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ZARZADZANIE RELACJAMI Z KLIENTAMI NA PODSTAWIE
WIEDZY W FIRMACH INTERNETOWYCH

Wprowadzenie

W gospodarce elektronicznej zyski i przetrwanie firmy zalezg od
umiejetnosci zatrzymania klienta i ,,zmuszenia” go do kolejnych zakupdw. Nie
wystarczy juz tylko informowac klientbw. O powodzeniu decyduje dzisiaj
umiejetno$¢ stuchania klientow, gotowo$¢ do zmiany postepowania
z indywidualnym odbiorcg na podstawie wiedzy o nim. Tylko dogtebna
znajomo$¢ klientow pozwala na dynamiczng kalkulacje cen, czyli ustalanie
takiej ceny, ktorg klient gotowy jest zaptacié.

Niewatpliwie Internet jest medium, ktére umozliwia stuchanie klientow
pozwalajgc na dwustronng wymiane informacji, ale takze kierowanie oferty do
indywidualnego odbiorcy i dziatanie w czasie rzeczywistym. Nalezy jednak
pozby¢ sie obsesji pozyskiwania klientow na chybit trawit i proby
dostosowywania sie do kazdego wymaganego przez odbiorce poziomu obstugi,
oferty czy marki. Najlepszym rozwigzaniem jest stopniowe rozszerzanie
i pogtebianie relacji z klientami, budowanie lojalnoSci grup najbardziej
dochodowych i zwiekszanie ich transakcji, pozyskujac oczywiscie takze
nowych klientéw w sposob selektywny (tych wiasciwych). Lojalno$¢ klienta
mozna zdoby¢ integrujac, wykorzystujac i zarzadzajagc wiedzg o klientach,
rynkach i partnerach handlowych w taki sposéb, aby zwiekszy¢ warto$é
wymiany miedzy firmg a nimi.

Zarzadzanie wiedza

Zarzagdzanie wiedzg (Knowledge Management - KM) mozna okresli¢
jako fundamentalng zmiane sposobu zarzadzania przedsiebiorstwem, ktéra
polega na efektywnym wykorzystaniu jego kapitatu intelektualnego, ktory
stanowig patenty, inne wartosci niematerialne i prawne, doswiadczenie,
umiejetnosci i wiedza zaréwno calego przedsiebiorstwa, jak i jego
poszczegOlnych pracownikéw, wypracowane modele, metodologie i narzedzia
oraz dobre relacje z klientami i pracownikami. Zarzadzanie wiedzg jest zatem
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fuzjg zarzadzania zasobami ludzkimi i zarzadzania informacjg przy wsparciu
technik i technologii informatycznych.

Istnieje wieli modeli zarzgdzania wiedza. Jednym z tych, ktory uzyskat
szerokie uznanie i jest czesto wykorzystywany, jest model Nonaka, w ktorym
postuluje sie wystepowanie wiedzy w dwdch postaciach: ukrytej i jawnej.
Wiedza jawna jest wiedzg skodyfikowang, zapisang w formalnym
i usystematyzowanym jezyku, obejmuje zatem obrazy, stowa, dane. Ten rodzaj
wiedzy jest tatwy w wyrazaniu, prowadzi do fachowo$ci, ale mozna go w prosty
sposob skopiowac. Wiedza ukryta wynika z doswiadczenia, know-how, intuicji.
Jej istote mozna okre$li¢ zdaniem: ,Wiemy wiecej niz potrafimy powiedzie¢”
[2]. Ten rodzaj wiedzy jest trudny w artykulacji i do transferowania, ale
poniewaz jest takze trudny do skopiowania, daje firmie duzg przewage
konkurencyjng. W modelu Nonaki zaktada sie mozliwo$¢ zamiany wiedzy
ukrytej w jawng i jawnej w ukrytg w wyniku dziatania czterech proceséw
konwersji: socjalizacja (dzielenie sie wiedzg ukrytg w czasie wykonywania
wspdlnych czynnosci przez pracownikéw), ekstemalizacja (wyrazanie wiedzy
ukrytej w formie publicznej i tatwo przyswajalnej), internalizacja (zamiana
wiedzy jawnej, wypracowanej przez innych, w wiedze ukrytg w praktykach,
procesach, inicjatywach), kombinacja (zamiana wiedzy jawnej w inng posta¢
wiedzy jawnej poprzez jej rozpowszechnianie, systematyzacje i komunikacje).
Sam proces tworzenia wiedzy w organizacji sklada sie z pieciu faz:
upowszechniania wiedzy ukrytej w przestrzeni wspoétdzielenia emocji
i dosSwiadczen, szukania pomystow w trakcie ,burzy moézgéw” i dialogu,
potwierdzania pomystu (weryfikacji przydatnosci wykreowanych pomystéw dla
firmy), budowania wzorca (prototypu, materialnej postaci koncepcji),
wyréwnywania poziomu wiedzy w wymiarze wewnatrz-
i miedzyorganizacyjnym (powstate koncepcje stajg sie zaczatkiem kolejnego
procesu na wyzszym poziomie).

Zarzgdzanie wiedzg musi by¢ wspierane przez odpowiednie technologie.
Do najistotniejszych z nich zalicza sie:

1. Systemy zarzadzania dokumentami (document management), ktdre
umozliwiajg gromadzenie i klasyfikowanie dokumentéw, utatwiajg ich
wyszukiwanie, dostep do nich i rejestrowanie prac wykonywanych na tych
dokumentach.

2. Systemy przeptywu pracy (workflow), ktoére wspierajg realizacje
procedur postepowania z dokumentami. Baza wiedzy i mechanizmy
wydobywania informacji, zawarte w tych systemach, pomagajg w gromadzeniu
materiatéw niezbednych do tworzenia tresci dokumentow.

3. Systemy wspomagania pracy grupowej (groupware), ktore
umozliwiajg swobodny przeptyw i dzielenie sie wiedzg. Ich podstawowym
celem jest zapewnienie pracownikom dobrej wspdtpracy, ktéra owocuje



procesem tworzenia i transferu wiedzy. Pozwalajg tez zorganizowac prace
zespotu, dzieki temu, ze czynig dostepnymi zasoby informacyjne firmy dla
kazdego z cztonkdw grupy, $ledza przebieg pracy tak, ze kazdy z cztonkow
grupy pracuje zawsze na najnowszej dostepnej wersji projektu.

4. Intranet, ktory stwarza jednolite $rodowisko pracy i wymiany
informacji, niezaleznie od stosowanych modeli komputeréw czy systeméw
operacyjnych, pozwalajac jednoczesnie na rozprzestrzenianie wiedzy do
odbiorcow, ktorzy sa z tg wiedzg zwigzani.

5. Ekstranet, ktéry umozliwia dystrybucje wiedzy przedsiebiorstwa dla
statych partneréw handlowych, efektywniejsza komunikacje, tatwiejsze
zarzadzanie i automatyzacje wielu proceséw gospodarczych

6. Portale informacyjne, ktére pozwalajg na zestawienie w jednym
miejscu informacji pochodzacych z praktycznie wszystkich zrodet danych
wystepujacych w organizacji, przy czym mogg to by¢ zaréwno dane
strukturalizowane, jak i niestrukturalizowane.

7. Technologia Business Intelligence, ktérej zadaniem jest zamiana
danych zrédtowych w informacje stuzace do podejmowania wiasciwych
decyzji. Do jej podstawowych narzedzi zaliczy¢ mozna: system wspomagania
decyzji, przetwarzanie analityczne na biezaco, eksploracje danych i hurtownie
danych.

Zarzadzanie relacjami z klientami

Systemy zarzadzania relacjami z klientami (Customer Relationship
Management - CRM) mozna okresli¢ jako zestaw narzedzi, procesow
i technologii, ktére pomagajg firmom przyciggnaé, utrzymaé i rozwijac¢
potrzeby warto$ciowych klientdw. Niewatpliwie do gtdwnych zadan systemdw
CRM nalezy zaliczy¢:

1. Identyfikacje grup klientéw jednorazowych, tych ktorzy korzystajg
z obstugi posprzedaznej i serwisu, oraz partneréw aktywnie wiaczajacych sie do
projektowania produktéw i ustug.

2. Podniesienie jako$ci obstugi  klienta poprzez dostarczenie
odpowiednich informacji w odpowiednim czasie w odpowiednie miejsce.

3. Utrzymanie dotychczasowych klientéw w dobie silnie rozwijajagcych
sie nowych form produktéw i ustug oferowanych przez Internet.

4. Przejscie do modelu zarzadzania opartego na potrzebach klienta
(customer-centric model), dostarczajgcego silniejszego wsparcia do skupienia
sie nad zaspokajaniem potrzeb klientow.

5. Zbieranie informacji o kliencie, ich przechowywanie i efektywne
przetwarzanie.



Zbior aplikacji CRM jest wiec przystosowany do projektowania,
wdrazania i nadzorowania realizacji strategii optymalizujgcej zyskownosc,
przychod firmy oraz zadowolenie klientéw. CRM pozwala zorganizowac
przedsiebiorstwo wokot segmentéw rynku tak, by maksymalizowal
uzyteczno$é zaangazowanych srodkow, czynigc jednoczesnie zados¢ satysfakcji
klienta. Dzieki CRM przedsiebiorstwo zyskuje lepsze zrozumienie potrzeb
klienta, utatwiony do niego dostep, moze oferowac ustugi wysokiej jakosci,
integruje wszystkie kanaty obstugi klienta, integrujac je z funkcjami
wewnetrznego zarzadzania.

Zarzadzanie relacjami z klientami na podstawie wiedzy

Menedzerowie uczacy sie na CRM uwazaja KM za czes¢ CRM.
Profesjonalisci od KM uwazajg CRM za skladnik KM. W rzeczywistosci
obydwa te systemy powinny z siebie korzysta¢. Zarzgdzanie relacjami
z klientami na podstawie wiedzy (Knowledge Based CRM - KCRM) jest
umieszczeniem w CRM najefektywniejszych praktyk KM. Jest skrzyzowaniem
KM i CRM, strategig, ktorej celem jest wzrost satysfakcji klienta i osiggniecie
z niej korzysci, oraz zestawem narzedzi, ktére moga by¢ wykorzystane do jej
zrealizowania. KCRM zajmuje sie gtownie zwigzkiem z posiadanym juz
klientem, ktdry rozpoczyna sie od wejscia potencjalnego klienta do sklepu.
Zasady KCRM moga by¢ zastosowane w roznych kanatach CRM, poczawszy
od witryny sklepu internetowego, poprzez call/contact center, samoobstuge
klientdw, az po strony Web z najczesciej zadawanymi pytaniami. Nie chodzi
jedynie o zapamietanie informacji o kliencie, ale o wykrywanie subtelnych
wzoréw zachowan, robienie przewidywan co do klienta i wykorzystanie
zdobytych informacji w celu utrzymania klienta i ,przymuszenia” go do
kolejnych zakupow. KCRM jest nieodigcznie zwigzane z innymi technologiami.
Moze funkcjonowac jako portal, bedacy pojedynczym punktem dostepu do
informacji potrzebnych klientom, sprzedawcom i pracownikom dziatu obstugi
klienta, ktérzy mogag korzysta¢ z katalogu produktéw, inteligentnych baz
wiedzy, FAQs, nagranych rozméw, notatek technicznych, dokumentacji
i kontraktow. Mogg takze czerpa¢ wiedze z wspoélnot wiedzy, w ktérych
eksperci odpowiadaja na pytania i wspolnot zaufania, gdzie klienci czynig
sugestie dotyczgce produktu, wypowiadajg swoje opinie i oceny. KCRM #3czy
w sobie narzedzia pomagajagce zwiekszy¢é site mobilng sprzedazy
i pracownikéw obstugi klienta.

KCRM sktada sie z dwoéch zadan, trzech gtownych aktywnosci i zalezy
od dwdch gtownych rodzajéw narzedzi. Wzajemne relacje pomiedzy
powyzszymi sktadnikami prezentuje rys. 1.



Rys. 1 Model KCRM

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [3]
http://grcenchameleon.com/thoughtpieces/kcrm.pdf

Okreslenie wysokowartosciowych klientdw nie jest jednoznaczne. Czesto
tym mianem okreslani sg klienci, ktérzy przynosza firmie wysokie dochody
w ciggu catego okresu ich kontaktéw z firmg. Z szerszego punktu widzenia,
mianem warto$ciowych klientbw mozna okresli¢ tych, ktérzy dostarczaja
wartosciowa wiedze, wprowadzajg innowacje, rekrutujg nowych wartosciowych
klientow. Identyfikowanie wartosciowych klientéw jest rownie waznym
zadaniem, jak okreslenie typow profili wérdd biezacych klientow.

Pewne luki zawiera w sobie réwniez sama definicja ,cyklu zycia”
kliental Zbyt czesto w praktyce przywigzuje sie duzg uwage do historii
transakcji klienta, matg zwracajac na srodki, dzieki ktérym osoba ta stata sie
klientem i przyczyny jej odejscia. KCRM zwraca uwage na cate doswiadczenie

1,,Cykl zycia” klienta zaczyna sie od klasycznych dziatan marketingowych koncentrujacych
sie na poszukiwaniu potencjalnych odbiorcéw ustug i produktéw, potem nastepuje proces
sprzedazy, ktory czes¢ potencjalnych klientow zmienia sie w klientéw rzeczywistych, a pézniej
nastepuje ten bardzo wazny, a réwnoczesnie czesto zaniedbany obszar obstugi klienta, ktéry ma
doprowadzi¢ do kolejnego udanego procesu sprzedazy.


http://grcenchameleon.com/thoughtpieces/kcrm.pdf

klienta poczawszy od momentu, w ktérym ustyszat po raz pierwszy o firmie,
a skofnczywszy na tym, co powiedziat o firmie zaraz po tym, jak jg opuscit.

CRM jest postrzegane przez jednych jako sposob na okreslenie
szczegoOlnego profilu klienta i dynamiczng prezentacje produktéw, cen,
zestawOw specjalnie opracowanych dla tego profilu. Inni za$ traktujg CRM jako
proces odkrywania niezaspokojonych potrzeb klienta i wspotpracy rozwijajacej
ten proces oraz ustug je zaspakajajgcych.

Klienci sg zmienni; CRM moze takze przewidywac, przepowiadac
i sugerowa¢ nowe potrzeby klientow zgodnie z ich przechodzeniem przez
kolejne etapy zycia, kariery, srodowiska.

Zardwno zadania, jak i gtowne aktywnosci CRM sg uzupetniane uzyciem
technologii i narzedzi zarzgdzania wiedza. Twdrcy CRM skupiajg sie przede
wszystkim na zastosowaniu technologii, chociaz zaczyna by¢ doceniana takze
krytyczna rola proceséw zarzadzania wiedzg. Technologia moze pomagac, lecz
zarzadzanie wiedzg daje procesowi informacyjnemu site efektywnego dziatania.
Wspétpraca z odbiorcami wymaga zaréwno wymiany ukrytej wiedzy, jak
i wykorzystania metod statystycznych i technologii w celu przewidywania
i przepowiadania nowych potrzeb klientow. Powyzsze relacje ilustruje rys. 2.

Publikowanie Interakcja
Wiedza dla

Klientow B2C
Wiedza o

klientach cac

Zbieranie Wspdtpraca

Rys. 2. Cztery wymiary wiedzy w CRM

Zrédto: [3].



Wiedza o klientach

Zdobywanie i analiza wiedzy o klientach jest najstarszym rodzajem
dziatalnosci marketingowej. Technologia intensyfikuje zbieranie informacji,
w szczego6lnosci dziatalno$¢ w Internecie. Zapisywanie zachowan klienta na
stronach WWW budzi dzisiaj watpliwosci z powodu ochrony prywatnosci, ale
informacja zagregowana moze da¢ wazne wskazéwki o stopniu wykorzystania
Web i szerokim zakresie zainteresowan klientow.

Eksploracja danych na szeroka skale z baz zachowan klienckich
dotyczacych zakupow moze pomoéc zidentyfikowaé nieoczekiwane wzorce
tychze.

Obszar wiedzy o klientach jest tym, ktory najmocniej determinuje
mozliwosci firmy do zidentyfikowania topologii profili klientdw i analizy ich
relatywnej wartosci dla firmy, dotyczacej ich kreatywnosci. Przyczynia sie
takze do zrozumienia przez firme Srodkowej czesci cyklu zycia klienta (chociaz
niekoniecznie pozyskania i odejscia klienta).

Wiedza dla klientow

Wiedza dla klientdw odnosi sie do praktyki dostarczania informacji
i wiedzy, ktéra moze pomoc klientom w decyzji kupna danego produktu,
a kiedy go kupili, w efektywnym jego uzywaniu.

Zbieranie wiedzy o Kklientach jest w uproszczeniu sprawg zamiany
informacji w dane, natomiast wytworzenie wiedzy dla klientdw jest bardziej
ztozone, wymaga uwzglednienia doswiadczenia klienta i zaproszenia go do
dialogu.

Relacje firma-klient (B2C2)

Ptaszczyzna kontaktow B2C jest bardziej wyrazista w obszarze wiedzy
ukrytej, poniewaz jest bardziej zlozona i wymaga operowania na wielu
poziomach.

Interakcja pomiedzy firmg i konsumentem obejmuje wszystkie kanaty
kontaktu z klientem, poczawszy od sprzedawcy, pracownikéw biura obstugi
klienta, pracownikow serwisu, poprzez call/contact center, az do publicznych
informacji oraz dziatalnosci reklamowej i promocyjnej. Interakcja klienta
z firmga zasila zaréwno obszar wiedzy o klientach, jak i daje wskazowki, w jaki
sposob wiedza o klientach moze by¢ najlepiej pozyskiwana. Nie moze by¢
jednak zastgpiona przez obszar wiedzy jawnej i w sposéb kompletny

" Bussiness to Customer.



umozliwiana przez technologie. Interakcja klient-firma, aby rzeczywiscie by¢
efektywna, wymaga istotnego udziatu cztowieka, jego interpretacji i odpowiedzi
opartej na emocjach i niedoméwieniach. Tylko cztowiek posiada umiejetnos¢
abstrakcji, analizy, rozumienia i dziatania wykraczajgcego poza schematy
wyrastajgce ze spotkan z klientami, umiejetnos¢ efektywnej komunikacji na
poziomie mikro w czasie indywidualnego wspotdziatania i makro na poziomie
spojnosci marki, a te cechy sg niezbedne i najwazniejsze w kontaktach
z klientami.

Relacja klient-klient (C2C3)

Prawdopodobnie najbardziej ignorowanym obszarem wymiany wiedzy
ukrytej jest w CRM ten zwigzany z relacjg C2C, chociaz ostatnio nastapit
wzrost zainteresowania znaczeniem spotecznosci zbudowanej on-line dla
ksztattowania relacji z klientami.

Zwigzki C2C sg stosunkowo luzne, czesto nieznane firmie, a przeciez
wiekszos¢ publicznych historii o firmie jest formutowanych i opowiadanych
w tym obszarze. To wiasnie tutaj spotykajg sie oficjalna wersja strategii firmy
z realnym Swiatem wspélnych doswiadczenn klientow i w wyniku tej
konfrontacji powstaje prawdziwa marka firmy. Niektére firmy starajg sie
celowo kontrolowaé ten obszar przez udostepnianie miejsca i $rodkéw do
przeprowadzania takiej interakcji. Uzasadniajg, ze sprowadzajgc relacje klient-
klient do swojej wiasnej sfery, moga przynajmniej ustyszeé, co o nich méwia
i w najlepszym razie wptywac¢ pozytywnie na gtoszone opinie.

Najwieksze znaczenie w relacji klient-klient ma fakt, ze ukryta wiedza
wymieniana tutaj jest nie tylko wyrazem dosSwiadczenia zwigzanego
z transakcjami zawieranymi przez klienta, lecz takze bogatym Zrédiem
informacji o tym, dlaczego klienci przychodza, czego oczekujg i dlaczego
opuszczajg firme.

Prawdopodobnie interakcje firma-klient i Kklient-klient sg najmniej
rozwinietym obszarem wymiany ukrytej wiedzy, dlatego Zze duzy nacisk
potozono przede wszystkim na technologie umozliwiajaca jej realizacje.
W praktyce okazato sie, ze réwnic wazne jest rozumienie sposobu myslenia
klienta, wykraczajace poza technologie i stanowigce wyzwanie, ktéremu trzeba
bedzie sprostac.

3 Customer to Customer.



Ramy technologiczne

Wazng role w zarzadzaniu wiedzg o kliencie odgrywa technologia.
To ona umozliwia zwiekszenie zasiegu i szybkosSci transferu wiedzy, pozwala
stosowa¢ wiedze w czasie rzeczywistym, mapowaé wiedze4 ukryta z roznych
zrodet, umozliwia komunikacje i integracje miedzy rozmaitymi kanatami
i punktami styku z klientem. W gospodarce elektronicznej mozna jg zintegrowac z
systemami e-firmy. Podstawowg strukture technologiczng umozliwiajacy
zarzadzanie wiedzg o kliencie przedstawia rys. 3.
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Rys. 3. Ramy technologiczne zarzadzania wiedzg o kliencie

Zrédlo: [5,s. 226].

4Mapowanie wiedzy jest procesem przegladania, oceniania i tgczenia informacji, wiedzy,
kompetencji i doswiadczenia posiadanych przez jednostki i grupy w organizacji (wg A. Hylton,
Knowledge Mapping, knowledge.usaid.gov/KfD_Seminar_2.pdf)-



Zalccenia dla KCRM

Wykorzystywanie systemu KCRM powinno opiera¢ sie na o$miu
podstawowych zaleceniach5:

1 Poznaj swojego klienta - CRM dostarcza narzedzi do zarzadzania
relacjami z klientem, ale nie tgczy posiadanej wiedzy z inng dostepng wiedzg
zarobwno w firmie, jak i poza nig. A to sg wiasnie te szczeg6ty, ktére pozwalajg
zmieni¢ strategie marketingowa, koszyk produktdw tak, aby bardziej
przemawiaty do ludzi, ktérzy wspierajg firme.

2. Powiekszaj swojg baze wiedzy - KCRM S$wietnie nadaje sie do
stworzenia w firmie bazy wiedzy, ktorg bedzie mozna ponownie wykorzystac.
Klienci moga znalez¢ odpowiedzi na swoje pytania on-line, co zaoszczedza
czas ich i firmy. Pracownicy dzialu obstugi klienta, pomagajac klientom
rozwigzac ich problemy, zyskujg wiedze na temat produktow ,,problemowych”,
ktéra powinna znalez¢ sie w bazie wiedzy i byé udostepniona innym
pracownikom.

3. Nie pozwalaj na forme ustng i nierejestrowanie faktow - rozmowy,
ktére moga by¢ zapomniane lub zagubione mogg zawiera¢ cenne informacje,
uzyteczne dla innych. Rozmowy zarejestrowane mogg zosta¢ uzyte ponownie
w innej sytuacji. Zatem kolejng grupa metod KM, ktérg mozna wykorzystac¢
w CRM, sg metody rejestrowania wiedzy, zwilaszcza ukrytej, przekazywanej
W czasie rozmowy.

4. Wykorzystuj swoich ekspertow - chociaz zasadniczo CRM nie
wymaga kontaktu z ekspertami, moga zdarzy¢ sie sytuacje, ktére bedg go
wymagaty. Zatem KCRM powinien zawiera¢ oprogramowanie umozliwiajgce
skorzystanie z ustug eksperta.

5. Pozw0l przebi¢ sie swoim pomystom - pracownicy dziatu obstugi
klienta, ktérzy sa w $cistym kontakcie z klientem, moga by¢ kopalnig nowych
pomystow dotyczgcych np. produktéw. Rowniez klienci moga sugerowac¢ nowe
rozwigzania przez Internet. Przemys$lana integracja idei systemu zarzadzania
i procesow w CRM moze okaza¢ si¢ bezcenna.

6. Upowaznij swojego klienta - pozwolenie klientowi na samodzielne
wyszukiwanie, kupowanie i rozwigzywanie probleméw jest znacznie tansze
i prostsze niz w asyscie pracownika, a dodatkowo podnosi samopoczucie
klienta. Stad systemy CRM powinny posiada¢ funkcje wyszukiwania
i przegladania, tatwego nawigowania po produktach, inteligentnej rekomendacji
produktu, rozwigzan samoobstugowych i centréw rozwigzywania problemow.

50kreslonych przez firme Basex na podstawie wywiadéw przeprowadzonych z gtdwnymi
menadzerami firm.



7. Zarzadzaj dokumentami - sprzedawcy i pracownicy dziatu obstugi
klienta nie potrzebujg skomplikowanego systemu zarzgdzania dokumentami, ale
takiego, ktory umozliwi im szybkie odszukanie potrzebnego dokumentu. Jest to
jedna z gtéownych technologii KM, ktéra nabiera wiekszego znaczenia w
Swiecie CRM, kiedy klient czeka na linii na odnalezienie dokumentu przez
pracownika.

8. Zaoszczedz czas i pienigdze - CRM jest kosztownym
przedsiewzieciem, dlatego trzeba realizowa¢ go ostroznie i w sposéb
przemyslany. Ale nawet pojedynczy cali center, ktdrego uruchomienie niemato
kosztuje, pozwala na zaoszczedzenie znacznych kwot.

Korzysci z KCRM

Firmy wirtualne w procesie zarzadzania relacjami z klientami na bazie
wiedzy moga [5]:

- wykorzysta¢ istniejacq wiedze do personalizacji przysztych
kontaktéw, w celu reakcji w czasie rzeczywistym na wydarzenia dziejgce sie
w Internecie, poprzez zastosowanie wyzwalaczy transakcji;

- wycigga¢ wnioski z historii klienta, przewidujgc na ich podstawie
jego nowe potrzeby i kierujgc oferty sprzedazy krzyzowej i wzbogaconej przez
wiasciwe kanaty;

- koordynowac sprzedaz, obstuge i wsparcie techniczne we wszystkich
punktach styku z klientem i we wszystkich kanatach, gdyz utrzymanie klienta
jest bezposrednio zwigzane z jego percepcjag firmy, a te ksztattowa¢ mozna
przez odpowiednig komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng oraz dzielenie sie
wiedzg;

- tworzy¢ strategie wyprzedzajgce potrzeby klientow, co zapobiegnie
utracie klientow;

- prezentowaé jedno oblicze i gteboka znajomos$¢ potrzeb klientédw,
co wywiera pozytywne wrazenie na klientach;

- integrowa¢ wiedze zewnetrzng, dzieki czemu mozna analizowac
zachowania klientéw odwiedzajgcych dowolny kanat i réznicowac podejscie do
klientow, co pomoze okre$lic ich potencjalne potrzeby i metody ich
zaspakajania.

Zakonczenie

Zarzadzanie wiedzg i stosowanie jej do umacniania relacji pozwala nie
tylko na maksymalizacje zyskow i powiekszanie bazy klientow, ale takze na
maksymalizacje wartosci i lojalnosci obecnych klientéw. Firma, szczegdlnie
internetowa, powinna wiec ksztattowac relacje z klientem na podstawie tego, co



on mowi o sobie i co wiadomo o nim z innych zrédet. Kazdy kontakt z klientem
powinien owocowaé¢ informacjami, ktore pozwolg lepiej dostosowaé produkt
czy ustuge do jego potrzeb, takze przysztych. Internet, jak zadne inne medium,
doskonale nadaje sie do $ledzenia klienta, wchodzenia z nim w interakcje,
indywidualizowania dla niego oferty. | to wiasnie indywidualizacja, lepsza niz
firm konkurencyjnych, jest wyréznikiem e-firm. Oczywiscie wymaga ona
integracji calego tancucha wartosci, ale powoduje, ze firma postrzegana jest
przez klientdw jako jedno$¢. Sukces w gospodarce elektronicznej coraz czesciej
mierzony jest wskaznikiem utrzymania klientow i ich lojalnoscia.
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Matgorzata Ziemecka
Customer Relationship Management based on knowledge in e-business
Suinarrv

Business taking place on the Internet cannot work today basing only on price
competition. The easy of comparing the offers and changing shops makes clients buy a product
once without making further shopping. Furthermore gaining a new customer costs 10 times more
than selling a product to an existing one. That is why companies wanting to achieve success on
the market introduce strategies and customer management systems. Systems based on knowledge
management seem to be the best for e-companies. This article shows the basic elements of
customer and knowledge management systems and possibility of their use on the Internet.
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