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Wiedza klienta jako strategiczny zasob
przedsiebiorstwa w kontekscie rozwoju innowacji

Wstep

W procesie statego doskonalenia systemu zarzadzania przedsiebior-
stwami wypracowano szeroki zakres dziatan, ktérych podjecie wspiera
osiagniecie zadowalajacego poziomu konkurencyjnosci, pozwalajacego
wzmocnic¢ ich pozycje na rynku. Wiaze si¢ to z zastosowaniem rdézno-
rodnych koncepcji, metod czy technik organizacji i zarzadzania. W miare
postepu w zakresie technologii informatycznych i przeobrazen na rynkach
pojawily sie takie koncepcje, jak np.: zarzadzanie wiedza, zarzadzanie
innowacjami, zarzadzanie technologiami czy zarzadzanie procesowe. Ta
roznorodnos¢ i szeroki wieloprzekrojowy charakter umozliwiaja lep-
sze opracowanie sposobow realizacji przyjetych strategii rozwojowych
w przedsigbiorstwach. Jest to istotne tym bardziej, iz przewagi konkuren-
cyjnej poszukuje sie rowniez w réznych obszarach funkcjonowania przed-
sigbiorstw. Wspolczesnie uznaje sig, ze w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
procesy w nich zachodzace powinny nakierowane by¢ na realizacje celu,
jakim jest zadowolenie i satysfakcja klienta. Coraz czesciej dostrzega sie
rowniez znaczenie wiedzy klienta jako istotnego zasobu w budowaniu
pozycji rynkowej i przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw.

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie roli strategicznego
zasobu przedsigbiorstwa, jakim jest wiedza klienta w kontekscie rozwoju
innowacji w przedsigbiorstwie. W tym swietle analizie poddano réw-
niez relacje pomiedzy koncepcja zarzadzania wiedza klienta a koncepcja
zarzadzania innowacjami. W procedurze badawczej autorzy postuzyli sie
metoda analizy i krytyki piSmiennictwa.
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1. Pojecie zarzadzania wiedza

Zarzadzanie wiedzg, jako mloda dziedzina w ramach nauk o zarza-
dzaniu, obejmuje swym zasiggiem najnowsze metody i techniki, ktore
maja zapewnic najefektowniejsze wykorzystanie zasobow wiedzy. Jest ona
odzwierciedleniem zmiany, ktora zaszla w ocenie istotnosci Zrodet osiaga-
nia konkurencyjnosci na przestrzeni ostatnich 40 lat [Al-Shammari, 2009,
s. 12-14]. I tak Porter na poczatku lat 80. ubiegltego wieku upatrywat ich
w zewnetrznym otoczeniu i zagrozeniach ze strony konkurencji (Market-
-Based View). Nastepnie uznawano, ze to wewnetrzne zrodla organizacji
(ludzie, kapitat, urzadzenia i technologie) sa podstawq uzyskania przewagi
konkurencyjnej (Resource-Based View). Na tej bazie, w latach 90. ubiegtego
wieku pojawita si¢ nowa teoria bazujaca na wiedzy (Knowledge-Based View),
w ktdrej nastgpilo przesunigcie uwagi z materialnych na intelektualne
zasoby przedsiebiorstwa.

Wspolczesnie wiedza postrzegana jest jako kluczowy czynnik konkuren-
cyjnosci w globalnej gospodarce. Drucker [2012] upatruje w niej najbardziej
warto$ciowy zasob przedsiebiorstw w XXI wieku, zas Al-Shammari [2009,
s. 11] wskazuje, ze przewaga konkurencyjna bedaca wynikiem wiedzy
klienta jest trudna do nasladownictwa. Khosravi i inni [2018, s. 13] po
dokonaniu systematycznego przegladu literatury dotyczacego zarzadza-
nia wiedza klienta stwierdzili, ze pomimo rosnacego zainteresowania tym
tematem w ostatnich latach badania nadal znajduja si¢ na poczatkowym
etapie. Z kolei Smith i McKeen [2005, s. 745] wskazuja, ze w praktyce
gospodarczej niewiele przedsigbiorstw potrafi wykorzystac¢ wartos¢ wie-
dzy wynikajacej z relagji z klientami.

Maier definiuje zarzadzanie wiedza jako ,funkcje zarzadzania odpo-
wiedzialng za regularna selekcje, wdrazanie i oceng zorientowanych na
cel strategii wiedzy, ktére maja na zadanie poprawe sposobu organizacji
obstlugi wiedzy wewnetrznej i zewnetrznej w celu poprawy dziatalnosci
organizacji. Wdrazanie strategii wiedzy obejmuje wszystkie zorientowane
na czlowieka, organizacyjne i technologiczne instrumenty odpowiednie
do dynamicznej optymalizacji poziomu kompetencji w catej organizacji,
edukagji i umiejetnosci uczenia si¢ czlonkow organizacji, a takze rozwijania
zbiorowej inteligencji” [Maier, 2007, s. 57].

Obecnie coraz czesciej jako istotne zrdédto wiedzy przedsiebiorstwa
wskazuje sie wiedze pochodzaca od klientéw. Szczegolng uwage w tym
zakresie zwraca rola prosumenta, ktorego pojecie stanowi powiazanie
dwoéch aktywnosci: produkgji oraz konsumpgji. Kluczowq korzyscia dla
przedsiebiorstwa z nawiazania wspotpracy z prosumentem jest wlaczenie
go w proces tworzenia dobra lub ustugi.
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2. Koncepcja zarzadzania wiedza klienta

Koncepcja zarzadzania wiedza klienta (Customer Knowledge Manage-
ment — CKM) dotyczy procesu zarzadzania, identyfikacji, zdobywania
i wewnetrznego wykorzystania wiedzy klientow [Paquette, 2006, s. 96].
Wiedze w tym kontekscie mozna za$ zdefiniowac jako ,,zorganizowana
i przeanalizowana informacjg, zrozumiata i aplikowalng w rozwigzywaniu
probleméw i podejmowaniu decyzji w obszarze relacji pomiedzy organi-
zacja i klientem” [Buchnowska, 2011, s. 26-27].

Jak stusznie wskazuja Gebert i inni [2003, s. 120], CKM stanowi wypad-
kowa podstawowych zasad innych dwdch koncepgji, o wysokim potencjale
synergii, mianowicie zarzadzania wiedza i zarzadzania relacjami z klien-
tem, rozniac sie jednakze od nich w istotny sposdb [Gibbert i inni, 2002, s. 3].
Przede wszystkim postrzega ona zasadniczo inaczej role klienta — to nie
tylko pasywne zrddio informagji i takiz odbiorca produktow i ustug, ale
takze aktywny i merytoryczny partner wspottworzacy wartos¢. Tablica 1
prezentuje roznice pomiedzy wspomnianymi koncepcjami.

Tablica 1. Porownanie koncepcji: zarzadzanie wiedza (KM), zarzadzanie
relacjami z klientami (CRM), zarzadzanie wiedza klienta (CKM)

KM CRM CKM
Wiedza Pracownik, zespdt, | Baza danych Dos$wiadczenie
poszukiwana w: |firma, sie¢ klientéw i kreatywno$¢
klienta
Aksjomat ,,Gdybysmy tylko |, Utrzymanie ,,Gdybysmy tylko
wiedzieli, co klienta jest tafisze |wiedzieli, co nasi
wiemy” niz pozyskanie klienci wiedzg”
nowego”
Cele Dzielenie Zdobywanie Zdobywanie,
sie wiedza wiedzy o kliencie |dzielenie sie
o klientach wsrod i rozszerzanie
pracownikdéw wiedzy od klienta
Rola klienta Pasywna, odbiorca | Ograniczona, Aktywna,
produktu klient zwigzany merytoryczny
z produktem partner
za pomoca
programow
lojalnosciowych
Odbiorca Pracownik Klient Klient
Rola Zachecanie Zachety Usamodzielnienie
przedsigbiorstwa | pracownikow lojalnosciowe dla | klienta
do gromadzenia  |klientow
wiedzy
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KM CRM CKM
Cele biznesowe | Efektywnos¢ Utrzymywanie Wspotpraca
i szybkie i dbato$¢ o bazy |z klientami,
zyski, unikanie klientow wspolne tworzenie
ponownego wartosci
,,odkrywania kota”
Baza Zatrzymanie Satysfakcja Sukces klienta,
koncepcyjna klienta konsumenta innowacja, uczenie
si¢ organizacyjne
Miary biznesu | Wydajnos¢ Wydajnos¢ Wyniki
w stosunku do pod wzgledem w stosunku do
budzetu; Wskaznik | zadowolenia konkurentow
utrzymania klienta |i lojalnosci w zakresie
klientow innowacji

i wzrostu; wklad
w sukces klienta

Zrédto: [Gibbert i inni, 2002].

Pojawienie si¢ koncepcji CKM jest wynikiem zmiany roli wspdtczesnego
klienta w gospodarce i dostrzezenia tego zarowno przez naukowcow,
jak i Srodowiska biznesowe. Konsumenci staja si¢ bowiem w znaczacy
sposob bardziej zaangazowani i odpowiedzialni za uwolnienie potencjal-
nych wartosci produktow [Honebein, Cammarano, 2005, s. 27]. Wynika
to zardwno ze zmiany ich postaw i oczekiwan, jak i szybkiego rozwoju
nowych technologii, ktére ten udzial umozliwiaja. Wspotpraca z klientem
niesie ze soba szereg korzysci dla obu stron. Z punktu widzenia konsu-
menta moze wzbogacacd i poszerzac jego doswiadczenia poprzez uzupet-
nienie tradycyjnie rozumianej konsumpcji dobra o wigksze czy mniejsze
uczestniczenie w pracach zwiagzanych z jego wytworzeniem. Z kolei dla
przedsiebiorstwa moze oznaczac korzysci finansowe zwigzane z wykona-
niem czesci jego dotychczasowych aktywnosci przez klienta, trafniejszym
zaspokojeniem jego potrzeb czy by¢ sposobem wyrdznienia sie¢ na rynku.

Wyniki badan [Gibbert i inni, 2002, s. 2] udowodnily, ze dzigki zarzadza-
niu wiedza klientow menedzerowie czesciej dostrzegaja szanse rynkowe
niz ich konkurenci, dziataja mniej schematycznie i szybciej tworza wartos¢
ekonomiczng dla przedsigbiorstw, ich udziatowcéw i klientéw. Autorzy
ci wskazuja, ze ,CKM polega na zdobywaniu, dzieleniu si¢ i rozszerzaniu
wiedzy rezydujacej w klientach, z korzys$cia zaréwno dla klientow, jak
i dla firm” [Gibbert i inni, 2002, s. 2]. Jest to proces emancypacji klientow
z roli pasywnych odbiorcéw oferty do pozycji merytorycznych partnerow
przedsigbiorstw. Autorzy zidentyfikowali piec¢ stylow CKM: prosume-
ryzmu, wzajemnych innowacji, zespolowego wspodtuczenia (team-based
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co-learning), praktyki we wspdlnotach (communities of practice) i wspdlnego
zarzadzania wilasnoscig intelektualna.

Sofianti i inni [2010, s. 1] wskazuja na potencjat CKM w marketingu
jako znaczacego zasobu, ktéry mozna wykorzystywac w celu wspierania
badan i rozwoju, tworzenia nowych produktéw, poprawy innowacyjnosci,
identyfikowania okazji rynkowych i wspierania zarzadzania dtugotermi-
nowymi relacjami z klientami.

3. Wymiary i rodzaje wiedzy klienta

Lin [2007, s. 316-317] zaproponowal ogolne ramy dla badania dzie-
lenia si¢ wiedza w ramach przedsigbiorstwa. Za Khosravi i inni [2018,
s. 13] mozna uzna¢, ze proponowany model moze znalez¢ zastosowanie
w analizie catego procesu zarzadzania wiedza klientéw. I tak mozna w nim
wyrdznid trzy grupy wymiarow:

1) aktywatory (enablers): o charakterze indywidualnym, organizacyjnym

i technologicznym tworzace mechanizmy utatwiajace CKM,

2) wymiar proceséw odnoszacy si¢ do sposobu CKM,

3) wymiar wynikéw (outcomes dimension) okreslajacy wptyw CKM na
zdolno$ci innowacyjne przedsigbiorstw.

Z kolei A. Szpitter [2013] zaproponowata holistyczny, teoretyczny model
uwzgledniajacy warunki, w ktérych wiedza pracownikéw moze sie two-
rzy¢ i zmienia¢ i nazwata go modelem tercji organizacji SSL — strategia,
struktury, ludzie. Po adaptacji model ten moze réwniez znalez¢ zastoso-
wanie dla potrzeb CKM.

Inny podziat wiedzy zwiazanej z klientem zaproponowali w kontekscie
CRM Gebert i inni [2003, s. 109] i wskazali nastepujace trzy jej rodzaje:

1. Wiedze dla klienta — uzyskanie ktorej stuzy zaspokojeniu potrzeb

klientow zwigzanych z wiedza dotyczaca produktow, rynkéw
i dostawcow.

2. Wiedze o klientach — w celu zrozumienia motywow klientow i kon-
taktowaniu sie¢ z nimi w spersonalizowany sposdb, ktéra pozyski-
wana jest w wyniku analizy historycznych danych, takich jak: ich
wymagania, oczekiwania czy aktywnos¢ nabywcza.

3. Wiedze od klientéw — dotyczaca ich wiedzy na temat produktow,
rynkow i dostawcéw. Ten rodzaj wiedzy moze by¢ wykorzystany
do udoskonalen lub tworzenia nowych produktéw.

Na podstawie przeprowadzonych badan Smith i McKeen [2005, s. 746,

751] do tego katalogu dodali jeszcze jedna pozycje, mianowicie:

4. Wspoéttworzenie wiedzy —ktora powstaje w wyniku interakcji pomie-
dzy klientami i przedsigbiorstwem, a jej rezultatem jest stworzenie
nowej wiedzy, ktérej wynikiem moga by¢ produkty i ustugi.
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Te same badania wykazaly jednoczesnie, ze zarzadzanie wiedza
w przedsiebiorstwach zachodzi najczesciej tylko w jednym lub dwoch
z czterech wymienionych wyzej wymiaréw. Tymczasem, jak wskazuja
autorzy, kazdy z tych wymiarow stanowi Zrodto innych wartosci [Smith,
McKeen, 2018, s. 752]. Wiedza o kliencie wspiera wydajnos¢ i skutecznos¢
wewnetrznych procesow. Wiedza dla klientow pozytywnie wplywa na ich
doswiadczenie z przedsigbiorstwem, uwiarygadnia go w ich oczach. Oby-
dwa te rodzaje wiedzy dostarczajg istotnych, krétkoterminowych korzysci.
Z kolei srednioterminowe korzysci dostarcza wiedza od klientow, ponie-
waz wplywa na polepszanie oferty. Wspottworzenie wiedzy z klientem
ma wymiar strategiczny, dlugookresowy, gdyz sprzyja tworzeniu inno-
wacyjnych produktéw i ustug.

Mejia-Trejo i inni [2016, s. 466, 474] zwrdcili uwage na mozliwe nega-
tywne aspekty zwigzane z korzystaniem z wiedzy klienta. Do zagrozen
zaliczyli uzaleznienie sie przedsigbiorstw od: doswiadczenia, osobowosci
i punktu widzenia klienta, a takze wyboru do wspotpracy niewtasciwych
klientow i zwigzanych z tym ryzyk.

Klienci moga zapewni¢ unikalng wiedze, ktora pozwala organizacji
nauczy¢ sie i zdobywac wiedze w celu poprawy wewnetrznych proceséw,
w tym generowania innowacji. Z kolei organizacja zapewnia klientom
wiedze na temat swoich produktéw i ustug, co poprawia funkcjonalnos¢
klienta. Ten dwukierunkowy przeptyw wiedzy stanowi podstawe prze-
wagi konkurencyjnej poprzez silne relacje lub partnerstwo [Zajkowska,
2017, s. 63-80]. Wspotczesnym wyzwaniem dla firm staje si¢ odpowiedz
na pytanie, jak zrozumie¢ wymagania klienta, spetni¢ jego oczekiwania
i zarzadzac reklamacjami klientéw. Jesli firmy chcg pozyska¢ wiedze od
klientow, potrzebuja nie tylko ilosciowego okreslenia informacji pocho-
dzacych od klientow, ale przede wszystkim zrozumienia wiedzy klientow,
organizujac je i analizujac. Integracja wiedzy klientéw i zarzadzanie nia
staja si¢ praktycznym dzialaniem do wykonania.

4. Rodzaje aktywnosci klienta
Klienci moga wchodzi¢ w interakcje z przedsigbiorstwem w ramach
roznych jego procesow [Blosch, 2000, s. 266], z rdzna intensywnoscia, przy-
pisujac im rézna wage i wartos¢. Relacje te majq dynamiczny charakter
i powinny by¢ na biezaco monitorowane. Wéréd rodzajéw aktywnosci
mozemy wyrozni¢ nastepujace [Normann, 1991, s. 81-82; Boguszewicz-
-Kreft, 2013, s. 211-213]:
1. Specyfikacja rozumiana jako umozliwienie klientowi decydowania
o ostatecznym ksztalcie oferty, co wiaze sie z jej indywidualizacja
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i czesto z wyzszymi kosztami (np. organizacja przez biuro podrézy
indywidualnego programu wyjazdu i zwiedzania dla turysty).

2. Produkcja uwzgledniajaca udziat konsumenta w procesie produkgji.
Jej zakres moze miec¢ niewielka skale (np. odniesienie tacy na miej-
sce w barach samoobstugowych), po wykonanie jej w catosci przez
klientéw, jak np. ustugi bankowe online.

3. Kontrolajakosci polegajaca na ,,wbudowaniu” konsumenta w system
kontroli przedsiebiorstwa (np. przygotowywanie positkow w restau-
racji w obecnosci klientow).

4. Utrzymanie etosu pracy —obecnos¢ klienta w procesie produkgji lub
na ktéryms z jego etapéw z punktu widzenia pracownikdw moze
pozytywnie wptywac na ich poczucie wlasnej wartosci i dawac wigk-
sza satysfakcje z pracy.

5. Rozwj przedsiebiorstwa ustugowego — w wielu przedsigbiorstwach
warunkiem stworzenia dobrej oferty jest wspotpraca z kompetent-
nymi i wymagajacymi klientami. Poprzez kontakty z nimi ustugo-
dawcy powinni uzyskiwa¢ wymienione wczesniej rodzaje wiedzy:
o klientach i od klientéw. Réwniez wspdttworzenie wiedzy bedace
zrédtem nowych czy wrecz innowacyjnych produktow bedzie
zalezato od poziomu wiedzy i umiejetnosci klienta. Wyedukowani
i doswiadczeni klienci potrafig lepiej wykorzysta¢ oferowane im
produkty, przez co czerpia z nich najwigcej korzysci. To oni generuja
dla przedsigbiorstw najwigksze zyski, jednoczesnie z tego powodu
przyczyniajac si¢ do redukgji kosztow [Honebein, Cammarano, 2005,
s. 1). Wiele przedsigbiorstw ksztalci swoich klientéw (np. przedsie-
biorstwa ubezpieczeniowe w sztuce zarzadzania ryzykiem, IBM czy
Xerox — jak stosowac ich produkty). Owocem dobrej wspdtpracy
czesto jest rowniez wzbogacenie wiedzy fachowej pracownikéw
a takze innowacje, ktérych zréddtem sa klienci. Niektérzy przedsie-
biorcy wrecz dostarczajg swoim klientom tzw. pakiety narzedzi dla
innowacji — specjalne i fatwe w obstludze narzedzia informatyczne,
dzieki ktérym klienci sami moga tworzy¢ i rozwijaé¢ wlasne produkty
[Thomke, Hippel, 2004, s. 88]. Prahalad i Ramaswamy [2000, s. 80-81]
wskazuja wrecz na koniecznos¢ traktowania kompetengji klientéw
(ich wiedzy i umiejetnosci) jako elementu aktywoéw wspotczesnych
przedsigbiorstw.

6. Rekomendacje osobiste ustug kierowane do innych klientéw.

Wspottworzenie wartosci przez klienta nie ogranicza si¢ tylko do

zwiazku klient — firma. Staje si¢ on rdwniez niezwykle cenny ze wzgledu
na potencjat generowania pozytywnych opinii o przedsigbiorstwie.
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Konsument, pozostajac w relacjach z innymi podmiotami na rynku, swoja
postawa moze przyczynic si¢ do powigkszenia np. portfela klientow.
Istotnym wyzwaniem, przed ktdrym stoja wspodtczesne przedsiebior-
stwa, jest identyfikacja uwarunkowan, jakie nalezy spetic, aby uspraw-
ni¢ przebieg procesdw z udzialem wiedzy klienta, poszukujac nowych
sposobow wspdtpracy i transferu wiedzy zwiazanej z klientem. Tworzy
to bowiem mozliwosci pozyskiwania wartosci od klientéw, co moze by¢
zrodlem kreowania réznego rodzaju innowagji, poniewaz — jak wskazuja
Gibbert i inni (2002) — innowacje stanowia baze koncepcyjna CKM.

5. Rola klienta w rozwoju innowacji

Wspotcze$nie zwraca sie szczegdlna uwage na potrzebe sprawnego
zarzadzania procesami kreowania i implementacji innowacji. Organizacje
innowacyjne musza cechowac si¢ zdolnoscia do sprawnego wprowadza-
nia nowych produktéw, technologii oraz metod organizacji, kluczowych
w realizacji zmieniajacych sie celéw rozwojowych. Uwaza sig, ze pojecie
,innowacja” (z fac. innovare — odnawiac¢) wprowadzit Joseph Schumpeter
w 1912 r. [Schumpeter, 1960, s. 131]. Twierdzit on, Ze na rozwdj gospodarczy
ma znacznie wigkszy wplyw innowacyjnosc niz kapital. Przez innowacyj-
nos¢ miat na mysli wytworzenie nowego produktu lub wprowadzenie na
rynek towarow o nowych wtasciwosciach, wprowadzenie nowej metody
produkgji, znalezienie nowego rynku zbytu dla istniejacych juz produktéw,
zdobycie i rozw6j nowych zrédet surowcow lub wykorzystanie nowego
ich rodzaju, a takze wprowadzenie zmian organizacyjnych w przedsigbior-
stwie. To ujecie powszechnie uznawane jest za klasyczne i stanowi punkt
wyjscia do rozwazan o rozumieniu i znaczeniu innowacji w gospodarce.

We wspotczesnej literaturze spotyka sie wiele réznorodnych podejs¢ do
pojecia innowacji. Wedtug terminologii przyjetej w statystykach Gléwnego
Urzedu Statystycznego pod pojeciem innowagcji nalezy rozumie¢ ,(...)
wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu, ustugi)
lub procesu, nowej metody organizacyjnej lub nowej metody marketingo-
wej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub w stosunkach
z otoczeniem. Nowy lub istotnie ulepszony produkt zostaje wdrozony,
gdy jest wprowadzony na rynek. Nowe procesy, metody organizacyjne
lub metody marketingowe zostaja wdrozone, kiedy rozpoczyna si¢ ich
faktyczne wykorzystywanie w dziatalnosci przedsigbiorstwa” [Gléwny
Urzad Statystyczny, 2012, s. 13].

Innowagcji nie mozna na rowni traktowac z takimi terminami, jak wyna-
lazek, odkrycie czy koncepcja. Oznacza to, Ze innowacja nie jest samo
odkrycie czego$ nowego lub prowadzenie badart nad nowym rozwiaza-
niem czy tez pomysl na nia. Tworza one jedynie potencjalng mozliwos¢
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pojawienia si¢ innowacji, przeksztalcajq sie w nia zas dopiero w momencie
zidentyfikowania mozliwosci ich wdrozenia na rynku. Ponadto innowagcja,
inaczej niz wynalazek, ma charakter relatywny, co oznacza, ze jesli co$
jest np. innowacja w Polsce, to niekoniecznie jest innowacja gdzie indzie;j.

Blosch wyrdznia dwa rodzaje innowacji, w ktérych wiedza o klientach
petni wazna role [Blosch, 2000, s. 267-268]:

1. Od interakgji z klientami do proceséw — gdzie punktem wyijscia jest

analiza przez przedsigbiorstwo, jak mozna by te interakcje utatwic¢
i polepszy¢.

2. Od procesow do interakgcji z klientami — kiedy to procesy moga by¢
przeprojektowane, aby dostarczy¢ lepszy dostep i dodac wigcej warto-
$ci dla klientow (np. udostepniajac wiecej informacji konsumentom).

Wspdlczesnie innowacje sg postrzegane jako gtdwny czynnik rozwoju
przedsiebiorstw, umozliwiajacy uzyskanie przewagi konkurencyjnej na
rynku. Stoja one zatem przed koniecznoscig tworzenia oraz wdrazania
innowagji, a tym samym zarzadzania procesem innowacji poprzez plano-
wanie, organizowanie i kontrolowanie. Zarzadzanie innowacjami to proces,
w ktédrym wystepuja fazy, poczawszy od generowania idei innowacyj-
nej, poprzez rozwijanie jej w projekt, az do wdrozenia. Coraz istotniejszy
wplyw na innowacyjno$¢ maja informacje pozyskane w ramach kontaktéw
z klientami. Wiedza naptywajaca do przedsigbiorstw z ich strony ksztal-
tuje strukture podazowa produkgji tych jednostek, ukierunkowujac ja na
bezposrednie potrzeby nabywecze.

Klienci moga wchodzi¢ w interakcje z przedsiebiorstwem w ramach
roznych jego procesow [Blosch, 2000, s. 266], z r6zna intensywnoscia,
przypisujac im rézng wage i wartos¢. Relacje te maja dynamiczny charak-
ter i powinny by¢ na biezaco monitorowane. Dzigki zarzadzaniu wiedza
o klientach, a wiec wiedza, w jaki sposob klienci wchodza w interakcje
z przedsiebiorstwem i jak na to odpowiadaja czy reaguja na procesy biz-
nesowe, organizacje moga identyfikowaé mozliwoéci innowagji i rozwoju.

Zakonczenie

Wspolczesdni klienci stawiajg coraz wieksze wymagania oraz ocze-
kujq bardziej zindywidualizowanej oferty spetniajacej ich oczekiwania
i potrzeby. Dostosowanie sie do tych wymagan zmusza przedsigbiorstwa
do odchodzenia od tradycyjnego modelu funkcjonowania ukierunkowa-
nego na maksymalizacje wytwarzania produktéw w oparciu o posiadane
zasoby oraz kreowania zapotrzebowania na te wyroby. Postepujace zmiany
w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, coraz wigksza wiedza klientow oraz
wyzsza swiadomosc jej znaczenia dla procesow gospodarczych nadaty
nowego znaczenia pojeciu kreacji wartosci. W coraz wigkszym stopniu
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uznaje si¢ takze klienta jako aktywnego uczestnika tworzenia rozwigzan
innowacyjnych, ktéry swoja postawa wspdtuczestniczy w wielu obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Klient zapewnia przedsigbiorstwu war-
tosci ekonomiczne, nie tylko nabywajac i konsumujac oferowane produkty.
Zapewnia on rowniez kompetencje niezbedne dla procesu wspdttworzenia
wartosci, nadzoruje jakos¢, a przede wszystkim wspotuczestniczy w proce-
sach rozwoju innowagji. Zatem moze by¢ nie tylko inteligentnym uzytkow-
nikiem produktéw i ustug, ale rowniez generowac profesjonalng wiedze
na ich temat. Wiedza klienta jest nie tylko jednym z gléwnych zasobéw
przedsiebiorstwa, ale moze stanowi¢ réwniez podstawe przy okreslaniu
strategicznych elementdw systemu zarzadzania, takich jak: misja, wizja,
cele, plany i strategie przedsigbiorstwa innowacyjnego.
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Streszczenie

Wspolczesnie uznaje sie, ze w zarzadzaniu przedsiebiorstwem procesy w nich
zachodzace powinny by¢ nakierowane na zadowolenie i satysfakcje klienta, ktéry
stawia coraz wigksze wymagania oraz oczekuje bardziej zindywidualizowanej
oferty spelniajacejjego oczekiwania i potrzeby. W swietle tych wyzwan dostrzega
sig rosngce znaczenie wiedzy klienta jako istotnego zasobu w budowaniu pozycji
rynkowej i przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Zarzadzanie wiedza, jako
mloda dziedzina w ramach nauk o zarzadzaniu, obejmuje swym zasiegiem naj-
nowsze metody i techniki, ktdre maja zapewni¢ najefektowniejsze wykorzystanie
zasobdéw wiedzy. Na szczegdlna uwage zastuguje rola klienta jako aktywnego
uczestnika tworzenia rozwiazan innowacyjnych, ktéry swojg postawa wspot-
uczestniczy w wielu obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa. Celem niniej-
szego opracowania jest wskazanie roli strategicznego zasobu przedsiebiorstwa,
jakim jest wiedza klienta w kontekscie rozwoju innowacji w przedsiebiorstwie.
W tym $wietle analizie poddano réwniez relacje pomiedzy koncepcja zarzadzania
wiedza klienta a koncepcja zarzadzania innowacjami. W procedurze badawczej
autorzy postuzyli si¢ metoda analizy i krytyki piSmiennictwa.

Stowa kluczowe
wiedza klienta, innowacje, zarzadzanie wiedza klienta
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Customer knowledge as a strategic enterprise resource in the context
of innovation development (Summary)

Nowadays, it is recognized that in business management, the processes occur-
ring in them should be aimed at customer satisfaction and satisfaction, which
puts more and more demands on them and expects a more balanced offer that
meets their expectations and needs. In the light of these challenges, the growing
importance of customer knowledge as an important resource in building the mar-
ket position and competitive advantage of enterprises is noticed. Knowledge
management as a young field within management sciences covers the latest
methods and techniques that are to ensure the most effective use of knowledge
resources. Particularly noteworthy is the role of the client as an active participant
in the creation of innovative solutions, which by its attitude co-participates in many
areas of the company’s operation. The aim of this study is to indicate the strategic
role of the company’s resource, which is customer knowledge in the context
of the development of innovation in the enterprise. In this light, the relationship
between the concept of client knowledge management and the concept of innova-
tion management was also analyzed. In the research procedure, the authors used
the method of analysis and criticism of the literature.
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customer knowledge, innovation, Customer Knowledge Management



