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Wprowadzenie

Przed menedzerami i pracownikami przedsigbiorstw pojawia si¢
wiele wyzwan zwigzanych z zapewnieniem przetrwania i rozwoju firmy.
Istotng role dla skuteczno$ci stawiania im czota odgrywajg powigzania
przedsigbiorstwa z jego otoczeniem. Szczegdlne za$ zainteresowanie
zarOwno praktykow biznesu, jak 1 badaczy w dyscyplinie zarzadzania
skierowane jest ku problemowi relacji przedsigbiorstwa z klientami,
ktorzy tradycyjnie juz s3 uwazani za kluczowy czynnik wptywajacy na
sukces rynkowy podmiotu gospodarczego.

Problematyka relacji pomigedzy przedsigbiorstwem, a jego
klientami rozszerzyta si¢ obecnie rOwniez na specyficzny wymiar, ktory
warunkuje zarowno jej zakres, jak 1 tworzy mozliwo$¢ rozwoju narzedzi
zarzadzania w tym przedmiocie. Chodzi tu o daleko idacg informatyzacje

dziatalnos$ci przedsiebiorstwa, w tym i szeroko pojetej obstugi klienta.
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Analiza relacji z klientem w warunkach cyfryzacji oraz przy
wykorzystywaniu wiedzy/ informacji pozyskanych od niego moga z kolei
(a biorac pod uwage postulaty zarzadzania strategicznego nawet powinna)
przyczynia¢ si¢ do spostrzegania pojawiajacych si¢ okazji w otoczeniu

przedsiebiorstwa i stymulowaé dziatalno$é innowacyjna.”

Customer Knowledge Management: rys teoretyczny

Customer Knowledge Management (CKM), czyli zarzadzanie
wiedza klienta to koncepcja, ktora w warunkach gospodarki opartej na
wiedzy zyskuje coraz bardziej na popularnosci 1 znaczeniu w praktyce
zarzadzania przedsiebiorstwem. Podstawowe zalozenia lezace u podstaw
CKM moéwig o tym, ze przewaga konkurencyjna jest uzyskiwana dzigki
temu, co przedsiebiorstwu jest wiadome oraz dzigki temu, co z tej wiedzy
jest przez nig wykorzystywane.2

W perspektywie koniecznosci wychwytywania pojawiajacych si¢
okazji w otoczeniu przedsigbiorstwa wazng rolg¢ w okreslaniu stopnia
waznosci posiadanych i1 pozyskiwanych informacji (wiedzy) odgrywaja
rynkowi partnerzy firmy, w tym jej klienci. Staja si¢ oni specyficznymi
doradcami przedsigbiorstwa, ktorzy okreslajac swoje potrzeby nakreslajg
jednoczes$nie pespektywy rozwoju danej firmy. Warunkiem koniecznym

dla realizacji tego wyzwania staje si¢ wypracowanie odpowiednich
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2010, Vol. 21, No.3, s. 389-404.
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kompetencji 1 formalnych narzgdzi przeptywu informacji pomiedzy
stronami.’

W tym powyzszym kontek$cie sama koncepcja CKM musi by¢
rozwazana jako kombinacja zarzadzania wiedza oraz zarzadzania
relacjami z klientem (CRM)*. Oznacza to, ze tzw. baza wiedzy o kliencie
zostaje powigzana z szeregiem innych zasobow przedsiebiorstwa, a
informacje i wiedza o kliencie sg rozpowszechniane i wykorzystywane w
roznych dziatach firmy. Sprzyja to, jak zostalo juz podkreslone,
podniesieniu poziomu obstugi klienta, ale jednoczesnie przektada sie to
takze na rozw0j samego przedsigbiorstwa 1 tworzenie wzglednej przewagi
konkurencyjnej.

Charakterystyczne zatem, jak si¢ wydaje dla praktycznej realizacji
koncepcji CKM staje si¢ spostrzeganie nastepujacych aspektow relacji
pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem:®

e wzajemno$¢:  rozpoznawanie  relacji  biznesowych  jako
obustronnych  (wielostronnych) relacji, w ktore wszyscy
zainteresowani sg zaangazowani;

e interakcje: strony relacji wymieniajg informacje, ktore stajg si¢
podstawg dla budowania wzajemnego odzialywania i realizacji

interesow;

® K. Bilinska-Reformat, I. Sztangret: Influence of Knowledge Sharing between
Intermediaries and IT leaders on Developing offers for Customers- Polish Perspective.
»International Journal of Management Cases” 2013, Special Issue, Volume 15, Issue 4,
s. 205-233.

*J. D. Boljanovi¢, J. Stankovi¢: The Role of Knowledge Management in Building Client
Relationships. ,,Singidunum Journal” 2012, Vol. 9, Iss. 1, s. 16-28.
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Learning Organization, and Organizational Performance. ,,The Service Industries
Journal” 2011, Vol. 31, No. 5, s. 791-807.
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iteracja: wymiana pomiedzy stronami powtarza si¢ w czasie, tworzy
specyficzny historyczny kontekst interakcji, ktoéry ma swoje

przelozenie na przyszta wymiang pomigdzy partnerami;

obustronna (wielostronna) korzys$¢: tworzenie dla wszystkich stron

wymiany pozytku z realizowanych interakcji;

zmiany w zachowaniu: nie tylko historia relacji, ale takze obecne i
przyszte aktywnos$ci podejmowane przez partnerow (s3
dostosowane do zmieniajgcych si¢ uwarunkowan prowadzenia
biznesu) wptywaja (beda wpltywacé) na wymiane pomigdzy

partnerami;

unikalnos$¢: kazda relacja cechuje si¢ swoista wyjatkowoscia, ktora
jest wynikiem indywidualnych i niepowtarzalnych potrzeb

kazdego z partnerow;

zaufanie: wyrazane w przekonaniu, ze strony relacji dzialajg w
swoim najlepszym interesie.

Podsumowujagc mozna powiedzie¢, ze CKM to koncepcja
wykorzystujagca réwniez wspolczesne rozwigzania informatyczne w
zakresie zarzadzania relacjami z klientem. Co wazne, wykorzystywane
rozwigzania IT spostrzegane s3 za podstawowy wymiar realizacji

interakcji pomiedzy przedsiebiorstwem a jego klientami.’

Rezultaty badan wlasnych: punkt widzenia menedzeréw

Badanie przeprowadzono wsrdd 40 oso6b zajmujacych kierownicze

stanowiska w polskich przedsigbiorstwach. W  trzech czwartych

" J. Pavi¢i¢, N. Alfirevi¢, K. Znidar: Customer Knowledge Management: Toward Social
CRM. ,International Journal of Management Cases” 2011, Vol. 13, Iss. 3, s. 203-209.



przypadkéw byli to menedzerowie S$redniego szczebla, a w jednej
czwartej menedzerowie najwyzszego szczebla lub wiasciciele firmy.
Osoby te pochodzity z wojewoddztwa $laskiego, dolnoslaskiego,
t6dzkiego, mazowieckiego oraz malopolskiego.

Celami przyswiecajacymi temu zamierzeniu bylo poznanie opinii
kadry menedzerskiej na temat stosowania rozwigzan w zakresie
zarzadzania relacjami z klientem oraz zarzadzania wiedza klienta. W
realizacji badania poshizono si¢ kwestionariuszem zawierajacym pytania
zamknigte, jak 1 otwarte, ktéry zostat dostarczony respondentom i
uzupetnionych przez nich drogg elektroniczna.

Glowna grupa zebranej proby badawczej wskazala, iz pochodzi z
przedsigbiorstw o dominujagcym profilu handlowym (24 osoby, 60%),
pozostale wskazania dotyczyly przedsiebiorstw ustugowych (12 osob,
30%) oraz produkcyjnych (4 osoby, 10%).

W przypadku proby okreslenia wielko$ci przedsigbiorstwa, z
ktorego pochodza respondenci, uzyskano nast¢pujace wskazania: 8
respondentéw (20 %) z przedsiebiorstw zatrudniajacych do 9 osob, 12
respondentéw (30%) pochodzacych z przedsigbiorstw zatrudniajacych od
10 do 29 os6b, 8 respondentéw (20%) pochodzacych z przedsigbiorstw
zatrudniajacych od 30-99 0s6b oraz 12 0sob (30%) pochodzacych z firm
zatrudniajacych wigcej niz 100 osob.

W przypadku pytania o zakres geograficzny prowadzonej
dziatalno$ci gospodarczej przez reprezentowane przedsigbiorstwo
respondenci podali nastepujagce odpowiedzi: rynek lokalny (do trzech
wojewodztw) 8 wskazan (20%), rynek regionalny (powyzej trzech
wojewoOdztw) lub krajowy 28 wskazan (70%), rynek mi¢dzynarodowy 4

wskazania (10%).



Wszyscy respondenci podkreslili, ze w ich przedsigbiorstwach jest
wykorzystywana technologia informatyczna w procesach obstugi klienta.
Wsréd respondentdéw najbardziej popularnym stosowanym rozwigzaniem
w tym zakresie okazat si¢ system CRM (40 % wskazan; 16 odpowiedzi).
W odpowiedzi na pytanie o najnizszy stopien przydatnosci najwiece;j
wskazan dotyczylo systemu obstugi forum dyskusyjnego oraz zbioru
wikipedycznego (obie odpowiedzi oznaczone przez 70% respondentow;
28 odpowiedzi). Za najbardziej przydatny w przedsigbiorstwie
rozwigzanie respondenci uznali system obstugi formularzy kontaktowych
przez strony internetowe (potowa respondentow).

Respondenci, jak si¢ wydaje po analizie odpowiedzi na pytanie
otwarte o powody propagowania stosowania narz¢dzi informatycznych w
przedsigbiorstwie,  dostrzegaja = szereg  potencjalnych  korzysci
wynikajacych z szerokiego zastosowania tych rozwigzan w rutynowej
pracy. Mozna te wskazania zobrazowal przytaczajac wybrane
wypowiedzi:

. ,Przyspieszaja 1 ulatwiajg prace. Pozwalaja na uporzadkowanie
duzej liczby informacji z zamoéwien, reklamacji, informacji o klientach,
danych tele-adresowych i korespondencji”;

. ,Glownym powodem jest oszczgdnos¢ czasu i brak koniecznosci
powielania informacji dla nowych pracownikow”;

. »Narzedzia wspierajg przekazanie wiedzy w krotszym okresie czasu
dla samych zainteresowanych, a przede wszystkim:

- wprowadzaja do kultury biznesowej nowych pracownikow

przedsiebiorstwa (w zakresie technologii, procedur, misji) ;



- udostepniaja  kanaly wiedzy dla poszczegdlnych dziatlow
(oszczgdno$¢ czasu w zakresie przedstawiania wprowadzanych
nowosci);
-zapewniaja przejrzysto$¢ dokumentacji i termindéw planowanych
dziatan (relacja dzial ksiegowy -administracja-dziat handlowy/ dziat
ksiggowy -dzial suportu -dzial programistyczny);
- zapewniajg wglad do niezbednych informacji w formie "chmury",
udostepniony dla  wszystkich zainteresowanych pracownikow
(oszczgdnos$¢ czasu)”;
. »Zwiekszaja wydajnos¢ dziatan calego przedsigbiorstwa oraz
zmniejszania potrzebnego czasu na podejmowanie decyzji mogacych
zawazy¢ na przysztych kontraktach handlowych”;
. »Polepszaja  wymiane  informacji  pomigdzy  wszystkimi

pracownikami w przedsiebiorstwie”’;

. ,Pozwalaja zautomatyzowac niektore czynnosci pracownikow.”;
. ,Poprawiajag wymiang informacji z centralg.”;
. ,Pozwalaja na lepsza wspolprace wszystkich dziatow firmy oraz

zaoszczedzenie kosztéw 1 czasu potrzebnego pracownikom na uzyskanie
tych samych efektow.”

W pespektywie celu tej pracy wazne stalo si¢ uznanie przez
respondentéw istotnej roli rozwigzan informatycznych w usprawnianiu
pracy w przedsi¢biorstwie. Zadano zatem pytanie, czy rozwigzania te sg
wykorzystywane w zbieraniu informacji o klientach. 32 respondentow
odpowiedziato, ze przedsigbiorstwo zbiera informacje na temat swoich
klientow (stanowi to 80% wskazan), a 8 o0sob (20% wskazan)

odpowiedzialo, ze ich przedsigbiorstwo nie podejmuje takich dziatan.



| tak

nie

Wykres 1. Czy przedsiebiorstwo zbiera informacje na temat klientow

dzieki rozwigzaniom informatycznym?
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Wykres 2. Czy informacje o klientach sg zbierane w sposob jawny?



Jednoczesnie 28 o0s6b ze wzmiankowanych powyzej 32-woch
wskazalo, ze informacje te sg zbierane w sposéb jawny dla klienta (87 %
odpowiedzi). Natomiast 4 osoby sposrod tej grupy wskazalo na niejawny
tryb zbierani tych informacji (13 % odpowiedzi). Te ostatnie wskazanie
moze rodzic pytania o mozliwos$ci i zakres wspotpracy z klientem.

Na pytanie czy klient wyznacza mozliwosci rozwoju
przedsigbiorstwa az 90% respondentow (36 osob) wskazalo, ze dzigki
kontaktowi z klientem mozna uzyska¢ dodatkowe korzysci dla

przedsigbiorstwa. Kontakt z klientem wedtug respondentow pozwala na:

. »poprawe jakosci ustugi oraz wymiane wiedzy z klientem”;

. »pozyskiwanie nowych kontraktow”;

. »lepsze dopasowanie ustugi do specyficznych wymagan klienta”;

. ,zdefiniowanie wartosci przez klienta, jaka ma dla niego dany

produkt i jakg cene jest w stanie za niego zaptacic”;
. »lepie] zrozumie¢ potrzeby klienta, doradzi¢, powiekszy¢ wartosé

koszyka zakupowego”;

. ,budowanie wiezi z klientem 1 zapewnienie jego lojalnos$ci”;

. »lepsze dopasowanie asortymentu do klientow”;

. optymalizacje produkcji i dostaw w celu ograniczenia kosztow;

. »pozyskanie nowych kontraktow lub tez zaoferowanie nowej ustugi

o ktorej klient czesto nie zdawat sobie sprawy”.

Pomimo tego, ze respondenci dostrzegaja mozliwosci plyngce z
kontaktow z klientem, to zaledwie 60% z nich wskazalo, ze w ich
przedsigbiorstwach  przeprowadzono kiedykolwiek sformalizowane

badania opinii klientow.
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Wykres 3. Czy przedsigbiorstwo przeprowadzitlo kiedykolwiek

sformalizowane badanie opinii klientow?

Respondenci, ktérzy wymienili fakt przeprowadzenia badan opinii
klienta na potrzeby przedsiebiorstwa zostali poproszeni o podanie
sposobu ich realizacji. W odpowiedziach wuzyskano nastgpujace
wskazania:

. opiniowanie produktow na platformie IAI-SHOP;

. opiniowanie produktoéw na platformie Opineo;

. system komentarzy na platformie Allegro;

. bezposrednia rozmowa handlowcoéw z kontrahentami i klientami;
. badania ankietowe podczas promocji produktow.

Jednoczes$nie poproszono tych respondentow o okreslenie
kryteriow, jakimi przedsigbiorstwo kieruje si¢ przy wprowadzaniu

modyfikacji produktowych/ustugowych lub opracowywaniu nowych



produktow/ustug. Uzyskano odpowiedzi zawierajace si¢ w nastepujacych
aspektach:
. zadowolenie Kklienta;

. cena i funkcjonalno$¢ produktu/ustugi dla klienta;

. oplacalnos$¢ inwestycji i zwrot na poziomie minimum 10% marzy;
. mozliwie duzy do osiggnigcia wolumen sprzedazy;

. wysoka jako$¢; mata awaryjnos¢ / liczba przysztych reklamacji;

. nadazanie za nowosciami na rynku;

. wzbudzenie lojalnosci u klienta.

Powyzsze odpowiedzi moga Swiadczy¢, ze wsrod respondentow
istnieje $wiadomo$¢ wagi dla procesu decyzyjnego posiadanej i aktualnej
wiedzy o kliencie oraz trendach na rynku, na ktorym przedsi¢gbiorstwo
funkcjonuje. W $wietle tego faktu, jak 1 prezentowanych powyzej
wynikow badania zadano pytanie o mozliwos¢ przywigzania w
przedsi¢biorstwie jeszcze wigkszej wagi wobec informacji uzyskiwanych
od klientow 1 usprawnienie procedur jej pozyskiwania, przetwarzania i

wykorzystywania sktadajacych si¢ na system zarzadzania wiedzg klienta.
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Wykres 4. Czy rozwazaja Panstwo w najblizszej przysztosci ulepszenie

rozwigzan z zakresu zarzadzania wiedzg klienta?



Na powyzsze pytanie 20 respondentow (50% wskazan)
odpowiedzialo, ze rozwaza ulepszenie rozwigzan w zakresie zarzadzania
wiedza klienta w najblizszym czasie. Brak zdania w tym temacie wyrazito
16 respondentow (40% wskazan), a 4 osoby nie rozwazaja podjecia

dziatan o takim charakterze (10% wskazan).

Rezultaty badan wlasnych: punkt widzenia pracownikow

Powyzsza czg$¢ badan sondazowych zostata przeprowadzona na
grupie 66 0sob pochodzacych z przedsigbiorstw z terenu caltego kraju.
Celem badania bylo pozyskanie opinii pracownikdw na temat praktyki
stosowanych rozwigzan w zakresie zarzadzania relacjami z klientami 1
zarzadzania wiedzg klienta. Respondentow poproszono o udzielenie
odpowiedzi na pytania przedstawione w kwestionariuszu udost¢pnionym
droga 1 majacych posta¢ zarowno zamknigta, jak 1 otwarta.

Najwigcej respondentow wskazalo, ze pracuje w dziale handlowym
(21 odpowiedzi; 32% wskazan), a takze w dziale produkcyjnym (6
odpowiedzi; 9 % odpowiedzi). Jak si¢ okazalo, takg sama liczebno$cig
wykazuja si¢ osoby, ktore stwierdzily, ze sg wilascicielami
przedsigbiorstwa. Przy blizszej analizie okazalo si¢, ze sg to mate firmy, a
wlasciciele realizujg zroéznicowane zadania. Postanowiono wigc nie
wylaczaé tej grupy z prezentowanych wynikéw. Wszystkie wskazania

dotyczace zatrudnienia w dziatach przedsigbiorstwa prezentuje wykres nr

5.
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Wykres 5. Zatrudnienie respondentéw w dziatach przedsiebiorstwa

W przypadku profilu dziatalnosci przedsigbiorstwa dominuje profil
ushugowy (31 wskazan; 47% odpowiedzi), a profil handlowy uzyskat 18
wskazan (27% odpowiedzi). Ponadto wskazano profil produkcyjny
(11wskazan; 17% odpowiedzi) oraz instytucje publiczne (6 wskazan; 9%

odpowiedzi).



H produkcyjny
= handlowy
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Wykres 6. Profil organizacji reprezentowanych przez respondentow

Respondentéw zapytano, czy bezposrednio przy wykonywaniu
swoich obowigzkéow stuzbowych maja mozliwos¢ korzystania z
systemow zarzadzania relacjami z klientem. Uzyskano nastepujace
wskazania: 43 respondentow (65%) odpowiedzialo, Zze maja taka
mozliwos¢, 18 osob (27%) odpowiedzialo, ze taka mozliwo$cig nie
dysponuja, natomiast 5 0sob (8%) nie potrafito stwierdzilo, Ze nie maja

wiedzy na ten temat.
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Wykres 7. Czy przy wykonywaniu obowigzkow shizbowych maja
Panstwo mozliwo$¢ wykorzystywania systemow zarzadzania relacjami z

klientem?
Zapytano si¢ takze respondentdow o ich zdaniem potencjalne
powody gromadzenia informacji o kliencie w przedsigbiorstwic. Tabela

nr 1 prezentuje uzyskane odpowiedzi na to pytanie.

Tabela nr 1. Wskazania dotyczgce celowosci zbierania informacji o

kliencie

W jakim celu sg zbierane dane o kliencie? Uzyskane Uzyskane
odpowiedzi w % odpowiedzi

-w celach klasyfikacji i warto$ciowania klienta 6% 4

-w celu rozpoznawania wahan na rynku 6% 4

-aby mie¢ wglad w histori¢ zakupow 8% 5

-w celu ulepszenia jakosci obstugi 17% 11

-w celu doboru kolejnych ofert 15% 10

-w celach analiz statystycznych 10% 7

-w celu modyfikacji oferty 13% 9

-w celu ulatwienia wspdtpracy 12% 8

-w celu polepszenia wspdtpracy pomigdzy dziatami 11% 7

przedsigbiorstwa

-w celu predykcji przysztych zakupdw klienta 2% 1




Zadano réwniez respondentom pytanie, czy posiadajag wiedze na
temat tego, czy ich przedsigbiorstwo prowadzi badania klientow. Od 30
0s6b uzyskano pozytywna odpowiedz (46% wskazan), 22 osoby (33%
wskazan) odpowiedziaty, ze takich badan si¢ nie przeprowadza. 14 os6b

(21 % wskazan) odpowiedzialo, ze nie posiada na ten temat wiedzy.
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Wykres 8. Czy w Panstwa przedsigbiorstwie przeprowadza si¢ badania

klientow?

Respondentéw poproszono takze by ustosunkowali si¢ wobec
kwestii zasadno$ci stosowania systemOw zarzadzania relacjami z
klientem w przedsigbiorstwie. Az 62 osoby wskazaly, ze w
przedsigbiorstwie powinny one by¢ stosowane; 4 osoby, czyli 6%

respondentéw bylo przeciwnego zdania.



Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan wiasnych sugeruja, ze przynajmniej
w warstwie deklaracyjnej wsrod menedzerow organizacji, jak i
pracownikoOw istnieje przeswiadczenie o korzySciach plynacych ze
stosowania narzedzi informatycznych oraz z wiedzy/informacji
pozyskiwanych przez firm¢ od klientow.

Jak pokazano 80% przebadanych menedzerdéw stwierdzito, ze w ich
przedsigbiorstwach gromadzi si¢ informacje o klientach dzigki rejestracji
relacji z nimi w systemach informatycznych. Niepokojem moze napawac
jednak fakt, ze w 13% przypadkow robi si¢ to w sposob niejawny dla
klienta, a co wydaje si¢ by¢ niezgodne z charakterystykag wzorcowych
relacji w CKM pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem.

Bioragc pod uwagg rowniez inny postulat CKM, dotyczacy
koniecznosci udostgpniania wiedzy/informacji pochodzacych od klienta
we wszystkich dzialach przedsigbiorstwa nie moze cieszy¢ fakt, ze 27%
respondentéw (pracownikdéw) uznato, ze nie posiada dostgpu do takich
informacji zawartych w systemie informatycznym, a 8% nie potrafito
zaja¢ stanowiska w tym przedmiocie.

Warto réwniez zauwazy¢, ze pomimo deklarowanych przez
menedzerow istotnosci wiedzy i informacji pochodzacych od klientow dla
rozwoju przedsigbiorstwa tylko w 60% przypadkéw stwierdzili oni
przeprowadzenie w przedsiebiorstwie kiedykolwiek sformalizowanych
badan opinii klientow. W przypadku pracownikow przedsigbiorstw
odsetek odpowiedzi potwierdzajacych realizacje przez firme badan
klientow wynosi 46% (warto zastrzec, ze rOwnoczes$nie 21% nie ma miato

wiedzy na ten temat).
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Customer Knowledge Management

in the opinion of managers and employees

Among managers and employees is increasing awareness of the
benefits for the development of the company born of computer tools use
and the role of knowledge and information obtained from the customer.
This article presents the results of research on solutions for CKM in the

opinion of these two groups.

Zarzadzanie wiedza klientow w przedsi¢biorstwie w opinii

menedzerow i pracownikow

Pos$rod menedzeréw 1 pracownikéw wzrasta §wiadomos¢ wagi
wiedzy pochodzacej od klientow oraz wykorzystywania narzedzi
informatycznych dla rozwoju przedsigbiorstw. Ponizszy artykut
prezentuje rezultaty badan ankietowych przeprowadzonych na kadrze
zarzadzajacej, jak 1 pracownikach dotyczacych ich opinii na temat

stosowania zarzadzania wiedzg klientow (CKM).



