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Call center w przedsiebiorstwie energetycznym.
Funkcjonowanie, problemy, wyzwania.
Wybrane aspekty

Zabezpieczajac potrzeby klientdéw, przedsiebiorstwa energetyczne wy-
korzystujg coraz bardziej ztozone narzedzia stuzgce poprawie obstu-
gi klientow. W ostatnim czasie call center jest wypierane przez inne,
przede wszystkim on-line’'owe kanaty komunikacji. W dyskusji nad rolg
call center w przysztosci nalezy wzig¢ pod uwage aspekty wptywajgce
na zmiany w tym obszarze, takie jak: preferencje klientéw firm ener-
getycznych w zakresie sposobu izasad kontaktu, rozw¢j i dostep do
rozwigzan teleinformatycznych, zakres i liczba przetwarzanych danych,
wiarygodnos$¢ w zakresie ochrony danych i ich bezpieczenstwa, wymogi
regulacyjne i standardy CSR, a takze mozliwo$¢ aplikacyjna dostepnych
narzedzi teleinformatycznych oraz koszty ich wdrozenia. Celem artykutu
jest przedstawienie wybranych aspektéw funkcjonowania telefoniczne-
go call center, a takze wskazanie trendow i kluczowych determinantow
ksztattujgcych kierunki rozwoju tego kanatu kontaktu firm energetycz-
nych z klientami. Artykut stanowi wprowadzenie do multidyscyplinar-
nych dyskusji dotyczacych przyszitej roli i zadan call center jako jednego
z kanatow kontaktu przedsigbiorstw energetycznych z klientem.

Stowa kluczowe: call center, CRM, obstuga klienta, przedsigbiorstwa
energetyczne

Wstep

Satysfakcja klienta zewngtrznego firmy, rozumianego jako osoba fizyczna lub praw-
na kupujaca produkty i ptacaca za nie, uzyskana w drodze zaspokajania jego potrzeb,
wigze si¢ z misja i1 celem istnienia kazdej firmy. Jeden z pionieréw teorii zarzadza-
nia, Peter Ferdinand Drucker (1998), twierdzit, ze klient jest gotow ptaci¢ za wyro-
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by i ustugi przedsigbiorstwa, o ile to, co kupuje, bedzie stanowi¢ dla niego wartos$¢
uzytkowsg. Zaspokojenie potrzeb klienta wymaga lepszego (czyli: szybkiego 1 bezpo-
$redniego) dostepu do firm, w ktoérych dokonujg zakupdéw produktow lub ustug. Kie-
rujac si¢ z kolei koncepcja CSR (ang. corporate social responsibility), mozna §miato
stwierdzi¢, ze ,,bycie blisko klienta™ jest strategicznie optacalne dla firmy, gdyz moze
ono przeksztalci¢ to zaspokojenie potrzeb w swoje szanse biznesowe, dzigki czemu
bedzie bardziej efektywna i konkurencyjna. Przewagi konkurencyjne w tym zakre-
sie s3 mozliwe do uzyskania dzigki marketingowi i innowacjom. Oba obszary tgczy
interface, jakim jest centrum obstugi telefonicznej (ang. call center). Dzi$ to jeden
z najwazniejszych kanatow kontaktu firm z klientami w wielu réznych dziedzinach
dziatalnos$ci. Telefoniczne call center sg integralng czg¢scig wielu firm. Ich znacze-
nie w $§wiecie biznesu nieustannie rosto, dajac zatrudnienie milionom pracownikow.
Rozwojowi tego kanatu sprzyjat niespotykany dotad skok technologiczny w sferze
telekomunikacji, a przede wszystkim w technologii przetwarzania informacji.

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych aspektow funkcjonowania telefo-
nicznego call center, a takze wskazanie trendow i kluczowych determinantéw ksztat-
tujgcych kierunki rozwoju tego kanalu kontaktu firm energetycznych z klientami.
W pierwszej czesci tekstu wskazano role i znaczenie call center jako podstawowego
kanatu kontaktu oraz zaprezentowano wybrane aspekty jego funkcjonowania i orga-
nizowania. W artykule dokonano przegladu dostepnych kanatéw kontaktu z klien-
tami, proceséOw i trendow, ktorymi firmy kierujg si¢ przy organizowaniu funkcji
pierwotnie przypisanych call center. W drugiej cze¢sci przeprowadzono analiz¢ ben-
chmarkingowg uksztattowania call center w firmach sektora telekomunikacyjnego,
natomiast w trzeciej cz¢sci zdefiniowano trendy 1 kluczowe determinanty warunku-
jace uksztaltowanie call center w polskich firmach energetycznych, ktoére powinny
by¢ przedmiotem badan w przysztosci, wigzacych si¢ z wieloma towarzyszacymi
aspektami determinujgcymi ksztaltowanie relacji z klientami.

Cel podstawowy: obstuga masowych kontraktéw z klientami

W Polsce zapotrzebowanie na narzedzia wspierajace kontakty z klientami rosto wraz
z nasileniem konkurencji migdzy firmami w latach 90. ubiegltego wieku, gdy klient,
wybierajac sprzedawce, uzyskatl wiele alterantyw. Pojawito si¢ wowczas zapotrze-
bowanie na lepsza obstuge. Zatarty si¢ réznice pomiedzy jakos$cig towarow od rdz-
nych producentéw oraz ceng sprzedazy. W odpowiedzi na te potrzeby uksztattowat
si¢ call center, do dzi$ podstawowe narz¢dzie wspierajace system zarzadzania rela-
cjami z klientami (ang. customer relationship management — CRM'"). Bezposrednim

' CRM jest rozumiany jako zestaw elementow sprzgtowych, programowych i spotecznych
stuzacych do obstugi masowych kontaktow z klientami. Pojgcie CRM rozpowszechnito si¢ w la-
tach 90. XX w., zastepujac wezesniejsze systemy utworzone jeszcze w latach 80., czyli SFA (ang.
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motywem powstania call center byla zmiana w strategii obstugi klienta, a ta z kolei
wynikala m.in. z:

— realizacji celow finansowych organizacji, w tym przede wszystkim optymali-
zacji kosztowe;j;

— konieczno$ci poprawy w poziomie obstugi klienta. Menedzerowie zacz¢li do-
strzegac, ze zta obshuga jest bardzo czesta przyczyna zmiany dostawcy przez
klientow, ktory uzyskali narzedzie m.in. do btyskawicznego zgloszenia rekla-
macji i otrzymania potwierdzenie zgloszenia;

— potrzeby wzrostu sprzedazy i wzmocnienia skutecznosci dziatan sprzedazo-
wych rozumianej jako szybkie reagowanie na zamowienia i zgtoszenia klien-
tow, szybkie procesowanie zamowien, czy tez zapewnienie spdjnosci ofert;

— polepszenia jakosci obstugi rozumianej jako dopasowania oferty do sperso-
nalizowanych potrzeb klienta (wykorzystanie nagran, analiza efektywnosci
z podziatem na osoby, szczegotowemu planowaniu procesu kontaktu z klien-
tem, z kolei klienci nie maja ochoty jezdzi¢ do firm, wola zatatwia¢ swoje
sprawy z wykorzystaniem komunikacji telefonicznej);

— uporzadkowania i scentralizowania zarzgdzania danymi. Celem jest zarzadza-
nie duzg ilo$cig powtarzalnych kontaktow: pozyskiwanie zamowien, badanie
potencjatu klienta w kontek$cie oferty firmy, szybki kontakt z osobami zgta-
szajacymi zainteresowanie ofertg przez internet, ,,mi¢kki monitoring” nalez-
nosci i ,,twarda windykacja”, umawianie spotkan z handlowcami w terenie
1 zarzadzanie tymi spotkaniami (potwierdzanie, przektadanie), ocena zadowo-
lenia klienta ,,po spotkaniu”, kontakt z klientem przed zakupem, po zakupie
1 w trakcie procesu wyboru/zakupu. Wszystkie te cele skupialy si¢ na zwiek-
szeniu lojalizacji klienta i ograniczaniu ich odej$¢ od firmy (ang. churn).

Call center tworzyly stanowiska telemarketerskie wyposazone w monitor, kla-
wiatur¢, komputer, telefon 1 stuchawki nagltowne, czyli wszystko to, co jest wykorzy-
stywane do obstugi klientow z wykorzystaniem telefonu. Z uwagi na wzbogacenie
o inne niz telefon sposoby kontaktu z klientami uksztaltowata si¢ ulepszona wersja
call center, zwigzana czgsto z pojeciem contact center, a pozniej z command cen-
ter. Dlatego tez utarte okreslenie call center skutkuje konieczno$cig wiaczenia do
badania narzedzi nieograniczajacych si¢ wytacznie do pojecia call center (ktore za-
czeto by¢ tylko jednym z wielu kanatow kontaktu z klientami). To zjawisko wigze
si¢ z blyskawicznym rozwojem systemow teleinformatycznych zapoczatkowanych
jeszceze tzw. fuzja technologii wdrozong przez firm¢ NEC, polegajacg na polacze-
niu technologii informatycznej i telekomunikacyjnej jako odrebnych dotad obszarow
wiedzy. Rozwoj 1 miejsce call center wérod kanatow kontaktu z klientami mozna po-
dzieli¢ na trzy etapy odnoszace si¢ do zatozen opisanych przez P. Kotlera, H. Karta-

sales force automation), wprowadzony dla automatyzacji procesow sprzedazy, i CSS (ang. custo-
mer service support) — dla usprawnienia obstugi serwisowej po sprzedazy.
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jaya i I. Setiawana w ksigzce Marketing 3.0. From Products to Customers to Human
Spirit (tab. 1.).

Tabela 1. Etapy rozwoju i miejsce call center wsrod kanatéw kontaktu z klientami

. Rola call center
Lp. | Etap Gtéwne cechy i sposéb kontaktu
1. | Call Powstate w latach 80. ubiegtego wieku call center Jednokierunkowy:
center | opieraty sie wytgcznie na rozmowach przez telefon. Era ta klient wykonywat
1.0. zakonczyta sie wraz z pojawieniem sie pojecia Klient 1.0. potgczenie
Firmy wykorzystywaty internet jako medium reklamowe, telefoniczne do
a ich internetowe strony byty tylko wirtualng wizytowkg konsultanta.
i stuzyty przede wszystkim przekazywaniu informacji Rola konsultanta:
reklamowej i wskazaniu numeru telefonu do kontaktu. bierna.
Do pojecia Klient 1.0. dopasowano pojecie call center 1.0.,
ktore zajmowalty sie gtdwnie rozmowami przychodzacymi
(ang. inbound), czyli udzielaniem informacji, biernym
zbieraniem zamowien, przyjmowaniem reklamac;ji, czy
wsparciem technicznym.
2. | Call Rozwdj na poczatku XXI. w. internetu umozliwit Jednokierunkowy:
center | zastosowanie szerszego wachlarza narzedzi do kontaktu klient wymagat
2.0. z klientami. W celu zaakcentowania faktu, ze nie sa to juz kontaktu przez
tylko kontakty przez telefon, jednostki call center byly czesto | ré6zne kanaty (ang.
nazywane contact center. Ugruntowato sie wowczas pojecie | multichannel):
Klient 2.0. Wraz ze wzrostem mozliwosci wykorzystania telefon, faks, SMS,
internetu klient otrzymat mozliwo$¢ wyboru dostawcy internet, e-mail,
i nowych opcji odnosnie do wielokanatowego dostepu do chat.
sprzedawcy. Rola konsultanta:
bierna.
3. | Call Jednostki call center zaczety by¢ czesto nazywane Dwukierunkowy:
center | command center, ze wzgledu na wzrost znaczenia interakcje z klientami
3.0. kontaktow z wykorzystaniem kanatéw gtosowych, dokonywane sg
internetowych, czy mobilnych. w dostepnych
Klient 3.0. to klient wymagajgcy wielu zintegrowanych kanatach: voice,
ze sobg kanatow kontaktu, potrzebujgcy kontaktu e-mail, video, czat,
i natychmiastowej obstugi poprzez przez wskazany kanat. SMS i social media.
Call center 3.0 determinuje proaktywne poszukiwania Rola konsultanta:
klienta i podgzanie za nim, jego wymaganiami i potrzebami. | aktywna
Zmiana agresora kontaktu oznacza konieczno$c¢
przewidzenia i wyprzedzenia jego oczekiwan.

Zrédto: opracowanie wiasne w odniesieniu do zatozen P. Kotlera (2010).

Dzi$ firmy wykorzystuja rézne kanaty komunikacji bezposredniej z klientami,
wspierajace CRM (rys. 1.). W wykorzystaniu contact center przodujg duze organiza-
cje, ktore przez to uzyskiwaly nastepujace funkcje:

— mozliwos¢ rejestracji wszystkich zgloszen w systemie CRM, ocene potencja-

tu klienta 1 skierowanie do handlowca;

— odcigzenie pracy handlowcow (ktorzy mogli skupi¢ si¢ na rozmowach handlo-

wych);
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— analize natezenia ruchu;

— mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi na zadanie klienta (konsultant ma
dostep do wszystkich istotnych aspektow z punktu widzenia systemow i do-
kumentow firmowych);

— mozliwo$¢ centralnego gromadzenia i rejestracji kontaktow od klientow (co
pozwala tez na ocen¢ efektywnos$ci pracy handlowcow);

— mozliwo$¢ promowania (na stronach internetowych i w innych komunikatach
marketingowych) jednego numeru (co jest tatwiejsze niz promowanie wielu
numerow, jeden numer zajmuje mniej miejsca i tatwiej go zapamigtac).

Jakos¢ kontaktu z klientem w przypadku niektérych produktow sprzedawa-

nych przez internet i telefon moze nie zaleze¢ od tego, czy firma posiada fizyczne
biura. Wskazane dziatania nalezg do tej grupy, ktore Michael E. Porter (2006)
nazywa dzialaniami wspomagajacymi (ang. core related business). Funkcje te
moga zosta¢ wydzielone poza organizacje (ang. outsourcing), co wiaze si¢ tez
z teorig kosztow transakcyjnych. Bezposrednim powodem ich wyodrgbnienia
byto: dazenie do obnizenia kosztow prowadzonej dziatalno$ci, zmniejszenie ry-
zyka zwigzanego z postgpem technologicznym, skoncentrowanie si¢ na dzialal-
nosci podstawowej, podwyzszenie jakosci, zmiana struktury kosztow czy uzy-
skanie dost¢pu do zasobow, w tym wiedzy, ktérymi organizacje do tej pory nie

dysponowaty.
Voice
: SMS Infolinia
SMS i MMS (Call center)
Kanaty
WWWwW komunikacji Outbound
bezposredniej
IVR
ang. Interactive Social LiveChat
Voice Response Media

Rysunek 1. Kanaty komunikacji bezpo$redniej wspierajgce CRM

Zrédto: opracowanie wiasne

Funkcje call center byly czesto przedmiotem przenoszenia za granice (ang.
offshoring). Wiele firm o zasiegu globalnym przenosito call center tysigce mil od
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ich siedzib (w tym do Indii czy Filipin?), uznajac to za pozadane z punktu widze-
nia: nizszych kosztéw pracy (np. zarobki programisty w Stanach Zjednoczonych sa
12-stokrotnie wyzsze niz w Indiach lub Filipinach) czy zupetnie innego postrzegania
spotecznej pozycji konsultanta (Corbett, 2004).
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B odbiorcy w grupie taryfowej G
Rysunek 2. Liczba zmian sprzedawcy enerqii elektrycznej w wybranych miesigcach
za okres od grudnia 2007 r. do marca 2018 r.
Zrédto: URE, 2018.

2 Outsourcing zostal spopularyzowany przede wszystkim przez amerykanskie koncerny
(RAMARK Corporation, Electronic Data Systems Corporation (EDS), General Electric (GE), Interna-
tional Business Machines Corporation (IBM), United Parcel Service of America, Inc. (UPS), Xerox).
W Indiach na poczatku realizowane byly przede wszystkim ustugi typu back office — dotyczace admi-
nistracyjnej sfery dziatalnoséci przedsigbiorstwa poprzez m.in. telemarketing, call center, wprowadza-
nie danych, za$ z biegiem czasu wprowadzono ustugi typu front office — zwigzane ze sprzedaza pro-
duktow i ustug oraz opieka nad klientem. Innymi kierunkami charakteryzujacymi si¢ m.in. wysokim
poziomem wyksztalcenia i znajomoscia jezyka angielskiego byty: Irlandia, Ameryka Lacinska, Rosja,
Kanada, Chiny, Malezja i Europa Srodkowo-Wschodnia.
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Sektor energetyczny w Polsce, za sprawg dos¢ duzej koncentracji, do konca XX w.
nie wymagal utworzenia i utrzymywania call center. To klient byt petentem ito on
inicjowat kontakty z przedsigbiorstwem energetycznym (ang. in-bound). Te kontak-
ty odbywaly si¢ wylgcznie w punktach obstugi klienta (POK). Liberalizacja sektora
wprowadzona trzema pakietami liberalizacyjnymi przez Komisj¢ Europejska i Radeg,
a w szczegolnosci wprowadzony obowigzek unbundlingu® umozliwiajacy stosowanie
zasady swobodnego dostepu stron trzecich do infrastruktury* (ang. TPA — Third Party
Access), przyczynita si¢ do wzrostu konkurencji wérod spotek obrotu. Ten wzrost kon-
kurencji obrazuje liczba zmian sprzedawcy. W Polsce odnotowujemy systematyczny
wzrost liczby odbiorcéw energii (URE, 2018) korzystajacych z tego prawa (rys. 2.).

Wzrost konkurencji wymusza potrzebg inwestowania w narzedzia umozliwia-
jace pozyskanie, obshuge i utrzymanie odbiorcow. Pojawia si¢ w tym kontekscie py-
tanie o znaczenie irole call center w sektorze energetycznym. Raport przygotowany
przez 4P research mix i CustomerMatters pt. ,,Klient indywidualny na rynku energii
elektrycznej” z badania przeprowadzonego w 2014 1. na probie 300 klientow indywi-
dualnych wskazuje, ze w ostatnim roku 36% z nich kontaktowato si¢ ze sprzedawcg
energii. 29% klientow wykorzystywato jeden kanat kontaktu, 7% dwa, a trzy kanaly
dostepu wykorzystywal 1% klientow. Najpopularniejszym kanatem kontaktu byto call
center — wskazato go 22% klientow. 15% z nich, deklarujac osobistg wizyte w BOK,
zadeklarowalo potrzebe zatatwienia spraw zwigzanych ze: zmiang warunkow umowy,
podtaczeniem licznika, podpisaniem umowy, przeniesieniem umowy na inng osobg,
oraz optatg rachunkéw. Kontakt internetowy deklarowato 8% respondentéw. Ich glow-
nym powodem byly sprawy zwigzane z obstuga FV (podglad, sprawdzenie, optata).

Brak jakiegokolwiek kontaktu ze strony sprzedawcy zadeklarowato az 69%
respondentow. 18% z nich miato kontakt z obecnym sprzedawca energii, a 17% —
z innym sprzedawcg. Struktura kontaktéw sprzedawcy z klientem pod wzgledem
sposobu przedstawiata si¢ nastepujaco: poczta (informacje inne niz faktura) — 35%,
telefon — 28%, ulotki dotagczone do faktury — 26%, wizyta instalatora — 13%, wizyta
przedstawiciela — 11%, SMS — 2%, e-mail — 2%.

Jednoczeénie ten sam raport wskazuje, ze w przypadku awarii pradu klienci
wykorzystuja do kontaktu przede wszystkim telefon: 28% z nich zadzwonitaby do
sprzedawcy, 23% do elektryka, 13% do pogotowia energetycznego, 8% na infolinig,
5% do administracji, 3% do fachowcow, 3% na telefon alarmowy. W przypadku pro-

3 Proces unbundlingu w sektorze energetycznym, rozumianego jako rozdzielenie (lub czesto
wydzielenie z organizacji zintegrowanej pionowo) dziatalno$ci technicznej od innych dziatalno-
$ci nietechnicznych, wprowadzit wymoég rozdzielenia wlasnosciowego systemow przesylowych
(art. 9 dyrektywy 2009/72/WE) i funkcjonalnego w odniesieniu do systemow dystrybucyjnych
(art. 26 dyrektywy).

4 Zasada (Third Party Access) naklada na dysponenta infrastruktury (operatora systemu) obo-
wigzek jej udostgpnienia na zasadzie rOwnoprawnego i niedyskryminacyjnego traktowania wszyst-
kich stron. TPA jest gwarancja realizacji umowy handlowej z dowolnie wybranym sprzedawca.
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bleméw z fakturg az 42% klientow wykonatoby telefon do sprzedawcy. Drugi w ko-
lejnosci kanat komunikacji — POS — wykorzystatoby 12% respondentow.

Studium przypadku. Sektor telekomunikacyjny w Polsce

Twierdzenia Waltera Powella i Paula DiMaggio na temat izomorfizmu instytucjo-
nalnego wskazuja na potrzeb¢ nasladowania i upodobnienia jednostek call center do
organizacji oferujacych juz podobne produkty Iub ustugi od relatywnie dtuzszego
czasu (tzw. analizy benchmarkingowe). Zasady i struktura rynku, ale takze charak-
ter $wiadczonych ustug i dostarczanych produktow przypomina te, ktore dotyczyty
sektora telekomunikacyjnego 810 lat temu, dlatego tez menedzerowie spotek ener-
getycznych czerpig czesto wzorce, ktore zostaly wdrozone i funkcjonujg wilasnie
w spotkach telekomunikacyjnych.

Polski rynek telekomunikacyjny jest podobny do rynku energetycznego pod
wzgledem m.in. otoczenia (oba rynki podlegaja czesciowej regulacji, wystepuje po-
dobna struktura rynku), organizacji, charakteru produktow lub §wiadczonych ushug
(powszechnos$¢ ustug, charakter ciggly — abonamentowy), podstawowych relacji
z klientem (wielorazowa potrzeba kontraktu). Spotki z tego sektora sg uznawane
za liderow standardow obstugi klienta, stosujac wyrafinowane strategie pozyskania
klientow oraz dbania o ich zadowolenie. Dzieje si¢ to za sprawa tatwego dostgpu do
zasobow, a w szczegdlnosci do nowych technologii teleinformatycznych.

Polskie spotki telekomunikacyjne majg zintegrowang architekture rozwigzan 1T
opartg na systemach CRM. Do kontaktow firma — klient wykorzystywane sg przede
wszystkim trzy zintegrowane kanaty dostepu: POK, call center (infolinia) i ICOK
(Internetowe Centrum Obstugi Klienta). Dzigki nim klient uzyskat:

— spojne informacje o ofertach we wszystkich kanatach kontaktu;

— mozliwos$¢ kontynuowania rozmowy w procesie po zmianie kanatu kontaktu;

— wspomaganie decyzji dotyczacych wyboru produktu, ustugi, oferty narzedzia-
mi scoringowymi (systemy rekomendacyjne);

— mozliwo$¢ wyboru kanatu kontaktu i obshugi zgodnie z wlasnymi preferencjami;

— przyspieszanie czasu obstugi sktadanych zlecen poprzez ich automatyzacje
1 mozliwo$¢ precyzyjnego monitorowania statusu przetwarzania;

— aktywne wsparcie, w tym techniczne.

Powyzsze korzysci uzyskane byly przede wszystkim dzigki zmianom wdrozo-

nym w zakresie call center, tj.:

— utworzono numer glowny. Jest on wykorzystany do agregowania potaczen
glosowych przychodzacych, ktére nastepnie sg dystrybuowane do odpowied-
nich konsultantow telefonicznych;

— zoptymalizowano funkcjonalno$¢. Potaczenia glosowe przychodzace kiero-
wane sg poprzez zdefiniowang grupe konsultantow lub na podstawie zdefi-
niowanych umiejetnosci konsultanta (ang. skills based routing). Uzyskano
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mozliwos$¢ kolejkowania potaczen i zapowiedzi (osoby dzwonigce i oczeku-
jace w kolejce styszg dowolnie nagrane komunikaty glosowe lub muzyke).
Komunikaty sg odtwarzane w trybie statycznym (z przygotowanego nagrania)
lub dynamicznym (komunikat odtwarzany na podstawie informacji zewnetrz-
nych dostarczonych do systemu, dostosowany do biezacego stanu systemu lub
biezacych zdarzen);

— uzyskano mozliwo$¢ zmiany priorytetu w kolejce i wprowadzono mechanizm
obstugi potaczen dtugo oczekujacych. Systemy majg mechanizmy podnosza-
ce wazno$¢ polgczenia oczekujacego w kolejce przez dluzszy czas (zmiana
priorytetu potaczenia po przekroczeniu ustalonych progéw czasowych) oraz
umozliwiajg kierowanie potaczen $ciezkg alternatywnag po przekroczeniu za-
lozonego czasu;

— uzyskano mozliwos$¢ dynamicznego generowania zapowiedzi i interakcji
glosowej z uzytkownikiem. Systemy pozwalaja na dynamiczne odtwarzanie
zapowiedzi na podstawie warunkow wewnetrznych systemu lub parametrow
zewngtrznych importowanych od innych systemoéw oraz na rozpoznanie ko-
munikatow stownych wypowiadanych przez klientéw call center i odtwarza-
nie komunikatow stownych do klientow na podstawie generowanych komuni-
katéw tekstowych (TTS);

— wprowadzono funkcje statystyczne, raportowe (czas rzeczywisty i historycz-
ny) oraz archiwizacj¢. Systemy gromadza statystyki dotyczace pracy kon-
sultantow, statystyki ruchowe (iloéci polaczen przychodzacych z podziatem
na zrealizowane i stracone), zestawienia informacyjne na podstawie danych
zgromadzonych podczas pracy konsultantow. Statystyki s dostgpne w aplika-
cji lub w formie raportéw. Dane ruchowe i statystyczne sa rejestrowane w ba-
zie danych i tam przechowywane przez zatozony okres;

— wprowadzono rejestr potaczen. Systemy sg wyposazone w rejestrator pola-
czen glosowych (rejestracja potgczen na zadanie lub automatycznie dla zade-
klarowanych numerow uzytkownikow, niezaleznie od rodzaju telefonu wyko-
rzystywanego przez konsultanta).

W 2017 1. uzytkownicy telefonii komérkowej kontaktowali si¢ ze swoimi ope-
ratorami rzadziej niz w latach poprzednich. Rosnie znaczenie on-line’owych kana-
tow kontaktu, co nie oznacza jednak, ze w dtuzszej perspektywie kanaty tradycyj-
ne bedg definitywnie traci¢ na znaczeniu. Wedtug raportu Virgine Mobile Polska
sp. z 0.0. ,,Co zmienit 2017, a co przyniesie 2018 na rynku telekomunikacyjnym?”
krotkoterminowe trendy powinny obejmowac kontynuacje obserwowanych zmian.
Udziat sprzedazy on-line u najwigkszych firm na rynku wynosi ok. 10%, przy duzo
nizszym koszcie pozyskania klienta w kanale on-line niz off-line ijego wyzszym
ARPU’. Biorac pod uwage koniecznos$¢ zarzadzania ogromng ilo$cia danych funk-

5 ARPU (ang. average revenue per user) — wskaznik okreslajacy $redni miesieczny przychod
na uzytkownika (abonenta).


https://pl.wikipedia.org/wiki/J%C4%99zyk_angielski
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cjonujacych w obszarze roznych systemow IT (ktore z kolei nie sa w stanie wymie-
nia¢ ich migdzy sobg i analizowac), nalezy si¢ spodziewa¢ dalszej automatyzacji
procesow. Konieczne jest wdrozenie nowoczesnych CRM-6w, ktore integrowatyby
dane z hurtowni danych, systemow bilingowych z narz¢dziami stuzacymi do kon-
taktu z klientami poprzez wszystkie kanaty dostgpu (POS, call center, social media,
narzedzia do wysytki mailingdow, SMS-6w, wdrozenie personalizacji w aplikacjach
samoobstugowych, WEB notyfikacji, powiadomien push z aplikacji mobilnych itd.).
Analitycy Virgine Mobile Polska sp. z 0.0. wskazali, ze postepowac bedzie proces
optymalizacji serwisow WWW oraz komunikacja on-line w modelu efektywnoscio-
wym (przynajmniej na poziomie zlozenia zamowienia na stronie www lub zebra-
nie leada®). Wciaz rosénie takze znaczenie narzedzi wlasnych marek do komunikacji
z klientami, jednocze$nie stuzacych zwiekszeniu sprzedazy. W sektorze nalezy si¢
spodziewac dalszego rozwoju w kierunku live chatéw, zostawiania numerdéw przez
klienta i szybkiego oddzwaniania.

Spadek wykorzystania kanatu call center w sektorze telekomunikacyjnym moze
nie by¢ jednak trwaly.

Trendy w obstudze klienta. Determinanty rozwoju call center

Zachodzace na catym §wiecie na przetomie XX i XXI w. zmiany spoteczne, politycz-
ne i gospodarcze, a takze permanentny postep techniczny (zwlaszcza rozwoj tech-
nologii informacyjnych) i postepujaca globalizacja wptywajg w dlugim okresie na
zachowania jednostek gospodarujacych i okreslane sg makrotrendami. Makrotrendy,
jako globalne i makroekonomiczne sity rozwojowe o trwalym charakterze (610 lat),
powoli formutujg si¢ i szybko upowszechniaja, wywierajac przy tym istotny i nie-
odwracalny wptyw na kulture, prawo, gospodarke i spoteczenstwo (Zalega, 2013).
Raport Accenture ,,Technology Vision 2018” zwraca uwage na rozwoj wirtualnej
1 rozszerzonej rzeczywistosci, pozwalajacy siega¢ np. po zdalne wsparcie ekspertow
oraz zlecaé obstuge coraz bardziej zaawansowanych technologii mniej wykwalifi-
kowanym pracownikom. Dzieje si¢ to dzigki powszechnej dostepnosci do internetu
(UKE, 2017) i istotnie rosnacej wielkos$ci transmisji danych (rys. 1.).

¢ Lead — zestaw informacji o potencjalnym kliencie, ktory jest zainteresowana dokonaniem
zakupu produktow lub zleceniem danej ustugi.
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Rysunek 1. Wielkosc¢ transmisji danych w Polsce
Zrédto: UKE, 2017.

Raport Accenture ,,Technology Vision 2018” wskazuje na rozwoj kilku trendow
technologicznych, z ktérych czgs¢ uwypukla rozwoj systemow sztucznej inteligen-
cji. Zdaniem analitykow Accenture, powoltujacych si¢ na badania przeprowadzone
wsrod 6,3 tys. przedstawicieli kadr zarzadzajacych firm z réznych zakatkéw $wia-
ta, sztuczna inteligencja bedzie coraz mocniej oddziatywaé na rozwoj firm i spo-
teczenstw. W tym konteks$cie roboty i systemy autonomiczne powinny by¢ przede
wszystkim uzyteczne i postrzegane jako wiarygodnie i bezpieczne. W najblizszym
czasie mozemy mie¢ do czynienia rowniez z rozkwitem internetu rzeczy (ang. inter-
net of things) 1 inteligentnych, samouczacych si¢ systemow. Jednak, jak zaznaczajg
analitycy Accenture, ich prawidtowe funkcjonowanie bedzie wymagato utworzenia
integralnych $rodowisk, a tym samym modernizacji istniejacej infrastruktury techno-
logicznej i informatyczne;.

Przewidywania firmy Dimension Data wskazuja na rozwoj powigzanych ze soba:
sztucznej inteligencji, uczenia maszynowego, robotyki oraz wirtualnej i rozszerzonej
rzeczywistosci. Powoli zaczng one wnika¢ do codziennosci, od przemystu 4.0, po-
przez sterowanie urzadzeniami, obstuge klientow, az po rozrywke. Wedlug danych
Astor, przedstawiciele firm przemystowych twierdza, ze jesteSmy dopiero w potowie
drogi do standardow przemystu 4.0, jednak dane wskazuja na duzy spadek liczby
firm, ktore nie sg w ogdle zautomatyzowane. 1/3 ankietowanych zadeklarowata, ze
w ich przedsigbiorstwach rozpocze¢to juz wdrazanie rozwiazan przemystu 4.0.

W jakim stopniu jednak rozwdj technologii cyfrowych zmieni role i sposéb funk-
cjonowania call center? Do kluczowych determinantéw zmian call center naleza:

1. Zachowania klientow firm energetycznych i interakcji w relacji klient — przed-

siebiorstwo energetyczne. Z ta kwestig wigze si¢ pytanie: czy klienci ksztat-
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tuja obraz technologii i standardéw obstugi klienta, czy moze technologie
i standardy uksztattowaty zachowania klientow? Na wybodr kanatu komunika-
cji wptyw ma rodzaj sprawy, ktora klient albo operator chce ,,zatatwic”.

. Dalszy rozwoj i dostep do rozwigzan teleinformatycznych. Wedtug badan fir-

my IDC, do konca 2019 r. ok. 40% wszystkich inicjatyw zwiazanych z cyfro-
wa transformacja moze wykorzystywac narzedzia, ktoérych podstawe stanowi
sztuczna inteligencja (SI), a w 2021 r. nawet 3/4 wszystkich aplikacji bizneso-
wych moze by¢ tworzonych w oparciu o t¢ technologie. Sztuczna inteligencja
juz dzi$ jest w stanie potgczy¢ aktywnosc uzytkownika z jego telefonem na call
center i dostarczy¢ konsultantowi niezb¢dnych informacji. Dzigki temu moze
on przewidzie¢, dlaczego dana osoba dzwoni, i zasugerowac, jak rozwigzad
problem, nawet przed zapytaniem. Narzedziem do obstugi klienta moga by¢
chatboty. Jak wskazao w artykule Customer service could start living up to
its name (,,The Economist” z 31 marca 2018 r.), obecnie ok. 30% firm oferu-
jacych swoje ushugi w internecie ma samodzielne boty, dzieki ktérym moga
tanio, szybko i konsekwentnie odpowiada¢ na zapytania klientow. Moga od
razu rozwigzywaé problemy, bez wzgledu na to, czy jest godzina 10:00, czy
2:00. W tym tekscie odnotowano, ze systemy oparte na sztucznej inteligencji
pomagaja skrocic¢ czas obstugi nawet pigciokrotnie, popetniaja mniej bledow
podczas odpowiadania na zapytania klientéw i moga prowadzi¢ proaktywne
interakcje z klientem.

. Zakres 1 liczba danych wynikajaca m.in. ze strategii produktowej wybranej

przez przedsigbiorstwo energetyczne: technologiczne zaawansowanie czy
prostota obstugi, generalizacja czy personifikacja, globalizacja czy lokalno$¢,
szeroko$¢ produktowa czy waska specjalizacja.

. Bezpieczenstwo, wiarygodno$¢ i standardy w zakresie obslugi klienta oraz

w zakresie dzialania na danych i informacjach wrazliwych:

— Cyberataki i wyciek danych. Wedlug badania przeprowadzonego przez
PwC, ponad 62% zarzadow spotek uwaza, ze niebezpieczenstwa zwigzane
z IT beda silnie wptywac na globalny rynek w ciagu trzech najblizszych lat.
Tymczasem tylko 9% wszystkich firm ma wysokie kompetencje w zakresie
zarzadzania cyberryzykiem, a kolejne 17% ma je opanowane na poziomie
$rednim. W raporcie International Data Corporation z 2017 r. wskazano, ze
ponad 33% ankietowanych przedsicbiorcow w ogdle nie mierzy efektyw-
no$ci wydatkow na bezpieczenstwo IT.

— Wymogi regulacyjne ochrony danych, w tym warunki przetwarzania danych
osobowych wprowadzone rozporzadzeniem ,,General Data Protection Re-
gulation” (znanej jako RODO)’. Zasady przetwarzania danych osobowych

7 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z 27 kwietnia 2016 r. do-

tyczace ochrony osob fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych oraz swobod-
nego przeptywu takich danych.
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(ktorymi sg tez dane pomiarowe), w szczegdlnosci w wskazane w art. 5
RODO, okreslaja wprost zasady przetwarzania danych, ktore musza znalez¢
zastosowanie we wszystkich procesach przetwarzania. Nieprzestrzeganie
chociaz jednej z okreslonych przez RODO zasad powoduje, ze caty proces
przetwarzania bedzie niezgodny z prawem (Frackowiak, 2018),

— Standardy wrazliwosci etycznej, w tym w ramach CSR.

5. Mozliwos¢ aplikacyjna dostgpnych rozwigzan teleinformatycznych, w tym
koszty wdrozenia. Z tym elementem wiazg si¢ m.in.:

— Zasady regulacyjne, w szczeg6lno$ci mozliwos¢ uwzglednienia kosztow
wdrozenia systemow do kosztow uzasadniajacych bedacych podstawg do
kalkulacji taryf dla gospodarstw domowych (co dotyczy w szczegdlnos$ci
paliw gazowych).

— Tzw. efekt zamknigcia (ang. lock-in effect), w ktorym dochodzi do grani-
czenia mozliwo$ci wyboru nowych rozwiazan, co jest konsekwencja wcze-
$niej podjetych decyzji.

Konstatacja

Niniejszy artykul jest wprowadzeniem do multidyscyplinarnych dyskusji dotycza-
cych przysztej roli i zadan call center jako jednego z kanatéw kontaktu przedsie-
biorstw energetycznych z klientem. Dyskusji na poziomie zarzadczym. 15 lat temu,
gdy call center przezywat swoj $wiatowy rozkwit, uznano, ze do determinantow jego
ewaluacji nalezg m.in. szeroki przeglad procesow obstugi, poszukiwanie efektywno-
$ci procesOw (tez w aspekcie tzw. krzywej uczenia si¢, ang. learning-curve), lepsze
zrozumienie zachowan klienta i wymogow CSR oraz skutecznosci, jakosci i techno-
logii CRM (Gans, 2003). Dzi$, pomimo spadku wykorzystania call center na rzecz
innych, on-line’owych kanatéw kontaktu z klientami nalezy wzia¢ pod uwage takze
inne aspekty wptywajace na zmiany w obszarze call center. Rozwoj technologii cy-
frowych (ktory umozliwia uzyskanie znacznych korzysci, ale tez moze doprowadzi¢
do wielu zagrozen w zakresie obstugi klienta) nie oznacza definitywnie rezygnacji
z tego kanatu kontaktu. Do gléwnych determinantow uksztattowania call center
w przysztosci zaliczono: (i) preferencje klientow firm energetycznych w zakresie
sposobu i zasad kontaktu z przedsigbiorstwem energetycznym, (ii) rozwdj 1 dostep
do rozwigzan teleinformatycznych, (iii) zakres iliczbe przetwarzanych danych,
(iv) wiarygodnos¢ w zakresie ochrony danych, w zakresie bezpieczenstwa danych,
wymogow regulacyjnych i standardow CSR, (v) mozliwos¢ aplikacyjng dostepnych
rozwigzan teleinformatycznych, w tym koszty wdrozenia.

Moze jednak pojawic¢ sie tez catkowicie nowy element, o ktorym pisat Edward
Lorenz (tzw. efekt motyla), gdy nawet drobne zmiany moga w dtuzszej perspektywie
spowodowac powazne konsekwencje w analizowanym zakresie. W tak szybko zmie-
niajacym si¢ otoczeniu jest to catkiem prawdopodobne.
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Summary
The call centre in an energy company. Functioning,
problems, challenges. Selected aspects

To satisfy the needs of customers, energy companies use in-
creasingly complex tools to improve customer service. Recently
call centres have been replaced by other, mainly on-line, com-
munication channels. In the discussion on the role of the call
centre in the future, various issues should be taken into account.
These include energy company customers’ preferences in terms
of manner and rules of contact, access to telecommunication
tools, scope and scale of data processed, reliability of data
protection and data security, regulatory requirements and CSR
standards, as well as the applicability of available telecommu-
nication tools and the costs of their implementation. The article
presents selected aspects of a call centre’s operation and indi-
cates trends and key determinants which will affect call centres
in energy companies. The article is an introduction to a multi-
disciplinary discussion on the future role and tasks of the call
centre as one way in which energy companies communicate
with clients.

Keywords: call centre, CRM, customer service, energy
companies





