) skupia si¢ na ba-
social dimen- daniu wptywu uwarunkowan do§wiadczalnych podrézu-
sion of cus- jacych (poznawczych i afektywno-sensorycznych) na
tomer experi- wymiar spoleczny doswiadczenia klienta w branzy
ence on trust to- | (Brun et | agencji turystycznych oraz wplywu do§wiadczenia spo-
wards travel al.,2020) |lecznego na poziom zaufania klienta do dostawcoé6w
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agencies: The ustug turystycznych. Wyniki wskazuja, ze uwarunkowa-
role of experi- nia afektywno-sensoryczne wplywaja pozytywnie na
ential predispo- do$wiadczenie spoteczne, a wplyw ten zalezy od kon-
sition in a mul- tekstu (w agencji vs online). Uwarunkowania poznaw-
tichannel con- cze nie wywierajg wplywu, a wyniki dalsze potwier-
text dzaja wptyw doswiadczenia spotecznego na zaufanie
klienta. Badanie wzbogaca literatur¢ wielokanatowa i
przyczynia si¢ do bardziej szczegétowej analizy waz-
nego, ale czgsto zaniedbywanego wymiaru spotecznego
doswiadczenia klienta.
Ta praca badawcza koncentruje si¢ na wptywie sprze-
dazy wielokanatowej na proces podejmowania decyzji
przez konsumentow, w szczegolnosci na przyktadzie
produktow o wolnym obrocie. Autorzy przedstawiaja
wyniki badan, w ktorych analizowano proces podejmo-
wania decyzji przez dwie grupy konsumentow: mtodych
Consumer deci- |(Ewer- ludzi (Millennials) oraz matki. Wyniki wskazuja, ze
sion-making of |hard, sprzedaz wielokanalowa wptywa na proces podejmowa-
slow-moving Sisovsky |nia decyzji i Ze istniejg roznice mi¢dzy obiema grupami
consumer goods | and Jo- konsumentow. Wnioskuja, ze sprzedawcy, ktorzy chca
in the age of hansson, |pozosta¢ konkurencyjni, bedg musieli przesungc¢ si¢ w
multi-channels | 2019) kierunku sprzedazy wielokanatowe;.
Badania pokazuja, ze wickszo$¢ przedstawicieli pokole-
nia Y wcigz potrzebuje kontaktu z cztowiekiem podczas
poszukiwania informacji i dokonywania zakupow ustug,
a nie polega na mediach spolecznosciowych przy zaku-
pie skomplikowanych produktow, takich jak polisy
Generation Y ubezpieczeniowe. Zidentyfikowano trzy profile decy-
multichannel zyjne w zaleznosci od kanatu zakupowego, a kontakty
behaviour for mig¢dzyludzkie w procesie sprzedazy moga by¢ realizo-
complex ser- wane za pomocg narzgdzi komunikacji tradycyjnej (np.
vices: the need | (Dalla telefon) oraz nowoczesnych narzg¢dzi cyfrowych (np.
for human con- |Pozza, wideokonferencji; czatu). W kontekscie "metody dia-
tact embodied | Heitz- gnozy i doskonalenia integracji kanatéw obstugi
through a dis- | Spahn and | klienta" wazne jest uwzglednienie potrzeb réznych grup
tance relation- | Texier, docelowych i dostosowanie kanaléw obstugi do ich pre-
ship 2017) ferencji.
Badania te mialy na celu zbadanie wpltywu zadowolenia
klienta na udziat w portfelu, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem wplywu uzywania wielu kanatow i korzystania
z ustug roznych dostawcoéw. Wyniki potwierdzity, ze
Does satisfac- korzystanie z wielu kanatow ma pozytywny wptyw na
tion matter zwigzek migdzy zadowoleniem klienta a udziatem w
more if a multi- portfelu, a zadowolenie klienta jest wazniejsze, gdy
channel cus- klient korzysta z wielu kanatow, zwtaszcza online. Po-
tomer is also a | (Lariviére |nadto, ten efekt jest jeszcze bardziej zauwazalny dla
multicompany | et al., klientow, ktorzy dokonuja transakcji z wieloma dostaw-
customer? 2011) cami.
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Badanie to sugeruje, ze jedynie niewielka cze$¢ konsu-
mentow jest sktonna zaptaci¢ wyzsza ceng w sklepie
stacjonarnym w poréwnaniu z ceng w sklepie interneto-
wym, a rdznica ta zalezy gldwnie od kategorii produk-
tow 1 poziomu cen. Wyniki te sg zgodne z teorig spra-
The multichan- wiedliwosci cenowej, ktora sugeruje, ze klienci odczu-
nel pricing di- waja zniechg¢cenie do wyzszych cen w sklepie stacjonar-
lemma: Do con- | (Hom- nym, nawet gdy oferowane s3g tam dodatkowe ustugi, ta-
sumers accept | burg, kie jak doradztwo zakupowe. Warto jednak zauwazy¢,
higher offline | Lauer and |zZe niektére grupy konsumentdéw oraz nieplanowane za-
than online Vomberg, |kupy moga by¢ bardziej sktonne do zaptacenia wyzszej
prices? 2019) ceny w sklepie stacjonarnym.
W artykule zaprezentowano nowa ram¢ decyzyjng do
Reimagining wyboru optymalnych miar pomiaru do§wiadczen z ob-
customer ser- stugi klienta. Model oparty na mapowaniu drogi klienta
vice through (Patti, van |1 procesie biznesowym pomaga wybra¢ odpowiednie
journey map- Dessel and | metryki do pomiaru doswiadczen z obstugi klienta w
ping and meas- |Hartley, |celu doskonalenia strategii, tworzenia i dostarczania ob-
urement 2020) stugi klienta.
Autorzy proponuja wykorzystanie modelu deep learning
w celu poprawy skutecznos$ci prognozowania zamiaru
Customer pur- zakupu w przypadku promocji na r6znych kanatach
chase intent online. Model FC-LSTM zostal wykorzystany do mode-
prediction under lowania interakcji mi¢dzy klientami a kanatami promo-
online multi- cji, a takze sekwencyjnych korelacji 1 efektow kumula-
channel promo- tywnych mi¢dzy zachowaniem przegladania klienta.
tion: a feature- | (Ling, Eksperymenty pokazuja, ze proponowane podej$cie ma
combined deep |Zhang and | dobra skuteczno$§¢ w pordwnaniu z innymi metodami w
learning frame- | Chen, zadaniu predykcji zamiaru zakupu biletéw na koncert
work 2019) online.
Retailer's Inno-
vative Differen- Ta praca badawcza skupia si¢ na zwigzku miedzy satys-
tiation Method fakcja klientow a ich postawg wobec sklepu, z uwzgled-
Based on Cus- nieniem roli typu klienta omnichannel jako mediatora.
tomer Experi- Wyniki wskazuja na pozytywny wplyw doswiadczenia
ence: Focusing klienta na ich postawe wobec sklepu, a typ klienta
Mediating Ef- omnichannel ma wptyw na ten zwigzek. Jednak ze
fect of Omni- (Lee and | wzgledu na ograniczenie badania do sklepéw z jednej
channel Shop- |Lim, konkretnej marki, nie mozna uogo6lni¢ wynikéw na
per Type 2017) branze¢ detaliczng jako calo$¢.
W badaniu przedstawiono mozliwosci integracji ustug
mobilnych w handlu wielokanalowym w celu osiagnie-
cia celow marketingowych. Autorzy zidentyfikowali
trzy obszary, w ktérych ustugi mobilne moga wptynaé
na decyzje zakupowe konsumentdéw: na potrzeby oko-
Situation-re- (Rudolph |liczno$ciowe, zwigzane z lokalizacja i zgrupowane pod
lated tasks for |and katem grup docelowych. Badanie przeprowadzono me-
mobile services | Emrich, |todg studium przypadku oraz badania ankietowe. Bada-
in retailing 2009) nie ma na celu wskazanie, jakie kompetencje 1 zadania
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sg niezbedne dla efektywnego wdrozenia tych ustug
mobilnych w strategi¢ marketingowa. Praca ma zwigzek
z tematem integracji kanatow obstugi klienta, poniewaz
badanie koncentruje si¢ na wykorzystaniu nowych ka-
natow (ustugi mobilne) w celu wplywania na proces de-
cyzyjny konsumentow.
Badania przeprowadzone na préobie 1081 klientow deta-
licznych w celu zrozumienia zjawiska webroomingu,
wskazuja, ze przewidywana jakos¢ obstugi posprzeda-
zowej 1 poziom cen s3 glownymi czynnikami, ktore
wptywaja na decyzje konsumentéw o dokonaniu zakupu
w sklepie stacjonarnym konkurencyjnego sprzedawcy,
po wczesniejszym poznaniu produktu online. Ponadto,
klienci decyduja si¢ na zmiang sprzedawcy, gdy zapew-
nienie dostawy oraz atrakcyjne ceny produktow w skle-
pie konkurencji okazuja si¢ bardziej korzystne w po-
What drives rownaniu do sklepu, ktory zostat zbadany. Wnioski te
competitive (Manss, sugeruja, ze klienci poszukuja pewnos$ci w procesie za-
webrooming? | Kurze and | kupowym, ktérg moga uzyska¢ zarowno od strony ka-
The roles of Born- natu, jak i sprzedawcy, a cechy te powinny by¢ podkre-
channel and re- |schein, slane przez detalicznych sprzedawcow w celu przycia-
tailer aspects 2020) gnigcia i zatrzymania klientéw.
Ta praca badawcza skupia si¢ na badaniu synergii orga-
nizacyjnych w kontek$cie omni-channel. Autorzy wy-
New Ways to korzystuja podejscie jakosciowe z wykorzystaniem
Deal with wielu metod, takich jak systematyczny przeglad litera-
Omni-Channel tury 1 studium przypadku. Wyniki wskazuja, ze synergia
Services: Open- | (Reis, organizacyjna zmienia krajobraz omni-channel i moze
ing the Door to | Amorim | zapewni¢ wiele mozliwos$ci zdobywania przewagi kon-
Synergies, or and kurencyjnej poprzez wdrazanie nowych technologii i
Problems in the | Melao, przewidywanie potrzeb klientow. Jednakze, by potwier-
Horizon? 2017) dzi¢ te hipoteze, potrzebne sa dalsze badania.
Badania teoretyczne na temat wplywu spojnosci do-
$wiadczenia klienta w koncepcji omnichannel na jego
zadowolenie 1 intencje powtdrnej wizyty oraz reklamy
ustnej. Na podstawie badan przeprowadzonych na gru-
Omni-Channel pie 265 respondentdw, autorzy artykutu dowodza, ze
Customer Expe- klienci preferuja spojne doswiadczenia online i offline
rience (In)Con- w przypadku braku spdjnosci do§wiadczenia klienta w
sistency and omnichannel. W przypadku niskiej jakosci doswiadcze-
Service Suc- nia klienta preferujg spojno$¢ na wyzszym poziomie ja-
cess: A Study kosci, a gdy jako$¢ doswiadczenia offline jest nizsza niz
Based on Poly- online, klienci preferujg niespojno$¢ omnichannel, w
nomial Regres- |(Gao and | ktorej jakos¢ doswiadczenia offline jest wyzsza niz
sion Analysis Fan, 2021) | online.
Partner-market- W artykule oméwiono wykorzystanie informacji o loka-
ing using geo- |(Bao et lizacji klientow z mediow mobilnych i geo-spoteczno-
social media al.,2014) |$ciowych do znalezienia potencjalnych partnerow biz-
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data for smarter nesowych w danej regionie. Przedstawiono szereg tech-
commerce nik 1 analiz pozwalajacych na wykorzystanie danych
geo-spotecznosciowych w celu oceny popularnosci
sklepéw oraz ich rankingowania. Pokazano rowniez, jak
potaczenie tych danych z danymi demograficznymi czy
informacjami o pogodzie pozwala na bardziej efek-
tywne personalizowanie partnerstw biznesowych.
Badanie to model przewidywania intencji przesiadki
Investigation of miedzykanatowej z wykorzystaniem frameworku PPM.
consumers' Wyniki potwierdzity pozytywny wptyw czynnikéw po-
cross-channel |(Harida- |pytu atrakcyjnos$ci alternatywnych kanatéw i stopnia
switching inten- | san, Fer- | poszukiwania zewngtrznych informacji na intencj¢ prze-
tions: A push- |nando and |siadki miedzy kanatami. Praca ta proponuje rowniez
pull-mooring Balakrish- | strategie, ktore moga pomdc menedzerom detalicznym
approach nan, 2021) | minimalizowa¢ wptyw zmiennych popytu.
Badajac preferencje klientow co do sposobow korzysta-
nia z cyfrowych punktéw kontaktowych, autorzy bada-
nia przeprowadzili badanie ankietowe w$rod 250 klien-
Exploring cus- tow sklepow tradycyjnych. Wyniki sugeruja, ze klienci
tomers' likeli- preferuja punkty kontaktowe, ktore wspieraja wyszuki-
ness to use e- wanie 1 wybor produktow, dostarczajg informacji oraz
service touch- zwigkszaja efektywnos¢ zakupow. Preferencje klientow
points in brick byly ksztaltowane przez funkcjonalnos¢, przekazywane
and mortar re- | (Barann et |tresci i urzadzenia, za pomoca ktorych przekazywano
tail al.,2022) |informacje.
Autorzy tej pracy dokonali przegladu literatury na temat
integracji klienta w procesy innowacji ustugowej. Za-
proponowali i omowili koncepcyjny model, faczac wie-
dze z dwoch obszaréw badawczych: zarzadzania skar-
Complaining gami klientdw oraz zarzadzania innowacjami ustugo-
Customers as wymi. Zasugerowali wykorzystanie multichannelowego
Innovation Con- zarzadzania skargami jako sposobu na pozyskiwanie
tributors Stimu- unikalnych informacji zwrotnych od klientow, ktore
lating Service moga by¢ wykorzystane do stymulowania innowacji
Innovation ustlugowych. Ponadto, omoéwili bariery multichannelo-
through Multi- | (Meik, wego zarzadzania skargami, ktére nalezy rozwiazac,
channel Com- |Brock and | aby stymulowa¢ innowacje ustugowe. Praca ta moze
plaint Manage- | Blut, by¢ przydatna dla menedzeréw zajmujacych si¢ inno-
ment 2014) wacjami uslugowymi.
Badanie opiera si¢ na teorii behavioralnej, ktora ma na
A Behavioral celu zrozumienie czynnikow wptywajacych na zacho-
Reasoning wanie konsumentéw w stosunku do ustugi "online or-
Analysis of der/in-store pickup" (OOIP), czyli zamawianie produk-
Multichannel tow online i odbieranie ich w sklepie stacjonarnym. Ba-
Consumers' In- danie ankietowe zostato przeprowadzone na probie 212
tention to Use chinskich konsumentow, a wyniki wskazuja, ze spo-
Online Or- teczny wplyw informacyjny 1 normatywny, a takze po-
der/In-store (Sun and | zytywne nastawienie do korzystania z ustugi OOIP maja
Pickup Service |Oh, 2012) |bezposredni wptyw na intencje konsumentéw wobec tej
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ustugi. Wyniki badania pokazuja, ze czynniki, ktore

wplywaja na pozytywne lub negatywne nastawienie do

tej ushugi, niekoniecznie wplywaja bezposrednio na in-

tencje jej wykorzystania.

Badanie miato na celu zrozumienie mechanizmu, przez
Consumer re- ktory integracja kanatow (zarowno fizycznych, jak i cy-
tention through frowych) wptywa na retencje klientow. Wyniki wska-
physical experi- Zuj3, ze integracja kanalow pomaga w utrzymaniu
ence in omni- klientow, poniewaz klienci czujg si¢ zach¢ceni wtadzg i
channel retail- zadowoleni z oferowanych produktow lub ustug. Bada-
ing: role of con- nie to jest jednym z pierwszych, ktére bada, jak integra-
sumer empow- cja kanatéw w handlu detalicznym moze wptyna¢ na
erment and sat- |(Mishra et | dos§wiadczenie klientéw 1 w konsekwencji na ich dtugo-
isfaction al.,2021) |terminowe zwigzanie z detalistami.

Badanie miato na celu zrozumienie sposobu, w jaki

klienci zaangazowani s3 w zakupy w omni-kanatowej

przestrzeni sprzedazowej i korzystaja z jej zalet. Prze-
The drivers of prowadzona analiza empiryczna potwierdzita wplyw
omni-channel postrzegania przez klientéw zachowan zwigzanych z
shopping inten- badaniem rynku (w tym showrooming i webrooming),
tion: a case zgodnosci z oczekiwaniami oraz ryzyka na ich intencje
study for fash- zakupowe w kanale omni-kanalowym. Badanie to ma
ion retailing istotne znaczenie zarowno dla teorii, jak 1 dla praktyki,
sector in poniewaz moze pomdc firmom w rozwijaniu skutecz-
Danang, Vi- (Truong, |nych strategii omni-kanatowych z punktu widzenia
etnam 2021) klienta.

Autorzy badania przeprowadzili badania ankietowe 1
An Investiga- wywiadowcze, aby zbada¢, jak omni-channel retailing
tion of What wptywa na zwigkszenie satysfakcji klientow. Zidentyfi-
Factors Deter- kowano trzy gléwne tematy zwigzane z preferencjami
mine the Way klientow dotyczacymi sposobow zakupdw, wykorzysta-
in Which Cus- niem wirtualnej rzeczywisto$ci do zwigkszenia satys-
tomer Satisfac- fakcji klientow 1 korzystaniem z interaktywnej techno-
tion Is In- logii w celu stworzenia réznorodnego do§wiadczenia
creased through uzytkownika. Badanie to wskazuje na potrzebe dalszych
Omni-Channel |(Merritt | badan w tej dziedzinie 1 podaje potencjalne wskazdéwki
Marketing in and Zhao, |projektowe w celu poprawy doswiadczenia klienta i
Retail 2020) zwigkszenia ich intencji zakupowych.
How to Meas- Artykut opisuje wptyw doswiadczen klientdw na sukces
ure Customers' omnichannel w handlu detalicznym. Autorzy zwracaja
Emotional Ex- uwage na waznos¢ emocji klientow, ktoére wptywaja na
perience? A ich postawy wobec produktow i ustug oraz decyzje za-
Short Review of kupowe. Przeglad literatury przedstawia, ze brakuje ba-
Current Meth- dan nad tym tematem z perspektywy neuroinformatyki.
ods and a Call Artykut przedstawia kierunki dalszych badan i mozliwe
for Neurophysi- | (Hermes |zastosowanie metod neuroinformatycznych w kontek-
ological Ap- and Riedl, |$cie doswiadczen emocjonalnych klientéw w handlu de-
proaches 2020) talicznym.
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Customer and

costs perception
in a multi-chan-
nel service sales

(Pastu-
szak, Li-
powski
and Bon-
dos, 2020)

Celem badania byto zidentyfikowanie rdznic w postrze-
ganiu kosztow zakupu ustug w trzech kanatach marke-
tingowych (offline, telefonicznym i online) przez trzy
pokolenia konsumentéw (BB, X 1Y). Przeprowadzono
badanie na probie 1103 konsumentéw w Polsce. Zasto-
sowano metod¢ CAPI z uzyciem standardowego kwe-
stionariusza, a do weryfikacji hipotez badawczych wy-
korzystano analiz¢ MANOVA. Postrzegany poziom
kosztow korzystania z kanatu offline w procesie zakupu
ustugi odgrywa rolg punktu odniesienia dla postrzega-
nego znaczenia poszczegolnych sktadnikow kosztow.
Im wigksza znajomos$¢ danego kanatu marketingowego,
tym wigksze postrzeganie kosztow w tym kanale. Po-
strzeganie kosztow nie jest przypisane do konkretnego
kanatu marketingowego, ale do konsumenta, przez kto-
rego kanat jest postrzegany. Postrzeganie kosztow nie
jest statyczne, ale zmienia si¢ wraz z umiejgtnosciami
kanatu marketingowego przez kupujacych ustugi.

Facility design
in omni-channel
retail - a logis-
tics point of
view

(Freichel
and
Wortge,
2018)

Badanie miato na celu zbadanie preferencji konsumen-
tow dotyczacych kanatow sprzedazy w branzy meblar-
skiej 1 ustalenie, czy istnieja réznice migdzy pokole-
niami w zakresie ich preferencji. Wyniki sugeruja, ze
konsumenci preferujg kanat sprzedazy offline 1 telefon,
ale kanat sprzedazy online ro$nie w popularnosci,
zwlaszcza wsrod mtodszych pokolen. Zdolnos¢ do ko-
rzystania z danego kanatlu sprzedazy wptywa na po-
strzeganie kosztow zakupow w tym kanale.

Purchasing
channel choice
based on fuzzy
TOPSIS method

(Chen and
Wang,
2017)

Badanie wskazuje, ze wybor kanatu zakupowego przez
konsumentow zalezy od czterech czynnikéw, w tym od-
straszajacego ryzyka, dostepnosci informacji, jakosci
do$wiadczen z ustugg oraz dostawy. Przedstawiono mo-
del wyboru kanatu oparty na metodzie rozmytej TOP-
SIS, ktory potwierdzit, ze strategia cross-channel jest
optymalna w projektowaniu kanatu zakupowego. Pod-
sumowanie 1 wnioski dotyczace zarzadzania kanalem
zostaly przedstawione, a takze omowiono mozliwe kie-
runki dalszych badan.

I Love the
Value from
Shopping at
Mass Mer-
chants! Conse-
quences of Mul-
tichannel Shop-
ping Value

(Kim and
Lee, 2014)

Celem badania bylo zrozumienie mechanizméw wpty-
wajacych na warto$¢ postrzegang przez konsumentow,
ich satysfakcje oraz intencje lojalnos$ci wobec centrow
handlowych w §rodowisku multichannel. Badanie wy-
korzystato podejscie wielowymiarowe, by przeanalizo-
wacé wpltyw postrzeganej wartosci zakupow na satysfak-
cj¢ 1 intencje lojalnosci konsumentéw, badanych w kon-
tekscie handlowym w USA. Wyniki wskazuja, ze po-
strzeganie warto$ci w konteks$cie multichannelowych
centréw handlowych ma pozytywny wptyw na satysfak-
cj¢ i intencje lojalnoséci konsumentow.
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Celem tej pracy jest zbadanie skutecznos$ci korzysci
zwigzanych z zarzadzaniem relacjami z klientami
(CRM) w kontekscie zadowolenia klientow. Przeprowa-
dzono badanie ankietowe na probie 150 klientow trzech
A Study to- malezyjskich firm, a wyniki wskazujg na istotnie pozy-
wards the Rela- tywny wplyw korzy$ci CRM na zadowolenie klientow.
tion of Cus- Wsrod korzys$ci wyrdzniono personalizacje ustug, rea-
tomer Relation- gowanie na potrzeby klientow, segmentacje klientoéw,
ship Manage- dostosowanie dziatan marketingowych, integracje kana-
ment Customer |(Moham- |1éw oraz poprawe¢ wiedzy o klientach. Praca wnosi
Benefits and madhos- | nowe spojrzenie na relacj¢ migdzy korzysciami CRM
Customer Satis- |sein ef al., | dla klientow a ich zadowoleniem, co moze przyczynié¢
faction 2014) sie¢ do poprawy wynikow w dziedzinie marketingu.
W artykule zaprezentowano wyniki badania majacego
na celu zidentyfikowanie zasobdw i umiejetnosci nie-
zbednych dla matych i $rednich sprzedawcow specjali-
stycznych wdrazajacych strategie omni-channel. Odnie-
Omni-channel siono si¢ do koncepcji Resource-Based-View i Dyna-
retailing re- mic-Capabilities-View. Zidentyfikowano, ze kluczowe
sources and ca- czynniki to zasoby ludzkie oraz zrozumienie rynku i
pabilities of klientow. Badanie wykazato takze roznice miedzy kra-
SME specialty jami w obszarze technologicznym, logistycznym, pro-
retailers - in- (Mrutzek- | duktowym i finansowym. Wnioski z badania wskazujg
sights from Hartmann |na konieczno$¢ posiadania wykwalifikowanego i dobrze
Germany and  |et al., przeszkolonego personelu, by wdrozy¢ strategie omni-
Turkey 2022) channel wraz z wysokim poziomem jako$ci obstugi.
Badanie miato na celu zbadanie postrzegania ustug mul-
tikanatowych w Tajlandii i wplywu do$wiadczen klien-
tow na intencj¢ ponownego zakupu i rekomendacji.
Wyniki wykazaty, ze czynniki takie jak szeroko$¢ wy-
The customer boru kanatow, przejrzystos¢ kanatu, spojnosc tresci 1
experience in (Sombul- | proceséw miaty wplyw na do§wiadczenie klientow. Do-
Thailand's mul- |tawee and |$wiadczenia poznawcze i afektywne wplywaly na inten-
tichannel retail | Tansakul, |cje ponownego zakupu i rekomendacji, jednak wigkszy
environments | 2023) wptyw miato doswiadczenie afektywne.
W artykule oméwiono znaczenie do§wiadczen multisen-
sorycznych klientoéw i1 wskazano na potrzebe¢ badania
zintegrowanych doznan sensorycznych w kontekscie
ustug. Autorzy przedstawili przeglad teoretyczny oraz
Toward Multi- wyniki analizy tekstu i ko-cytacji, ktorej celem byto zi-
sensory Cus- dentyfikowanie podstaw teoretycznych i koncepcyjnych
tomer Experi- zwigzanych z doswiadczeniami multisensorycznymi
ences: A Cross- klientow. W wyniku analizy zaproponowano badania
Disciplinary (Som- nad multisensorycznymi bodzcami, ich integracja i per-
Bibliometric bultawee |cepcja, a takze zwigzkami miedzy multisensorycznymi
Review and Fu- |and Tan- |do$wiadczeniami klientow a emocjami. Takie badania
ture Research | sakul, moga pomodc w projektowaniu multisensorycznych do-
Directions 2023) $wiadczen omnichannelowych.
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Safecx: a (Rahman, |etapach jego drogi zakupowej, a wyniki te stanowig
framework for | Carlson nowg jednolita koncepcj¢ okreslong jako SafeCX, ktora
safe customer |and moze pomoéc badaczom i menedzerom w lepszym zro-
experience in Chow- zumieniu czynnikdw wplywajacych na bezpieczenstwo
omnichannel re- | dhury, 1 jako$¢ doswiadczenia klienta w omnichannelowe;j
tailing 2022) sprzedazy detaliczne;.

Ta praca prezentuje systematyczng analizg literatury
oraz badania jako$sciowe majace na celu zidentyfikowa-
nie elementéw bezpieczenstwa w omnichannelowe;j
sprzedazy detalicznej, a takze zbadanie, jak te elementy
wplywaja na ocen¢ doswiadczenia klienta oraz jego za-
chowanie w kontekscie pandemii. Badania wykazaly, ze
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Zalacznik 3 Raport z badan dotyczacych '"Wzorcowej Listy Czynni-
kow" w kontekscie diagnozy i doskonalenia integracji kanalow obstugi

klienta

Wprowadzenie

Niniejszy raport przedstawia wyniki badan dotyczacych "Wzorcowej Listy Czynnikéw"
w konteks$cie diagnozy i doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta. Badania byty
prowadzone przy uzyciu sesji burzy mézgow, ktore miaty na celu zgromadzenie wiedzy
1 pomystow od ekspertow reprezentujacych rézne przedsiebiorstwa zajmujace si¢ han-
dlem detalicznym w Polsce. Celem tych badan bylo opracowanie kompleksowej listy
czynnikow, ktdre maja kluczowe znaczenie dla efektywnej diagnozy i doskonalenia inte-

gracji kanatow obstugi klienta.

Wyboér ekspertow

Etap wyboru ekspertéw zostat przeprowadzony podczas badan dotyczacych "Wzorcowej
Listy Czynnikow" diagnozy i doskonalenia integracji kanatéw obstugi klienta.

W procesie wyboru ekspertow, przeprowadzono staranne selekcjonowanie odpowiednich
kandydatéw, ktorzy spetiali okreslone kryteria. Wybrani eksperci posiadali doswiadcze-
niem min. 5 letnie w obstudze klienta lub sprzedazy oraz szeroka wiedz¢ na temat inte-
gracji kanatéw obslugi klienta w sektorze handlu detalicznego. Dodatkowo, starano si¢
zapewni¢ reprezentatywno$¢ grupy ekspertoéw poprzez uwzglednienie przedstawicieli
roznych przedsigbiorstw dziatajacych w tej branzy.

Wybrani eksperci stanowili zréznicowana grupg, posiadajaca wiedz¢ 1 umiejetnosci nie-
zbedne do przeprowadzenia efektywnej sesji burzy mozgow. Dzigki ich udzialowi, bada-
nia dotyczace "Wzorcowej Listy Czynnikow" byly w stanie uzyska¢ wartosciowe per-
spektywy 1 roznorodne pomysty dotyczace diagnozy i doskonalenia integracji kanatow
obstugi klienta w sektorze handlu detalicznego.

Do badan wybrano docelowo 7 ekspertow, ktdrzy reprezentowali rdzne przedsigbiorstwa
zajmujace si¢ handlem detalicznym w Polsce. Ekspertami byty osoby posiadajace do-
swiadczenie w zarzadzaniu obszarem obstugi klienta i dobrg znajomos$¢ integracji kana-
tow. Spotkanie ekspertow odbyto si¢ w formie hybrydowej, aby uwzgledni¢ preferencje
1 dostepnos¢ uczestnikdéw. Stacjonarnie uczestniczylo 5 ekspertow oraz moderator (au-

tor), natomiast zdalnie uczestniczyto 2 ekspertow.
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Przebieg spotkania

Przed spotkaniem, uczestnicy otrzymali zaproszenie prezentujace zagadnienie do opra-
cowania w trakcie burzy mézgéw, wraz z zatozeniami dotyczacymi przewidywanego
efektu, czasu trwania spotkania oraz zostata dotgczona lista pytan dotyczaca czynnikow
integracji kanalow obstugi klienta z analizy literatury. W zataczniku do tej pracy znajduje
si¢ zaproszenie dla ekspertow (zatacznik 5).

Na poczatku spotkania, ktérego moderatorem byt autor, eksperci zostali zapoznani z py-
taniami opracowanymi na podstawie zrddet literaturowych (podrozdziat 2.1). Nastepnie
odbyta si¢ dyskusja dotyczaca kazdego z pytan i mozliwych odpowiedzi na nie. Na tej
podstawie eksperci opracowali list¢ czynnikow i1 uzupetnili ich opisy. W trakcie spotkania
eksperci mieli réwniez mozliwo$¢ proponowania swoich wilasnych czynnikow, ktore
byly zapisywane na wirtualnej tablicy. Moderator dbat o dynamike rozwoju spotkania i
aktywizowat ekspertéw do proponowania pomystow, zadajac pytania stymulujace krea-
tywnos¢, takie jak: "Wyobrazcie sobie klienta, ktory chee si¢ dowiedzie¢ wszystkiego o
produkcie — jakby wygladata jego $ciezka zakupowa?" Etap generowania pomystow

trwat okoto 45 minut.

Autor przypomnial ekspertom temat badania i cel sesji burzy mozgdéw. Moderator wyja-
$nil, ze gtownym celem spotkania jest identyfikacja czynnikoéw kluczowych dla efektyw-
nej diagnozy i1 doskonalenia integracji kanatow obstugi klienta w sektorze handlu deta-
licznego.

Nastepnie rozpoczeta si¢ dyskusja dotyczaca poszczegodlnych czynnikow.

Po zakonczeniu etapu generowania pomystéw, nastgpita faza dyskusji. Eksperci mieli
mozliwos¢ omdwienia zgromadzonych pomystow, poréwnywania ich, tgczenia podob-
nych koncepcji oraz przyporzadkowywania ich do odpowiednich etapow procesu zaku-
powego oraz obszarow, ktore dotyczyly (np. informacje, pomoc techniczna, dostawy,
zwroty, reklamacje, opinie, platnosci, klient, integracja, koszty).

W celu uporzadkowania zgromadzonych czynnikéw, zastosowano technike "multivo-
tingu". Kazdy ekspert miat mozliwo$¢ zaproponowania czynnikéw do wykluczenia, uza-
sadniajac, dlaczego uwaza je za mniej istotne oraz zaproponowac przyporzadkowanie
czynnika do etapu procesu zakupowego oraz obszaru, ktorego dotyczy (poszukiwanie
informacji, proces zakupu, obstuga ptatnosci, dostawy, odbior, reklamacje, zwroty, po-

moc techniczna i klient).
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Nastepnie pozostali eksperci mieli szanse¢ zaakceptowac lub wyjasni¢, dlaczego danego
czynnika nie nalezy wyklucza¢ lub nalezy go przydzieli¢ do innego etapu procesu zaku-
powego. Ostateczna decyzja byta podejmowana wigkszo$cig glosow.

Przebieg spotkania zostal prowadzony w sposob otwarty 1 konstruktywny, zapewniajac
kazdemu uczestnikowi mozliwo$¢ swobodnego wyrazania swoich opinii 1 pomystow.
Moderator dbat o utrzymanie ptynnosci dyskusji, utrzymywanie odpowiedniej atmosfery
1 zapewnienie rownosci glosu dla wszystkich ekspertow.

Spotkanie zakonczyto si¢ po fazie "multivotingu". Uzyskane wyniki stanowily podstawe
do dalszej analizy i opracowania "Wzorcowej Listy Czynnikow" diagnozy i doskonalenia
integracji kanalow obstugi klienta. Przebieg spotkania pozwolit na zebranie cennych po-
myslow 1 spostrzezen od wybranych ekspertow, co w rezultacie przyczynito si¢ do opra-
cowania kompleksowego narzgdzia dla menedzerow w obszarze obstugi klienta w handlu

detalicznym.

Podsumowanie

Badania prowadzone w formie sesji burzy mozgow wsrod ekspertow z roznych przedsig-
biorstw zajmujacych si¢ handlem detalicznym w Polsce przyniosty "Wzorcowg Liste
Czynnikow" diagnozy i doskonalenia integracji kanalow obstugi klienta. Lista ta stanowi
kompleksowe narzedzie dla menedzeréw do identyfikacji kluczowych czynnikéw wpty-
wajacych na skuteczng integracj¢ kanatow obstugi klienta w sektorze handlu detalicz-
nego. Warto zauwazy¢, ze lista ta jest dynamicznym narzedziem, ktore moze by¢ mody-

fikowane i dostosowywane do indywidualnych potrzeb i kontekstu organizacji.
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Zalacznik 4 Dobor osob do badania ilosciowego

Autor na podstawie wystepowania terminu ,,pokolenia Y™ jako stowa kluczowego
podczas analizy literatury z baz naukowych wskazal pokolenie Y jako ograniczenie w
obszarze badan. W ramach badanego pokolenia na podstawie tworcéw teorii pokolen,
czyli William Strauss i Neil Howe, ktorzy okreslili pokolenie Y jaka osoby urodzone w
latach 1982-2004. Autor opierat si¢ o strukture ludnosci na podstawie danych Gtownego
Urzedu Statystycznego, gdzie okreslono liczebnos¢ populacji wskazanego pokolenia
ktora wynosita 11 844 130 os6b. Nastepnie okreslajac minimalng liczebno$¢ proby do
badan statystycznych przy zatozeniu parametréw takich jak poziom ufnos$ci wynoszace
95% wielkos¢ frakcji 0.5 oraz btagd maksymalny wynoszacy 6% obliczono si¢ wymagang
liczbe 0s6b w badaniach wynoszaca 267 (rys. Z 5).

Struktura ludnosci wiek

Polska - 1970-2060
90

Zrodio: GUS

80

70 Populacja: 38265013

Informacje

Wiek: 16-39

Urodzeni w: 1980-2004 roku
Populacja: 11,844 130

% calej populacji: 31%
Mezczyzni: 6,023,200 (51%)
Kobiety: 5,820,930 (49%)

60

50

40

30

20

10 Animacj
0 (] start

300 200 100 100 200 30
populacja (w tysiacach) populacja (w tysiacach) rok _20 2 0
«| I | 2
|
1970 Wybrany zakres wieku 16-39 2060

Rys. Z 5 Struktura ludnosci odnoszaca si¢ do pokolenia Y (zrédto: dane GUS)

Np(az'f(l_f))
N,-e?+a?-f(1-1)

Ninin =
(261)

Npin — minimalna liczebnosS¢ préby

N, — wielkos¢ populacji, z ktorej brana jest proba

a — poziom ufnosci dla wynikoéw, przyjeto 95%,

czyli wartos¢ wyniku Z w rozktadzie normalnym wyniosta 1,96

f — wielkos$¢ frakcji
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e — zatozony btad maksymalny, przyjeto btad na poziomie 6%

11844130(1,96% - 0,5(1 — 0,5))
11844130 - 0,062 + 1,962 - 0,5(1 — 0,5)

Przeprowadzone badanie z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety dato zwrot

266,77 =

269 respondentow.
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Zalacznik 5 Zaproszenie na spotkanie dotyczace zweryfikowania listy

czynnikow integracji kanalow obstugi klienta
Dzien dobry,

serdecznie zapraszam na spotkanie dotyczace zweryfikowania listy czynnikow integracji kanatow obstugi klienta uzyskanych
z przegladu literatury. Spotkanie odbedzie sie w formie hybrydowej w dniu 5.11.2021. Migjsce spotkania: Pokgj 337,
budynek WAWIZ, ul. Jacka Rychlewskiego 2 oraz link dla osob, ktdre planujg uczestniczyc w sposcb

zdalny: https://emeeting_put.poznan. plieMeeting/hub-4eh-fez

Zaktadany efekt spotkania to uzyskanie docelowe] listy czynnikow, z mozliwoscia doprecyzowania, uzupetnienia, usuniecia,
madyfikacji lub dofaczenia czynnikdw do obecnej listy. Sugerowanym uzupehnieniem czynnikéw jest przyporzadkowanie ich
do etapu procesu zakupowego oraz wskazaniu, czego czynnik dotyczy.

Planowana diugosc spotkania to ok. 90-120 minut.
Z wyrazami szacunku

mgr inZ.

Hubert Wojciechowski

Asystent
tel.; +48 61 665 33 83

POLITECHNIKA POZNANSKA

Politechnika Poznariska

Zaktad Zarzadzania Produkcja | Logistyki

pl. Marii Sklodowskigj 5, 60-965 Poznan

tel. +48 61 665 33 85, e-mail: hubert. wojciechowski@ put.poznan.pl
www.put.poznan.pl
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Zalacznik 6 Kwestionariusz ankiety

Integracja kanalow obstugi klienta - ankieta dla konsumentow

Szanowna Pani / Szanowny Panie, prosz¢ o poswigcenie kilku minut na wypetienie tego
kwestionariusza. Sredni czas wypehiania tej ankiety na urzadzeniu mobilnym nie prze-
kracza 5 minut. W ankiecie proces zakupowy jest rozumiany jako wszystkie etapy zaku-
pow, czyli identyfikacje zapotrzebowania, zapoznanie si¢ z ofertg sklepu, podjecie decy-
zji o zakupie, obstuge sprzedazowa i obstuge posprzedazowa (np. serwis, reklamacje).
Bedac potencjalnym klientem dowolnego sklepu prosz¢ wskazac, ktore kanaty Panstwo
preferuja, aby potaczy¢ razem w procesie zakupowym, zeby byta mozliwos$¢ swobodnego
przechodzenia miedzy nimi. Docelowo polaczenie ma pozwala¢ klientowi na dokonanie
zakupow przyktadowo za pomocg takiej sciezki zakupowe;j: klient oglada i zapoznaje si¢
z cechami produktu w sklepie stacjonarnym, nast¢pnie po powrocie do domu czytanie
opinie na forum w mediach spotecznosciowych, otrzymuje kod rabatowy w wiadomosci
e-mail oraz powiadomienie o dostgpnosci produktu w aplikacji mobilnej. W drugim py-
taniu w ankiecie prosz¢ wskazac, jak bardzo preferowany jest dany czynnik w integracji
kanatéw obstlugi klienta. Ankieta jest anonimowa, wszystkie zebrane dane moga zosta¢
wykorzystane jedynie w publikacji naukowej. Metryczka na koncu ankiety nie jest obo-
wigzkowa, ale i tak zachecam do jej wypehienia, gdyz zwigkszy ona warto$¢ naukowg

badania.

Slowniczek pojec¢
Przyktady kanatow obstugi klienta sg nastgpujace:

e Sklep tradycyjny / stacjonarny - salon, butik, hipermarket, dom handlowy. Miej-
sce, gdzie konsument osobiscie moze naby¢ produkty, najczgsciej od reki np. sa-
lon CCC, Empik.

e Sklep internetowy / portale agregujace - miejsce w Internecie, gdzie mozna prze-
glada¢ oraz zakupi¢ produkty. Czesto wymaga rejestracji lub logowania do po-
twierdzenia danych. Przyktadami sklepow internetowych moga by¢ home.pl,
komputronik.pl a portali agregujacych Allegro lub Ceneo.

e (all center - zamawianie poprzez kontakt telefoniczny najczesciej z konsultantem
w infolinii np.: Komputronik.

e Social media - dokonywanie zakupéw w mediach spotecznosciowych, zazwyczaj

od okolicznych dostawcow np. Facebook Marketplace.
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e Przedstawiciel handlowy (sprzedaz bezposrednia) - zakupy od osoby, ktora przy-
jezdza, prezentuje swoje towary i zachgca do zakupow np. akwizytor.

e E-mail - w wiadomosci na pocztg elektroniczng mozna otrzymaé np. newsletter
lub gazetke promocyjng, w ktorej sg oferty z innych kanatoéw.

e Aplikacje mobilne - forma dokonywania zakupow przez telefon z wykorzysta-
niem takich aplikacji jak: Glovo, Amazon GO.

e Poczta tradycyjna - podobnie jak w przypadku wiadomosci e-mail, jest to przesy-
tanie oferty handlowej, tyle, ze w formie fizycznej np. list, gazetka.

e MLM - forma bezposredniej sprzedazy przez niezaleznych dystrybutorow, za-
zwyczaj bezposrednio u klienta lub telefonicznie. Dystrybutorzy zarabiaja za-
réwno na podstawie wilasnej prowizji, jak i prowizji od osob, ktére zrekrutuja np.
Avon.

e Targi, eventy, pokazy - kanat obstugi klienta, gdzie podczas spotkania, najczgsciej
w wigkszym gronie mozna zaprezentowac swoj asortyment oraz omowic trendy
funkcjonujace w branzy. Przyktadem takiego spotkania mogg by¢ targi narciar-
skie 1 outdoorowe.

e Automaty samoobstugowe - jest to mozliwo$¢ dokonania zakupdéw bez udziatu
sprzedawcy. W trakcie takich zakupow najczgsciej potrzebna jest aplikacja na
smartfona. Takich zakupéw mozna dokona¢ np. w wybranych sklepach sieci Ca-
refour express 24/7 lub Zabka.

e IMC, czyli zintegrowana komunikacja marketingowa. Jest proces biznesowy kie-
rowany przez odbiorcow, polegajacy na strategicznym zarzadzaniu interesariu-
szami, tre$ciami, kanatami 1 wynikami programéw komunikacji marki. Przykta-
dem takiej dziatalnosci jest zaplanowanie, jakie wiadomosci i kiedy nalezy wysta¢
poprzez media spotecznos$ciowe, nastepnie, kiedy nalezy uruchomi¢ reklamy w

telewizji oraz powiadomienia wysytane w aplikacjach mobilnych.

Skala do pytan

0 — niepreferowana

1 — stabo preferowane
2 —raczej preferowane
3 — preferowane

4 - zdecydowanie preferowane
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5 - w pelni preferowane

1. Jak bardzo preferowane jest potaczenie (zintegrowanie) danego kanatlu obstugi klienta
z innymi?

Zaznacz odpowiedz dla kazdego kanatu.

e sklep stacjonarny,

e sklep internetowy lub portale agregujace,
e call center,

e media spotecznosciowe,

e sprzedaz bezposrednia,

e e-mail,

¢ klienckie aplikacje mobilne,

e poczta tradycyjna,

e MLM,

e targi, eventy, pokazy,

e automaty samoobstugowe.

2. Jak bardzo pozadany jest dany czynnik w integracji kanatow obstugi klienta?

Zaznacz odpowiedz dla kazdego czynnika.

e pelna oferta i informacja o produktach na stronie internetowej przedsi¢biorstwa,

e mozliwie wszystkie formy ptatnosci,

e mozliwie wszystkie opcje dostawy/odbioru,

e takie same warunki reklamacji,

e takie same warunki zwrotu,

e mozliwo$¢ szybkiego kontaktu z konsultantem, niezaleznie od kanatu (telefonicz-
nie, czat, media spotecznosciowe),

¢ instrukcja, poradnik wyboru, samodzielne wsparcie techniczne, niezaleznie od ka-
natu (film na YT, konsultant w sklepie, wideo rozmowa, chat, instrukcja, FAQ),

e samodzielne odebranie produktu ze sklepu stacjonarnego lub paczkomatu,

e IMC, czyli zintegrowana komunikacja marketingowa,
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mozliwos¢ swobodnego przechodzenia klienta miedzy roznymi kanatami obstugi,
zwiekszenie liczby dostepnych punktéw kontaktu z klientem,

zapewnienie takiej samej dostepnosci produktow w kazdym kanale.

3. Jak CZESTO robisz jakiekolwiek zakupy przez SIEC?

Zaznacz tylko jedng odpowied?z.

kilka razy w tygodniu,
raz w tygodniu,

2-3 razy w miesigcu,
raz w miesiacu,
rzadzie;j,

nie robi¢ zakupow przez siec.

4. Jak CZESTO robisz jakiekolwiek zakupy STACJONARNIE?

Zaznacz tylko jedng odpowied?z.

kilka razy w tygodniu,
raz w tygodniu,

2-3 razy w miesigcu,
raz w miesiacu,
rzadziej,

nie robi¢ zakupow.

5. Wskaz swoj POZIOM umiejetno$ci INFORMATYCZNYCH:

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

ograniczony (konieczno$¢ ciagtej pomocy 1 nadzoru, brak samodzielnosci),
podstawowy (podstawowa obstuga komputera dla rutynowych zadan, gdy wysta-
pia problemy kontaktuj¢ si¢ z pomoca techniczng),

sredni (szczegotowa wiedza 1 zrozumienie Srodowiska IT, minimalny nadzor,
umieje¢tnos¢ radzenia sobie z wigkszo$cig problemow),

zaawansowany (sam rozwigzuje wickszo$¢ problemoéw technicznych, umiejet-
no$¢ asystowania innym),

ekspert (rozwigzuje wszystkie napotkane problemy techniczne, umiejetnos¢ wy-

korzystania swojej wiedzy w praktyce).
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6. Prosze poda¢ swoje WYKSZTALCENIE:

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

7. Prosze poda¢ swoj SREDNI MIESIECZNY poziom ZAROBKOW:

Srednie,
wyzsze (I stopien),
wyzsze (I stopien),

wyzsze (III stopien).

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

nie pracuje,

minimalna krajowa (ok. 3000 brutto),
mi¢dzy minimalng a $rednia,

srednia krajowa (ok. 6000 brutto),

powyzej sredniej krajowe;.

8. Prosze poda¢ swoj WIEK:

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

<18,

18-21,
22-24,
25-29,
30-34,
35-39,
40-49,
>=50.

9. Prosze wybraé swoja PLEC:

Zaznacz tylko jedng odpowied?z.

kobieta,
mezezyzna,

wole nie odpowiada¢ na to pytanie.
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10. Prosz¢ poda¢ swoje MIEJSCE ZAMIESZKANIA:

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

miasta 1 wsie <10 000 mieszkancow,

miasto do 50 000 mieszkancow,

miasto od 50 000 do 100 000 mieszkancow,
miasto od 100 000 do 250 000 mieszkancow,
miasto od 250 000 do 500 000 mieszkancow,

miasto powyzej 500 000 mieszkancow.

253



Zalacznik 7 Wyniki wypelnionego kwestionariusza wywiadu dotyczg-

cego badania sily i kierunku wplywu czynnikow integracji kanalow ob-

shugi klienta z badania eksperckiego

W tabelach zawarto wyniki indywidualnych wskazan ekspertow bioracych udzial w ba-

daniu sity i kierunku wptywu czynnikoéw integracji kanatéw obstugi klienta.

Tabela Z 3 Wynik sity 1 kierunku wptywu czynnikow integracji kanatlow obstugi klienta

dla eksperta nr 1

47.9 Sprzedaz detaliczna prowadzona poza siecia
sklepowa, straganami i targowiskami

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa

Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Transparentnosc kosztow dla klienta

Wartos¢ dla klienta

Doswiadczenia klienta

Relacje z klientem

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsigbiorstwa

Spajnosé kanatéw obstugi klienta

Petna oferta i informacja o produktach

Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Polityka zwrotéw

Polityka reklamacji

Opiniaklienta

o|r|[N|N]|r|N]=|o|w]|r |k [N [N ]| |Transparentnosé kosztéw dla klienta

O|N|N|w|IN|w]w|N|N]|N|w]w|o|N |Wartosé dla klienta

RININ|ININ|WwIN|N|[w]N|w]|o |w|o |Doswiadczenia klienta

RrIN|[wlw|N|N|N|N|w]w|o [w|w|N |Relacje z klientem

N|RPIRP|O|R|CJW|RIN|OIN|IN|N(IN

wlo|r|o|r|o|w|r]|o|r|N ([N [N]|N]Spdjnosé kanatéw obstugi klienta

N|R|ININININ|N|O|w| N[N ]IN|N |- [Petna ofertai informacja o produktach

RINIR|IR|IOJWIO|IN|IN|W(RIN|W| (O

RIWIWIRIWIO|WIR|IN|ININ|WIWIN

Rlr|r|r|lo(wW|r|R|IW[RIN|R[N|[=

NIN|R|OIN|R|R|R([WWW|W|Ww|(=

wiN|[o[N|N|[w]|r Rk |Rr w N [w]~]Polityka zwrotéw

wlo|N(N|o|w]|r|[r|N|R w|w[N]|N |Polityka reklamaciji

O|WININ[R[N|[R|N|w| Wk ]|k |~ |o |Opiniaklienta

Zrédto: opinia eksperta nr 1
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Tabela Z 4 Wynik sity i kierunku wptywu czynnikow integracji kanatlow obstugi klienta

dla eksperta nr 2
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cl=|8lel 8l&[&] &8 s| s| &[2l8|l&
Transparentnosc¢ kosztéw dla klienta 0o(2]0f2 2 2|1 0 2 0 2 3]1]0
Wartos¢ dla klienta 2|0(3(3 2 3]2 3 3 2 3 212]1
Doswiadczenia klienta 213|013 2 2|2 2 3 1 1 3]2]1
Relacje z klientem 1|13]|3]0 2 2|2 2 3 2 3 31]2]1
Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa 2|12(2]2 0 312 3 2 1 3 1113
Spo6jnosé kanatéw obstugi klienta 2|13(3]2 3 0|3 3 3 3 3 1123
Petna oferta i informacja o produktach 0of(2]2(2 1 2|0 2 2 1 2 111]2
Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia 1/3|2(2 2 2|3 0 3 1 2 1101
Mozliwosci dostaw 2(3(2(3 0 0|2 3 0 2 1 312]1
Mozliwosci ptatnosci 1/3|2(2 0 0|1 1 3 0 1 212]1
Pomoc techniczna 2|13(1]3 0 1]2 1 3 2 0 212]3
Polityka zwrotéw 11223 1 0| 2 2 3 0 1 0]2]2
Polityka reklamacji 112122 1 111 2 3 1 2 3(0] 2
Opiniaklienta 1|0|]1]|1 2 3|2 1 1 1 2 3(3]0

Zrédto: opinia eksperta nr 2

Tabela Z 5 Wynik sity i kierunku wptywu czynnikow

dla eksperta nr 3

integracji kanatow obstugi klienta

47.4 Sprzedaz detaliczna narzedzi technologii
informacyjnej i komunikacyjnej prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach. (Technologie
informacyjne)

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa

Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw
Mozliwosci ptatnosci
Pomoc techniczna

Transparentnosc kosztow dla klienta

Wartos¢ dla klienta

Doswiadczenia klienta

Relacje z klientem

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa

Spdojnosé kanatéw obstugi klienta

Petna oferta i informacja o produktach

Dostepnosé produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Polityka zwrotéw

Polityka reklamacji

Opinia klienta

Rrlr|N[N[RrIN]R|R]N] =[P~ N (o [Transparentnosé kosztéw dla klienta

rIN|IN|[wlwlwlwINn]N]N|w[w o |~ |Wartosé dla klienta

RrININ[RrININ]RIN]N|N|w [0 [w|o |Doswiadczenia klienta

RpINJwlw|Nn|N|[wlw|N|N|o (w|w|N |Relacje z klientem

Wlm|o|Oo|O|ON|N|R]|O(NIN|WIN

wlrlolw[r|r|NIN]o]|w N[N [~ |~ |Spdjnosé kanatéw obstugi klienta
NIN|N[ININININ]o|N|w|N [N [w o |Petna oferta i informacja o produktach

WIN]o[N[r|w|r[N]|R]|R[w|N|w|N [Polityka zwrotéw
wlo|N[N|R[N[R|R[N|N|N]|N (w|e |Polityka reklamaciji

rlir|N|[r[r|w|o|N|w|w|nv|v|w|o
wlwlr|o[r|N[N[N|w]|w|w|w|w|w
o|w|N|w[r|r|N[N|[w|w|r |+ |+~ |o |opiniaklienta

RIWIWIN|IWIO(WIN|R[INININ(W|N
OIN|IN|IR|O(N|RININ|R[INININ|F

Zrédto: opinia eksperta nr 3
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Tabela Z 6 Wynik sity i kierunku wptywu czynnikow integracji kanatlow obstugi klienta

dla eksperta nr 4
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clz|8l&] 8|l&g|l&]l &8 =s| s| 22|28
Transparentnos¢ kosztéw dla klienta 0(2]2]|2 2 1]0 0 2 2 1 2|13]0
Wartos¢ dla klienta 2|0[(3(3 1 1|3 3 3 3 3 313]0
Doswiadczenia klienta 2(3[o0f3 2 2]2 1 2 2 1 2|12]1
Relacje z klientem 2|13(3]0 2 2|2 2 3 2 3 3|13]1
Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa 3(2|2(3 0 112 3 3 1 3 2|13
Spaéjnosc kanatéw obstugi klienta 2(2|3(3 2 0| 2 3 3 2 3 1123
Petna oferta i informacja o produktach 0|3|2]2 2 2|0 2 2 1 2 1]1]1] 2
Dostepnosé produktu i termin uzupetnienia 0(3]3]|2 3 312 0 3 1 1 1101
Mozliwosci dostaw 2|13(3]2 2 0|2 3 0 2 2 212]2
Mozliwosci ptatnosci 13|22 0 0|1 1 3 0 2 1j]0]o0
Pomoc techniczna 113|133 3 0|2 1 1 2 0 21213
Polityka zwrotéw 112122 1 0| 2 1 3 1 2 0]2]2
Polityka reklamacji 2(2|2(2 1 1|2 2 3 0 2 3(0]3
Opiniaklienta 1|0|J]0]|O0 3 2|2 1 1 1 2 2(3]0

Zrédto: opinia eksperta nr 4

Tabela Z 7 Wynik sity i kierunku wplywu czynnikow

dla eksperta nr 5

integracji kanatow obstugi klienta

47.4 Sprzedaz detaliczna narzedzi technologii
informacyjnej i komunikacyjnej prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach. (Technologie
komunikacyjne)

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsigbiorstwa

Dostepnosc produktu i termin uzupetnienia
Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Transparentnosc kosztéw dla klienta

Wartos¢ dla klienta

Doswiadczenia klienta

Relacje z klientem

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa

Spojnosé kanatéw obstugi klienta

Petna oferta i informacja o produktach

Dostepnosé produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Polityka zwrotéw

Polityka reklamacji

Opiniaklienta

o|r|N|N|o|N|o|r|NIN|R N[N (O [Transparentnosé kosztéw dla klienta

rININ[wIN|w|w|w|N]N|w|w|o [N |Wartosé dla klienta

rIN|IN]wIN|w[Rr|w|w]|N|w]|o |w|o |Doswiadczenia klienta

RININ|JW[NIN|N|N|w]IN|o |w|w [N [Relacje z klientem

WIO|R|WIO|IO|IN|IN|R|OIN[(N|N (=

wlo|o|N|o|o|w|r|o]|r[N]|N |~ |N [Spéjnosé kanatéw obstugi klienta
N|Rr|N|NIRrININ]o|N]w(N N |w |k [Petna ofertai informacja o produktach

wWlwlo|N|rIN[RIN|[N|N|w|N|N |- Polityka zwrotéw
wlo|w|N|[o|N|r|kr|r|k|w|w]|N |~ Polityka reklamacji

o|w[(Nv|N[o|r[r|Nfw|w(r [~ |o|o |opiniaklienta

RININ|R|IRIW|IO|IN([N|W|R[N]|W|O
RIWIWINIWIO|W|IN(RIWIW[IN|W|N
OINININIOIN|R|IN(WIW|IN([RIN|N
WININ|JO(NIN|N|IN(WWw|Ww[w]|w|N

Zrédto: opinia eksperta nr 5
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Tabela Z 8 Wynik sity i kierunku wptywu czynnikow integracji kanatlow obstugi klienta

dla eksperta nr 6

A7.6 Sprrudai delalicama arlykutiw viylku

dommwegn priovwardrona w wyspecjalirowanych

Dodathowe ustug iwyroby pree deie biorstwa

Dostep nost produktu itermin wzupetnienia

S

g -| £

= HE

e HE

é E

=]
sklepach. (Keigzki, gazety, muzyka) B E 2| 2 5 3

“HHEHEEHEE R R

HEHEHE HE 3| & £|5lsls

s| = g = 3| 2 g g HEHE

o E L TS 2 = ] £ E]l =

AHEE HE 5| s £ EE:Z

S EIEE o] & = = el el Ela
Transpare nbnoét kosztdwdla kllenta o|lz|2]|2 1 1|0 o 2 [ 1 1|]1] 0D
Wartcié diz kilenta z|o|z[3| = |z|3] = 3 3 3 |z]z2]z
Dogwladczenla kllenta z|slols] 2z [z2]z2] 1 z 1 1 [z]z2] 2
Relade z klentem z|slz]a|l 2z [z2]z2] = z z 3 [3]z]z
Dodathowe ustugl | wyroby prredsleblorstwa 1|3|2]|2 o 1|2 3 F1 1 3 11113
spajncEt kanatéw obstuzl klienta 1|z|zfz| 1 [o|3[] = 1 1 3 [1]1]3
Petna oferta | Informac]a o produktach o|3|2z]|2 F 3|0 3 i 1 2z 2l z2]z2
Dostepnaéd produlktu | termin uzupeinlenla o|3|1]2 3 3|3 o 3 1 1 11]1]1
Modllwosd dostaw z|slzlz| z [1]z2] = 0 3 'EI B E
Modlwoid pramokcl o|3|1]z2| 1 |1]|1]| 1 3 1 1 |z]z2]z
Pomoc technlczna 1|s[1]s] 3 [3]z2] 1 1 1 o0 |z]z|z
Palltyka rwratdw 1lzlzz| ©» [1]z] 1 3 z z [o]3]z
Palltyka reklamad)| 1lzlzlz| 2 [1]z]| 1 3 z z (3|03
Oplnla kKlenta ol1[21[2| 3 [=]|z2| 1 1 1 z [z]3]z
Zrodto: opinia eksperta nr 6
Tabela Z 9 Wynik sily i kierunku wptywu czynnikéw integracji kanatow obstugi klienta

dla eksperta nr 7

47.2 Sprzedaz detaliczna zywnosci, napojow i wyrobow
tytoniowych prowadzona w wyspecjalizowanych
sklepach.

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa

Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Transparentnos¢ kosztow dla klienta

Wartos¢ dla klienta

Doswiadczenia klienta

Relacje z klientem

Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa

Spojnosé kanatéw obstugi klienta

Petna oferta i informacja o produktach

Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

Pomoc techniczna

Polityka zwrotéw

Polityka reklamacji

Opiniaklienta

rlr|rIN[o|N|Rr]|R|R]|N|N|N|N O [Transparentno$é kosztéw dla klienta

RrIN|IN|[wlw|lw|w|w|N|N]|w|w|o [N |Wartosé dla klienta

o|N|IN|N|NIN|w|w|w]|N]|w|o |w |~ |Doswiadczenia klienta

rIN|w|w[N|N|w|w]w]w]|o |w]|w|N |Relacje z klientem

N|[R|RP|O|OC|O|WININ|OIN|IN|W (K

Nlr|o|r|o|o|w|N[o[N]|N|N|N [N [Spéjnosé kanatéw obstugi klienta

N|N|N|NIN|R[w]lo|w|N|N|N |w |k [Petna oferta i informacja o produktach

RIN|IN|IRIR|W|IOIN|N|N|RIN|W| (O

RIWIWINIW|IO|WIN|WIN|[WIN|IW(N

RINININ|IO|W|R|R[RIWIN(N|W|=

WININIOIN(N|[RIN([WWIW|W[W|m=

wlwlo|N|r|w[r|N|R|R|w|N|N |~ Polityka zwrotéw

wlo(N|N|o|w|o|r|r|k|w|w|w|w Polityka reklamacji

O|wW|N|w(r|r|r|N|w|w|r |k |~ |o [Opiniaklienta

Zrédto: opinia eksperta nr 7
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Zalacznik 8 Wyniki kalkulacji klasycznego wspolczynnika dyspersji

Tabela Z 10 Wyniki $redniej arytmetycznej dla wszystkich czynnikéw

©
2 o
i §
i) < =
© 2 e @
K @ £ 3
2 3 s E N
= N c -g 3
I s| 2| 5| £
. S > = €
Srednia arytmetyczna 3 2 iy : b
] s 2 ) has
B £ = 8| 8| 2 S
S| g g =| S| 5] 2| =] 3 =
9| 5| = 5| 2| 2| | 3| =| 2| g 2| ®
b 2 - = £ o 7] b N ‘0 £
° = © £ 5 1 = = o & 2 s ©
< = c o S c o ° a c o 8 =
€ K] Q = o © 8 o — — = § = c
o = g = 2| 2 b sl 2| 2 o ] el 2
& Q -] N o 3 .« < [<] [<] - © © =
o 3 Kt @ = o o o H 3 9 £3 £3 ©
2 € H S © £ o & = = g Z Z s
[ s| 8| 5| 8| g & 3 S S s| | §| =
= = o o o I o [} s s a o o o
Transparentnos¢ kosztéw dla klienta 0,00 | 2,00 | 0,71 | 2,00 | 1,57 | 1,57 | 0,57 | 0,00 | 2,00 | 1,00 | 1,57 | 1,57 | 1,71 | 1,14
Wartos¢ dla klienta 2,00 | 0,00 | 3,00 | 3,00 | 2,29 | 1,86 ] 2,71 | 3,00 | 3,00 | 2,43 | 3,00 | 2,43 | 2,43 | 0,86
Doswiadczenia klienta 2,00 | 3,00 | 0,00 | 3,00 | 2,00 | 2,00 ] 2,00 1,71]2,29|1,43|2,14|2,14| 2,43 1,00
Relacje z klientem 1,43 | 3,00 | 3,00 | 0,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00 | 1,57 | 2,57 | 2,00 | 3,00 | 3,00 | 2,57 | 1,14
Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa | 1,71 | 2,14 | 2,00 | 2,43 | 0,00 | 1,71 | 2,29 | 2,86 | 2,29 | 1,57 | 3,00 | 1,29 | 1,14 | 3,00
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta 1,86 | 2,29 | 2,71 | 2,57 | 1,71 | 0,00 | 2,57 | 2,57 | 2,00 | 2,14 | 3,00 | 1,14 | 1,57 | 3,00
Petna oferta i informacja o produktach 043|257 (229|229(|1,71|1,86|0,00|214|186|1,29|1,86[1,57| 1,14 2,00
Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia 0,57 | 3,00 | 1,86 | 2,29 | 2,57 | 2,71 | 2,43 | 0,00 | 3,00 | 1,00 | 1,43 | 1,00 | 0,57 | 1,14
Mozliwosci dostaw 2,00 | 3,00|243 214|043 0,14 | 1,86 | 3,00 | 0,00 | 2,43 |1,57|2,71| 2,43 | 1,57
Mozliwosci ptatnosci 0,57 (2,71 |1,86 | 2,00 | 0,57 | 0,57 | 1,43 | 0,86 | 3,00 | 0,00 | 1,57 | 1,43 | 0,71 | 0,86
Pomoc techniczna 1,71 3,00 1,86 |3,00(1,00]1,14 (2,00 1,00 | 1,71 | 1,57 | 0,00 | 2,00 | 2,00 | 2,57
Polityka zwrotéw 1,43 | 2,00 | 2,00|2,71|0,86 | 0,29 | 2,00 | 1,57 | 3,00 | 1,43 | 1,57 | 0,00 | 2,29 | 2,00
Polityka reklamaciji 1,14 | 2,00 | 2,00 | 2,00 ( 0,86 | 0,71 | 1,57 | 1,71 | 3,00 | 1,43 | 2,14 | 2,71 | 0,00 | 2,86
Opinia klienta 0,57 (0,57 | 0,71 | 0,86 | 2,57 | 2,71 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 0,71 | 2,43 | 2,71 | 3,00 | 0,00
Zrb6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych ekspertow
Tabela Z 11 Wyniki odchylenia standardowego dla wszystkich czynnikow
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o > 3 £
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@ 2 2 2 2 < ° % s 5 ° £
° = © £ 5 1 = = o & 2 s ©
< ot c o S c o o [} c o K =
t o Q = o © 8 Q — — <= § = c
o = g = 2| 2 s| €] 2| < 9 ] el 2
& o -] N o 3 .« < [<] [<] - © © =
o K Kt @ = o o o H 3 ] E3 E3 ©
el 2| 3| 5| B 2| 2| £| 5| 5| E| 2| 2| 2
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= = o o o I o [} s s a o o o
Transparentnos¢ kosztéw dla klienta 0,00 | 0,00 | 0,88 | 0,00 | 0,49 | 0,49 | 0,49 | 0,00 | 0,00 | 0,76 | 0,73 | 0,73 | 0,88 | 0,99
Wartos¢ dla klienta 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,70 | 0,83 ] 0,45 | 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,00 | 0,49 | 0,49 | 0,64
Doswiadczenia klienta 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 ] 0,00 0,45 0,45] 0,49 | 0,99 | 0,35 | 0,49 | 0,00
Relacje z klientem 0,49 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,49 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,35
Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebiorstwa | 0,70 | 0,35 | 0,00 | 0,49 | 0,00 | 0,88 | 0,45 | 0,35 | 0,45 | 0,90 | 0,00 | 0,45 | 0,35 | 0,00
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta 0,64 |0,45|0,45|049|0,70 | 0,00]0,49| 0,49 |0,93|0,83]|0,00][0,35| 0,49 | 0,00
Petna oferta i informacja o produktach 0,49 0,49 (045|045 | 0,45 | 0,64 |0,00|035]|0,35|045]|0,35]0,49 | 0,35 | 0,00
Dostepnos¢ produktu i termin uzupetnienia 0,49 | 0,00 | 0,83 | 0,45 | 0,49 | 0,45 | 0,49 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,00 | 0,49 | 0,35
Mozliwosci dostaw 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,35 1,68 | 0,99 | 0,35 | 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,49 0,45 ]| 0,49 | 0,73
Mozliwosci ptatnosci 0,49 (0,45 |0,35| 0,00 | 1,18 | 1,40 | 0,49 | 0,35 | 0,00 | 0,00 | 0,49 | 0,49 | 0,88 | 0,64
Pomoc techniczna 0,45 | 0,00 | 0,83 | 0,00 | 1,77 | 1,55 | 0,00 | 0,00 | 0,70 | 0,49 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,49
Polityka zwrotéw 0,49 | 0,00 | 0,00 | 0,45 | 0,35 | 0,45 | 0,00 | 0,49 | 0,00 | 0,73 | 0,49 | 0,00 | 0,45 | 0,00
Polityka reklamaciji 0,35 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,35 | 0,45 | 0,49 | 0,45 | 0,00 | 0,73 | 0,35 | 0,45 | 0,00 | 0,35
Opinia klienta 0,49 (0,49 |0,45|0,35| 0,49 | 0,45 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,45 | 0,49 | 0,45 | 0,00 | 0,00

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych ekspertow
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Tabela Z 12 Wyniki klasycznego wspotczynnika dyspersji dla wszystkich czynnikéw
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Transparentnos¢ kosztow dla klienta 0% 0% | 123% | 0% | 31% | 31% | 87% | 0% | 0% | 76% | 46% | 46% | 51% | 218%
Wartosc dla klienta 0% 0% 0% 0% | 31% | 45% | 17% | 0% | 0% | 20% | 0% | 20% | 20% | 75%
Doswiadczenia klienta 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 26% | 20% | 35% | 46% | 16% | 20% 0%
Relacje z klientem 35% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% |31% |19% | 0% | 0% | 0% | 19% | 31%
Dodatkowe ustugi i wyroby przedsiebior-
stwa 41% | 16% | 0% | 20% | 0% 51% | 20% | 12% | 20% | 57% | 0% | 35% | 31% 0%
Spojnos¢ kanatow obstugi klienta 34% | 20% | 17% | 19% | 41% 0% 19% | 19% | 46% | 39% | 0% | 31% | 31% 0%
Petna oferta i informacja o produktach 115% | 19% | 20% | 20% | 26% | 34% | 0% | 16% | 19% | 35% | 19% | 31% | 31% 0%
Dostepnosc¢ produktu i termin uzupetnienia | 87% | 0% | 45% | 20% | 19% | 17% [ 20% | 0% | 0% | 0% |35% | 0% | 87% | 31%
Mozliwosci dostaw 0% 0% | 20% | 16% | 440% | 721% | 19% | 0% | 0% | 20% | 31% | 17% | 20% | 46%
Mozliwosci ptatnosci 87% | 17% | 19% | 0% | 287% | 316% | 35% | 41% | 0% | 0% | 31% | 35% | 123% | 75%
Pomoc techniczna 26% | 0% | 45% | 0% | 177% | 136% | 0% | 0% | 41% | 31% | 0% | 0% 0% 19%
Polityka zwrotow 35% | 0% 0% 17% | 41% | 158% | 0% |31% | 0% | 51% | 31% | 0% | 20% 0%
Polityka reklamacji 31% | 0% 0% 0% | 41% | 63% | 31% | 26% | 0% | 51% | 16% | 17% | 0% 12%
Opinia klienta 87% | 87% | 63% |41% | 19% | 17% | 0% | 0% | 0% | 63% | 20% | 17% | 0% 0%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ekspertow

W efekcie badania miary dyspersji uzyskano nast¢pujace wyniki:

Tabela Z 13 Wyniki miary dyspersji

Poziom dyspersiji

Liczebnos¢

Wartos$¢ procentowa

Dyspersja mata (<30%) 110 60%
Dyspersja umiarkowana (31% - 60%) | 49 27%
Dyspersja znaczna (>60%) 23 13%

Zrodio: opracowanie wlasne
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Tabela Z 15 Wartosci sity 1 kierunku wptywu wyrazona w liczbach szarych

2 - a ﬁ : Z 3 2 3

+8 8 i 52 3 33 3 : 8§ 3 2 z s ¥ 5

t¥ f 3 %5 E.sf 13 . &3 3z B & oz 5

Dematel - matien: E3 a § EAE E Z g £ 2l s 3 e £ £ E g g

52 2 3 3% 33%3y B3 i2%: 2 2 § : % LA
weEcowa na padstawie a E o E; ;L _E R 48 55 - E £ 3 2 ] " F 3 = E

. - i z wagE ez %R B 22 £(BE 'E i 118
warodd od elopentdw | T B ﬁ : §E2EsEzg : Bf5 % a8 E E E 53z
BE : 3 2E:z§id: i:s33:3%f 2 2 5 § § 5§%
Transparentnodic kosztdw 0.66; 0,66 ; |066; 0.66: 033; |0,33; 033; 0.33; 00: 033; 033; 033; 0.66: 066: 0.66; 033; 0.65;

dla kienta 0:0 |1 1 1 1 0466 066 066 066 033 066 066 066 1 1 1 066 |1
033 ; 0,66 066; 0.33; 033; 0.33; |066; |0.33; |066; |0.66: |033; |033; O.66:; 00: 00: 00: 066

‘Wartaic dla kEenta 066 0:0 1 1 066 066 066 1 066 1 1 066 066 1 033 033 033 1
00; |0.66; Q066; 0.33; 033; 0.66; |066; |0.66; |033; |0.33; |066; |0466; O66; 066; O66; 00; 0.66:

Dasdwiadceenia kmnta 0331 1 0:0 |1 066 066 1 1 1 066 066 1 1 1 1 1 033 1
0x0; 0,66; |066; a0; 00; 033; 066; 033; 00; 033; |033; 033; 066; 033; 0,33; 066; |0.66;

Relage :kEentem 0331 |1 1 0:;0 033 033 066 |1 066 033 066 066 Q66 1 066 066 1 1
Dodatkowe usbug i wyroby 066 ; |0.33; 033 ; 033; 0466; |0.33; 0466; 0.0; |00; O0; 066; 066: 0.66; 066; 066; |00; 0.33;
prredsichionstwa 1 066 066 Q66 0:0 1 066 |1 033 033 033 1 1 1 1 1 033 066
Spajnosc kanaldw obshug (0066 ; |0,33; |0.33; |033; |0.66; 0.33; |066; Q.0; |00: |0.0: |066; |066; 0.33; 066; O66: 00: 0.33;
Hienta 1 066 |066 Qb6 1 0:0 066 1 03 033 03 |1 1 066 1 1 0,33 066
Cras oczekiwania na 00; |0.33;|033; |066; |0.66: 033; 066; |0.0; |033;|0.33; 0,66 00; 0.33;
polyaeniefodpowied: 033 066 066 |1 1 066 0:0 |1 033 066 066 O0:0 0:0 1 d:;0 |3:0 (033 066
033 ; |0.66; 066 |066; 0.0; 00: |0.0; 0.33; 066; 0.0; 0.66; 0.33; 0.66;

lakoic adpowiadzi 066 |1 1 1 033 033 033 0:0 066 1 033 0:0 (0:0 1 o:0 |0:0 [066 |1
‘Wiyglyd | wyposaienie 0.33; 0.33; 033:; 00;: |0.33; 033; 0.0; |0.33; 033; |066; 00:; 0; |066: 00; 00; 066; |066;

shlepu 0466 066 0466 033 066 066 033 066 0:0 066 1 033 033 1 033 033 1 1
Pelnaofertaiinformagao [000; 0.66; 066; 066; 0.33; 033; 0,33; 066; |0.66; 0.66; 0,33 ; 0466; 066; 0.33; 0.33; 066; 0,33;
produktach 033 |1 1 1 066 066 066 1 1 0;0 1 066 1 1 0466 066 |1 0,66
Dostgpnos produlktu i 033 ; |0,33; 0,66 ; |066; |0.66; 066; |0.66; 066; 0.66; 066; 066 ; 066; |0.0: 00: |0.0:; |033; |0.0:
tenmin uzupelnisnia 066 066 1 1 1 1 1 1 1 1 d:0 1 1 0,33 D033 Q33 066 D33
033 ; |0,33; |033; |033; |0.33; 0.66; |0.33; 033; Q0; 043; 0.66; 066; |0.66; 066; |0.66; |066; 0.0;
Moiliwodid dostaw 066 066 0466 066 066 1 066 0466 033 066 |1 0:0 |1 1 1 1 1 0,33
0.0; 0.33; 033; 066; |0.33; 066; 0.0; |033; 0.33; 066; 0.66: |0)66; 0.0; 0/66; 033; 066; |0.33;
Moiliwosd platnosc 033 066 066 |1 066 1 0,33 0466 066 1 1 1 0:0 033 1 066 1 0,66
0,66 ; |0.66; 0,66 ; |066; |0.66; 033; |0.66; 066: 0.33; 066: 0.0: 033; 00; 00: 00; 033; 0.656;

Pomioc technicena 1 1 1 1 1 066 1 1 066 1 0,33 o066 033 0:;0 033 033 066 |1
033 ; |0.66; |0)66; |033; |0.66; 066; |0.33; 00: 0Q0: 066: 00: 066: 066: 0.66: 0.66; 066; 0.66;

Polityka rwrotow 066 |1 1 066 |1 1 066 (033 03 1 033 1 1 1 o:0 1 1 1
0,33 ; |0.66; |066; |033; |0.66; 066; |0.33; 00; 0Q0; 066; 0,66 ; 066; |0.66; 066; 066; 0.66;

Pofityka reklamacy 066 |1 1 066 1 1 066 033 033 1 ;0 1 1 1 1 0:0 1 1
0.33; 0.66; 066 O66; |0.66; 066; 0.66; |066; 0.66; 066; 0.66: |033; 033; O.66:; 033; 0.33; 066

Opinia kEenta 066 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 066 066 1 066 Q66 0:0 1

Sposdb roswigrania 0,66 ; |0.66; 0,66 ; |066; |0.66; 066; |0.0; 066: Q0: 033; 00: 00: 0Q0; 0Q.6: 00: 00; 033;

problemu 1 1 1 1 1 1 0,33 |1 03 o066 033 |03F% 033 |1 033 033 0566 0:;0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie opinii ekspertow
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Tabela Z 16 Wynik dzielenia przez lambde¢ wartosci od ekspertow

8
s s 8
38 5 % §
o = = © 2
c ~ =~ = c
o o I 2
g o N ~
B2 % B 3
Dematel - dzielenie przez & E g 2 S
S R
lambde =2 = &8 &
0; 0; 0;
Transparentnos¢ kosztow dl0;0 0,34 0,34 0,34
0; 0; 0;
Wartosé dla klienta 022 0;0 034 034
0; 0; 0;
Doswiadczenia klienta 0,11 0,34 0;0 0,34
0; 0; 0O;
Relacje z klientem 0,11 0,34 0,34 0;0
0; 0; 0; 0;

Dodatkowe ustugi i wyroby 0,34 0,22 0,22 0,22
0; 0; 0; 0;
Spdjnosc kanatow obstugi kl0,34 0,22 0,22 0,22
0; 0; 0; 0;
Czas oczekiwania na potacze 0,11 0,22 0,22 0,34
0; 0; 0; 0;
Jakos$¢ odpowiedzi 0,22 0,34 034 0,34
0; 0; 0; 0;
Wyglad i wyposazenie skleg0,22 0,22 0,22 0,11
0; 0; 0; 0;
Petna ofertaiinformacjao0,11 0,34 0,34 0,34
0; 0; 0; O
Dostepnos$¢ produktu i term0,22 0,22 0,34 0,34

0, 0; 0; 0O
Mozliwosci dostaw 0,22 0,22 0,22 0,22
0; 0; 0; 0;
Mozliwosci ptatnosci 0,11 0,22 0,22 0,34
0, 0; 0, O;
Pomoc techniczna 0,34 0,34 034 0,34
0; 0; 0; 0;
Polityka zwrotow 0,22 0,34 0,34 0,22
0; 0; 0; 0;
Polityka reklamacji 0,22 0,34 0,34 0,22
0; 0; 0; 0;
Opinia klienta 022 034 034 034

0; 0; 0; 0;
Sposdb rozwigzania probler0,34 0,34 0,34 0,34

Dodatkowe ustugi i

wyroby

o o o
Sl -
=

0,22
0;
0,22
0;
0,11

0;0
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,11
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34

Spojnosc kanatéw
obstugi klienta

o o o
N
N

o
o
N

0;
0,22
0;
0,11
0;
0,34

0;0
0;
0,22
0;
0,11
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34

Czas oczekiwania na
potaczenie/odpowiedz

o oo o
N TN T
N N

0;
0,34
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,22

0;0
0;
0,11
0;
0,11
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,11
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,11

Jako$¢ odpowiedzi

0;
0,22
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34

0;0
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,11
0;
0,11
0;
0,34
0;
0,34

Wyglad i wyposazenie
sklepu

o ooo
N TN T
N N

0;
0,34
0;
0,22
0;
0,11
0;
0,11
0;
0,11
0;
0,22

0;0
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,11
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,11
0;
0,11
0;
0,34
0;
0,11

Petna ofertai
informacja o

o o o
Al g
=

K=}
W
B

0;0
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,22

Dostepnos¢ produktu i
termin uzupetnienia

o o o
Al e
N

0,34
0;
0,22
0;
0,22
0;
0,11
0;
0,11
0;
0,22
0;
0,11
0;
0,34
0;
0,34

0;0
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,11
0;
0,11

0;0
0;
0,34
0;
0,11

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie opinii ekspertow

Mozliwosci dostaw

Mozliwosci ptatnosci

0;0
0;
0,11
0;
0,34
0;
0,34

0,34

0;0
0;
0,11
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,11

Pomoc techniczna

0;0
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34
0;
0,34

Polityka zwrotéow

0;
0,34
0,11
0;
0,34
0,22
0;
0,34

0,34

0;0
0,34
0;

0,22

0,11

Polityka reklamagji

0;
0,34

0,11
0;
0,34
0;
0,22
0;
0,34

0,34

0;0
0;
0,22
0;
0,11

Opinia klienta

0,22

S & 2 Sposob rozwigzania
» problemu
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Tabela Z 17 Odwrdécona macierz sity 1 kierunku wpltywu czynnikow z

Grey DEMATEL
i
85
c X
€t
8 o
g3
Dematel - odwrdcona é‘ N
macierz =
0,76;
Transparentno$¢ kosztéw dl 1,02
-0,06
Wartos¢ dla klienta ;0,04
-0,15
Doswiadczenia klienta ;0,02
-0,12
Relacje z klientem ;0,02
0,03;
Dodatkowe ustugi i wyroby 0,06
0,02;
Spoéjnosc kanatéw obstugi kl0,06
-0,03
Czas oczekiwania na potacze; 0,01
0,01;
Jakos¢ odpowiedzi 0,03
0;
Wyglad i wyposazenie skler 0,04
-0,17
Petna ofertaiinformacjao; 0,02
-0,09
Dostepnos¢ produktu i term; 0,04
-0,09
Mozliwosci dostaw ;0,04
-0,17
Mozliwosci ptatnosci ;0,02
0,03;
Pomoc techniczna 0,06
-0,09
Polityka zwrotow ;0,04
-0,09
Polityka reklamacji ;0,04
-0,08
Opinia klienta ;0,04
0,06;

Sposdb rozwigzania probler 0,06

Wartosé dla klienta

-0,07
;0,07
0,72;
1,03
-0,07
;0,08
-0,01
;0,07
-0,13
;0,05
-0,13
;0,05
0,01;
0,04
0,06;
0,08
-0,08
;0,04
-0,08
;0,07
-0,15
;0,05
-0,17
;0,05
-0,17
;0,05
-0,01
;0,07
-0,11
;0,08
-0,1;
0,08
-0,09
;0,08
0;
0,07

Doswiadczenia klienta

=}
o
®

;0,07
-0,02
;0,07
0,67;
1,03

-0,01
;0,07
-0,15
;0,05
-0,15
;0,05
0,01;
0,04

0,06;
0,08

-0,07
;0,04
-0,07
;0,08
-0,08
;0,07
-0,17
;0,05
-0,16
;0,05
-0,02
;0,07
-0,13
;0,08
-0,12
;0,08
-0,09
;0,08
-0,01
;0,07

Relacje z klientem
Dodatkowe ustugi i

wyroby

-0,09
;0,07
-0,01
;0,07
-0,08
;0,07
0,74;
1,03
-0,15
;0,05
-0,15
;0,05
0,06;
0,1
0,06;
0,09
-0,14
;0,02
-0,07
;0,08
-0,07
;0,07
-0,17
;0,05
-0,11
;0,07
-0,01
;0,07
-0,19
;0,06
-0,19
;0,06
-0,09
;0,08
-0,01
;0,07

=)
o
N

;0,07
-0,11
;0,04
-0,12
;0,05
-0,16
;0,02
0,74;
1,02
0;
0,06
0,04;
0,06
-0,13
;0,02
-0,04
;0,04
-0,13
;0,05
-0,05
;0,06
-0,08
;0,05
-0,11
;0,04
-0,03
;0,06
-0,03
;0,07
-0,03
;0,07
-0,06
;0,07
-0,01
;0,06

Spodjnosc kanatow

obstugi klienta
& Czas oczekiwania na

<)
)
®
o
o5}

K=}
o
v

-0,11
;0,04
-0,1;
0,05

-0,16
;0,02
0,02;
0,06

0,78;
1,02

-0,08
;0,03
-0,18
;0,01
-0,05
;0,04
-0,11
;0,05
-0,02
;0,06
0,02;
0,07

0,02;
0,07

-0,12
;0,04
0,01;
0,07

0,01;
0,07

-0,06
;0,07
-0,03
;0,06

potaczenie/odpowiedz

;0,04
-0,05
;0,04
-0,02
;0,06
-0,04
;0,04
-0,08
;0,04
-0,09
;0,04
0,85;
1,01
-0,06
;0,01
-0,09
;0,01
-0,07
;0,04
0;
0,06
-0,06
;0,04
-0,15
;0,02
0,02;
0,06
-0,1;
0,04
-0,1;
0,04
-0,02
;0,07
-0,11
;0,02

Jakos¢ odpowiedzi

-0,18
;0,05
0,01;
0,07
-0,09
;0,07
0;
0,07
-0,13
;0,07
-0,13
;0,07
0,06;
0,16
0,88;
1,02
-0,05
;0,04
-0,05
;0,08
-0,04
;0,07
-0,2;
0,05
-0,19
;0,05
0,02;
0,07
-0,29
;0,03
-0,29
;0,03
-0,06
;0,08
0;
0,07

Wyglad i wyposazenie

oo
-
R = sklepu

0,01;
0,04

-0,01
;0,06
0,01;
0,04

-0,21
;0,01
-0,2;
0,01

0,01;
0,01

0,03;
0,11

0,84;
1,01

0,06;
0,06

0,05;
0,06

-0,16
;0,02
-0,07
;0,04
-0,02
;0,04
-0,21
;0,02
-0,21
;0,02
0,02;
0,06

-0,1;
0,01

& Petnaofertai

B .
o informacja o

;0,03
0;
0,06
-0,08
;0,05
-0,1;
0,02
-0,16
;0,02
-0,16
;0,02
-0,02
;0,03
0,05;
0,06
-0,05
;0,04
0,75;
1,03
-0,02
;0,06
-0,08
;0,05
-0,01
;0,06
-0,03
;0,06
-0,05
;0,07
-0,05
;0,07
-0,05
;0,07
-0,09
;0,04

Dostepnos¢ produktu i
2 termin uzupetnienia

.
o

;0,04
0,06;
0,06
-0,06
;0,04
-0,01
;0,04
-0,19
;0,01
-0,18
;0,01
0,02;
0,03
-0,02
;0,01
0,05;
0,06
0,06;
0,06
0,83;
1,02
0;
0,06
0,04;
0,06
-0,1;
0,02
-0,17
;0,02
-0,24
;0,02
0,01;
0,06
-0,13
;0,01

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie opinii ekspertow

Mozliwosci dostaw

-0,04
;0,05
-0,09
;0,04
-0,01
;0,07
-0,09
;0,04
0,06;
0,07

0,06;
0,08

-0,22
;0,01
-0,25
;0,01
-0,12
;0,01
-0,09
;0,04
0,01;
0,06

0,82;
1,02

0,06;
0,07

-0,12
;0,04
0,06;
0,07

0,06;
0,07

-0,12
;0,05
-0,13
;0,02

Mozliwosci ptatnosci

=}
o
&

;0,04
-0,09
;0,04
-0,01
;0,06
-0,1;
0,04

0,06;
0,06

0,06;
0,07

-0,23
;0,01
-0,25
;0,01
-0,12
;0,01
-0,02
;0,06
0,03;
0,06

0,07;
0,08

0,84;
1,02

-0,19
;0,02
0,06;
0,07

0,06;
0,07

-0,11
;0,05
-0,14
;0,02

Pomoc techniczna

-0,08
;0,08
-0,05
;0,07
-0,08
;0,08
-0,02
;0,07
-0,08
;0,07
-0,14
;0,05
0,06;
0,09

0,06;
0,08

-0,02
;0,06
-0,1;
0,08

-0,22
;0,03
-0,13
;0,07
-0,26
;0,03
0,75;
1,03

-0,13
;0,08
-0,11
;0,08
-0,1;
0,08

-0,01
;0,07

Polityka zwrotéw

0,05;
0,06
-0,16
;0,02
0;
0,06
-0,1;
0,03
0,06;
0,12
0,06;
0,13
-0,23
;0,01
-0,26
;0,01
-0,12
;0,01
-0,1;
0,04
-0,11
;0,02
0,06;
0,09
0,06;
0,09
-0,16
;0,02
0,85;
1,02
0,07;
0,11
-0,11
;0,04
-0,1;
0,02

Polityka reklamacji

0,06;
0,06
-0,15

;0,01 ;

0,06

-0,09
;0,03
0,06;
0,11

0,06;
0,12

-0,21
;0,01
-0,24
;0,01
-0,11
;0,01
-0,1;
0,04

-0,11
;0,02
0,06;
0,08

0,01;
0,04

-0,15
;0,02
0,06;
0,09

0,85;
1,02

-0,1;
0,04

-0,09
;0,02

metody

Opinia klienta

0,06

-0,12
;0,02
-0,11
;0,02
-0,12
;0,01
-0,04
;0,03
0,02;
0,05

0,01;
0,06

-0,05
;0,04
0,02;
0,06

0,05;
0,06

-0,09
;0,04
-0,02
;0,06
-0,01
;0,06
0,71;
1,02

-0,09
;0,03

Sposob rozwigzania

problemu

;0,07

-0,13
; 0,05
-0,13
;0,05
0,03;
0,04

0,06;
0,11

0,06

-0,13
;0,05
-0,22
;0,03
-0,25
;0,03
-0,18
;0,05
0,01;
0,07

-0,12
;0,07
-0,1;
0,07

-0,08
;0,08
0,77;
1,02
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Tabela Z 18 Macierz z warto$ciami sity i relacyjnosci dla kazdego z czynnikow

Transparentno$é
kosztow dla klienta

Dematel - macierz finalna

Transparentnos¢ kosztéw dl 0; 0
-0,01
Wartosc¢ dla klienta ;0
-0,02
Doswiadczenia klienta ;0
-0,01
Relacje z klientem ;0
0;
Dodatkowe ustugi i wyroby 0,01
0;
Spodjnosc kanatéw obstugi kl0,01
Czas oczekiwania na potacze0; 0
Jakos$¢ odpowiedzi 0;0
Wyglad i wyposazenie skleg0; 0
-0,02
Petna ofertaiinformacjaoy; 0
-0,02
Dostepnos$¢ produktu i term; 0
-0,02
Mozliwosci dostaw ;0
-0,02
Mozliwosci ptatnosci ;0
0;
Pomoc techniczna 0,01
-0,02
Polityka zwrotow ;0
-0,02
Polityka reklamacji ;0
-0,02
Opiniaklienta ;0
0;
Sposob rozwigzania probler 0,02
-0,13
Sumar: ;0,02

Doswiadczenia klienta

o
S Wartoé¢ dla klienta

o
o

0;0 ;0
-0,03

0;0 0;0
-0,03 -0,03

-0,03 -0,03
;0 ;0

0;0 0;0
-0,34 -0,34
;0,04 ;0,04

Relacje z klientem

S
=}
&

0;0
-0,31
;0,04

Dodatkowe ustugi i

o
o

-0,01
;0

-0,24
;0,03

Spéjnosc kanatéw
R obstugiklienta

° o
o

0;0

0;0
-0,02
;0
-0,01
;0
-0,19
;0,03

Czas oczekiwania na
R potaczenie/odpowiedz

&
o

0,01
-0,02
;0
-0,02
;0
-0,01
;0
-0,01
;0
-0,21
;0,02

R Jakos¢ odpowiedzi

SR

0;0
-0,03

0,05

0;0
-0,01
;0
-0,02
;0
-0,02
;0
-0,04
;0
-0,04
;0

0;0
-0,3;
0,04

Wyglad i wyposazenie
N sklepu

SR
o

0;0

0;0
0;
0,02

-0,01
;0

-0,07
;0,02

Petna oferta i
R informacja o

S o
o

0;0

0,02
-0,01
;0

0;0
-0,01
;0
-0,02
;0

0;0
-0,01
;0
-0,02
;0
-0,02
;0
-0,02
;0
-0,02
;0
-0,2;
0,03

Dostepnosé produktu i
R termin uzupetnienia

SR
o

0,02
-0,01

0;0

0;0
-0,01
;0
-0,04
;0,02

Mozliwosci dostaw

-0,01
;0
-0,02
;0

0;0
-0,01

-0,02
;0

0,02
0;
0,02
-0,03
;0
-0,01
;0
-0,04
;0,03

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie opinii ekspertow

Mozliwosci ptatnosci

-0,01
;0
-0,02
;0

0;0
-0,02
;0
0;
0,02

0,03

0;0

0;0
-0,01

-0,01
;0
0;
0,01
0;
0,03

0;0
-0,02
;0
0;
0,02

0,02
-0,03
;0
-0,02
;0
-0,01
;0,03

Pomoc techniczna

-0,03
;0
-0,02
;0
-0,03
;0
-0,01
;0
-0,03
;0
-0,03
;0
0;
0,03
0;
0,03
-0,01

0;0
-0,04
;0
-0,04
;0
-0,03

0;0
-0,33
;0,04

Polityka zwrotéw

0,02
-0,02

0,04
-0,02

0,02;
0,07

Polityka reklamacji

Opinia klienta

)
o
S

0;0
-0,01
;0

0,01
0;
0,02
-0,02
;0
-0,01

0;0

0;0
-0,02
;0
-0,09
;0,02

Sposob rozwigzania
N problemu

SR
o

-0,01
;0
-0,02

-0,03

0;0
-0,03
;0
-0,02
;0
-0,03
;0
-0,04
;0

0;0
-0,04

-0,03
;0
-0,03
;0

0;0
-0,28
;0,03

Suma d:
-0,26;
0,03
-0,16;
0,03
-0,24;
0,04
-0,15;
0,02
-0,11;
0,03

-0,1;0,02
0,01;
0,09
0,02;
0,11
-0,13;
0,02
-0,24;
0,03
-0,18;
0,03
-0,18;
0,03
-0,17;
0,03
-0,15;
0,03
-0,24;
0,04
-0,19;
0,04
-0,32;
0,04
-0,12;
0,02
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Zalacznik 10 Obliczenia PIKOK w studium przypadku

Tabela Z 19 Wyniki PIKOK, PIKOK MAX, Potencjat PIKOK oraz % PIKOK dla kaz-
dego czynnika z uwzglednieniem waznosci i relacyjnosci oraz wystgpowania czynnikéw

w kanatach
Sie¢ przedsiebiorstwa: Sktadowe:
PIKOK: 92,47% Wartos¢ preferencji z badan (kanaty):
> 4
2l €1 2] =2
s| gl 2|55
c o o < 2 () %
o gl )l va| £ @
sl 5| 2| Ze| 5| E| =
a al 2l 23| 2| = ‘©
<@ Q < o 2 © (%} I
Sl S| 2188 S 81 &
d+¥ d-f
Czynniki: (waznos¢) (relacyjnosc)
Pomoc 83% | 75% | 37% | 41% |64% | 69% | 61% ajj
techniczna 1,676470588 1,219512195
71,40%
Szybkos¢ 30% 11| 1] o | 1|0 o0]o1]| Ppkok |49
odpowiedzi
Kompetentna 95% 1|1 ] 1 1 1| 1| 1] 095 |PikokMAX| 5,47
pomoc
tatwosc 70% 1|1 ] 1 1 0o | o| 1 | oas | Potenciat | 449
. komunikacji PIKOK
Preferencje So6INoSE |
sktadowych | >Poinoscl 70% 11| 1] 1 | 1] 1| 1]07]| %PKOK |032%
ciggtos$é wsparcia
Dostepnosc 80% 1|1 ] 1 1 11 11] 1] o080
pomocy
Zrozumienie
indywidualnych 30% 1 1 1 1 1 1 1 0,30
potrzeb
Polityka
zwrotéw 1 1,951219512 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
85,60%
Prostota procesu 90% 1|1 ] 1 1 1ol 1|07 | PpKok | 506
zwrotu
Elastycznos 80% 11| 1] o | 1]o0o]| 1] 05 |PKokmAX| 601
warunkow zwrotu
Szybkosé Potencjat
Preferencje rozpatrzenia 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 ] 0,95
PIKOK
sktadowych zwrotu
Jakos¢ obstugi
klienta podczas 85% 1 1 1 0 1 0 1 0,63 % PIKOK | 0,63%
procesu zwrotu
Dostgpnosc 10% 1|1 |1 1 1] 1] 1]o010
kanatéw zwrotu
Mozliwosci
ptatnosci 1,191176471 1,926829268 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
91,60%
Szeroki wybor
. 90% 1 1 0 0 1 1 0 0,61 PIKOK 7,33
metod ptatnosci
Bezpieczenstwo 95% 11| 1] 1 | 1] 1| 1] 095 |PKOKMAX| 894
ptatnosci
Wygoda i tatwos¢
Preferencje korzystania z o Potencjat
sktadowych dostepnych opcji 80% 1 1 0 1 1 1 ! 0.73 PIKOK 1,60
ptatnosci
Brak ukrytych optat
i dodatkowych 85% 11| 1] 1 | 1] 1| 1|08 | %PKOK |1,06%
kosztow zwigza-
nych z ptatnosciami
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Siec przedsigbiorstwa:

Sktadowe:

PIKOK: 92,47% Wartos¢ preferencji z badan (kanaty):
2
z > E Szé
2l €1 2] =2
s| 2| £| 55
c o o ~ O M c
s| o ¢l e®| | B
El 8| gl S| 5| E| =
a al 2l 23| 2| = ‘®
| 2| §| 82| & 3| &
[72) v N4 ) O [%2] L
Dostepnosc progra- 75% 1|1 o0 1 ol o] o] og3s
mow ratalnych
Sposéb roz-
wigzania pro- 1,647058824 1,365853659 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
blemu 93,40%
Efektywne rozwia- 95% 1] 1|1 0 o| o] o]o43 | pikok | 939
zanie problemoéw
Szybkosé 90% 11| 1] o | 1|1/ 0] o069 |PKoKkMAX]| 1093
rozwigzania
Dostepnos¢ .
réinych kanatéw 80% 111 1] 1]1]|1]o8 P‘;tlngclj(a" 1,54
kontaktu
Preferencje m tencie i
sktadowych nompetencje | 95% 1] 1|1 1 1] 1] 109 | %PKoK |1,02%
wiedza personelu
Jasnos$¢ i zrozumia-
tos¢ udzielanych 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85
odpowiedzi
Proaktywne podej-
Scie do rozwiazy- 75% 1 1 1 1 1 1 1 0,75
wania probleméw
Dodatkowe
ustugi i wy-
roby przedsie- 1,617647059 1,512195122 | 83% | 75% | 37% | 41% |64% | 69% | 61% | ay
biorstwa
80,80%
Zgodnos¢ i
kompatybilnosé¢
dodatkowych 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 PIKOK 5,79
ustug/produktéw z
juz istniejacymi
| tatwosc integracji i 85% 1|1 ] 1 1 1| 1| 1| 085 |PikokMAX| 692
Preferencje konfiguracji
sktadowych Jakosé Potenciat
ustug/produktéw 85% 1|1 ] 1 1 1] 1| 1| o8 | "2N9 s
oferowanych PIKOK
Elastycznosé i
mozliwose 90% 1l 1]0] o | oo o]o033]| %PKoK |074%
personalizacji
integracji
Relacje z
klientem 1,632352941 1,243902439 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
100,00%
Srodowisko
. . . 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 PIKOK 8,38
przyjazne klientowi
Personalizacja
obstugi i
dostosowanie do 95% 1 0 0 0 1 1 0 0,48 | PIKOK MAX | 9,34
indywidualnych
} potrzeb
Preferencje Poziom obstugi Potencjat
sktadowych Dlons & 95% vl | oes | TRt | 096
Utrzymywanie re-
gularnego kontaktu 85% 111 1 | 1] 1] 1] 08 | %Pikok |0,63%
i relacji dtugotermi-
nowej
Zrozumienie i 95% 11 |1 1 1 1] 1095

uwzglednienie
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Siec przedsigbiorstwa: Sktadowe:

PIKOK: 92,47% Wartos¢ preferencji z badan (kanaty):
> 3
> S|« 2
sl | ¢ =
o o c < @
s| gl 2|55
c S <@ ~ 9o o o)
9] o I B £ °
- © e
c + 2| & © c €
= 7] X~ S © S = —
[} aQ 8 g > - © ©
@ Q = o 2 © [s] =
~ ~ o o o S Q T
wv) wv N4 L S O [%) TN}
opinii i uwag
klientéw

Petna oferta i
informacja o
produktach
89,80%

1,367647059 1,292682927 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj

Doktadne i
wyczerpujace
informacje o

produktach

90% 1 1 1 1 1 1 1 | o9 PIKOK 6,83

Jasnosc i przejrzy-

stos¢ w prezentacji

cech i specyfikacji
produktéow

85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85 | PIKOK MAX | 6,83

Dostepnos¢
Preferencje poréwnan miedzy o Potencjat
sktadowych réznymi 80% 1 1 1 1 1 1 1 0,80 PIKOK

produktami

0,00

Aktualizacja oferty
zgodnie z nowymi
trendami i
technologiami

90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 % PIKOK | 0,00%

Przyjazne dla

klienta opisy

produktow i
recenzje

85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85

Wyglad i wy-
posaienie
sklepu
65,60%

1,338235294 1,829268293 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj

Przestronnos¢ i

. 90% 1 0,90 PIKOK 4,42
porzadek w sklepie

Estetyczny i
atrakcyjny wyglad 95% 1 0,95 | PIKOK MAX | 5,94
sklepu

Preferencje Czytelne oznacze-
sktadowych | nia i rozmieszczenie 90% 1 0,90
produktéow

Potencjat

PIKOK 1,53

Wygodne i funkcjo-
nalne miejsca
testowe i
prezentacyjne

95% 0 0,00 % PIKOK | 1,01%

Opinia klienta

79 80% 1,117647059 1,365853659 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
B o

Mozliwosé wyraze-

S " 90% 1 1 0 1 1 1 0 0,70 PIKOK 4,11
nia opinii i recenzji

Reagowanie i
uwzglednianie 95% 1 1 1 0 1 1 1 0,86 | PIKOK MAX | 4,57
opinii klientow

Preferencje Transparentnosc i

sktadowych uc'm‘wosc w zbiera- 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 Potencjat

niu i prezentowa- PIKOK
niu opinii

0,46

Mozliwosé
zweryfikowania 95% 1 1 0 1 1 1 1 0,87 % PIKOK | 0,30%
opinii klientow
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Siec przedsigbiorstwa: Sktadowe:

PIKOK: 92,47% Wartos¢ preferencji z badan (kanaty):

Sklep internetowy
Sklep stacjonarny
Kontakt telefoniczny
Formularz kontak-
towy na stronie www
Chat online

Social media

E-mail

Transparent-
nos¢ kosztow
dla klienta
100,00%

1,25 1,390243902 | 83% | 75% | 37%

N
=
x

64% | 69% | 61% | ay

Mozliwos¢ tatwego
poréwnania cen z 95% 1 0 0 0 0 0 0 0,18 PIKOK 4,74
konkurencja

Brak ukrytych optat
i dodatkowych 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 | PIKOK MAX | 6,34
kosztow

Preferencje Oferowanie bez-

sktadowych | ptatnej dostawy lub

niskich kosztéw
wysytki

Potencjat

0,
90% 1 0 1 1 1 1 1 0,74 PIKOK

1,60

Przyjazna polityka
zwrotow i
mozliwos¢ zwrotu
kosztow

85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85 % PIKOK | 1,06%

Spéjnosc ka-
natéw obstugi
klienta
76,00%

1,544117647 1,634146341 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj

Spadjnosc i ciggtosc
doswiadczenia
klienta miedzy réz-
nymi kanatami

95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 PIKOK 8,63

tatwos¢ przecho-
dzenia miedzy
réznymi kanatami
obstugi

90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 | PIKOK MAX | 8,63

Synchronizacja
informacji i historii 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95
interakgji klienta

Potencjat
PIKOK

Preferencje

sktadowych 0,00

Jednolity poziom
obstugi i jakos¢
ustug na wszystkich
kanatach

90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 % PIKOK | 0,00%

Elastycznos$é¢ w
wyborze prefero-
wanego kanatu
komunikacji

80% 1 1 1 1 1 1 1 0,80

Mozliwosci
dostaw 1,220588235 1,829268293 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% Qjj
90,20%

Szybkos¢ dostawy 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 PIKOK 9,16

Terminowos¢ i nie-

i 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 | PIKOK MAX | 9,16
zawodnos¢ dostaw

Opcje dostawy
(np. standardowa,
ekspresowa, odbiér
osobisty)

Potencjat

0,
85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85 PIKOK

0,00

Preferencje

sktadowych Dostawa zagwaran-

towana na
okreslong date lub
godzine

90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 % PIKOK | 0,00%

Bezpieczenstwo i
odpowiednie
zabezpieczenie
przesytki

90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90
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Siec przedsigbiorstwa: Sktadowe:

PIKOK: 92,47% Wartos¢ preferencji z badan (kanaty):

Sklep internetowy
Sklep stacjonarny
Kontakt telefoniczny
Formularz kontak-
towy na stronie www
Social media

Chat online
E-mail

Dostepnosc
produktu i
termin uzu- 1,235294118 1,804878049 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
petnienia
61,00%

Dostepnos¢ pro-
duktéow w asorty- 95% 1 0 1 1 1 1 1 0,78 PIKOK 6,92
mencie

Terminowe uzupet-
nienie brakujacych 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 | PIKOK MAX | 7,14
produktéow

Informacje o do-

st’epnoscn pl_'oduk- 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85 Potencjat
tow w czasie rze- PIKOK

czywistym

0,22

Preferencje TP
Mozliwos¢

sktadowych i,
rezerwacji

produktéw przed

uzupetnieniem

80% 1 1 1 1 1 1 1 0,80 % PIKOK | 0,15%

Powiadomienia o
dostepnosci 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85
produktéow
Szybkosé
informowania
klienta o terminie
uzupetnienia

90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90

Wartos¢ dla
klienta 1,676470588 1,170731707 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% Qjj
100,00%

Jakos¢ produktow i

95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 PIKOK 10,70
ustug

Cena adekwatna do

. 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 | PIKOK MAX | 10,70
wartosci

Innowacyjnos¢ i
nowoczesnosé 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85
produktéow

Potencjat

PIKOK 0,00

Preferencje Dodatkowe
sktadowych korzysci i oferty 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 % PIKOK | 0,00%
specjalne

Trwatos¢ i
niezawodnos¢ 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95
produktéow
Satysfakcja i
spetnianie 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90
oczekiwarn klienta

Doswiadcze-
nia klienta 1,573529412 1 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% Qjj
100,00%

Wygoda i tatwos¢

. 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 PIKOK 6,91
korzystania z ustug

Personalizacja i do-
pasowanie do indy- 90% 1 1 1 0 1 1 1 0,81 | PIKOK MAX | 7,16

Preferencje widualnych potrzeb

sktadowych O - i
Krétki czas oczeki- 85% 1 1 0 1 1 1 1 0,78 Potencjat

wania na obstuge PIKOK 0,25

Pozytywne interak-

. 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 % PIKOK | 0,16%
cje z personelem
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Siec przedsigbiorstwa:

Sktadowe:

Zrodio: opracowanie wlasne

PIKOK: 92,47% Wartos¢ preferencji z badan (kanaty):
2
> el . g
sl | 2|2
s| 2| £| 55
c o % ~ 9o M )
s| o ¢l e®| | B
El 2| 2|ze| 5| £
[} aQ 8 g > et © =
ol @ cs| £Es| ®| © £
Sl 31 2182 S| 81 &
Spadjnosc i konse-
kwencja doSwiad- 90% 111 1 1] 1] 1]o09
czenia na réznych
punktach kontaktu
Polityka re-
klamacji 1,132352941 1,975609756 | 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
82,20%
Prostota procesu 90% 1|1 |1 1 | 1| 1] 1]o9 | Ppkok | 818
reklamacji
Elastycznosc wa- 85% 1|11 1 | 1] 1| 1]|oss |pkokmax| 818
runkéw reklamacji
Szybkos¢ rozpatrze- o Potencjat
Preferencje nia reklamacji 95% ! ! ! ! ! 1 1 0,95 PIKOK 0,00
sktadowych Odpowiednie
rekompensaty za 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 % PIKOK | 0,00%
wady produktéow
Dostepnos¢ wielu
kanatow sktadania 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85
reklamacji
vt?:;’:icg‘;dzg; 2 1,902439024 | 83% | 75% | 37% | 41% |64% | 69% | 61% | a;
, (]
Rzetelnos¢ i do-
ktadnos¢ udziela- 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 PIKOK 15,48
nych odpowiedzi
Kompletnosé i
wyczerpujace 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85 | PIKOK MAX | 15,48
odpowiedzi
Preferencje Szyb::sg;?:‘l’ezliama 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 Pc;tligcéa{ 0,00
sktadowych p. —
Profesjonalizm i
kompetencje 85% 1 1 1 1 1 1 1 0,85 % PIKOK | 0,00%
personelu
Personalizacja
odpowiedzi do
. R 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95
indywidualnych
potrzeb klienta
Czas oczeki-
wania na po-
taczenie/od- 1,852941176 2 83% | 75% | 37% | 41% | 64% | 69% | 61% ajj
powiedz
82,00%
Krotki czas oczeki-
wania na pofacze- 95% 1 1 1 0 1 1 0 0,72 PIKOK 13,14
nie lub odpowiedz
Dostepnos¢ wielu
kanatéow 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90 | PIKOK MAX | 13,83
komunikacji
Informowanie
Preferencje klienta o o Potencjat
sktadowych przewidywanym 85% 1 1 1 1 1 1 ! 0,85 PIKOK 0,68
czasie oczekiwania
Szybka reakcja na
zapytania i 95% 1 1 1 1 1 1 1 0,95 % PIKOK | 0,45%
zgtoszenia
Skuteczne
zarzadzanie kolejka 90% 1 1 1 1 1 1 1 0,90
oczekujacych
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Zalacznik 11 Opis skladowych czynnikow z studium przypadku
Czynnik - pomoc techniczna:

e Szybkos¢ odpowiedzi - aby stwierdzi¢, ze sktadowa czynnika wystepuje, 95% za-
pytan klientow musi otrzymac¢ odpowiedz w ciggu 24 godzin.

o Kompetentna pomoc - aby stwierdzi¢, ze sktadowa czynnika wystepuje, personel
obstugujacy klientow musi posiada¢ odpowiednie kwalifikacje 1 umiejetnosci, a
90% zgltoszen klientéw musi by¢ obstuzonych przez personel z odpowiednimi
kompetencjami.

e Latwo$¢ komunikacji - aby stwierdzi¢, ze sktadowa czynnika wystepuje, klient
musi mie¢ dostep do réznych kanatow komunikacji, takich jak telefon, e-mail,
czat online w celu uzyskania pomocy technicznej a informacje kontaktowe muszg
by¢ tatwo dostepne na stronie internetowe;.

e Spojnoscé i ciaglos¢ wsparcia - aby stwierdzi¢, ze skladowa czynnika wystepuje,
informacje 1 wsparcie dla klienta musza by¢ jednolite we wszystkich punktach
kontaktu, a historie interakcji klienta powinny by¢ dostgpne dla obstugujacego
personelu.

e Dostgpnos¢ pomocy - aby stwierdzi¢, ze skladowa czynnika wystepuje, odpo-
wiedz na zgloszenia klientow musi by¢ udzielana w ciagu 24 godzin w przypadku
dni roboczych 1 w ciggu 48 godzin w przypadku weekendow 1 $wiat.

e Zrozumienie indywidualnych potrzeb - aby stwierdzi¢, ze sktadowa czynnika wy-
stepuje, personel obstugujacy klientéw musi aktywnie stucha¢ i zadawac pytania,
aby zidentyfikowa¢ i1 zrozumie¢ indywidualne potrzeby klienta w co najmnie;j

80% przypadkow.

Czynnik - polityka zwrotow:

e Prostota procesu zwrotu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy proces zwrotu
sktada si¢ z maksymalnie trzech prostych krokéw. Klient moze ztozy¢ wniosek o
zwrot, zwroci¢ produkt i otrzymaé potwierdzenie zwrotu, realizujac caly proces
zwrotu.

e Elastyczno$¢ warunkow zwrotu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient ma
prawo do wyboru sposrod roznych opcji zwrotu. Klient moze zdecydowac si¢ na

zwrot gotowkowy, wymiang¢ na inny produkt lub otrzymanie kredytu na zakupy,
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co daje im elastycznos¢ 1 mozliwos$¢ dopasowania procesu zwrotu do swoich pre-
ferencji.

Szybko$¢ rozpatrzenia zwrotu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy wiekszos¢
zwrotow zostaje rozpatrzona w okreslonym czasie. Przedsigbiorstwo ustala cel,
ze 95% zwrotdw zostanie rozpatrzonych w ciggu 48 godzin od momentu otrzy-
mania zwracanego produktu, zapewniajac klientom szybka informacje zwrotng
dotyczacg statusu ich zwrotu.

Jako$¢ obstugi klienta podczas procesu zwrotu - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy personel obslugujacy zwroty zapewnia wysoka jakos$¢ obstugi klienta na kaz-
dym etapie procesu zwrotu. Personel jest profesjonalny, uprzejmy i skoncentro-
wany na rozwigzywaniu problemow klientéw w trakcie procesu zwrotu, co two-
rzy pozytywne dos§wiadczenie dla klienta.

Dostepnos¢ kanatéw zwrotu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient ma dostegp
do r6znych kanatéw do dokonywania zwrotow. Klient moze dokona¢ zwrotu po-
przez sklep stacjonarny, stron¢ internetowa, telefon lub poczte, co daje im szeroki

wybor 1 utatwia proces zwrotu.

Czynnik - mozliwos¢ platnosci:

Szeroki wybor metod ptatnosci - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klienci maja
dostep do réznorodnych opcji platnosci. Przedsigbiorstwo oferuje klientom sze-
roki zakres metod ptatnosci, takich jak karty kredytowe, karty debetowe, ptatnos$ci
mobilne, przelewy bankowe itp. Przedsiebiorstwo dazy do zapewnienia co naj-
mniej 5 réznych metod platnosci, aby umozliwi¢ klientom wybdr zgodnie z ich
preferencjami.

Bezpieczenstwo ptatnosci - skladowa czynnika wystepuje, gdy klient ma pew-
nos¢, ze ich dane finansowe sg chronione podczas dokonywania ptatnosci. Przed-
sigbiorstwo stosuje zaawansowane metody zabezpieczen, takie jak protokoty
SSL, szyfrowanie danych i procedury antyfraudowe. Przedsigbiorstwo osigga mi-
nimalny poziom 99% skuteczno$ci w zabezpieczaniu ptatnosci przed potencjal-
nymi zagrozeniami.

Wygoda i tatwo$¢ korzystania z dostgpnych opcji ptatnosci - sktadowa czynnika

wystepuje, gdy klienci moga ptaci¢ wygodnie i bezproblemowo. Przedsigbior-
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stwo zapewnia prosty interfejs ptatnosci online, ktory umozliwia klientom doko-
nywanie ptatnosci w trzech krokach lub mniej. Przedsi¢biorstwo dazy do zapew-
nienia latwosci obstugi ptatnosci dla minimum 95% klientow.

Brak ukrytych optat i dodatkowych kosztow zwigzanych z platnosciami - skia-
dowa czynnika wystepuje, gdy cena podana klientowi jest jasna, przejrzysta i nie
zawiera zadnych ukrytych optat ani dodatkowych kosztow m.in. kosztéw przewa-
lutowania. Przedsigbiorstwo informuje klientow o wszystkich optatach i kosztach
zwigzanych z platno$ciami, takich jak optaty manipulacyjne czy koszty przesyiki.
Dostepnos¢ programéw ratalnych - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient ma
mozliwo$¢ skorzystania z programow ratalnych lub plandéw ptatnosci na raty.
Przedsigbiorstwo oferuje klientom elastyczne opcje ptatnosci, ktoére umozliwiajg
roztozenie kosztéw na raty, na przyktad na 3, 6 lub 12 miesi¢cy. Przedsigbiorstwo

dazy do zapewnienia programow ratalnych dla minimum 70% klientow.

Czynnik - sposob rozwiazania problemu:

Efektywne rozwigzanie problemoéw - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient
otrzymuje satysfakcjonujace rozwigzanie swojego problemu. Minimum 90%
zgtoszonych problemow powinno by¢ rozwigzanych efektywnie.

Szybko$¢ rozwiazania - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient otrzymuje od-
powiedz lub rozwigzanie swojego problemu w krotkim czasie. Przedsigbiorstwo
dazy do udzielania odpowiedzi w ciggu maksymalnie 2 godzin od momentu zgtlo-
szenia problemu. Minimum 95% zgloszen powinno by¢ obstuzonych w zaktada-
nym czasie.

Dostepnosc¢ roznych kanaléw kontaktu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient
ma mozliwo$¢ skorzystania z réznych kanatow komunikacji. Przedsiebiorstwo
umozliwia klientom kontakt za pomocg telefonu, poczty elektronicznej, czatu na
zywo 1 innych kanatow kontaktu. Minimum 3 r6zne kanaty komunikacji powinno
by¢ dostepne dla klientow.

Kompetencje 1 wiedza personelu - skladowa czynnika wystepuje, gdy personel
obstugujacy klientow posiada odpowiednie umiejetnosci i wiedze dotyczaca pro-
duktow 1 ustug. Przedsigbiorstwo zapewnia regularne szkolenia dla personelu, aby
utrzymac ich kompetencje na wysokim poziomie. Minimum 95% personelu po-

winno posiada¢ odpowiednig wiedzg¢ i umiejetnosci.
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Jakos¢ 1 zrozumiatos¢ udzielanych odpowiedzi - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy personel udziela klientom jasnych, zrozumiatych i wyczerpujacych odpowie-
dzi na ich pytania. Przedsigbiorstwo dazy do uzywania prostego i zrozumiatego
jezyka, unikajac zargonu technicznego. Minimum 90% udzielanych odpowiedzi
na pytania klientéw powinno by¢ klarownych i zrozumiatych dla klienta.

Proaktywne podejscie do rozwigzywania problemow - sktadowa czynnika wyste-
puje, gdy personel aktywnie podejmuje dziatania w celu identyfikacji i rozwigza-
nia problemow klientdw, zanim zostang one zgtoszone. Przedsigbiorstwo dazy do
monitorowania sygnatow i informacji zwrotnych od klientow w celu proaktyw-
nego dziatania oraz do oferowania rozwigzan jeszcze przed ich zgloszeniem. Mi-

nimum 80% probleméw powinno by¢ rozwigzanych w sposob proaktywny.

Czynnik - dodatkowe ustugi i produkty przedsi¢biorstwa:

Zgodnos$¢ 1 kompatybilno§¢ dodatkowych ushug/produktow z juz istniejagcymi -
sktadowa czynnika wystepuje, gdy nowe ustugi lub produkty sa zgodne i kompa-
tybilne z juz istniejagcymi rozwigzaniami przedsi¢biorstwa. Przedsigbiorstwo dazy
do zapewnienia, ze minimum 95% dodatkowych ustug lub produktow jest w peini
zgodnych 1 kompatybilnych z istniejacg infrastrukturg przedsigbiorstwa.

Latwo$¢ integracji 1 konfiguracji - sktadowa czynnika wystepuje, gdy proces in-
tegracji nowych ustug lub produktéw z infrastrukturg przedsigbiorstwa jest prosty
1 intuicyjny. Przedsigbiorstwo dazy do zapewnienia, ze integracja nowych ustug
lub produktéw nie wymaga skomplikowanych i czasochtonnych dziatan. Mini-
mum 90% klientdow powinno by¢ w stanie skorzysta¢ z nowych ustug lub produk-
tow bez wickszych trudnosci.

Jako$¢ oferowanych ustug/produktéw - sktadowa czynnika wystepuje, gdy ustugi
lub produkty oferowane sg wysokiej jakosci i1 spetniajg oczekiwania klientow.
Przedsigbiorstwo dazy do zapewnienia, ze minimum 95% ustug lub produktow
oferowanych jest wysoce funkcjonalnych, niezawodnych i dostarcza warto$¢ do-
dang dla klienta.

Elastyczno$¢ 1 mozliwo$¢ personalizacji integracji - skladowa czynnika wyste-
puje, gdy klient ma zapewniong mozliwos$¢ przechodzenia migdzy kanatami za-

chowujac dane o swoich zaméwieniach oraz mozliwos¢ korzystania z nowych
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produktéw 1 ustug przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo dazy do zapewnienia ela-
styczno$ci w konfiguracji i personalizacji integracji, aby spetni¢ unikalne wyma-
gania klienta. Minimum 80% klientow powinno mie¢ mozliwo$¢ dostosowania

integracji wedlug swoich preferencji.

Czynnik - relacje z klientem:

Srodowisko przyjazne klientowi - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient od-
czuwa komfort i przyjemnos$¢ podczas interakcji z firmga. Przedsigbiorstwo tworzy
atmosferg, w ktorej klienci czujg si¢ mile widziani i docenieni. Minimum 95%
klientow powinno by¢ zadowolonych z atmosfery i obstugi srodowiska, ktore za-
pewnia przedsiebiorstwo.

Personalizacja obstugi i dostosowanie do indywidualnych potrzeb - skladowa
czynnika wystepuje, gdy przedsigbiorstwo oferuje klientom spersonalizowane do-
$wiadczenie obstugi. Przedsigbiorstwo dazy do zrozumienia indywidualnych po-
trzeb 1 preferencji klientow, dostosowujac swoje ustugi i oferty do ich oczekiwan.
Minimum 90% klientow powinno odczuwac, ze obstuga jest dostosowana do ich
indywidualnych potrzeb.

Poziom obstugi klienta - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient otrzymuje wy-
soka jako$¢ obstugi na wszystkich etapach interakcji. Przedsigbiorstwo dazy do
utrzymania wysokiego standardu obstugi, $wiadczac ustugi na najwyzszym po-
ziomie. Minimum 95% klientow powinno by¢ zadowolonych z poziomu obstugi,
ktory przedsiebiorstwo zapewnia.

Utrzymywanie regularnego kontaktu i relacji dlugoterminowe;j - sktadowa czyn-
nika wystepuje, gdy przedsigbiorstwo utrzymuje staty kontakt z klientem 1 buduje
dlugoterminowe relacje. Przedsigbiorstwo aktywnie inicjuje 1 utrzymuje komuni-
kacje z klientem poprzez newslettery, powiadomienia o promocjach, badania sa-
tysfakcji, itp. Minimum 80% klientow powinno odczuwac, ze przedsigbiorstwo
utrzymuje regularny kontakt i buduje trwate relacje.

Zrozumienie i uwzglednienie opinii i uwag klientow - sktadowa czynnika wyste-
puje, gdy przedsigbiorstwo aktywnie stucha i reaguje na opinie oraz uwagi klien-

tow. Przedsigbiorstwo zbiera regularne opinie klientdw, przeprowadza badania
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satysfakcji 1 wykorzystuje te informacje do doskonalenia swoich ustug 1 produk-
tow. Minimum 90% klientéw powinno odczuwac, ze ich opinie i uwagi sg zrozu-

miane i uwzgledniane przez przedsigbiorstwo.

Czynnik - pelna oferta i informacja o produktach:

Doktadne i wyczerpujace informacje o produktach - sktadowa czynnika wyste-
puje, gdy klient otrzymuje szczegotowe i pelne informacje na temat oferowanych
produktow. Przedsigbiorstwo zapewnia, ze opisy produktow zawieraja wszystkie
istotne informacje dotyczace cech, funkcji, parametréw technicznych, zastosowan
itp. Minimum 95% produktéw powinno by¢ opisanych w sposob doktadny 1 wy-
czerpujacy.

Jasno$¢ 1 przejrzysto$¢ w prezentacji cech i specyfikacji produktow - sktadowa
czynnika wystepuje, gdy prezentacja cech i specyfikacji produktoéw jest klarowna
1 tatwo zrozumiata dla klienta. Przedsiebiorstwo dazy do zapewnienia, ze prezen-
tacja cech i specyfikacji produktow jest przedstawiona w sposob prosty, bez zbed-
nych technicznych terminow. Minimum 90% klientéw powinno odczuwac, ze
prezentacja cech i specyfikacji produktow jest jasna i przejrzysta.

Dostepnos¢ poréwnan migdzy réznymi produktami - sktadowa czynnika wyste-
puje, gdy klienci majag mozliwos¢ porownania réznych produktow w tatwy i wy-
godny sposéb. Przedsiebiorstwo zapewnia narzedzia i informacje, ktore umozli-
wiajg klientom dokonanie poroéwnania cech, funkcji, cen i innych istotnych para-
metrow miedzy produktami. Minimum 80% klientéw powinno mie¢ dostep do
narzg¢dzi umozliwiajagcych poréwnanie réznych produktow.

Aktualizacja oferty zgodnie z nowymi trendami i technologiami - sktadowa czyn-
nika wystepuje, gdy przedsigbiorstwo regularnie aktualizuje swoja oferte z
uwzglednieniem nowych trendow i technologii. Przedsigbiorstwo $ledzi zmienia-
jace si¢ potrzeby klientow, rozwdj rynku i nowe technologie, dostosowujac swoja
ofert¢ w odpowiedzi na te zmiany. Minimum 50% oferty powinno by¢ aktualizo-
wane zgodnie z nowymi trendami i technologiami.

Przyjazne dla klienta opisy produktow i recenzje - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy opisy produktéw i recenzje sg napisane w sposob atrakcyjny i pomocny dla
klienta. Minimum 90% klientéw powinno odczuwac, ze opisy produktow i recen-

Zje s3 przyjazne i pomocne.
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Czynnik - wyglad i wyposazenie sklepu:

Przestronno$¢ i porzadek w sklepie - sktadowa czynnika wystepuje, gdy sklep
zapewnia odpowiednig przestrzen i porzadek w swoim wngtrzu. Przedsigbiorstwo
dba o to, aby sklep byl dobrze oswietlony, z odpowiednig ilo§cig wolnej prze-
strzeni 1 czytelnym ukladem regatow. Minimum 95% klientéw powinno odczu-
wac, ze sklep jest przestronny i utrzymany w porzadku.

Estetyczny i atrakcyjny wyglad sklepu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy sklep
prezentuje si¢ w sposob estetyczny i przyciagajacy wzrok klientéw. Przedsigbior-
stwo dba o0 odpowiednie wystroje wngtrza sklepu, wizualne elementy dekoracyjne
1 atrakcyjne prezentacje produktéw. Minimum 90% klientéw powinno odczuwac,
ze sklep ma estetyczny i atrakcyjny wyglad.

Czytelne oznaczenia i rozmieszczenie produktow - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy produkty sg czytelnie oznaczone, a ich rozmieszczenie w sklepie jest logiczne
1 intuicyjne dla klienta. Przedsigbiorstwo dba o czytelne etykiety, oznaczenia po-
tek i klarowne umieszczenie produktéow w odpowiednich kategoriach. Minimum
95% klientdéw powinno odczuwac, ze oznaczenia i rozmieszczenie produktow w
sklepie sg czytelne 1 intuicyjne.

Wygodne i funkcjonalne miejsca testowe i prezentacyjne - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy sklep zapewnia odpowiednie przestrzenie 1 wyposazenie do testo-
wania i prezentacji produktow. Przedsigbiorstwo dba o wygodne stanowiska do
testowania produktéw, dostepnos¢ probek i odpowiednie wyposazenie do prezen-
tacji. Minimum 90% klientow powinno odczuwacé, ze miejsca testowe 1 prezenta-

cyjne sg wygodne i funkcjonalne.

Czynnik - opinia klienta:

Mozliwo$¢ wyrazenia opinii 1 recenzji - sktadowa czynnika wystepuje, gdy klient
ma mozliwo$¢ swobodnego wyrazania swojej opinii oraz wystawiania recenzji na
temat produktéw lub ustug. Przedsi¢biorstwo zapewnia odpowiednie kanaty ko-
munikacji, takie jak formularze opinii, oceny lub recenzje online, aby klienci mo-
gli dzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami. Minimum 90% klientow powinno mie¢

mozliwo$¢ wyrazenia opinii i recenz;ji.
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Reagowanie i uwzglednianie opinii klientow - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo aktywnie reaguje na opinie klientow i bierze je pod uwage przy
podejmowaniu decyzji. Przedsigbiorstwo monitoruje opinie klientow, analizuje je
1 podejmuje dziatania w celu poprawy swoich produktéw lub ustug. Minimum
95% opinii klientow powinno by¢ analizowanych przez przedsigbiorstwo.
Transparentno$¢ 1 uczciwo$¢ w zbieraniu i prezentowaniu opinii - sktadowa czyn-
nika wystepuje, gdy przedsiebiorstwo dziala w sposob przejrzysty i uczciwy przy
zbieraniu oraz prezentowaniu opinii klientow. Przedsigebiorstwo stosuje jasne za-
sady dotyczace zbierania opinii, nie wptywajac negatywnie na ich tre$¢ oraz za-
pewnia prawidlowa moderacj¢ i publikacj¢ opinii. Minimum 95% klientéw po-
winno odczuwac, ze przedsigbiorstwo dziata transparentnie i uczciwie w zbiera-
niu i prezentowaniu opinii.

Mozliwo$¢ zweryfikowania opinii klientow - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
klienci maja mozliwos$¢ zweryfikowania opinii innych uzytkownikéw, co dodaje
wiarygodno$ci ocenom i recenzjom. Przedsigbiorstwo dostarcza narzedzia lub
systemy, ktore pozwalajg na zweryfikowanie prawdziwosci 1 autentycznos$ci opi-
nii klientow. Minimum 90% klientow powinno mie¢ mozliwo$¢ zweryfikowania

opinii innych uzytkownikow.

Czynnik - transparentnos¢ kosztow dla klienta:

Mozliwos¢ tatwego poréwnania cen z konkurencja - sktadowa czynnika wyste-
puje, gdy klient ma mozliwos¢ tatwego 1 szybkiego poroéwnania cen oferowanych
produktéw z cenami oferowanymi przez konkurencje. Przedsigbiorstwo zapewnia
przejrzyste informacje o cenach i umozliwia klientom dokonanie bezproblemo-
wego porownania. Minimum 90% klientow powinno mie¢ mozliwo$¢ tatwego
poréwnania cen z konkurencja.

Brak ukrytych optat i dodatkowych kosztow - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo jasno informuje klientéw o wszystkich kosztach zwigzanych z
zakupem lub korzystaniem z ustug. Przedsigbiorstwo nie stosuje ukrytych optat
ani dodatkowych kosztow, a wszystkie oplaty sg transparentnie przedstawiane
klientom. Minimum 95% klientow powinno odczuwac, ze nie ma ukrytych optat

ani dodatkowych kosztow.
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Oferowanie bezptatnej dostawy lub niskich kosztéw wysyiki - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy przedsigbiorstwo oferuje klientom bezptatng dostawe lub niskie
koszty wysytki zamowionych produktéw. Przedsigbiorstwo stara si¢ ograniczy¢
koszty dostawy lub catkowicie wyeliminowaé optaty, aby uczyni¢ proces zaku-
powy bardziej atrakcyjnym dla klientow. Minimum 90% klientéw powinno mie¢
dostep do bezptatnej dostawy lub niskich kosztow wysytki.

Przyjazna polityka zwrotéw 1 mozliwo$¢ zwrotu kosztow - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy przedsigbiorstwo ma elastyczng i1 przyjazng polityke zwrotow,
umozliwiajaca klientom tatwe i wygodne dokonywanie zwrotow. Minimum 95%
klientéw powinno odczuwac, ze przedsigbiorstwo ma przyjazna polityke zwrotow

1 mozliwo$¢ zwrotu kosztow.

Czynnik - spojnos¢ kanalow obslugi klienta:

Spdjnos¢ i cigglos¢ doswiadczenia klienta migdzy réznymi kanatami - sktadowa
czynnika wystepuje, gdy klient ma spdjne i jednolite do§wiadczenie, niezaleznie
od kanatu, ktory wybiera do interakcji z przedsi¢biorstwem. Przedsigbiorstwo za-
pewnia, ze informacje, preferencje 1 historie klienta sg synchronizowane migdzy
roznymi kanatami, co umozliwia pltynne i spojne przejscie z jednego kanatu do
drugiego. Minimum 95% klientéw powinno odczuwacé, ze doswiadczenie klienta
jest spojne i ciagle migdzy réznymi kanatami.

Latwos$¢ przechodzenia miedzy r6znymi kanatami obstugi - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy klient ma mozliwo$¢ ptynnego i bezproblemowego przechodzenia
miedzy r6znymi kanatami obstugi. Przedsiebiorstwo zapewnia, ze klient moze z
tatwoscig rozpocza¢ interakcje w jednym kanale 1 kontynuowac¢ ja w innym bez
koniecznos$ci powtarzania informacji czy doswiadczenia dezorientacji. Minimum
90% klientow powinno odczuwac, ze przechodzenie migdzy ré6znymi kanatami
obstugi jest tatwe 1 bezproblemowe.

Synchronizacja informacji 1 historii interakcji klienta - sktadowa czynnika wyste-
puje, gdy wszystkie informacje 1 historie interakcji klienta sg zapisywane i do-
stepne dla pracownikow przedsigbiorstwa w czasie rzeczywistym. Przedsigbior-
stwo dba o to, aby wszyscy pracownicy mieli dostgp do pelnej i aktualnej historii

interakcji klienta na wszystkich kanatach obstugi, co umozliwia spersonalizowane
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1 kontekstowe interakcje. Minimum 95% klientow powinno odczuwac, ze infor-
macje 1 historie interakcji sg synchronizowane mi¢dzy r6znymi kanatami.
Jednolity poziom obstugi i jakos$¢ ustug na wszystkich kanatach - sktadowa czyn-
nika wystepuje, gdy klient otrzymuje jednolitg jakos$¢ obstugi niezaleznie od wy-
branego kanatu. Przedsi¢biorstwo zapewnia, ze standardy obstugi, kompetencje
personelu 1 jakos¢ ustug sg jednakowe na wszystkich kanatach obstugi. Minimum
95% klientéw powinno odczuwacé, ze poziom obstugi i jakos¢ ustug sa jednolite
na wszystkich kanatach.

Elastyczno$¢ w wyborze preferowanego kanalu komunikacji - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy klient ma mozliwos¢ wyboru preferowanego kanalu do komuni-
kacji z przedsiebiorstwem. Przedsigbiorstwo zapewnia szeroki wybor kanalow
komunikacji, takich jak telefon, e-mail, czat online, media spotecznosciowe itp.,
aby klienci mogli korzysta¢ z preferowanych metod komunikacji. Minimum 90%
klientow powinno mie¢ elastyczno$¢ w wyborze preferowanego kanatu komuni-

kacji.

Czynnik - mozliwosci dostaw:

Szybkos¢ dostawy - sktadowa czynnika wystepuje, gdy zamowione produkty sa
dostarczane do klienta w krotkim czasie. Przedsiebiorstwo stawia sobie za cel do-
starczenie zamowienia w okreslonym terminie, na przyklad 24 lub 48 godzin od
momentu zloZzenia zamdwienia. Minimum 90% zamoéwien powinno by¢ dostar-
czanych zgodnie z ustalonym terminem.

Terminowos¢ 1 niezawodno$¢ dostaw - sktadowa czynnika wystepuje, gdy zamo-
wienia sg dostarczane zgodnie z ustalonym terminem i niezawodnie. Przedsie-
biorstwo stawia sobie za cel, aby minimum 95% dostaw byto realizowanych zgod-
nie z umdéwionym terminem, eliminujac opdznienia i nieterminowe dostawy.
Opcje dostawy (np. standardowa, ekspresowa, odbior osobisty) - sktadowa czyn-
nika wystepuje, gdy klient ma mozliwo$¢ wyboru réznych opcji dostawy, ktore
najlepiej odpowiadajg jego potrzebom. Przedsi¢biorstwo oferuje rozne opcje do-
stawy, takie jak standardowa wysytka, ekspresowa dostawa lub odbior osobisty w
sklepie. Minimum 90% klientow powinno mie¢ dost¢gp do minimum 3 ré6znych

opcji dostawy.
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Dostawa zagwarantowana na okre$long date lub godzing - sktadowa czynnika wy-
stepuje, gdy przedsiebiorstwo gwarantuje dostarczenie zamowienia na konkretng
date lub w okreslonym przedziale czasowym. Przedsigbiorstwo doktada wszel-
kich staran, aby zapewni¢, ze zamowienie dotrze do klienta w ustalonym terminie.
Minimum 95% zamoéwien powinno by¢ dostarczanych zgodnie z zagwaranto-
wang datg lub godzina.

Bezpieczenstwo i odpowiednie zabezpieczenie przesytki - sktadowa czynnika wy-
stepuje, gdy przedsiebiorstwo zapewnia, ze przesyiki sa odpowiednio zabezpie-
czone i chronione podczas transportu. Przedsigbiorstwo stosuje odpowiednie me-
tody pakowania i zabezpieczen, aby zapobiec uszkodzeniom i zagubieniom prze-
sytek. Minimum 95% przesylek powinno by¢ dostarczanych w odpowiednim sta-

nie 1 bez zadnych uszkodzen.

Czynnik - dostepnos¢ produktu i termin uzupelnienia:

Dostepnos¢ produktéw w asortymencie - skladowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo ma na stanie odpowiednig ilo$¢ produktow, aby zaspokoi¢ popyt
klientow. Przedsigbiorstwo stawia sobie za cel, aby minimum 95% produktéw z
asortymentu byto zawsze dostepnych w magazynie.

Terminowe uzupehienie brakujacych produktow - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy przedsiebiorstwo regularnie i terminowo uzupeinia braki w asortymencie.
Przedsigbiorstwo stawia sobie za cel, aby minimum 95% brakujacych produktéw
byto uzupelniane w okreslonym terminie.

Informacje o dostepnosci produktow w czasie rzeczywistym - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy klienci maja dostep do aktualnych informacji na temat dostepnosci
produktéw w magazynie. Przedsigbiorstwo zapewnia, ze informacje o dostgpno-
$ci sg regularnie aktualizowane, a klienci mogg sprawdzi¢ dostepnos¢ produktow
w czasie rzeczywistym. Minimum 90% klientéw powinno mie¢ dostep do infor-
macji o dostepnosci produktéw w czasie rzeczywistym.

Mozliwos¢ rezerwacji produktéw przed uzupetnieniem - sktadowa czynnika wy-
stepuje, gdy klienci majg mozliwo$¢ zarezerwowania produktow, ktore sa chwi-
lowo niedostepne, ale zostang uzupelnione w przysztosci. Przedsiebiorstwo

umozliwia klientom ztoZenie rezerwacji i zapewnia, ze zarezerwowane produkty
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beda dostepne dla klientow w okre§lonym terminie. Minimum 90% klientéw po-
winno mie¢ mozliwo$¢ rezerwacji produktow przed uzupetieniem.
Powiadomienia o dostgpnosci produktéw - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
przedsiebiorstwo informuje klientéw o ponownej dostepnosci produktow, ktore
wczesniej byty niedostepne. Przedsigbiorstwo wysyta powiadomienia drogg elek-
troniczng lub za pomocg innych kanaléw komunikacji, informujgc klientow, ze
zadane produkty sa ponownie dostgpne. Minimum 95% klientow powinno otrzy-
mac¢ powiadomienia o dostepnosci produktow.

Szybko$¢ informowania klienta o terminie uzupetnienia - sktadowa czynnika wy-
stepuje, gdy przedsiebiorstwo niezwlocznie informuje klienta o planowanym ter-
minie uzupetnienia niedostepnych produktow. Przedsigbiorstwo stawia sobie za
cel, aby minimum 95% klientéw byto informowanych w ciggu 24 godzin od mo-

mentu ztoZenia zamdwienia o przewidywanym terminie uzupetnienia produktow.

Czynnik - wartos¢ dla klienta:

Jakos¢ produktéw 1 ushug - sktadowa czynnika wystepuje, gdy przedsiebiorstwo
oferuje produkty 1 ustugi najwyzszej jakosci, spetniajgce oczekiwania klientow.
Przedsigbiorstwo stawia sobie za cel, aby minimum 95% klientoéw byto zadowo-
lonych z jakosci dostarczanych produktéw i ustug.

Cena adekwatna do wartosci - sktadowa czynnika wystegpuje, gdy cena oferowa-
nych produktow i ustug jest zgodna z ich warto$cig dla klientéw. Przedsigbiorstwo
dazy do zapewnienia, ze klient otrzymuje odpowiednig warto$¢ w zamian za za-
plate, a cena jest uczciwa i1 konkurencyjna. Minimum 90% klientéw powinno
uwazac, ze cena jest adekwatna do wartosci produktéw i1 ushug.

Innowacyjno$¢ i nowoczesno$¢ produktow - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo oferuje innowacyjne i nowoczesne produkty, ktére odpowiadaja
aktualnym potrzebom klientéw. Przedsigbiorstwo dazy do stalego wprowadzania
innowacji 1 aktualizacji swojego asortymentu. Minimum 90% klientow powinno
uwazac, ze produkty sg innowacyjne i nowoczesne.

Dodatkowe korzysci 1 oferty specjalne - sktadowa czynnika wystepuje, gdy przed-
siebiorstwo oferuje dodatkowe korzysci 1 atrakcyjne oferty, ktére wyrdzniajg je
sposrod konkurencji. Przedsiebiorstwo zapewnia klientom dodatkowe korzysci,

takie jak darmowe probki, bonusy, programy lojalno$ciowe, oferty specjalne itp.
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Minimum 95% klientow powinno korzysta¢ z dodatkowych korzysci 1 ofert spe-
cjalnych.

Trwato$¢ 1 niezawodno$¢ produktéw - sktadowa czynnika wystepuje, gdy pro-
dukty sa trwate, solidne i niezawodne, spelniajac oczekiwania klientéw pod
wzgledem wytrzymatosci 1 niezawodnosci. Przedsigbiorstwo stawia sobie za cel,
aby minimum 95% klientow byto zadowolonych z trwato$ci 1 niezawodno$ci ofe-
rowanych produktow.

Satysfakcja i spelnianie oczekiwan klienta - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo skutecznie satysfakcjonuje klientow i spetnia ich oczekiwania.
Przedsigbiorstwo dazy do zapewnienia wysokiego poziomu satysfakcji klienta
poprzez indywidualne podejscie, wysoka jakos$¢ obstugi i dostarczanie produktéw
zgodnie z oczekiwaniami. Minimum 95% klientéw powinno by¢ zadowolonych i

spetnionych w zakresie swoich oczekiwan.

Czynnik - doswiadczenia klienta:

Wygoda i tatwos¢ korzystania z ustug - sktadowa czynnika wystepuje, gdy przed-
siebiorstwo zapewnia klientom wygode i tatwos$¢ w korzystaniu z oferowanych
ushug. Przedsigbiorstwo dgzy do minimalizacji jakiejkolwiek niepotrzebnej skom-
plikowania i zapewnia, ze proces korzystania z ustug jest prosty i intuicyjny. Mi-
nimum 95% klientéw powinno odczuwa¢ wygode i1 fatwo$¢ podczas korzystania
z ustug.

Personalizacja 1 dopasowanie do indywidualnych potrzeb - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy przedsigbiorstwo oferuje spersonalizowane ustugi, uwzglednia-
jace indywidualne potrzeby i preferencje klientéw. Przedsigbiorstwo dazy do two-
rzenia unikalnych doswiadczen dla klientéw, dostosowanych do ich wymagan.
Minimum 90% klientéw powinno odczuwac, ze ustugi sg personalizowane i do-
pasowane do ich indywidualnych potrzeb.

Krotki czas oczekiwania na obstuge - sktadowa czynnika wystepuje, gdy przed-
siebiorstwo minimalizuje czas, jaki klienci muszg oczekiwa¢ na obstuge. Przed-
siebiorstwo dazy do zapewnienia, ze czas oczekiwania jest jak najkrotszy, aby
zapewni¢ szybka i efektywng obstuge. Minimum 90% klientow powinno otrzy-

mac¢ obstuge w akceptowanym przez klientaczasie oczekiwania.
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Pozytywne interakcje z personelem - sktadowa czynnika wystepuje, gdy personel
przedsigbiorstwa zapewnia klientom pozytywne doswiadczenia podczas interak-
cji. Personel jest uprzejmy, profesjonalny i komunikuje si¢ w sposob przyjazny i
pomocny. Minimum 95% klientow powinno do$wiadczaé pozytywnych interakcji
z personelem.

Spdjnos¢ 1 konsekwencja do§wiadczenia na réznych punktach kontaktu - skta-
dowa czynnika wystepuje, gdy przedsigbiorstwo zapewnia spojne i konsekwentne
do$wiadczenie klienta na r6znych kanatach 1 punktach kontaktu. Bez wzgledu na
to, czy klient korzysta z ustug online, telefonicznie czy osobi$cie, przedsigbior-
stwo dazy do zapewnienia jednolitego poziomu obstugi i jakosci ustug. Minimum
95% klientow powinno doswiadcza¢ spojnosci 1 konsekwencji do§wiadczenia na

roznych punktach kontaktu.

Czynnik - polityka reklamacji:

Prostota procesu reklamacji - sktadowa czynnika wystepuje, gdy proces sktadania
reklamacji jest fatwy i intuicyjny dla klienta. Przedsigbiorstwo dazy do minimali-
zacji biurokracji 1 zapewnienia, ze klient moze w prosty sposéb zglosi¢ reklama-
cje. Minimum 95% klientow powinno odczuwac, ze proces reklamacji jest prosty
1 zrozumiaty.

Elastyczno$¢ warunkow reklamacji - sktadowa czynnika wystepuje, gdy przed-
sigbiorstwo oferuje elastyczne warunki dotyczace reklamacji. Przedsigbiorstwo
dazy do zapewnienia klientom mozliwos$ci zgtaszania reklamacji w r6éznych for-
mach, takich jak zwrot produktu, wymiana lub naprawa. Minimum 90% klientow
powinno odczuwaé, ze warunki reklamacji sg elastyczne i dostosowane do ich
potrzeb.

Szybko$¢ rozpatrzenia reklamacji - sktadowa czynnika wystepuje, gdy reklamacje
sa rozpatrywane szybko i sprawnie. Przedsigbiorstwo dazy do minimalizacji czasu
oczekiwania klienta na rozpatrzenie reklamacji i podejmuje dziatania w celu jak
najszybszego rozwigzania problemu. Minimum 90% reklamacji powinno by¢ roz-
patrywanych w czasie do 48 godzin od zgloszenia.

Odpowiednie rekompensaty za wady produktow - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy przedsigbiorstwo zapewnia klientom odpowiednie rekompensaty za wady

produktéw. Przedsiebiorstwo dazy do zapewnienia, ze klient jest zadowolony z
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otrzymanej rekompensaty, ktora moze obejmowac zwrot pieniedzy, wymiang pro-
duktu lub dodatkowe korzysci. Minimum 95% klientow powinno by¢ zadowolo-
nych z rekompensat otrzymanych za wady produktow.

Dostepnos¢ wielu kanalow sktadania reklamacji - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy klient ma mozliwos$¢ skladania reklamacji przez rézne kanaly kontaktu.
Przedsigbiorstwo zapewnia klientom rézne opcje, takie jak infolinia telefoniczna,
formularze online, e-mail czy osobiscie w sklepie. Minimum 95% klientéw po-

winno mie¢ dostep do minimum 3 kanatow sktadania reklamac;ji.

Czynnik - jakos¢ odpowiedzi:

Rzetelno$¢ 1 doktadnos$¢ udzielanych odpowiedzi - sktadowa czynnika wystepuje,
gdy personel przedsigbiorstwa zapewnia klientom rzetelne 1 doktadne odpowiedzi
na ich pytania lub problemy. Przedsi¢gbiorstwo dazy do zapewnienia, ze udzielane
odpowiedzi sg prawidlowe, precyzyjne i wiarygodne. Minimum 95% udzielanych
odpowiedzi powinno by¢ rzetelnych 1 doktadnych.

Kompletno$¢ 1 wyczerpujace odpowiedzi - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
personel przedsigbiorstwa dostarcza klientom kompleksowe 1 wyczerpujace od-
powiedzi na ich pytania lub problemy. Przedsigbiorstwo dazy do zapewnienia, ze
udzielane odpowiedzi zawierajg wszystkie niezb¢dne informacje i sa szczego-
towe. Minimum 90% udzielanych odpowiedzi powinno by¢ kompletnych i1 wy-
czerpujacych.

Szybkos$¢ udzielania odpowiedzi - sktadowa czynnika wystepuje, gdy personel
przedsigbiorstwa udziela pelnych i jakosciowych odpowiedzi na pytania lub pro-
blemy klientow. Przedsiebiorstwo dazy do minimalizacji czasu oczekiwania
klienta na odpowiedz i stara si¢ udzieli¢ odpowiedzi jak najszybciej. Minimum
90% odpowiedzi powinno by¢ udzielanych w ciggu 24 godzin od otrzymania za-
pytania.

Profesjonalizm 1 kompetencje personelu - sktadowa czynnika wystepuje, gdy per-
sonel przedsigbiorstwa wykazuje si¢ wysokim poziomem profesjonalizmu i kom-
petencji w udzielaniu odpowiedzi. Personel posiada odpowiednia wiedzg, umie-
jetnosci 1 doswiadczenie, aby skutecznie obstuzy¢ klienta. Minimum 95% perso-

nelu powinno wykazywac¢ profesjonalizm i wysokie kompetencje.

286



Personalizacja odpowiedzi do indywidualnych potrzeb klienta - sktadowa czyn-
nika wystepuje, gdy personel przedsi¢biorstwa dostosowuje odpowiedzi do indy-
widualnych potrzeb i preferencji klienta. Personel stara si¢ zrozumie¢ unikalne
wymagania klienta i dostarcza odpowiedzi, ktore sg spersonalizowane i dostoso-
wane do ich sytuacji. Minimum 90% udzielanych odpowiedzi powinno by¢ sper-

sonalizowanych do indywidualnych potrzeb klienta.

Czynnik - czas oczekiwania na polaczenie/odpowiedz:

Krotki czas oczekiwania na potaczenie lub odpowiedz - sktadowa czynnika wy-
stepuje, gdy klient nie musi dlugo czekac na potaczenie z obstuga lub zgloszenie
na czacie od personelu przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwo dazy do minimalizacji
czasu oczekiwania 1 stara si¢ zapewni¢, ze wickszos$¢ potaczen lub odpowiedzi
jest realizowana w ciggu ustalonego krotkiego czasu, w dni robocze w godzinach
pracy w ciggu 5 minut. Minimum 90% klientow powinno by¢ obstugiwanych w
krotkim czasie oczekiwania.

Dostepnos¢ wielu kanatow komunikacji - skladowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo oferuje klientom rézne kanaty komunikacji, takie jak telefon, e-
mail, czat online, media spotecznosciowe itp. Przedsiebiorstwo dazy do zapew-
nienia, ze klienci maja rézne opcje komunikacji i mogg wybraé najdogodniejszy
dla siebie kanat, aby uzyska¢ odpowiedz na swoje pytanie. Minimum 95% klien-
tow powinno mie¢ dostep do wielu kanatow komunikacji.

Informowanie klienta o przewidywanym czasie oczekiwania - sktadowa czynnika
wystepuje, gdy przedsigbiorstwo regularnie i doktadnie informuje klientow o
przewidywanym czasie oczekiwania na potaczenie lub odpowiedz. Przedsiebior-
stwo dazy do zapewnienia, ze klienci sg §wiadomi, ile czasu moga spodziewac si¢
oczekiwania, co pomaga w zarzadzaniu ich oczekiwaniami. Minimum 90% klien-
tow powinno otrzymywac¢ doktadne informacje o przewidywanym czasie oczeki-
wania.

Szybka reakcja na zapytania i zgloszenia - sktadowa czynnika wystepuje, gdy per-
sonel przedsiebiorstwa reaguje na zapytania i zgloszenia klientow w szybkim tem-
pie. Przedsigbiorstwo dazy do minimalizacji czasu oczekiwania na odpowiedz.
Reakcja na minimum 95% zapytan i zgloszen powinna by¢ zrealizowana w ciagu

15 minut.
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e Skuteczne zarzadzanie kolejka oczekujacych - sktadowa czynnika wystepuje, gdy
przedsigbiorstwo skutecznie zarzadza kolejka oczekujacych, aby zminimalizowaé
czas oczekiwania klientow. Przedsigbiorstwo stosuje odpowiednie metody i na-
rzedzia, takie jak systemy kolejkowe, aby utrzymac efektywno$¢ i sprawnos¢ ob-
stugi. Minimum 90% klientéw powinno by¢ obstlugiwanych zgodnie z efektyw-

nym zarzgdzaniem kolejkg oczekujacych.
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Zalacznik 12 Arkusz zbierania danych do badania sily i kierunku

wplywu czynnikow

Tabela Z 20 Formularz zbierania danych do wystgpowania czynnikow w przedsigbior-
stwie wraz z wypetnionymi danymi

Kanaty

Czynnik

Sktadowe

Formularz kontaktowy

na stronie www

Pomoc
techniczna

Szybkos$¢ odpowiedzi

Kompetentna pomoc

tatwos¢ komunikacji

Spaojnosc i ciggtos¢ wsparcia

Dostepnos¢ pomocy

Zrozumienie indywidualnych potrzeb

Polityka zwrotéw

Prostota procesu zwrotu

Elastycznos$¢ warunkéw zwrotu

Szybkos$¢ rozpatrzenia zwrotu

Jakos¢ obstugi klienta podczas procesu zwrotu

Dostepnos¢ kanatow zwrotu

Mozliwosci
ptatnosci

Szeroki wybor metod ptatnosci

Bezpieczenstwo ptatnosci

Wygoda i tatwos¢ korzystania z dostepnych opcji ptatnosci

Rk |o|lr|o|lr|o|lr|rkr|r|kr|k|r|o

Rk |k|r|r |||~ |~ |~ |~|o]|~|~]|chat online

RlRr|Pr|r|O|r|O|O|r ||~ |O|F|O|Social media

RIR|IO|lRr |k IRr(R|IPIP|P PP~ |O[E-mail

Brak ukrytych optat i dodatkowych kosztéw zwigzanych z ptat-
nosciami

] l—‘HHHHD—‘HHl—‘l—‘l—‘HHl—‘Sklepinternetowy

= k||| == =] |2 [~ |~ |+ [Skiep stacjonarny

=y

=y

=y

[y

Dostepnos¢ programow ratalnych

Sposéb
rozwiazania
problemu

Efektywne rozwigzanie probleméw

Szybkos$¢ rozwigzania

Dostepnos¢ roznych kanatéw kontaktu

Kompetencje i wiedza personelu

Jasnos¢ i zrozumiatos¢ udzielanych odpowiedzi

Proaktywne podejscie do rozwigzywania problemoéw

RlR|RrRr(Rr(r]~

RlR|RrRr(Rr(r]~

Rlr|r|r|r|r|o] » jo|r|ofr|r Rk ||k ||~ |~ |~~~ Kontakt telefoniczny

N EEE

PRk~ |o|o

PRk~ |o|o

N = =)

Dodatkowe ustugi i
wyroby
przedsiebiorstwa

Zgodnos¢ i kompatybilnosé dodatkowych
ustug/produktéw z juz istniejgcymi

[y

[any

[any

Jany

Jany

Jany

Jany

tatwosc integracji i konfiguracji

Jako$¢ ustug/produktéw oferowanych

Elastycznos$¢ i mozliwos¢ personalizacji integracji

Relacje z klientem

Srodowisko przyjazne klientowi

IR

IR

IR

IR

Personalizacja obstugi i dostosowanie do
indywidualnych potrzeb

o

=y

=y

o

Poziom obstugi klienta

Utrzymywanie regularnego kontaktu i relacji dlugoterminowej

Zrozumienie i uwzglednienie opinii i uwag klientow

Petna oferta i
informacja o
produktach

Doktadne i wyczerpujace informacje o produktach

Rlrlr|r] R, (RrlR|R|~

Rk © [Rrlkr|kR|k

Rk o [kr|lo|lk|k

NI

NI

NI

NI

Jasnos¢ i przejrzystosé w prezentacji cech i specyfikacji
produktéw

[y

[any

[any

Jany

Jany

Dostepnos¢ porownan miedzy réznymi produktami

Aktualizacja oferty zgodnie z nowymi trendami i technologiami

Przyjazne dla klienta opisy produktdw i recenzje

Wyglad i
wyposazenie
sklepu

Przestronnosc i porzadek w sklepie

Estetyczny i atrakcyjny wyglad sklepu

Czytelne oznaczenia i rozmieszczenie produktéow

Wygodne i funkcjonalne miejsca testowe i prezentacyjne

Opinia klienta

Mozliwos¢ wyrazenia opinii i recenzji

Reagowanie i uwzglednianie opinii klientéw

Rk |lo|lr|kr|kr]k|R| R

Transparentnos$¢ i uczciwosé w zbieraniu i prezentowaniu
opinii

[y

[any

[any

Mozliwosé zweryfikowania opinii klientéw

Mozliwos¢ tatwego poréwnania cen z konkurencja

Brak ukrytych optat i dodatkowych kosztow

PR

=1

=2 k=]
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Kanaty

Czynnik

Sktadowe

na stronie www

Transparentnos¢
kosztow dla
klienta

Oferowanie bezptatnej dostawy lub niskich kosztow wysytki

~ Formularz kontaktowy

Przyjazna polityka zwrotéw i mozliwos$¢ zwrotu kosztow

~ [~ [Sklep internetowy

~ |O|Sklep stacjonarny

~ [~ [Kontakt telefoniczny

~ |~ |Chat online

~ |~ [Social media

= |~ E-mail

Spéjnos¢ kanatow
obstugi klienta

Spajnosc i ciggtos¢ doswiadczenia klienta miedzy
réznymi kanatami

[y

[any

[any

Jany

Jany

Jany

Jany

tatwos¢ przechodzenia miedzy réznymi kanatami obstugi

Synchronizacja informacji i historii interakcji klienta

Jednolity poziom obstugi i jakos$¢ ustug na wszystkich kanatach

Elastyczno$¢ w wyborze preferowanego kanatu komunikacji

Mozliwosci dostaw

Szybkos$¢ dostawy

Terminowos¢ i niezawodnos¢ dostaw

NI

NI

NI

RR|R[(R|R|~

RR|R[(R|R|~

RR|R[(R|R|~

RR|R[(R|R|~

Opcje dostawy
(np. standardowa, ekspresowa, odbiér osobisty)

[y

[any

[any

Jany

Jany

Jany

Jany

Dostawa zagwarantowana na okreslong date lub godzine

Bezpieczenstwo i odpowiednie zabezpieczenie przesytki

Dostepnosc
produktu i termin
uzupetnienia

Dostepnos¢ produktéw w asortymencie

Terminowe uzupetnienie brakujacych produktéw

Informacje o dostepnosci produktow w czasie rzeczywistym

Mozliwos¢ rezerwacji produktéw przed uzupetnieniem

Powiadomienia o dostepnosci produktow

Szybkos¢ informowania klienta o terminie uzupetnienia

Wartosé dla
klienta

Jakos$¢ produktow i ustug

Cena adekwatna do wartosci

Innowacyjnos¢ i nowoczesnos¢ produktéow

Dodatkowe korzysci i oferty specjalne

Trwatos¢ i niezawodnos¢ produktow

Satysfakcja i spetnianie oczekiwan klienta

Doswiadczenia
klienta

Wygoda i tatwos¢ korzystania z ustug

Personalizacja i dopasowanie do indywidualnych potrzeb

Krotki czas oczekiwania na obstuge

Pozytywne interakcje z personelem

RlRr|RrRr|Rr|Rr|RrRrRr[Rr]R|R[R|Rr|Rr |~~~

RlRr|lRrRr|Rr|Rr|Rr|(RR[Rr]R|R[R|Rr|~|O]|~]|+

Rlo|lr|Rr|r|Rr|R|RR[R]R|[R[R|Rr|R|R]|~]|~

R|R|o|Rr|r|Rr|R|R|R|R|R| R |Rr|Rr|Rr (R~

RlR|Rr|Rr|Rr|Rr|Rr|R|Rr|Rr|Rr| P |Rr|Rr|Rr (R~ |~

RlR|Rr|Rr|Rr|Rr|Rr|R|Rr|Rr|Rr| P |Rr|Rr|Rr (R~ |~

RlR|Rr|Rr|Rr|Rr|Rr|R|Rr|Rr|Rr| P |Rr|Rr|Rr (R~ |~

Spajnosc i konsekwencja doswiadczenia na réznych punktach
kontaktu

[y

[any

[any

Jany

Jany

Jany

Jany

Polityka reklamacji

Prostota procesu reklamacji

Elastycznos¢ warunkow reklamacji

Szybkos$¢ rozpatrzenia reklamacji

Odpowiednie rekompensaty za wady produktéw

Dostepnos¢ wielu kanatéw sktadania reklamacji

Jakos$¢ odpowiedzi

Rzetelnos¢ i doktadnosé udzielanych odpowiedzi

Kompletnos¢ i wyczerpujace odpowiedzi

Szybkos$¢ udzielania odpowiedzi

Profesjonalizm i kompetencje personelu

Personalizacja odpowiedzi do indywidualnych potrzeb klienta

Czas oczekiwania
na potaczenie/od-
powiedz

Krotki czas oczekiwania na potaczenie lub odpowiedz

Dostepnos¢ wielu kanatéw komunikacji

Informowanie klienta o przewidywanym czasie oczekiwania

Szybka reakcja na zapytania i zgloszenia

RlRrkrRr|Rr(Rr[Rr(R|Rr]R|[R|Rr|~|~

Skuteczne zarzadzanie kolejka oczekujacych

1

Rlr|Rr|RrRrlRr|Rr(Rr(RrR]|Rr[R|[Rr[R|~

Rlr|Rr|RrRrlRr|Rr(Rr(RrR]|Rr[R|[Rr[R|~

RiR|Rr|(R|O|R|R|R|R|R|R|[R|R |k |~

RiR|R(R|R|R|R|R|R|R|R|[R|R|R |~

RiR|R(R|R|R|R|R|R|R|R|[R|R|R |~

RiR|Rr|(R|O|R|R|R|R|R|R|[R|R |k |~

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych od ekspertow
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