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Wptyw ustug on-line na budowanie
pozytywnych relacji i lojalnosci klienta

1. Wstep

Od czasu, gdy Internet stat sie narzedziem powszechnie wykorzystywanym
do komunikacji elektronicznej w skali globalnej, mozemy obserwowaé inten-
sywny rozwdj réznych ustug on-line dostepnych dla firm i klientéw indywidual-
nych. Ustugi te — udostepniane przez Internet lub sieci komérkowe — obejmujg
np. e-commerce, komunikacje mobilng, ustugi lokalizacyjne lub rézne rodzaje
mediéw spotecznos$ciowych. To, co jeszcze niedawno nazywano ,nowg gospo-
darkga”3, stalo sie naturalng czescig zycia codziennego. Praktyczna przydatnosé
ustugi obecnie nie jest jedynym kryterium oczekiwanym przez potencjalnych
klientéw. Oczekujg oni takze znakomitej uzytecznosci, pozytywnych przezy¢ (User
Experience — UX), atrakcyjnych planéw platnosci, nie méwiac o bezpieczenstwie
i ochronie prywatnosci. Z uwagi na duzg liczbe dostepnych dostawcéw danego
typu ustugi, istotnym problemem jest niska lojalno$¢ klientéw, ktérzy czesto bez
wiekszych oporéw przechodzg do innego dostawcy, o ile konkurencyjna oferta/
ustuga wydaje sie bardziej interesujaca.

Problemem podjetym w niniejszym artykule jest zagadnienie opracowania
metod projektowania takich ustug on-line, ktére pozwolg na utrzymanie lojal-
nosci klienta w dltugim horyzoncie czasowym, poprzez rozwdj relacji on-line
klienta z konkretnym dostawca lub marka. Dodatkowym rozwazanym aspektem
jest kwestia, w jakim zakresie modele budowy relacji i lojalnosci klienta moga
by¢ przydatne do budowy mechanizmu relacyjnego w przypadku e-zdrowia czy
innych ustug publicznych.

1 Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii.

2 Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii.

3 U. Klotz, The New Economy, ,Frankfurter Allgemeine Zeitung”, no. 96, 25.04.2000,
Overview of Enterprises in practice.
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2. Podejscia badawcze i projektowe

Ustugi on-line stanowig zlozone zjawisko, wiec sg badane i analizowane
z réznych perspektyw:

* projektowanie i zarzadzanie projektami, w tym réwniez metody zapewnie-
nia jakos$ci (gtéwnie w odniesieniu do uzytecznosci i UX) oraz opracowanie
wytycznych dotyczacych organizacji wspélpracy z przyszlymi uzytkowni-
kami/klientami;

* architektura uslug on-line, w tym infrastruktura informatyczna, bezpie-
czenstwo i zabezpieczenia, architektury korporacyjne, rozwigzania majace
na celu rozwdj zaufania i wiarygodnos$ci on-line, optymalizacje efektywno-
$ci, dostepno$¢ ustug on-line;

* zachowania konsumentéw i e-marketing, w tym nowe modele podejmowa-
nia decyzji przez konsumentéw, modele ksztaltowania lojalnosci klientéw
i postawy wobec marki, nowe metody tworzenia wartos$ci dla klientéw;

» aspekty spoleczno-gospodarcze, w tym: wplyw ustug on-line na spoleczen-
stwo i gospodarke, spoleczne modele komunikacji on-line, marketing spo-
teczny, kampanie on-line na rzecz zmian spolecznych.

Wedtug M. Sikorskiego* w praktyce projektowej mozna obecnie wyrédznié
nastepujace gtéwne podejscia okreslajace role i zaangazowanie uzytkownika/
klienta w projektach informatycznych:

* Podejscie technologiczne i funkcjonalne, ktére zaklada spetnienie wymagan
wynikajacych z technologii i standardéw, pochodzacych gtéwnie od kluczo-
wych interesariuszy projektu, a tylko w niewielkim stopniu od uzytkowni-
kéw konicowych.

* Podejscie UCD (User-Centered Design), zaktadajace regularng wspétprace
z uzytkownikami kohcowymi w procesie projektowania, a takze iteracyjny
model rozwoju produktu interaktywnego. Gléwna uwaga jest skupiona
na projektowaniu interakcji uzytkownik — system, z wykorzystaniem technik
obserwacyjnych i etnograficznych, analizy kontekstu uzytkowania, wywia-
doéw oraz testéw uzytecznos$ci’.

4 M. Sikorski, Evolution of End-User Participation in IT Projects [w:] M. Pankowska (red.),
Frameworks of IT Prosumption for Business Systems Development. IGI Global Hershley, New
York 2013, s. 48-63.

5 A.Dix, J. Finlay, G.D. Abowd, R. Beale, Human Computer Interaction, Pearrson Educa-
tion, Harlow 2004.
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* Projektowanie UX (User Experience) ma na celu zapewnienie pozytywnych
przezy¢ uzytkownika podczas korzystania z ustugi®. Rozszerzenie tego podej-
$cia do ksztaltowania i kumulowania pozytywnych przezy¢ w dtuzszych
cyklach kontaktu z ustuga nazywane jest Customer Experience (CX).

* Podejscie CRM (Customer Relationship Management) zaklada wlgczenie do
zakresu projektowania takze mechanizméw budowy zaufania do dostawcy
ustugi oraz mechanizméw rozwoju relacji uslugodawca — klient’. Ciagte
doskonalenie ustug on-line obecnie opiera sie na wykorzystaniu systeméw
CRM zdolnych do analizy zachowan konsumenckich w Internecie i budo-
wania indywidualnych profili preferencji klientéw?.

* Projektowanie oparte na warto$ciach (value-based design) zaktada, ze gtéw-
nym czynnikiem ksztaltujgcym lojalno$é klienta jest postrzegana przez klienta
warto$¢é, wynikajaca z pozostawania w relacji w dang marka (ustuga). Dla-
tego proces projektowania powinien koncentrowac sie na badaniu czynni-
kéw wplywajacych na indywidualng wartoéé postrzegana przez klienta®.

* Podejscie zwinne zaklada szybkie (,zwinne”, ang. agile) adaptowanie zacho-
wan zespolu projektowego do zmian wymagan klienta. W tym podejsciu,
np. w metodykach XP czy SCRUM, przyszly uzytkownik/klient jest petno-
prawnym czlonkiem zespotu i bierze udzial w catym procesie projektowania.
Proces projektowania jest prowadzony w matych grupach, a prace dzieli sie
na szybkie, intensywne ,sprinty”!°.

* Myslenie projektowe (Design Thinking) jest podej$ciem iteracyjnym, w kt6-
rym interdyscyplinarny zespét projektuje ustuge, z zastosowaniem szybkiego
prototypowania i intensywnej komunikacji z przysztymi uzytkownikami!'.

6 M. Hassenzahl, User experience (UX): towards and experiential perspective on product
quality, ,JHM 08 Proceedings of the 20th International Conference of the Association Fran-
cophone d’ Interaction Homme-Machine”, Metz, 2-5 September 2008, s. 11-15.

7 S.L.Jarvenpaa, N. Tractinsky, L. Saarinen, Consumer Trust in an Internet Store: A cross-
Cultural Validation, ,Journal of Computer-Mediated Communication” 1999, vol. 5, iss. 2,
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1083-6101.1999.tb00337.x (data odczytu:
7.07.2017).

8 J. Sterne, Customer Service on The Internet: Building Relationships, Increasing Loyalty,
and Staying Competitive, Wiley, Chichester 2000.

9 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing: Bringing Quality, Cus-
tomer Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann, Oxford 1993.

10 1. Garnik, M. Sikorski, G. Cockton, Creative Sprints: An Unplanned Broad Agile Evalua-
tion and Redesign Process, ,Proceedings of the 8th Nordic Conference on Human-Computer
Interaction: Fun, Fast, Foundational”, Helsinki, 23-24 October 2014.

1t M. Stickdorn, J. Schneider, This is Service Design Thinking, BIS Publishers, Amster-
dam 2010.
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Praktyka projektowa wskazuje takze, ze jako$¢ interaktywnych rozwigzan
on-line zalezy w duzym stopniu od tego, w jaki sposéb potencjalni uzytkownicy/
klienci zostali wlgczeni podczas realizacji prac w konkretnym projekcie infor-
matycznym. Jest to istotna kwestia, poniewaz:

* wspoblczesna ustuga on-line to interaktywny system, faczacy model bizne-
sowy i okreslone rozwigzania informatyczne;

* zadowolenie klienta i postawa wobec marki w znacznym stopniu zalezg od
pozatechnicznych czynnikéw jako$ci postrzeganej, a warto$é generowana dla
klienta czesto pochodzi z ,ekonomicznej” cze$ci architektury ustugi on-line;

» praktyka projektowa i informatyczna jest w znacznej cze$ci oparta na powie-
laniu sprawdzonych rozwigzan i wzorcéw, a poniewaz rozwdj w obszarze
uslug on-line jest bardzo szybki, teoria pozostaje w tyle za praktyka e-biz-
nesu i pomystowoscig twércéw ustug on-line.

3. Ewolucyjny rozwdj ustug on-line

W uslugach interaktywnych coraz wiecej skladowych satysfakcji klienta
i jakosci postrzeganej odnosi sie do przezy¢ emocjonalnych wywolywanych przez
ustuge oraz postrzeganej wartosci dtugoterminowych relacji z dostawca ustugi.
Klienci zwykle pozostaja lojalni wobec marki ustugodawcy, dopdki postrzegaja
dostarczong warto$¢ jako wyzsza niz oferty konkurentéw. Tworzenie ustug on-line,
zorientowanych na budowanie lojalnosci klientéw i wypracowanie dtugotrwalej
warto$ci dla klientéw, powinno zatem opieraé sie na realizacji przejscia klienta
przez kolejne etapy rozwoju ustugi on-line wedtug schematu:

interakcje — transakcje — relacje — wartosé

Jak pokazano na rysunku nr 1, adekwatna funkcjonalnosé i uzytecznosé
sg podstawa do uzyskania wstepnej akceptacji klientéw, ale nie wystarcza, aby
klienci systematycznie powracali do ustugi i budowali dtugotrwate relacje. Muszg
istnie¢ dodatkowe motywatory, aby klient zapamietal do§wiadczenie z ustugi
on-line jako wyjatkowe, zachwycajace i pozytywnie odrézniajace sie od innych
ustug podobnego rodzaju.

Kumulacja tych pozytywnych doswiadczen sprawia, ze klient traktuje te ustuge
jako ,pierwszy wybér” za kazdym razem, gdy musi wykonaé okre$lone zadanie
(np. zakup w ksiegarni internetowej), a poprzez kolejne powroty i pozytywne
przezycia stopniowo wyksztalca sie relacja i lojalno$é klienta.
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Aby ustuge wyr6znié sposréd konkurencji, niezbedna jest innowacja, ktéra
dostarczy klientowi nowych przezy¢ i bedzie systematycznie aktualizowana
tak, aby ,od$wieza¢” wrazenie zachwytu. Innowacja ta moze dotyczy¢ zar6wno
zawartoSci ustugi oraz tresci serwisu (np. codziennie nowe okazje), jak i nowych
form interakcji (np. konfiguratory produktu, multimedia), czy interakcji spo-
tecznosciowych (np. forum uzytkownikéw, dialogi ze spolecznoscig klientéw

na Facebooku).
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Rysunek nr 1. Ewolucyjny model rozwoju ustugi on-line

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Sikorski, HCI and the Economics of User Experience
[w:] E. Law, E. Hvannberg, G. Cockton (red.), Maturing Usability, Springer-Verlag, London 2008 oraz
M. Sikorski, Ustugi on-line. Jakosé, interakcje, satysfakcja klienta, PYWSTK, Warszawa 2012.

Zakrzywione strzatki w gérnej cze$ci modelu na rysunku nr 1 pokazuja, ze
moga wystgpi¢ pewne mechanizmy wzajemnych powigzan i sprzezen zwrot-
nych. Na przyklad wyjatkowe zadowolenie klienta i odczucie zachwytu wzmac-
niajg pozytywne przezycia (UX). Z kolei lojalnos$¢ klientéw wzmacnia relacje
z marka, zwlaszcza jesli usluga skutecznie rozwigzuje okreslonego rodzaju pro-
blemy klienta.

Najwyzszym poziomem modelu przedstawionego na rysunku nr 1 jest zbu-
dowanie z klientem relacji opartej na dostarczaniu warto$ci silnie powigzanej ze
stylem zycia klienta. Sktania to klienta do czestego korzystania z ustugi nie tylko
z uwagi na wygode, ale takze na poczucie kontaktu z warto$ciowg marka, a by¢
moze takze poczucie przynaleznosci do okreslonej wspélnoty lub spotecznosci.
Przyktadami takich sytuacji, silnie zwigzanych ze stylem zycia, moga by¢ np.:
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* mioda matka, dla ktérej najwazniejsze jest zdrowie i bezpieczenstwo dziecka,
bedzie korzystala z ustug informacyjnych on-line dotyczacych tej sfery, ale
takze z kontaktéw spotecznosciowych z innymi matkami; moze by¢ takze
bardziej podatna na informacje lub reklamy dotyczace matych dzieci;

* miloénik joggingu bedzie zarejestrowany w kilku ustugach dotyczacych bie-
gania, bedzie uzywat aplikacji mobilnych do zbierania przy pomocy smart-
watcha danych podczas biegu, by¢ moze bedzie przez ustugi i aplikacje on-line
prowadzil réwniez archiwum swoich tras i wymieniat te dane z innymi bie-
gaczami poprzez kanaly spotecznos$ciowe;

* pasjonat zdrowej zywnosci bedzie regularnie odwiedzal serwisy informa-
cyjne dotyczace dietetyki i sklepy oferujace dietetyczna zywno$é, uzywat
aplikacji mobilnych do tworzenia jadtospiséw, a by¢ moze takze analizowal
swojg aktywno$¢ fizyczng i wyniki sportowe w powigzaniu ze swoim spo-
sobem odzywiania.

Style zycia klienta/uzytkownika moga by¢ ze sobg powigzane, np. jogging
i zywienie, stan zdrowia i Zywienie, podréze i praca. Z czasem tez styl zycia ulega
modyfikacji na skutek zmiany: stanu rodzinnego, stanu zdrowia, wieku czy innych
czynnikéw. Natomiast zestaw aplikacji mobilnych, zainstalowanych samodzielnie
przez klienta/uzytkownika na urzadzeniu, z ktérego stale korzysta, z reguly daje
ilustracje jakie zainteresowania oraz jaki styl zycia i jakie preferencje sa typowe
dla danej osoby. Na podstawie wiedzy dotyczacej schematéw zmian typowych
styléw zycia klienta/uzytkownika firmy z branz ustug finansowych (w tym kre-
dytowych, ubezpieczeniowych i inwestycyjnych) bylyby w stanie przygotowaé
takg oferte ustug, ktéra stopniowo dostosowywataby sie do zmieniajacego sie
stylu zycia klienta. Zbieranie danych on-line na temat aktywnosci klienta, jego
zachowan i interakcji z markami, a takze analiza tych danych w celu ujawnie-
nia preferencji, upodoban i oczekiwan klienta, sg juz technicznie mozliwe nie
tylko z pomoca metod Big Data, ale i z pomocg typowych systeméw klasy CRM.

Przejscia pokazane na modelu zobrazowanym na rysunku nr 1 majg cha-
rakter sekwencyjny i wydaje sie niemozliwe wytworzenie ustugi na wyzszym
poziomie (z mechanizmem relacyjnym), bez zrealizowania w wystarczajgcym
stopniu oczekiwan klienta wskazanych na nizszych poziomach modelu. Jakie-
kolwiek istotne defekty ustugi w obrebie mechanizmu transakcyjnego (np. pro-
blem z koszykiem zakupéw czy realizacja ptatnosci) powoduja rezygnacje klienta
z korzystania z ustugi i prawdopodobnie zakoficzg sie jego przejsciem do oferty
alternatywnej (uslugi konkurencyjnej).

Podobna sytuacja moze mieé miejsce takze w obrebie mechanizmu relacyj-
nego, gdzie np. klient kupuje produkty z uwagi na atrakcyjna cene, ale w zwiazku
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z niepelnym zaufaniem nie rejestruje si¢, nie pozostawia swoich danych ani
nie reaguje na zachety ze strony ustugodawcy. Nie bedzie tez z wtasnej woli
powracat do serwisu/ustugi, zatem bez spetnienia warunku progowego zaufa-
nia i pozytywnego zainteresowania marka, nie uda si¢ wyksztalci¢ mechanizmu
relacyjnego. W efekcie dany ustugodawca i jego marka nie stang si¢ czescig stylu
zycia danego klienta, cho¢by potencjalnie mial do zaoferowania warto$¢ wia-
zaca na dtuzej danego klienta z ustugodawca; tak sie jednak nie stanie z uwagi
na deficyt zaufania powstaly po stronie klienta.

Przyczyny tego stanu mozna oczywiscie ustali¢ poprzez badania z udzia-
tem klienta/uzytkownika, natomiast istotne jest systematyczne monitorowanie
zachowan klientéw (przynajmniej przy pomocy statystyk ruchu serwisu WWW
lub systemu CRM), aby takie sytuacje wykrywaé¢ mozliwie wczeénie.

Aby rozwijaé ustuge on-line o warto$ci dodanej (opartg na mechanizmie
relacyjnym), proces projektowania musi obejmowaé (poza zaprojektowaniem
interakcji) takze nowe elementy:

* projektowanie doswiadczen relacji opartych na zaufaniu on-line i kumulacji
pozytywnych przezyé uzytkownikéw;

* dostosowanie konkretnej ustugi on-line do stylu zycia docelowych konsu-
mentOéw poprzez segmentacje opartg na analizie zachowan typowych dla
charakterystycznych stylow zycia;

* opracowanie modeli biznesowych dla ustugi (w tym np. systeméw taryfo-
wych, systeméw platnosci) uwzgledniajacych charakterystyczne determi-
nanty stylu zycia okre§lonych grup klientow.

Sg to elementy nowe, dotychczas niewystepujace w typowych projektach
informatycznych, w ktérych ustugi on-line sg tworzone i uruchamiane. Ustugi
on-line powstajg czesto jako wynik projektéow kreatywnych, realizowanych
przez interdyscyplinarne zespoly. Zatem zagadnienia te narzucajg z jednej
strony konieczno$¢ poszerzenia warsztatu projektowego o nowe metody i nowe
narzedzia, a z drugiej strony o nowe kompetencje cztonkéw zespotu i umiejet-
no$ci komunikowania zespolowi projektowemu istotnych zaleznos$ci miedzy
wymienionymi obszarami. Ten ostatni aspekt jest szczegdlnie istotny, poniewaz
np. wérdd informatykéw zagadnienia budowy modeli biznesowych, choéby tak
prostych, jak model Osterwaldera'?, sg na og6t nieznane. To znaczgco utrudnia
wspoélprace i zrozumienie, jak ustuga miataby funkcjonowaé w jej otoczeniu
spolecznym i ekonomicznym.

12 A. Osterwalder, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, War-
szawa 2013.
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4. Przyktadowe scenariusze rozwoju dla ustug e-zdrowia

Ponizsze przyktady opisujg scenariusze, w jaki sposéb mozna przeprowa-

dzi¢ przejsécia przez kolejne etapy rozwoju dla przyktadowych ustug e-zdrowia.

Oczywiscie rozwazana jest sytuacja, gdy korzystanie z ustugi wynika wytgcznie

z checi 1 wyboru pacjenta, a nie jest wymuszone stanem zdrowia (np. telemo-

nitoring kardiologiczny). W tabelach nr 1 i 2 ukazano potencjalne scenariusze

rozwojowe ustugi on-line na przykladzie przychodni specjalistyczno-zabiegowej

i jej serwisu WWW (tabela nr 1) oraz apteki internetowej i jej serwisu WWW

(tabela nr 2).

Tabela nr 1. Potencjalne scenariusze rozwojowe uslugi on-line - przychodnia

Etap — Wynik

Cechy

Scenariusz rozwojowy

Funkcjonalnosé
— Skutecznosé

Przychodnia oferuje na stronie
WWW podstawowe informacje
dotyczace zakresu $wiadczonych
ustug. Nie wyréznia sie jednak
spos$rod innych podobnych
jednostek.

Poprawi¢ fatwos¢ obstugi
serwisu, opisy ustug, jakos¢
grafiki i ilustracji, zadbac

o kompletnos¢ informacji.
Doda¢ do serwisu system
zapisOw przez internet.

z innymi e-ustugami,

np. informacjami przez telefon,
potwierdzeniami SMS itp.
Przychodnia chetnie udziela
kompetentnej informacji takze
przez komunikator internetowy,
personel umie sie wezué

w sytuacje klienta/pacjenta.
Uzytkownicy oceniajg te ustugi
jako wyjatkowo przydatne,
wychodzace naprzeciw ich
potrzebom, dopasowane

do kontekstu, znacznie
wyprzedzajace sposob obstugi
znany z innych przychodni.

Uzytecznosé Funkcjonalno$é i uzytecznosé Monitorowa¢ i usuwac

— Satysfakcja | serwisu zostaly znaczaco wszelkie deficyty uzytecznosci
poprawione. Plynna samoobsluga | ograniczajace ptynnosé
pozwala pacjentom tatwo interakcji. Zapewni¢ dostepnos$é
odnalez¢ lekarza, informacje i podwyzszony komfort obstugi
wstepne oraz zapisaé sie dla gorzej widzacych (klienci
na wizyte. starsi).

Przezycia Informacja jest czytelna Doda¢ wygodny dostep do

— Zachwyt i atrakcyjna oraz zintegrowana ustugi z urzadzen mobilnych

oraz inne funkcje oczekiwane
przez uzytkownikéw, np. nowe
formy rezerwacji ptatnosci,
przyjazne i szczegdlowe
informacje jak sie przygotowacd
przez zabiegiem itp. Budowaé
silng marke z wysokim
zaufaniem i wiarygodnoscia,
dazy¢ do perfekcji w kazdym
szczegole, stale dodawaé drobne
usprawnienia uzyteczno$ci,
zapewnia¢ uzytkownikowi
lepsze odczucia niz konkurencja.
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Etap — Wynik

Cechy

Scenariusz rozwojowy

Relacja
— Lojalnosé

Pacjenci zaczynajg coraz szerzej
korzysta¢ z porad lekarzy

i zabiegdw w tej przychodni,
przestajg interesowacd si¢ ofertami
konkurencyjnych przychodni.
Klienci zakladajg konta

w serwisie, a niektorzy zostawiajg
tez swoje dane kontaktowe.
Klienci akceptujg powiadomienia
z programéw promocji zdrowia

i rekomendujg przychodnie
cztonkom rodziny i znajomym.

Zastosowac system CRM,
aby monitorowa¢ korzystanie
z ustugi przez wszystkich
uzytkownikéw, sprofilowaé
indywidualne oferty pod
katem stanu zdrowia
pacjenta. Wprowadzi¢ system
premiowania za zaproszenie
nowych klientéw. Zapewniaé
0 wysokim poziomie
bezpieczenstwa danych,
transakcji i historii leczenia.

Wartosé¢
— Styl Zycia

Uzytkownik i jego rodzina

sg zapisani do ustug oferowanych
przez przychodnig, regularnie

z nich korzystaja, kupuja takze
inne ptatne ustugi oferowane
przez przychodnie, dostawce

i stowarzyszonych partneréw
(np. apteke, fitness itp.). Przejscie
wizerunku marki przychodni

z leczenia do marki kojarzonej ze
zdrowym stylem zycia.

Utrzymywac wyrézniajaca

sie warto$¢ dla klienta,
integrowac ustugi oferowane
przez partneréw, przygotowacé
zindywidualizowane oferty,
zachowywac znakomitg
uzyteczno$¢, systematycznie
dopasowywaé zawarto$¢ serwisu
do zmian w stylu zycia klienta.

Zrodlo: opracowanie wtasne na podstawie: M. Sikorski, HCI and the Economics... oraz M. Sikorski,

Ustugi on-line...

Tabela nr 2. Potencjalne scenariusze rozwojowe uslugi — apteka on-line

Etap — Wynik

Cechy

Scenariusz rozwojowy

Funkcjonalnosé
— Skutecznosé

Apteka oferuje mozliwo$é¢ zakupu
produktéw medycznych, nie
wyré6znia sie jednak sposrod
innych tego typu aptek.

Poprawié latwosé obstugi,
sposéb prezentacji i opisy
produktéw, promowac serwis.

Uzytecznos¢
— Satysfakcja

Funkcjonalnosé i uzytecznosé
e-sklepu zostaly znaczaco
poprawione. Plynna samoobstuga
pozwala uzytkownikowi tatwo
odnalez¢ produkt, jego opis oraz
zrealizowaé proces zaméwienia.

Monitorowac i usuwaé

wszelkie deficyty uzytecznosci
ograniczajace plynnosé
interakcji. Zapewnié¢ dostepnosé
i podwyzszony komfort obstugi
dla gorzej widzacych (klienci
starsi).
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Etap — Wynik

Cechy

Scenariusz rozwojowy

<

— Lojalnos

korzysta¢ z porad on-line

(np. dobér lekéw) i przestaja
korzystac z ofert konkurencyjnych
aptek. Klienci zakladajg konta
w aptece i korzystaja z funkcji
szybkich zakupéw, niektorzy
pozostawiajg dane swoich

kart ptatniczych, co §wiadczy
o wysokim zaufaniu do apteki.
Klienci akceptujg nagrody

(np. vouchery) z programéw
lojalnos$ciowych i rekomenduja
apteke czlonkom rodziny

i znajomym.

Przezycia Sprzedaz jest zintegrowana Doda¢ wygodny dostep ustugi
— Zachwyt z innymi e-ustugami, z urzadzen mobilnych oraz
np. informacjami przez inne funkcje oczekiwane przez
telefon, promocjami SMS uzytkownikéw, np. nowe
itp. Apteka chetnie udziela formy platnosci i dostawy,
kompetentnej informacji takze budowa¢ silng marke z wysokim
przez komunikator, réwniez zaufaniem i wiarygodnoscia,
w godzinach nocnych, umie dazy¢ do perfekcji w kazdym
sie wezué w sytuacje klienta/ szczegolle, stale dodawacé drobne
pacjenta. Uzytkownicy oceniajg usprawnienia uzytecznosci,
te ustugi jako wyjatkowo zapewniaé uzytkownikowi
przydatne, wychodzgce naprzeciw | lepsze doSwiadczenia niz
ich potrzebom, dopasowane konkurencja.
do kontekstu, znacznie
wyprzedzajace oferte konkurencji.
Relacja Klienci zaczynaja coraz szerzej Zastosowacé system CRM,

aby monitorowac korzystanie
z ustugi przez wszystkich
uzytkownikéw, sprofilowaé
indywidualne oferty, nagradzac
uzytkownikéw w ramach
programu lojalno$ciowego.
Wprowadzié system
premiowania za zaproszenie
nowych klientéw. Zapewniaé
o wysokim poziomie
bezpieczenstwa danych,
transakcji i historii zakupéw.

Wartos¢
— Styl zycia

Uzytkownik i jego rodzina

sg zapisani do uslug oferowanych
przez apteke on-line, regularnie

z nich korzystaja, kupuja takze
inne uslugi oferowane przez
dostawce i stowarzyszonych
partneréw (dodatek do sprzedazy
lekow: zdrowa zywno$é, sprzet
sportowy i rehabilitacyjny).
Przej$cie marki apteki z branzy
lekéw do branzy (marki)
kojarzonej ze zdrowym stylem
zycia. Rodzina klienta kontynuuje
korzystanie z apteki mimo
réznego wieku i r6znego stanu
zdrowia.

Utrzymywac wyrézniajaca

sie warto$c¢ dla klienta,
integrowa¢ ustugi oferowane
przez partneréw, przygotowacé
zindywidualizowane oferty,
zachowywaé znakomitg
uzyteczno$¢, systematycznie
dopasowywaé zawarto$¢ serwisu
do zmian w stylu zycia klienta.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Sikorski HCI and the Economics... oraz M. Sikorski,

Ustugi on-line...
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Obydwa przedstawione przyklady ilustrujg przejScie od przypadkowych
kontaktéw z ustugodawca poprzez budowe relacji i lojalnosci, az do integracji
ze stylem zycia klienta:

* Uzytkownicy regularnie odwiedzajg serwis ustugodawcy, czesto uzywaja
jego aplikacji mobilnej, a takze polecaja te ustuge/aplikacje innym uzytkow-
nikom jako najlepszg. Dostosowuja swoje funkcje do osobistych preferencji
i czesto korzystaja z ustugi, gtéwnie za posrednictwem urzadzen mobilnych.

* Lojalni uzytkownicy otrzymujg przywilej korzystania z innych ustug towa-
rzyszacych w pakietach, np.: ustugi premium/VIP, pakiety promocyjne itp.
Dostawca systematycznie dodaje nowe oferty dotyczace nowych sfer zycia
uzytkownika, majace na celu zwickszenie prestizu i wygody.

5. Budowa relacji w e-ustugach publicznych

Pod pojeciem uslug publicznych rozumie sie¢ wszelkie ustugi, do ktérych
dostep ma kazdy obywatel. Sg to specyficzne dobra, ktére nie ulegajg wyczerpaniu
bez wzgledu na liczbe 0s6b z nich korzystajgcych. Ustugi publiczne §wiadczone
sg przez administracje publiczng zaréwno w kontaktach zwyktych obywateli,
jak réwniez w relacjach z podmiotami gospodarczymi!s.

Korzystanie z ustug e-zdrowia jest podyktowane wylacznie wyborem. To
klient/pacjent decyduje, z ktérych ustug bedzie korzystat i w jakim zakresie,
majgc na uwadze nie tylko oferte produktowg, ale przede wszystkim bezpieczen-
stwo danych wrazliwych informujacych o stanie zdrowia. Zupelnie inaczej sytu-
acja wyglada w przypadku ustug e-administracji, z ktérych korzystanie nie jest
wyborem, a przewaznie koniecznoscia, ustawowym obowigzkiem. Podstawo-
wym czynnikiem réznicujacym ustugi e-zdrowia od e-administracji jest mono-
polistyczny charakter tych drugich. Cz¢sto korzystanie z uslug e-administracji
podyktowane jest wylgcznie oszczednoscig czasu, redukcjg konieczno$ci kilku-
krotnego stawiennictwa osobistego w urzedzie, ktéry przewaznie czynny jest
w godzinach kolidujacych z godzinami pracy klienta (petenta).

Zatem czy mozna méwic o e-ustlugach publicznych jako o ustugach pozwa-
lajacych na utrzymanie lojalnosci klienta? OdpowiedZ na to pytanie nie jest

13 B. Kozuch, A. Kozuch (red.), Ustugi publiczne. Organizacja i zarzqdzanie, seria: Mono-
grafie i Studia Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego, Wydawnictwo UJ,
Krakéw 2011.
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tatwa i pozostawia pole do dyskusji. Istniejg bowiem ustugi, z ktérych klienci
korzystaja sporadycznie, czasem wrecz incydentalnie. Do takich ustug zaliczy¢
mozna np. wydawanie pozwolen budowlanych, zmiane danych zameldowa-
nia czy zlozenie wniosku o paszport. Dokument paszportowy wydawany jest
na okres 10 lat, stad budowanie relacji i lojalno$ci klienta w tym aspekcie jest
praktycznie niemozliwe. Zatem mozna postawié pytanie: czy mechanizm rela-
cyjny w ustugach publicznych jest w ogéle mozliwy, skoro e-ustugi publiczne nie
muszg zabiegac o klienta? Jesli tak, to w jakich ustugach mechanizm ten moze
by¢ spetniony? Przyktadem ustugi, ktéra w dtugofalowym horyzoncie czasowym
moze budowaé pozytywne emocje pomiedzy klientem a instytucjg panstwowsg
jest mozliwo$¢ zlozenia zeznania podatkowgo drogg elektroniczng. Jeszcze kilka
lat temu zeznanie o wysokosci osiggnietego dochodu za pomocg Internetu roz-
liczyto niespelna 10% wszystkich uprawnionych. Z roku na rok liczba ta wzra-
sta, a w 2016 r. wypelniono ponad 9,7 mln elektronicznych o$§wiadczen, co daje
wynik ponad 50% wszystkich zeznan'4. Wzrost liczby zeznan on-line moze by¢
podyktowany m.in.: oszczednos$cia czasu, wsparciem w procesie rozliczania
dochodu (kreator wspierajacy uzytkownika krok po kroku), mozliwoscig dofi-
nansowania organizacji pozytku publicznego (1%), archiwizacjg poprzednich
zeznan podatkowych. Przytoczone korzysci niewatpliwie oddziatujg na decyzje
uzytkownika, ale czy sg wystarczajace, aby zapewnié pozytywne UX z dostawcg
e-ustugi? Na tej podstawie wydaje si¢, ze nie mozna jednoznacznie udzielié
odpowiedzi na postawione pytanie, a temat oddziatywania e-ustlug publicznych
na budowanie relacji i lojalno$ci klienta wymaga dalszej eksploracji.
Administracja publiczna w Polsce od wielu lat pracuje nad rozwojem e-ustug,
ktére usprawnityby obecne procesy administracyjne. W zaleznosci od rodzaju
urzedu obserwuje sie zréznicowang intensywnos$¢ rozwoju. W zwigzku z tym, ze
nasze zycie zostato niemal skutecznie uzaleznione od informatyki, rozwdéj wszyst-
kich proceséw i dostep do nich za pomoca e-ustug jest tylko kwestia czasu. Stop-
niowo coraz wiecej urzedéw bedzie wprowadzaé mozliwos¢ realizacji spraw za
pomocg Internetu, a Swiadomo$é spoleczenstwa w tym zakresie bedzie rosta.

14 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Rekordowa-liczba-Polakow-rozliczyla-PIT-przez-
-internet-7516125.html (data odczytu: 21.02.2018).
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6. Podsumowanie i kierunki dalszych badan

Koncepcje przedstawione w niniejszym artykule w istotnej czesci funkcjo-
nuja juz w $wiecie biznesu, natomiast w znacznie wezszym zakresie — w ustu-
gach oferowanych przez podmioty publiczne. Dalsze prace badawcze dotyczace
tej tematyki (rozpoczynajgc od obszaru komercyjnych ustug on-line) beda obej-
mowac w pierwszej kolejnosci:

* rozwdj narzedzi diagnostycznych do oceny poziomu rozwoju ustug on-line
oraz mozliwosci ich doskonalenia w stron¢ mechanizmu relacyjnego;

* budowe ontologii opisujacych typowe style zycia klientéw wybranych ustug
on-line;

* przelozenie charakterystycznych cech stylu zycia na charakterystyki funkcjo-
nalne, uzytkowe oraz estetyczno-emocjonalne oczekiwane od ustug on-line;

* budowe mechanizméw relacyjnych dla ustug on-line, ktére mogtyby by¢
powigzane ze zmieniajacym si¢ stylem zycia klienta.
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On-Line Services: Their Perceived Quality, Customer
Loyalty, Customer Rrelationships and Lifestyle

Abstract

This article discusses specific design issues relevant to contemporary on-line ser-
vices in the context of building a lasting customer loyalty. The layer model of on-line
service development has been presented, along with customer loyalty-oriented design
recommendations. The examples of development scenarios for online e-health services
are presented. The opportunities for further development of the presented approach
and plans for further research are presented, too.
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