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LOKALIZACJA WIEDZY O KLIENCIE

Dorota Buchnowska

Streszczenie

Wiedza o Klientach jest w dzisiejszych czasach najcenniejszym zasobem kazdego
przedsigbiorstwa. Dzigki niej organizacje moga skuteczniej zwigkszaé lojalnosé¢ klientow
oraz podnosi¢ ich warto$¢ dla firmy. W rezultacie prowadzi to do zdobycia przewagi na
konkurencyjnym rynku. Dlatego tez organizacje poszukuja wciaz nowych zrodet tej
wiedzy. Celem niniejszego artykutlu jest wskazanie podstawowych zrédet wiedzy o
kliencie oraz ukazanie znaczenia i mozliwosci wykorzystania wiedzy samego klienta do
budowy kapitatu intelektualnego organizacji.

Stowa kluczowe: wiedza, zarzadzanie wiedza, identyfikacja potrzeb klienta

Wstep

Wazrastajaca ztozonos¢ 1 zmiennos¢ otoczenia wspolczesnej organizacji sprawia, ze wiedza
jest jej kluczowym zasobem. Szczegdlnie wazna jest wiedza o klientach, gdyZz ma ona wplyw
na przebieg wigkszos$ci procesow realizowanych w przedsigbiorstwie. Identyfikacja zrodet tejze
wiedzy oraz jej pozyskanie warunkuje zatem sprawne funkcjonowanie organizacji oraz
mozliwo$¢ utrzymywania przewagi konkurencyjne;.

1. Znaczenie i rodzaje wiedzy w przedsi¢biorstwie

Wiedza to jedno z pojg¢, ktorym wigkszo$¢ ludzi postuguje si¢ na co dzien, rozumie
intuicyjnie, ale nie potrafi precyzyjnie zdefiniowaé. Ze wzgledu na wzrastajace znaczenie
wiedzy we wspodtczesnym biznesie i rosnaca swiadomos¢ w tym zakresie, proba zdefiniowania
tego pojecia podejmowania jest wielokrotnie w literaturze przedmiotu. Chociaz powszechnie
akceptowana definicja nie istnieje, jednak najczg$ciej cytowana i rozpowszechniang jest
definicja zaproponowana przez T.H. Davenporta i L. Prusaka. Wedlug nich wiedza ,,jest
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swoistym konglomeratem wyrazonego do$wiadczenia, warto$ci, informacji wyptywajacych z
kontekstu i1 eksperckiej wnikliwosci, ktore dostarczaja podstaw do oceny i1 przyswajania
nowych do$wiadczen i informacji. Wiedza powstaje i1 jest wykorzystywana w umysle jej
posiadacza. W organizacji wiedza czgsto jest wbudowana nie tylko w dokumenty czy zbiory
wiedzy, lecz réwniez w procedury i procesy Organizacyjne, w pragmatyke i normy dziatania™.

Pojecie wiedzy czesto prezentowane jest w kontekécie innego pojecia — informacja,
poniekad dlatego, ze czgsto w potocznym jezyku oba stowa traktowane sa jako synonimy.
Tymczasem wiedza wykracza poza informacje, gdyz powoduje zdolno$¢ rozwiazywania
probleméw. Wiedza to ,informacje posiadajace osobiste i subiektywne odniesienie,
zintegrowane z dotychczasowymi do$wiadczeniami’™.

We wspolczesnym przedsigbiorstwie wiedza jest najcenniejszym jej zasobem, a jej
Znaczenie najlepiej oddaje okreSlenie ,,era wiedzy” stosowane w odniesieniu do dzisiejszych
czasow, w ktorych to ,,jej szybkie i efektywne wykorzystanie czgsto stanowi o to be or not to
be dla wielu przedsicbiorstw™®. Rodzaje wiedzy potrzebnej organizacji, aby skutecznie
konkurowaé na rynku mozna pogrupowa¢ nastepujaco™:

— know-what (wiedzie¢ co) — wiedza o faktach, najczesciej jawna, zgromadzona w postaci
danych i informacji;

— know-why (wiedzie¢ dlaczego) — znajomos$¢ praw, zasad oraz zwiazkoOw przyczynowo-
skutkowych;

— know-how (wiedzie¢ jak) — do$wiadczenia, umiejgtnosei i zdolnosci w zakresie zrobienia
czego$, najczesciej maja postac ukryta;

— know-who (wiedzie¢ kto) — mozliwos¢ identyfikacji posiadacza potrzebnej wiedzy;

— know-when (wiedzie¢ kiedy) - umiejetno$¢ prawidlowej oceny czasu realizacji zamierzen;

— know-which (wiedzie¢, np. na ktore funkcje organizacji zwrdci¢ uwage w momencie stab-
szej koniunktury) — znajomos¢ swoich stabych stron;

— know-between (wiedzie¢, jakie sa zalezno$ci) — znajomos¢ powiazan wystepujacych w or-
ganizacji i otoczeniu;

— know-where (wiedzie¢ gdzie) — znajomo$¢ potencjalnych rynkow zbytu, zrodet pozyskiwa-
nia czynnikéw wytworczych oraz zrodet nowej wiedzy.

Biorac pod uwagg przedmiot wiedzy, mozna wskazaé cztery podstawowe obszary wokot
ktérych koncentruje si¢ wiedza przedsigbiorstwa. Sa to:

— wiedza o klientach;

— wiedza o produktach 1 ustugach;
— wiedza o konkurencji;

— wiedza o funkcjonowaniu rynku.

W niniejszym artykule uwaga skupiona zostanie na wiedzy o klientach z dwoch powodow.
Po pierwsze dlatego, ze stanowi ona jeden z najcenniejszych elementow Kkapitatu
intelektualnego firmy. Po drugie, poniewaz istnieja coraz wigksze mozliwosci w zakresie
pozyskiwania wiedzy o klientach.

! T.H. Davenport, L. Prusak, Working Knowledge. How organizations Manage What They Know, Harvard Business
School Press, Boston 1998 [za] G.Kobyitko, M. Morawski (red.), Przedsiebiorstwo zorientowane na wiedze,
Difin, Warszawa 2006, s.15.

2 A. Kowalski, B. Nogalski, Zarzqdzanie wiedzq. Koncepcja i narzedzia, Difin, Warszawa 2007, s.21.

¥ W.M. Grudzewski, Hejduk |., Zarzqdzanie wiedzq w organizacjach, ,Mentor” 1/2005, http://www.e-
mentor.edu.pl/artykul_v2.php?numer=8&id=115.

* A. Blajer-Golebiewska, M. Zielenkiewicz, Wiedza jako narzedzie podnoszenia konkurencyjnosci matych i $red-
nich przedsiebiorstw, [W:] Kapital ludzki w gospodarce opartej na wiedzy, (red.) D. Kopycinska, Printgroup,
Szczecin 2006, s. 52, http://mikro.univ.szczecin.pl/bp/pdf/38/4.pdf, por.tez C.M. Olszak, E. Ziemba (red.), Stra-
tegie i modele gospodarki elektronicznej, PWN, Warszawa 2007, s.25.



Lokalizacja wiedzy o kliencie 39

2. Zarzadzanie wiedzg o klientach

Wiedza o klientach ma wplyw na przebieg wigkszosci procesow realizowanych w
organizacji gospodarczej. Efektywne jej wykorzystanie determinuje zatem rozwoj organizacji i
osiagnigcie przez nia przewagi konkurencyjnej. Z drugiej jednak strony powoduje réwniez
potrzebe zarzadzania nia.

Zarzadzanie wiedza jest ,,jasno okre§lonym i systematycznym zarzadzaniem istotna dla
organizacji wiedza i zwiazanymi z nig procesami kreowania, zbierania, organizowania, dyfuzji,
zastosowan i eksploatacji wiedzy, realizowanymi w dazeniu do osiagniecia celow organizacji™.
W przypadku zarzadzania wiedza o kliencie podstawowym celem jest ,,uzyskanie przewagi
konkurencyjnej przez wartosci dostarczane klientowi”’. Wartosci dostarczane klientowi sa wraz
z dostarczanym mu produktem/ustuga i obejmuja cztery grupy korzyécis:

— korzysci odniesione do cech i wlasciwosci danego produktu zwiazane z jego funkcjonowa-
nie, cena czy czasem;

— korzysci zwiazane z jego obstuga;

— korzysci zwiazane z dodatkowymi udogodnieniami;

— korzysci wynikajace z prestizu i zaufania.

Zarzadzanie wiedza o kliencie powinno sluZyég:

— optymalizacji procesow pozyskiwania nowych klientow;

— zapobieganiu utracie klientow poprzez oferowanie im produktéw o istotnej dla nich warto-
Sci;

— zapewnieniu satysfakcji 1 lojalnosci klientow;

— zarzadzaniu klientami w celu maksymalizacji ich wartosci.

Zarzadzanie wiedza w literaturze przedmiotu najczesciej ujmowane jest jako ogodt
procesow (tzw. podejécie procesowe), ktore skladaja si¢ na cykl zycia wiedzy w organizacji *°.
Podstawowe procesy, ktore mozna wyrézni¢ réwniez w zarzadzaniu wiedza o kliencie to:':

— lokalizowanie wiedzy,

— pozyskiwanie wiedzy,

— gromadzenie (przechowywanie) wiedzy,

— rozwijanie wiedzy,

— upowszechnianie (dzielenie sig, dystrybucja, transfer) wiedzy,
— zastosowanie (wykorzystanie, uzytkowanie) wiedzy.

Ze wzgledu na to, ze wiedza o klientach jest bardzo rozproszona, ale jednocze$nie rozwoj
technologii informacyjno-komunikacyjnych stwarza coraz to wigksze mozliwosci w zakresie jej
zdobywania, szczegdtowego omowienia wymaga proces lokalizowania wiedzy.

® D. Buchnowska, Serwisy spofecznosciowe jako #rédlo wiedzy o klientach, artykut na konferencje Systemy Infor-
macyjne w Zarzqdzaniu Organizacjq. Nauka. Dydaktyka. Praktyka, Wroctaw 2010.

®S. Wrycza (red.), Informatyka dla ekonomistéw. Podrecznik akademicki, PWE, Warszawa 2010, s. 459.

" B. Dobiegata-Korona., T. Doligalski, Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010,
S. 142.

8 E. Skrzypek, Klient jako wspéltwérca poziomu jakosci w przedsiebiorstwie, [w:] T. Sikora (red.), Klient w organi-
zacji zarzqdzanej przez jakosé, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 2006, s. 92.

% Por. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, op.cit, 5.142.

9 por. m.in. A. Sopinska, P. Wachowiak, Modele zarzqdzania wiedzq w przedsiebiorstwie, ,.e-mentor”, nr 2/2006;
J. Gotuchowski, Technologie informatyczne w zarzqdzaniu wiedzq w organizacji, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej w Katowicach, Katowice 2007.

'S, Wrycza (red.), op.cit.
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3. Lokalizowanie wiedzy o klientach

3.1. Identyfikacja potrzeb w zakresie wiedzy o kliencie

Lokalizowanie wiedzy to inaczej identyfikacja zrodel, z ktérych mozna ja pozyskac. Ale
zanim ,,wlasciwa” lokalizacja wiedzy o kliencie si¢ rozpocznie, nalezy odpowiedzie¢ na
pytanie: jakie informacje sa istotne z punktu widzenia realizacji celu, jakim jest dla organizacji
uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez wartosci dostarczane klientowi.

Zakres potrzebnej - kazdej organizacji gospodarczej dziatajacej na konkurencyjnym rynku
- wiedzy o Klientach mozna uja¢ w nast¢pujace grupy:

— warto$¢ poszczeg6lnych klientow dla firmy;

— potrzeby i oczekiwania klientow;

— poziom satysfakcji i lojalnosci klientow oraz skuteczne metody jego podnoszenia;
— cechy wptywajace na zachowania oraz potrzeby klientow;

— Wwiedza potrzebna do automatyzacji i standaryzacji procesu obshugi klienta.

Aby taka wiedza dysponowaé, przedsigbiorstwo musi zebra¢ szczegdlowe informacje,
ktore zalezne sa od szeregu cech samej organizacji — migdzy innymi profilu dziatalnosci, rynku
na ktorym funkcjonuje czy tez sytuacji finansowej, w jakiej si¢ znajduje. Przykladowe
informacje tworzace wiedze o kliencie zaprezentowano w tablicy 1.

Tablica 1. Przyktady informacji tworzacych wiedzg o kliencie

Zakres wiedzy Przyklady niezbednych informacji
o klientach
Warto$é poszczegol- |— Przychody generowane przez klienta;
nych klientéw dla — koszty pozyskania Klienta;
firmy — koszty obstugi biezacej;

— czas trwania relacji z klientem;

— koncentracja poparcia;

— aktualna sytuacja finansowa klienta;

— perspektywy rozwoju klienta;

— perspektywy przysztej wspoltpracy z klientem.

Potrzeby i oczekiwa- |— czy aktualne wyroby i ustugi firmy speiniaja oczekiwania poszczeg6l-

nia klientow nych klientow;

— jakich uzytecznych cech nie posiadaja wyroby i ushugi;

— jakich wyrobow/ustug brakuje w ofercie firmy;

— czy jako$¢ wyrobow/ustug jest zgodna z oczekiwaniami poszczegolnych
grup klientow;

— jakie produkty/ustugi powinna wprowadzi¢ firma aby pozyska¢ nowych

klientow.
Poziom satysfakcjii |— CZy klienci sa usatysfakcjonowani jakoscia produktow oraz obstugi;
lojalnosci klientow | — Jak ksztaltuje si¢ wskaznik reklamac;ji;
oraz skuteczne meto- |— czy klienci sa usatysfakcjonowani procedura rozpatrywania reklamacji;
dy jego podnoszenia |— Jakie zastrzezenia maja klienci wobec produktow/ ustug oraz obstugi

— jak oceniaja klienci poziom jako$ci produktow/ustug firmy oraz obstugi
na tle konkurencji;

— czy klienci maja zaufanie do firmy i jej pracownikow.

Cechy wptywajace na | — Jakie cechy klienta (np. wiek, ple¢, wyksztatcenie, poziom wiedzy, sy-

zachowania oraz po- tuacja finansowa) oraz w jaki sposob wptywaja na stosunek (zainteres-

trzeby klientow owanie, brak zaintersowania) do okreslonego produktu/ustugi;

— cechy behawioralne klienta.

12 D. Buchnowska, Serwisy..., op.cit.
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Zakres wiedzy Przyklady niezbednych informacji
o klientach
Wiedza potrzebna do |~ dane teleadresowe oraz inne informacje niezbgdne wystawiania doku-
automatyzacji i stan- mentow zwiazanych z procesem obstugi klienta;
daryzacji procesu — upodobania i mozliwos$ci w zakresie komunikacji z firma.
obstugi klienta

Zrodlo: opracowanie whasne.

Jak wida¢, przedsigbiorstwo powinno posiada¢ bardzo réznorodne informacje o kliencie,
co implikuje potrzebg szukania ich w wielu Zrédtach.
3.2. Zrédla wiedzy o kliencie

Tak wigc wiedza o kliencie pozyskiwana jest z wielu zrodel. Najogodlniej mozna je
podzieli¢ na wewngtrzne i1 zewngtrzne. Pozostale kryteria klasyfikacji zrodel wiedzy
przedsigbiorstwa oraz wynikajacy z nich podzial zaprezentowano w tablicy 2.

Tablica 2. Klasyfikacja zrodet wiedzy w organizacji

Kryterium Zrédla wiedzy

klasyfikacji
Miejsce — zrédta zwiazane z czynnikiem ludzkim (wiedza ukryta);
wystgpowania — zrodta w postaci cyfrowej lub papierowej (wiedza jawna).
Stopien — zrodta tradycyjne (papierowe);
nowoczesnosci — zrodla elektroniczne (zbiory i bazy danych,w postaci audio, wi-

deo,multimedialnej, HD, bazy wiedzy w i poza organizacja, etc.).
Lokalizacja — organizacja (Wewngtrzne);
— otoczenie organizacji (zewngtrzne).

Posta¢ i miejsce — zestawienia liczbowe dotyczace finansow, rachunkowosci, zasobow itp.;
wystgpowania — procedury numeryczne przetwarzania tych danych, dajace w wyniku ich

zastosowania, okreslone rozwiazania, jak np. optymalny program pro-
dukcji, na podstawie ktorego menedzer wyciagnie okreslone wnioski w
postaci wiedzy;

— uzaleznienia logiczne wynikajace z sytuacji prawnej i stosowania przepi-
soOw wewnetrznych;

— scenariusze i typowe sytuacje w przedsiebiorstwie;

— wiedza ludzi pracujacych w przedsigbiorstwie, gtownie wiedza fachow-
coéw, bedaca rowniez wynikiem lat doswiadczen oraz wyczucia zawodo-
wego;

— wiedza na temat, jak ksztattuje si¢ pozycja przedsigbiorstwa na tle innych
w branzy czy gatezi gospodarki, jak rowniez wiedza o pozycji na gietdzie
(o ile organizacja jest notowana na gietdzie);

— wiedza dziedzinowa zwiazana z wyroznionymi funkcjami dziatalnosci
organizacji.

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie . M. Nycz, Pozyskiwanie wiedzy menedzerskiej, Podejscie technologicz-
ne, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 35-36.

Wewngtrzne (istniejace w ramach organizacji) zrodla wiedzy o kliencie to przede
wszystkim: wiedza 1 doswiadczenie pracownikow oraz zrodta w postaci papierowe] oraz
cyfrowe (elektroniczne) nosniki. Najobszerniejszym zrodtem wiedzy o klientach ulokowanej w
ramach przedsigbiorstwa sa obecnie funkcjonujace w nim systemy informacyjne: CRM,
hurtownie danych, systemy MRP/ERP; SCM; finansowo-ksiggowe; systemy informacyjne
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marketingu czy systemy call/contact center. Zakres przechowywanych w nich danych jest
bardzo szeroki, a mozliwosci jakie daja narzedzia eksploracji danych sprawia, ze moga stac si¢
nieocenionym zrodtem wiedzy o klientach przedsigbiorstwa, ich potrzebach i oczekiwaniach
oraz mozliwosciach zwiekszania ich wartosci.

Bogatym, 1 jeszcze do niedawna podstawowym, zroédlem wiedzy o klientach
przedsigbiorstwa byli jego pracownicy. Jednakze menadzerowie, zdajac sobie sprawe z
probleméw wynikajacych z tego tytutu (m.in. rotacja pracownikow, nieche¢¢ do dzielenia sig
wiedza, mata skuteczno$¢ w zakresie rozpowszechniania wiedzy), staraja si¢ eliminowac
,2umyst ludzki jako jedyny magazyn wiedzy o kliencie” wdrazajac wspomniane wcze$niej
systemy informatyczne.

Papierowe nosniki rowniez powoli sa eliminowane, i rOwniez przyczyna tego jest rozwoj
technologi informacyjnych 1 korzysci wynikajace z ich zastosowania. Dzigki systemom
elektronicznego obiegu dokumentdéw czy tez elektronicznej wymiany danych przedsigbiorstwo
moze nie tylko zmniejszy¢ koszty dziatalnosci, ale przede wszystkim usprawnié proces
zarzadzania informacja.

Wewngtrzne zrodta wiedzy o kliencie nie wystarcza jednak do uzyskania pelnego obrazu
klienta. Coraz cze¢$ciej przedsigbiorstwa siggaja po zewngtrzne zrodta wiedzy. Njwazniejsze z
nich to: bazy danych firm i instytucji (zarowno komercyjne, jak i ogélnodostepne) oraz réznego
rodzaju publikacje, takie jak sprawozdania finansowe, ksiazki i czasopisma branzowe, czy
nawet Roczniki Branzowe. Wigkszo$¢ tych baz i1 publikacji dostgpna jest w Internecie.*?

Zewngrznym zrodiem nieocenionej wiedzy sa rowniez, w dobie Internetu i technologii web
2.0, sami klienci przedsigbiorstwa.

3.3. Wiedza klienta jako zrédlo wiedzy o kliencie

W literaturze czesto wiedze o kliencie (knowledge about customer) utozsamia si¢ z wiedza
klienta (customer knowledge). Tymczasem migdzy tymi pojeciami jest zasadnicza rdznica.
Wiedza o kliencie to wiedza, ktora dotyczy klienta, lecz nie musi by¢ w jego posiadaniu. Z
kolei wiedza klienta to wiedza, ktora jest w jego posiadani, ale niekoniecznie musi dotyczy¢
jego osoby. **

Wspolczesny konsument posiada wiele cech, ktore powoduja, Ze jest on cennym Zrddiem
informacji o sobie samym. (tablica 3).

Tablica 3. Podstawowe roznice pomigdzy konsumentem tradycyjnym oraz nowej ery

Tradycyjny konsument Konsument nowej ery
Szuka wygody Szuka autentycznosci
Dostosowuje sig do rynku Podkresla indywidualnos¢
Mniej zaangazowany Zaangazowany
Konformistyczny Niezalezny
Gorzej poinformowany Dobrze poinformowany

Zrodho: Golaszewka-Kaczan U., Atrybuty konsumenta nowej ery, [w:] Klient w organizacji zarzqdzanej przez ja-
kos¢, red. Sikora T. Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 2006, s.187.

Najwazniejsze z nich sa jednak dwie, ktore sprawiaja, ze klient powoli staje si¢ partnerem
przedsigbiorstwa, ktore umiejgtnie wykorzystuje jego wiedzg: jest on osoba dobrze

3 D. Buchnowska, Serwisy..., op.cit.
1% Rosnice pomiedzy wiedza klienta a wiedza o kliencie zaprezentowano w: A.J. Fazlagi¢ , Wiedza klienta a wie-
dza o kliencie, http://fazlagic.pl/zarzadzanie-wiedza/wiedza-klienta-a-wiedza-o-kliencie/
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poinformowana (wyedukowana), a zarazem zaangazowana. Z tego tez wzgledu w odniesieniu
do wspotczesnego klienta czgsto mowi sig o e-konsumencie (jako o osobie, ktéra wykorzystuje
technologi¢ informacyjna w procesie nabywania dobr czy tez wyszukiwania informacji o nich)
lub/i prosumencie (0sobie, ktora aktywnie wspoluczestniczy w procesie wytwarzania dobr).
Wiedza, ktorej zrodtem sa klienci jest bardzo szeroka, a dotyczy takich zagadnien, jak
jako$¢ wyrobow 1 ustug firmy w poréwnaniu z konkurencja, poziom satystakcji klientow firmy,
preferencje i potrzeby klientow czy tez inspiracje dotyczace nowych produktéw i ustug.

Z.akonczenie

Konsumenci staja si¢ sita napgdowa rozwoju przedsigbiorstwa — Wskazuja kierunki zmian 1
pomagaja je realizowaé. Aby jednak to byto mozliwe, przedsigbiorstwo musi ku temu storzy¢
odpowiednie warunki — zapewni¢ im mozliwo$¢ interaktywnego kontaktu z organizacja oraz
pozostatymi jej klientami. Najczg$ciej odbywa si¢ to za posrednictwem firmowego serwisu
zrealizowanego w technologii Web 2.0. Powinien on umozliwia¢ klientom m.in.%:
wypowiadanie si¢ w postaci recenzji oraz rekomendacji, zglaszanie sugestii, dzielenie si¢
wlasnymi spostrzezeniami i pomystami; prowadzenie (za posrednictwem forow czy blogow)
dialogu z innymi uzytkownikami; tworzenie zbiorowej bazy wiedzy za posrednictwem
mechanizméw Wiki oraz uczestniczenie w badaniach on-line (np. badaniach satysfakcji czy
lojalnosci).
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LOCATION OF KNOWLEDGE ABOUT CONSUMERS

Nowadays, knowledge about customers is the most valuable asset for any enterprise.
Using it, organizations can more effectively increase customer loyalty and their value to
the company. The purpose of this paper is to identify the main sources of knowledge
about the client and to present the importance and possibilities of using customer
knowledge to build the intellectual capital of organizations.

Keywords: knowledge, knowledge management, identification of customer needs
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