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CRM JAKO INSTRUMENT ZARZADZANIA WIEDZA
O KLIENTACH NA PRZYKLADZIE BANKU

1. Wstep

Wspotczesne przedsigbiorstwa funkcjonuja w warunkach nadmiaru informacji i
wiedzy oraz szybkiego tempa zmian produktéw, technologii. Co wigcej, gros z
tych zmian ma charakter nieprzewidywalny i skokowy. Wedlug R.B. Tuckera, aby
przetrwa¢ w tym wysoce turbulentnym otoczeniu, konieczne jest obecnie ,,zarza-
dzanie z przyszloscia”. Oznacza ono m.in.: zwracanie uwagi na réznego rodzaju
przemiany spoteczne, kulturowe, ekonomiczne, demograficzne, prawne, technolo-
giczne i doszukiwanie si¢ w nich prawidlowosci, reagowanie na zmiany poprzez
ciagte wprowadzanie innowacji oraz przewidywanie nowych, rodzacych si¢ dopie-
ro potrzeb i pragnien konsumenta, a takze stwarzanie mu mozliwosci ich zaspoko-
jenia [Tucker 1998, s. 11-12].

Nie dziwi wigc fakt, ze jednym z priorytetow jest dzi§ zarzadzanie wedtug
czynnikéw rynkowych, tj. podejmowanie dzialan nastawionych na spelnianie in-
dywidualnych oczekiwan klientéw i powigkszanie dzigki temu sprzedazy [Priory-
tety w zarzqdzaniu... 2000, s. 19-20]. Konieczne zatem staje si¢ systematyczne
i celowe zarzadzanie wiedza o klientach przy wykorzystaniu odpowiednich na-
rzedzi zarzadzania. Jednym z takich narzedzi jest CRM (Customer Relationship
Management).

Rozny jest sposob definiowania CRM. Jedni widza w nim wylacznie narz¢dzie
IT, oprogramowanie, ktére umozliwia przedsigbiorstwu ksztaltowanie relacji z
klientem w sposéb usystematyzowany, skoordynowany i spdjny. Inni natomiast
przypisuja mu miano strategii biznesowej, ktérej celem jest zoptymalizowanie
diugoterminowej wartosci wybranych nabywcéw, budowanie z nimi relacji osobis-
tych (tzw. one to one). Dzigki CRM informacja dotyczaca powiazan z klientem jest
bowiem na biezaco gromadzona, przechowywana, analizowana i przetwarzana.
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Wydaje sig, ze z punktu widzenia mozliwosci budowania wspomnianych wyzej
relacji, na szczegélnie uprzywilejowanej pozycji znajduja si¢ banki. Wynika to z
tego, ze klient jest dla nich latwo identyfikowalny, dysponuja bowiem informacja-
mi na temat jego wieku, miejsca pracy, sytuacji rodzinnej i materialnej. Tymcza-
sem charakterystyczna cecha rynku ustug finansowych jest tzw. paradoks konku-
rencji, czyli sytuacja, w ktérej pomimo konsolidacji firm dzialajacych w branzy,
konkurencja na rynku si¢ zaostrza. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na skokowy przyrost
bazy klientow, na ktory faczace si¢ organizacje nie s przygotowane [Nowakiewicz
2003, s. 20]. W rezultacie okazuje si¢, Ze w miare przybywania wiedzy na temat
klientow, bankom coraz trudniej nia zarzadzad.

Majac powyzsze na wzgledzie, jako glowny cel niniejszego artykulu obrano
wskazanie, w jaki sposob mozna wykorzystac CRM do efektywnego zarzadzania
relacjami z klientem w takiej instytucji finansowej jak bank. Do osiagnigcia tak
sformulowanego celu postuzyl materiat empiryczny, zebrany w trakcie badan nad
implementacja CRM w jednym z wroctawskich bankdw.

2. Charakterystyka podsysteméw CRM

CRM w procesie zarzadzania wiedza ma zapewnic¢ tworzenie, wykorzystanie i
przekazywanie wiedzy tak, aby w mozliwie najlepszy sposob pozyskaé, utrzymaé
oraz rozwija¢ relacje z klientem [Rzadca 2003, s. 359]. Aby opisa¢ narzedzia stu-
zace realizacji powyzszych zadan, w literaturze wykorzystuje si¢ czgsto metafore,
w ktorej CRM porownywany jest do hamburgera. Jego gérna cz¢s¢ to CRM ope-
racyjny, zwany takze front office. Obejmuje on swoim zasiggiem wszystkie ob-
szary na styku organizacji i otoczenia, w ktérych ma miejsce kontakt z klientem.
Ze wzgledu na to, ze komunikacja z klientem moze si¢ odbywa¢ przy wykorzysta-
niu roznych kanatow (telefon, faks, Internet), rozny tez bedzie sposoéb pozyskiwa-
nia wiedzy o klientach.

Na podstawie danych zebranych w podczas kontaktu z klientem oraz informa-
cji naptywajacych z rynku, przy uzyciu operacyjnego CRM tworzona jest organi-
zacyjna baza wiedzy o klientach (dolna czg$¢ hamburgera). Jest to centralne
miejsce, w ktorym gromadzone sa uzyteczne, ustrukturalizowane dane, pochodzace
z takich miejsc, jak np. systemy wystawiania faktur, arkusze z danymi klientow,
elektroniczna poczta, notatniki czy wreszcie glowy pracownikow. Ogoélnie dane te
mozna sklasyfikowaé wedlug dwdch podstawowych kryteriow:

1) dane kontaktowe, pozwalajace na identyfikacje klienta, np. imig¢ i nazwisko
lub nazwa organizacji, adresy, numery telefonéw,

2) dane transakcyjne, takie jak historia kontaktéw z klientem, czgstotliwos¢
dokonywanych zakupdw.

Ostatnim elementem hamburgera jest migso — tzw. analityczny CRM. Pod-
system ten odpowiada szczegélnie za oceng stusznosci podejmowanych wobec
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klienta dzialan i ponoszonych w zwiazku z tym nakladow. Jego elementami sa
m.in. [Dyche 2002, s. 130}:

e pomiary wartosci klientow,

ocena ryzyka,

analizy satysfakcji klientéw i prognozy ich utraty,

pomiary efektywnosci kampanii,

analizy kolejnych zakupdw,

profile klientow.

Wiasciwe wykorzystanie poszczegdlnych podsysteméw CRM pozwala w taki
sposob zarzadza¢ relacjami, aby tworzyly one wartos¢ zaréwno dla klienta, jak i
dla organizacji. Poparciem powyzszej tezy moga by¢ wyniki badan empirycznych,
jakie przeprowadzono w jednym z bankdéw, ktoéry zdecydowat si¢ na wdrozenie
systemu CRM.

Badany bank jest nowoczesnym bankiem detalicznym, ukierunkowanym na
kompleksowg obstuge finansowa klientéw indywidualnych oraz oséb zajmujacych
si¢ prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. Swoja dziatalno$é prowadzi w zakre-
sie dwdch takich wyspecjalizowanych linii biznesowych, jak:

e bankowosc¢ detaliczna, w ramach ktdrej obstugiwani sa klienci indywidualni i
klienct prowadzacy dzialalnos¢ gospodarcza,

¢ linia kredytéw konsumenckich, w ramach ktérej klientom indywidualnym
udzielane sa kredyty ratalne na zakup towaréw i ustug, pozyczki gotéwkowe,

a takze kredyty samochodowe.

Bank w centrum swoich zainteresowan stawia klienta — zarOwno zewnetrzne-
go, jak i wewnetrznego. To wlasnie orientacja na klienta wyznacza cele, jakie sa w
nim osiagane. Najwazniejsze z nich to:

e By¢ w zakresie detalicznych ustug finansowych firma najbardziej troszczaca
si¢ o klientow”.

e ,By¢ liderem technologicznym (co réwniez pozwoli usprawni¢ obstugg
klienta)”.

e By¢ firma ustanawiajaca nowe standardy jakosci w detalicznych uslugach
finansowych”.

e  Byc¢ firma przyjazna”.

Osiagnigcie powyzszych celéw pozwala sprosta¢ nieustannie wzrastajacym
oczekiwaniom klientow, ale przede wszystkim, kreowa¢ wizerunek firmy ,,znaj-
dujacej sig blisko klienta”.

Ze wzgledu na specyfikg rynku ustug finansowych wiedza odgrywa dominuja-
ca role w hierarchii zasobow, uwazana jest za czynnik decydujacy o pozycji kon-
kurencyjnej. W banku zarzadzanie wiedza stanowi element strategii dzialania i
rozwoju, firma nie stworzyla jednak jeszcze odrgbnej strategii zarzadzania wiedza.
W strukturze organizacyjnej firmy nie utworzono do tej pory stanowiska specjali-
sty ds. zarzadzania wiedza. Realizacja procesu zarzadzania wiedza oraz wszelkie
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dzialania zwiazane z jego doskonaleniem koordynowane sa przez Zespot Badan i
Rozwoju.

Realizacji koncepcji zarzadzania wiedza sprzyja niewatpliwie kultura organi-
zacyjna. W firmie kreowana jest polityka otwartosci i zaufania, co jest szczegdlnie
wazne z punktu widzenia procesu dzielenia si¢ wiedza. Ponadto ocena za zaanga-
zowanie w proces dzielenia si¢ wiedza jest jednym z elementéw rocznej oceny
kompetencji pracownikow.

Obecnie proces zarzadzania wiedza zostal bezposrednio skoordynowany z re-
alizacja koncepcji CRM. W badanym banku CRM znalaz} zastosowanie w naste-
pujacych obszarach:

e marketing i sprzedaz,

e call center,

* wewngtrzne wsparcie techniczne — hot line,

¢ mobilny CRM umozliwiajacy uzytkownikowi pracg zdalna.

Podejmujac decyzj¢ o wdrozeniu CRM, kierowano si¢ potencjalnymi korzy-
$ciami, jakie moze ono przynies¢. Chodzito zwlaszcza o aktywne pozyskiwanie
nowych klientéw, zwigkszanie poziomu sprzedazy dla dotychczasowych klientow
oraz redukcj¢ kosztow.

W dalszej czgsci artykulu zostana przedstawione podsystemy CRM funkcjo-
nujace w badanym banku. Beda to odpowiednio: Dzial telemarketingu, realizujacy
funkcje CRM operacyjnego, Scoringowa ocena klienta jako CRM analityczny oraz
Centralna baza klientéw — odpowiednik organizacyjnej bazy wiedzy o klientach.

3. CRM w procesie zarzgdzania wiedza w badanym banku

Dzial telemarketingu jako CRM operacyjny

Dzial telemarketingu jest komodrka odpowiadajaca za kontakt z klientem, a
wigec przykladem CRM operacyjnego. Dzial telemarketingu jest swego rodzaju
centrum, w ktérym wiedza o klientach jest pozyskiwana, zachowywana, transfero-
wana i wykorzystywana. Pozyskanie wiedzy uzaleznione jest w duzym stopniu od
umiejetnosci osoby prowadzacej rozmowg telefoniczna z klientem. Jednym z klu-
czowych etapéw rozmowy, jezeli respondent wyrazi cheé skorzystania z oferty,
jest sporzadzenie i przesfanie do domu klienta umowy kredytowej lub uméwienie
go na spotkanie z doradca finansowym. Wiaze si¢ to w jednym i drugim przypadku
z pozyskaniem bardzo konkretnych informacji. Na potrzebg¢ sporzadzenia umowy
kredytowej operator weryfikuje posiadane do tej pory (zadeklarowane przez klienta
wczesniej) dane osobowe i teleadresowe klienta. Konsultant pyta rowniez o obecng
sytuacje materialng klienta oraz aktualizuje dane dotyczace pracodawcy. Efektem
rozmowy jest rowniez aktualizacja historii kontaktow telefonicznych z klientem
(kiedy dana rozmowa byfa przeprowadzana i z jakim wynikiem).

Zachowywanie wiedzy w Dziale telemarketingu przybiera forme¢ archiwizacji
wynikéw rozmowy. Po kazdej rozmowie telefonicznej, bez wzgledu na jej wynik
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(czy klient jest zainteresowany, czy nie jest zainteresowany oferta), konsultant
sporzadza tzw. statystyk¢ rozmowy. Polega ona na wprowadzeniu do systemu opi-
nii i odpowiedzi, jakich na zadane przez operatora podczas rozmowy telefonicznej
pytania udzielif klient. Statystyki sporzadzane sg po zakoficzeniu rozmowy z
klientem, na standardowym formularzu, ktéry dla operatora dostgpny jest automa-
tycznie.

Poniewaz telemarketing jest dos¢ specyficzna forma sprzedazy, kazdy operator
dziatu telemarketingu powinien by¢ odpowiednio przygotowany do kazdej rozmo-
wy przeprowadzanej z klientem. Z punktu widzenia zarzadzania relacja z klientem
szczegdlnie wazne jest przygotowanie merytoryczne konsultanta pod katem wiedzy
o kliencie. W dziafaniach telemarketingowych banku mozna wyodr¢bnié trzy klu-
czowe obszary, w ktérych wiedza ta jest efektywnie wykorzystywana.

1. Indywidualizacja oferty. Jest to jeden ze sposobéw implementacji posiada-
nej wiedzy o kliencie w oferowane mu przez bank produkty i ustugi. Poniewaz
kazdy klient wymaga indywidualnego podejscia, konsultant przeprowadzajacy
rozmowe¢ ma obowiazek nadac¢ jej taki przebieg, aby klient poczut si¢ kim$ na-
prawde waznym dla firmy. Istotny jest rowniez fakt, ze kontakt telefoniczny z
klientem, inicjowany przez pracownika banku, jest nawiazaniem do poprzedzaja-
cego telefon, imiennego zaproszenia do skorzystania z oferty kredytu gotéwkowe-
go. Zaproszenie to jest przestane do domu klienta droga pocztowa. Fakt ten dodat-
kowo sprzyja stworzeniu atmosfery indywidualnego podejscia do rozmdéwcy. Ko-
lejnym istotnym elementem stuzacym indywidualizacji rozmowy jest profilowanie
klientow, czyli prawidlowe rozpoznanie typu osobowosci rozméwcy, ktora zade-
cyduje o tym, jaki bedzie dalszy przebieg rozmowy. Na podstawie wieloletniej
praktyki i pozyskanej przez bank wiedzy o odbiorcach oferty wyodrgbniono szesé
typodw osobowosci klientéw obstugiwanych telefonicznie. Nast¢pnie opracowano
sposoby indywidualnego podejscia do klienta posiadajacego dany typ osobowosci,
tak aby poczut si¢ dobrze i profesjonalnie obstuzony przez pracownika banku.

2. Standardy obstugi klienta. Efektem powiazania zgromadzonej przez przed-
sigbiorstwo wiedzy z codziennymi, rutynowymi obowigzkami pracownikéw banku
sq okreslone standardy obstugi klienta. W Centrum Telefonicznych Ustug Banko-
wych, ze wzgledu na specyfike telefonicznego kontaktu z klientem, standardy te
sprowadzajg si¢ gtownie do przestrzegania okreslonych zasad, ktore wyrazone sa w
postaci etapéw rozmowy telefoniczne;j.

3. Skrypty i scenariusze rozméw. Pracownicy Dziatu telemarketingu maja do
ciaglej dyspozycji wewnetrzne opracowania w postaci skryptow. Skrypty te sa
czescig wewnetrzne) sieci intranetowej, co zapewnia pracownikom dziatu swobod-
ny dostep i komfort uzytkowania, a stuzbom technicznym mozliwo$¢ biezacego
aktualizowania znajdujacych si¢ tam zbioréw wiedzy. Podstawowe kategorie, ktore
stanowig zawartos¢ skryptow, to m.in.:

e adresy i godziny otwarcia placéwek banku,
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e numery telefondw innych dzialéw, jezeli klient jest zainteresowany innym
produktem,
* informacje merytoryczne dotyczace oferty banku.

Operatorzy maja rowniez do dyspozycji gotowe scenariusze rozmdow. Znajduja
si¢ tam glownie propozycje sposobdw prowadzenia rozmoéw, jak rowniez odpo-
wiedzi na trudne pytania, ktore niejednokrotnie padaja w rozmowach z klientami, a
odpowiedz na nie wymaga od konsultanta specjalistycznej wiedzy. Znajomos¢
skryptéw i scenariuszy rozméw jest w banku proceduralnie wymagana. Natomiast
korzystanie z proponowanych przez firmg scenariuszy nie jest obligatoryjne.

Prezentowany wyzej sposob dystrybucji wiedzy stuzy oczywiscie podniesieniu
jakosci obstugi klienta i maksymalizacji jego zadowolenia z ustug banku.

Centralna baza klientéw jako organizacyjna baza wiedzy o klientach

Wiedza pozyskana podczas dzialan telemarketingowych jest zachowywana i
aktualizowana w Centralnej bazie kientéw (CBK). Baza ta powstata w odpowiedzi
na cyklicznie powtarzajace si¢ w dziatalnosci banku problemy zwiazane z obstuga
klienta. Gldwnym powodem tych probleméw byt duzy obszar terytorialny, na kté-
rym funkcjonowata firma, i fakt, ze dany klient mégt korzystaé z jej ustug w do-
wolnej chwili, za posrednictwem roznych kanatdéw dystrybucji. To z kolet impli-
kowalo:

e brak spdjnej, integralnej, jednolitej, calosciowej wiedzy o klientach dostgpnej

w czasie rzeczywistym,

e brak jednolitej oceny klienta na podstawie catej wiedzy o kliencie, ktora firma
posiada,

brak informacji o produktach, jakie mozna klientowi zaoferowac,

e brak mozliwosci szybkiej identyfikacji i oceny potrzeb klienta.

Podstawowy cel funkcjonowania CBK okreslony zostat jako integrowanie da-
nych z réznych zrédet i zamiana danych o kliencie w wiedzg. Dane do Centralnej
bazy klientéw, oprocz call center, importowane sa ze wszystkich wykorzystywa-
nych przez bank systemow biznesowych, placowek bankowych oraz rdéznego ro-
dzaju ekspertyz i analiz o duzym stopniu ztozonosci.

Z oferowanej przez CBK wiedzy moga korzysta¢é osoby majace kontakt z
klientem, po uprzednim wypelnieniu formularza aplikacyjnego i zatwierdzeniu
dostepu. Centralna baza klientéw dla uzytkownikdw systemu dostgpna jest w
dwdch trybach: on-line i off-line. W trybie on-line pracownik loguje si¢ bezposred-
nio do CBK przy uzyciu przegladarki www, natomiast w trybie off-line, korzysta-
jac z rodzimej aplikacji, wlasciwej dla danej kampanii kredytowej. Dane i informa-
cje, ktore trafiaja do CBK po przetworzeniu w wiedzg o kliencie, ponownie zasilaja
systemy biznesowe banku.

Rezultatem zastosowania w dzialalnosci banku wiedzy o klientach pochodzacej
z Centralnej bazy klientow bylo przejscie od organizacji produktocentrycznej do
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organizacji klientocentrycznej, ktéra odbiorcom swoich ustug moze zaproponowaé
produkt najlepiej dostosowany do ich potrzeb.

Scoringowa ocena klienta jako CRM analityczny

Aby mozna bylo okresli¢ parametry zindywidualizowanej oferty, dane zgro-
madzone przez pracownikoéw banku poddawane sa réznego rodzaju analizom. Mo-
dutem analitycznym charakterystycznym dla kampanii kredytu gotowkowego jest
system scoringowej (punktowej) oceny klienta. Od wyniku tej wlasnie analizy
uzaleznione sa warunki kredytowe, a wigc to, czy dana osoba moze otrzymacé kre-
dyt, w jakiej wysokosci i jaki moze by¢ jego okres splaty.

Kazdy klient ubiegajacy si¢ o kredyt gotowkowy podlega ocenie przesztosci
kredytowej (jezeli jest to klient znany), ocenie zdolnosci kredytowe) oraz scorin-
gowej ocenie wybranych cech. System punktowy bierze pod uwage nastgpujace
cechy klienta:

o przeszlosé kredytowa — analiza dotychczasowych zachowan kredytobiorcy i —
jezeli istnieje — wspotkredytobiorcy w Lukas Banku i przedsigbiorstwach
wspotpracujacych z Lukas Bankiem,

¢ wiek kredytobiorcy,
typ dochodu — konsultant wybiera sposrod nastgpujacych opcji: umowa o pra-
c¢ na czas nieokreslony/okreslony, umowa zlecenie/o dzielo, dziatalnos¢ go-
spodarcza, wolny zawdd, gospodarstwo rolne, renta, emerytura, inne,

¢ wysokos¢ uzyskiwanych przez kredytobiorcg dochodow,
okres uzyskiwania dochodéw — w dotychczasowym miejscu zatrudnienia,

e liczbg os6b na utrzymaniu kredytobiorcy — liczba os6b w gospodarstwie
domowym pozostajacych bez wiasnych dochodéw,

e status majatkowy — stan prawny zamieszkiwanego przez klienta lokalu oraz
wysokos¢ miesigcznych optat zwiazanych z utrzymaniem lokalu,

e stan cywilny kredytobiorcy — do wyboru sposréd opcji: panna/kawaler, za-
mezna/zonaty, rozwiedziony (-a), w separacji, wdowa/wdowiec, wolny lub od-
mowa odpowiedzi,

e wyksztalcenie — do wyboru: podstawowe i niepetne podstawowe, zasadnicze
zawodowe, niepetne srednie, srednie, policealne i niepelne wyzsze, wyzsze lub
odmowa odpowiedzi,

e zawod wykonywany przez kredytobiorce.

Kazdej z wyzej opisanych cech system scoringowy przypisuje okreslong liczbg
punktéw. Suma tych punktéw, wraz z ocena zdolnosci kredytowej, wplywa na nadanie
klientowi okreslonego statusu kredytowego i na warunki proponowanej mu oferty.

4. Podsumowanie

Aby zadowolié¢ klientow, zdoby¢ ich zaufanie i lojalno$¢, banki potrzebuja ak-
tualnej i precyzyjnej informacji. Oczywiscie sama informacja nie wystarczy, musza
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jeszcze nauczy¢ si¢ efektywnie ja wykorzystywaé. W artykule wykazalismy, ze
pomocne w tym wzgledzie moze si¢ okaza¢ wdrozenie strategii i technologii CRM.
Implementacja CRM przyniosta badanemu przedsigbiorstwu szereg korzysci. Naj-
wazniejsza z nich to mozliwos¢ biezacego aktualizowania posiadanej wiedzy o
kliencie i dzigki temu stworzenia zindywidualizowanej oferty. Osiagnigcie tych
korzysci byto mozliwe dzigki temu, ze wzigto pod uwage krytyczne reguty wdro-
zenia tej strategii, takie jak: aktywne wspierane wdrozenia koncepcji CRM przez
naczelne kierownictwo, postrzeganic CRM jako sposobu dziatania catej firmy,
powiazanie umiejgtnosci pracownikow w zakresie obstugi klienta, posiadanej przez
bank wiedzy o kliencie oraz technologii, dzi¢ki czemu osiagni¢to trudng do sko-
piowania przewage konkurencyjna.

Opisany przyklad zastosowania CRM w procesie zarzadzania wiedza nie jest
oczywiscie przykladem modelowym. Mimo Ze bank osiaga bardzo dobre wyniki
finansowe i od wielu lat zajmuje czolowe miejsca w rankingach bankéw najbar-
dziej przyjaznych klientom, nie wykorzystuje w pelni mozliwosci, jakie daje
praktyczne zastosowanie koncepcji CRM. Najwi¢kszym wyzwaniem w najbliz-
szym czasie, w odniesieniu np. do Centralnej bazy klientéw, bedzie integracja
posiadanej przez firm¢ wiedzy w ramach obu linii biznesowych. Obecnie dos¢
duzy problem zwiazany z jakoscig obstugi stanowi brak dostgpu do petnej wie-
dzy o kliencie. Pracownicy majacy bezposredni kontakt z odbiorca produktéw i
ustug bankowych korzystaja jedynie z historii kontaktu z klientem w ramach
obstugiwanej w danej chwili linii biznesowej (kredyt konsumencki lub banko-
wos¢ detaliczna). O tym, ze w badanym przedsigbiorstwie problemy zwiazane z
realizacja koncepcji CRM nie sa bagatelizowane, dowodzi fakt, iz pod koniec
2005 r. w ramach Dzialu badan i rozwoju powolany zostatl do zycia nowy, trzy-
osobowy zespot ds. CRM. Giéwnymi zadaniami zespotu na najblizszy rok beda
przede wszystkim budowa strategii CRM oraz dalsze rozwijanie segmentacji
klientow.
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Summary

The main intention of this article may be found in presenting the most effective and influential
way of CRM as a tool of governing human’s relationships in bank. Apart from short but deep de-
scription of CRM and three of its subsystems, such as: analytical CRM, operative CRM, and as a
basis of an organizational knowledge — the article presents how all mentioned subsystems may func-
tion within the bank.
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