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CONTACT CENTER

Rewolucja w Contact Center: Jak Al i cztowiek buduja
przewage konkurencyjna

Wspétczesny rynek nie wybacza przecietnosci.

W erze, w ktorej réznice miedzy jakoscia i ceng pro-
duktow i ustug sg coraz mniejsze, customer experien-
ce nabiera znaczenia przewagi konkurencyjnej. W Ar-
teria Customer Experience od lat jesteSmy czescig
tych zmian, udowadniajac, ze nowoczesna obstuga
to nie koszt, lecz gtéwny silnik wzrostu biznesu.

Doswiadczenie klienta stato sie
kluczowym czynnikiem wpty-
wajacym na decyzje zakupowe
i diugofalowg wartos¢ klienta.
Jedno negatywne do$wiadcze-
nie potrafi skutecznie zrazi¢ do
marki, podczas gdy ptynna, em-
patyczna i szybka obstuga budu-
je lojalnos¢.

Tworzenie przewagi konku-
rencyjnej poprzez CX wymaga
jednak elastycznosci oraz zaple-
cza technologicznego. Wtasnie
w tym miejscu Al przestaje by¢
nowinka, a staje sie fundamen-
tem operacyjnym.

Al w Contact Center:

Nowy wymiar obstugi
Wdrozenie sztucznej inteligen-
¢ji w strukturach CX pozytywnie
zmienia architekture codzien-

nej pracy na kazdym poziomie
organizacji.
Konsultanci zyskujg asystenta.

Nie tracg czasu na przeszuki-
wanie skomplikowanych baz
wiedzy czy reczne wprowadza-
nie notatek do systemu CRM
- technologia zdejmuje z ludzi
ciezar rutynowych czynnosci,
pozwalajac im skupic sie na roz-
mowcy.

Managerowie zyskuja nowy
poziom analityki i zarzadzania
jakoscia. Narzedzia Al potrafig
przeanalizowa¢ 100 proc. prze-
prowadzonych rozmoéw, dajac

peten obraz pracy zespotu i bez-
cenne informacje na temat od-
bioru oferty.

Klienci zyskuja ptynna, dostep-
na w trybie 24/7/365 obstuge.
Kontaktujac sie w prostej spra-
wie, zyskuja natychmiastowe
wsparcie.

Al czy czlowiek? Symbioza
zamiast zastepowania

Pojawia sie pytanie: co automa-
tyzowa¢, a co zostawi¢ ludziom?
W Arteria CX promujemy podej-
$cie hybrydowe, w ktérym tech-
nologia i ludzkie kompetencje
wzajemnie sie uzupetniaja.

Co warto automatyzowac?
Al doskonale sprawdza sie
w obstudze proceséw powta-
rzalnych, wysokonaktadowych
i ustrukturyzowanych. Reset
hasta, sprawdzenie statusu za-
médwienia itp. to zadania, ktére
algorytmy realizuja natychmia-
stowo.

Gdzie cztowiek pozostaje nie-
zastgpiony? Maszyna nie za-
stapi cztowieka tam, gdzie po-
jawiaja sie silne emocje, kryzys
czy skomplikowane reklamacje.
Empatia, aktywne stuchanie

oraz umiejetnos¢ czytania mie-
dzy wierszami to cechy unikal-
ne dla cztowieka. Kiedy klient
jest zdenerwowany lub znajdu-
je sie w trudnej sytuacji zycio-
wej, kontakt z kompetentnym,
wyrozumiatym ekspertem jest
sposobem na uratowanie jego
relacji z marka.

Przysztos¢ CX to

madre potaczenie

technologii i empatii

Sukces nowoczesnego CX nie
polega na zastepowaniu ludzi
algorytmami, lecz na delegowa-
niu rutyny do Al po to, by uwol-
ni¢ ludzki potencjat. W Arteria
Customer Experience faczymy
zaawansowane narzedzia ana-
lityczne i automatyzacje z ze-
spotem wysokiej klasy eksper-
téw. Dzieki temu nasi partnerzy
moga budowa¢ wyjatkowe
doswiadczenia klientéw, ktére
przektadaja sie na realny sukces
rynkowy.

ARTERIACX

CUSTOMER EXPERIENCE

materiat partnera
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WHO IS WHO NAJLEPSI
MENEDZEROWIE RYNKU
CONTACT CENTER

Przedstawiamy najwazniejszych
graczy rynku Contact Center
- ekspertéw i lideréw,
ktorzy ksztattuja jego rozwdj
i wyznaczajg nowe kierunki.

\<

4 2

EWA CZARNECKA
CEO Axendi

Jako CEO odpowiada za strategie
firmy, codzienne operacje oraz
diugofalowy rozwdj. Ma ponad
20 lat doswiadczenia w sektorze
customer experience i ponad 15
lat w zarzadzaniu na poziomie
wyzszego szczebla. To ekspertka,
mentorka i oredowniczka dosko-
natosci operacyjnej. Wierzy, ze
skuteczne przywdédztwo opiera sig
na zaangazowaniu, transparentnej
komunikacji, wspétpracy opartej na
zasadzie win-win oraz dostarcza-
niu realnej wartosci - zaréwno dla
biznesu, jak i dla ludzi. Jej podejscie
bazuje na jasno wyznaczonych ce-
lach, uczciwosci, cigglym doskona-
leniu i zasadzie fair play. Prywatnie
jest osobg rodzinng i mama dwdjki
dzieci, lojalng przyjacidtka i Swietng
towarzyszka spotkan. Z ciekawo-

MALGORZATA GAWRYSIAK
Country Manager Poland, Genesys

Doswiadczona liderka branzy no-
wych technologii i customer expe-
rience, od blisko dekady zwigzana
zfirma Genesys, gdzie petni funkcje
Country Manager Poland. Od po-
nad 20 lat specjalizuje sie w strate-
gicznej obstudze klienta, transfor-
magcji cyfrowej oraz optymalizagji
proceséw biznesowych. W swojej
pracy koncentruje sie na wykorzy-
staniu nowoczesnych technologii,
takich jak chmura, Al oraz rozwig-
zania CX do wspierania rozwoju
organizacji i budowania nowocze-
snych doswiadczen klientéw oraz
pracownikéw. Kariere zawodowa
rozpoczeta w SAS Institute, na-
stepnie rozwijata kompetencje
m.in. w SPIN oraz Dimension Data.
W Genesys odpowiada za rozwdj
biznesu na polskim rynku, wspiera-
jac firmy w transformacji technolo-
gicznej i wdrazaniu innowacyjnych
rozwigzari komunikacyjnych.

OMNICHANNEL - JAK ZAPEWNIC SPOJNE

Spdjne doswiadczenie klienta w modelu omni-
channel oznacza, ze niezaleznie od wybranego
kanatu kontaktu - telefonu, e-maila, czatu czy
medidow spotecznosciowych - klient otrzymuje te
same informacje i rownie wysoka jakos¢ obstugi,
bez konieczno$ci wielokrotnego wyjasniania swo-

jej sprawy.

JUSTYNA JAKUBOWSKA
dyrektor obstugi klienta i operacji
w AvaFin

Kluczowym elementem jest in-
tegracja wszystkich kanalow ko-
munikacji W jcdcn spéjny systen.
Konsultant powinien mie¢ do-
stgp do pelnej historii kontakeu
z klientem — Wczcs'nicjszych 10Z-
mow, zgloszen, reklamacji, ustalen
i podjetych dziatan. Dzigki temu
TOZMOWa Moze byé p]rynnie konty—
nuowana miedzy réznymi kanata-
mi, bez utraty kontekstu.
Najwickszym wyzwaniem jest in-
tegracja wielu systemo’w informa-
tycznych, keore czesto nie wymie-
niajg danych, a takze zapewnienie
sprawnego prchlywu informacji
micdzy zespolami.

Rownie istotne s3 bezpieczeﬁstwo
danych, jednolite standardy ob-
shugi oraz odpowiednie szkolenia
pracownikéw. Dopiero poh}czcnic
technologii, dobrze zaprojekto-
wanych proceséw i spojnej ko-
munikacji pozwala stworzyé do-
swiadczenie, w kedrym klient ma
poczucie kontakeu z jcdn'%, dobrze
zorganizowang firma.

Customer Experience j ako
przewaga konkurencyjna
Dobra obstuga klienta moze sta¢
si¢ realng przewagy konkurencyj-
na. Jest znacznie trudniejsza do
skopiowania niz cena, promocja
. . rr
czy pojedyncza  funkcjonalnose

Coraz wiekszego
znaczenia nabiera Al
literacy, czyli Swiadome
korzystanie z narzedzi
Al oraz umiejetnosc
weryfikowania ich
podpowiedzi.

produkeu.  Pozytywne doswiad-
czenia buduja zaufanie, zwickszajg
10ja1n0§é klientow i sprawiaja, ze
chetniej wracaja do firmy oraz po-
lccajzg ja innym.

Na lojalnos¢ wplywa caly prze-
bieg relacji z marka — od pierw-
szego kontaktu i zakupu, przez
korzystanie z produkeu lub ustugi,
az po obs}ug(z rcklamacji, wspar-
cie techniczne czy zakonczenie
wspOlpracy.  Szczegdlnie istotne
s3 sytuacje problcmowc. Sprawnie
i empatycznie przeprowadzony
proces reklamacyjny moze nie tyl-
ko rozwigza¢ problem, ale réwnicz
wzmocnic¢ zaufanie klienta.

Jakos’é obslugi i poziom satys-
fakeji warto regularnie mierzyc.
Pomocne s3 wskazniki takie jak
NPS (Net Promoter Score), oce-
na latwosci zalatwienia sprawy
czy poziom satysfakcji po kon-
takcie. Rownie wazna jest analiza
czasu odpowiedzi, liczby kon-
taktow potrzebnych do rozwig-
zania sprawy, liczby reklamacji,
najezgstszych przyczyn zgloszen
oraz wskaznika rezygnacji klien-
tow. Cennym zrédlem informacii
s3 réwniez opinie publikowa—
ne w internecie, w tym recenzje
w Google i komentarze w me-
diach spolecznosciowych.
Customer  Experience
no byé elementem strategii calej
organizacji. Na doswiadczenia

klientow wplywajg nie tylko dzial

powin-

obstugi, ale rowniez sprzedaz,
marketing, rozwoj  produkeu,
tcchnologic i procesy wewnetrzne.
Dlatego cele zwigzane z jakoscig
obstugi warto uwzglednia¢ przy
podejmowaniu decyzji bizneso-
wych oraz projekcowaniu nowych
produktéw i us}ug.

Kompetencje przyszios’ci

Rola pracownikow Customer Se-
rvice dynamicznie si¢  zmienia.
Konsultanci coraz rzadzicj odpo—
wiadajg wylgeznie wedlug goto-
wych schematdw, a coraz czqéciej
rozZwWigzuja zlozone problemy
wymagajgce indywidualnego po-
dcjécia. Proste sprawy przejmujg
chatboty i narzedzia oparte na

sztucznej inteligencii, dlatego ro-

$nie znaczenie umiejgtnos’ci ana-
lizy sytuacji i podejmowania traf-
nych decyzji.

Coraz Wigkszcgo znaczenia na-
biera Al literacy, czyli swiadome
korzystanie z narzedzi Al oraz
umiethnos’c’ Weryﬁkowania ich
podpowiedzi. Pracownik powi-
nien wiedzied, kicdy warto sko-
rzysta¢ z podpowiedzi systemu,
ale takze potrafi¢ zweryfikowacd
ich poprawnos’c’, dostrzec po-
tencjalne bledy i rozpoznac sy-
tuacje, w ktérych dccyzj(g nalciy
podja¢ samodzielnie lub przeka-
zaé sprawe dalej.

Jednoczesnie technologia nic za-
stapi empatii — klienci oczekujg
zrozumienia, wsparcia i komuni-
kacji dopasowanej do swoich po-
trzeb.  Umicjetnos¢  wystuchania
klienta i dostosowania komunika-
¢ji do jego potrzeb pozostaje jed-
ny z najwainicjszych kompctcncji
konsultanta.

Wyzwaniem pozostaje takze za-
rz%dzanic zcspolami w modelu
hybrydowym. Menedzerowie po-
winni dba¢ o regularn% komuni-
kach, jasno okresla¢ cele oraz za-
pewnia¢ wszystkim pracownikom
r(')wny dostgp do informacji, szko-
len i wsparcia. To wlasnie poly-
czenie nowoczesnych technologii
z kompetencjami ludzi i dobrze
zorganizowang wspolpracy bedzie
w najbliiszych latach dccydowaé
o jakosci obstugi klienta.

Dobra obstuga
klienta moze stac
sie realng przewaga
konkurencyjna. Jest
znacznie trudniejsza
do skopiowania
niz cena, promocja
czy pojedyncza
funkcjonalnosc
produktu.

Customer Service jako

zrodlo Wiedzy dla biznesu
Customer Service ma codzienny
kontakt z klientami, dlatcgo sta-
nowi jedno z najcenniejszych zro-
det wiedzy o funkcjonowaniu pro-
duktow, uslug i procesow firmy.
Klienci zglaszajg problemy, zadajg
pytania i dzicle} si¢ swoimi oczeki-
waniami, a odpowiednio analizo-
wane informacje moga wspieraé
nie tylko poprawe jakosci obstugi,
ale takze rozwdj calej organizacii.
Kluczowe jest analizowanie po-
wtarzajgeych sie zgloszen, keore
pomagaja identyfikowac problemy
systemowe i usprawniaé produkty,
procedury, komunikacje oraz ser-
wisy internetowe i aplikacjc.
Takie podejscie wpisuje si¢ w kon-
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DOSWIADCZENIE KLIENTA?

Pozytywne
doswiadczenia buduja
zaufanie, zwiekszaja
lojalnos¢ klientéw
i sprawiaja, ze chetnigj
wracaja do firmy oraz
polecaja jg innym.

cepcje Voice of Customer (VoC),
czyli systematycznego zbierania
i analizowania opinii, potrzeb oraz
doswiadczen klientow pochodZ%—
cych min. z rozmow telefonicz-
nych, e-maili, czatéw, reklamacii,
mediow spolecznosciowych i opi-
nii publikowanych w internecie.

Aby w petni wykorzysta¢ poten-
cjal tych danych, warto laczyc
analiz¢ ilosciowa i jakosciows.
Dane liczbowe pokazuja  skalg
problemow, czestotliwos¢ ich wy-

stgpowania oraz zmiany w czasie,
natomiast analiza tresci pozwala
zrozumie¢ ich przyczyny, emocje
klientdéw oraz bariery Wynikajqce
z niejasnej komunikacji, skompli-
kowanych procedur czy brakuja-
cych funkcjonalnosci.

Réwnie wazne jest, aby wnioski
plynacce z Customer Service traﬁaly
do wszystkich zespolow majgeych
wpiyw na do$wiadczenia klien-
tow. Warto rowniez informowac
pracownikow obslugi o zmianach
Wprowadzonych dziqki ich obser-
wacjom i zgloszeniom klientow.
Pokazuje to, ze ich praca ma realny
wplyw na rozwoj firmy i zachgca
do dalszego dzielenia si¢ wiedzg.
Firmy, keore chea budowac trwaly
przewage konkurencyjng, nie po-
winny koncentrowac si¢ Wyh}cznie
na wynikach sprzedazy. Rownie
istotne sg jakos¢ obstugi i uwazne
wsluchiwanie sic w glos klientow.
Zadowolony klient nie tylko chet-
niej wraca do marki, ale CZESto sta-
je sie jej najlepszym ambasadorem,
polecajgc jg innym.

B
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ARTUR KAPACKI

prezes zarzadu TELMON SP. Z O.0.
S.KA.TTELMON SP. Z 0.0.

Jeden z najbardziej doswiadczo-
nych menedzeréw polskiego ryn-
ku Call i Contact Center, od ponad
dwéch dekad zwigzany z branza
telemarketingu, sprzedazy i obstu-
gi klienta. Od 2010 r. rozwija TEL-
MON, budujac firme, ktdra stata sie
rozpoznawalnym partnerem w ob-
szarze outsourcingu proceséw
Contact Center. Swoje doswiad-
czenie zdobywat zaréwno w struk-
turach wewnetrznych Call Center,
jak i w outsourcingu. Jako prezes
zarzadu TELMON od lattaczy prak-
tyczne doswiadczenie operacyjne
z umiejetnoscig budowania i roz-
wijania zespotéw oraz organizaciji.
W swojej dziatalnosci koncentruje
sie na rozwoju sprzedazy i obstu-
gi klienta, jakosci proceséw oraz
wykorzystaniu nowych technologii
w dynamicznie zmieniajagcym sie
$rodowisku Contact Center.

< GENESYS

REKLAMA

Al-Powered
Experience

Orchestration

Welcome to the
Experience Economy

WWWw.genesys.com

Fraud resolution

Scheduling

Genesys Cloud
is the strategic
orchestration platform

//

Onboarding

Billing

Claims processing

Shipping
! / Purchase
f y
Returns
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KATARZYNA PISKORSKA
prezeska i dyrektorka zarzadzajaca
Pionu Arteria Customer Experience

Grupy Kapitatowej Arteria

Z branza customer service zwig-
zana od ponad 25 lat. Zna jg od
podszewki i nic w tym dziwnego,
skoro praktycznie wspdttworzy-
ta ten rynek. Jej Sciezka zawodo-
wa to wzorcowy przyktad ewolu-
cji: od stanowisk operacyjnych,
przez role dyrektorki sprzedazy,
az po fotel prezeski i dyrektor-
ki zarzadzajacej Pionem Arteria
Customer Experience w Grupie
Kapitatowej Arteria. Od 15 lat
w swoich dziataniach skupia sig
na budowaniu relacji i doradz-
twie, pomagajgc klientom wybie-
rac¢ rozwigzania CX, ktére realnie
skalujg ich biznes. Z wyksztat-
cenia prawniczka (absolwentka
Uniwersytetu Warszawskiego)
z prestizowym dyplomem MBA.
W zarzadzaniu stawia na auten-
tycznosé, zaufanie i rozwdj ludzi,
bo wierzy, ze za kazdym sukce-
sem stoi zgrany zespdt. Prywat-
nie - spetniona mama dwdjki
dzieci, ktéra z powodzeniem
taczy biznesowa pasje z zyciem

rodzinnym.
ol
‘i@@'
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RAFAL PYCHOWSKI
Sales Director, yarrl

Doswiadczony ekspert bran-
zy IT, specjalizujacy sie w roz-
wigzaniach z obszaru Contact
Center i Customer Experience.
W vyarrl odpowiada za rozwdj
sprzedazy oraz wspdlprace
z klientami w zakresie nowocze-
snych technologii wspierajgcych
komunikacje i obstuge klienta.
kaczy wiedze technologiczng
z doswiadczeniem biznesowym,
koncentrujgc sie na rozwigza-
niach, ktdre realnie wspieraja
organizacje w poprawie jakosci
obstugi i budowaniu spdjnych
doswiadczeri klientéw. Szcze-
gdlnie interesuje sie wykorzysta-
niem rozwigzan chmurowych,
automatyzacji i sztucznej inteli-
gencji w Customer Experience.

Klient nie wybiera juz miedzy sklepem
a internetem. Wybiera wygode

Jeszcze kilka lat temu handel internetowy i sta-
cjonarny funkcjonowaty w duzej mierze jako dwa
odrebne Swiaty. Dzi$ dla klienta coraz czesciej

sg po prostu kolejnymi etapami tej samej Sciezki
zakupowej. Problem w tym, ze wiele firm nadal za-
rzadza nimi tak, jakby nic sie nie zmienito. Efekt?
Klient oczekuje jednego doswiadczenia, a dostaje
kilka niepotaczonych systemow.

JUSTYNA SZYMANSKA

Granica miedzy zakupami online
i oftline prakeycznie sig zaciera. Kon-
sument moze znalez¢ produkt w in-
ternecie, sprawdzic’ jego dostqpnos’c’
w najblizszym sklepie, obejrze¢ go
na miejscu, zamowic przez aplikacje,
odebra¢ osobiscie, a nastgpnie ZWTO-
ci¢ w innym kanale. Z jego perspek-
tywy to weigz jedna transakeja. Dla
sprzedawcy moze to jednak ozna-
cza¢ koniecznos¢ polaczenia kilku
systemow, baz danych i procesow.
Skala tej zmiany jest wyrazna. We-
dlug badania Izby Gospodarki Elek-
tronicznej az 71 proc. klientow aczy
zakupy online i offline, a trzy czwar-
te konsumentow oczekuje obecno-
sci marek we wszystkich kanatach
sprzedazy. W ciggu roku odsetek
osob kupujgeych produkty tej samej
marki w roznych kanatach wzrost az
0 18 punktow procentowych.

Nie chodzi przy tym wylgcznie
o mozliwos¢  kupienia produktu
przez internet. Konsumenci coraz
czgécicj p}ynnic przemieszczajg sic
pomiqdzy kanatami. Az 91 proc.
badanych oglada produkty w sieci,
a nastepnie 1<upujc je stacjonarnie.
Z kolei 84 proc. najpierw zapozna-
je si¢ z produktem w tradycyjnym
sklepie, by pozniej dokonac zakupu
online.

To pokazuje, ze omnichannel nie jest
juz dodatkiem do strategii sprzeda-
zowej. Staje sie sposobem organizacji
calego biznesu.

Klient oczekuje jednego sklepu

Dla konsumenta kanal sprzedaiy ma
coraz mmniejsze znaczenie. Liczy sie
to, czy moze zrobic¢ Zakupy W spo-
sob, ktory jest dla niego w danym
momencie najwygodnicjszy. Moze
dzis potrzebowaé sklepu interneto-
wego, jutro punktu stacjonarnego,
a pojutrze aplikacji mobilne;.
Podobnic jest z plamoscia. Klient
chee korzysta¢ z preferowanej przez
siebie metody - kart)@ p}amos'ci mo-

bilnej czy rozwiazania odroczonego
—niczaleznie od tego, gdzie dokonuje
zakupu. Nie chce tez zastanawiac sic,
czy produkt kupiony online mozna
zwrocic wsklepie stacjonarnym.
Badanie Adyen Retail Report 2024
pokazujg 7e 63 proc. konsumentow
cheialoby mie¢ mozliwos¢ kupie-
nia produktu online i zwrdcenia go
W sklepie %tu]onqrnvm lub odwrot-
nie. Jednoczesnie rosnie popular-
nos¢ platnosci cyfrowych. W 2024 1.
korzystalo z nich 30 proc. Polakow,
03 punkty procentowe wiecej niz
rok wezesniej.

74 proc. firm nie zapewnia
spojnego doswiadczenia

Z jednej strony oczekiwania klien-
tow TosNg, 7 drugiej - przedsiq—
biorstwa nadal czgsto korzystaja
z infrastrukeury  projekcowanej
w zupelnie innych realiach rynko-
wych. Wedlug Adyen az 74 proc.
po]skich firm nie zapewnia jedﬂo—
litego doswiadezenia zakupowego
we wszystkich kanatach.

To jedna z najwickszych barier
rozwoju omnichannel. Samo uru-
chomienie sklepu internetowego,
aplikacji czy kolejnej metody plac-
nosci nie tworzy jeszcze sprzcdaiy
wielokanatowej. Jesli systemy nie
wymieniajg miedzy sobg informa-
cji, kaidy nowy kanal moze WTCCZ
zwickszac chaos.

Klient widzi wtedy produke jako
dostepny, cho¢ fizycznie nie ma go
juz w magazynie. Sklep internetowy
nie wie, co wydarzylo si¢ w punkme
stacjonarnym. Informacja o zwrocie

74 proc. polskich firm
nie zapewnia jednolitego
doswiadczenia
zakupowego we
wszystkich kanatach.

nie trafia na czas do odpowiednicgo
systemu. Historia klienta jest roz-
proszona pomiedzy roznymi bazami.
Problemem nie jest wiec brak kolej—
nych technologii, ale brak ich inte-
gracji.

— Aplikacje monolityczne prowa-
dzg do vendor lock-in, czyli sytuacji,
gdy firma uzaleznia si¢ od jednego
rozwiazania i jego dostawcy. Z do-
swiadezenia wiem, ze wprowadzenie
jakichkolwiek zmian staje sic wtedy
bardzo trudne — nowe komponenty
czgsto nie s3 kompatybilne z takim
systemem a proba modernizacji ist-
niejacego monolitu jest bardzo cze-
sto torpedowana przez jego dostaw-
ce. W tej sytuacji wlasciciele sklepow
czgsto rozwazajg wdrozenie innego
modelu, w keorym kazdy kanat
sprzedazy funkcjonuje jako osobny
system To z kolei prowadm do silo-
sow danych — wszelkie informacje
o klientach, magazynie i sprzedaiy
sa gromadzone w roznych miejscach,
co utrudnia stworzenie jednolitego
ckosystemu  cyfrowego niezbedne-
go do codziennego funkejonowania
biznesu Wielokana}owego. Przyk]fa—
dowo: e-commerce i m-commerce
ma problem z uzyskaniem pewnej
i precyzyjnej mformu]l o zapasach
produktu w sklepach stacjonarnych.
Powoduje to spore problemy komu-
nikacyjne w przypadku sprzedazy
produktow poszukiwanych na rynku
i deficytowych. W efekcie wplywa
to na doswiadczenia konsumentow
— wyjasnia Krzysztof Lukaszek, wice-
prezes ds. sprzedazy w INEOGroup.

To wlasnie silosy danych sa jed-
nym z najmnicj w1dog7nych ale

najbardziej kosztownych proble-
mow tradycyjnego modelu. Kon-
sument nie widzi zaplecza techno-
logicznego firmy. Widzi natomiast
jego konsekwencje: niedostqpny
produke, nicaktualng informacje,
opozniony zwrot albo brak mozli-
wosci dokonania zakupu w prefe-
rowany sposob.

Integracja moze si¢ po

prostu optacac

Omnichannel nie jest jednak wy-
lacznie  odpowiedzia mna  rosngce
oczekiwania  klientow.  Integracja
kanalow moze przynies¢ firmie wy-
mierne korzysci biznesowe.

Dane Adyen pokazujy, ze 56 proc.
firm, keore zdecydowaly si¢ zinte-
growaé swoje systemy p]famoéci ilo-
gistyke, odnotowalo wzrost sprze-
dazy. Zintegrowane dane pozwalaja
rowniez lepiej zarzadzac zapasami,

analizowa¢  zachowania  klientow
i dopasowywac oferte.

To zmienia sposob myslenia o tech-
no]ogii.

Sprzedawca moze dzicki niemu wie-
dzie¢, ze klient przegladal produke
online, sprawdzil jego dostgpnos¢
w sklepie, a nastepnie kupil go sta-
cjonarnie. Moze tez po}qczyc' te in-
formacj¢ z historig wezesniejszych
zakupow i wykorzystac ja do budo-
wania kolejnej oferty.

Warunkiem jest jednak to, by dane
z poszczegélnych kanalow nie po-
zostawaly zamknigte w osobnych
systemach.

Nie trzeba wymienia¢
Wszystkiego od razu
Najwickszg przeszkoda w integracji
bywa koszt. Firmy dzialajace pod
presja marz nie zawsze moga pozwo-
li¢ sobie na jednorazowa wymiane
calej infrastruktury IT. Do tego do-
chodzi ryzyko zwiazane z ingerencja
w systemy, od ktorych zalezy co-
dzienna sprzedaz.
Dlatego transformacja technologicz-
na coraz Czqéciej odbywa si¢ etapa-
mi. Zamiast burzy¢ caly dotychcza-
sowy system, przedsicbiorstwo moze
stopniowo Wymieniaé jego e]ementy
i dodawac nowe funkcjonalnosci.
Kluczowe znaczenie ma tutaj archi-
tektura modulowa, oparta na mi-
kroustugach. Poszczegolne elementy
systemu mogg dziala¢ niezaleznie,
ale jednoczesnie komunikowac sig ze
soba za posrednictwem APL
— System modulowy sklada si¢ z wie-
lu  niezaleznych, uruchamianych
w sieci ustug, keore komunikuja si¢
przez API (interfejs programowania
aplikacji). W praktyce oznacza to, 7¢
wdrozenie zmiany w danej funkcjo-
nalnosci systemu nie pociaga za soba
koniecznosci zmian w calym ekosys-
temie cyfrowym. Taka rozproszona
struktura moze prZ}'nicéé organizacji
wicle korzysci pod warunkiem spoj-
nej integracji wszystkich jej elemen-
tow. Przyk]fadowoz sprzedai pro-
dukeu w sklepie stacjonarnym jest
automatycznie aktualizowana w sys-
temic centralnym, dzicki czemu
informacja o zdarzeniu pojawia si¢
i
rowniez w e-commerce, m-commer-
ce czy innych kanalach sprzedazy.
Rozwigzania zbudowane na mikro-
us1ugach uhtwia]sc takze skalowanie
i modernizacj¢ biznesu. Mozna je
tatwo r07budowvw‘1d zmieniac i do-
stosowwv a¢ do nowoczesnych 107~
wigzan, co niweluje skutki starzenia
si¢ technologii. Io korzysci, ktore sg
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Dla konsumenta kanat
sprzedazy ma coraz
mniejsze znaczenie.
Liczy sie to, czy moze

zrobi¢ zakupy w sposéb,
ktory jest dla niego
w danym momencie
najwygodniejszy.

trudne do osiggnigeia w przypadku
systemow monolitycznych — dodaje
Michal Misniakiewicz, dyrekeor ds.
technologii w INEOGroup.

Takie podejscie pozwala rozlozyc
transformach w czasie. Firma moze
zaczg¢ od obszaru, keory najbardziej
wplywa na doswiadczenie klienta
- phtnosu loglstykq zapasy czy ob-
stluge zaméwien — a nastepnie inte-
growac kolejne elementy.

To szezegolnie wazne w handlu, gdzie
nie mozna po prostu Wy}%czyé ca}ego
systemu na czas jego przebudowy.

Od omnichannel
do unified commerce
Omnichannel jest wigc ko]ejnym
ctapem ewolucji handlu, ale coraz
czgsciej mowi sie juz o unified com-
merce. Roznica jest iscotna. W mo-
delu wiclokanalowym firma moze
by¢ obecna w wielu miejscach jedno-
czesnie. W modelu zunifikowanym
wszystkie te kanaly maja dziala jak
jeden organizm.
Dla klienta oznacza to przede
wszystkim swobode. Moze rozpo-
cz3¢ zakup na smartfonie, kontynu-
owac go na komputerze i zakonczy¢
w sklepie. Moze zapbcic’ online
i odebra¢ produke osobiscie. Moze
kupié go stacjonarnie, a nastepnie
;.S )
ZwrOci¢ przez internet.
Dla przedsi¢biorey oznacza to nato-
miast koniecznos¢ po}%czenia p}at—
nosci, sprzedazy, logistyki, magazy-
nu i danych o kliencie.
Technologia ma przy tym pozostac
dla konsumenta niemal niewidocz-
na. Klient nie chee wiedziec, z ja-
kiej architektury korzysta sklep.
Chee po prostu, zeby informacja
o produkcie byta aktualna, platnose
przebiegla bez problemow, a zamo-
wienie i zwrot nie Wymaga}y dodat-

kowego wysitku.

Sklep jako centrum doswiadczenia

Zmiana dotyczy réwniez roli trady-
cyjnego sklepu. Punkt stacjonarny
przestaje by¢ wylgeznie miejscem,
w keorym klient bierze produke
z potki i placi przy kasie. Coraz cz¢-
sciej staje si¢ elementem wickszego
doswiadczenia marki.

Mobilne POS-y i rozwigzania takic
jak Tap to Pay pozwalaja przyjmo-
waé plamos’ci w dowo]nym miejscu
sklepu, ogranicza¢ kolejki i przeno-
si¢ czes¢ obslugi bezposrednio do
przestrzeni sprzedaiowej. ]ednocze—
snie sklepy wykorzystujg technologie
takie jak rozszerzona rzeczywistosc
czy smart mirrors, aby zwickszy¢ za-
angazowanie klientow.

— Sklepy przeksztaleajg si¢ w cen-
tra doswiadczen, w keorych klienci
obok tego, ze ma]ac kupi¢ produke,
maja tez poczu¢ si¢ wyjatkowo.
Dzicki technologii platnosci zbli-
zeniowych, mobilnym POS i roz-
wigzaniom takim jak Tap to Pay,
sklepy oferuja nie tylko szybkie
i wygodne zakupy, ale takze eks-
kluzywne doswiadczenia, ktore
climinujg dlugle kolejki. Klienci
moga cieszy¢ sie zakupami bez
stresu,  zindywidualizowang ob-

stuga i dostgpem do unikalnych

ustug, takich jak szybka rezerwa-
cja produkedw czy opcje platnosci
z gory — podsumowuje Matous
Michnévic.

W tym modelu sklep fizyczny nie
konkuruje juz ze sklepem interne-
towym. Oba sg elementami jednego
systemu.

Technologia, ktorej klient

nie powinien zauwaza¢
Najwazniejsza zmiana dokonuje si¢
wicc nie na ckranie smartfona ani
przy kasie. Zachodzi w zapleczu
technologicznym przedsigbiorstwa.
Rosnace znaczenie omnichannel
sprawia, ze przewage beda bu-
dowa¢ firmy zdolne do polacze-
nia danych, platnosci, logistyki
i sprzedazy w jeden spojny ekosys-

Omnichannel jest
kolejnym etapem
ewolucji handlu, ale
coraz czeSciej mowi sie
juz o unified commerce.

tem. Nie wystarczy mie¢ strong in-
ternetowa, aplikacje i sklep stacjo-
narny. Trzeba jeszcze sprawié, aby
wszystkie te elementy rozumialy
si¢ nawzajem.

Dane pokazujg, ze konsumen-
ci juz wykonali ten krok. Prze-
mieszczaja si¢ miqdzy kanatami
bez zastanawiania si¢, kcory
z nich whasnie wykorzystujg. Te-
raz podobng zmiang¢ musza prze-
prowadzic firmy.

Dla wielu z nich oznacza to ko-
niecznos¢ odejscia od przestarza-
lych, monolitycznych syscemow.
Nie musi to jednak oznaczac
kosztownej rewolucji. Stopniowa
modernizacja, architektura modu-
lowa i integracja danych pozwalajg
przeprowadzi¢ zmiane bez desta-
bilizowania biezacej dzialalnosci.
Ostatecznie omnichannel nie jest
technologig ani kolejnym kanalem
sprzedazy. To sposob organizacji biz-
nesu wokol klienta, keory nie chee
juz wybiera¢ miedzy online a offline.
Chee po prostu kupowac tak, jak jest
mu wygodnie.

A zadaniem technologii jest sprawié,
zeby dla niego nie mialo znaczenia,
gdzie ten zakup si¢ zaczyna i gdzie
si¢ konczy.

Al w Contact Center? Boty to dopiero poczatek

Jeszcze kilka lat temu rozmowa o Al w Contact
Center niemal automatycznie prowadzita do chat-
botéw i voicebotéw. Dzisiaj boty nadal sa wazne,
ale sprowadzanie sztucznej inteligencji tylko do
automatycznej rozmowy z klientem mocno ogra-
nicza jej rzeczywisty potencjat.

RAFAE PYCHOWSKI
Sales Director, yarrl

W rozmowach z klientami czesto
widze, ze dyskusja o Al zaczyna sie
od pytania:,co mozemy zautoma-
tyzowac?”. Po chwili okazuje sie
jednak, ze problem lezy gdzie in-
dziej. Konsultant szuka informacji
w kilku systemach, nie zna historii
wczesniejszych kontaktéw albo
po rozmowie poswieca czas na
jej opisanie. Przejscie do innego
kanatu czesto oznacza utrate cia-
glosci i koniecznos¢ ponownego
wyjasniania kontekstu.

Al wspiera takze to,

czego klient nie widzi

| witasnie w takich miejscach Al
moze zmieni¢ Contact Center

znacznie bardziej niz kolejny bot.
Co ciekawe, najwieksza zmiana
moze zachodzi¢ wiasnie tam,
gdzie klient w ogdle nie zauwaza
obecnosci Al. Al moze rozpoznac
intencje klienta i poméc skiero-
wac kontakt do witasciwej osoby.
W trakcie rozmowy podpowiada
konsultantowi potrzebne infor-
macje, a po jej zakonczeniu - przy-
gotowuje podsumowanie.
Zmienia sie réwniez praca ma-
nagera. Zamiast ocenia¢ jakos¢
na podstawie niewielkiej prob-
ki rozméw, moze analizowac
znacznie wiekszg cze$¢ interakgji,
szybciej zauwaza¢ powtarzajace
sie problemy klientéw, potrzeby
szkoleniowe zespotu czy miejsca,
w ktdrych proces nie dziafa tak, jak
powinien.

Jest jednak jeden warunek. Sam
dobry model Al niewiele zmie-
ni, jesli nie zna kontekstu sprawy
i nie ma dostepu do potrzebnych
danych. To wiasnie potaczenie

Al z danymi, systemami i proce-
sem obstugi decyduje o tym, jaka
wartos¢ technologia rzeczywiscie
przyniesie organizacji. Dlatego
w yarrl, projektujac rozwigzania
Contact Center, patrzymy na caty
proces, wykorzystywane systemy,
dostepne dane i sposéb pracy
konsultantéw.

W wielu naszych projektach wy-
korzystujemy Genesys Cloud CX,
ale gotowa platforma czesto jest
tylko czescia rozwigzania. Integru-
jemy jg z CRM i innymi systemami
biznesowymi, a gdy standardowe

®
'y

funkcje nie odpowiadajg kon-
kretnemu procesowi, tworzymy
wilasne aplikacje rozszerzajace
mozliwosci catego srodowiska. To
szczegdlnie wazne w przypadku
Al - jego wartos¢ rosnie wtedy,
gdy moze korzysta¢ zdanych i rze-
czywiscie uczestniczy¢ w procesie
obstugi.

Technologia ma wspierac
doswiadczenie klienta

A klient? Jego tak naprawde nie
interesuje, co dzieje sie w tle. Nie
musi wiedzie¢, czy rozmawia z bo-

Al w Contact Center

Boty to dopwro poczatek

tem, konsultantem wspieranym
przez Al ani ile systeméw uczest-
niczy w rozwigzaniu jego sprawy.
Chce zosta¢ zrozumiany, nie po-
wtarzac kilka razy tej samej historii
i mozliwie szybko uzyska¢ pomoc.
Dlatego zamiast pyta¢, czy Al za-
stapi konsultantéw, warto zasta-
nowic sie, jak moze poprawic¢ do-
$wiadczenie klienta, utatwic¢ prace
konsultanta i da¢ managerowi
lepsza wiedze o tym, co naprawde
dzieje sie w Contact Center.

Boty sa czescia tej zmiany. Ale zde-
cydowanie nie s3 jej korcem.

Al MODIFIED

materiat partnera
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Dobry customer service w windykacji

Jeszcze kilka lat temu
okreslenie ,,ludzka
twarz” w kontekscie
windykatora budzito
niedowierzanie. Dzi$
empatia i personali-
zacja staja sie jednym

z fundamentéw nowo-
czesnych strategii odzy-
skiwania naleznosci.

DAMIAN MICHALECKI
lider obszaru obstugi klienta
w Pactus.eu

Zmiana podejs’cia to nie ty]—
ko efeke presji spolecznej, ale
przcdc Wszystkim odpowicdi
na rosngce znaczenie reputacji
firm i dlugoterminowych relacji
z klientem. \X/spélczesna Windy—
kacja nie moze juz ogmniczaé
si¢ do zimnej cgzckucji. Firmy
zarz%dzaj%ce Wierzytelnoéciami

dziataja dzis w otoczeniu, gdzie
styl komunikacji, jakos¢ relacji
i eclastycznos¢ procesow decy-
duja o skutecznosci. Kluczowe
stajg si¢ trzy ﬁlary: empatia, per-
sonalizacja oraz czas reakcji.

Ood presji do partnerstwa
Tradycyjna windykacja koncen-
trowala si¢ na szybkim odzy—
skiwaniu dlugu, czesto kosztem
relacji. Dhuznik byl postrzegany
jako problem, a nie jako partner.
Obecnie coraz czgsciej przyjmu-
je si¢ podcjécic7 W kt(’)rym dluz-
nik to rowniez klient — osoba,
Z ktér% warto rozmawia¢ i szu-
ka¢ kompromisu.

Wynika to zaréwno z prakey-
ki, jak i z psychologii: ludzie sg
bardziej sklonni do wspc')}pracy
z tymi, keorzy trakeujg ich z sza-
cunkiem. Zrozumienie sytuacji
drugiej strony, uwzglednienie jej
ograniczeﬁ i gotowoéé do roz-
mowy przek}adaj% si¢ na wyzszg
skutecznos¢  dziatan  windyka-

cyj nych.

Empatia jako klucz do

dobrej windykacji

Empatia nie oznacza rezygna-
cji z roszczen. Przeciwnie — jest
warunkiem ich realizacji W Spo-

sob skuteczny i zréwnowazo-
ny. Umiejgtnos’c’ prowadzenia
rozmowy w neutralnym, spo-
kojnym tonie i dostosowanie
tresci komunikatéw do sytuacji
dluznika pozwala unikng¢ wiclu
konfliktow.

Nowoczesny Windykator nie
dziata wedlug szeywnych skryp-
tow. Potrafi zrozumie¢, kiedy
warto  zaproponowac¢  ugode,
przesunac termin lub poszukad
innego rozwigzania. To wlasnie
ta elastycznosc, staje si¢ dzisiaj
jednym z kluczowych atutow.

Personalizacja: koniec

epoki masowych wezwan
Masowe listy z identyczng tre-
scig trafiajace do tysiecy dluz-
nikow sa  juz nieskuteczne.
Dzisiejsze narzqdzia I'T pozwa-
1;1]'% precyzyjnie dopasowaé tresé
wiadomosci, sposob kontakeu,
a nawet jezyk do profilu odbior-
cy. To nie ty]ko Zwiqksza szanse
na skutecznos¢, ale pozwala fir-
mie zachowa¢ Wysoki standard
obslugi klienta — nawet Wtedy,
gdy klientem jest osoba zadtuzo-
na. Jasne, rzeczowe i zrozumiale
komunikaty zmniejszaja poziom
stresu, a zwigkszaj% otwartosc na

wspé}pracq.

Reakcja w odpowiednim czasie
Szybkos¢ odpowiedzi na kon-
takt dluznika — lub jej brak
— bardzo czesto decyduje o tym,
czy relacja si¢ rozwija, czy kon-
czy. Dluznik, keory przez kilka
dni nie otrzymuje zadnej wiado-
mosci dotycz%cej zalegloéci, tra-
ci zaufanie i che¢ do wspolpracy.
D]atcgo coraz wiecej firm wdra-
za procesy gwarantujgce od-
powiedz w ciggu 24 godzin.
Automatyczne potwierdzenia,
chatboty obstugujace najezgst-
sze pytania czy mozliwos¢ kon-
taktu wieloma kanalami (e-mail,
SMS, czat, infolinia) sg dzis ryn-
kowym standardem.

Dobre praktyki
windykacyjne
zaktadaja, ze kazde
dziatanie powinno
pozostawiac otwarta
droge do dalszej
wspétpracy.

Zrozumienie sytuacji
drugiej strony,
uwzglednienie
jej ograniczen
i gotowosc do

rozmowy przektadaja
sie na wyzszg

skuteczno$¢ dziatan
windykacyjnych.

Od jednostronnej decyzji

do wspolnego ustalenia

W windykacji coraz rzadziej spo-
tykamy si¢ z jednostronnym na-
rzuceniem harmonogramu splat.
Skuteczniejsze okazuje si¢ ustale-
nie planu splaty wspdlnie z diuz-
nikiem, z uwzglednieniem jego
realnych mozliwosci.

Taka forma wspolpracy buduje
zaangazowanie i poczucie odpo-
wiedzialnosci po stronie dluznika
— w koncu to on sam wspolewo-
rzy warunki ugody. Dzi¢ki temu
wzrasta motywacja do dotrzyma-
nia ustalen, a zmniejsza si¢ potrze-
ba eskalacji sprawy.

Idac na ustgpstwo wobec dluz-
nika, wplywamy pozytywnie na
jego motywacje do dotrzyma—
nia zlozonej wezesniej obietnicy
platnosci. Dziala tu zasada wza-
jemnosci — naturalna potrzeba
odwzajemnienia gestu.

Windykacja to nie koniec

obstugi klienta — to test
\X/spo'}czesny rynek nie koﬁczy sie
na jednorazowej sprzedazy. Klient,
keory dzis opdznia platnose, moze
wroci¢ — pod warunkiem, Ze nie
zostanic potraktowany z gory czy
zZ Wrogos’cisc.

Dobre praktyki Windykacyjne za-
kladaja, ze kazde dzialanie powin-
no pozostawiac otwarta droge do
dalszej wspolpracy. To szczegdlnie
wazne w branzach, gdzie kontakty
s czgsto diugofalowe, a trudnosci
finansowe bywajg chwilowe.
Windykacja nie musi by¢ ani kon-
frontacyjna, ani agresywna. Moze
— i powinna — byé profcsjonal—
na, efektywna i oparta na zrozu-
mieniu. Empatia, persona]izacja
i szybka reakcja to dzi$ nie jest
luksus, lecz rynkowy standard,
a firmy, ktére potrafig komuniko-
wac si¢ z dluznikami, jak z part-
nerami, zyskuj% nie tylko WYZSZ3
skutecznose, ale tez lepsza repu-
tacje i lojalnos¢ kliencow — takze
tych, ktérzy chwilowo znalezli si¢
W trudnej sytuacji.





