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innowacyjnosci przedsi¢biorstw

Streszczenie

Customer Knowledge Management (CKM) jest koncepcja zarzadzania oparta
na wykorzystywaniu wiedzy klienta rozpatrywanej w wielu wymiarach, tj. wiedzy
o klientach, od i dla klientow oraz wiedzy wspotkreowanej z klientami. Podstawo-
wa zasadg CKM jest ukierunkowanie zarzadzania na wspotprace firmy z klientem,
a szczegdlnym obszarem tej wspotpracy jest kreowanie innowacji. Wyznaczane
przez CKM kierunki przeptywu wiedzy o klientach i od klientow sa powigzane
z etapami procesu kreowania innowacji, tj. z etapem generowania pomystow, eks-
perymentowania, tworzenia prototypow oraz testowania produktow. Kluczowa role
w tym procesie spetniajg popytowe modele innowacji, a zwtaszcza User Driven
Innovation oraz Design Thinking, ktore stanowia istotne wsparcie dla CKM. Ar-
tykul ma charakter koncepcyjny, przedstawiono w nim model CKM w procesie
kreowania innowacji, podkreslajac, iz jego efektywne stosowanie wymaga zasad-
niczych zmian modelu biznesowego przedsigbiorstwa, w kierunku zintegrowania
perspektywy klienta jako kluczowego podmiotu otoczenia, z pespektywa procesow
pobudzania innowacyjnoséci w firmie. Na koniec przedstawiono kluczowe czynniki
warunkujace skuteczno$¢ modeli biznesowych opartych na wiedzy o kliencie.

Stowa kluczowe: Customer Knowledge Management, innowacje, wiedza klienta,
prosument, User Driven Innovation, Design Thinking, model zarzadzania.

Kody JEL: M3, O3

Wstep

Rozwdj potencjatu innowacyjnego przedsigbiorstwa na wspotczesnym rynku opiera si¢
na wielu filarach, wérod ktorych kluczowa pozycje zajmuje zarzadzanie wiedza, ktora przez
tworzenie kapitatu intelektualnego przyczynia si¢ do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa
1 ksztaltowania przewagi konkurencyjnej na rynku.

W przedstawionych w literaturze koncepcjach kapitatu intelektualnego pojawia si¢ wy-
miar klientow i kapitatu zwigzanego z klientami. Sg to przede wszystkim koncepcje Kaplana
1 Nortona, ktorzy wskazali na nastgpujace wymiary kapitatu intelektualnego: wymiar klientow,
finansowy, innowacji i uczenia si¢ oraz wymiar procesow wewnetrznych. Rowniez tacy au-
torzy, jak: Petrash, Edvisson, Onge, Armstrong, Bukowitz i Williams, prezentujac swoje kon-
cepcje kapitatu intelektualnego jako platformy wartosci, wskazuja na kapitat klientow (relacji)
obok takich sktadnikow, jak kapitat ludzki oraz kapitat strukturalny (organizacyjny). Podobne
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podejécie prezentuje Stewart, dokonujac identyfikacji komponentow kapitatu intelektualnego
(Sokotowska 2005).

W tym miejscu warto podkresli¢, ze zarzadzanie wiedzg oraz relacjami z klientem uznaje
si¢ za kluczowe procesy organizacji inteligentnych, obok takich procesow, jak zarzadzanie
jakoscig oraz innowacjami (Morawski 2005). Mozna przyjac, ze organizacja inteligentna,
Zwana organizacja uczaca si¢, przyjmuje za podstawowe zatozenie zmienno$¢ otoczenia
rynkowego i konieczno$¢ ciagtego monitorowania zachodzacych proceséw oraz reagowania
na zmiany, a przede wszystkim antycypowania ich, by wyprzedzi¢ konkurencje. Skutecznym
sposobem antycypowania trendow rynkowych jest kreowanie innowacji, a niezwykle waz-
nym zrodtem inspiracji sg klienci, stad wzrost znaczenia ich potencjatu w budowaniu kapi-
tatu wiedzy przedsigbiorstwa.

W literaturze istnieje luka badawcza dotyczaca wykorzystywania Customer Knowledge
Management (CKM) w zarzadzaniu innowacjami, a w szczegolnosci w aktywizowaniu klien-
tow do udziatu w kreowaniu innowacji

Celem artykutu jest przedstawienie roli Customer Knowledge Management w pobudza-
niu innowacyjnosci przedsigbiorstwa poprzez angazowanie klientow. Realizacja tego celu
wymaga sformutowania nastepujacych pytan badawczych:

- Jakie sg procesy i kierunki przeplywu wiedzy miedzy firma, a klientami?

- Jakie style zarzadzania wiedza klienta moze stosowac firma w dazeniu do pobudzania
aktywnosci klientoéw oraz w odpowiedzi na przejawiane przez nich formy aktywnosci?

- Jakie sa warunki skutecznosci Customer Knowledge Management w pobudzaniu inno-
wacyjnosci?

Podstawowa zasada koncepcji Customer Knowledge Management jest rozpatrywanie
wiedzy klienta jako kluczowej kategorii obejmujacej takie jej formy, jak: wiedza o kliencie,
wiedza dla klienta, wiedza od klienta oraz wiedza wspottworzona z klientem (Rowley 2002;
Li, Huang, Weng 2013).

Za punkt wyjécia w dzialalnoSci rynkowej przedsigbiorstwa trzeba przyja¢ wiedzg
o kliencie, ktéra ma charakter wielowymiarowy, wymaga podejscia interdyscyplinarnego,
gdyz jest pozyskiwana z réznych zrodet i wymaga wykorzystywania wielu metod.

Wiedza dla klienta, zawarta w dedykowanych specjalnie jemu przekazach komunikacyj-
nych powinna przez swa atrakcyjng tres¢ i form¢ pobudzaé zainteresowanie ofert.

Wiedza od klienta, stanowi dla przedsiebiorstwa rodzaj feedbacku, gdyz jest ono zain-
teresowane poznaniem przyczyn niezadowolenia klientow wyrazanych w r6znych formach
i przez r6zne kanaty komunikacyjne (tradycyjne i nowoczesne), w zaleznosci od charakteru
klienta i jego podatno$ci na korzystanie z nowoczesnych np. spotecznosciowych kanatow
komunikacji oraz gotowos$ci do wyrazania swoich uwag i opinii.

Wiedza wspottworzona z klientem jest wynikiem stosowania okreslonych stylow i mo-
deli zarzadzania powalajacych na wymiang¢ informacji, dzielenie si¢ wiedza i pobudzanie
efektu synergii.
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Artykul ma charakter koncepcyjny i zostal oparty na studiach literatury przedmiotu
oraz raportach badawczych dotyczacych innowacyjnosci firmy i klientow. W szczegdlno-
$ci przytaczane s3 wyniki badan zrealizowanych w 2015 roku w ramach projektu NCN
pt. Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce, w ktérym autorka byta jednym z gtéwnych
wykonawcow.

Tworzenie modelu zarzadzania wiedza klientéw w procesie kreowania
innowacji

Przedsigbiorstwa stoja dzisiaj przed wyzwaniem wypracowania takich form wspotpracy
z klientem, ktore beda stymulowaly ich innowacyjnos¢ i przektadaty si¢ na efektywnosc¢
firmy w kreowaniu i1 wdrazaniu innowacji. Podstawa wypracowania tych zwigzkow jest
rozumienie konsumenta i przyjecie jego wizji w tworzeniu misji i strategii firmy.
Patrzenie na firme z perspektywy konsumenta wymaga zatem podejmowania nastgpuja-
cych dziatan:
- sformutowania celow firmy w kontekscie wartosci dla klienta i spoteczenstwa,
- rozpoznania aspiracji konsumentow na tle ich stylow zycia i sposobow konsumpc;ji.
- identyfikacji grup konsumentow wedlug kryterium ich optacalnosci i gotowosci do
wspotpracy z firma,
- zorganizowania zespotow menadzerow przygotowanych do wspolpracy z konsumenta-
mi,
- stworzenia warunkow infrastrukturalnych i motywacyjnych dla menadzerow zarzadza-
jacych klientami.

Udziat konsumentow w kreowaniu innowacji zalezy od stosowanego przez firm¢ stylu
Customer Knowledge Management. Wyrazem wypracowywania takiego stylu jest rozwoj
popytowych modeli innowacji, od modeli liniowych, w ktorych klient spetnia jedynie rolg
odbiorcy, do modeli ztozonych, skoncentrowanych na r6znych formach wspotpracy firmy
z odbiorcami oferty. Jesli wiedza o kliencie czerpana jest jedynie z obserwacji zachowan
i innych form badan, to styl zarzadzania tg wiedza mozna okresli¢ jako adaptacyjny, bo jego
celem jest jedynie dostosowywanie oferty do zidentyfikowanych potrzeb i oczekiwan oraz
mechanizmow zachowan klientow. Jednak ten styl zarzadzania wiedzg nie jest juz skuteczny
na coraz bardziej konkurencyjnym rynku, wigc przedsi¢biorstwa dazg do pobudzania aktyw-
nosci klientow w ksztattowaniu oferty, aby zwickszy¢ jej innowacyjnos¢ i wyprzedzi¢ kon-
kurencje. Aby uruchomi¢ ten mechanizm konieczne staje si¢ rozwijanie stylu zarzadzania
opartego na tworzeniu korporacyjnego kapitalu spotecznego. Przyjecie perspektywy wspot-
pracy z klientem musi si¢ wigza¢ z rozwojem spotecznego kapitalu pomostowego (brinding
social capital), gdzie kazdy cztonek grupy moze korzysta¢ z zasobdw sieci spotecznych
(Explanation of types of social capital 2017).

Przede wszystkim menadzerowie powinni odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
- jakie sg segmenty klientow i jakie znaczenie ma dla nich wspoétpraca z firma, a zwlaszcza
mozliwos¢ wspottworzenia innowacji?
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- jakimi kanatami firma dociera do ,,thumu” i jakie dziatania podejmuje dla motywowania
go do wspodtpracy?

- jakie zadania wykonuje ,,thum”, aby stworzy¢ nowa warto$¢?

- jakie sa koszty tworzenia i dostarczania warto$ci przez firme¢, w tym koszty udziatu ,,thu-
mu” w tworzeniu tej wartosci?

- jaka jest struktura kosztow zwigzanych z utrzymaniem kluczowych partnerstw?

- jakie nagrody oferuje firma zaangazowanym klientom? (Kohler 2015).

Uzyskanie odpowiedzi na te pytania pozwala na wypromowanie odpowiedniego modelu
wspolpracy z klientem w tworzeniu wartosci, a w szczeg6lnosci w kreowaniu innowacji.

Firma, ktora docenia potencjat konsumencki powinna przede wszystkim zidentyfikowaé
segmenty klientow innowacyjnych, a takze klientow zorientowanych i aspirujgcych, ktorzy
sa zainteresowani wspolpracg. Wedtug badan przeprowadzonych przez IBRKK, konsumen-
ci innowacyjni, tj. wyrazajacy najbardziej aktywne postawy wobec innowacji, stanowig tyl-
ko 14,5% populacji generalnej, a kolejne grupy, tj. konsumenci zorientowani i aspirujacy
stanowig odpowiednio 16,2% oraz 18,3%. Stosunkowo najwiecej, bo 27,4% jest konsumen-
tow obojetnych wobec innowacji oraz tzw. wycofanych (23,5%), ktorzy nie wykazuja za-
interesowania produktami innowacyjnymi i nigdy ich nie nabywaja (Konsumpcja... 2015).

Wobec klientow zainteresowanych wspotpraca (uzytkownikéw wiodacych, majacych
ambicje kreowania trendéw) moga by¢ stosowane nowoczesne metody z wykorzystaniem
roznych rodzajow platform internetowych 1 interfejsow. Obserwuje si¢ rozwdj form aktyw-
nosci tych klientow, ktore sa opisywane przez takie popytowe modele innowacji, jak User
Driven Innovation oparte na wspotpracy z klientami, a zwlaszcza z wiodgcymi uzytkowni-
kami. Innowacyjni konsumenci sg otwarci na stosowanie metody tworczego rozwigzywa-
nia problemow, tj. Design Thinking, czyli myslenia projektowego. Zatozeniem tej metody
jest podejscie iteracyjne, w ktorym proces dochodzenia do rozwigzania problemu przebiega
przez posrednie, alternatywne rozwigzania, analizowane z uwzglednieniem réznych aspek-
tow, takze emocjonalnych (Dorst, Cross 2001). Pozwala to na redefinicj¢ sformutowanego
na wstepie problemu, gdy odkrywane sg nowe aspekty, a takze ukryte potrzeby konsumen-
tow uczestniczacych w tym procesie.

Oparty na mysleniu projektowym model Design Thinking tworzy nowe szanse dla przed-
sigbiorstw w zakresie zdobywania przewagi konkurencyjnej przez generowanie innowacyj-
nych rozwigzan w biznesie, w szczegolnosci wprowadzajac innowacyjne produkty, ale takze
inne rodzaje innowacji.

Na schemacie 1 przedstawiono propozycj¢ modelu zarzadzania wiedzg klientow, podkre-
$lajac nastepujace procesy i kierunki przeptywu wiedzy miedzy firma, a klientami:
1) Procesy identyfikowania wiedzy o klientach.
2) Przesytanie informacji o ofercie do klientow.
3) Procesy pozyskiwania wiedzy od klientow.
4) Procesy generowania pomystow na innowacje.
5) Procesy eksperymentowania i projektowania nowych produktow i rozwigzan.
6) Procesy tworzenia prototypow.
7) Procesy testowania i wprowadzania innowacji na rynek.
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Nalezy podkresli¢, iz korzystanie z Design Thinking, a takze z User Driven Innovation
w zarzadzaniu wiedzg klientow oznacza dla przedsigbiorstw konieczno$¢ uruchomienia
skutecznych mechanizmoéw pozyskiwania i wykorzystywania wiedzy od klientéw. W two-
rzeniu tych mechanizmoéw niezwykle przydatna okazuje si¢ koncepcja badawcza living
lab polegajaca na tworzeniu zywych laboratoriow zapewniajacych zaplecze badawcze
1 narzedzia do inkubacji innowacyjnych pomystow, ich rozwoju i testowania w warun-
kach zblizonych do rzeczywistych (Almirall, Wareham 2011 s. 87-102). Zywe laboratoria
pozwalaja na aktywne zaangazowanie uzytkownikéw na wszystkich etapach procesu in-
nowacyjnego.

Schemat 1

Customer Knowledge Management w kreowaniu innowacji

User Driven
Innovation

. —p
Wiedza
l o klientach
Generowanie \ J
pomystow ¢
Testowanie 2
=
: g
Wspélpraca Customer Wprowadzenie S
Projektowanie firmy Knowledge produktu —p =
eksperymentow z klientem Management na rynek ;
F.':.'
. =
Testowanie s
Wprowadzenie 2
prototypow [
Wiedza —>
Design od klientow
Thinking

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Prezentowane w literaturze rézne podejscia badawcze potwierdzaja pozytywny wpltyw
CKM na proces innowacji, wskazujac jednoczesnie na ztozonos¢ tych zaleznos$ci i dylematy
badan. (Trejo i in. 2016, Zadi An, 2017) W tym miejscu warto wskaza¢ na wystgpowanie
zalezno$ci dwustronnych, gdyz wspotpraca z klientem w procesie innowacji wpltywa pozy-
tywnie na zarzadzanie wiedzg klienta (Fidel 2015).

Warunki skutecznos$ci Customer Knowledge Management
w pobudzaniu innowacyjnosci

Skuteczno$¢ Customer Knowledge Management w pobudzaniu innowacyjnosci wymaga
przeksztalcenia modelu biznesowego przedsiebiorstwa przez ukierunkowanie go na absorp-
cje 1 integracj¢ wiedzy pochodzacej ze srodowiska zewngtrznego, w tym od klientow.

Z licznych badan i analiz prezentowanych w literaturze wynikaja nastgpujace kluczowe
czynniki warunkujace skuteczno$¢ modeli biznesowych opartych na wiedzy klienta:
- zalozenia i warto$ci kultury organizacyjnej,
- postawy, kompetencje i inteligencja strategiczna menadzerow,
- strategie ksztattowania przewagi konkurencyjne;j,
- systemy informacyjne o rynku i kliencie,
- modele i narzgdzia komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
Kazdy z tych czynnikéw powinien by¢ rozpatrywany w kontekscie oddziatlywania na
innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa wspotkreowang z klientami.

Wychodzac od podstawowych zatozen i wartosci kultury organizacyjnej trzeba wska-
za¢ na konieczno$¢ traktowania klienta jako rownorzgdnego partnera, a takze otwarto$¢ na
zmiany 1 gotowo$¢ do korzystania z zasobow i potencjatu srodowiska zewngtrznego.

Drugi z wymienionych czynnikow wptywajacych na innowacyjnos$¢ oferty wyraza si¢
w postawach i kompetencjach menadzerow, gdyz witasnie oni okreslajg cele i kierunki dzia-
tan strategicznych przedsigbiorstwa. Z badan przeprowadzonych wsrod przedsigbiorstw
(Konsumpcja... 2015) wynika, ze przedsi¢biorstwa majg $wiadomos¢ konieczno$ci wdra-
zania innowacji wynikajacych ze zmian w potrzebach, zachowaniach i1 zwyczajach konsu-
mentow, gdyz na ten czynnik wskazuje 47% ankietowanych menadzerow, a 54% upatru-
je tych przyczyn w zmianach zachodzacych w branzy. Wprawdzie 27% przedsigbiorstw
uznaje za wazne postulaty zglaszane przez konsumentow, ale jedynie 17% firm deklaruje,
ze wspotpracuje przy wdrazaniu innowacji z nieformalnymi grupami konsumenckimi oraz
z indywidualnymi konsumentami, a 4% z pozarzadowymi organizacjami konsumenckimi.
O niedocenianiu potencjatu klientow $wiadczy fakt, ze zaledwie 5% firm wskazuje na brak
wspolpracy z konsumentami jako jedng z barier wdrazania innowacji, a zdecydowana wigk-
szo$¢ upatruje przyczyn w braku srodkow finansowych. Takie przyczyny wynikaja takze
z innych badan wskazujacych ponadto na brak zaangazowania wyzszego kierownictwa,
a takze stabosci w procesach komunikacji w przedsigbiorstwie jako drugg i trzecig barierg
wdrazania Customer Knowledge Management (Attafar i in. 2013).
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Poszukujac przyczyn niskiej skutecznosci CKM w pobudzaniu innowacyjnosci przed-
sigbiorstw nalezy wskaza¢ na ewolucje strategicznych koncepcji orientacji na klienta, ktore
w réoznym stopniu wpltywaja na tworzenie wartosci. Dostrzegajac stabosci podejscia zaso-
bowego i procesowego wskazuje sie na korzysci podejscia sieciowego opartego na ekosys-
temach biznesu tworzonych przez sieci przedsicbiorstw, powigzanych relacjami horyzontal-
nymi, wspotpracujacych w kreowaniu rozwigzan generujacych istotng wartos¢ dla klienta
(Niemczyk, Stanczyk-Hugiet 2014; Skowron 2013).

W tym miejscu trzeba doda¢, ze skuteczno§¢ CKM w pobudzaniu innowacyjnosci przed-
sigbiorstw jest uwarunkowana istnieniem sprawnego systemu informacji o rynku i kliencie
zasilanego rozwigzaniami informatycznymi pozwalajagcymi na szybkie przetwarzanie da-
nych niezbgdnych do podejmowania decyzji rynkowych. Pod tym wzgledem wyrdzniaja
si¢ organizacje inteligentne, gdyz ponad 90% z nich, tj. dwukrotnie wigcej w zestawieniu
z pozostatymi organizacjami, stosuje narzedzia i systemy informatyczne dla wspomagania
procesow zarzadzania wiedzg. Organizacje inteligentne s takze bardziej otwarte na wy-
miang informacji z otoczeniem, kontaktuja si¢ z wigksza liczbg podmiotow oraz korzystaja
z wigkszej liczby zrodet informacji (Organizacje inteligentne... 2010).

Istotnymi warunkami sprawnej wymiany wiedzy miedzy przedsigbiorstwem a otocze-
niem sg model i narzedzia komunikacji z rynkiem. Trzeba pokresli¢, iz prawdziwym wyzwa-
niem jest tworzenie modelu zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktérego zatozeniem
jest zapewnienie spojnosci poszczegolnych elementow systemu komunikacji, tak aby prze-
kazy komunikacyjne skutecznie trafialy do odbiorcow.

Podsumowanie

Podstawg wdrazania przez przedsigbiorstwa koncepcji Customer Knowledge Management
ukierunkowanej na pobudzanie innowacyjnosci jest tworzenie strategii rozwojowej z an-
gazowaniem najwazniejszych interesariuszy przedsigbiorstwa, tj. nie tylko pracownikow
i wladcicieli, ale takze klientow. Wymaga to zintegrowanego zarzadzania innowacjami
w przedsigbiorstwie oraz systemowego podejscia i zwigzanych z nim metod oraz narzedzi
stuzacych budowaniu kapitalu wiedzy, w tym wiedzy o kliencie.

Kierunki przysztych badan powinny dotyczy¢ identyfikacji czynnikow CKM, ktore wy-
wierajg najwigkszy wpltyw na proces innowacji w przedsigbiorstwie, w tym czynnikow ukry-
tych ksztattujacych te zaleznosci. W szczegolnoscei badania powinny zmierza¢ do rozpoznania
mechanizmoéw dzielenia si¢ przez klientow wiedza z przedsigbiorstwem oraz wymiany wiedzy
migdzy pracownikami, jak rowniez stylow CKM, ktore odgrywaja najistotniejsza role w kre-
owaniu innowacji. Powstaje pytanie, na ile efektywne zarzadzanie wiedzg konsumenta przyczy-
nia si¢ do wydobywania potencjatu innych zasobow firmy?

Wreszcie istotny jest pomiar skutecznosci CKM w pobudzaniu zaangazowania klientow
1 wyzwalaniu procesow w przedsi¢biorstwie prowadzgcych do rozwoju innowacyjnosci. Jest to
wyzwanie dla menadzerow i badaczy, gdyz niezwykle trudno oddzieli¢ wptyw CKM od innych
procesow i czynnikow ksztattujacych innowacyjnosé przedsiebiorstwa.
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Ograniczeniem w takich badaniach jest proces operacjonalizacji wielu zmiennych ukrytych
bedacych wyrazeniem czynnikow sktadajacych si¢ na Customer Knowledge Management,
a takze tych, ktore wptywaja na proces i efekty innowacji w przedsiebiorstwie. Ponadto, trudno
uwzgledni¢ wszystkie czynniki sktadajace si¢ na badane kategorie, a istotnym ograniczeniem
jest takze konieczno$¢ prowadzenia badania w duzszym okresie i utrzymania podobnych wa-
runkow takiego badania
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Customer Knowledge Management in Stimulating Enterprise
Innovation

Summary

Customer Knowledge Management is a management concept based on the use
of customer knowledge considered in many dimensions, i.e. knowledge of custom-
ers, from and to customers, and knowledge co-developed with customers.

The basic principle of CKM is to focus the management activities on the com-
pany’s cooperation with the customer, and the specific area of this cooperation is
the creation of innovation. CKM determined directions of flow of knowledge about
customers and gathered from the customers are associated with the stages of the
process of creating innovation, i.e. the step of generating ideas, experimentation,
prototyping, and product testing. Demand driven innovation models, in particular
User Driven Innovation and Design Thinking, play a crucial role in this process
which is an important support for CKM.

The article is conceptual, showing the CKM model in the innovation creation
process, emphasising that its effective application requires fundamental changes in
the business model of the company to integrate the customer perspective with the
processes of stimulating enterprise innovation. Finally, the key factors influenc-
ing the effectiveness of business models based on customer knowledge are been
presented.

Key words: Customer Knowledge Management, innovation, customer knowledge,
prosumer, User Driven Innovation, Design Thinking, management model.

JEL codes: M3, O3

CucremMa ynpapJjieHHsI B3aUMOOTHOIIEHUSIMH € KJIMEHTAMHU
B CTUMYJIMPOBAHNM WHHOBALIMOHHOCTH NPeANPUSTHI

Pe3iome

Cucrema ynpasieHuUs B3aMOOTHOLICHUSAMH C KIIMEHTaMHU — KOHLIETILUS YIIPaB-
JIEHHsl, OCHOBAHHAs HA MCIIOIb30BAaHMM 3HAHHMI KIMEHTA, PACCMATPHBAEMBIX BO
MHOTHX €r0 M3MEPEHMSX, T.. 3HAaHMH O KIMEHTaX, MOCTYMNAaIOMUX OT KIUEHTOB
U HampaBlseMbIX UM, a TaKkKe 3HaHUM, CO3laHHBIX COBMECTHO C KnueHTamu. Oc-
HoBHO# npuHiMn CYBK — HanpaBneHue ynpasineHus Ha COTPYAHHYECTBO (up-
MBI C KIIMEHTOM, 00001 ke c(hepoit ITOro COTpyJHUIECTBA SBISETCS CO3UAAHUE
naHOBari. Ompenensembie CYBK HampaBneHus MOTOKa 3HaHWH O KIHCHTAX
U MOJIy4aeMBbIX OT HHUX K€ CBSI3aHbI C 3TallaMU MPOLecca CO3UAAHUS HHHOBALU,
T.€. C ATANOM TeHepUPOBaHUS Ui, SKCIIEPUMEHTUPOBAHUS, CO3/IaHUsI TPOTOTUIIOB
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U TECTUPOBAHMS MPOAYKTOB. OCHOBHYIO POJIb B 3TOM HPOLECCE HUIPAIOT MOACIH
WHHOBAIINI HA CTOPOHE CIIpoca, B ocoderHnoctr User Driven Innovation u Design
Thinking, KOTOpbIE MPEICTABIAIOT COO0H cymiecTBeHHYI0 momuepkky 1t CYBK.
CraTbs MMeeT KOHLETITyalbHBIH XapakTep; B Hell mpexactaBwin moxens CYBK
B IIPOLIECCE CO3UIAHNS MHHOBAILIMH, TIOAYEPKHBasi, 4TO d(P(PEKTUBHOE IPUMEHEHHE
ee TpeOyeT KOPeHHBIX M3MEHEHNH OW3HEeC-MOJIEIN MPEeNpPHUATHS B HAIIPaBICHUN
MHTETPUPOBAHUS MIEPCIIEKTHBBI KIMEHTa B KaYeCTBE OCHOBHOTO CYOBEKTa CpEibl
C TIEPCIEKTUBOH MPOIIECCOB CTUMYIMPOBAHUS HHHOBALMOHHOCTH B (upme. Hako-
HeIl, TPE/ICTaBIIN KITIOUEeBBIC (PaKTOPHI, 00yciIoBIMBatomIHe YQ(eKTHBHOCTH OU3-
HeC-MO}ICJ’Ieﬁ, OCHOBAHHBIX HAa 3HAHUAX O KJIMCHTEC.

KuroueBble ciioBa: customer knowledge management, "HHOBAIIUK, 3HAHUS KITU-
€HTa, IpoChloMep, user driven innovation, design thinking, Molenb ypaBIeHHUS.

Konwl JEL: M3, O3
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