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Streszczenie

Jednym z najszybciej rozwijajgcych sie kanatow informacji marketingowej jest marketing mobilny. Mobilne
urzqdzenia terminalowe i sieci mobilne umozliwiajg masowq personalizacje tresci przesytanych indywidual-
nym odbiorcom, a tym samym utatwia segmentacje odbiorcéw w ramach marketingu one-on-one. Marke-
ting mobilny oznacza wykorzystywanie interaktywnych mediéw bezprzewodowych w celu dostarczania klien-
tom osobistych informacji, z mozliwosciqg $cistego sprofilowania geolokalizacyjnego, czasowego oraz czesto
zwiqzanego z zainteresowaniami, ptciq lub innymi atrybutami, promujgcych towary, ustugi i pomysty, a tym
samym generujqgcych wartos¢ dla wszystkich uczestnikéw procesu. Media mobilne catkowicie zmienity obec-
nq koncepcje kampanii marketingowych i otworzyty szereg nowych mozliwosci dla reklamodawcéw. Przy-
niosty nowe wyzwania dla firm stosujgcych systemy CRM i KM. W ramach badania grupy studentdw, sta-
rano sie ustali¢ czynniki, ktére pomogq znalezé odpowiedz na pytanie: jak skutecznie prowadzié¢ mobilne
kampanie marketingowe oraz co uwzgledni¢ przy korzystaniu z narzedzi i wiedzy, jakie oferuje zarzqdzanie
wiedzq i zarzqdzanie relacjami z klientami.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie wiedzq, zarzqdzanie relacjami z klientami, marketing mobilny, narzedzie
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Mobile marketing is one of the fastest growing channels of marketing information. Mobile terminal devices
and mobile networks allow for mass personalisation of content transmitted to individual recipients thereby
facilitating recipient segmentation within one-to-one marketing. Mobile marketing means using interactive
wireless media to provide clients with personal information with precise profiling using geo-location, time,
and often associated with their interests, sex or other attributes, promoting goods, services and ideas, thus,
also generating added value for all the process participants. Mobile media has completely transformed the
present concept of marketing campaigns and has opened up a wide array of new opportunities for
advertisers. They have also brought new challenges for companies using CRM and KM. In a study involving
a group of students, efforts were made to determine the factors which are likely to contribute to finding the
answer to the question of how to effectively run mobile marketing campaigns and what should be taken
into account when using the tools and knowledge offered by knowledge management and customer
relationship management.

Keywords: knowledge management, customer relationship management, mobile marketing, tool
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Zarzqdzanie wiedzq

Zarzadzanie wiedzg Davenport i Prusak definiuja jako ,proces stosowa-
ny przez organizacje do generowania nowej wartosci ze zrodel intelektual-
nych lub Zrédel opartych o wiedze”. Bardzo czesto ten proces zarzadzania
wiedzg obejmuje udostepnianie nowo utworzonej wiedzy miedzy pracowni-
kami, dzialami, a nawet firmami. Nalezy zauwazy¢, ze definicja ta nie wspo-
mina w og6le o technologiach informatycznych. Czesto zdarza sie, ze w nie-
ktorych analizach zarzadzanie wiedzg jest zintegrowane z technologig in-
formatyczna, ale nie to jest istotg zarzgadzania wiedza.

Koncepcja zarzadzania wiedzg rozwinela sie w polowie lat osiemdziesig-
tych, gdy Davenport i Prusak opublikowali cze§¢é swoich prac na temat za-
rzadzania wiedzg, zwienczonych ich slynnym dzietem ,,Working Knowled-
ge”. Od samego poczatku zarzadzanie wiedza mialo swoje wzloty i upadki,
ale ostatnio wspomina sie o nim jako jednym ze ,zbawiennych” narzedzi
w nowoczesnym zarzadzaniu. Konkurencja rynkowa pozwala na wiele tech-
nik i narzedzi umozliwiajacych zdobywanie przewagi konkurencyjnej, a za-
rzadzanie wiedzg jest jedng z nich.

Definicja D. Chaffeya i S. Wooda stanowi, ze ,,zarzadzanie wiedzg stano-
wi zdolno§¢ spotecznoS$ci w obrebie organizacji do rejestrowania krytycznej
wiedzy (tj. wiedzy o najwyzszej wadze), doskonali jg oraz w jak najlepszy
sposob udostepnia i dystrybuuje te wiedze wsrod tych czlonkéw organizaci,
ktorzy jej potrzebuja i ktérzy moga wykorzystaé ja w swojej pracy”. Zgodnie
z ta definicja, czerpanie wiedzy z Internetu moze by¢ powaznym proble-
mem dla firm informatycznych — i wlasnie dlatego firmy te potrzebuja za-
rzadzania wiedzg.

Na obecnym etapie zarzadzania wiedza nadal nie ma powszechnie
przyjetej, ogdlnej metodologii rozwijania systemu zarzgdzania wiedza.
W tym obszarze wiedza jest nadal nabywana w drodze opracowywania
metod i technik ukierunkowanych na rozwigzywanie konkretnych pro-
bleméw. Wiedza od dawna jest uwazana za decydujaca wiladze w walce
z konkurencja o przetrwanie na rynku. W praktyce liczne firmy — w tym
rowniez firmy zajmujace sie wylacznie marketingiem — ktére potrafily
zorganizowac swojg wiedze, osiggnely sukces biznesowy i poprawity swo-
je wyniki.
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Zarzqdzanie wiedzqg w marketingu

Marketing i zarzadzanie wiedza zazebiaja sie na wiele waznych sposobow;
zdaniem niektérych autoréw zajmujgcych sie obydwoma tymi obszarami
w praktyce majg zbyt malo wspoélnego. Prowadzone badania marketingowe
powinny by¢ gtéwnym ,, dostawcg” dla zarzadzania wiedzg, dostarczajac dane
demograficzne o klientach, ich psychologii i zachowaniach, ktore moga by¢
istotne z punktu widzenia transakgcji z klientami, strategii relacji i taktyki.

Element CRM

CIM
zarzgdzanie
interakcjami
z klientami

CEM
zarzadzanie
doéwiadczeniami
klienta

CSM
zarzgdzanie
sukcesem
klientow

Tabela 1. Zastosowanie zarzqdzania wiedzqg w CRM

Cel

Transakcja
miedzy klientem
a firmg

Transakcja
miedzyklientem
a firmg

Utrzymanie
relacji
z klientami

Potrzebna wiedza

wiedza o klientach i ich
segmentach, w oparciu o sposob
ich reagowania na rozne dzialania
podejmowane przez zarzadzanie
interakcjami z klientami.

wiedza stuzaca do zrozumienia
oczekiwan klienta lub segmentu
klienta, wiedza o tym, co bedzie
zrodiem satysfakeji klienta,

w odréznieniu od tego, co wywola
niezadowolenie klienta w ramach
transakeji,

wiedza jest wiedzg niezbedng
dla zrozumienia rzeczywistej

i potencjalnej relatywnej wartosci
indywidualnego klienta lub
segmentu klienta.

wiedza umozliwiajgca lepsze
zrozumienie klient6w i sposobow
ich motywowania,

wiedza o tym, czego klient
oczekuje od swojej relacji z firma,
co sklonilo go do wybrania danej
firmy spo$réd innych,

wiedza o tym, co zachecilo klienta do
udzialu w transakcjach z dang firma.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Korzysci z zarzadzania wiedza

moze dostarczac firmie odpowiednie
informacje, w odpowiednim czasie

i w firmie wymaganej dla jej klienta,
moze poprawiaé efektywnosé
sprzedazy, skuteczno§¢ marketingu
i wsparcie dla klientow

moze dostarczyé wiedze stuzacg do
indywidualnego dopasowania
transakgji do klienta, moze
dostarczy¢ wiedze do personalizacji
dodatkowo oferowanych produktow
iustug

moze dostarcza¢ wiedze potrzebng
do zbadania probleméw klientow,
ich celéw, a takze ich potrzeb

1 zyczen; potencjal tej wiedzy
umozliwia ustalenie podstawowej
ceny produktu lub ustugi w sposéb
lepszy 1 bardziej precyzyjny, tym
samym wplywajac na lepszy zysk
jednostkowy z danego produktu
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Zarzadzanie wiedzg powinno by¢ glownym dostawca wiedzy dla celow
komunikacji marketingowej, wiedzy umozliwiajacej precyzyjne ukierunko-
wanie na klientow i wybor kanaléw komunikacyjnych, a takze tworzenie
,responsywnych” materialéw promocyjnych. Zastosowanie zarzadzania
wiedza przedstawia tabela 1.

Jak przedstawiono w tabeli 1, zarzgdzanie wiedzg moze zapewnié klu-
czowg wiedze dla zarzadzania relacjami z klientami. Polaczenie zarzadza-
nia relacjami z klientami i zarzgdzania wiedzg owocuje powstaniem CKM
— zarzadzania wiedzg o klientach, ktore przede wszystkim koncentruje sie
na wiedzy od klienta. Zarzadzanie wiedzg o klientach moze oferowa¢ nam
wiedze o klientach, a wlaSciwie wiedze o tym, co wiedzg nasi klienci. Rola
klienta staje sie bardziej aktywna, a dzieki wspolpracy z klientem mozliwe
jest tworzenie nowej wartosci.

Wiedza potrzebna do marketingu

Marketing wymaga wiedzy o klientach oraz ich zyczeniach, o konkuren-
cji, produktach, kanatach dystrybucji, dostawcach ustug, regulacjach i prze-
pisach prawa oraz generalnie wiedzy o praktyce marketingowej. Przed
przetworzeniem i zastosowaniem w tej formie do przydatnych celéow, wie-
dza ta musi by¢ przechowywana w bazie wiedzy. Wiedza wymagana w mar-
ketingu:

Wiedza o klientach i ich zyczeniach
Wiedza o konkurencji i jej produktach
Wiedza o dystrybucji

Wiedza o prawie i przepisach prawa

Ll Y -

Wiedza wskazana w punktach 1i 4 to wiedza, ktorg firma moze groma-
dzi¢ samodzielnie, na podstawie wiasnych dzialan biznesowych, a wiedza
okre§lona w punktach 2 i 3 oznacza wiedze nabywang w drodze dziatan ba-
dawczych. Wiedza o klientach pomaga zrozumie¢ klientéw, a zrozumienie
klientéw prowadzi z kolei do lepszego podejmowania decyzji. Na przyktad
wiedza o czynnikach wplywajacych na klienta i jego zachowanie, w pola-
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czeniu z aktualng praktyka, moze generowac¢ doskonalg strategie marke-
tingowa.

Z kolei wiedza ukryta jest przechowywana jedynie w umysle poszczegol-
nych os6b i nie podlega przeniesieniu, a w tym przypadku na dostawcow.
Jednostki sg podstawowym miejscem przechowywania wiedzy ukrytej, kto-
rg trudno jest ksztaltowaé i wymienia¢ miedzy dzialami firmy. Przyklado-
wo: wiedza o klientach posiadana przez dostawcow jest zazwyczaj ukryta,
osobista i anegdotyczna oraz jest zwigzana z konkretnymi sytuacjami. Ana-
logicznie wiekszo§¢ wiedzy na temat stron jest wiedza ukryta, przenoszong
w formie rozmoéw lub w trakcie nauki w miejscu pracy jako takim (a tym sa-
mym nie jest chroniona przepisami o ochronie wlasnosci intelektualnej
i dlatego osoby nabywajace taka wiedze nie dysponujg praktycznie zadnymi
§rodkami prawnymi, ktore umozliwityby im udowodnienie ich prawa wia-
snosci do tej wiedzy). Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze dziatania redukcyj-
ne i reorganizacyjne w firmach skutkujg nie tylko zmniejszeniem iloSci wie-
dzy ukrytej, ale takze zniechecaja osoby, ktore nie sa sktonne do dzielenia
sie z innymi swoja wiedzg (cenng z punktu widzenia polityki firmy). Moze
sie zdarzy¢, ze ta wiedza ukryta potrzebna dla cel6w marketingu zmniejszy
sie w trakcie redukcji i reorganizacji, i wlasnie dlatego niezbedne jest jej
gromadzenie.

Wiedze ukryta znajdujaca sie w posiadaniu pracownikéw odchodzacych
z firmy mozna uratowac¢ poprzez zaproszenie pracownikéw do zorganizowa-
nia szkolen, ktore zostang zarejestrowane i dodane do bazy wiedzy firmy.

Gromadzenie wiedzy o klientach nie ma wielkiego sensu, jezeli wiedza ta
nie jest udostepniania wspoétpracownikom i osobom, ktére ,,jej potrzebuja”.
Z tego wzgledu pasywna baza danych, w ktorej dane sg tylko przechowywa-
ne, nie jest odpowiednia dla tego rodzaju dziatan. Baza danych powinna ra-
czej zostat zaprojektowana w taki sposéb, aby umozliwiata udostepnianie
danych wszystkim wlasciwym osobom.

W praktyce dane potrzebne do analiz sg zwykle dostepne dla menedze-
row lub mniejszych zespoléw kierowniczych, a raporty i prezentacje zgro-
madzonej wiedzy i danych sg przygotowywane okresowo. Dobra organizacja
ma kluczowe znaczenie, zatem nalezy zaprojektowaé aplikacje powiadamia-
jace, aby umozliwi¢ publikowanie nowych informacji w postaci newslette-
row, zawierajacych skrocony opis aktualnosci, dzieki ktéorym uzytkownik
moze zapoznacé sie z pelng trescig informacji w razie potrzeby.
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Wiedza potrzebna do marketingu mobilnego

W ostatnich latach wiele firm docenito marketingowy potencjal urza-
dzen mobilnych, postrzegajac media mobilne jako okazje do stworzenia no-
wej formy komunikacji z uzytkownikami. Gopal i Triphati proponuja model
reklamy mobilnej z nakre§leniem gléwnych graczy w tym procesie i opisem
ich rol.

Niniejszy artykul zajmuje sie wszystkimi trzema czynnikami w procesie
marketingu mobilnego: dostawca (reklamodawca), klientem (odbiorcg re-
klamy), a takze operatorami komérkowymi.

Dostawcy

Okazakisugeruje ramy do wprowadzenia marketingu mobilnego dla do-
stawcow (Rys. 1), obejmujace 6 czynnikéw, ktore kazda firma powinna zbadaé

Rysunek 1. Zamiar stosowania reklamy mobilnej przez firme, przyjeto za:

Strategia brandingowa

Warunki sprzyjajace

Uslugi lokalizacyjne Zamiar stosowania reklamy mobilnej przez firme

Koszty ustug

Kontrola regulacyjna

Bariery kulturowe

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie S. Okazaki.
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przed przystapieniem do realizacji, a mianowicie: strategia marki (niektére
marki sg na przyklad tworzone dla konserwatywnej czeSci populacji, ktora
nie zareagowalaby dobrze na marketing mobilny), warunki sprzyjajace —
oznaczajgce indywidualne przekonanie o istnieniu struktur organizacyj-
nych i technicznych oraz ich pomocnej roli dla wykorzystania systemu, re-
klama lokalizacyjna, uwazana przez niektérych autoréow, takich jak Ahon-
nen i Barett, za zabgjcze zastosowanie w marketingu mobilnym, koszty ob-
stugi i ustug (w poréwnaniu do innych mediéw, takich jak telewizja, radio,
prasa), ramy regulacyjne i prawne, a takze bariery kulturowe.

Klienci

Wraz z opublikowaniem ,, Theory of Reasoned Action — TRA” przez Fish-
bein i Ajzen rozpoczelo sie konstruowanie r6znych modeli taczacych poznaw-
czg charakterystyke uzytkownikow z intencjg behawioralng. Najnowszy mo-
del, obejmujacy podstawy z modelu Rogera z 1985 roku, zostal stworzony
przez Tanakinjal, i jest nazywany zweryfikowanym modelem podejmowania
decyzji dla uzytkownikéw wprowadzajacych innowacje technologiczne (Rys.
2), a w odréznieniu od podstawowego modelu Rogera zawiera dodatkowy szo6-
sty czynnik w lancuchu akceptacji — bezpieczenstwo. Charakterystyka
dwoch pierwszych czynnikow wplywajacych na decyzje uzytkownika o przy-
jeciu nowej technologii lub ustugi zostata rowniez zweryfikowana.

Termin ,przyjecie”, stosowany w opracowaniach naukowych publikowa-
nych na przestrzeni kilku ostatnich lat w celu podjecia préby wyjasnienia
zachowan uzytkownikéw, czesto ma znaczenie podobne lub powigzane z na-
stepujacymi terminami: przyswajanie, akceptacja, nabycie, wdrozenie, asy-
milacja i wykorzystanie danej innowacji w dziedzinie technologii. Wskaza-
ne pojecia moga okre§la¢ konkretny etap lub proces podczas przyjmowania
nowej technologii. Poziom przyjecia pewnych innowacji jest zalezny od cha-
rakterystyki poszczegélnych grup respondentéw w badaniu, na przyktad:

wartoS§ci kulturowych i demograficznych oraz przekonan (wptywajacych
na percepcje uzytkownika w zakresie nowej ustugi),

rol podobnych, wezes$niej wdrazanych ustug i aplikacji (ich zasieg i popu-
larno$¢ majg wptyw na postawy uzytkownikéw w odniesieniu do nowej,
podobnej aplikacji),
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okres§lonych zlozonych wewnetrznych cech osobowos$ciowych potencjal-
nych uzytkownikoéw, réznigcych sie w zaleznoS$ci od kontekstu ich wyste-

powania,

spoltecznej charakterystyki poszczegélnych oséb, a takze ich Srodowiska
(zasady regulacyjne, zaufanie do prawa itp.).

Rysunek 2. Zweryfikowany model procesu podejmowania decyzji w zakresie innowacji technologicznych

dla marketingu mobilnego

Kanaly komunikacyjne

Wiedza Zapewnienie Perswazja
Podjecie Postrzegana
decyzji: charakterystyka
zapewnienia:
o charakterystyka

o regulacje i kodeks
postepowania dla
ochrony prywatnosci
i bezpieczenstwa

¢ oczekiwane,
osobistei istotne
wiadomosci

spoleczno-ekonomiczna
e zmienne osobowosciowe
e zachowanie

komunikacyjne

Decyzja Realizacja

Postrzegana
charakterystyka
innowacji:
Przyjecie

o korzys¢ wzgledna
o kompatybilno$§¢
o zfozono§¢
o mozliwo§¢

wyprobowania
o mozliwo$¢

obserwowania

Odrzucenie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Tanakinjal i inni.

Potwierdzenie

Kontynuacja

Pdzniejsze
przyjecie

Wyniki badania empirycznego dotyczacego akceptacji czterech réz-
nych ustug mobilnych (wiadomosci tekstowe, kontakt, ptatnosé i gry)
z udzialem 2038 respondentéw, przeprowadzonego przez Nysveen i in-
ni, wykazaly, ze postrzegana przyjemnos$é, postrzegana uzyteczno§c
1 postrzegana zdolno$¢ ekspresji majg silny kompleksowy wplyw na go-
towosé uzytkownika do korzystania z ustug mobilnych. Z drugiej stro-
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ny Bauer i inni w swoim badaniu przeprowadzonym na prébie 1028 re-
spondentow identyfikujg warto§¢ tresci przekazu (ze szczegbélnym naci-
skiem na dwa aspekty tresci: stopien rozrywki i informacyjnoSci prze-
kazu) jako inicjator przyjecia reklamy mobilnej. Wedlug ich wnioskow
uzytkownicy beda pozytywnie nastawieni do reklamy mobilnej, ktéra
jest silnie skorelowana z ich intencjg behawioralna, jedynie jezeli otrzy-
many przekaz jest kreatywny i zabawny lub jezeli dostarcza wazne in-
formacje.

Drossos i inni. wykazali, ze na realizacje kampanii wplywa $rodowisko
uzytkownika w momencie otrzymania przekazu marketingu mobilnego,
co oznacza, ze miejsce (lokalizacja), czas i inne czynniki kontekstowe ma-
ja wplyw na intensywnoS§¢ poznawcza, z jaka niektorzy uzytkownicy
uczestniczg w kampanii. Pura [19] przeprowadzit badania w zakresie mo-
bilnej reklamy lokalizacyjnej i doszed! do wniosku, ze warunki otaczajgce
uzytkownika, tzw. kontekst uzytkownika, majg istotny wpltyw na zaak-
ceptowanie mobilnej kampanii reklamowej. Zobowigzania uzytkownikow
w momencie otrzymania przekazu sa skorelowane z ich potencjalnym
udzialem w publikowanej kampanii. Unni i Harmon [20] wykazali, ze
uzytkownicy zwracaja uwage na wykorzystywanie ich prywatnos$ci w lo-
kalizacyjnych mobilnych kampaniach reklamowych, oraz ustalili, ze
w przypadku kampanii promocyjnych reakcja uzytkownikéw jest nieco
stabsza niz w przypadku kampanii brandingowych. Haghirian i inni usta-
lili, ze warto§¢ przekazu reklamowego (tre§¢, korzysci itd.) ma istotny
wplyw na nastawienie uzytkownika do reklamy mobilnej. Gopal i Tripa-
thy udowodnili przy uzyciu metody eksperymentalnej, ze odlegto$é mie-
dzy sklepem a punktem dostarczenia przekazu do uzytkownika ma zwig-
zek przyczynowo-skutkowy oraz ze warto$¢ bonéw (znizek) otrzymanych
przez uzytkownikéw w trakcie kampanii jest skorelowana z ich udziatem
w kampaniach. Merisavo i inni wykazali istnienie zwigzku miedzy po-
strzeganiem bezpieczenstwa i zaufania przez uzytkownika a przyjeciem
reklamy mobilne;j.

Dla dostawcow ustug, tj. firm bedacych przyszlymi uzytkownikami
marketingu mobilnego, wyzwaniem staje sie skuteczne realizowanie mo-
bilnych kampanii marketingowych z uwagi na nowe wymagania uzyt-
kownikéw w tym zakresie oraz brak odpowiednich danych na temat
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wspomnianych wczeéniej waznych czynnikéw, wplywajacych na sposéb
przyjecia marketingu mobilnego przez uzytkownikéw. Istniejg zatem no-
we wymogi dotyczace odmiennego podejscia do zapetnienia bazy CRM da-
nymi ustalonymi jako kluczowe dla powodzenia danej kampanii, a odpo-
wiedzi na te pytania moze dostarczy¢ zarzadzanie wiedza.

MCRM

MCRM stanowi rozszerzenie CRM o wykorzystanie mediow mobilnych
(telefon komoérkowy, PDA itp.), a jego celem jest zarzadzanie relacjami
z klientami oraz zachecanie uzytkownikéw do nawigzywania dwustronne-
go dialogu z firma za poSrednictwem mediéw mobilnych.

Sinisalo at al. sporzadzili liste kluczowych kwestii uwzglednionych
w procesie tworzenia mCRM w konkretnym przypadku wdrazania systemu
mCRM w jednej z najwiekszych finskich firm w latach 2004 i 2005 (Rys. 3).
Kluczowe kwestie zostaly podzielone na dwie gléwne grupy: technologiczne
i marketingowe.

Rysunek 3. Kluczowe kwestie w procesie tworzenia mCRM

Numer S Baza danyf:h
pozwolen
Brama Technologia Marketing
Logika -
kampanii Ceny Media mix

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Sinisalo i inni.

Zidentyfikowano pie¢ kluczowych kwestii dotyczacych technologii:

1. Server — firma musi posiadaé¢ serwer, ktéory moze obstugiwac
(wysyla¢, odbieraé¢ i przechowywaé) nieograniczong liczbe wiado-
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mosci SMS i MMS. Gléwna kwestia do decyzji w tym zakresie jest
to, czy firma powinna zbudowaé¢ wlasny serwer, czy tez wydzierza-
wi¢ go od innej firmy $wiadczacej ustugi hostingu dla marketingu
mobilnego.

. Numer — firma musi zdecydowac, jak pozyska¢ numer centrum obstu-
gi wiadomos$ci SMS (numer, na ktéry przychodzg wiadomosci SMS od
uzytkownikow i z ktorego wiadomosci SMS sg przekierowywane z tele-
fonéw komoérkowych na serwer mCRM).

. Brama — urzadzenie komunikacyjne taczace dwa niezalezne systemy
z wykorzystaniem ré6znych protokoléw. Zalezne od liczby operatoréw
komoérkowych w kraju, w ktéorym odbywa sie mobilna kampania mar-
ketingowa. Obecnie w Chorwacji funkcjonuje trzech operatoréow ko-
moérkowych (T-Mobile, Tele2 i Vipnet). Z punktu widzenia technologii
nie stanowi to powaznego problemu lub kosztu, w odr6znieniu od np.
Finlandii, gdzie aktywnych jest 17 operatoréw komoérkowych i ko-
nieczne jest zapewnienie pelnego dostepu do serwera dla uzytkowni-
kow z wszystkich tych sieci. Z zasady operatorzy musza zapewnic ustu-
ge polaczenia z ich siecig dla wiadomosci SMS/MMS. Ustuga ta jest
czesto nazywana interfejsem komunikacyjnym oraz umozliwia przesy-
tanie wiadomos§ci SMS i MMS miedzy urzadzeniami mobilnymi po-
szczegoblnych operatorow i systemem informatycznym firmy wdrazaja-
cej mCRM:

Usluga ta zasadniczo korzysta z trzech réznych polaczen: polgczenie
treSci Bramy, numer kierunkowy/numer SMS i ustuga cenowa, a po
ustanowieniu polaczen wszyscy abonenci uslugi mobilnej moga przysta-
pi¢ do dialogu SMS z firma.

. Logika firmy — dotyczy to obszaru, w jakim uzytkownicy mogg zada-
wac pytania, tj. udziela¢ odpowiedzi w trakcie kampanii. Bez serwera
z konfiguracjg logiki firmy nie bytloby mozliwoS§ci odbierania lub zapisy-
wania wiadomosci od uzytkownikéw. Dodatkowo przeksztalcenie da-
nych otrzymywanych od uzytkownikéw w informacje o uzytkownikach
bytoby prawie niemozliwie bez logiki firmy. Wszystkie te wymogi logicz-
ne wymagaja wdrozenia na serwer przed rozpoczeciem kampanii
mCRM. Logika firmy moze na przykiad obejmowaé¢ stowo kluczowe,
wiek, plte¢ i obszar zainteresowan. Uzywajac stowa kluczowego, serwer
identyfikuje otrzymane wiadomosSci i przypisuje je do konkretnej kam-
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panii. Dane dotyczace wieku, plci i obszaru zainteresowan sag przecho-
wywane w mCRM do wykorzystania w przyszlosci w celu wysylania
spersonalizowanych wiadomosci do uzytkownikow.

5. Ustalanie cen — istniejg trzy r6zne opcje ustalania cen dla wiadomo-
§ci w ramach kampanii. W pierwszej stosowana jest standardowa cena
SMS, identyczna z cennikiem operatoré6w komoérkowych. Druga opcja to
darmowe wiadomos§ci SMS, co oznacza, ze uzytkownicy nie ponosza zad-
nych kosztoéw. Ostatnia opcja to cena wedlug stawki premium, co ozna-
cza, ze cena wiadomosci SMS otrzymywanych od uzytkownikow jest
ustalona przy zastosowaniu stawki uprzywilejowanej, o czym uzytkow-
nicy zostanag powiadomieni w wiadomosci dostepowej (w porozumieniu
z operatorem).

W marketingu gléwnym zadaniem jest znalezienie sposobu na przycig-
gniecie uwagi uzytkownika i zachecenie go do zainicjowania dialogu z firmg
organizujacg kampanie. Na tym poziomie zidentyfikowano dwie kluczowe
kwestie:

1. Jak zwréci¢ uwage potencjalnych uzytkownikéw na wykorzy-
stanie mediow mobilnych w komunikacji?
Wedlug Sinisalo i inni polaczenie réznych mediow wykorzystywanych
w kampaniach marketingowych to najlepszy sposéb na przyciagniecie
uwagi potencjalnych uzytkownikéw w mobilnych kampaniach marke-
tingowych. Innymi stowy: proponuja korzystanie z innych mediéw, ta-
kich jak telewizja, radio, Internet i media drukowane, do promowania
kampanii realizowanej za posrednictwem mediéw mobilnych. Po raz
pierwszy stosuje sie takie same zasady do tworzenia kampanii mCRM,
jak do innych tradycyjnych kampanii marketingowych. Kampania musi
okres§la¢ grupe uzytkownikéw docelowych, cele komunikacyjne, projek-
towa¢ wiadomosci, wybiera¢ medium do przyciggniecia uwagi uzytkow-
nika i gromadzi¢ informacje zwrotne w celu zmierzenia skutecznoSci
kampanii.

2. Baza danych pozwolen
Konieczne jest dokladne rozwazenie, skad mozna byloby pozyskaé¢ da-
ne dotyczace grupy uzytkownikéw docelowych oraz czy mozemy wysy-
ta¢ im wiadomosSci za poSrednictwem mediéw mobilnych z uwzglednie-
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niem ograniczen prawnych. Istnieja zasadniczo trzy rézne sposoby
gromadzenia danych na temat potencjalnych uzytkownikéw mobil-
nych: zakup, dzierzawa lub stworzenie wlasnej bazy danych. Analiza
przeprowadzonych dotychczas mobilnych kampanii marketingowych
pokazuje, ze prawie wszystkie firmy zdecydowaly sie na stworzenie
wlasnych baz danych, zawierajacych dane pozyskane w drodze wila-
snych kampanii marketingowych. Stosowano nastepujaca zasade z nie-
wielkimi odstepstwami: firma zwraca sie do uzytkownikéw o przesta-
nie ich danych osobowych, takich jak numer telefonu komérkowego,
imie i nazwisko, adres, zainteresowania, oraz — co najwazniejsze —
prosi o wyrazenie zgody na otrzymywanie wiadomosci w charakterze
uzytkownikéw koncowych, w zamian za udzial w programie lojalno-
§ciowym 1 otrzymywanie okreSlonych korzysci. Po zarejestrowaniu
uzytkownika w programie lojalnoSciowym dane sg automatycznie
przesylane do systemu mCRM. Kampanie moga by¢ uznane za sku-
teczne, jezeli w ramach kampanii uda sie pozyskac¢ ponad 50% uzyt-
kownikéw, z ktérymi nawigzano kontakt. Istniejg takze kampanie,
ktore moga osiggnac¢ nawet 80% — jak kampania najwiekszej sieci de-
talicznej w Finlandii, ktéra zorganizowala loteri¢ dla uzytkownikow
rejestrujgcych sie w programie lojalnoSciowym z nagroda gtéwna w po-
staci samochodu.

Co nalezy uwzgledni¢ przy korzystaniu z narzedzi zarzqdzania wiedzq
w zarzqdzaniu relacjami z klientami?

Aby ustali¢, jakie cechy powinno posiadaé¢ narzedzie do zarzadzania
wiedza, przeprowadzono badanie z udzialem 62 studentéw, wobec kto-
rych zastosowano dwutygodniowa mobilna kampanie reklamowag.

Badanie

Dla celow tego badania uzyto aplikacji java, dzieki ktérej komputer
osobisty, z ktorym lgczy sie urzadzenie mobilne posiadajace numer, za-
chowuje sie jak serwer SMS, wysylajacy wiadomosci tekstowe do uzytkow-
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nikow (studentow) znajdujacych sie w bazie danych. Tym samym unikne-
lismy wszystkich przeszkdd stwierdzonych przez Sinisalo i inni przy two-
rzeniu kampanii mobilnej. Wobec uznaniowej proby 62 studentéw infor-
matyki zastosowano dwutygodniowg mobilng kampanie reklamowa, w ra-
mach ktorej studenci otrzymywali 1-4 r6zne wiadomoSci tekstowe dzien-
nie. Po kampanii przeprowadzono pisemny wywiad w celu zbadania czyn-
nikéw, ktore mogg mie¢ wplyw na sukces marketingu mobilnego i wykazaé
trendy istotne dla budowania w przysztosci systemu KM i CRM dla MM.

Ustalenia

Klienci wyrazali che¢ kontroli i wyboru otrzymywanych tresci oraz pro-
ponowali opracowanie systemu w taki sposob, aby umozliwial wszystkim
klientom dostep i dostosowanie informacji do konkretnych zainteresowan,
aby mogli otrzymywacé tylko takie wiadomoSci, ktorych tresé jest dla nich
najbardziej interesujgca. Charakterystyczny jest takze wysoki poziom goto-
wosci klientéw do przeznaczenia czasu na spersonalizowanie reklam i ich
lepsze dostosowanie do ich prawdziwych potrzeb i zyczen. WiadomoSci za-
wierajgce wiecej informacji lub znizke dla okaziciela wiadomosci byly wyzej
oceniane w kategoriach przydatnosci dla klienta. Po kampanii respondenci
przyznali nieznacznie wyzszg ocene dla uzyteczno$ci marketingu mobilne-
go w ich zyciu w przysztosci niz na poczatku kampanii. (3,53 w stosunku do
3,58 po kampanii.)

W celu opisania i zdefiniowania wiedzy w marketingu mobilnym ko-
nieczne jest opisanie réznych pozioméw informacji, od danych i informacji
do wiedzy, zgodnie z opisem Hanssona:

Dane sg przeksztalcane w uzyteczne informacje i uzyteczng wiedze, tym
samym zwiekszajac warto$¢ poczatkowo relatywnie bezuzytecznych da-
nych. Dane — w sieci mobilnej moze to by¢ na przyktad wykaz polgczen
nawigzanych z telefonu komoérkowego lub wykaz aktualnie zarejestro-
wanych stacji komérkowych,

Informacje — dane istotne dla osoby ich poszukujacej, a po przetworze-
niu i zaprezentowaniu takich informacji w potaczeniu, np. przez GIS,
,System Informacji Geograficznej”, mozna uzyskaé informacje na temat
aktualnej pozycji stacji komorkowej,
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Wiedza — mozna ja zdefiniowac jako zdolno§é do tworzenia dziatan
w oparciu o informacje.

Jest to najwyzszy poziom informacji. Moze by¢ takze wykorzystywana
i 1gczona z innymi informacjami i wiedza w celu stworzenia nowej wiedzy.
Przyktadowo: informacje pozyskane z wykorzystaniem GIS, wraz z infor-
macjami z GIS na temat lokalizacji sklepow, centrow handlowych i innych
punktow sprzedazy, moga stworzy¢ wiedze o kluczowym znaczeniu dla
marketingu, tj. marketingu mobilnego.

Zarzadzanie wiedza moze gromadzi¢ wiedze na temat czynnikéw ryn-
kowych i pozarynkowych. Nawigzujac do wiedzy potrzebnej w marketin-
gu mobilnym, narzedzie zarzgdzania wiedzg moze by¢ takze wykorzysty-
wane w analizie uzytkownikow i danych operatora komérkowego w celu
dokonania wyboru polgczenia mediéw, ktéore beda wykorzystywane
w kampanii marketingu mobilnego. Wielu uzytkownikow komunikuje sie
poprzez SMS, niektoérzy poprzez MMS, inni poprzez WAP lub surfujg
w sieci z poziomu urzadzenia mobilnego. Cala ta wiedza jest jednoznacz-
na i moze zosta¢ pozyskana w drodze analizy danych operatora komoérko-
wego, w sposob opisany w punkcie 5 niniejszego opracowania. Druga moz-
liwos¢ to wykorzystywanie danych z telefonu komérkowego w celu uzy-
skania wiedzy o aktualnym potozeniu uzytkownika. Tego typu wiedza mo-
ze by¢ wykorzystywana do przyciggniecia uwagi uzytkownikéw w kampa-
niach mobilnych.

Najnowszg mozliwoscia, z punktu widzenia aktywnosci w sieciach spo-
tecznoSciowych, jest taczenie sieci spoleczno$ciowej i sieci komorkowej po-
przez zarzadzanie wiedzg. Sieci spolecznoSciowe to nowy trend. Dostep do
nich czesto odbywa sie z poziomu urzadzenia komorkowego, a zatem stajg
sie nowym medium dostepu do uzytkownikéw. Marketing sieci spoteczno-
§ciowych to nowy, rosnacy obszar w marketingu, a marketing mobilny po-
winien uszczkna¢ z tego tortu.

Nokia — najwiekszy producent urzadzen komoérkowych — uruchomita
Ovi, serwis do udostepniania mediéw, ktéry umozliwia uzytkownikom udo-
stepnianie mediéw, kalendarza, listy zadan, i dziala na takich samych zasa-
dach, jak sie¢ spolecznosciowa. Poprzez Ovi Nokia zwieksza §wiadomosé
swoich produktow i ustug. Narzedzie zarzadzania wiedzg musi mie¢ mozli-
woS§¢ wyodrebnienia uzytkownikéw w sieci komorkowej, ktorzy korzystajg
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z sieci spoleczno$ciowej lub do niej naleza. Przynalezno§¢ do sieci spolecz-
noSciowej moze generowaé nowg wiedza o uzytkownikach i ich zaintereso-
waniach.

Whioski

Bez watpienia zarzgdzanie wiedza — jako obszar nowy i odkrywany na
nowo — juz na dzien dzisiejszy oferuje rozne korzysci, dysponujac odpo-
wiednio opracowanymi narzedziami i mozliwoScig gczenia ré6znego rodzaju
wiedzy. Oprocz korzy$ci marketingowych zarzadzanie wiedza moze ofero-
wac takze rozne korzysci dla innych obszaréw, tj. czeSci organizacji. Zarza-
dzanie wiedza moze sluzy¢ do zmniejszenia potencjalnej utraty przewagi
konkurencyjnej, spowodowanej odejsciem pracownikéw z firmy. Z drugiej
strony charakterystyka narzedzia, ktére ma by¢ stosowane, wymaga pra-
cownikow z umiejetnoscia uzywania tego narzedzia oraz znajdowania infor-
macji w bazie wiedzy, a nie faktycznego posiadania wiedzy niezbednej do
rozwigzania problemu.

Obawy przed zarzadzaniem wiedzg i istniejgcymi przeszkodami zostang
rozproszone przez che¢ zachowania przewagi konkurencyjnej w wyScigu
rynkowym. Ta wizja przyszlo$ci moze odstraszaé osoby, ktore nie sg przy-
zwyczajone do udostepniania wiedzy, poniewaz wspoéldzielenie wiedzy mo-
ze dla nich oznacza¢ ,utrate wladzy”. Korzysci z tej polityki sg jednak tak
liczne i tak potezne, ze che¢ zachowania przewagi konkurencyjnej zmusi
wszystkich operatoréw komoérkowych do wkroczenia na droge zarzadzania
wiedzg i podjecia proby zdobycia roli lidera w swojej dziedzinie. Niestety
moze by¢ tylko jeden lider, ktorego Sladami mogg iS¢ inni, uczestniczacy
w podziale ,resztek”.

W procesie tworzenia systemu zarzadzania wiedza, ktory ma by¢ stoso-
wany w firmie w celu dystrybuowania wiedzy wérod wszystkich jej pracow-
nikéw, moga powstacé rézne problemy. Dotyczy to rowniez marketingu. Bez-
wzglednie konieczne jest prawidlowe zdefiniowanie strategii i celéw oraz
weryfikowanie wiedzy. Wysoka jako§¢ planowania utatwi wdrazanie zarza-
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dzania wiedzg. Sam plan i inicjatywy na rzecz zarzadzania wiedzg muszg
obejmowac¢ takze wymogi dotyczgce wiedzy w marketingu i marketingu mo-
bilnym.

Operatorzy komoérkowi majg najlepsze mozliwo§ci gromadzenia naj-
wiekszej czesci wiedzy przy zastosowaniu zarzgdzania wiedzg oraz wyko-
rzystania jej do zapelnienia baz danych CRM. Taka wiedza jest wpraw-
dzie bardzo wartoSciowa, jednak jest rowniez najbardziej podatna na
zmiany i ma wysoce techniczny charakter, a jednocze$nie ma kluczowe
znaczenie dla zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku. Operator mo-
ze oferowac taka wiedze dostawcom, ktorzy z kolei moga wykorzystywacé
ja w swoich kampaniach marketingowych, w tym réwniez w marketingu
mobilnym.

Marketing mobilny jako podzbiér funkcji marketingu okre§la nie tylko
wiele kwestii, lecz takze otwiera nowe mozliwosci dotarcia do klientow. Ba-
dania przeprowadzone juz w tej dziedzinie wykazaly, ze organizacje, ktore
zaczely wprowadzanie marketingu mobilnego do swojej strategii, odnoszg
wieksze sukcesy na rynku. Zarzadzanie wiedzg w charakterze dostawcy
wiedzy wykorzystywanej w marketingu stanowi zdecydowanie czynnik
sprzyjajacy; wlasnie dlatego organizacje, ktore w szerokim zakresie stosujag
zarzgdzanie wiedzg, sg uwazane za bardziej innowacyjne i gotowe do przyj-
mowania zmian.

Zmiany na rynku, wprowadzenie nowych kanaléw i , wzmocnienie”
marketingu mobilnego prawdopodobnie nie sg dla nich zaskoczeniem, po-
niewaz byly juz na to gotowe. Dla firm, ktore nie stosuja zarzadzania wie-
dza i ktore nie potrzebujg wiedzy do celéw marketingowych, rekomenduje
sie korzystanie z istniejacych rozwigzan i podgzanie ,,§ciezkg” duzych firm,
ktoére juz z powodzeniem wdrozyly polityke zarzadzania wiedza. Zarzadza-
nie wiedza dla marketingu mobilnego bedzie w dalszym ciagu wzmacniaé
ukierunkowanie na klientow, wiedze o ich potrzebach i sposobach spetnia-
nia tych potrzeb.
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