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SYSTEMY CRM W MODELU SAAS JAKO NARZEDZIE WSPOMAGANIA
PROCESU POZYSKIWANIA WIEDZY W ORGANIZACJACH WIRTUALNYCH

Wprowadzenie

W obecnych czasach okreslanych jako gospodarka oparta na wiedzy podsta-
wowym zasobem decydujgcym o zdolnos$ciach adaptacyjnych, pozycji rynkowej,
mozliwosciach rozwojowych i przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstw staje sie
kapitat wiedzy oraz relacje z klientami i partnerami. Jedng z nowoczesnych form
strukturalno-funkcjonalnych w catosSci bazujacej na aktywach, jakimi sg wiedza
i zwigzki z klientami i partnerami, jest organizacja wirtualna. Model organizacji
wirtualnej zaktada odejscie od tradycyjnej, sztywnej ijasno zdefiniowanej struktury
przedsiebiorstwa i tworzenie temporalnych zwigzkéw miedzyorganizacyjnych,
powolywanych do realizacji okre$lonych zadan, zwykle o charakterze gospodar-
czym.

Sprawnos$¢, skutecznos$¢ i efektywnos$¢ organizacji wirtualnych jest uwarun-
kowana wtasciwa realizacjg proceséw zarzgdzania wiedzg. Jednym z procesow
zarzgdzania wiedzg w organizacji wirtualnej jest pozyskiwanie wiedzy. Wazng
role w zakresie wspomagania procesu pozyskiwania wiedzy w organizacji wirtu-
alnej moga odgrywac rézne typy systemow informatycznych.

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwo$ci wspomagania procesu pozy-
skiwania wiedzy przez systemy klasy CRM oferowane w formie e-ustugi. Aby
zrealizowa¢ powyzszy cel, wcze$niej omowiono problematyke organizacji wirtu-
alnych i uzytkowania systeméw CRM w modelu SaaS.
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1. Proces pozyskiwania wiedzy w organizacjach wirtualnych

Organizacja wirtualna jest wskazywana przez wielu teoretykow i praktykow
zarzgdzania jako przysztosciowy model prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej,
ktéry moze dynamicznie dostosowywac sie do turbulencji i rosnacych wymogéw
wspo6iczesnego otoczenia biznesowego. Ogélnie organizacja wirtualna (OW) sta-
nowi tymczasowg zbiorowos$¢ kooperujacych podmiotéw, ktore tgczg swe zasoby
w celu wypetnienia zidentyfikowanego i wartoSciowego zlecenia rynkowego.
W strukturze organizacji wirtualnej mozna wyroéznic:

- integratora - petnigcego funkcje koordynatora organizacji wirtualnej,

- podmioty kooperujace - jednostki dobierane przez integratora wedtug po-
siadanych kompetencji, niezbednych do wypetnienia pozyskanego zlecenia
rynkowego.

W efekcie strukture OW tworzy zbiorowos$¢ dynamicznych i uzupetniajgcych
sie podmiotéw, zintegrowanych i koordynowanych za pos$rednictwem réznorod-
nych narzedzi teleinformatycznych, ktérzy podejmujg wspdtprace w celu optymal-
nego wykorzystania szans pojawiajagcych sie w otoczeniu. Mozliwo$¢é wypetnienia
przez organizacje wirtualng zidentyfikowanych szans rynkowych (zlecen klienta)
determinujg pozyskane i zintegrowane od partnerow OW aktywa wiedzy. Z uwagi
na brak sktadnikow materialnych w organizacji wirtualnej krytycznego znaczenia
nabiera zatem wtasciwe zarzgdzanie wiedzg. W przypadku organizacji wirtualnej
zarzadzanie wiedzg ma na celu wasciwe zespalanie og6tu umiejetnosci, doswiad-
czenia, wartosci i zasobow informacyjnych posiadanych przez integratora i podmio-
ty kooperujgce realizowane dla:

- osiagniecia wspélnego celu i zwiekszania wartosci dla klienta/klientow,

- podejmowania lepszych decyzji w zakresie organizacji i przebiegu proce-
sow wplywajacych na poprawe efektywnosci funkcjonowania OW,

- zdobywania nowej lub rozszerzanie istniejacej wiedzy kooperantéw, co
zwieksza szanse na poprawe pozycji rynkowej i pozyskiwanie kolejnych
zlecen klientéw w przysztosci,

- wzrostu innowacyjnosci w obszarze produktu, technologii i zarzadzania,

- maksymalizowania korzys$ci ekonomicznych.

Zarzadzanie wiedzg jest rozwigzaniem pozwalajagcym na osiggniecie przewagi
konkurencyjnej. Jednakze firmy muszg liczy¢ sie ze stosunkowo duzymi naktadami
na tworzenie odpowiedniej infrastruktury teleinformatycznej i na dziatania zwigza-
ne z przeszkoleniem pracownikéw, aby potrafili korzysta¢ z zasobow wiedzyl
Ogolnie zarzadzanie wiedza w ujeciu procesowym w literaturze przedmiotu przed-

1 A. Budziewicz-Guzlecka: Wplyw kultury organizacyjnej na zarzadzanie wiedzg w przed-
siebiorstwach gospodarki elektronicznej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 702,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 87, Gospodarka elektroniczna. Wyzwania rozwojowe, t. 1, WNUS,
Szczecin 2012, s. 32.
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stawia siejako tworzenie, pozyskiwanie i magazynowanie, oczyszczanie, dystrybu-
cje, wykorzystywanie i monitorowanie wiedzy2. Jednym ze szczeg6lnie istotnych
procesow realizowanych zaré6wno w tradycyjnych, jak i wirtualnych organizacjach
jest proces pozyskiwania wiedzy. Pozyskiwanie wiedzy w organizacji wirtualnej to
zbidr ré6znorodnych dziatan majacych na celu selekcje i zdobycie niezbednych za-
sob6éw wiedzy z otoczenia rynkowego, umozliwiajacych zawigzanie OW oraz
sprawng, skuteczng i efektywng realizacje pozyskanego zlecenia klienta. W organi-
zacji wirtualnej podmiotem odpowiedzialnym za proces pozyskania wiedzy jest
integrator. Zadaniem integratora jest opracowanie systemu zarzgdzania wiedzg
w OW, w tym definiowanie og6tu procesow zarzadzania wiedza wraz z okre$le-
niem ich wzajemnych powigzan. Analizowany w artykule proces pozyskiwania
wiedzy poprzedza proces lokalizowania i szacowania wiedzy w OW pozwalajacy
potencjalnemu integratorowi odkrywa¢, identyfikowa¢ i pozycjonowac rézne zaso-
by wiedzy. Z kolei konsekutywnym po procesie pozyskiwania wiedzy jest proces
integracji wiedzy. Do gtéwnych dziatan (subproceséw) zwigzanych z pozyskiwa-
niem wiedzy realizowanych przez integratora OW mozna zaliczy¢:

- analize potrzeb i wymagan klienta i jego aktywne zaangazowanie w dzia-
talnos¢ OW, co w efekcie pozwoli integratorowi pozyska¢ wiedze odnos$nie
do produktu, preferencji zakupowych, potencjatu nabywcy itp.,

- badanie rynku, co umozliwi integratorowi pozyskanie wiedzy o trendach
rynkowych, stosowanych technologiach, wymogach $rodowiskowych,
uwarunkowaniach gospodarczych i prawnych itp.,

- poszukiwanie, analize i selekcje profesjonalnych podmiotéw kooperuja-
cych, dzieki czemu integrator bedzie mogt zgromadzi¢ aktywa wiedzy nie-
zbedne do wykonania zlecenia klienta.

Proces pozyskiwania wiedzy ma miejsce w poszczeg6lnych fazach cyklu zy-
cia organizacji wirtualnej, do ktédrych mozna zaliczy¢ analize, planowanie, organi-
zowanie, realizacje oraz rozw0j lub rozwigzanie. Pozyskiwanie wiedzy ma szcze-
gblne znaczenie w fazie planowania, organizowania, realizacji i rozwoju dziatalno-
$ci OW. Efektem powyzszych etapow jest zarobwno wyboér zlecenia klienta, jak
i powotanie integratora, a nastepnie taki dobdér przez niego podmiotéw kooperuja-
cych, aby wspolnie pozyskany potencjat wiedzy oraz partnerskie wspdétdziatanie w
ramach organizacji wirtualnej zapewnity odpowiednig realizacje wyselekcjonowa-
nego zlecenia. Wtasciwy proces pozyskiwania wiedzy w organizacji wirtualnej
muszg poprzedza¢ czynnosci przygotowawcze realizowane przez integratora.
W tabeli 1 przedstawiono proces pozyskiwania wiedzy zachodzacy w poszczegol-
nych etapach dziatalnosci OW wraz z uwzglednieniem réznorodnych dziatan przy-
gotowawczych charakterystycznych dla organizacji wirtualnych.

2 T.H. Davenport, S.C. Volpel: The rise of knowledge towards attention management,
,Journal of Knowledge Management” 2001, No. 3.



316 Damian Dziembek

Tabela 1
Fazy cyklu zycia organizacji wirtualnej a proces pozyskiwania wiedzy

Fazy cyklu zycia OW a proces pozyskiwania wiedzy

Analiza - wtej fazie podmiot zainteresowany rolg integratora OW gromadzi istotne dane, przetwarzaje na
wartosciowe informacje i gromadzi wiedze o potencjale popytu i podazy na rynku.
Potencjalny integrator, planujac dziatalnos¢ OW, wykonuje réwnolegle szereg dziatarh majacych na celu
pozyskanle informacji i wiedzy odnosnie do:
kompetencji podmiotow funkcjonujacych w otoczeniu rynkowym (rozpoznanie relacji cena-jakosc
posiadanych zasobow wiedzy potencjalnych podmiotéw kooperujacych z OW) i ustalenia stopnia
ich zainteresowania uczestnictwem w sieciowych przedsiewzieciach, takich jak OW,

- szans rynkowych, tj. potencjalnych zlecen klientow, wraz z ustaleniem istotnych parametrow wy-
maganego przez klienta produktu (np. pod wzgledem wielkosci popytu, ceny, jakosci, technologii,
czasu realizacji, spodziewanych zyskéw, mozliwosci konkurentow itp.)

Planowanie - w tym etapie potencjalny integrator przetwarza informacje i pozyskuje wiedze dotyczaca
celowosci powotania organizacji wirtualnej.

Potencjalny integrator na bazie przeprowadzonych badan rynkowych okresla liste potencjalnych zlecen
klientow, ktére moga zosta¢ zrealizowane przez grupe kompetentnych podmiotow zainteresowanych
wspdtdziataniem w ramach OW. Nastepnie zostaje wyselekcjonowane to zlecenie, ktdre jest najbardziej
zyskowne, a kompetencje partnerow w petni wystarczajace, by osiggna¢ wymagane parametry produktu.
Na tym etapie podmiot zainteresowany rolg integratora winien rowniez okreslic, w jaki sposob zgroma-
dzone zasoby wiedzy ogdtu partneréw dostarcza wartosci dodanej do produktu przeznaczonego dla klien-
towi w stosunku do innych konkurencyjnych organizacji. Etap planowania koficzy wstepne okreslenie
zaréwno rdl i zadan poszczegdlnych podmictéw w ramach OW, jak i zaprojektowanie wspdlnie realizo-
wanych procesdw - ktdre w efekcie pozwolg na jak najlepsze wypetnienie zlecenia klienta
Organizowanie - w tej fazie integrator dokonuje ostatecznego wyboru zlecenia klienta do realizacji
i ustala strukture podmiotowg organizacji wirtualnej.

Wyhor zlecenia do realizacji inauguruje dziatalno$¢ OW i konstytuuje powotanie integratorajako centrum
strategicznego dziatalnosci OW. Integrator dobiera do wspétdziatania w ramach nowo utworzonej organi-
zacji wirtualnej grupe podmiotow kooperujacych na podstawie okreslonych kryteriéw, takich jak: specjali-
zacja, umiejetnosci i doswiadczenie (wiedza), cena, jako$C itp. Etap ten ma istotne znaczenie dla powo-
dzenia OW, gdyz odpowiedni dobér podmiotow kooperujacych decyduje o osiagnieciu zaktadanego przez
OW celu (realizacja zlecenia Klienta). Specyfika zlecenia klienta determinuje popyt organizacji wirtualnej
na zasoby wiedzy niezbednej do jego realizacji. W momencie, w ktérym nastepuje wyhor, powotywanie
i zespalanie zasobow wiedzy integratora i podmiotéw kooperujacych, ma miejsce faktyczne pozyskanie
wiedzy i wniesienie tych zasobowjako kapitatu organizacji wirtualnej. Faze organizowania konczy ustale-
nie podziatu zadan, harmonogramu ich wykonania, zakresu odpowiedzialnosci podmiotéw oraz zasad
rozliczania prac wraz ze zdefiniowaniem przebiegu wspolnie realizowanych proceséw biznesowych
wOow

Realizacja - w tej fazie dziatalnosci integrator z grupg podmiotow kooperujacych realizujg wspdlnie
procesy biznesowe, ktére maja na celu dostarczenie produktu zgodnego z wymaganiami klienta.

Integrator steruje biezaca dziatalnoscig OW i koordynuje ja, tak by w jak najlepszy sposdb wypetnié
Zlecenie klienta, a partnerzy OW przystepuja do realizacji przydzielonych zadan, zgodnych z ich wiedza
i kompetencjami. Partnerzy OW w trakcie wspolnie realizowanych proceséw wspotdzielg miedzy sobg
wiedze, doskonala wtasng wiedze oraz pozyskujg nowa wiedze z otoczenia (od klientow, daostawcow,
kooperantéw), np. o prognozovvanych trendach, technologiach i nowych zjavviskach rynkowych w zakresie
produktow. Zgromadzone wezesniej informacje od klienta dotyczace parametrow produkiu sa stale posze-
rzane o jego nowe lub ewoluujgce potrzeby I wymagania, co polega na systematycznym przekazywaniu
przez klienta informacji, propozycji, uwag i zalecen odnosnie do produktu wytwarzanego przez OW.
Produkt dla klienta dostarczany przez OWjest zaréwno produktem wiedzochtonnym (bazujacy na specja-
listycznej wiedzy), jak i produktem wirtualnym, gdyz powstaje w $cistej wspbtpracy z klientem, spetniajac
jego wymogi co do jakosci, kosztow oraz czasu jego tworzenia i dostarczania. Wielokrotnie w organiza-
cjach wirtualnych ma miejsce wspolne z klientem projektowanie produktu, a takze prébne testowanie go.
Tym samym organizacja wirtualna w fazie realizacji stale pozyskuje wiedze klienta, ktéra powinna wpty-
wac na skrocenie cyklu powstawania produktu oraz uzyteczno$¢ i innowacyjno$¢ wspolnie tworzonych
produktow



Systemy CRMw modelu SaaSjako narzedzie wspomaganiaprocesu... 317

Rozwdj - na tym etapie funkcjonowania OW majg miejsce dziatania doskonalace zaréwno strukture, jak
i procesy OW, co uwarunkowanejest dazeniem dojak najlepszego wypetnienia zlecenia klienta.

OW ewoluuje i stale doskonali swojg dziatalnos¢ w zakresie organizacji i funkcjonowania, co wynika ze
zmian strukturalnych lub redefinicji potrzeb klienta. Efektem ewolucji moze by¢ rekonfiguracja
i fluktuacja wérod podmiotow kooperujacych (w tym réwniez integratora), co moze powodowaé koniecz-
nos$¢ powotania do wspétpracy w ramach OW innych zainteresowanych wspétdziataniem jednostek
i mozliwoscig pozyskania nowych wartoéciowych zrodet wiedzy. Integrator winien nieustannie monitoro-
wac otoczenie w poszukiwaniu wartosciowych zasobow wiedzy, ktére mogg okazaé sie uzyteczne
w przysztosci. Znajomos¢ lokalizacji wiedzy w otoczeniu bedzie utatwia¢ integratorowi przyszte rekon-
strukcje organizacyjne OW, zmierzajace do pozyskania wartosciowych zasob6w wiedzy podmiotw, ktére
pozwolg dostarczy¢ wymagane produkty dla klienta

Rozwigzanie - w ostatniej fazie dziatalnosci OW nastepuje zakoriczenie i rozliczeniejej dziatalnosci oraz
rozproszenie zgromadzonych wezesniej aktywow wiedzy.

Na tym etapie zakoriczona zostaje cata aktywnos¢ OW, a wszelkie zaangazowane w realizacje zlecenia
zasoby powracaja do swych pierwotnych wiascicieli. Zakoriczenie dziatalnosci organizacji wirtualnej
bedzie skutkowa¢ rozliczeniem zlecenia i podziatem zyskdw, co zwykle uzaleznione jest od znaczenia
wiedzy wnoszonej do OW przez dany podmiot dla tworzenia wartosci dla klienta. Z koricem dziatalnosci
integrator oraz poszczegdlne podmioty szacujg wskazniki efektywnosci dla zrealizowanego zlecenia, co
w efekcie skutkuje pozyskaniem wiedzy o rynku i kliencie przez wszystkich partnerow OW. Wiedzy
pozyskanej w trakcie wspétdziatania w ramach OW partnerzy, dziatajac samodzielnie, prawdopodobnie
nie byliby w stanie uzyska¢, a moze sie ona okaza¢ szczegélnie wartosciowa przy poszukiwaniu kolejnych
zlecen i ponownym rozpoczeciu kooperacji w ramach innej OW

Zrédto: opracowanie wtasne.

2. Mozliwosci wspierania procesu pozyskiwania wiedzy w organizacji
wirtualnej systemem CRM

Systemy informatyczne, ktérych celem jest wspomaganie strategii zarzgdzania
relacjami z klientem, okres$la sie mianem systemoéw CRM. Zadaniem systemow
CRM jest gromadzenie i przetwarzanie zasoboéw informacyjnych wspierajgcych
szeroko rozumiane procesy obstugi klientéw (gtéwnie w obszarze marketingu, ob-
stugi i serwisu), a tym samym umozliwianie budowy, utrzymania i rozwoju relacji
zaréwno z biezgcymi, jak i potencjalnymi klientami. Efektem systemoéw CRM jest
skrécenie proceséw sprzedazy, obnizka kosztéw marketingu, zwiekszone przycho-
dy, odkrywanie nowych rynkdéw lub kanatéw sprzedazy oraz zwiekszenie wartosci,
satysfakcji, zyskownoséciilojalnos$ci klienta3.

Systemy CRM majg szeroki zakres funkcjonalno$ci w obszarach sprzedazy,
marketingu, obstugi klienta i serwisu, ktére w réznym stopniu integrator moze wy-
korzystywa¢ do wspierania procesu pozyskiwania wiedzy w organizacji wirtualnej4.
W tabeli 2 przedstawiono przyktadowe mozliwoéci wykorzystania wybranych
funkcjonalnoéci systemu CRM do wspierania procesu pozyskiwania wiedzy w or-

ganizacji wirtualnej dotyczgcej klienta i produktu, rynku oraz kompetencji podmio-

3 A. Parvatiyar, J. sheth: Customer relationship management: emerging practice, process,
and discipline, ,Journal of Economic & Social Research” 2001, No. 3 (2).

4 A. Drab-Kurowska: Wykorzystanie technologii informatycznych w komunikacji marke-
tingowej, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 651, Ekonomiczne Problemy
ustug nr 68, Drogi dochodzenia do spoteczenistwa informacyjnego - stan obecny, perspektywy
rozwoju i ograniczenia, t. 2, W NUS, Szczecin 2011, s. 675.
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téw kooperujacych. Pozyskiwanie wiedzy zostato ukazane gtownie z perspektywy
integratora OW.

Jedng z najwiekszych wartosci w przypadku organizacji wirtualnejjest kapitat
wiedzy o kliencie. Stad tez integrator musi szczeg6lng uwage zwréci¢ witasnie na
pozyskiwanie wiedzy dotyczacej klienta. Poprzez system CRM w organizacji wir-
tualnej mozliwe bedzie przede wszystkim stworzenie jednolitej bazy informacji
dotyczacych:

- biezacego klienta OW i specyfiki jego zlecenia (w tym réwniez ewolucji

jego potrzeb),

- potencjalnych klientéw i zréznicowanego repertuaru dziatah podejmowa-

nych przez integratora OW na rzecz ich pozyskania.

Tabela 2
Mozliwosci systemu CRM we wspieraniu procesu pozyskiwania wiedzy w OW

Nazwa Zastosowanie wybranych funkcji systemu CRM do wspierania procesu pozyskiwania
funkcji wiedzy w organizacji wirtualnej

Obszar sprzedazy

zarzadza-  Integrator poprzez gromadzenie i analize danych o potencjalnych klientach oraz biezacym
nie kontem  kliencie (np. dane teleadresowe, branza, osoby kontaktowe, potencjat rynkowy, struktura
klienta organizacyjna, region itp.) moze pozyska¢ informacje poszerzajace jego wiedze rynkowg

(szczegdlnie istotne w fazie analizy OW)

Zarzadza-  Rejestrowanie sa tutaj dziatania (interakcje) podjete gtownie przez integratora OW na rzecz

nie  kon- pozyskania klienta, obejmujace ewidencje odbytych rozmdw, przestanych wiadomosci

taktami (tradycyjnych i elektronicznych) i innych form komunikacji podjetych z klientem. W tym
miejscu rejestrowane przez integratora mogg by¢ rowniez: zapytania ofertowe od klienta,
wygenerowane oferty dla klienta, negocjacje i wspdlne uzgodnienia, opinie zebrane od
klienta, zamdwienia klienta i stan ich realizacji, dokonane ptatnosci, interwencje serwisowe
itd. Analiza powyzszych danych pozwala integratorowi pozyska¢ wiedze o potrzebach
klienta i specyfice produktu, ktdry powinna dostarczy¢ OW (przydatne w fazie analizy,
planowania, organizowania i rozwoju OW)

zarzadza-  Funkcja ta umozliwia integratorowi tworzenie réznorodnych raportéw (analizy, wskazniki

nie sprze- i prognozy sprzedazy), co moze by¢ przydatne w fazie planowania oraz po zakoriczeniu

daza dziatalnosci OW. Integrator dzieki tej funkcjonalnosci moze pozyska¢ wiedze odnosnie do
profilu potencjalnego klienta oraz analizy spodziewanego przychodu ze zlecenia (co po-
zwoli oceni¢ efektywnos¢ OW oraz rozdzieli¢ zyski miedzy partnerami OW w zaleznosci
od wniesionych aktywow wiedzy)

Zarzadza-  Funkcjonalno$¢ pozwala integratorowi OW gromadzi¢ informacje o szansach rynkowych,

nie mozli- okresla¢ prawdopodobiefistwo namiaréw rokujacych sprzedaz i nadawaé im priorytety,

wosciami ustala¢ odpowiednig Sciezke postepowania z poszczegdlnymi mozliwosciami i okazjami
rynkowymi (zidentyfikowanymi potrzebami klienta), $ledzi¢ przebieg etapow ich realizacji
oraz automatycznie przeksztatcac mozliwosci i okazje w transakcje (np. zaproponowanie
przez integratora produktu spetniajacego potrzeby klienta, demonstracja produktu, oferta,
negocjacje i zamowienie klienta dla OW). Funkcjonalno$¢ ta znaczaco moze wspiera¢
integratora w pozyskiwaniu wiedzy o kliencie, rynku i produkcie (wazne w fazie analizy

i planowania OW)
Konfigu- Umozliwia integratorowi indywidualne projektowanie produktu OW dostosowanego do
racja potrzeb klienta oraz pozwala oceni¢ mozliwosci realizacji tego zaméwienia np. pod wzgle-

sprzedazy  demterminu, kosztow. Funkcjonalno$¢ ta wspiera integratora w obszarze analizy i plano-
wania OW, wspomagajac pozyskanie wiedzy odnosnie do klienta i produktu
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Zarzadza-
nie rela-
cjami

z partne-
rami

Zarzadza-
nie rela-
cjami

z dostaw-
cami

Pozwala gromadzi¢ integratorowi rozne dane o potencjalnych i aktualnie zaangazowanych
do OW kooperantach, wspomaga¢ kontakty z partnerami oraz udostepnia¢ im wybrane
zasoby informacyjne (np. zakres zadar do wykonania przez poszczeg6lnych partnerow
w ramach OW, dane kontaktowe partnerow wspottworzacych OW, istotne dane o Kliencie
i dostarczanym dla niego produkcie). Funkcjonalno$¢ ta moze réwniez dostarcza¢ integra-
torowi informacji na temat kazdego z partneréw OW (w szczegdlnosci ich kompetencjach),
umozliwia¢ przydziat zadan zgodnie ze specjalizacjg lub z lokalizacjq kooperanta, wspo-
maga¢ planowanie struktury organizacji wirtualnej, optymalizujac jej sktad pod wzgledem
kompetencji niezbednych do wykonania zlecenia klienta, oraz monitorowanie wykonania
prac przez partnerow zaangazowanych w OW. Funkcjonalno$¢ ta wspiera integratora w
zakresie pozyskiwania wiedzy o podmiotach kooperujacych i ich kompetencjach (szcze-
golnie przydatna w fazie planowania, organizowania i rozwoju OW)

Umozliwia integratorowi gromadzenie i wykorzystywanie informacji o dostawcach w celu
uproszczenia, zautomatyzowania i zmniejszenia kosztow procesu zakupu niezbednych
materiatow, pétproduktow, ustug niezbednych do wascivwego wykonania zlecenia klienta.
Integrator moze w tym przypadku pozyska¢ wiedze o rynku i produkcie (istotna w fazie
analizy, planowania i organizowania OW)

Obszar marketingu

Zarzadza-
nie zasoba-
mi marke-
tingowymi
Zarzadza-
nie kam-
paniami

Badania

i analizy
marketin-
gowe

Zarzadza-
nie projek-
towaniem
nowego
produktu

Pozwala gromadzi¢ i udostepnia¢ dane marketingowe dotyczace istniejacego i potencjalne-
go produktu, ktdre moze dostarczy¢ OW (np. opis produktu - w tym nazwa, model, seria,
zdjecia i inne zataczniki). W tym przypadku integrator moze pozyska¢ wiedze odnosnie do
produktu (co moze mie¢ znaczenie w fazie analizy i planowania OW)

Pozwala integratorowi OW planowa¢, opisywac, budzetowaC i rozlicza¢ poszczegdlne
kampanie marketingowe kierowane do potencjalnych lub istniejacych klientow OW,
a takze wspiera¢ realizacje podjetych akcji marketingowych, kontrolowac ich przebieg,
optymalizowa¢ podjete dziatania marketingowe oraz analizowa¢ ich efekty. Integrator
dzieki tej funkcjonalnosci moze pozyska¢ wiedze o kliencie i rynku, co ma zwykle znacze-
nie w fazie analizy i planowania OW

Wepiera integratora w realizacji badan marketingowych (w szczegolnosci badania satys-
fakcji klientdw z dotychczas dostarczanych produktdw przez OW) oraz umozliwia analize
uzyskanych wynikéw. Funkcja pozwala integratorowi rowniez przeanalizowac, jaki inny
produkt mozna dodatkowo zaproponowa¢ Klientowi w przysztosci, znajac w efekcie jego
wiedze odnosnie do rynku i produktu, co moze byc¢ istotne w fazie analizy, planowania
oraz rozwigzania OW

Umozliwia integratorowi wprowadzanie i analize preferencji klienta w celu stworzenia
dopasowanego do potrzeb wyrobu, a takze rejestrowanie Kklientdw zainteresowanych
nowymi produktami oraz powigzanie danego klienta z dziataniami marketingowymi (np.
koszt pozyskania Klienta) itp. Funkcjonalnos¢é moze wspiera¢ integratora w pozyskiwaniu
wiedzy o kliencie, produkcie i rynku, co bedzie istotne w fazie analizy, planowania, orga-
nizowania oraz realizacji OW

Obszar obstugi klienta i serwisu

Serwis

i zarza-
dzanie
reklama-
cjami
Zarzadza-
nie czasem
pracy

Wieloka-
natowe
centrum
kontaktow

Pozwala integratorowi lub wskazanemu partnerowi OW gromadzi¢ dane o zgtoszeniach
klienta i podpisanych umowach serwisowych oraz zarzadza¢ zgtoszeniem serwisowym,
mozliwe jest réwniez zbieranie opinii klienta o produkcie OW. Funkcjonalno$¢ pozwala
integratorowi pozyskiwa¢ wiedze o kliencie i produkcie oraz o podmictach kooperujacych
(co ma znaczenie w fazie realizacji i rozwoju OW)

Umozliwia integratorowi efektywny przydziat zaje¢ poszczeg6lnym partnerom tworzacym
OW oraz kontrole ich p6Zniejszego wykonania. Ponadto partnerom zaangazowanym w OW
pomaga W organizacji swego czasu pracy. Integrator moze pozyska¢ wiedze o podmiotach
kooperujacych (istotne w fazie planowania, organizacji, realizacji i rozwoju OW).
Umozliwia integratorowi integracje réznych kanatow komunikacji, co powoduje, ze poten-
cjalny i istniejacy klient moze kontaktowac sie z konkretnym ogniwem organizacji wirtual-
nej w preferowanej przez siebie formie (mozliwe jest uruchomienie np. goracej linii hot
line dla wsparcia serwisowego produktow OW Iub infolinii w celu podawania informacji
0 produktach OW). Integrator poprzez te funkcjonalnos¢ pozyskuje wiedze o kliencie
(istotne w fazie realizacji oraz rozwoju OW)

Zrédto:  opracowanie wiasne.
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Powyzsze zasoby zgromadzone w systemie CRM pozwolg integratorowi po-
zyska¢ i uporzadkowac¢ wiedze o potrzebach i oczekiwaniach klienta, ktéra stanie
sie podstawa po podejmowania dziatan operacyjnych i adaptacyjnych w organizacji
wirtualnej. System CRM pozwala réwniez skodyfikowa¢ wiedze o podmiotach
kooperujacych i rynku, co moze znaczaco wspomoc integratora OW w podejmowa-
niu wiasciwych decyzji umozliwiajgcych efektywne funkcjonowanie organizacji
wirtualnej. Pozyskana wiedza z systemu CRM dotyczgaca klienta, produktu, rynku,
podmiotéw kooperujacych czy dostawcow bedzie uzyteczna i wartosciowa dla
integratora tylko wowczas, jezeli zostanie wtasciwie wykorzystana do analizy oraz
przeprojektowania procesow i produktdw w organizacji wirtualnej.

3. Uzytkowanie systeméw CRM w modelu SaaS w organizacji wirtualnej

W spbicze$nie na skutek rozwoju narzedzi i srodkéw IT, konkurencji pomie-
dzy dostawcami IT oraz upowszechnienia szerokopasmowego dostepu do sieci
Internet wiele systeméw CRM jest oferowanych w formie e-ustugi, tj. jako SaaS
(Software as a Service). Ogdlnie model SaaS jest forma e-ustug IT, w ktdrej ze-
whnetrzny dostawca udostepnia i utrzymuje w przestrzeni internetowej rézne typy
systemow informatycznych, a odbiorcy (np. przedsiebiorstwa, instytucje) po doko-
naniu optaty moga z nich w sposéb zdalny korzystac.

Dostawca aplikacji w modelu SaaS jest odpowiedzialny za poprawne funkcjo-
nowanie udostepnionego oprogramowania (tj. jego instalacje, modyfikacje, wspar-
cie techniczne, serwisowanie oraz bezpieczenstwo zgromadzonych w nim danych).
Do eksploatacji aplikacji w modelu SaaS wymagane sa tylko zestawy komputerowe
(komputery stacjonarne, laptopy, netbooki, tablety i inne urzgdzenia) posiadajgce
dostep do sieci Internet, stuzace do wprowadzania i/lub wys$wietlania danych. Inter-
fejsem komunikacyjnym klienta z uzytkowanym oprogramowaniem jest zasadniczo
przegladarka internetowa. W ten sposob odbiorcy bez wzgledu na fizyczng lokali-
zacje swych pracownikéw mogga korzysta¢ w trybie 24/7/365 z r6znych klas syste-
mow informatycznych. Optaty za aplikacje uzytkowane w formie SaaS wynikajg
zasadniczo z czasu eksploatacji oraz funkcjonalnego zakresu dzierzawionego opro-
gramowania.

Uzytkowanie systeméw CRM w formie SaaS cechuje sie korzystng relacja
cena-jakos¢, chociaz z ta formg eksploatacji rozwiazan IT zwiazane sg pewne nie-
bezpieczenstwa. W tabeli 3 zestawiono gtowne korzys$ci i zagrozenia zwigzane
z uzytkowaniem systeméw CRM w formie e-ustugi. State doskonalenie systemoéw
CRM oferowanych w modelu SaaS, dokonujgce sie w aspekcie technologicznym
oraz funkcjonalnym, zapewne sprzyja¢ bedzie systematycznemu niwelowaniu wy-
mienionych zagrozen.
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Tabela 3

Korzysci i zagrozenia zwigzane z uzytkowaniem systeméw CRM w formie e-ustugi

Korzysci

brak koniecznosci zakupu kosztownego
sprzetu serwerowego i oprogramowania sys-
temowego (niskie koszty wejscia) oraz brak
potrzeby utrzymywania specjalistycznych
pomieszczen (serwerowni),

brak koniecznosci instalacji systeméw CRM
u odbiorcy,

mniejsze zapotrzebowanie na kadre IT,
relatywnie nizsze koszty pozyskania, utrzy-
mania i rozwoju zasobow IT,

wieksza przewidywalno$¢ kosztow IT,

szybki dostep do systeméw CRM z dowol-
nego miejsca i o dowolnym czasie - tryb
24/7/365,

prostota uzytkowania systeméw CRM
(interfejs stanowi przegladarka internetowa),
redukcja ryzyka inwestycyjnego w zakresie
technologii informacyjno-komunikacyjnych,
wysoka elastycznosé, skalowalnos$¢ i wydaj-
no$¢ udostepnianych systeméw CRM,
przeniesienie odpowiedzialnosci za funkcjo-
nowanie i rozwdj systeméw CRM na do-
stawce i koncentracja odbiorcow na swej
podstawowej dziatalnosci biznesowe;j,
wysoki poziom zabezpieczen systemow
CRM,

profesjonalne wsparcie techniczne i obstuga
$wiadczona przez wyspecjalizowanego do-
stawce,

mozliwos$¢ skorzystania z zaawansowanych
systeméw CRM zarezerwowanych dotych-
czas wylacznie dla duzych organizacji
opracowanie wiasne.

Zagrozenia

awarie sieci Internet uniemozliwiajgce
dostep i uzytkowanie systemu CRM,
prawdopodobienstwo pojawienia sie
chwilowego obnizania wydajnosci
systemu CRM z uwagi na tymczasowe
zmniejszenie przepustowosci sieci,
czeSciowe uzaleznienie sie odbiorcy
od zewnetrznego dostawcy systemu
CRM,

mozliwos¢  wystgpienia  trudnosci
w zakresie migracji danych (np.
z wczesniejszego systemu zarzadzania
relacjami z Kklientem) oraz integracji
miedzysy stemowej,

niepetne mozliwosci  dostosowania
systemu CRM do potrzeb odbiorcy,
mozliwos¢  wystapienia  pewnych
obaw i probleméw dotyczacych bez-
pieczenstwa gromadzonych danych
w systemach CRM zarzadzanych
przez zewnetrznego dostawce (np.
upadtos¢ dostawcy),

mozliwo$¢ wystepowania probleméw
natury prawnej (odmienne przepisy
w réznych krajach, niekorzystne zapi-
sy w umowach, brak wzorcéw poste-
powania itp.)

Integrator zainteresowany uzytkowaniem systeméw CRM w modelu SaaS dla
proceséw pozyskiwania wiedzy w OW powinien gruntownie przeanalizowa¢ spo-
dziewane korzysci i potencjalne zagrozenia zwiazane z tg formg uzytkowania sys-
temow informatycznych. Obecnie istnieje znaczna liczba systeméw CRM oferowa-
nych przez dostawcow krajowych i zagranicznych w formie SaaS. W tabeli 4 (na
bazie analiz krajowych i zagranicznych witryn WWW) przedstawiono przyktadowg
liste systemow CRM oferowanych w modelu Software as a Service, ktdre integrator
moze zastosowaé¢ w celu pozyskiwania wiedzy w OW. Oferta krajowych i zagra-
nicznych systemoéw CRM dostepnych w modelu SaaS wcigz sie rozszerza, zwiek-
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szajac mozliwos$ci wyboru nowo powstajagcym organizacjom wirtualnym zaintere-

sowanych tag formag uzytkowania oprogramowania.

Tabela 4

W ybrane systemy CRM dostepne w modelu Saa$S

Przyktady krajowych systeméw CRM oferowanych w modelu Saa$S

BizCRM /Possible Sp. z 0.0., BizDesk CRM /Trasko Network, CRM/ Acreo, CRM NaSerwe-
rze.pl/ObjectConnect, egito/draftsoft, FreeCRM /Cirrus, Funnela/True Solutions, ISOF
CRM/Heuthes, Lavina CRM /Javatech, M CX Telecom/MCX Telecom, NetCRM/NetCRM,
Wizja.CRM /W izjaNet, ZOHOCRM/M M1 Group

Przyktady zagranicznych systeméw CRM oferowanych w modelu SaaS

Zoho CRM/Zoho Corporation, W ORKetc CRM + Projects/W ORKetc, NetSuite
CRM +/NetSuite, Maximizer CRM /M aximizer Software, BPMonline CRM/BPMOnline, Com -
mence Online CRM/Commence Corporation, Salestrakr CRM/Salestrakr, Black ICE
CRM/Open by Nature Ltd., SalesSystetmCRM/Zootle, Capsule CRM/Zestia, intouch-
crm/Customers Really Matter Ltd.,, Workbooks CRM/Workbooks.com, Highrise CRM/
37Signals, Remotia CRM/Remotia Inc, Less Annoying CRM/Less Annoying CRM, Soffront
CRM /Soffront Software Inc., Intrix CRM /Intera, mogo ¢crm/M OGO LLC, Zimplu CRM/Nexus
Electronics, WeCanDoCRM/WeCanDo.BIZ, Landslide CRM/Landdslide Technologies, App-
tivo CRM/Apptivo Inc., Second CRM /Soft Solvers Solutions Sdn Bhd, Impel CRM/PK4 So-
ftware Technologies Pvt Ltd, SugarCRM /SugarCRM, icomplete.com CRM/icomplete limited,

Luxor CRM/Luxor CRM Inc.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Efemeryczno$¢é organizacji wirtualnych (czas trwania OW ograniczony wypet-
nieniem zlecenia klienta) sprzyja zastosowaniu w swej dziatalnoéci oprogramowania
dostarczanego w modelu SaaS, ktére cechuje sie niskag ceng, przyjaznos$cig, szybkim
wdrozeniem i uruchomieniem, wysokim bezpieczenstwem, a jednocze$nie znaczna
funkcjonalno$cig. System CRM dostepny w modelu SaaS moze wspiera¢ integratora
w pozyskiwaniu wiedzy w podstawowym lub zaawansowanym zakresie, co kazdora-
zowo wynika z potrzeb i mozliwoéci zgtaszanych przez lidera OW . Integrator, precy -
zujac swoje wymogi wzgledem procesu pozyskiwania wiedzy, winien zestawic¢ je
z funkcjonalno$ciag systemoéow CRM oferowanych w modelu SaaS$S.

W yboru systemu CRM w formie SaaS integrator OW moze dokonywa¢ przez
pryzmat wielu kryteriow, np.: zakres funkcjonalny, marka, cena i elastycznos$¢
w zakresie optat za eksploatacje, integracja z innymi systemami, jako$§¢ funkcjono-
wania wsparcia technicznego, szybkod$¢ reakcji na zgtaszane sytuacje problemowe,
poziom stosowanych zabezpieczen, udziat w rynku dostawcéw oprogramowania
CRM, warunki umowy dotyczgce nabycia, eksploatacji i rezygnacji z oprogram o-

wania (zapisy umowy SLA), liczba obstugiwanych odbiorcéw, opinie uzytkowni-
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kéw, posiadane certyfikaty (np. 1SO) itp. Ostateczng decyzje powinno zawsze po-
przedzi¢ testowanie systemu CRM przez integratora i faktyczne potwierdzenie
uzytecznos$ci systemu dla pozyskiwania wiedzy oraz spetnienie wszystkich wcze-
$niej zdefiniowanych kryteriow.

Podsumowanie

Kapitatlem organizacji wirtualnej sg zasoby niematerialne, z ktérych bez wat-
pienia najistotniejsze znaczenie ma wiedza. Z tego wzgledu sukces organizacji
wirtualnej jest silnie uwarunkowany jej zdolnoSciami w zakresie zarzadzania wie-
dza. Jednym z istotnych proceséw zarzadzania wiedzg w organizacji wirtualnejjest
proces pozyskiwania wiedzy, ktéry obejmuje nabywanie wiedzy w odniesieniu do
klienta, produktu, rynku oraz podmiotéw kooperujacych.

Integrator odpowiedzialny za pozyskiwanie wiedzy w organizacji wirtualnej
powinien dotozy¢ wszelkich staran, aby gromadzona byta taka wiedza partneréw,
ktora zagwarantuje skuteczno$¢ jej dalszej transformacji i praktycznego wykorzy-
stania na rzecz odbiorcy. Narzedziem informatycznym wspierajgcym integratora
w procesie pozyskiwania wiedzy moze by¢ system CRM. Korzystanie z systemow
CRM dostepnych w formie e-ustugi (SaaS) w opinii autora wydaje sie optymalnym
rozwigzaniem dla integratora OW zainteresowanego wspieraniem procesu pozy-
skiwania wiedzy. Obecnie istnieje szeroka oferta krajowych i zagranicznych syste-
moéw CRM w modelu SaaS, ktére moga znalez¢ zastosowanie we wspomaganiu
procesu pozyskiwania wiedzy w organizacjach wirtualnych.
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CRM SYSTEMS IN THE FORM OF SAAS AS A TOOL FOR THE SUPPORT
OF KNOWLEDGE ACQUIRING PROCESS IN THE VIRTUAL ORGANIZATION

Summary

In the article was presented CRM system and its possibilities within the range of
supporting of knowledge acquiring process in the virtual organization. First at the be-
ginning of article was presented knowledge acquiring process in the virtual organiza-
tion. Next there were presented notion of CRM system and possibilities of supporting
acquiring process by CRM systems. In the final part was discussed notion of CRM
systems which can be used in a form of e-service (Software as a Service) and was pre-
sented list of CRM systems available in the form of e-service.

Translated by Damian Dziembek



