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SERWISY ,SPOLECZNOSCIOWE
JAKO ZRODLO WIEDZY O KLIENTACH

Streszczenie: Wiedza o klientach jest w dzisiejszych czasach najcenniejszym zasobem kaz-
dego przedsigbiorstwa. Dzigki niej organizacje moga skuteczniej zwigkszac lojalnos¢ klien-
tow oraz podnosi¢ ich warto$¢ dla firmy. W rezultacie prowadzi to do zdobycia przewagi na
konkurencyjnym rynku. Dlatego tez organizacje poszukuja wciaz nowych zrodet tej wiedzy.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie uzyteczno$ci serwiséw spotecznos$ciowych oraz
serwisow firmowych w poglebianiu wiedzy o klientach.
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1. Wstep

Wzrastajaca zlozono$¢ i zmiennos¢ otoczenia organizacji gospodarczej sprawia, ze
wiedza jest jej kluczowym zasobem. Szczegdlnie wazna jest wiedza o klientach.
Ma ona wptyw na przebieg wigkszosci procesow realizowanych w organizacji go-
spodarczej. Efektywne jej wykorzystanie determinuje zatem rozwoj przedsigbior-
stwa 1 osiagnigcie przez nie przewagi konkurencyjnej. Z drugiej jednak strony po-
woduje rowniez potrzebe zarzadzania nia.

2. Zarzadzanie wiedza — pojecie i modele

Termin zarzadzanie wiedza (KM — Knowledge Management), mimo ze funkcjonu-
je w teorii zarzadzania od kilkunastu lat, nie doczekat si¢ jednej, powszechnie
uznanej definicji. Najczgsciej KM jest postrzegane jako!:
»strategia, ktora organizacyjne zasoby intelektualne (zaréwno te w postaci in-
formacji zapisanej, jak i te w postaci umiejetnosci cztonkdéw organizacji) prze-

I Bogate zestawienie pojeé mozna znalezé m.in. w: [Kowalczyk, Nogalski 2007, s. 43-45; Gta-
dysz 2001, s. 59; Przedsiebiorstwo zorientowane... 2006, s. 55-56].
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ksztalca w nowa warto$¢, zwigkszajac produktywnos¢ i konkurencyjno$é orga-

nizacji” [Podstawy zarzqdzania... 2007 za: Gladysz 2001];

— ,,proces, dzigki ktéremu przedsigbiorstwa tworza i stosuja organizacyjna lub ko-
lektywna wiedzg” [Sarvary 1999, s. 95 za: Kowalczyk, Nogalski 2007, s. 43];

— teoria, zgodnie z ktoéra organizacje $wiadomie i kompleksowo gromadza,
strukturalizuja, wspotuzytkuja i analizuja posiadana wiedzg¢ dla realizacji wy-
znaczonego celu” [Angus, Patel, Harty 1998 za: Gtadysz 2001];

— kompleksowy pomyst na zarzadzanie organizacja, idea przewodnia, ktorej
rozwini¢ciem sa tworzone i realizowane przez organizacj¢ wizja wiedzy, stra-
tegia wiedzy i strategia zarzadzania wiedza [Murray 1998];

— ,,suma wszystkich inicjatyw i narzedzi, ktore wspieraja procesy: lokalizowania,
pozyskiwania, rozwijania, dzielenia si¢ i rozpowszechniania, mierzenia i defi-
niowania odpowiednich zasobow wiedzy w firmie. Nie jest to wigc nic innego,
jak dbanie o wiedzg, ktora jest cenna dla firmy ze strategicznego punktu wi-
dzenia” [Probst].

Podsumowaniem tego krotkiego przegladu sposobow postrzegania zarzadzania
wiedza i jednoczesnie dowodem na ztozono$¢ problemu moga by¢ stowa K. Pere-
chudy: ,,zarzadzanie wiedza jest bardzo pojemnym pojgciem, obejmujacym zasad-
niczo wszystko, poniewaz wiedza oznacza mysl, czyli byt niematerialny, z ktérego
— wedhlug kosmogonii — powstaje wszech$wiat. Ze wzgledu na to nie powinno si¢
tego pojecia definiowac” [Perechuda 2005, s. 25].

Zarzadzanie wiedza w literaturze przedmiotu przedstawiane jest w postaci mo-
deli. Trzy z nich nalezy uzna¢ za wiodace: model zasobowy, model japonski (sys-
temowy) i model procesowy?. Kazde z tych podejs¢ ma swoje wady i zalety, jed-
nak najbardziej przydatny w zastosowaniach praktycznych jest model procesowy.
W podejsciu tym zarzadzanie wiedza traktuje si¢ jako ogoét procesow umozliwiaja-
cych tworzenie, upowszechnianie i wykorzystywanie wiedzy do realizacji celow
organizacji [Sopinska, Wachowiak 2006]. Procesy te sktadaja si¢ na cykl zycia
wiedzy w organizacji. W $rodowisku specjalistow z zakresu zarzadzania wiedza
brakuje jednomyslnosci w zakresie liczby i rodzaju procesow wystepujacych w cy-
klu zycia wiedzy, jednak w wigkszo$ci modeli mozna wyrdznic cztery podstawowe
procesy (por. m.in. [Goluchowski 2007]):

pozyskiwanie wiedzy,

— gromadzenie (przechowywanie) wiedzy,

— upowszechnianie (dystrybucja, transfer) wiedzy,

— zastosowanie (uzytkowanie) wiedzy.

Istniejaca heterogenicznos¢ w modelach cyklu zycia wiedzy oraz ich interpre-
tacji, a takze szybko rosnaca liczba technologii informacyjnych wykorzystywanych
w poszczegolnych procesach zarzadzania wiedza o kliencie utrudniaja wdrazanie i

2 Ich charakterystyka jest dostepna m.in. w: [Goluchowski 2007; Sopinska, Wachowiak 2006].
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realizacj¢ koncepcji zarzadzania wiedza w praktyce gospodarczej. Istnieje potrzeba
usystematyzowania wiedzy w tym zakresie i stworzenia spojnego modelu zarza-
dzania wiedza o kliencie, uwzgledniajacego mozliwosci i kierunki rozwoju techno-
logii teleinformacyjnych.

3. Technologie informacyjne
wykorzystywane w zarzadzaniu wiedzg o klientach

Efektywne zarzadzanie wiedza wymaga zastosowania odpowiedniej technologii in-
formatycznej. Scisty zwiazek migdzy tymi dwoma zagadnieniami czesto powoduje
ich utozsamianie. Zarzadzanie wiedza traktowane jest wowczas jako ,,zbior narze-
dzi sluzacy automatyzacji wnioskowania oraz wewngtrznym zalezno$ciom 1 rela-
cjom pomigdzy obiektami, procesami oraz uzytkownikami” [Mazur, Jaworska,
Mazur 2001]. Nie nalezy jednak stawia¢ znaku rownosci migdzy zarzadzaniem
wiedza i technologia informatyczna. Ta druga bowiem odgrywa jedynie rol¢ ustu-
gowa wobec zarzadzania wiedza, spetniajac takie funkcje, jak: wyszukiwanie wie-
dzy; prezentacja, publikowanie i strukturalizacja wiedzy; akwizycja wiedzy; ko-
munikacja i wspotpraca; szkolenia i e-learning; funkcje administrowania systema-
mi KM [Maier 2004].
Do najistotniejszych narzedzi umozliwiajacych realizacj¢ powyzszych funkcji
w zarzadzaniu wiedza o klientach zalicza si¢ systemy zarzadzania relacjami z
klientami (CRM — Customer Relationship Management). Na rynku jest wiele roz-
wiazan oferowanych jako CRM, jednakze ich funkcjonalno$¢ czesto jest bardzo
skromna 1 ogranicza si¢ do mozliwosci gromadzenia danych o klientach oraz wy-
korzystania tych danych do automatyzacji podstawowych procesow zwiazanych z
obstuga klientow. Z tego tez powodu w literaturze do okreslenia rozwiazan za-
awansowanych, wspierajacych kompleksowo proces zarzadzania wiedza o klien-
tach (pozyskiwanie, udostgpnianie i zastosowanie) moze postuzy¢ akronim KCRM.
Oznacza on zarzadzanie relacjami z klientami na bazie wiedzy (Knowledge-
Enabled Customer Relationship Management), czyli efektywne wykorzystanie
wiedzy do zarzadzania relacjami z klientem. W praktyce termin KCRM czgsciej
odnosi si¢ jednak do strategii zarzadzania, rzadziej do technologii. Udzial we
wspieraniu KCRM, poza systemami CRM, bierze bowiem roéwniez szereg innych
rozwiazan funkcjonujacych w przedsigbiorstwie. Najwazniejsze z nich to:
— hurtownie danych oraz narzedzia eksploracji danych (data mining),
— systemy zarzadzania dokumentami (DMS — Document Management Systems)
oraz systemy zarzadzania tre$cia (Content Management Systems),
— systemy przeptywu pracy (workflow) oraz systemy wspomagania pracy grupo-
wej (groupware),
— systemy wspomagania decyzji (DSS — Decision Support Systems) oraz systemy
ekspertowe (Expert Systems),
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— intranet i portale korporacyjne.
Dopiero integracja tych wszystkich rozwigzan zapewnia kompleksowe podej-
Scie do zarzadzania wiedza o klientach.

4. Zrédta wiedzy o klientach

Pierwsza faza cyklu zycia wiedzy jest jej pozyskiwanie (knowledge acquisition).

Pozyskiwanie wiedzy oznacza ,,zdobywanie wiedzy ze zrodet, w ktorych si¢ ona

znajduje, albo przypuszcza sig, ze si¢ znajduje” [Nycz 2007, s. 9]. Zanim jednak

rozpocznie si¢ ,,wlasciwy” proces pozyskiwania, nastepuje identyfikacja wiedzy3.

Jej celem jest okreslenie przedmiotu (czyli co trzeba wiedziec) i zrodet wiedzy.
Zakres wiedzy o klientach potrzebnej kazdej organizacji gospodarczej dziataja-

cej na konkurencyjnym rynku mozna uja¢ w nastgpujace grupy:

—  wartos$¢ poszczegdlnych klientow dla firmy,

— potrzeby i oczekiwania klientow,

— poziom satysfakcji i lojalnosci klientdw oraz skuteczne metody jego podnoszenia,

— cechy wplywajace na zachowania oraz potrzeby klientow,

— wiedza potrzebna do automatyzacji i standaryzacji procesu obstugi klienta.
Dane i informacje potrzebne do pozyskania takiej wiedzy zaleza juz od obszaru

dziatania konkretnego przedsigbiorstwa.

Wiedza o kliencie pozyskiwana jest z wielu zrodet, ktore najogolniej mozna
podzieli¢ na wewngtrzne i zewngtrzne. Wewngtrzne zrodta to przede wszystkim:
wiedza i doswiadczenie pracownikoéw, zrodta w postaci papierowej oraz cyfrowe
(elektroniczne) nosniki.

W wielu organizacjach, szczegolnie z sektora MSP, podstawowym zrodiem
wiedzy o klientach organizacji sa jej pracownicy. W przypadku tego zrodta nalezy
Jednak si¢ liczy¢ z takimi problemami, jak [Komornicki, Wachnicki 2002]:

rotacja pracownikow — wiedza i do§wiadczenie pracownika odchodza z firmy

wraz z nim,

— werbalizacja i systematyzowanie — pracownicy maja klopoty z opisaniem i
usystematyzowaniem swoich doswiadczen,

— wspoldzielenie — istnieje szereg ograniczen utrudniajacych przekazywanie
wiedzy i1 doswiadczen jednych pracownikdéw innym, a proces samodzielnego
zdobywania wlasnych doswiadczen jest dlugotrwaty,

— subiektywizm — wiedza i dos§wiadczenie pracownikéw sa uwarunkowane ich
cechami osobowo$ciowymi i moga sig r6zni¢ pomimo identycznosci sytuacji,

— niekompletno$¢ — wiedza i doswiadczenie pracownikow sa ograniczone wy-
Tacznie do spraw, klientéw i danych, z ktérymi mieli stycznosc¢.

3 W niektorych modelach identyfikacja wiedzy wyrdzniona jest jako osobny proces podstawowy
(por. m.in. [Probst, Raub, Rombhardt]).
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Ze wzgledu na te problemy nalezy dazy¢ do gromadzenia wiedzy pracownikdéw
w odpowiednich bazach.

Papierowe zrédta wiedzy wystepuja coraz rzadziej. Dotyczy to szczegdlnie do-
kumentow poszerzajacych wiedz¢ o klientach. Wciaz jednak przedsigbiorstwa
przechowuja w formie papierowej dokumenty zawierajace opisy procedur we-
wnatrzorganizacyjnych czy technologii produkc;ji.

Najobszerniejszym zrodlem wiedzy o klientach ulokowanej w ramach przed-
sigbiorstwa sa obecnie funkcjonujace w nim systemy informacyjne. Najwazniejsze
z nich to [Buchnowska 2006, s. 130]:

— systemy CRM,

— systemy MRP/ERP,

— systemy SCM,

— systemy finansowo-ksiggowe,

— systemy informacyjne marketingu,

— systemy wspomagania decyzji,

— systemy kontroli ptatnosci,

— systemy skltadania i realizacji zamowien,
— systemy call/contact center.

Im pehiejsze wykorzystanie danych i informacji zgromadzonych w poszcze-
gblnych systemach, tym bogatsza wiedza o klientach. Jednak warunkiem niezbed-
nym jest ich petna integracja, tak aby stanowily one spojne zrodlo umozliwiajace
uzyskanie jednolitego i holistycznego obrazu klienta.

Coraz czg$ciej firmy, ktore zdaja sobie sprawg z konieczno$ci poglebiania wie-
dzy o klientach, siegaja po nia do zrédet zewngtrznych. W przypadku klientow
biznesowych najwazniejsze z nich to: bazy danych firm i instytucji (zarowno ko-
mercyjne, jak i ogolnodostepne) oraz réznego rodzaju publikacje, takie jak spra-
wozdania finansowe, ksiazki i czasopisma branzowe czy nawet roczniki branzowe.
Wigkszos¢ tych baz i publikacji dostgpna jest w internecie.

Rowniez w przypadku klientow indywidualnych internet jest miejscem, gdzie
mozna zlokalizowa¢ znaczne poklady wiedzy. Szczegodlnie bogate w tym zakresie
sa serwisy (portale) spotecznosciowe.

5. Serwisy spolecznosciowe zréodlem wiedzy o klientach
5.1. Cechy i popularnos¢ serwisow spolecznosciowych

Serwisy spotecznosciowe (social network services) to jedne z popularniejszych,
obok blogow, spotecznych baz wiedzy, wirtualnych $§wiatow czy mediow spotecz-
nych serwiséw realizowanych w nurcie WEB 2.0. Serwisy te maja nast¢pujace ce-
chy [Kula 2008]:

— aktywne uczestnictwo — uzytkownicy serwisoéw staja si¢ ich wspottworcami,
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partycypacja — umozliwiaja tatwe dzielenie si¢ wiedza i wymienianie informacji,
budowanie spotecznosci — skupiaja grupy ludzi o podobnych zainteresowa-
niach i umozliwiaja im kontaktowanie sie,

kreatywnos¢ — uzytkownicy maja dowolno$¢ tworcza i moga dac upust swojej
kreatywnosci,

folksonomia — tresci kategoryzowane sa w postaci tagow, dzigki czemu fa-
twiejsze jest wyszukiwanie informacji,

koncentracja na tresci — serwisy maja prosta budowg i intuicyjna nawigacje,
niskie koszty — realizacja serwiso6w 2.0 nie wiaze si¢ z wysokimi kosztami,
gdyz w duzej mierze oparta jest na wolnym oprogramowaniu,

interaktywno$¢ — dzieki wykorzystaniu interaktywnych technik tworzenia ser-
wisow (jak AJAX, XHTML),

obnizony poziom kontroli, brak cenzury, moderacji i nadzoru — uzytkownicy
nawzajem kontroluja si¢ w zakresie przestrzegania okreslonych zasad.

Z punktu widzenia poszukiwania wiedzy o klientach najistotniejsze jest to, ze

zawarto$¢ serwisOw spoteczno$ciowych tworzona jest przez samych uzytkowni-
kéw (user-generated content). Oznacza to, ze maja oni mozliwos¢ dzielenia sig, na
tamach tychze serwisow, wiedza o sobie i swoich znajomych.

Portale spotecznos$ciowe ciesza si¢ coraz wigksza popularnoscia, co oznacza,

ze wiedza w nich zawarta dotyczy coraz wigkszej grupy uzytkownikow. Od kilku
lat wyr6znia si¢ pod tym wzgledem nasza-klasa.pl (tab. 1), ktéra stanowi poten-

cjalne zrédto informacji o 11,5 mln uzytkownikow.

Tabela 1. Intensywno$¢ korzystania z najpopularniejszych polskich serwiséw (maj 2009)

Portal Zasigg miesigczny (%) Uzytkownicy (tys.) Odstony (mln)
Gogle 92,46 15378 124 4021 121 660
Onet.pl 73,28 12 188 094 3813178 169
nasza-klasa.pl 69,50 11560 638 10 025 821 513
Wirtualna Polska 63,71 10 597 004 2425 624 405
Allegro.pl 63,46 10 555 538 3 882 753 732
Gazeta.pl 59,52 9 899 967 857317 535
INTERIA.PL 59,48 9 892 796 1314 972 600
02.pl 55,64 9255215 1207 995 423
YouTube.com 53,69 8929 811 1060 070 210
wikipedia.org 50,17 8344 830 263303 173
Microsoft 36,46 6 063 723 67 744 407
GG Network 30,07 5002 163 149 610 227
Money.pl 24,19 4023 419 55077 393
Fotka.pl 23,37 3887712 1183482078
pf.pl 22,54 3749 701 26241 330

Zrédto: opracowanie na podstawie [Megapanel PBI...].




46 Dorota Buchnowska

Poza serwisem nasza-klasa.pl do popularnych serwiséw spolecznosciowych za-
liczy¢ mozna: grono.net, facebook.com, GoldenLine oraz Twitter i goldenline.pl,
chociaz liczba ich uzytkownikdéw jest znacznie nizsza niz uzytkownikow Naszej
Klasy (rys. 1). Coraz czg$ciej przez uzytkownikow internetu odwiedzane sg row-
niez portale spotecznosciowe tworzone wokot najwazniejszych serwisow interne-
towych (gazeta.pl, Onet.pl, Wirtualna Polska, Google, Interia oraz O2) [Megapa-
nel, sierpien...].
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Rys. 1. Procent polskich internautéw korzystajacych z serwisow spotecznosciowych

Zrédto: badanie D-Link Technology Trend na podstawie [Grabowski].

Wykorzystywanie popularnych serwisow spoteczno$ciowych przez firmy staje
si¢ coraz czgstsze, jednakze ogranicza si¢ zazwyczaj do dziatan marketingowych.

5.2. Rodzaj wiedzy pozyskiwanej z serwisow spotecznosciowych

Znacznie rzadziej traktuje si¢ je jako zrodto wiedzy o klientach badz tez potencjal-
nych klientach. Wyjatkiem sa pojedyncze dziatania pracownikow, ktorzy np. na
portalu nasza-klasa.pl szukaja informacji, ktore pozwola dowiedzie¢ si¢ czego$ o
nowym kliencie.

Tymczasem web farming, czyli ,,zespot dziatan majacych na celu wykorzysta-
nie zasobow sieci internet do ciagtego i systematycznego zbierania informacji biz-
nesowej, istotnej dla biezacego dzialania przedsigbiorstwa” [Gotuchowski 2007,
s. 164] obejmujacy swym zasiggiem portale spolecznosciowe, moze by¢ zrodtem
cennej wiedzy o klientach przedsigbiorstwa. Za posrednictwem portali spoteczno-
sciowych mozna okresli¢ takie cechy klienta, jak:

— demograficzne — wiek, ple¢, liczba cztonkoéw rodziny, faza cyklu zycia rodziny,
— ekonomiczne — wyksztalcenie, zawdd, zamoznosc,
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— psychograficzne — klasa spoteczna, osobowosc, styl Zycia, zainteresowania,
— geograficzne — kraj, region, klimat, miasto.

Informacje te, w potaczeniu z firmowa wiedza (zawarta w systemach informa-
cyjnych), przy wykorzystaniu odpowiednich metod eksploracji danych?, przyczy-
niaja si¢ do lepszego poznania klienta, jego potrzeb i oczekiwan.

Poza popularnymi serwisami spotecznosciowymi, bogatym zréodtem wiedzy o
klientach firmy moze by¢ firmowy serwis Web 2.0. Serwis taki powinien umozli-
wia¢ [Buchnowska 2009]:

klientom wypowiadanie si¢ w postaci recenzji czy nawet rekomendacji,

— klientom wyrazanie negatywnych opinii i zglaszanie skarg,
— konsumentom zglaszanie sugestii, dzielenie si¢ wlasnymi spostrzezeniami

i pomystami,

— uzytkownikom prowadzenie (za posrednictwem komunikatoréw, forow czy
blogéw) dialogu z innymi uzytkownikami,

— ocenianie produktéw i tworzenie rankingéw popularnosci,

— tworzenie zbiorowej bazy wiedzy za posrednictwem mechanizmow Wiki,

— internautom uczestniczenie w badaniach on-/ine (np. badaniach satysfakcji czy
lojalnosci).

Tym samym serwis firmowy, w poréwnaniu z pozostatymi serwisami spolecz-
nos$ciowymi, dostarcza dodatkowych informacji zwiazanych bezposrednio z oferta
firmy, jej wyrobami czy potrzebami, preferencjami i oczekiwaniami klientow
przedsigbiorstwa. Wazne jest jednak, zeby firmowy serwis byt zintegrowany z sys-
temem CRM funkcjonujacym w organizacji.

6. Zakonczenie

Wiedza o klientach pozyskana z serwis6w spoleczno$ciowych powinna dopetniaé
wiedze pochodzaca z pozostatych, zarowno wewngtrznych, jak i zewngtrznych
zrodet. Tylko wowczas mozna mowic, ze organizacja dysponuje holistycznym ob-
razem klienta, ktérego posiadanie stwarza realne mozliwos$ci podnoszenia jego lo-
jalnosci oraz wartosci.
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SOCIAL NETWORKING SERVICES
AS A SOURCE OF KNOWLEDGE ABOUT CUSTOMERS

Summary: Customer knowledge is of interest to corporations because they realize that it
can contribute to their competitive advantage. There are several sources of customers
knowledge. These days also Internet is not only a tool of communication with customers but
it starts to be one of the sources of customer knowledge. The aim of this paper is to present
the usefulness of social network services and enterprise social network services in capturing
customer knowledge.
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