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Wiedza jako podstawa budowy relacji z klientem
w sektorze ustug profesjonalnych

Streszczenie

Obecnie funkcjonujace wysoko rozwinigte gospodarki charakteryzuja si¢ wza-
jemnym oddziatywaniem dwoch waznych kierunkéw rozwoju, tj. serwicyzacja,
skutkujaca dualizmem gospodarki ustugowej (podzial na ustugi bytowe i ustugi
profesjonalne) oraz rosnaca rola wiedzy w tworzeniu innowacji technologicznych
i spotecznych (powstanie spoteczenstwa informacyjnego lub gospodarki opartej na
wiedzy 1 innowacji). Wspolczesnie wiedza stata si¢ centralnym sktadnikiem pro-
dukcji dobr i ustug, a uczenie si¢ jest waznym procesem gospodarczym. Gtéwnym
celem artykutu, bedacym studium przypadku, jest identyfikacja i krytyczna analiza
danych zwigzanych z kreowaniem i transferem wiedzy marketingowej w siecio-
wych jednostkach ustug profesjonalnych wykorzystywanych w budowie dhugo-
okresowych zwigzkow z klientem. W opracowaniu zostaly przedstawione wyniki
badan empirycznych przeprowadzonych na terenie Polski w sektorze ustug profe-
sjonalnych. W badaniu wykorzystano metod¢ studium przypadku porownywania
parami (Collins, Porras 2008). Badane podmioty reprezentowaly rynek ustug me-
dycznych, doradztwa finansowego i ustug prawnych. Celem zebrania informacji
przeprowadzono sze$¢ ustrukturalizowanych wywiadéw z wykorzystaniem stan-
dardowego kwestionariusza z menadzerami jednostek ustug profesjonalnych. Na
ich podstawie podjgto probe identyfikacji procesu kreowania i transferu wiedzy
marketingowej w sieciowych jednostkach ustug profesjonalnych.

Wyniki badan dowodza, iz porownywane jednostki r6znig si¢ w obszarze: orga-
nizacji sieci, procesu tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci, poziomow
ksztattowania wartosci dla klienta. Porownywane modele tworzenia i transferu wie-
dzy sa budowane w sposob odrebny i réznia w obszarze: pozyskiwania wiedzy
marketingowej i przeptywu jej w sieci miedzy partnerami, stopniem zabezpieczania
wiedzy, a takze samego procesu tworzenia i transferu wiedzy w sieci. Uzyskane
wyniki badan moga pomoc w praktyce rynkowej jednostek ustug profesjonalnych
wskazujac wiodgce rozwigzania w zakresie kreowania i transferu wiedzy.

Stowa kluczowe: ushugi profesjonalne, wiedza, kreowanie wartosci.

Kody JEL: M31

Wstep

Wraz z rozwojem sektora ustugowego w gospodarkach nastgpito wylonienie si¢ w jej
obrebie ustug nowych, tzw. ustug profesjonalnych. A. von Nordenflycht (2010) okreslit na-
stepujace cechy wyrdzniajace te kategorie ustug na tle innych: sg to ustugi bardzo duzej
wrazliwo$ci na wiedze, wymagajace zatrudnienia wysoko wykwalifikowanego personelu

handel_wew_5-2016.indd 172 @ 2016-09-06 17:11:23



JUSTYNA MATYSIEWICZ 173

w procesie $wiadczenia, a ze Swiadczeniem ustugi wigza si¢ relatywnie mate naktady kapi-
tatowe 1 silny indywidualizm procesu ustugowego. Podobne podejscie reprezentowane jest
w pracy K. Rogozinskiego (2000), ktory podkresla, iz do cech dziatalnosci jednostek profe-
sjonalnych mozna zaliczy¢ dostarczanie przez ustugodawce specjalistycznej wiedzy ustugo-
biorcy, lub wyniku dzialania na jej podstawie, ktora rozwigzuje jego problem, jak rowniez
konieczno$¢ bliskiego kontaktu miedzy ustugodawca i ustugobiorca. Oba te czynniki wply-
wajg na jakos¢ wyniku pracy ustugowej. Tym samym, ze wzgledu na stopien ztozonosci,
jak podkresla autor, nie ma jednego kryterium pozwalajacego na ich zidentyfikowanie. Do
grupy ustug profesjonalnych zalicza si¢ np.: ustugi prawnicze, ksiggowe, projektowe, me-
dyczne, a takze marketingowe, reklamowe, doradcze. Czgsto sektor ustug profesjonalnych
okreslany jest mianem niejednorodnego (Rogozinski 2000).

Cechy ustug profesjonalnych w zasadniczy sposob buduja ich odrgbnos¢, a tym samym
wplywaja w istotny sposob na oferowang warto$¢ dla klienta. Jednostki ustug profesjonal-
nych dostarczajg ustugi przez rozwigzywanie specyficznych problemow klientow wykorzy-
stujac swoje umiejetnosci i wiedze, przy zachowaniu okreslonych norm i zasad wlasciwych
dla danego obszaru ustugowego. Udziat klienta w tym procesie jest znaczacy i warunkuja-
cy wspolprace. W literaturze przedmiotu podkresla sig, ze klient jest nie tylko elementem
kreowania warto$ci, ale takze samej oferty ustugowej (Bitner i in. 1997). Zaktadajac $cisty
zwigzek miedzy sprzedajacymi a kupujacymi ustugi profesjonalne interesujaca koncepcja
wartosci dla klienta w ustugach wydaje si¢ by¢ koncepcja Ch. Gronroosa. Autor patrzy na
warto$¢ dla klienta wtasnie jako na interakcje migdzy klientem a swiadczeniodawca ustu-
gi. ,,Wartos¢ dla klienta jest to warto$¢ tworzona poprzez relacje z klientem, wywotujace
interakcje pomiedzy klientem a §wiadczeniodawcg ustug, lub tez posrednikiem sprzedazy
ustug” (Gronroos 2007, s. 27). Zgodnie z ta koncepcja, warto$¢ dla klienta nie jest tworzona
wylacznie przez przedsigbiorstwo, ale klient sam jest wspottworca wartoscei.

Glownym celem rozwazan jest identyfikacja i krytyczna analiza danych zwigzanych
z kreowaniem i transferem wiedzy marketingowej w sieciowych jednostkach ustug profe-
sjonalnych wykorzystywanych w procesie budowy dtugookresowych zwigzkow z klientem.

Wiedza jako zasob sieciowych organizacji ushug profesjonalnych

Jednostki ustug profesjonalnych, podejmujac kluczowe dla swojej przysziosci decyzje,
muszg obra¢ wlasciwy kierunek rozwoju. Moga, z jednej strony, probowa¢ dziata¢ samo-
dzielnie, z drugiej za$ mogg p6j$¢ w kierunku réznego rodzaju form wspotpracy migdzyor-
ganizacyjnej. Wspolpracg okresli¢ nalezy dziatanie z innymi, w sytuacji, gdy co najmniej
dwa podmioty majg wzajemnie dopetniajace si¢ cele. Zwigkszenie sity ekonomicznej wspot-
pracujacych podmiotéw gospodarczych, wymiana unikatowych zasobdw, wzrost elastycz-
nosci dziatania i odpornosci na zjawiska kryzysowe, rozproszenie ryzyka i silniejsza pozycja
w otoczeniu — to glowne zalety podejmowanej wspotpracy.

Jednostki ustugowe, podejmujac decyzje o oparciu swojego rozwoju na wspotpracy,
wykorzystuja nie tylko wtasne kompetencje, lecz takze kompetencje podmiotéw, z ktorymi
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wspotpracuja, jak np. dostawcow 1 klientow. Uczg si¢ odczytywac stabe sygnaty otoczenia,
interpretowac ich konsekwencje oraz rekonfigurowac zasoby. Jak podkreslajg C.K. Prahalad
1 V. Ramaswamy, najlepsza formg wspolpracy jest tzw. poglebiona sie¢, czyli organizm
stworzony przez firme, dostawcow, partnerow i klientow; organizm, w ktérym wszyscy ra-
zem wspoltworza wartos¢ 1 o nig konkurujg (Prahalad, Ramaswamy 2000).

Zjawisko tworzenia sieci w coraz wigkszym zakresie dotyczy sfery ustug profesjonal-
nych, w ktorej tworzone sieci migdzyorganizacyjne dotyczg ustugowo zorientowanej wspot-
pracy miedzy co najmniej dwoma niezaleznymi podmiotami, pozostajacymi wzgledem
siebie w zaleznos$ci ekonomiczno-biznesowej (Powell 1 in. 1996). Podmioty te decyduja
si¢ na wspolprace celem zwigkszenia skali $wiadczenia ustug — na obszarze regionalnym,
krajowym, miedzynarodowym czy nawet globalnym. Innymi stowy, sieci migdzyorganiza-
cyjne w sferze ushug profesjonalnych to podjecie wspolnego wysitku przedsigbiorstw juz
funkcjonujacych na rynku (jednak w mniejszej skali) celem poszukiwania nowych szans
rynkowych w zakresie odkrywania nowych rynkoéw, identyfikacji nowych konsumentow,
tworzenia nowych, czesto bardziej zintegrowanych ofert rynkowych bardziej atrakcyjnych
cenowo, co moze dac lepsza odpowiedzie¢ na oczekiwania rynkowe konsumentow. Istotng
cecha sieci migdzyorganizcyjnych w ushugach profesjonalnych jest takze to, ze wspdlnie re-
alizowana strategia przynosi wyzsza efektywnos$¢ niz strategie, ktore moga by¢ realizowane
indywidualnie, a sie¢ osigga tzw. efekt synergii (Astley 1984).

Kazde przedsi¢biorstwo dziatajace w sektorze ushug profesjonalnych funkcjonuje w nie-
powtarzalny sposob oraz posiada wiasng specyfike wyrozniajacych je zasobow, dzigki cze-
mu stanowi unikatowy rodzaj przechowalni wiedzy. Jednostki profesjonalne, budujac po-
wigzania sieciowe rozumiane jako struktura, w ktorej jednostki i grupy, dziatajac niezaleznie
lub zaleznie, wspoltpracuja na rzecz wspdlnego celu korzystajac w procesie wymiany ze
swoich indywidualnych zasobéw wiedzy, tworza jej nowe, unikatowe zasoby.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele prob zdefiniowania pojecia ,,wiedza”.
Jedno z podejs¢ wigze je z danymi i1 informacjami. Przyktadowo, A. Brooking traktuje stan-
dardowo dane jako fakty, obrazy, liczby wyrwane z kontekstu. Informacje to dane przedsta-
wione w kontekscie, natomiast wiedza to informacje w kontekscie wraz z ich zrozumieniem,
jak ich uzy¢. Zrozumienie to wyptywa z zasobow wiedzy posiadanej przez ludzi lub/i in-
tuicji. W bardzo zblizony sposob do wiedzy podchodza takze D.J. Skyrme oraz G. Probst,
S. Raub i K. Romhardt (Brooking 2009; Skyrme 2004; Probst i in. 2002). Wszystkie wskaza-
ne elementy tworzg hierarchi¢ wiedzy, na szczycie zlokalizowana jest madros¢, ktorg mozna
okresli¢ jako ,,zdrowy rozsadek w najwyzszym stopniu. Oznacza ona nie tylko zdolno$¢ do
scisle logicznego myslenia, lecz takze zdolnos¢ do uchwycenia istotnej hierarchii wartosci,
pozwalajaca wartosci trwale przektada¢ wyzej nad wartoSci przemijajace, a tym samym na
wartosci pozorne” (Mikuta 2006, s.106).

Miedzy pierwsza a druga grupa definicji mozna bytoby ulokowac ujecie wiedzy w ro-
zumieniu T. Davenporta i L. Prusaka. Charakteryzuja oni wiedz¢ jako spdjng kombinacje
posiadanych informacji, wiedzy zawodowej, do§wiadczenia i przyjetego systemu wartosci,
ktora wptywa na poziom klasyfikacji jednostki i decyduje o jej umiejetnosciach przyswaja-
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nia nowych doswiadczen i informacji. Wiedze okreslajg ,,jako ptynna kombinacj¢ uksztat-
towanego doswiadczenia, wartosci, strukturalizowanych informacji i gigbi wgladu eksperta,
ktora tworzy ramy dla oceny i wprowadzania nowych do$wiadczen i informacji. Powstaje
1 jest stosowana w umysle tych, ktorzy wiedzg” (Davenport, Prusak 1998, s. 106).

Wiedza, w tym wiedza ekspercka, jest szczegolnie istotna dla jednostek ustug profesjo-
nalnych, co wynika to z faktu, iz stanowi ona, tzw. zasob sprawczy (operant resources),
oznacza to, iz wiedza jest produktem podstawowym i jednoczes$nie produktem koncowym
oferowanym konsumentowi.

Jednostki §wiadczace ustugi profesjonalne moga pozyskiwa¢ wiedzg w rézny sposob.
Najczesciej jest to tworzenie przez relacje sieciowe, zakup, ale takze benchmarking, imitacja
czy kontakty nieformalne. Nowa wiedza jest poddawana ocenie z punktu widzenia jej przy-
datnosci oraz odbiorcy, a nastepnie adaptowana dla potrzeb danej organizacji. Potem wiedza
jest przekazywana innym osobom/podmiotom, ktore powtarzaja ten proces (Kaczmarek,
Walczak 2009).

Wiedza marketingowa w procesie budowy relacji z klientem

Wsrdd sktadnikéw zasobu, jakim jest wiedza przedsigbiorstwa mozna wskazaé¢ elementy
szczegoblnie istotne z punktu widzenia budowy relacji z klientem. Mozna do nich zaliczy¢
wiedzg o klientach, otoczeniu i konkurencji. Wiasciwe wykorzystanie tej wiedzy pozwala
dokona¢ trafnych wyborow marketingowych na przyktad w zakresie obstugiwanych rynkéw
lub $wiadczonych ustug.

Wiedzg marketingowg czgsto okresla si¢ jako zastosowanie informacji marketingowe;j
w praktyce. Ten sposob rozumienia wiedzy marketingowej nie ujawnia jednak jej istotnego
zwiazku z faktem, Ze jest ona unikatowym zasobem przedsi¢biorstwa powstajagcym w spo-
sob kumulacyjny jako efekt gromadzenia doswiadczen z prowadzonej dziatalnosci mar-
ketingowej. Lepsza wydaje si¢ definicja nawigzujaca do definicji wiedzy T. Davenporta,
D. Delonga i M. Beersa (1998), w ktorej przez wiedze marketingowa rozumie si¢ informa-
cje marketingowe potaczone z doswiadczeniem w prowadzeniu dzialan marketingowych,
umozliwiajacych ich wtasciwg interpretacje i refleksje, stwarzajaca podstawy do przyswoje-
nia nowych do$wiadczen i informacji, a w konsekwencji do budowy lepszych relacji z klien-
tem. Uzycie wiedzy marketingowej umozliwia wige przedsigbiorstwu wykorzystanie jego
zasobow materialnych i niematerialnych w procesie tworzenia wartosci dla klienta i przed-
sigbiorstwa (Szymura-Tyc 2005).

Dziatania marketingowe w sieciach sg nastawione gtdéwnie na tworzenie i utrzymanie
relacji migdzyorganizacyjnych (Gadde i in. 2003), wspolprace (Wilkinson, Young 2002)
i negocjacje (Mouzas, Ford 2003) celem dostarczenia okre§lonej wartosci na rynek. Kazde
z tych dziatan jest czgscig catego systemu relacji migdzy organizacjami, ktore maja na siebie
wzajemny wptyw (wchodza w interakcje), a klientem. Pamigtac jednak nalezy, iz powsta-
fe relacje nie sa ,,stale”, ulegaja zmianie wraz z uptywem czasu, co zwigzane jest miedzy
innymi z ewoluowaniem struktur sieciowych i warunkow rynkowych. Tak wigc dziatania
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marketingowe w sieci s nierozerwalnie zwigzane z umiejetnoscia wykorzystywania szans
rynkowych i unikania zagrozen wynikajacych z niepewnosci otoczenia.

Zalozenia i wyniki badan empirycznych

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byta identyfikacja i krytyczna analiza da-
nych zwigzanych z kreowaniem i transferem wiedzy marketingowej w sieciowych jednost-
kach ustug profesjonalnych wykorzystywanych w procesie tworzenia wartosci dla klienta.
W pracy badane byty praktyki, a wigc realizowane programy zarzadzania marketingowego
szes$ciu podmiotéw funkcjonujacych w Polsce (posiadajace odziaty w wojewddztwie §lg-
skim). Wybrano trzy obszary funkcjonowania jednostek ustug profesjonalnych: ushugi me-
dyczne, ustugi doradztwa finansowego 1 ustugi prawne. Wiaze si¢ to z przyjeciem kryterium
réznorodnosci w doborze studium przypadkow, co wynika z ro6znych okolicznoscei i sposo-
béw funkcjonowania na rynku (Harris, Sutton 1986). Jak zaleca K. Eisenhardt, wielokrotne
przeprowadzone studia przypadku obejmowatly szes¢ przedsigbiorstw poréwnywanych pa-
rami (Eisenhardt 1989).

W doborze przypadkow w ramach okreslonych par reprezentujacych sektory ustug me-
dycznych, doradztwa finansowego i prawnych wykorzystano replikacje dostowng polega-
jaca na doborze podobnych przypadkow, ktore wedtug badacza (a priori) dostarcza odpo-
wiednio odmiennych wnioskow. Porownanie parami daje mozliwos$¢ obserwacji zjawisk
o réznym przebiegu, w roznych sektorach (Collins, Porrtas, 2008). Jak podkresla L. Zabinski
(2007), sposob ten jest wykorzystywany w badaniach przypadkow w marketingu i polega
na porownywaniu przypadkow odmiennych czy nawet skrajnych. Podobnie A. Pettigrew
(1989) w swoich badaniach wykazat, iz porownywanie parami przypadkow spolaryzowa-
nych, ekstremalnych, w ktorych badane procesy moga by¢ obserwowane, daje dobre mozli-
wosci budowania teorii. W badaniu przeprowadzono szes$¢ ustrukturalizowanych wywiadow
z wykorzystaniem standardowego kwestionariusza z menadzerami jednostek ustug profe-
sjonalnych. Standardowo wywiad trwal ponad godzing i konczyt si¢ czasami dodatkowymi
pytaniami i dyskusja. Kwestionariusz sktadat si¢ z nastepujacych czgsci tematycznych: or-
ganizacja sieci, w ktorej funkcjonuje badana jednostka; dzialania marketingowe sieci w od-
niesieniu do procesu tworzenie wartosci dla klienta; ocena poziomu funkcjonowania sieci.
W badaniu poréwnywane byty przypadki lideréw 1 specjalistOw w procesie tworzenia war-
tosci dla klienta na badanym rynku.

Budowa modeli tworzenia i transferu wiedzy marketingowej w sieciowych organizacjach
ustug profesjonalnych jest procesem niezwykle ztozonym. Wynika to ze ztozono$ci samego
transferu wiedzy, a takze z charakteru i specyfiki rynku ustug profesjonalnych. W zwigzku
z tym w procesie identyfikacji modeli dokonano kategoryzacji dziatan i proceséw zwigza-
nych z gromadzeniem, zarzadzaniem, a nastgpnie dyfuzja wiedzy w badanych jednostkach.
Identyfikacja ta daje podstawe do uogolnien otrzymanych wynikow przeprowadzonych ba-
dan na sektor ustug profesjonalnych. Odpowiedzi na pytania dotyczace dziatania sieci w od-
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niesieniu do procesu tworzenia i transferu wiedzy maja stac si¢ podstawa do tej identyfikacji
(Matysiewicz i in. 2014).

W przypadku sieci, ktorej czlonkiem byt Lider mozna bylo zauwazy¢, ze system za-
rzadzania wiedza sktadat si¢ ze $cisle okreslonych procedur i standardow, np. w zakresie
marketingu, zarzgdzania zasobami ludzkimi czy tez kwestii finansowych. Wada takiego roz-
wigzania jest duze sformalizowanie i sztywne procedury we wszystkich obszarach, jednak
bazujac na przyjetych zatozeniach ma doprowadzi¢ do stworzenia struktury bardziej trans-
parentnej i tatwiejszej w zarzadzaniu na catym $wiecie. W sieciach reprezentowanych przez
Lideréw istnieje dobry system zabezpieczenia transferu wiedzy, tacznie z systemem zwanym
planem awaryjnym. Waznym elementem wptywajacym na funkcjonowanie badanych sieci
byty przeplywy informacyjne miedzy elementami sieci, a takze otoczeniem zewnetrznym.
Liderzy przywiazuja ogromng wage do proceséw komunikacyjnych, przy czym wykorzy-
stuja w tym celu szereg narzedzi komunikacji wewnetrznej, w tym: szkolenia, konferencje,
regularne spotkania informacyjne, a takze Intranet, telemosty. Warto podkresli¢, ze Liderzy,
ze wzgledu na dominujaca na rynku pozycje, maja duzo wigksza swobode w pozyskiwaniu
informacji od partneréw z sieci niz sami partnerzy. Jednostki sieci zobligowane sg do regu-
larnych kontaktow i raportowania przebiegu swojej pracy Liderowi. Powszechng praktyka
byto jednak zatrzymywanie okreslonych informacji przez Lidera i nie udostepnianie ich
pozostatym partnerom w sieci. Mozna zatem mowic¢ o komunikacji jednostronne;.

Liderzy posiadali dobrze zorganizowang sie¢ dystrybucyjng (powigzania poziome w sie-
ci), odpowiedzialng za dostarczanie warto$ci dla klienta, a takze sie¢ jednostek odpowiedzial-
nych za wzbogacanie i kompleksowo$¢ oferty ustugowej (tworzenie wartosci). Powigzania
miedzy nimi byty pionowe i zwigzane z koncepcja budowy sieci na podstawie wartosci
poszerzonej o relacje. Do omawianych jednostek zaliczaty si¢ podmioty odpowiedzialne za
samg ustuge profesjonalna, jak np. laboratoria, apteki, szpitale, prawnicy, doradcy finansowi
i ubezpieczeniowi. Budowanie tego typu sieci byto podstawg do tworzenia i dostarczania
warto$ci dla klienta.. System tworzenia warto$ci byt dobrze zobrazowany w sieciach, a sieci
posiadaty relatywnie stabilne zasoby i procesy tworzace okreslong wartosc.

Biorac z kolei pod uwage Specjalistow na rynku ustug profesjonalnych mozna zauwazy¢,
ze nie posiadali oni jasno okreslonego systemu zarzadzania wiedza w sieci. Ideg sieci repre-
zentowanych przez Specjalistow byto udostepnianie i dzielenie si¢ wiedzg w kazdy mozliwy
sposob. W sieciach reprezentowanych przez Specjaliste systemowi zabezpieczenia transferu
wiedzy marketingowej nie poswiecalo si¢ az tyle uwagi, jak w przypadku Liderow i nie bylo
stworzonych procedur. Wsrod Specjalistow widoczna byla wyraznie che¢¢ dzielenia si¢ wie-
dza, realizowang w postaci r6znego rodzaju publikacji czy prowadzonych szkolen. Waznym
elementem wplywajacym na funkcjonowanie badanych sieci byly przeptywy informacyjne
miedzy elementami sieci a otoczeniem zewnetrznym. W przypadku Specjalistow w ramach
komunikacji wewngtrznej na poziomie krajowym dominowaty kontakty bezposrednie, te-
lefoniczne 1 mailowe. Specjalisci organizowali takze szkolenia dla swoich pracownikow,
jednak byty to dzialania do$¢ ograniczone. W kontaktach migdzynarodowych podstawa
przekazywania informacji byt mailing, telemosty i korespondencja tradycyjna.
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Sieci, oprocz sieci dystrybucyjnej odpowiedzialnej za dostarczanie wartosci, budowaty
takze sie¢ whasnych jednostek odpowiedzialnych za wzbogacanie i kompleksowos¢ oferty
ustugowej (tworzenie wartosci). Powigzania miedzy nimi bylty pionowe i zwigzane z kon-
cepcja budowy sieci w oparciu o warto$¢ dodang. Do elementow tej sieci mozna byto zli-
czy¢ podmioty §wiadczace ustugi medyczne, ustugi w zakresie mikroodzywiania, rehabi-
litacji funkcjonalnej, doradztwa finansowego i prawnego, ochron¢ mienia czy. transportu.
Powigzania migdzy tymi jednostkami byly otwarte, mato ustrukturyzowane. Budowanie
tego typu sieci, podobnie jak we wczesniejszym przypadku, bylo podstawa do tworzenia
i dostarczania warto$ci na bazie elementow dodatkowych. Sam system tworzenia wartosci
byt systemem wylaniajacym si¢. Jego budowanie nastgpowato w konfrontacji z wczesniej-
szymi sposobami dziatania i byto do$¢ zmienne. Charakteryzowata go duza niepewnos$¢
w zakresie proceséw i podmiotow uczestniczacych.

Porownywane jednostki roznig si¢ znaczaco w obszarze: organizacji sieci, procesu
tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci, poziomow ksztalttowania wartosci dla
klienta. Porownywane modele tworzenia i transferu wiedzy r6znig si¢ znaczaco w obsza-
rze pozyskiwania wiedzy marketingowej i przeptywu jej w sieci mi¢dzy partnerami, stop-
niem zabezpieczania wiedzy, a takze samego procesu tworzenia i transferu wiedzy w sieci.
Liderzy charakteryzuja si¢ wysokim stopniem pozyskiwaniem wiedzy z otoczenia, w szcze-
golnosci otoczenia zagranicznego, dbaja takze o doktadne zabezpieczenie zdobytej wiedzy.
Chetnie pozyskuja z sieci wiedzg, lecz w znacznie mniejszym zakresie chca si¢ nig dzieli¢
z innymi partnerami w sieci.

W przypadku Specjalistow mamy do czynienia z pozyskiwaniem wiedzy gtownie z ryn-
ku lokalnego, zabezpieczenia posiadanej wiedzy sg raczej ograniczone. Warto podkreslic,
ze Specjalisci chetnie dziela si¢ zdobyta wiedza i inwestuja w doswiadczonych partnerow
w sieci, podczas gdy Liderzy wola koncentrowac si¢ na pozyskiwaniu nowych partnerow.
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Knowledge as a Basis for Building Relationships with Clients
in the Professional Services Sector

Summary

Well developed economies are characterised by the interaction of two important
trends: the increased role of services in the economy and the increased role of knowl-
edge in the technological and social innovation development process (emergence of
the information-based society and the knowledge-based economy and innovation).
The study attempts to identify and describe the processes associated with creation
and transfer of knowledge in professional service networks. The study presents the
results of empirical studies carried out in Poland in the professional services sector.
In the research, the pair comparing case study method was used (Collins and Porras
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2008). The surveyed entities represented medical services, financial advisory and
legal services market. There were carried out six structured interviews using the
standardised questionnaire with managers of professional services on the basis of
their attempts to identify the process of creation and transfer of knowledge in a pro-
fessional services network. The research results show that the compared units differ
in the area: the organisation of the network, the process of creating, communicating
and delivering value, levels of development of the customer value. The compared
models of creating and transferring knowledge are built in a different way in the
area of: obtaining and transfer of marketing knowledge, the degree of protection
of knowledge. The obtained results can help professional services units in market
activities, they can point the best solution for creation and transfer of knowledge.

Key words: professional services, knowledge, value creation.

JEL codes: M31

3HaHMs KaK OCHOBA (DOPMHUPOBAHNS OTHOLICHHUI € KJIHEHTOM
B CEKTOpe Npo(ecCHOHATBHBIX YCJIYyT

Pe3ome

JUtst pyHKIIMOHMPYIOINX B HACTOSIIIIEE BPEMSI BBICOKOPA3BUTHIX SKOHOMUK Xa-
PaKTEepHO B3aHMHOE BO3/ICHCTBHE IBYX BaXKHBIX HAITPABICHUH pa3BUTHS, T.€. CEPBU-
IU3aIi1, TPUBOJSAIICH K Tyaan3My OOCITy>KHBAIOIIEH SKOHOMUKH (pa3zieNieHne Ha
OBITOBBIE YCIYTH U PO(eCCHOHATIBHBIC YCIYTH), @ TAKXKE PACTYLICH pOJi 3HAHUI
B CO3JJaHNH TEXHOJIOTHIECKNX U COLMATBbHBIX HHHOBAINH (BOSHUKHOBEHHE HH(OP-
MaIMOHHOTO 00IIeCcTBa MIIM SKOHOMUKH, OCHOBAaHHOM Ha 3HAHMSX ¥ WHHOBAIIUH).
COBpEeMEHHO 3HaHWS CTANM LEHTPAJbHONW YacThIO NPOW3BOACTBA Onar M yCIyT,
a yueba — BaKHBIM 3KOHOMUYECKHM IporieccoM. OCHOBHas 1IeNIb CTaThH, Ipel-
CTaBsroONIeil co00M aHanMM3 KOHKPETHOW XO3SHCTBEHHOW TPOOIEMBI — BBIIBHUTD
1 KPUTHYECKH OLCHUTH JAHHBIC, CBSI3aHHBIC C CO3AHUEM U TPaHC(HEPTOM Mapke-
THHI'OBBIX 3HAHUH B CETEBBIX €IMHNLAX IPO(ECCHOHATBHBIX YCIIYT, HCIOIb3yeMbIX
B ()OPMHUPOBAHHH JIONTOCPOUHBIX CBSI3EH ¢ KIIMEHTOM. B pazpaboTke nmpecTaBieHs!
PEe3yABTaThl AMITUPUYUECKUX MCCIEI0OBAHUM, TPOBEACHHBIX Ha TeppuTopun [lonbiu
B CEKTOpe Npo)ecCHOHATBHBIX YCIyT. B HecnenoBaHuy HCIOIb30BAIN METO/I aHa-
JIM3a KOHKPETHOW X03scTBEHHOM npobiemsl apHoro cpasHeHus (Collins, Porras
2008). O6cnenyembie CyOBEKTHI MPENCTABISIIA PHIHOK MEAUIIMHCKUX YCITYT, YCIYT
(bMHAHCOBOW KOHCYJIBTAIMK U FOpUANYCCKUX yeayr. s coopa nundopmariuu mpo-
BEJIN IIECTh CTPYKTYPHPOBAHHBIX MHTEPBBIO C MEHELKEPAMHU SMHUIL TTPOdeccH-
OHAJIBHBIX YCIYT C MCMOJIb30BAaHUEM CTAaHJApTHOro BompocHuka. Ha mx ocHose
HPEANPHHSIN HONBITKY BBIABUTH IPOLECC CO3IAHUSA U TpaHC(]EepTa MapKETHHIO-
BBIX 3HAHHI B CETEBBIX €AMHUIIAX MPOPECCHOHANBHBIX YCIIYT.

Pe3yJ'[I:TaTI)I HCCHC}IOBaHHﬁ JIOKa3bIBAIOT, YTO COIIOCTABIACMBIC CIMHUIIBI OTIIN-
qaroTcs APYT OT Apyra B cepe MonydeHUs MapKeTHHIOBBIX 3HAHWH M MX MOTOKA
B CETH MEX/y MapTHEPaMU CTENEHbIO 3aIlUThl 3HAHUH, a TaKKe CaMoro Impolecca
CO3/IaHMsl ¥ Iepeiaukl 3HaHui B ceTH. [lomydeHHbIe pe3yabTaThl UCCIEA0BAHUIA MO-
T'yT TIOMOYb B PHIHOYHOH MPAaKTHKE eIMHUI MPOPECCHOHANBHBIX YCIYT, yKa3biBas
TIepPEIOBhIE PEIICHNUS B 00IaCTH CO3AaHus U TpaHC(hepTa 3SHAHHUH.
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