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Abstrak

Customer knowledge semakin diakui dalam pemasaran sebagai sumber daya yang signifikan yang dapat  meningkatkan inovasi, untuk memfasilitasi peluang pasar yang sedang berkembang dan mendukung manajemen dari hubungan jangka panjang dengan pelanggan, yaitu pengumpulan data tentang pasar termasuk pelanggan dan pesaing dari berbagai sumber, dan berbagi dalam  telah lama diakui sebagai sumber daya strategis kunci dalam keberhasilan perusahaan apapun. CKM sebagai proses menghasilkan, menyebarluaskan dan menggunakan customer knowledge dalam suatu organisasi dan antara organisasi dan pelanggannya. 
Tujuan penulisan karya ilmiah ini adalah menjelaskan peranan Customer Knowledge Management(CKM) untuk mendukung pertukaran customer knowledge dalam suatu organisasi dan antara organisasi dan perusahaan pelanggan, dan di mana customer knowledge digunakan untuk mengelola hubungan dengan pelanggan, untuk meningkatkan  proses CRM seperti layanan pelanggan, retensi pelanggan dan hubungan profitabilitas.
Metode yang digunakan adalah metode studi pustaka yaitu metode pengumpulan semua bahan atau sumber yang diperoleh dari buku-buku atau jurnal. Dari hasil penelitian ini dihasilkan gambaran mengenai Customer Knowledge Management(CKM). Kesimpulan yang diperoleh adalah Customer Knowledge Management akan memberikan keuntungan Customer Success, Innovation, dan Organization Learning. Jadi dapat dikatakan bahwa Customer Knowledge Management bukan untuk mengetahui apa yang diketahui oleh konsumen namun dapat menjadi lebih pembelajaran bagi perusahaan dalam menyalurkan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan memanfaatkannya untuk menciptakan sebuah nilai yang lebih di mata konsumen.

Kata Kunci: CKM, Customer, knowledge.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan zaman, perusahaan-perusahaan yang ada juga mengalami perkembangan dan perubahan. Hal ini dialami dari perusahaan kecil sampai perusahaan berskala besar. Perkembangan ini sangat terasa pada saat memasuki era globalisasi, dimana teknologi informasi berkembang dengan cepat dan pesat, membawa dunia bisnis memasuki suatu babak baru. Bisnis yang dulunya dilakukan secara tradisional dan manual, kini mulai bergeser pada proses otomatisasi. Transaksi pun dapat dilakukan dengan cepat.

Pesatnya perkembangan bisnis yang mengadaptasi teknologi informasi mendorong terjadinya persaingan bisnis antar perusahaan. Setiap pelaku bisnis bersaing untuk dapat merebut pangsa pasar dan meraih pelanggan agar menggunakan produk atau jasa dari perusahaan mereka. Yang menjadi langkah penting adalah strategi apa yang harus dilakukan oleh perusahaan agar mampu merebut pasar untuk dijadikan pelanggan dan memelihara pelanggan tersebut dalam jangka waktu lama. Salah satu strategi tersebut adalah mengubah paradigma bisnis menjadi perusahaan yang berorientasi pelanggan (customer oriented).

Sebagian besar perusahaan saat ini menganggap dirinya sebagai didorong oleh pasar, atau pelanggan-oriented. Namun hanya sedikit perusahaan yang benar-benar mengelola dengan baik mungkin yang paling berharga sumber daya mereka: pengetahuan, yaitu yang berada di pelanggan mereka, sebagai menentang pengetahuan tentang pelanggan mereka. 

CKM adalah proses strategis di mana perusahaan terdepan membebaskan pelanggan mereka dari penerima pasif produk dan jasa, untuk pemberdayaan sebagai mitra pengetahuan. CKM adalah tentang mendapatkan, berbagi, dan memperluas pengetahuan yang berada di pelanggan, baik pelanggan dan manfaat bagi perusahaan. Ini dapat mengambil bentuk prosumerism, inovasi bersama, Co berbasis tim-learning, praktek masyarakat, dan kekayaan intelektual bersama (IP)

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis menganggap bahwa Customer Knowledge Management merupakan topik yang sangat baik untuk dibahas sehingga penulis akhirnya menyusun paper ini dengan judul “Customer Knowledge Management (CKM)”.

1.2. Ruang Lingkup
Berikut ini adalah ruang lingkup dari paper yang penulis buat antara lain sebagai berikut ini: 
1. Customer Knowledge Management Process Model 
2. The Conceptual Model of Customer Knowledge Management 
3. Fungsi Bisnis Customer Knowledge Management 
4. Komunitas penciptaan 
5. Faktor Kesuksesan Penerapan Customer Knowledge Management 
6. Five Style of Customer Knowledge Management
7. Kendala Umum dihadapi dalam Menerapkan Customer Knowledge Management
1.3. Tujuan dan Manfaat
Berikut ini adalah tujuan penulisan dari paper yang penulis buat antara lain sebagai berikut ini:
1. Semua masyarakat dapat mengetahui lebih jauh tentang Customer Knowledge Management
2. Dapat mengetahui tentang factor keberhasilan dan masalah dari Customer Knowledge Management  ini.
3. Dapat mengetahui manfaat Customer Knowledge Management. . 
Berikut ini adalah manfaat penulisan dari paper yang penulis buat antara lain sebagai berikut ini:

1. Dapat memaksimalkan penggunaan Customer Knowledge Management dalam berbagai bidang.
2. Dapat memanfaatkan segala keunggulan dari Customer Knowledge Management
3. Dapat memanfaatkan setiap peluang yang ada di bidang ini.

1.4. Metodologi Penulisan

Metode penulisan paper penulis menggunakan studi kepustakaan yaitu kegiatan yang dilakukan untuk mempelajari landasan teori yang digunakan, melalui beberapa pustaka baik buku referensi maupun internet.

BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Customer

2.1.1 Pengertian Customer
Menurut Robbins, berbagai organisasi itu ada untuk memenuhi kebutuhan para customer. Para customer atau klienlah yang menyerap output organisasi itu. Customer adalah mereka yang memberikan perhatian dan tanggapan atas output yang dikeluarkan oleh perusahaan. Para customer secara jelas memperlihatkan potensi ketidakpastian bagi organisasi. Selera para customer dapat berubah, mereka dapat menjadi tidak puas dengan jasa atau produk organisasi itu.

Menurut Turban, customer adalah pembeli (individual) yang akan menggunakan barang dan jasa atau pembeli (organisasional) yang membeli untuk mengubah dan menambah nilai atas barang.

2.1.2 Nilai Customer

Menurut Kotler, nilai pelanggan (customer value) adalah selisih antara evaluasi calon pelanggan atas semua manfaat serta semua biaya tawaran tertentu dan alternative-alternatif lain yang dipikirkan. Total customer value adalah nilai moneter yang dipikirkan atas sekumpulan manfaat  ekonomis, fungsional, dan psikologis, yang diharapkan oleh pelanggan atas tawaran pasar tertentu. Biaya pelanggan total adalah sekumpulan biaya yang pelanggan harapkan untuk dikeluarkan guna mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan, dan membuang tawaran pasar tertentu. 

Menurut Amin, jika penawaran diberikan oleh perusahaan memenuhi harapan pelanggan, kemungkinan pelanggan akan kembali membeli. Oleh karena itu, perusahaan harus mendeliver nilai pelanggan setinggi-tingginya sehingga pelanggan memilih untuk membeli di perusahaan tersebut.

2.1.3 Perilaku Customer


Menurut Kotler dan Amstrong, perilaku customer dipengaruhi beberapa faktor salah satunya adalah karakteristik customer. Menurut Turban, hal ini didukung oleh  bahwa perilaku customer dipengaruhi beberapa faktor antara lain :
1. Karakteristik personal

Karakteristik personal merupakan hal-hal yang berhubungan dengan usia, jenis kelamin, gaya hidup, latar belakang, pengetahuan, kepribadian, faktor psikologis. 

2. Karakteristik lingkungan

Meliputi karakteristik sosial, budaya, keluarga dan kumpulan atau komunitas.

3. Rangsangan

Terdiri dari dua bagian, yaitu rangsangan pemasaran (harga, promosi, produk, kualitas) dan rangsangan eksternal (faktor politik ekonomi, budaya, teknologi).

4. Sistem yang dimiliki oleh penjual

Sistem ini terdiri dari tiga bagian yaitu dukungan logistic meliputi pembayaran dan jasa pengantar; dukungan teknis meliputi web design dan intelligent agent, piranti lunak yang berperan sebagai asisten bagi pelanggan; dan layanan pelanggan meliputi FAQ, e-mail, call center, one-to-one marketing.
2.2 Knowledge 
2.2.1 Pengertian Knowledge 
Menurut Bellinger, Knowledge adalah sekumpulan informasi yang memiliki pola dan implikasi tertentu serta memiliki kemampuan untuk memprediksi dan bertindak (capacity to act).
Menurut Gilbert Probst,  mengemukakan bahwa knowledge adalah keseluruhan bagian dari pengetahuan yang ada dan keterampilan individu yang digunakan untuk memecahkan masalah. Knowledge tersebut terbagi dalam teori dan praktek yang pada umumnya berupa aturan dan petunjuk untuk mengambil keputusan. Knowledge bergantung pada data dan informasi yang dimiliki oleh suatu personal yang merefleksikan tentang suatu pendapat. 
2.2.2 Metode Untuk Menciptakan Knowledge 

 
Menurut Davenport, Metode yang dapat digunakan untuk menciptakan knowledge dalam perusahaan (five modes of knowledge generation) yaitu sebagai berikut:
1) Acquisition, yaitu menyewa, membeli, atau merekrut orang atau perusahaan yang telah memiliki intangible assets sesuai dengan kebutuhan perusahaan. Intangible assets tersebut diharapkan dapat memberikan skill dan pengalaman mereka untuk dikembangkan dalam perusahaan. Menyewa konsultan termasuk salah satunya.

2) Dedicated resources, yaitu menciptakan suatu unit kerja tertentu yang bertanggung jawab terhadap pengembangan pemikiran/ide-ide baru. Pembentukan atau pemgembangan divisi R&D adalah salah satu contoh.

3) Fusion, yaitu membangun kerjasama tim (teamwork) yang terdiri dari berbagai orang dari latar belakang/perspektif keahlian yang berbeda-beda untuk menciptakan sinergi.

4) Adaptation, yaitu melakukan penyesuaian terhadap perkembangan pasar. Hal ini terutama sangat dibutuhkan SDM yang mampu menyerap dan memanfaatkan new knowledge dan skill secara cepat.

5) Networks, yaitu knowledge yang dihasilkan dari pembentukan tim non struktural dan tim informal yang dibentuk sendiri oleh pegawai berdasarkan minat tertentu. Jika tim-tim ini semakin meluas dalam perusahaan maka network akan terbentuk. Networks dapat pula dibentuk melalui pembicaraan langsung, lewat telpon, lewat E-mail, dan groupware untuk saling share expertise dan solve problem bersamasama.

2.2.3 Jenis dan Konversi Knowledge

Knowledge pada dasarnya dapat dibagi menjadi dua jenis yaitu:
1) Tacit knowledge adalah knowledge yang ada pada diri seseorang dan relatif sulit untuk diformalkan/diterjemahkan, sehingga masih ada hambatan untuk dikomunikasikan dengan individu lain. Tacit knowledge bersifat subyektif, intuisi, terkait erat dengan aktivitas dan pengalaman individu serta idealisme, values, dan emosi. Tacit knowledge memiliki 2 dimensi, yaitu:

a. Dimensi teknis, yang lebih bersifat informal dan know-how dalam melakukan sesuatu. Dimensi teknis yang mengandung prinsip- prinsip dan teknis pengetahuan yang diperoleh karena pengalaman ini, relatif sulit didefinisikan dan dijelaskan.

b. Dimensi kognitif, terdiri dari kepercayaan persepsi, idealisme, values, emosi dan mental yang juga sulit dijelaskan. Dimensi ini akan membentuk cara seseorang menerima segala sesuatu yang ada di lingkungannya.

2) Explicit Knowledge adalah knowledge yang sudah dapat dikemukakan dalam bentuk data, formula, spesifikasi produk, manual, prinsip-prinsip umum, dan sebagainya. Knowledge ini telah menjadi milik perusahaan dan siap untuk ditransfer kepada semua individu dalam perusahaan secara formal dan sistematis.
Interaksi antara tacit dan explicit knowledge ini disebut sebagai proses konversi knowledge (process knowledge conversion). Proses konversi dapat berasal dari knowledge yang bersifat tacit atau explicit untuk diubah menjadi knowledge yang bersifat tacit atau explicit. Apabila knowledge telah berubah menjadi tacit, maka knowledge siap digunakan antara lain untuk menghasilkan produk baru dan melakukan pelayanan yang lebih baik, sedangkan bila knowledge telah diubah menjadi explicit, maka knowledge siap untuk ditransfer kepada seluruh karyawan dalam perusahaan atau diubah ke dalam expert system.
Menurut cara yang digunakan, terdapat 4 proses konversi knowledge yaitu:
1) Socialization adalah proses mentransfer pengalaman untuk menciptakan tacit knowledge melalui aktivitas pengamatan, imitasi, dan praktek. Proses ini tidak cukup hanya dilakukan dengan mendengarkan dan berpikir.

2) Externalization adalah proses mengungkapkan dan menterjemahkan tacit knowledge ke dalam konsep yang eksplisit seperti buku, manual, laporan, dan sebagainya.

3) Combination adalah proses mengkombinasikan explicit knowledge yang berbeda menjadi explicit knowledge yang baru melalui analisis, pengelompokkan, dan penyusunan kembali. Alat untuk melakukan proses ini misalnya data base dan computer network .

4) Internalization adalah proses penyerapan explicit knowledge menjadi tacit knowledge yang biasanya dilakukan melalui belajar sambil bekerja atau melakukan simulasi.

2.3 Knowledge Management
2.3.1 Pengertian Knowledge Management 
Menurut Laudon, Knowledge Management berfungsi meningkatkan kemampuan organisasi untuk belajar dari lingkungannya dan menggabungkanpengetahuan ke dalam proses bisnis.  Manajemen pengetahuan adalah serangkaian proses yang dikembangkan dalam suatu organisasi untuk menciptakan, mengumpulkan, memelihara dan mendiseminasikan pengetahuan organisasi tersebut. 
 Menurut Amrit Tiwana, mendefinisikan knowledge management secara luas dalam arti memanajemeni pengetahuan sebagai “management of organizational knowledge for creating business value and generating a competitive advantage.” Knowledge Management memberikan kemampuan untuk mencipta, mengkomunikasikan dan menerapkan pengetahuan yang diperlukan dan berguna bagi pencapaian semua jenis tujuan bisnis. Menurut Amrit Tiwana  “Knowledge management is the ability to create and retain greater value from core business competencies." KM menyelesaikan masalah bisnis partikular mencakup penciptaan dan penyebaran barang atau jasa inovatif, mengelola dan memperbaiki hubungan dengan para pelanggan, mitra dan pemasok; juga mengadministrasi serta meningkatkan praktek dan proses kerja.
Menurut Chun Wei Cho, ringkasan gagasan yang mendasari pengertian knowledge adalah sebagai berikut:

1) Knowledge merupakan kepercayaan yang dapat dipertanggungjawabkan (justified true believe);
2) Pengetahuan merupakan sesuatu yang eksplisit sekaligus terpikirkan (tacit);
3) Penciptaan inovasi secara efektif bergantung pada konteks yang memungkinkan terjadinya penciptaan tersebut;Penciptaan inovasi .
 
Menurut Malhotra, knowledge management merupakan isu penting mengenai adopsi organisasi, kelangsungan hidup, dan kompetensi organisasi untuk menghadapi peningkatan perubahan lingkungan yang terputus. Intinya, knowledge management merupakan proses organisasi dalam mencari kombinasi sinergi data dan informasi dari kapasitas produksi informasi teknologi, kapasitas kreativitas serta inovasi manusia. 
2.4 Customer Knowledge Management
2.4.1 Pengertian Customer Knowledge Management
 
Menurut Paquette, Customer Knowledge Management adalah proses untuk mengelola, identifikasi, akuisisi, dan penggunaan pengetahuan konsumen secara kolektif juga sebagai proses yang perusahaan mempekerjakan untuk mengelola identifikasi, akuisisi dan penggunaan internal pengetahuan pelanggan

 
Menurut Chen, Customer Knowledge Management telah ditandai sebagai praktik inovatif untuk penggalian dan pemanfaatan dua jenis pengetahuan pelanggan, yaitu pengetahuan tentang pelanggan dan pengetahuan dari pelanggan. Ini merupakan sebuah praktek dan filosofi pembinaan, mengidentifikasi, dan mentransfer pengetahuan tacit dan eksplisit dari nasabah untuk dan melalui organisasi pembelajaran. Ini adalah elemen penting dari loop umpan balik yang mempengaruhi inovasi dan evolusi penawaran pasar. Mengenali pelanggan pengetahuan sebagai bagian dari pengetahuan perusahaan, dan kemudian mengelola aset intelektual ini merupakan sumber untuk pengembangan produk, manajemen proyek, dan kesuksesan bisnis. Juga mengusulkan kerangka kerja konseptual untuk model E-CKM dengan memasukkan IT ke dalam model CKM.

Menurut Gibbert, Leibold dan Probst, CKM sebagai manajemen pengetahuan dari pelanggan dan menekankan CKM sebagai proses strategis di mana nasabah diberdayakan sebagai mitra pengetahuan.

BAB 3

PEMBAHASAN
3.1 Customer Knowledge Management

CKM berkaitan dengan pengelolaan dan eksploitasi pengetahuan pelanggan. Ada dua jenis pengetahuan pelanggan: 
1. Pengetahuan tentang pelanggan, yang dapat meliputi pengetahuan tentang pelanggan potensial dan segmen pelanggan serta pengetahuan tentang nasabah perorangan 
2. Pengetahuan yang dimiliki oleh pelanggan, mengenai rentang produk, seperti kompatibilitas antara hardware komponen komputer, dan tentang konteks yang lebih luas dan pasar di mana produk dan layanan diberikan. 
Proses dapat diklasifikasikan menjadi tiga kategori: 
1. Knowledge about customers Pengetahuan tentang pelanggan. 

Ini adalah akumulasi untuk memahami's motivasi pelanggan dan alamat mereka dalam cara pribadi. 
2. Knowledge for customers Pengetahuan untuk pelanggan.


Sampel meliputi pengetahuan tentang produk, pasar dan pemasok. 
3. Knowledge from customers Pengetahuan dari pelanggan. 

Ide-ide, pikiran, dan informasi organisasi menerima dari pelanggan tentang preferensi, kreativitas, atau pengalaman konsumsi produk tertentu  
Pengetahuan adalah memperluas pemahaman dari proses pemasaran tiga, rupa yang dapat diukur dengan mengevaluasi faktor-faktor kesadaran, pengendalian faktor, dan  aplikasi pengetahuan di pasar baru. Mereka juga menyadari bahwa tidak ada konsensus sebagai untuk bagaimana pengetahuan pemasaran harus didefinisikan dan diukur. Peran CKM adalah untuk menangkap dan mengatur data ini untuk memungkinkan untuk dibagi dan dibahas di seluruh organisasi. 
3.2 Customer Knowledge Management Process Model
Berikut proses Customer Knowledge Management model yang dikemukakan oleh Gebbert et al (2002).
[image: image3.jpg]|
<3
T BINUS university




Gambar 3.2 Customer Knowledge Management Process Model (Gibbert et al, 2002)
Dalam gambaran proses Customer Knowledge Management model di atas, Gibbert menjelaskan bahwa Knowledge Management memiliki peranan sebagai penyedia layanan yang mengelola empat aspek pengetahuan yaitu isi, kompetensi, kolaborasi dan komposisi. Proses tersebut menggambarkan perspektif proses untuk mengilustrasikan Knowledge Management dapat diterapkan untuk proses sub-CRM dalam mencapai Customer Knowledge Management yang efektif. Dalam proses tersebut dijelaskan bahwa informasi yang dimiliki oleh perusahaan yang berasal dari marketing, sales, dan service akan dikolaborasikan menjadi sebuah produk ataupun service yang kemudian masuk ke dalam proses konsumen.

Empat aspek pengetahuan manajemen dalam model CKM: isi, kompetensi, kolaborasi dan komposisi. aspek manajemen pengetahuan ini memberikan pelayanan yang mendukung proses CRM dan dampak langsung terhadap kinerja proses. Aspek konten mengacu pada manajemen pengetahuan eksplisit, dan didukung oleh teknologi seperti manajemen konten dan manajemen dokumen. Aspek kompetensi mengacu pada manajemen baik pengetahuan implisit dan eksplisit dalam sebuah individu dalam kinerja tugas. Hal ini didukung oleh teknologi seperti direktori keahlian, sistem keterampilan manajemen dan sistem e-learning.

Aspek kolaborasi merujuk kepada manajemen penciptaan dan penyebaran pengetahuan di antara beberapa individu, sedangkan aspek komposisi mengacu pada pengelolaan penyebaran dan penggunaan pengetahuan di antara sejumlah besar individu dalam suatu organisasi. Bueren et al. (2004) lebih lanjut menggambarkan teknologi untuk kolaborasi untuk menyertakan email, grup alat informasi dan sistem pesan instan, dan teknologi untuk komposisi, yang berfokus pada pencarian dan navigasi untuk pengetahuan eksplisit, dapat meliputi pertambangan pengetahuan, personalisasi, manajemen pengetahuan taksonomi dan peta sistem . Keempat aspek manajemen pengetahuan dalam model CKM berlaku untuk perluasan CKM untuk EKM untuk memasukkan pemasok manajemen pengetahuan dan manajemen pengetahuan dimana mitra konten, kompetensi, kolaborasi dan komposisi memberikan layanan yang mendukung proses dalam CRM, SRM dan PRM. 
3.3 The Conceptual Model of Customer Knowledge Management 
Dalam gambaran proses Customer Knowledge Management model di atas, Gibbert menjelaskan bahwa Knowledge Management memiliki peranan sebagai penyedia layanan yang mengelola empat aspek pengetahuan yaitu isi, kompetensi, kolaborasi dan komposisi. Proses tersebut menggambarkan perspektif proses untuk mengilustrasikan Knowledge Management dapat diterapkan untuk proses sub-CRM dalam mencapai Customer Knowledge Management yang efektif.
Dalam proses tersebut dijelaskan bahwa informasi yang dimiliki oleh perusahaan yang berasal dari marketing, sales, dan service akan dikolaborasikan menjadi sebuah produk ataupun service yang kemudian masuk ke dalam proses konsumen.Selain model di atas, Mehdi Shami Zanjani et al (2008) membuat sebuah model yang dapat membantu organisasi dalam memahami konsep Customer Knowledge Management.
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Gambar 3.3 The Conceptual Model of Customer Knowledge Management

Model yang digambarkan di atas menjelaskan bahwa pada lapisan pertama mengkategorikan tiga macam pengetahuan konsumen, yaitu Knowledge for customer, Knowledge from Customer, dan Knowledge About Customer. Lapisan berikutnya kategori pengetahuan yang diberikan oleh organisasi kepada konsumen. Lalu pada lapisan terakhir adalah bagian yang terperinci dari masing-masing kategori pengetahuan yang diberikan kepada konsumen dari pihak organisasi. Pembagian yang terdapat dalam model di atas dapat membantu setiap organisasi yang ingin mengimplementasikan Customer Knowledge Management.

Customer Knowledge Management akan memberikan keuntungan Customer Success, Innovation, dan Organization Learning. Jadi dapat dikatakan bahwa Customer Knowledge Management bukan untuk mengetahui apa yang diketahui oleh konsumen namun dapat menjadi lebih pembelajaran bagi perusahaan dalam menyalurkan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan memanfaatkannya untuk menciptakan sebuah nilai yang lebih di mata konsumen.

Salah satu inti terpenting dari sebuah Customer Knowledge Management adalah Customer Knowledge yaitu pengubahan Tacit Knowledge menjadi Explicit Knowledge, dan ini berarti bahwa sebuah pengetahuan yang sebelumnya hanya terpendam dalam benak dan pikiran masing-masing individu harus dapat diubah dalam bentuk tertulis atau explicit agar pengetahuan yang sebelumnya hanya milik seorang individu dapat disharingkan pada orang lain atau dalam scope yang lebih luas, dimiliki oleh organisasi tempat dia bernaung, sehingga knowledge atau pengetahuan tersebut dapat lebih berguna bagi orang banyak dan organisasinya. Ada banyak manfaat dari penerapan knowledge management dalam sebuah perusahaan atau organisasi, setidaknya ada tiga manfaat yang dapat diperoleh perusahaan, yaitu Standardized Activity Process, System-based Organizational Structure, Easier&Faster Business-Activity Development.

Manfaat pertama dari pengaplikasian Knowledge Management adalah Standardized Activity Process. Dari contoh kejadian diatas, terlihat bahwa minimnya explicit knowledge pada lini aktivitas perusahaan menyebabkan perusahaan berjalan ala kadarnya, tanpa sebuah standar operasional yang jelas dan terkesan sak karep-karep e seng nggarap, atau tergantung mood dari si pelaku operasional aktivitas perusahaan. Di jaman persaingan usaha yang kian kompetitif seperti saat ini, bukan lah suatu hal yang bijak ketika perusahaan sudah masuk dalam sebuah iklim persaingan yang ketat, masih mengandalkan tacit knowledge person by person tanpa adanya sebuah standar tertulis yang jelas. 
Pada beberapa diskusi dengan para top management yang sudah mengaplikasikan knowledge management, bahkan explicit knowledge yang diterapkan pada perusahaan mereka beberapa bukan berasal dari internal perusahaan tersebut, mereka mengaplikasikan explicit knowledge dari perusahaan-perusahaan sejenis bahkan tidak jarang berasal dari competitor, mereka mengambil explicit knowledge yang terbaik dan terbukti dapat meningkatkan value perusahaan sebelumnya dan dengan sedikit adjustment atau penyesuaian-penyesuaian pada aplikasi di perusahaan mereka, terbukti dapat meningkatkan performance perusahaan secara keseluruhan.

Manfaat berikutnya dari pengaplikasi Knowledge Management adalah System-Based Organizational Structure. Dengan adanya explicit knowledge pada setiap lini aktivitas di perusahaan, terutama pada aktifitas-aktifitas yang dianggap sebagai Core Activity, akan membuat perusahaan tersebut menjadi sebuah organisasi yang berbasiskan system atau System-Based Organizational Structure. Dengan menjadi System-Based Organizational Structure, urat nadi dari aktivitas operasional perusahaan adalah explicit knowledge yang berupa system yang sudah tertulis, tertata dan tersystem. 
Salah satu perusahaan berbasis system terbaik di dunia adalah Singapore Airlines, dimana mereka memiliki system training pilot yang terpadu, sehingga Singapore Airlines dapat mencetak penerbang-penerbang handal dalam waktu yang relative singkat, sehingga ketika pilot senior mereka dibajak oleh perusahaan airlines lain atau sudah masuk masa retired, hal ini tidak terlalu merisaukan mereka. Suatu ketika, seorang pelaku bisnis mengeluhkan bahwa dia terus ditekan oleh penjaga gudangnya yang menginginkan kenaikan gaji yang signifikan, padahal situasi bisnis sedang tidak baik saat itu. Namun, mau tidak mau pelaku bisnis tersebut terpaksa mengabulkan permintaan penjaga gudang tersebut, karena memang dialah yang paling tahu seluk beluk gudang beserta isi gudangnya itu bahkan melebihi sang owner tersebut. Bisa dibayangkan jika si owner telah memiliki system pergudangan yang tertata dan tersistem, tentunya tidak sulit untuk melatih orang baru untuk langsung menjalankan system tersebut.
Manfaat lain dari aplikasi Knowledge Management adalah Easier&Faster Business Development. Dengan adanya sebuah explicit knowledge dalam bentuk system operasional yang tertulis dan tertata serta tentunya dijalankan oleh para pelaku aktivitas dengan disiplin dan penuh komitmen, tentunya akan lebih mudah dalam tahap pengevaluasian sebuah system operasional perusahaan. Apapun hasilnya, entah itu baik maupun buruk, ketika sebuah aktifitas operasional sudah tertulis dan tersystem dengan baik, akan lebih mudah dievaluasi kinerja dan pencapaian perusahaan tersebut, baik evaluasi systemnya maupun personel-personel pelaku system tersebut. Ketika evaluasi sudah dilakukan, tentunya akan yang lebih mudah melakukan perbaikan-perbaikan mulai dari perbaikan system, perbaikan kualitas SDM yang terkait dan banyak lagi hal-hal positif dalam rangka meningkatkan kompetensi dan kapabilitas perusahaan demi peningkatan daya kompetisi perusahaan.
Ada banyak cara pengaplikasian Knowledge Management dalam perusahaan, dimana yang menjadi focus perhatian adalah mengubah Tacit Knowledge menjadi Explicit Knowledge. Salah satu cara termudah dalam merubah tacit knowledge menjadi explicit knowledge adalah “Systemize the Routine and Humanize the Exception”. Cara ini dianggap yang termudah karena yang diperlukan para pemilik usaha sebenarnya hanyalah pengamatan seksama terhadap aktivitas-aktivitas rutin operasional perusahaannya dan kemudian dicatat alur prosesnya serta dirubah dalam bentuk hard-copy. 
Dengan cara ini, secara otomatis aktivitas rutin ini sudah menjadi sebuah system dan dengan cara dicatat lalu dibuat dalam bentuk hard-copy nya, hal ini akan dijadikan komitmen bersama dan pedoman formal bagi para siapa saja yang bersangkutan dengan aktivitas tersebut. Namun, tidak semua hal dapat dieksplisitkan secara mentah-mentah, dan selaku pemiliki usaha yang bijaksana, kita harus dapat memilah-memilah knowledge mana saja yang dapat di eksplisitkan dan sebaliknya kita harus dapat pula menemukan,memahami dan memaklumi jika ada hal-hal yang tidak dapat dieksplisitkan.
Obyektif dari Customer Knowledge Management adalah kolaborasi dengan konsumen untuk Joint Value Creation. Hal ini berbeda dengan obyektif dari Knowledge Management dan Customer Relationship Management, dimana kedua bidang tersebut tidak melakukan kerja sama dengan konsumen. Dan jika kita lihat dari keuntungan yang akan diperoleh, Knowledge management hanya memperoleh kepuasan dari konsumen dan untuk Customer Relationship Management akan memperoleh retention dari konsumen, sedangkan Customer Knowledge Management akan memberikan keuntungan Customer Success, Innovation, dan Organization Learning. Jadi dapat dikatakan bahwa Customer Knowledge Management bukan untuk mengetahui apa yang diketahui oleh konsumen namun dapat menjadi lebih pembelajaran bagi perusahaan dalam menyalurkan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan memanfaatkannya untuk menciptakan sebuah nilai yang lebih di mata konsumen.

3.4 Fungsi Bisnis Customer Knowledge Management
CKM terdiri dari fungsi bisnis segi, dan dapat termasuk campuran optimal: 
· Pemasaran, 
· Riset pemasaran, 
· Pemasaran sistem informasi, 
· Profil pelanggan, 
· Analisis pelanggan, 
· Kompetitif intelijen, 
· Intelijen bisnis, dan 
· Manajemen hubungan pelanggan. 

Data dan informasi dikumpulkan di tingkat pelanggan, tingkat segmen pasar dan pada tingkat profil pelanggan secara keseluruhan bisnis, kemudian diolah dan dikonversi menjadi pengetahuan pelanggan untuk bahan bakar pembelajaran organisasi dan perubahan perilaku organisasi. 

Efektif CKM membutuhkan keterlibatan pelanggan aktif dalam pengambilan keputusan perusahaan: belajar dari pelanggan dan pemahaman pengetahuan mereka dan kebutuhan produk dengan mengidentifikasi, menyortir, dan membedakan pengetahuan relatif antara harapan pelanggan dan kompetensi pelanggan: apa yang diinginkan pelanggan dan apa yang penting bagi keputusan mereka- keputusan. Itu berusaha untuk memanfaatkan-pelanggan bisnis ke-, pelanggan-untuk-bisnis, dan komunikasi pelanggan-ke-pelanggan, dan bisa termasuk salah satu dari berikut : 

Bisnis-untuk komunikasi-pelanggan untuk membedakan dan memisahkan produk bisnis dan jasa dari pesaing : 
· Pertama-saluran komunikasi langsung pada tingkat layanan pelanggan, termasuk muka-muka-, call center, bantuan online, salam pribadi 
· Hubungan masyarakat 
· Iklan kampanye 
· Strategi Pemasaran 
· Disertai nilai 
· Test pemasaran 
Pelanggan-komunikasi-bisnis untuk mengenali demografi, psikografis dan perilaku informasi yang berkaitan dengan bisnis dan pesaingnya: 
· Pemantauan penjualan dan layanan panggilan 
· Transaksional pelacakan 
· Data mining 
· Data pergudangan 
· Lingkungan pemindaian 
· Pengetahuan repositori dan menggunakan data 
· Kelompok fokus 
· Survei 
· Polling 
· Extended diskusi dan wawancara 
· Pengamatan : Bagaimana pelanggan menggunakan produk bisnis dan layanan 
· Karyawan sebagai pelanggan 
· Pengecer umpan balik 
· Pemetaan 
· Prinsip akuntansi 
· Pengukuran ROI 

Pelanggan-ke-pelanggan komunikasi untuk memantau, mendapatkan wawasan, dan membedakan pengetahuan pelanggan: 
· Weblogs 
· Chat room 
· Pengguna acara konferensi merek, dan demonstrasi 
· Forum diskusi 
· Online mengembangkan diri 
· Observasi 
· Co-penciptaan toolkit 
· Tersembunyi pembeli 
· Co-learning 
· Pelanggan komunitas dan budaya 
· Keterangan dan peringkat 
· Open-source akses ke desain produk dan makna 
Tantangan untuk CKM meliputi: 
· Menangkap dan kodifikasi, 
· Menerjemahkan dan mentransfer pengetahuan tacit menjadi pengetahuan eksplisit, 
· Mengembangkan strategi KM koheren sumber daya internal dan koordinasi antara berbagai proses bisnis yang berbeda, beberapa lingkungan, platform dan sistem, 
· Menjaga pengetahuan saat ini dan up-to-date, 
· Perubahan budaya organisasi, 
· Menentukan berapa banyak pengetahuan untuk berbagi dengan pelanggan, 
· Pelanggan pendidikan, 
· Komunikasi ke dan dari pelanggan, seperti yang sering pelanggan tidak dapat mengartikulasikan kebutuhan dan keinginan, dan 
· Data dan informasi adalah dengan sifat situasional, perilaku, dan psikologis 
Hasil CKM merupakan sinergi dari kolaborasi dan peningkatan nilai bagi pelanggan dengan cara: 
· Unggul produk dan jasa, 
· Disesuaikan produk dan jasa, 
· Pengalaman pribadi, dan 
· Kepuasan pelanggan melanjutkan, mengurangi "biaya" untuk beralih ke penyedia lain. 

Dan perusahaan melalui: 
· Pemahaman dan menargetkan para pelanggan dan prospek yang menguntungkan dan berkesinambungan, 
· Meningkatkan inovasi, pengembangan dan pertumbuhan produk dan jasa, 
· Meningkatkan pengalaman pelanggan dengan produk dan layanan bisnis, 
· Memfasilitasi komitmen dan loyalitas pelanggan, 
· Mengurangi biaya pemasaran dan strategi pemasaran ditingkatkan, 
· Membuat keputusan manajemen customer-centric, 
· Mencapai pelanggan yang tepat pada waktu yang tepat, 
· Mengoptimalkan operasi, misalnya mengurangi biaya operasi dan meningkatkan keuntungan bersih, 
· Mengidentifikasi segmen pasar baru dan arah pasar, 
· Memberikan peringatan dini dan intelijen kompetitif pada pesaing, 
· Menerjemahkan dan memperluas sukses di salah satu bagian dari bisnis yang lain, 
· Efektif mengelola pelanggan di seluruh siklus hidup pelanggan: akuisisi pelanggan, pertumbuhan pelanggan, loyalitas pelanggan, retensi pelanggan, dan menilai kinerja keseluruhan bisnis.

3.5 Komunitas penciptaan
Komunitas penciptaan sebagai gaya CKM tercermin dalam menyatukan pelanggan 

pengetahuan kelompok ahli yang berinteraksi tidak hanya dengan perusahaan, tetapi penting juga dengan  satu sama lain. Demikian pula untuk komunitas  praktek, masyarakat penciptaan adalah kelompok masyarakat yang pertama kali bekerja sama selama lagi periode waktu, kedua mereka memiliki kepentingan dalam topik umum dan ketiga, ingin bersama-sama membuat dan berbagi pengetahuan. Berbeda dengan masyarakat tradisional latihan, bagaimanapun, komunitas penciptaan span organisasi, daripada batas-batas fungsional untuk menciptakan pengeahuan umum  dan nilai. Dalam proses pengembangan perangkat lunak komputer tradisional, Netscape dan Microsoft menggunakan bebas "beta" versi produk-produknya untuk digunakan, pengujian, komentar dan pelaporan tidak hanya untuk perusahaan, tetapi juga di kalangan komunitas pengguna sendiri. Mereka meminta ribuan dari bersedia, penguji setia, beberapa hanya tertarik dalam menggunakan bebas "beta" produk dan lain-lain bermaksud mencari "bug" untuk pamer dan bahkan mungkin mengumpulkan hadiah. Pelanggan newsgroup menghargai produk dan "chat room", di mana mereka juga bisa belajar bagaimana perusahaan yang bertindak atas umpan balik mereka mengakibatkan loyalitas dan bahkan rasa kepemilikan. 
Sony dan Panasonic di pasar elektronik konsumen telah menyiapkan "toko antena" di lokasi seperti pusat perbelanjaan dan bandara, di mana menuntut pelanggan sering dan produk prototipe yang ditampilkan. Pelanggan dapat melakukan percobaan, pengujian, dan bercakap-cakap dengan masing-masing daan pengembangan produk insinyur dan manajer lain yang tersedia untuk diajak bicara dan menonton pelanggan, mendapatkan pengetahuan tangan pertama reaksi pelanggan dan apa yang mereka benar-benar akan inginkan. Contoh lain dari komunitas gaya penciptaan CKM adalah Watchers Berat. Perusahaan ini membawa kelompok pelanggan bersama dalam rangka bagi pelanggan untuk saling bertukar pengetahuan dan pengalaman, dan untuk pengamat berat untuk memperoleh wawasan untuk CKM. Hal yang penting adalah bahwa ini tidak terjadi dengan sendirinya - itu harus dikelola dengan hati-hati bahkan jika Partisipasi adalah sukarela dan intrinsik cenderung menjadi kasus dengan Weight Watchers. 
3.6 Faktor Kesuksesan Penerapan Customer Knowledge Management 
1. Kepemimpinan.

Agar lebih terorganisir sebuah perusahaan sebaiknya memiliki seorang Chief Knowledge Officer (CKO) yang berperan sebagai leader yang mengelola organisasi di dalam perusahaan itu untuk bersama-sama mendukung penerapan CKM.

2. Budaya. 

Budaya yang standar dalam sebuah perusahaan adalah waktu produktifitas yang efektif, saling menghargai satu sama lain, sudut pandang yang sama dimana semua orang memiliki tujuan yang sama yaitu visi perusahaan tersebut, dan menjaga komunikasi dua arah yang baik.

3. Struktur, peran, dan tanggung jawab. 

Organisasi perusahaan yang mengurusi CKM harus terdiri dari orang-orang yang jelas dalam struktur kepengurusannya, sehingga mereka mengetahui jobdesk mereka dan bertanggung jawab penuh dalam melaksanakan penerapan CKM ini.

4. Infrastruktur teknologi informasi. 

Tanpa menggunakan IT perusahaan yang cukup besar     akan cukup sulit mengatur pertukaran informasi antara karyawan yang satu dan yang lainnya, apalagi berhubungan dengan pelanggan yang tersebar dimana-mana. Oleh karena itu standar IT yang digunakan harus memiliki isi, tampilan, dan teknologi yang standar digunakan oleh awam umumnya. Sehingga akan menjadi efektif karena semua pihak dapat terlibat dengan baik walau dari kalangan non-IT sekalipun.

5. Pengukuran.

 Perusahaan harus melakukan pengukuran/ valuasi nilai penerapan ini apakah sesuai standar yang ada atau belum, perusahaan harus menemukan best practice di setiap prosedur yang berlangsung agar mampu berkembang secara optimal.
3.7 Five Style of Customer Knowledge Management
a) Prosumerism
Prosumer adalah istilah untuk menjelaskan bahwa konsumen dapat memainkanperanan yang ganda, yaitu menjadi produsen dan konsumen. Peranan produsen yang dimainkan oleh konsumen dapat terjadi jika perusahaan mau berinteraksi secara terbuka dengan konsumen dan menyalurkan informasi dari pelanggan dalam bentuk sebuah produk. Konsumen akan berubah menjadi produsen ketika apa yang mereka ketahui dan apa yang mereka inginkan dapat dikelola dengan baik oleh perusahaan. 
Pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen tersebut disalurkan menjadi sebuah produk yang pada akhirnya akan di minati juga oleh konsumen. Perusahaan dapat mengumpulkan segala informasi dari konsumen mengenai keinginan – keinginan mereka terhadap kebutuhan mereka lalu memproduksinya. Dalam kasus ini seorang konsumen memainkan peran sebagai produsen yang kreatif karena informasi dan pengetahuan yang konsumen berikan tersebut sangatlah bersifat kreatif dan menjadi daya tarik tersendiri karena berasal dari keinginan mereka pribadi.
Peranan ganda yang dimainkan oleh konsumen menjadi salah satu pendekatan yang efektif bagi sebuah perusahaan karena apa yang mereka dapatkan atau apa yang perusahaan peroleh adalah berasal dari keinginan setiap konsumen dan hasilnya tidak perlu dikhawatirkan lagi karena produk tersebut berasal dari konsumen.
b) Team-based co-learning
Selain dapat berperan ganda seperti yang telah ditulis di atas, konsumen juga dapat menjadi bagian dalam sebuah team bagi perusahaan dalam rangka meningkatkan kualitas dan kepuasan konsumen. Perusahaan dapat menjalin hubungan dengan pelanggan dan membuka diri terhadap segala informasi dan pengetahuan yang mereka miliki, dan bersama – sama dengan mereka berbagi pengetahuan untuk meningkatkan kinerja perusahaan. Dengan membuka diri tersebut, konsumen akan diberikan kesempatan untuk melihat dan menilai secara langsung manajemen dan sisi internal dari perusahaan kemudian mereka akan memberikan saran dan masukkan kepada perusahaan yang mungkin salah satu diantaranya dapat dijadikan sebagai masukkan kepada perusahaan dalam meningkatkan organisasi.
Pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen seringkali tidak terpikirkan oleh manajemen perusahaan oleh karena itu perusahaan dapat memanfaatkan team yang dibentuk bersama konsumen untuk melakukan konfigurasi ulang terhadap organisasi dan mengelola setiap pengetahuan yang diberikan oleh konsumen tersebut untuk kemajuan perusahaan di masa depan. Sebagai contoh, Kaskus adalah salah satu komunitas online yang besar di Indonesia, organisasi mereka terus membaik setiap tahunnya karena dampak dari pembelajaran yang dilakukan secara bersama – sama antara perusahaan dan usernya. Mereka secara terbuka menerima masukkan dan kritik dari setiap user dalam rangka membangun Kaskus agar menjadi lebih besar. Dan setiap user di Kaskus dapat secara terbuka memberikan pengetahuan – pengetahuannya mengenai dunia online yang kemudian dimanfaatkan oleh Kaskus dalam mengembangkan sayapnya di Indonesia. Dan sekarang kita dapat melihat hasilnya. Kaskus menjadi salah satu komunitas terbesar di Indonesia dan ini semua adalah hasil perpaduan antara konsumen dengan perusahaan.
c) Mutual Innovation
Inovasi mengenai suatu produk akan tercipta dari pengguna akhir atau konsumen bukan berasal dari internal perusahaan karena konsumenlah yang merasakan produk tersebut sehingga mereka memiliki pemikiran – pemikiran yang berkualitas menurut pandangan mereka. Perusahaan dapat memanfaatkan hal ini dalam membuat sebuah inovasi baru di pasar dengan cara bekerja sama dengan konsumen dalam menuangkan pemikiran – pemikiran mereka terhadap suatu produk dan menampung segala keinginan – keinginan mereka. Dari setiap pemikiran tersebut akan terciptalah sebuah inovasi yang akan meningkatkan nilai dari suatu produk
d) Communities of Creation
Pendekatan lain yang pada umumnya digunakan oleh setiap perusahaan dalam mengelola manajemen pengetahuan konsumen adalah menciptakan sebuah komunitas konsumen dari sebuah produk ataupun brand. Sebagai contoh, Honda Indonesia menciptakan sebuah komunitas bagi para konsumen. Dalam membangun komunitas tersebut, Honda turut serta membangun dan menciptakan hubungan yang harmonis bagi para konsumennya. Para pengguna Honda diberikan kesempatan untuk saling berinteraksi dengan sesama pengguna Honda yang lain dan diberikan kesempatan untuk menuangkan apa yang ada di pikiran mereka, apa yang mereka ketahui mengenai Honda, dan ide apa yang mereka miliki mengenai produk Honda. 
Dari komunitas ini, Honda memanfaatkan dan mengelola dengan baik sehingga menjadi dasar dalam menciptakan sebuah produk yang kemudian akan dipasarkan di Indonesia. Sebagai perumpamaan, Jakarta adalah kota yang identik dengan kemacetan dan bagi para pengendara motor manual, kemacetan telah membuat mereka harus mengeluarkan tenaga ekstra dalam mengendarai kendaraannya. Mereka dapat menyalurkan keluhan tersebut di dalam komunitas dan Honda dapat memanfaatkan informasi ini untuk menciptakan atau memasarkan Motor Automatic di Indonesia yang notabene lebih memudahkan para pengendara dan mengurangi tenaga yang harus dikeluarkan dalam berkendara. Perumpamaan ini merupakan pendekatan dalam mengelola pengetahuan konsumen dengan menciptakan sebuah komunitas.
e) Joint Intellectual Property
Pendekatan yang lain adalah dengan melakukan joint intellectual property.Perusahaan menciptakan sebuah pemikiran di kalangan konsumen bahwa mereka adalah salah satu bagian dari perusahaan. Hal ini dapat dilakukan dengan cara bekerja sama dengan konsumen dan menganggap diri perusahaan adalah sebagian milik konsumen.

3.8 Kendala Umum dihadapi dalam Menerapkan Customer Knowledge Management
Dalam mengelola pengetahuan konsumen, seringkali perusahaan mengalami hambatan atau kendala yang cukup berarti sehingga terkadang banyak perusahaan yang mengurungkan niatnya untuk mengelola pengetahuan konsumen. Beberapa hambatan tersebut antara lain :

1) Penerapan Customer Knowledge Management dengan pola pikir yang salah
Banyak perusahaan yang salah mengartikan Customer Knowledge Management dalam kegiatan bisnisnya. Pemikiran yang salah tersebut ketika perusahaan memiliki pemikiran bahwa Customer Knowledge Management adalah alat untuk meningkatkan pengetahuan pelanggan. Hal ini akan menjadi hambatan karena tujuan dari Customer Knowledge Management adalah untuk menciptakan nilai konsumen dalam jangka panjang yang akan bermanfaat untuk perkembangan bisnis perusahaan. Dalam mengelola pengetahuan konsumen, perusahaan juga harus menjaga nilai-nilai dan pengetahuan pelanggan mereka sebagai mitra bukan sebagai sumber pengetahuan.
2) Menghiraukan keanekaragaman Pelanggan
Seringkali perusahaan menyamaratakan persepsi dan pemikiran dari pelanggan sehingga mereka hanya menerapkan satu atau dua pendekatan Customer Knowledge Management bagi pelanggannya dan hasilnya apa yang telah diterapkan tersebut tidaklah berjalan efektif karena manusia pada dasarnya memiliki pemikiran, keinginan, dan persepsi yang berbeda – beda. Oleh karena itu, perusahaan sebaiknya jangan hanya melihat pelanggan secara satu garis besar namun haruslah dikelompokkan ke dalam sebuah kategori – kategori yang mewakili setiap pemikiran mereka. Jika digeneralisir ke dalam satu atau dua pemikiran saja, maka konsumen yang tidak terwakili pemikirannya kemungkinan besar akan berpindah ke produk lain.
3) Ketidakmampuan Infrastruktur Organisasi dan Proses untuk menangani penggunaan pengetahuan dari konsumen.
Dalam mengelola pengetahuan pelanggan, perusahaan seharusnya melihat ke dalam internal perusahaan, apa yang mereka miliki untuk mendukung dalam pengelolaan pengetahuan konsumen tersebut, bukan dengan memaksakan sesuatu yang diluar kemampuan dari perusahaan, karena hal ini akan membuat Customer Knowledge Management bukan menjadi salah satu faktor penentu kesuksesan namun akan menjadikan Customer Knowledge Management sebagai salah satu faktor penghancur bagi perusahaan.

Sebelum mengelola pengetahuan pelanggan, perusahaan sebaiknya melakukan evaluasi terhadap seluruh organisasi. Apa yang dapat mereka berikan kepada pelanggan dan apa yang mereka tidak dapat berikan kepada pelanggan dalam hal mendukung pengelolaan Customer Knowledge Management.
4) Masalah kepercayaan dan perlindungan tidak cukup ditekankan.
Antara perusahaan dan konsumen haruslah tercipta rasa saling pengertian, percaya, dan setiap rahasia harus dijaga dan disepakati bersama untuk diterapkan secara konsisten. Hal ini timbul ketika kita menerapkan di dalam sebuah komunitas yang memiliki latar belakang budaya yang berbeda-beda. Perusahaan harus lebih mencermati latar belakang dari setiap konsumen agar ketika menerapkan Customer Knowledge Management setiap pihak terjaga perasaannya.
5) Ketergantungan terhadap pengetahuan dari Konsumen
Hambatan ini seringkali dialami oleh banyak perusahaan dalam menerapkan Customer Knowledge Management. Banyak perusahaan yang terlalu fokus dan bergantung kepada pengetahuan dari konsumen tanpa melakukan tindakan apapun untuk mengolah pengetahuan tersebut. Perusahaan sebaiknya tidak tergantung pada pengetahuan konsumen saja namun harus melakukan pengolahan data dan penelitian lebih lanjut mengenai pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen.
BAB 4
PENUTUP

4.1 Simpulan
Setelah menganalisis paper ini, maka penulis menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
· Customer Knowledge Management (CKM) menciptakan platform berbagi pengetahuan baru dan proses antara perusahaan dan pelanggan mereka.
· strategi yang berkesinambungan oleh perusahaan mana memungkinkan pelanggan mereka untuk berpindah dari sumber-sumber informasi pasif dan penerima produk dan layanan kepada mitra pengetahuan diberdayakan.
· CKM sebagai alat yang kompetitif yang kuat berpotensi, yang berkontribusi terhadap keberhasilan peningkatan dari  perusahaan dan pelanggan mereka.
4.2 Saran

Setelah menganalisis paper ini, maka penulis mengajukan beberapa saran sebagai berikut:

· Disarankan bahwa gaya Customer Knowledge Management prosumerism, kelompok belajar, saling inovasi, masyarakat kreativitas, dan modal intelektual bersama. 
· Setiap perusahaan, tergantung pada sifat dari berbagai pelanggan, dapat menerapkan beberapa dari lima gaya CKM secara bersamaan. Peringatan tertentu harus diamati ketika menerapkan CKM, dan jika ini digabungkan dengan baik, keunggulan kompetitif aplikasi CKM suara dalam memperluas ekonomi digital tampak signifikan.
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