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ROLANOWOCZESNYCH TECHNOLOGII
W KSZTALTOWANIU DOSWIADCZENIA USLUGOWEGO

Nowoczesne technologie niosa z soba dla przedsigbiorstw ustugowych zarowno
szanse, jak i zagrozenia. Katalog korzysci jest rozbudowany — to przede wszystkim
gromadzenie informacji o klientach, zarzadzanie nimi i mozliwos$ci ich wykorzystania,
a takze szansa wyr6znienia si¢ ustugodawcy na runku i indywidualizacji ushugi. Do
rzadko wymienianych problemdw, ale determinujacych postawy rynkowe, naleza trzy
zjawiska: komodyzacja (commoditization)', omijanie posrednikdéw i automatyzacja’.

Komodyzacja jest procesem, poprzez ktory produkty staja si¢ tak powszechne
czy wrecz pospolite, Zze wyrdznienie si¢ staje si¢ bardzo trudne i1 rynkiem rzadzi re-
gula najnizszej ceny®. W obliczu coraz tatwiejszego dostgpu do nowoczesnych tech-
nologii zjawisko to uznawane jest za jedno z najwigkszych wyzwan, przed jakimi
stojq dzisiaj przedsigbiorstwa zarowno ustugowe, jak 1 produkujace dobra material-
ne*. Jego najwicksza sila sprawcza sposroéd wystepujacych kiedykolwiek na rynku
jest bowiem Internet. Medium to eliminuje w znacznym stopniu obecno$¢ cztowieka
w transakcjach kupna i sprzedazy oraz pozwala na natychmiastowe ocenienie ogrom-
nej liczby dostawcow, umozliwiajac klientom zaoszczgdzenie czasu i pieniedzy.

Drugim trendem, ktory zagraza istnieniu wielu ustugodawcow (detalistow, dys-
trybutordéw, agentéw)’, jest omijanie posrednikow w kontaktach znacznej liczby
przedsigbiorstw i ich klientow.

! Wedtug konsultanta Ling. pl (najwigkszego darmowego stownika on-line) taka spolszczona na-
zwa od niedawna funkcjonuje w jezyku polskim. Commodities w jezyku angielskim oznaczaja surowce
naturalne, ktore nie podlegaja réznicowaniu na rynku i jedyna strategia wyroznienia jest obnizanie
ceny. Przez komodyzacj¢ nalezy rozumie¢ upowszechnianie sig i upodobnianie produktéw na rynku.

2 B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a Stage,
Harvard Business School Press, Boston 1999, s. 10-11.

3 D. LaSalle, T.A. Britton, Priceless. Turning Ordinary Products into Extraordinary Experience,
Harvard Business School Press, Boston, Mass., 2003, s. 15.

4 How CEOs Manager Growth Agendas, ,,Harvard Business Review” July-August 2004, s. 125.

* N.G. Carr wskazuje, ze w transakcjach poprzez Internet pojawiac si¢ beda innego rodzaju po-
srednicy: dostawcy tresci (content providers), afiliowane strony, wyszukiwarki, portale, dostawcy ustug
internetowych, wytworcy programéw i inni (N.G. Carr, Hypermediation: Commerce as clickstream,
,,Harvard Business Review” January-February 2000, s. 46).
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Trzecia przyczyna to automatyzacja, ktora wptywa na wiele ustugowych zawo-
dow (operatoroéw telefonicznych, urzednikow bankowych itp.) z ta sama sita i inten-
sywnoscia, z ktora postep technologiczny wptynat na zatrudnienie w sektorze prze-
mystowym w XX w.6

Wspomniane wyzej zagrozenia nie powinny jednak — i z racji skali swoich wply-
woOw — nie przeslaniaja korzysci zwiazanych z wykorzystaniem nowoczesnych tech-
nologii. Przede wszystkim umozliwiaja one wielu przedsigbiorstwom uzyskiwanie,
gromadzenie i przetwarzanie informacji o specyficznych potrzebach i preferencjach
klientow, ktore moga by¢ wykorzystane w oferowaniu zréznicowanych i czgsto zin-
dywidualizowanych produktéw po niskich cenach przypisanych wystandaryzowa-
nej masowej produkcji, a wiec w efektywny kosztowo sposob’. Koncepcja takiego
dzialania przybrata w literaturze anglojezycznej posta¢ mass customization, co moz-
na przettumaczy¢ jako masowe dostosowywanie do wymagan lub, krocej, masowa
indywidualizacj¢®. Narzedziem umozliwiajacym takie procedury sa systemy CRM,
na ktore sktadaja si¢ banki danych i programy stanowiace instytucjonalng pamig¢ o
wszystkich kontaktach z klientami, mogace pomoéc usprawnic i personalizowac ich
do$wiadczenie’. Skala technicznych mozliwosci jest przy tym tak duza, ze — co war-
to podkresli¢ — w wigkszosci przypadkéw potencjat ten nie zostaje wykorzystany,
poniewaz ok. 60% wszystkich systemow zarzadzania relacjami z klientem nie osia-
ga swoich celow!'’. Dzieje sie tak, poniewaz CRM sa jedynie narzedziem, za ktorym
»powinno sta¢” wlasciwe nastawienie firmy, a tego czesto brakuje.

Nowoczesne technologie sa rowniez coraz powszechniej wykorzystywane do
wytwarzania ustug. Ogolnie ujmujac, umozliwiaja one'':

— substytucje — poprzez wykorzystanie maszyn zamiast ludzi, co umozliwia réw-
niez wyeliminowanie cechy, jaka jest zmiennos$¢ ustug, oraz pozwala na zwigk-
szenie stopnia ich kontroli,

¢ U. Karmarkar zjawisko automatyzacji ustug wynikajace z rozwoju technologii nazywa indu-
strializacja ustug (U. Karmarkar, Will you survive the service revolution?, ,,Harvard Business Review”
June 2004, s. 103).

7 B.J. Pine, B. Victor, A.C. Boynton, Making mass customization work, ,,Harvard Business Re-
view” September-October 1993, s. 108; A. Kaniewska, G. Leszczynski, Od segmentacji do indywidu-
alizacji, [w:] H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, AE, Poznan 2002, s. 50.

8 Dobrym przyktadem jest dziatanie koncernu Toyota, ktory w 1992 r. obnizyt czas stworzenia
nowego produktu do 18 miesigcy i zaoferowal swoim klientom szeroki zakres opcji dla kazdego mode-
lu, produkujac i dostarczajac wykonany na zamdéwienie model w ciagu trzech dni (B.J. Pine i in., wyd.
cyt., s. 108).

? Bariera wdrazania systemow CRM sa ogromne koszty, ktore wynikaja przede wszystkim z ceny
aplikacji informatycznej, problemoéw zwiazanych z wdrozeniem systemu (koszty reorganizacji, szkole-
nia instalacji nowych urzadzen technologicznych) oraz niepewnosci i braku gwarancji zwrotu poniesio-
nych kosztéw (N. Dudzinska-Korczak, E. Gwiazda, System CRM — doswiadczenia polskich operato-
row sieci komorkowych, ,,Przeglad Organizacji” 2002, nr 2, s. 27).

10 C. Shaw, J. Ivens, Building Great Customer Experiences, Palgrave MacMillan, Basingstoke
2005, s. 95.

1 J.F. Rayport, B.J. Jaworski, Best face forward, ,,Harvard Business Review” December 2004,
s. 50, 57.
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— komplementarno$¢ — wykorzystanie kombinacji maszyn i ludzi,

— przemieszczanie — przesuwanie lokalizacji ludzi i maszyn dzigki wykorzystaniu
sieci, co pozwala na znaczne oszczgdnosci, np. wykonywana w USA praca dla
Bank of America kosztuje 100 USD, w Indiach tylko 20 USD.

Interakcje ustugowe moga by¢ zdominowane przez ludzi, przez maszyny lub
stanowi¢ hybrydg'?. Ludzie i maszyny maja, co oczywiste, odmienne mozliwosci.
Pracownicy $wiadczacy usluge majq przewage w rozpoznawaniu oraz ocenianiu
problemow 1 mozliwos¢ elastycznego reagowania w sytuacjach wyjatkowych i wy-
magajacych kreatywno$ci. Z kolei ,,przewaga” maszyn uwidacznia si¢ przede
wszystkim w zbieraniu, przechowywaniu i przesylaniu danych oraz rutynowych
procesach'’. Nalezy zatem dokona¢ wlasciwej kombinacji obydwoch zasobow. Od-
powiednie wykorzystanie technologii pozwala odciazy¢ pracownikow, ktérzy moga
swoje unikatowe umiejgtnosci wykorzysta¢ w mniej rutynowych sytuacjach.

Nowoczesne technologie umozliwiaja przedsigbiorstwom poszerzenie kanalow
dystrybucji o zwiazane z Internetem'*, co moze jednocze$nie znakomicie wzbogacié
doswiadczenie konsumentow. Klienci Borders Books Web — sieci sklepéw potaczo-
nych z kawiarnia — lubia buszowa¢ wsrod ksiazek zarowno w ,,zmaterializowanych”
ksiggarniach, jak i w wirtualnych, popijajac przy tym kawe. Z tego powodu w ksig-
garniach do ich dyspozycji sa zard6wno terminale komputerowe, jak i ksiazki'’.

Innym spektakularnym przyktadem nowoczesnych technologii, ktére wspieraja
dziatania pracownikow w ksztattowaniu doswiadczenia klientow sa te wykorzystane
w sieci sklepdw optycznych Paris Miki (600 sklepow w Japonii i 60 w Azji, Europie,
USA i Australii). Umozliwiaja one zamiang tradycyjnego procesu dobierania okula-
rOw wiazacego si¢ z przymierzaniem kolejnych modeli w zupetie inne jako$ciowo
doswiadczenia'®. Po wejsciu do sklepu klient jest witany przez asystenta, ktory robi
mu cyfrowa fotografi¢. Komputer mierzy dystans pomigdzy oczami i dtugo$é nosa
oraz analizuje ksztalt twarzy. Klient poproszony jest o wybranie wizerunku, jaki
chciatby uzyska¢ w nowych okularach z listy 60 przymiotnikow, takich jak: ol$nie-
wajacy, inteligentny, sportowy, seksowny, dystyngowany itp. Kierujac si¢ tymi in-
formacjami, system komputerowy rekomenduje kilka oprawek, a wizualizacj¢ wy-
gladu w nich klient moze obejrze¢ na ekranie. Jezeli nie jest w pelni zadowolony,
moze dokona¢ indywidualnych poprawek w proponowanych modelach. Caty proces

12 Tamze, s. 54.

13 Za: tamze.

14 Klienci korzystajacy z roznych kanatow dystrybucji sa najbardziej zwiazani z marka i najwigcej
na nig wydaja — stanowia oni motor wzrostu dochodéw i zyskow. Ostatnie dane z handlu detalicznego
sugeruja, ze klienci uzywajacy trzech lub wigcej kanatow — takich jak katalogi, sklep i online — spgdza-
japrzy tym cztery razy wigcej czasu niz ci klienci, ktorzy korzystaja tylko z jednego kanatu dystrybucji.
Tego typu zachowania stanowia najszybciej zmieniajacy si¢ aspekt zachowania klientow sklepow de-
talicznych (tamze, s. 58).

15 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-opting customer competence, ,,Harvard Business Review”
January-February 2000, s. 84.

16 D. LaSalle, T.A. Britton, wyd. cyt., s. 116-117.
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trwa od 15 do 20 minut, okulary dostarczane sa w ciagu dwoch tygodni. Na stworze-
nie systemu projektowania Mikissimes przedsigbiorstwo poswigcito pig¢ lat'’.

Inny sposob polepszenia doswiadczenia z wykorzystaniem nowych technologii
wskazuje B.H. Schmidt, sugerujacy: ,,posadzenie klienta na siedzeniu kierowcy”'®.
Autor okresla w ten sposob zjawisko coraz wigkszej liczby podrézujacych wyposa-
zonych w bezprzewodowe technologie (telefony komorkowe i urzadzenia PDA —
personal digital assistant), pozwalajace na wigksza kontrole nad ich doswiadcze-
niami podrozy. Przykladowo goscie przebywajacy w paryskim Hiltonie maja do
dyspozycji podreczne urzadzenia, wyposazone w reagujace na dotyk ekrany wspot-
pracujace z systemem nawigacji satelitarnej, ktore kieruja ich do restauracji, barow
i sklepoéw w catym mies$cie i oferuja przewodniki audio po 700 historycznych atrak-
cjach i muzeach".

Nowoczesne technologie coraz czgsciej zastgpuja interakcje z pracownikami
firm ustugowych. Takie samoobstugowe technologie mozna podzieli¢ na trzy duze
grupy wedtug kryterium celu: ustugi dla klientow (np. bankowo$¢ telefoniczna, in-
formacja lotnicza), transakcje (zakupy detaliczne, bezobstugowa stacja benzynowa)
i samopomoc (wyszukiwarki internetowe, e-learning). Kazda z nich moze by¢ do-
starczana przez zautomatyzowane systemy obstugi telefonicznej, przez Internet, in-
teraktywne kioski (punkty obstugi) i video/CD?. Aby spetniaty one swoje zdania,
musza by¢ znakomicie zaprojektowane, z punktu widzenia zaréwno ich efektywno-
$ci dla przedsigbiorstwa, jak i doswiadczenia klienta. Stosownym przyktadem sa
automatyczne centrale telefoniczne, ktére znakomicie zwigkszaja efektywnos¢ dzia-
tania call center, przekierowujac klientow do 0s6b odpowiedzialnych za dane pro-
blemy lub do nagran z poszukiwanymi informacjami. Musza one przede wszystkim
dziata¢ tak, aby klient uzyskal potaczenie w akceptowalnym czasie. W przeciwnym
razie ich wykorzystanie wywotuje irytacjeg i frustracjg klienta. Ponadto przedsigbior-
stwa powinny zawsze stworzy¢ swoim klientom mozliwo$¢ ominigcia zautomatyzo-
wanych systemow, tak aby mogli oni porozmawia¢ z realnym (,,z krwi i ko$ci”)
pracownikiem, ktory bedzie gotowy im pomoc?!.

Badania stosunku klientow do samoobstugowych technologii przeprowadzone
metoda krytycznych przypadkéw pokazaty, ze Zzrodlem zadowolenia klientow byto
to, ze technologie te byty lepsza alternatywa niz interpersonalna metoda $wiadczenia
ustug (68% wypowiedzi), w tym 30% osob wskazato na oszczednos¢ czasu, 8% —na

17 J.H. Gilmore, B.J. Pine, The four faces of mass customization, ,Harvard Business Review”
January-February 1997, s. 92.

8 B.H. Schmitt, Customer Experience Management, John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey,
2003, s. 162-164.

1 Ch. Walsh, Tomorrow’s world makes today's holiday, ,Travel Trade Gazette UK & Ireland”
2007, 2/16, Issue 2754, s. 52.

2 M.L. Meuter, A.L. Ostrom, R.I. Roundtree, M.J. Bitner, Self-service technologies: Understand-
ing customer satisfaction with technology-based service encounters, ,,Journal of Marketing” July 2000,
Vol. 64, Issue 3, s. 52.

21 B.J. Pine i in., wyd. cyt, s. 117.
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mozliwos$¢ korzystania z ustug wtedy, kiedy chcieli, 6% — na oszczg¢dno$¢ pienigdzy,
5% — na mozliwo$¢ korzystania z ustugi gdzie chcieli, 3% — uniknigcie pracowni-
kow?2. 21% respondentéw wskazato po prostu na osiagniecie zamierzonego celu, a
11% na mozliwo$¢ rozwiazania naglej potrzeby (dzieki np. dluzszym, bardziej ela-
stycznym godzinom funkcjonowania).

Powyzsze rozwazania wskazuja na kluczowe znaczenie nowych technologii w
znamiennym zjawisku zachodzacym we wspoétczesnej gospodarce — zmieniajacej si¢
roli klientow. Stajq si¢ oni w coraz wigkszym stopniu zaangazowani i odpowiedzial-
ni za uwolnienie warto$ci zamknigtych w dobrach?. Jak trafnie przedstawiaja ten
problem P.C. Honebein i R.F. Cammarano, ,,krytyczna rola orientacji na wspotpro-
dukcje klientow wynika z fundamentalnego przesunigcia paradygmatu w marketin-
gu. Rosnie $wiadomos¢ roli konsumenta w kreowaniu warto$ci wynikajaca z ich
doswiadczenia i aktywnej konsumpcji dobr i ustug [...]. W przesztosci to od przed-
sigbiorstw oczekiwano, ze wykonaja one pracg dla klienta. Obecnie to klienci wyko-
nujg prace dla przedsigbiorstw”**. Ta fundamentalna zmiana uwarunkowana jest w
znakomitej mierze szybkim rozwojem nowych technologii dostarczajacych coraz
wigcej mozliwo$ci zaangazowania klientow w proces produkcji ustug. Ten nowy typ
doswiadczenia mozna okresli¢ mianem: ,,dos§wiadczenie koprodukcji”; przedsig-
biorstwa projektuja doswiadczenie, aby umozliwi¢ klientom wykonywanie wigkszej
pracy, redukowac¢ koszty i umozliwiac¢ dostgp do wigkszej wartosci®’. Coraz czgsciej
zatem konsumpcja postrzegana jest jako proces aktywny, a nie pasywny. Klienci,
poszukujac innowacji, tworza bodzce do ich kreowania. Jednoczes$nie, aby kon-
sumpcja byta efektywna, wymaga od nich poswigcenia czasu i znacznych zaso-
bow*.

A. Parasuraman upatruje w rosnagcym znaczeniu samoobstugi fundamentalnych
zmian samej natury ustug®’. Dominujace znaczenie dla tego procesu ma rozwoj no-
wych technologii zwigzany m.in. z komputeryzacja, rozwojem telekomunikacji i
dostepem do Internetu. Umozliwiaja one pokonywanie kolejnych barier zwiazanych
z dystrybucja ustug, zastgpujac rownoczesnie bezposrednie, osobiste kontakty z
klientami, ktore jeszcze do niedawna uznawane byty za immanentna ceche¢ ustug.

Kooperacja, oprécz potencjalnych korzysci zwiazanych ze wzbogacaniem do-
$wiadczenia klienta, wiaze sig ze znacznymi korzysciami finansowymi dla przedsig-
biorcow. Wedtug szacunkow linii lotniczych oszczgdnos¢ na kazdym bilecie rezer-
wowanym przez klientow droga on-line wynosita w 2004 r. az 3,52 USD, a na
samodzielniej odprawie (self-check-in) ok. 2,70 USD. Dla poréwnania, za dokona-

2 ML.L. Meuter i in., wyd. cyt., s. 56.

2 P.C. Honebein, R.F. Cammarano, Creating Do-It-Yourself Customers, Thomson, Mason 2005,
s. 27.

2* Tamze, s. 28.
2 Tamze, s. 21.
2% J. Howells, Innovation, consumption and services: Encapsulation and the combinatorial role of
services, ,,The Service Industries Journal” January 2004, vol. 24, no. 1, s. 20-21.

27 Za: ML.L. Meuter i in., wyd. cyt., s. 50.
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nie rezerwacji u pracownika linii droga telefoniczng trzeba zaptaci¢ od 5 do 10
dolaréw. Innym przyktadem wskazujacym na oszcz¢dnosci wynikajace z redukeji
kosztéw zatrudnienia jest zautomatyzowanie stacji benzynowych w Stanach Zjed-
noczonych. Liczba obslugujacych je pracownikéw spadia z 308 tys. w 1988 r. do
140 tys. w 2000 r. W tym samym okresie liczba samochoddéw wzrosta o 12 mln,
liczba mil przejechanych przez pojazdy zwigkszyta si¢ o 500 mln, a konsumpcja
paliw transportowych powigkszyta si¢ o 3 mln barytek dziennie*. Szacunki wskazu-
ja, ze koszt ustugi swiadczonej droga telefoniczna wynosi $rednio 32,74 USD, pod-
czas gdy samoobstuga droga internetowa — 1,17 USD¥. Banki oszczedzaja 80%
kosztow, kiedy klienci dokonuja transakcji za pomoca komputeréw osobistych.

Aby jednak przedsigbiorcy mogli czerpa¢ korzysci z takich rozwiazan, musza
by¢ one dobrze zaprojektowane. Nietrafnie zaplanowane procedury moga przyniesc
wrgez przeciwny efekt, czego przyktadem jest gtowny dostawca ustug finansowych
w USA. Przedsigbiorstwo to wydato ponad 100 min USD na system, ktory miat
przynies$¢ oszczednosci dzigki zastapieniu kontaktow telefonicznych klientow z pra-
cownikami potaczeniami internetowymi. Jednakze obstuga systemu okazata si¢ dla
klientow na tyle ktopotliwa, ze powrdcili oni do kontaktéw telefonicznych z przed-
sigbiorstwem, nie tyle z powodu probleméw z produktami, ile z powodu ktopotow
zwiazanych z wadliwie funkcjonujaca strong internetowa?'.

Badania przeprowadzone wsrod 176 kierownikéw duzych przedsigbiorstw w
Ameryce Pélnocnej wykazaty, ze chcieliby oni, aby klienci wykonywali coraz wig-
cej pracy, i planuja przeksztatcenie wielu interakcji w samoobstuge, wykorzystujac
Internet, telefony i rozmaitego rodzaju punkty sprzedazy?.

Koprodukcja pozwala rowniez na wyrdznienie ustug na rynku, wptywa takze na
ich jakos¢. Dobrze ilustruje to przyktad technologii e-menu testowanej przez restau-
ratorow w Europie, USA i Japonii, a opracowane] przez izraelska spotke Concep-
tic*. Zamiast tradycyjnej karty dan przy stolikach zamontowane sa dotykowe ekra-
ny. Klienci dokonuja na nich wyboru, a system przekazuje zamoéwienie do kuchni.
W modnej restauracji sushi Frame w Tel Awiwie utarg ze stolikow, na ktorych zain-
stalowano e-menu, wzrost o prawie 11%.

Do powyzszych uwag nalezy doda¢, ze doswiadczenia klientow zwiazane z
technologicznymi produktami i ustugami — a tym samym ich ocena tych produktow
i ustug — beda rézne w zalezno$ci od ich umiejetno$ci jako uzytkownikéw?*. Rosna-
ca liczba przedsigbiorstw ustugowych szkoli zatem nie tylko swoich pracownikow,

2 Za: P.C. Honebein, R.F. Cammarano, wyd. cyt., s. 7-8.

¥ Online self-service, http://knowledgebase.mykb.com/Article CD91E.aspx, August 15, 2005.

30 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, wyd. cyt., s. 84.

31 L. Rich, Self service: Help yourself, ,,C1O Insight”,1.06.2004, http://www.cioinsight.com/c/a/
Trends/SelfService-Help-Yourself/ - dostep 13.11.2008.

32 B.T. Temkin, Self-service shift requires improved usability, 2005, January 13, Forrester Research,
Inc., http://www.forrester.com/Research/Document/Excerpt/0,7211,36253,00.html (pobrano5.01.2009).

3 Czy komputery zastqpiq kelnerow, ,,Gazeta Wyborcza” z 29.02.2008, s. 35.

3 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, wyd. cyt., s. 83-84.
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ale takze klientow*. Owocem dobrej wspotpracy czesto jest rowniez wzbogacenie
wiedzy fachowej pracownikow firmy ustugowej, a takze innowacje, ktorych zro-
dfem sa klienci**. C.K. Prahalad i V. Ramaswamy wskazuja wrgcz na konieczno$é
traktowania kompetencji klientow (ich wiedzy i umiejgtnosci) jako elementu akty-
wow wspodlczesnych przedsigbiorstw?’. W tym ujeciu klienci sa postrzegani jako
element sieci powiazan, razem z producentami, dostawcami, partnerami i inwestora-
mi, a kompetencja bedaca zrodtem przewagi konkurencyjnej staje si¢ funkcja wie-
dzy dostepnej w catym tym systemie. Ta zmiana roli klientow z pasywnych odbior-
cOw dobr na wspotkreatorow warto$ci dodanej jest konsekwencja dostepnosci i
rozwoju Internetu. Na jego forum zaréwno organizacje, jak i indywidualni klienci
moga wymieniac si¢ swoja wiedza i doswiadczeniami z praktycznie nicograniczona
liczba innych konsumentow. W zwiazku z tym producenci przestali funkcjonowac
jako dominujace zrédto informacji, co znacznie ostabito ich wtadz¢ i pozwolito
klientom wlaczy¢ si¢ w dialog z nimi na znacznie silniejszej pozycji.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wykorzystanie nowoczesnych technologii
umozliwia przedsigbiorstwom ustugowym oferowanie zréoznicowanych i zindywi-
dualizowanych produktow w efektywny kosztowo sposdb. Umiejetne wykorzysta-
nie kombinacji potencjatu ludzkiego i technologicznego pozwala na wzbogacenie
doswiadczenia klienta, wyrdznienie si¢ na rynku i wiaze si¢ ze znacznymi korzyscia-
mi finansowymi dla przedsigbiorcow. Rozwdj nowych technologii dostarcza coraz
wigcej mozliwosci zaangazowania klientow w proces produkcji ustug, wpisujac si¢
w nowy nurt spojrzenia na klienta i podejscia do niego: od segmentu odbiorcow dobr
i ustug, ktére sa no$nikami cech i korzysci nadanych im w punkcie produkcji, po
traktowanie go jako aktywnej jednostki wspotkreujacej wartosci 1 nadajace znacze-
nia produktom w punkcie konsumpcji.

Literatura

Berry L.L., Zeithaml V.A., Parasuraman A., Quality counts in services, too, ,,Business Horizons”” May-
-June 1985, vol. 28, Issue 3, s. 44-52.

Carr N.G., Hypermediation: Commerce as clickstream, ,,Harvard Business Review” January-February
2000, s. 46-47.

Czy komputery zastqpiq kelnerow, ,,Gazeta Wyborcza” z 29.02.2008, s. 35.

35 Np. Cocker Bank sponsoruje program edukacyjny ,,redukcji oczekiwania’ sugerujacy rozne
strategie, ktore moga wykorzystywac klienci, minimalizujace opdéznienia w transakcjach bankowych
(L.L. Berry, V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, Quality ounts in services, too, ,,Business Horizons” May-
-June 1985, vol. 28, Issue 3, s. 51).

3 Godnym uwagi wzorem wydaja si¢ awangardowi przedsiebiorcy dziatajacy na rynku dobr ma-
terialnych, ktorzy dostarczaja swoim klientom tzw. pakiety narzedzi (tool kit for customer innovation)
— specjalne, przyjazne i tatwe w obstudze narzg¢dzia informatyczne, dzigki ktérym klienci sami moga
tworzy¢ i rozwija¢ wlasne produkty (S. Thomke, E. von Hippel, Klienci w roli innowatorow, ,,Harvard
Business Review Polska” czerwiec 2004, s. 88).

37 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, wyd. cyt., s. 80-81.



70 Monika Boguszewicz-Kreft

Dudzinska-Korczak N., Gwiazda E., System CRM — doswiadczenia polskich operatoréw sieci komor-
kowych, ,,Przeglad Organizacji” 2002, nr 2, s. 24-27.

Gilmore J.H., Pine B.J., The four faces of mass customization, ,,Harvard Business Review” January
-February 1997, s. 91-101.

Honebein P.C., Cammarano R.F., Creating Do-It-Yourself Customers, Thomson, Mason 2005.

How CEOs Manager Growth Agendas, ,,Harvard Business Review” July-August 2004, s. 125-132.

Howells J., Innovation, consumption and services: Encapsulation and the combinatorial role of ser-
vices, ,,The Service Industries Journal” January 2004, vol. 24, no. 1, s. 19-36.

Kaniewska A., Leszczynski G., Od segmentacji do indywidualizacji, [w:] H. Mruk (red.), Strategie
marketingowe, AE, Poznan 2002, s. 42-52.

Karmarkar U., Will you survive the service revolution?, ,Harvard Business Review” June 2004,
s. 101-107.

LaSalle D., Britton T.A., Priceless. Turning Ordinary Products into Extraordinary Experience, Harvard
Business School Press, Boston, Mass., 2003.

Meuter M.L., Ostrom A.L., Roundtree R.I., Bitner M.J., Self-service technologies: Understanding cus-
tomer satisfaction with technology-based service encounters, ,,JJournal of Marketing” July 2000,
vol. 64, Issue 3, s. 50-64.

Online self-service, http://knowledgebase.mykb.com/Article CD91E.aspx, August 15, 2005.

Pine B.J., Gilmore J.H., The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a Stage, Har-
vard Business School Press, Boston 1999.

Pine B.J., Victor B., Boynton A.C., Making mass customization work, ,,Harvard Business Review”
September-October 1993, s. 108-119.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., Co-opting customer competence, ,,Harvard Business Review” January-
-February 2000, s. 79-87.

Rayport J.F., Jaworski B.J., Best face forward, ,,Harvard Business Review” December 2004, s. 47-58.

Rich L., Self service: Help yourself, ,,CIO Insight”, 1.06.2004, http://www.cioinsight.com/c/a/Trends/
SelfService-Help-Yourself/.

Schmitt B.H., Customer Experience Management, John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey, 2003.

Shaw C., Ivens J., Building Great Customer Experiences, Palgrave MacMillan, Basingstoke 2005.

Temkin B.T., Self-service shift requires improved usability, 2005, January 13, Forrester Research, Inc.,
http://www.forrester.com/Research/Document/Excerpt/0,7211,36253,00.html (pobrano5.01.2009).

Thomke S., Hippel E. von, Klienci w roli innowatoréw, ,,Harvard Business Review Polska” czerwiec
2004, s. 88-97.

Walsh Ch., Tomorrow s world makes today s holiday, ,,Travel Trade Gazette UK & Ireland” 2007, 2/16,
Issue 2754, s. 52-54.

THE ROLE OF MODERN TECHNOLOGIES
IN CREATING SERVICE EXPERIENCE

Summary

Utilization of modern technology enables service enterprises to offer diverse and customized pro-
ducts in the cost effective manner. Skillful utilization of human and technological potential combined
together, enables enhancing client experience as well as distinguishing the service in the market, it also
involves considerable financial benefits for businessmen. The development of new technologies provi-
des more opportunities for engaging the client in service production process. That enters a new stream
of perceiving client as an active individual, co-creating values and giving meaning to products in point
of consumption.
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