Zrodla réznorodnosci informaciji
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Jest wiele Zrddet réznorodnosci informa-
cji, mogq miec one nature infologiczng lub
datalogiczng. W artykule rozrdzniono te dwa
pojecia, a nastepnie zaprezentowano zarys
marketingowej koncepcji zarzqdzania rela-
cjami z klientem oraz przedstawiono budowe
systemow informatycznych jg wspierajgcych,
ze szczegolnym uwzglednieniem przeplywow
danych i informacji. Wymieniono takze
narzedzia informatyczne stuzqce genero-
waniu informacji o klientach. Wreszcie
zaprezentowano infologiczne i datalogiczne
Zrddla roznorodnosci informacji i scharakte-
ryzowano je w kontekscie generowania oraz
wykorzystania uzytecznej informacji w celu
bardziej skutecznego zarzqdzania relacjami
z klientem.

1. Wstep

Zasoby niematerialne dyskredytuja
dzi$, przynajmniej cze§ciowo, znaczenie
tych tradycyjnie uznawanych w ekonomii,
czyli przyrody, pracy i kapitatu. Do tych
niematerialnych zasobdw zalicza si¢ mig-
dzy innymi odpowiedniej jakoSci informa-
cje o klientach i rynkach oraz powstajaca
z niej wiedze pracownikoéw organizacji, ale
nie tylko. Ich rosnace znaczenie wynika
przede wszystkim z faktu coraz wigkszego
podobiefistwa produktéw, wobec czego
0 popycie na nie zaczynaja decydowaé
zwigzane z nimi ustugi lub inne zasoby nie-
materialne (wtasciwe rozpoznanie potrzeb,
indywidualizacja obslugi, troska o klienta
itp.). W celu ich wilasciwej realizacji nie-
zbedna jest informacja spetniajaca okre-
Slone wymagania i standardy. Informacja
i wiedza o klientach, ich potrzebach, pre-
ferencjach i zachowaniach staje si¢ wigc
zasobem strategicznym.

Informacja posiada wiele Zrédet r6zno-
rodnoSci, ktére maja nature infologiczna
lub datalogiczng. W artykule starano si¢
zaprezentowaé te zrodla réznorodnosci
w kontekscie wykorzystania informacji do

bardziej skutecznego zarzadzania relacjami
z klientem.

2. Infologiczne a datalogiczne ujecie
informacji

Dane to elementy skladowe, no$niki
informacji. Sg zestawem pojedynczych fak-
tow o zdarzeniu (transakcji). Sa opisywane
przez symbole.

Wigkszosci definicji informacji brak jest
operacjonalizacji tego pojecia — nie wska-
zuja, jak mozna informacj¢ analizowad,
rejestrowac i organizowac jej przetwarza-
nie. W tym kontekscie interesujaca jest
infologiczna teoria informacji (Stefanowicz
2004: 14). Wedtug niej obserwator U na
skutek rozpatrywania pewnego wycinka
rzeczywistoSci R tworzy w umysle odwzo-
rowanie (odbicie, tre§¢ — model informa-
cyjny) tego wycinka. Informacja jest wigc
relacjg wigzaca U i R. Jest ona traktowana
jako infologiczny model R w §wiadomosci
U (Stefanowicz 2004: 15).

Analiza R oznacza wyodrebnienie w nim
okreSlonych obiektéw O, ich cech (atrybu-
tow) X oraz relacji migdzy nimi. W og6lnym
ujeciu opis obiektu O moze by¢ przedsta-
wiony w postaci komunikatu K (Sundgren
1973: 92):

K=<0O,PT> (1)

gdzie:

O - obiekt nalezacy do analizowanego
wycinka rzeczywistosci,

P - predykat okreSlajacy warto§¢ cechy X
obiektu O,

T - czas, w ktorym obiekt O jest rozpatry-
wany ze wzgledu na predykat P.

Komunikat K, faczac okreSlone ele-
menty w calo$¢ wedtug wzoru (1) nadaje
im pewien sens (znaczenie), ktore mozna
okre§li¢ jako relacje informacyjna, a kro-
cej — informacje (Stefanowicz 2004: 18).
Mozna to zapisaé nastepujaco:
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1=2D,U) ()
gdzie:

I - informacja w sensie infologicznym,
Z - znaczenie nadawane danym,

D - dane (tre$¢ komunikatu),

U - uzytkownik.

W ujeciu infologicznym, informacja to
znaczenie, jakie nadaje pewnej kolekcji
danych nadawca lub odbiorca. Powstaje
z danych w procesie transformacji i inter-
pretacji, a takze kategoryzacji i klasyfika-
cji.

Informacja jest relacja definiowana na
elementach komunikatu K (wzoér 1.). Jest
to tre$¢, czyli desygnat oznaczony jako
informacja. Informacja na tym poziomie
nazywa si¢ informacja datalogiczng i jest
zapisywana jako I(K), dla podkreslenia
informacji, jaka dostarcza komunikat K
niezaleznie od odbiorcy U.

Aspekt pragmatyczny informacji wymaga
uwzglednienia procesu jej odbioru przez
uzytkownika. W tym celu stosuje si¢ zapis
(Stefanowicz 2004: 20):

I(K, U,Q) (3)
gdzie:
I - informacja,
K - komunikat,
U - uzytkownik (odbiorca informaciji),
Q - kontekst (sytuacja decyzyjna; zadanie,
ktére ma rozwigza¢ uzytkownik).

Podsumowujac, informacja na poziomie
infologicznym jest ,.czyja$” informacjg —
zalezy od konkretnego uzytkownika i kon-
tekstu, w jakim on dziata. Ma wigc charak-
ter subiektywny. Informacja na poziomie
datalogicznym istnieje natomiast nieza-
leznie od podmiotu-obserwatora. W tym
sensie jest zawsze informacja obiektywna.
Jest to szczegoOlnie istotne ze wzgledu na
poglad, wedlug ktérego informacja jest
odzwierciedleniem r6znorodnoSci obiektu
(Stefanowicz 2004: 30).

3. Zarzadzanie relacjami z klientem
jako koncepcja marketingowa

W bliskiej wspotpracy z klientami orga-
nizacje dostrzegaja mozliwosci tworzenia
dodatkowej wartosci. W marketingu relacji
obowiazuje zasada pojmowania marketingu
jako procesu identyfikacji i zaspokajania

potrzeb klienta w sposob lepszy, niz czynig
to konkurenci (Gordon 2001: 38). Takie
podejscie ma na celu zindywidualizowanie
kontaktow, lepsze poznanie klientéw oraz
ich potrzeb, stworzenie silnych, emocjonal-
nych wiezi z nimi po to, by ograniczy¢ ich
rotacje i zwickszyc¢ sprzedaz.

Od marketingu relacji wymaga si¢
(Kasprzak 2003: 241):
— tworzenia nowej wartoSci i jej podziatu
pomigdzy dostawcg a klienta,
przesuniecia klienta z pozycji kupujacego
na pozycj¢ partnera, z ktorym wspdlnie
tworzy si¢ wartos¢,
przeprojektowania proceséw bizneso-
wych, tak aby stuzyly tworzeniu wartoSci
oczekiwanej przez klienta,
trwalej wspolpracy miedzy sprzedawca
i nabywca,
przejscia od oceny wartosci pojedynczej
transakcji do oceny wartoSci calej rela-
cji.
Relacje opieraja si¢ na dialogu mig¢dzy
organizacja a jej klientami w celu wspie-
rania zwigzkoéw i pozwolenia klientom na
szczere wyrazanie pragnief, ktore organi-
zacja moze zaspokoi.

4. Budowa systemow
informatycznych zarzadzania
relacjami z klientem

Z uwagi na znaczenie informacji dla
wspolczesnych organizacji istotng role
odgrywa w nich system informacji marketin-
gowej, rozumiany jako zespo6l ludzi, sprzetu
oraz technik gromadzenia, porzadkowania,
analizy i oceny, a nast¢pnie przekazania
na czas potrzebnej i doktadnej informacji
do os6b podejmujacych decyzje dotyczace
marketingu (Kotler 1994: 115). W syste-
mach informacji marketingowej systemy
informatyczne zarzadzania relacjami
z klientem (Customer Relationship Mana-
gement — CRM) pelnia specyficzne funkcje.
Integruja procesy zarzadzania sprzedaza
i obstuga klienta. Ich gtéwne cele to gro-
madzenie danych i kreacja wiedzy o klien-
tach, segmentacja klientow oraz okreslenie
ich preferencji, a takze dbatos¢ o lojalnos¢
wobec organizacji (Dejnaka 2002: 10). Sg
to narzedzia umozliwiajace budowanie baz
danych stuzacych pozyskiwaniu klientow,
okreslaniu rynku docelowego, obstudze
cyklu sprzedazy i podtrzymywania wiezi
z pozyskanymi klientami, dziatalnoSci ser-
wisu i doradztwa oraz badania satysfakcji
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i potrzeb klientéw (Kasprzak 2003: 247).

Schemat blokéw funkcjonalnych systemu

przedstawiono na rysunku 1. Widaé po-

dziatl na:

— blok operacyjny; umozliwia automatyza-
cje transakcji, obejmuje procesy sprze-
dazy i obstugi klienta,

— blok analityczny (back office); wspomaga
przygotowanie raportOw marketingowych
na podstawie analiz matematycznych
i modeli statystycznych preferencji klien-
tow, stuzy do wnioskowania o grupach
klientéw na podstawie ich zachowan,

— blok interakcyjny (front office); odpo-
wiada za bezposredni kontakt z klientem
—najczesciej blok ten obstuguje centrum
kontaktu.

W przedstawionej na rysunku 1. archi-
tekturze systemu warto zwroci¢ uwage na
sprzezenia podstawowych blokéw systemu
z blokami zaopatrujacymi system w infor-
macje i wiedzg¢, a nast¢pnie z blokami
wspomagajacymi wnioskowanie o grupach
klientéw. Dane dostarczane sg do bloku

operacyjnego systemu CRM przez systemy
transakcyjne, a takze poprzez sprz¢ze-
nie zwrotne z klientami. Blok analityczny
korzysta z danych uzyskiwanych z analiz
rynku oraz z hurtowni danych, dzigki tech-
nikom wydobywania danych oraz wiedzy
biznesowej specjalistow.

Wrtasciwe prowadzenie procesoéw infor-
macyjnych dotyczacych klientow warunkuje
konkurencyjno$¢ organizacji. Rzetelne
informacje o klientach stanowia podstawe
podejmowania decyzji strategicznych oraz
dostosowania oferty do poszczegdlnych
grup klientéw. Aktualne i wiarygodne dane
stanowig podstawe wtaSciwe] segmentacji
klientow, niezbednej dla prawidiowej dzia-
talnosci organizacji. Nie wszyscy klienci sg
tacy sami i nie wszyscy powinni by¢ obstu-
giwani w ten sam sposob. Podzial klientéw
moze by¢ dokonywany w oparciu o kryteria
geograficzne (region, wielko$¢ miasta, kli-
mat), demograficzne (wiek, ple¢, dochdd,
zawod, wyksztalcenie, rasa, narodowos¢),
psychograficzne (styl zycia, osobowosc,
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Rys. 1. Przeptywy danych i informacji w systemie CRM.

Zrédto: Kasprzak, T. 2003. Biznes i technologie informacyjne — perspektywa integracji strategicznej,

Warszawa, s. 248.
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klasa spoteczna), spoteczno-ekonomiczne
(dochod, wyksztatcenie, zawod, miejsce
zamieszkania). Bardziej wyrafinowane kry-
teria segmentacji to kryteria behawioralne.
Dziela klientéw na grupy wylonione w opar-
ciu o status zalezny od czgsto$ci nabywania
dobra, etap gotowosci do zakupu, poza-
dane cechy produktu. Podstawa segmenta-
cji moze by¢ analiza optacalnoSci klientow
wedlug poziomu lojalno§ci. Warunkiem
dokonania takiej klasyfikacji jest groma-
dzenie danych o klientach oraz odpowied-
nia ich interpretacja do postaci informacji
i wiedzy.

Pracownicy majacy bezposredni kontakt
z klientami nie powinni by¢ biernymi kon-
sumentami informacji, ale jej aktywnyml
wspoltworcami, starajac si¢ rozumiec i roz-
wigzywaé problemy (Bajer, Liggza 2001:
211).

5. Narzedzia tworzenia informacji
i wiedzy o klientach

Podstawa do podejmowania decyzji
zwigzanych z wyodrgbnieniem segmen-
téw rynku, opracowaniem odpowiedniego
instrumentarium marketingowego oddzia-
fywania, a pozniej z obstuga tych segmen-
toéw jest uzyteczna informacja. Powstaje ona
w oparciu o dane marketingowe pochodzace
z r6znorodnych zrédet, ktére stanowia jed-
noczes$nie podstawe do budowy wiedzy na
temat klientéw (Frackiewicz 2004: 526).
Z danych tworzone sa informacje, a nastep-
nie kreowana jest wiedza. Uwzgledniajac
dychotomiczny podzial wiedzy na wiedze¢
jawna i ukryta, mozna stwierdzi¢, ze przy
obecnym stanie zaawansowania technologii
informacyjnych, a w szczegdlnoSci:

— technologii baz danych,

— baz wiedzy,

— sieci neuronowych,

— przetwarzania analitycznego w cza-
sie rzeczywistym (On Line Analytical
Processing — OLAP),

— hurtowni i sktadnic danych (data ware-
houses, data marts),

— wielowymiarowgo drazenia danych (data
mining),

— system6w wspomagania decyzji i eksper-
towych,

proces generowania informacji i odkrywa-

nia wiedzy w systemach operacyjnych jest

dos¢ dobrze opanowany na poziomie pierw-
szego typu wiedzy. Powyzsze narzedzia
noszg wspolne miano business intelligence

— narzedzi do przeprowadzania ,,wywiadu”

czy ,,rozpoznania” gospodarczego.

Wykorzystanie kompletnych profili klien-
téw jest mozliwe dzigki integracji danych
do scentralizowanej, migdzyfunkcyjnej bazy
danych (Dyche 2002: 125). Zbiory danych
sa wykorzystywane do tworzenia zintegro-
wanego obrazu klientow — ,jednej wersji
prawdy” (chodzi tu o ontologiczng spojnosé
informacji uzyskiwanej z danych). Zrodta
zasilajace zintegrowang baze danych moga
obejmowac:

— systemy kontroli platnosci,

— systemy skladania i realizacji zamo-
wien,

— systemy ERP,

— systemy kadrowe,

— systemy w punktach sprzedazy i obstugi,

— bazy danych marketingu,

— bazy danych centrum kontaktu,

— systemy ksiggowe.

Narzedzia data mining wyszukuja ukryte
trendy i korelacje migedzy wielkoScia lub
wartoScia sprzedazy danego produktu lub
ustugi, a wartoSciami pewnych atrybutéw
opisujacych klienta, produkt lub ustuge
w bazie danych. Informacje te moga doty-
czy¢ takze prowadzonych kampanii mar-
ketingowych, geografii rynku, sezonowosci
sprzedazy, segmentacji rynku, stylow zycia
i preferencji klientow.

W omawianej klasie narzedzi wyr6znia
si¢ ponizsze typy, charakterystyczne dla
zastosowan marketingu relacji (Kasprzak
2003: 256, Dyche 2002: 46-47):

— techniki asocjacji; stuza wykrywaniu
podobnych zdarzen lub elementéw (np.
produktow) wystepujacych wspdlnie,
sa uzywane do ustalania koszyka dobr
klienta,

— techniki analizy sekwencyjnej; identyfi-
kuja dzialania wystepujace w pewnym
powtarzajacym si¢ porzadku,

— techniki predykcji; na bazie danych histo-
rycznych pozwalaja wyciagna¢ wnioski co
do przysztoSci, np. zakupu przez klienta
nastgpnego produktu.

6. Zrodla roznorodnoSci informacji
i ich znaczenie w zarzadzaniu
relacjami z klientem
Zrbdta réznorodnosci informacji réznia

si¢ w zaleznoSci od tego, czy informacja

rozpatrywana jest na poziomie subiektyw-
nym (infologicznym), czy obiektywnym

(datalogicznym). Ponizej podano taksono-
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mi¢ infologicznych i datalogicznych Zrodet

roznorodnoSci informacji wraz ze wskaza-

niem istotnosci kazdego z nich w proce-
sach informacyjnych zarzadzania relacjami

z klientem.

Do infologicznych Zrodet réznorodnosci
informacji w zarzadzaniu relacjami z klien-
tem naleza (infologiczne Zrédta r6znorod-
nosci informacji przytoczono za Stefano-
wicz 2004: 42):

— Odniesienie informacji do okreS§lonej
grupy rodzajowej nast¢puje na podstawie
kryteriéw wynikajacych z subiektywnych
interpretacji uzytkownika. Wazne jest,
aby w przypadku informacji dotyczacych
relacji z klientami subiektywne odczu-
cie decydenta odzwierciedlalo w miare
doktadnie i rzetelnie rzeczywista histo-
ri¢ (uwzglednienie czynnika czasu) i stan
obecny relacji.

— Podziat informacji moze by¢ dokony-
wany wedlug kryteriow, ktore uzyt-
kownik uznaje za istotne. W systemach
informatycznych zarzadzania relacjami
z klientem uzywa si¢ duzych baz danych
o znacznej objetosci. Czgsto powstaje
problem uzyskania tych informacji, ktore
sq rzeczywiscie istotne, a odrzucenia tych
zaciemniajacych obraz relacji. W analizie
duzych zbioréw danych z pomoca przy-
chodza opisane wcze$niej narzedzia typu
data mining, stuzace odkrywaniu niewi-
docznych na pierwszy rzut oka trendow,
zaleznoSci czy wspOlistnienia zdarzefi,
dziatan, obiektow i ich atrybutdw.

— Wyrdznienie okreS§lonego rodzaju infor-
macji pozwala podja¢ ukierunkowana
i poglebiong analiz¢ w celu jej blizszego
poznania. Ustalenie takich wlasnoSci
moze przyczyni¢ si¢ do budowania bar-
dziej racjonalnych proceséw informa-
cyjnych. Ponownie zatem pojawia si¢ tu
problem selekcjonowania wartosciowych
informacji i ich wykorzystania w proce-
sach zarzadzania relacjami z klientem.
Druga grupa przyczyn roéznorodno-

Sci informacji sa Zrodla datalogiczne. Ze

wzgledu na tre§¢ mozna wyr6zni¢ infor-

macje (datalogiczne zrdédta réznorodno-

Sci informacji przytoczono za Stefanowicz

2004: 36-40):

— Faktograficzne, opisujace stan obiektu;

pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie

o stan obiektu ze wzgledu na pewna

ceche. Modelowanie tej klasy informa-

cji staje si¢ punktem wyjscia do analizy
systemowej — modelowania wycinka

rzeczywistoSci organizacji obejmujacego
zarzadzanie relacjami z klientem. Ma to
miejsce przy opracowywaniu strategii,
wdrazaniu systemow informatycznych
wspomagajacych dziatania w tym obsza-
rze. Od zdefiniowania wystepujacych
tu obiektoéw i stopnia szczegdlowosci
W oznaczaniu ich atrybutéw zalezy moz-
liwos¢ uzyskiwania i wykorzystywania
informacji pozostatych klas.
Komparatywne, ukazujace stan obiektu
w poréwnaniu z czymsS. Ten typ informa-
cji jest szczegOlnie przydatny dla okre-
§lania segmentow klientéw i atrybutow
charakterystycznych tych segmentow
(np. poréwnawcza analiza zyskownoSci
czy czasu trwania cyklu zycia klienta dla
poszczegllnych segmentéw), a takze
w analizie behawioralnej (np. dla por6w-
nywania zachowan klientéw, ich reakcji
na kampanie marketingowe). Naleza tu
rowniez informacje uzyskiwane w wyniku
stosowania wspomnianych wczesniej
technik asocjacji, stuzacych wykrywaniu
podobiefistw zdarzen lub elementow
wystepujacych wspolnie.

Semantyczne, okre§lajace znaczenie
przypisywane obiektowi; pozwalaja od-
powiedzie¢ na pytanie, jak nalezy rozu-
mie€ i interpretowaé wskazany obiekt.
Ten typ informacji ma charakter ,defi-
nicyjny” i w omawianym obszarze jest
istotny przede wszystkim ze wzgledu na
okreSlanie zalozen dotyczacych groma-
dzenia informacji (np. w badaniu sku-
tecznoSci marketingu internetowego
(web mining): jak zdefiniowaé ,wizyte”
na stronie WWW, czy mozna okresli¢
ja jako wywotanie pewnej liczby stron
z jednego adresu IP, pod warunkiem, ze
kolejne strony sa wywolywane w odste-
pie nie diuzszym niz 15 minut? A moze
w odstepie nie dfuzszym niz 30 minut?).
Proceduralne, opisujace sposéb dzia-
tania podmiotu (obiektu); stanowia
wazny czynnik w podejmowaniu decy-
zji 1 sktadnik ogdlnej wiedzy. Ten typ
informacji jest wykorzystywany mig-
dzy innymi w systemach eksperckich
z bazami wiedzy w postaci regul pro-
dukgji (jezeli...to...) drzew decyzyjnych,
szablondw semantycznych. Jest podsta-
wowym typem informacji Wyste;pu]qcym
w zdalnej obstudze klienta i rozwigzy-
waniu zglaszanych probleméw poprzez
centrum kontaktu (call center). Woéwczas
agenci centrum kontaktu korzystaja
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z gotowych scenariuszy rozmow (tzw.
skryptow), zawierajacych zdefiniowane
pytania i w zalezno$ci od udzielanych
przez klienta odpowiedzi stopniowo
prowadza do rozwiagzania problemu.
Omawiany typ informacji jest takze pod-
stawowym w analizie wrazliwosci (co,
jesli...); naleza tu np. modele elastycz-
nosci cenowej, stuzace do wyznaczania
optymalnego poziomu ceny dla danego
produktu w odniesieniu do segmentu
rynku. Wyzwaniem sa tu ograniczone
mozliwoSci algorytmizacji problemow
rozmytych.

Normatywne, okre§lajace normy nakla-
dane na obiekt lub wyznaczajace warunki
jego funkcjonowania. Ten typ informacji
w kontekscie ekonomicznym oznacza
ograniczenia natury prawnej, dotyczacej
postqpowama zgodnie z przyj Qtyml stan-
dardami i systemami zapewnienia jako-
Sci, a wigc ma zwiagzek glownie z pozyska-
niem zaufania klientéw i zapewnieniem
powtarzalnego, wysokiego poziomu
obstugi. W pierwszym z wymienionych
aspektow reguluje funkcjonowanie orga-
nizacji w gospodarce i na rynku.
Klasyfikacyjne (taksonomiczne), sta-
nowiace kryteria rozpoznania klasy, do
ktorej nalezy obiekt. Informacje tego
rodzaju sg szczegdlnie wazne ze wzgledu
na fakt, iz w marketingu wcigz jedna
z gtoéwnych analiz jest segmentacja klien-
tow. I chociaz w marketingu relacji prze-
chodzi si¢ do analiz zachowan klientow
w oparciu o informacje psychograficzne,
niz tworzenia ,,sztywnych”, opartych na
kryteriach ekonomicznych i demogra-
ficznych, ten typ badan ciagle pozostaje
jednym z najwazniejszych, stanowiac
najczeSciej o wyborze strategii marke-
tingowej i instrumentow jej realizacji.
Strukturalne, opisujace budowg (struk-
tur¢) obiektu, czyli jego elementy
sktadowe i ich wzajemne powiazania.
Z uwagi na coraz wigksze mozliwo-
Sci techniki komputerowe;j, informacja
strukturalna, zwlaszcza przedstawiana
w formie graficznej, staje si¢ pozadana.
W rozwazanym obszarze dotyczy¢ moze
ona np. wizualizacji procesow (przeply-
wow dobr fizycznych i informacii), struk-
tur organizacyjnych podmiotow.
Przestrzenne, opisujace usytuowanie
obiektu w przestrzenl Z uwagi na poste-
pujace rozproszenie podmiotdw i proce-
sow gospodarczych, ta grupa informacji

staje si¢ coraz cenniejsza. W przypadku
zarzadzania relacjami z klientem doty-
czy¢ ona moze np. potozenia geograficz-
nego klientéw w celu ustalania optymal-
nych (minimalizujacych koszty lub czas
przewozu) tras przewozu lub lokalizacji
przedstawicieli handlowych w terenie.

— Imperatywne, niosace tresci o charak-
terze nakazowym. W kontekscie zarza-
dzania relacjami z klientem, informacje
nalezace do tej grupy dotycza przede
wszystkim postgpowania wedtug okre-
Slonych procedur, standardow, wytycz-
nych, zwlaszcza w newralgicznej sferze
obstugi klienta, stosowania podejScia
procesowego (wymuszanie przestrzega-
nia wystegpowania oraz kolejnosci zda-
rzen i dziatan w procesie) oraz technik
i narzedzi zapewnienia jakosci. Zaliczy¢
nalezy tu takze informacje uzyskiwane
z wykorzystaniem wspomnianych technik
analizy sekwencyjnej, ktore identyfikuja
dziatania (klientéw) wystgpujace w pew-
nym powtarzajacym si¢ porzadku.

— Kwerencyjne, zawarte w komunikatach-
pytaniach; wyrazaja dazenie do poznania
nieznanych okoliczno$ci. Ta grupa infor-
macji generalnie wykorzystywana jest
dla celéw zarzadzania, to znaczy decy-
dent formuluje pytania i na podstawie
informacji (uzyskanych np. z systemu
wspomagania decyzji) podejmuje sto-
sowne dziatania. Informacje te roznig
si¢ w zaleznoSci od szczebla zarzadzania,
gléwnie pod wzgledem stopnia agrega-
cji. Jest to ogodlny typ informacji, gdyz
informacja kwerencyjna moze obejmo-
waé dowolny rodzaj informacji z prezen-
towanej tu taksonomii. Wyzwaniem dla
uzyskania i wykorzystania tej klasy infor-
macji sa odpowiednio intuicyjne, fatwe
w obstudze interfejsy systeméw infor-
macyjnych zarzadzania i baz danych,
pozwalajace w prosty sposob sformuto-
wac pytanie i uzyskac na nie odpowiedz
przy roznym stopniu uogoélnienia.

7. Wnioski

Dane o kliencie, a zwlaszcza powstajace
z nich wiedza i informacja, maja krytyczne
znaczenie dla organizacji. Dlatego istotne
staje si¢ zrozumienie proceséw przepltywu
danych, wiedzy i informacji. Jednym ze
sposobdw lepszego zarzadzania informacja
o relacjach z klientami jest zdefiniowanie
zrodet jej roznorodnosci. Tak przeprowa-
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dzona typologia, zawierajaca ujecie info-
logiczne i datalogiczne, pozwala na lep-
sze uporzadkowanie informacji, poprawe
jej jakoSci oraz zrozumienie, w jakim
celu poszczegélne rodzaje informacji sa
potrzebne i wykorzystywane. Skuteczniej-
sze zarzadzanie procesami informacyjnymi
obstugujacymi relacje z klientem moze
i powinno sta¢ si¢ punktem wyjScia wdra-
zania lub racjonalizacji tej koncepcji mar-
ketingowej w organizacji.
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