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Abstract

Despite the stage of company growth, management boards face many challenges
related to sales and marketing issues. For example, management board has to
decide on budget allocation between products, or promotional channels. Deci-
sion making is exceptionally hard for micro-entrepreneurs, which have limited
resources (human, financial resources). Moreover, micro-entrepreneurs often
lack procedures and IT systems to develop optimal solutions. Due to this specific
situation of micro-entrepreneurs, not all knowledge management models can be
applied by them.

The aim of following paper is to present how micro-entrepreneurs can leverage
their decision making process with knowledge management. Presented approach
to decision making based on knowledge management is align to specific situation
of micro-entrepreneurs. In the paper, the process of decision making in sales and
marketing context is described. Presented approach is relevant and ready to use
by micro-entrepreneurs. Both benefits and limitation of presented approach are
discussed. Moreover, practical application of presented approach is described.
Recommendations regarding application and usage of the approach are given.

Keywords: knowledge management, micro-entrepreneurs, marketing activities

157



PAWEL KORNETA

Streszczenie

Bez wzgledu na wielkos$¢ przedsigbiorstwa, kadra zarzadzajaca ma do rozwigza-
nia wiele problemoéw dotyczacych kwestii sprzedazowych i marketingowych, np.:
jak alokowa¢ budzet pomiedzy produktami, ktére kanaly komunikacji wybrac.
Podejmowanie takich decyzji jest szczegdlnie trudne dla mikroprzedsigbiorcow,
ktorzy dysponujg ograniczonymi zasobami (ludzkimi, finansowymi). Ponadto
mikroprzedsi¢biorcom czgsto brakuje rozwinietych procedur i systeméw IT do
uzyskiwania optymalnych rozwigzan na postawione pytania. Z tych powoddéw
nie wszystkie modele zarzadzania wiedzg moga by¢ przez mikroprzedsigbiorcéw
zastosowane w praktyce.

Celem pracy jest zaprezentowanie sposobu, w jaki mikroprzedsi¢biorcy moga
wykorzystywac zarzadzanie wiedzg do podejmowania decyzji w obszarze sprze-
dazy i marketingu. Zaprezentowane zostalo podejscie do podejmowania decyzji
z wykorzystaniem zarzadzania wiedza dopasowane do mozliwosci mikroprzed-
siebiorcow. Omoéwione zostaly korzysci i ograniczenia opisanego podejécia.
Przedstawione zostalo praktyczne zastosowanie opisanego podejscia. Z pracy
wynikaja rekomendacje dotyczace koniecznosci i sposobu wdrozenia zarzadza-
nia wiedza przez mikroprzedsigbiorcow.

Slowa kluczowe: zarzadzanie wiedzg, mikroprzedsigbiorcy, dziatania marketingowe

Wprowadzenie

Zarzadzanie wiedzg wspolczesnie uwazane jest za jeden z podstawowych
aspektow zarzadzania przedsigbiorstwem. Drucker (1999) prezentuje zarza-
dzanie wiedzg jako kluczowy czynnik zdobywania przewagi konkurencyjne;j.
W literaturze podkreslany jest rowniez wplyw zarzadzania wiedza na wie-
le innych aspektow funkcjonowania przedsigbiorstwa (Klimczok, Tomczyk,
2012; Domanski, 2015). W zwiazku z tym w literaturze tematyka zarzadzania
wiedzg jest szeroko omawiana. Prezentowane sg liczne podejscia i modele do
zarzadzania wiedzg oraz ich wdrozenia w organizacji (Jarugowa, Fijatkowska,
2002; Ktak, 2010).

Niestety, kadra kierownicza przy wdrazaniu zarzadzania wiedza w przed-
siebiorstwie spotyka si¢ z licznymi barierami: kompetencyjnymi, kulturowy-
mi, finansowymi badz systemowymi (Blaszczuk i in., 2004). Wymienione
problemy sg szczegélnie ciezkie do rozwigzania przez mikroprzedsiebiorcow,
ktorzy posiadajg ograniczone zasoby finansowe, ludzkie czy organizacyjne.
Dodatkowo w przypadku braku rozwinigtych struktur i proceséw zarzadza-
nie wiedzg moze si¢ wydawa¢ nieuzasadnione w ich przypadku. Niemniej
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mikroprzedsiebiorcy, podobnie jak wigksze przedsiebiorstwa, muszg po-
dejmowac wiele decyzji dotyczacych kwestii: strategicznych, operacyjnych,
sprzedazowych, marketingowych, personalnych badz finansowych, w ktd-
rych zarzadzanie wiedzg moze by¢ bardzo pomocne. Kisielnicki (2004) pod-
kresla konieczno$¢ wypracowania modelu zarzadzania wiedzg dopasowa-
nego do indywidualnych cech przedsiebiorstwa. Stwierdzenie to wydaje sie
szczegllnie uzasadnione wsréd mikroprzedsiebiorcow.

W zwigzku z tym celem pracy jest przedstawienie podejscia do zarzadza-
nia wiedzg przy podejmowaniu decyzji sprzedazowo-marketingowych przez
mikroprzedsigbiorcow dopasowanego do specyfiki mikroprzedsigbiorcéw. Dla
tak sformutowanego celu kluczowe jest znalezienie odpowiedzi na dwa pytania:
> Czy mikroprzedsiebiorcy skorzystaja z zarzadzania wiedzg przy podej-

mowaniu decyzji marketingowo-sprzedazowych?
> W jaki sposéb wykorzysta¢ zarzadzanie wiedza do podejmowania decyzji?

Pierwsze pytanie okresla, czy mikroprzedsigbiorcy powinni wdrozy¢ zarza-
dzanie wiedzg. Natomiast drugie pytanie okresla sposob wdrozenia. Do-
datkowo nalezy uwzgledni¢ mozliwos¢ wdrozenia danego modelu przez
mikroprzedsiebiorce. Na przyktad zarzadzanie wiedzg moze by¢ korzystne,
tzn. korzysci s wieksze niz koszty wynikajace z jego stosowania, ale naklady
potrzebne na wdrozenie zarzadzania wiedza mogg by¢ zbyt duze dla mikro-
przedsiebiorcy.

W zwigzku z powyzszym nalezy zidentyfikowac podejicie do zarzadzania
wiedzg, ktére byloby: korzystne dla mikroprzedsiebiorcéw (tzn. przychody
wieksze niz straty), tatwe w stosowaniu (tzn. nie wymagaloby zbyt duzych
kompetencji czy nakladéw pracy), mozliwe do wdrozenia (tzn. nie wyma-
galoby duzego kapitalu czy zaawansowanych rozwigzan technologicznych),
jak réwniez przekonywaloby mikroprzedsigbiorcow o zasadnosci wykorzy-
stywania zarzadzania wiedzg w ich dziatalnosci.

Wiedza i jej rola w przedsigbiorstwie

Po epoce industrialnej, w ktérej kluczowa role odgrywaly takie czynniki,
jak: kapital, praca i ziemia, nastgpita era postindustrialna, w ktérej wazng role
zajmuje wiedza. W literaturze podkreslane jest znaczenie wiedzy zaréwno
w odniesieniu do gospodarek narodowych (Porter, 1998), przedsigbiorstw
(Drucker, 1999; Klak, 2010), jak i jakosci oraz zadowolenia z zycia pojedyn-

159



PAWEL KORNETA

czych osob (pracownikow) (Skrzypek, 2000). W zwiazku z tym tematyka
wiedzy, zarzadzania wiedza jest szeroko omawiana zaréwno w $rodowisku
akademickim, jak i biznesowym (Domanski, 2014).

Rysunek 1. Hierarchia wiedzy
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Zrédto: M. Ktak, Zarzadzanie wiedzg we wspélczesnym przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Ekonomii i Prawa im. prof. Edwarda Lipinskiego w Kielcach, Kielce 2010

Zgodnie z podejsciem prezentowanym w literaturze, wiedza to nie zbiér
danych czy informagji (rys. 1). Dane to surowe fakty, ktore nie zostaly prze-
tworzone ani nie zostaly poddane analizie (Grudzewski, Hejduk, 2004). Dane
prezentuja pewien aspekt rzeczywistosci, bez jej interpretacji. W zwiazku
z tym dane nie musza stanowi¢ wartosci dla przedsigbiorstwa, gdyz moga
by¢ niezrozumiale dla ich uzytkownikéw lub mogg nie by¢ zbiezne z celami
i wyzwaniami organizacji. Natomiast dane moga by¢ podstawa do sformu-
fowania wnioskoéw, czyli informacji. Galata (2004) definiuje informacje jako
wszystkie przetworzone, zestawione, pogrupowane dane w taki sposob, aby
mogly by¢ uzyteczne dla odbiorcy z punktu widzenia okreslonego celu. In-
formacja nie musi stanowi¢ wartosci dla przedsiebiorstwa, gdyz moze by¢
niestosowana przez jej odbiorcow. Dopiero wiedza jest traktowana jako
warto$¢ przedsiebiorstwa, gdyz wiedza definiowana jest jako efektywne wy-
korzystanie informacji w dzialaniu (Drucker, 1999). Analogiczne podejscie
prezentuje Applehans i wspdtpracownicy (1999), ktéry definiuje wiedzg jako
informacje stosowang do rozwigzania danego problemu. Brooking (1999)
réwniez podkresla, ze wiedza to dane i informacje wraz ze zrozumieniem, jak
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ich uzy¢. W przytoczonych definicjach bardzo wazny jest aspekt praktyczny
wiedzy. Oznacza to, ze w niektérych sytuacjach informacja pozostaje infor-
macj3, a w innych sytuacjach zostaje przeksztalcona w wiedze. W zwiazku
z tym wiedza stanowi zasob (aktywo) organizacji. Natomiast madro$¢ (inte-
ligencja) to zdolnosci i umiejetnosci ludzi i organizacji do tworzenia wiedzy,
czyli przeksztatcania informacji w wiedze¢ (Brdulak, 2005).

Wiedza wspdlczesnie postrzegana jest jako kluczowy zasob przedsiebiorstwa,
ktory wplywa zaréwno na osigganie zalozonych celow strategicznych, jak i po-
zycje konkurencyjng przedsigbiorstwa. Wykorzystanie wiedzy przynosi wiele
korzysci, ktére moga by¢ rozwazane na trzech poziomach: poziom pracownika,
poziom przedsiebiorstwa, poziom rynku (Klimczok, Tomczyk, 2012).

Z punktu widzenia pracownika zarzadzanie wiedza przez przedsigbior-
stwo, w ktérym pracuje dany pracownik, jest bardzo pozadane. Zarzadzanie
wiedzg rzutuje na kulture organizacyjna przedsiebiorstwa, co bezposrednio
wplywa na satysfakcje pracownikéw, poprawia wspolprace pomiedzy pra-
cownikami i wspiera rozwoj pracownikéw. Rowniez zarzadzanie wiedzg ni-
weluje niepozadane przez pracownikow zjawiska, jak np. ,,niezdrowa konku-
rencj¢” (Balaszczuk, 2004).

Rysunek 2. Korzysci z zarzadzania wiedza na poziomie przedsiebiorstwa

Korzysci z zarzadzania wiedza na poziomie przedsigbiorstwa

Wymiar wewnatrzorganizacyjny Wymiar zewnatrzorganizacyjny
*  Wzrost efektywnosci zarzadzania * Rozwdj przedsigbiorstwa
*  Rozwdj pracownikéw *  Wzrost konkurencyjnosci
* Usprawnienie komunikacji wewnetrznej «  Wazrost efektywnosci dziatar
* Oszczednoscé czasu * Elastycznos$¢ w dostosowywaniu do zmian
*  Wzrost kreatywnosci i innowacyjnosci + Innowacyjno$é
*  Wzrost elastyczno$ci zarzadzania * Zmiany w relacjach z klientami

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie A. Blaszczuk, .. Brdulak, M. Guzik, A. Pawluczuk (red.), Zarzadzanie
wiedza w polskich przedsiebiorstwach, Oficyna Wydawnicza Szkoly Gtéwnej Handlowej, Warszawa 2004

Zarzadzanie wiedzg na poziomie przedsiebiorstwa jest wliteraturze rozwa-
zane w dwdch wymiarach: wewnatrzorganizacyjnym oraz zewnatrzorganiza-
cyjnym (rys. 2). Wymiar wewnatrzorganizacyjny dotyczy przede wszystkim
pracownikéw (pracy przez nich wykonywanej) oraz relacji pomiedzy nimi
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i ich wplywu na przedsiebiorstwo. Natomiast wymiar zewnatrzorganizacyjny
okresla korzysci z perspektywy calego przedsigbiorstwa, ktére odnosza si¢ do
pozycji rynkowej i wynikéw przedsigbiorstwa. Rowniez zarzadzanie wiedza
pelni kluczowa role w opracowywaniu i wdrazaniu innowacji w przedsie-
biorstwie (Domanski, 2015).

Przedsiebiorstwo, ktére wykorzystuje wiedze do podejmowania decy-
zji, wywiera rowniez wplyw na rynek, tzn.: klientéw, konkurentéw, do-
stawcow. Zarzadzanie wiedzg z jednej strony stuzy do poprawy wspotpra-
cy z klientami, dostawcami poprzez rozwoéj dobrych praktyk, z drugiej
strony wymusza zmiany na konkurentach. Zarzadzanie wiedzy sprzyja
réwniez wymianie wiedzy, doswiadczen pomiedzy uczestnikami rynku,
a w ten sposéb buduje lepsze rozwigzania (Klimczok, Tomczyk, 2012).
W zwigzku z tym przedsiebiorstwu powinno zaleze¢ na zarzadzaniu wie-
dza w organizacji (przeksztalcaniu danych i informacji do rozwigzywania
praktycznych probleméw).

Zarzadzanie wiedzg definiowane jest jako proces, w ktory do realizacji za-
tozonych celow, wykorzystywana jest wiedza (Perechuda, 2005). Zarzadzanie
wiedzg powinno obejmowac¢ rézne zrodla pochodzenia wiedzy (z wewnatrz
lub zewnatrz organizacji), jak réwniez rézne rodzaje wiedzy, np. jawna i ukry-
ta (Domanski, 2014; Klak, 2010). Skyrme (1999) podkresla, ze zarzadzanie
wiedzg powinno obejmowac wszystkie aspekty zwigzane z wiedza, tzn. jej
kreowanie, zbieranie, organizowanie, dyfuzje, zastosowanie i eksploatacje.

Zarzadzanie wiedzg nie przyniesie jednak efektu, jesli nie bedzie powia-
zane z kluczowymi procesami: sprzedaza, marketingiem, produkcja, bada-
niami oraz rozwojem itd. (Pollard, 2005). Dodatkowo przedsiebiorcy (bez
wzgledu na ich wielko$¢) wskazuja na liczne trudno$ci we wdrazaniu kon-
cepcji zarzadzania wiedzg (wykres. 1). Z tych powodow czes¢ przedsigbior-
cow nie decyduje si¢ na wdrozenie zarzadzania wiedzg w przedsiebiorstwie.
Problem niewykorzystywania zarzadzania wiedzg jest szczegolnie widoczny
wéréd mikroprzedsiebiorcéw, ktérzy dodatkowo majg ograniczone zasoby,
a procesy i struktury jeszcze nie zostaly wypracowane.

Z badan przeprowadzonych przez Blaszczuk i wspolpracownikow (2004)
wynika, Ze najwazniejszymi powodami niewdrazania zarzadzania wiedzg sa
kwestie zwigzane z komunikacja, oporem przed dzieleniem si¢ wiedza oraz
ze stylem zarzadzania. W zwiazku z tym konieczne jest budowanie wsréd
przedsigbiorcéw i pracownikow zaréwno odpowiednich kompetencji i kul-
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tury organizacyjnej, jak rowniez praktycznych modeli, ktore umozliwityby
wykorzystanie zarzadzania wiedza w przedsigbiorstwie, a w konsekwencji
osiagniecie wskazanych korzysci.

Wykres 1. Bariery w wykorzystaniu koncepcji zarzadzania wiedzg w przedsi¢biorstwie
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Zrédlo: Opracowane wlasne na podstawie A. Blaszczuk, J.J. Brdulak, M. Guzik, A. Pawluczuk (red.), Za-
rzadzanie wiedza w polskich przedsiebiorstwach, Oficyna Wydawnicza Szkoly Gléwnej Handlowej, War-
szawa 2004

Modele zarzgdzania wiedzg w literaturze

Rola, jaka pelni zarzadzanie wiedzg w przedsigbiorstwie, zalezy od specy-
fiki branzy oraz przedsigbiorstwa (zasobow, kompetencji, przyjetej strategii).
W praktyce zarzadzanie wiedza pelni jedna z czterech rél w organizacji: jako
kluczowy zasdb przedsigbiorstwa, jako sposob na doskonalenie produktow
lub ustug, jako podstawowy przedmiot dzialalnosci (firmy doradcze) oraz
jako podejscie do usprawniania proceséw (Sopiniska, Wachowiak, 2006). Jest
wiele podejs¢, systemow i modeli, ktére opisuja sposob, w jaki rola zarzadza-
nia wiedza powinna by¢ realizowana w danym przedsiebiorstwie.
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W literaturze przedmiotu za kluczowe uwazane sg trzy modele zarzadza-
nia wiedzg: model zasobowy, model japonski oraz model procesowy (Sopin-
ska, Wachowiak, 2006; Ktak, 2010).

Model zasobowy, nazywany réwniez modelem ,zrédel wiedzy”, zostat
opracowany przez D. Leonard-Bartona. W modelu tym zarzadzanie wiedza
odbywa sie przez istnienie i wspotdziatanie pigciu elementow: kluczowych
umiejetno$ci, wspdlnego rozwigzywania problemoéw, implementacji i inte-
gracji nowych narzedzi i technologii, eksperymentowania oraz importowa-
nia wiedzy. Najwazniejszym ogniwem tego modelu s3 kompetencje, ktore
integruja i umozliwiaja poprawne funkcjonowanie pozostatych elementéw
(Grudzewski, Hejduk, 2002).

Model japonski stworzony zostal przez dwdoch naukowcow: I. Nonaka
i H. Takeuchi, ktorzy przedstawili swojg koncepcje w postaci tzw. spirali
wiedzy. Spirala wiedzy to powtarzajacy si¢ cykl czterech proceséw konwersji
wiedzy: socjalizacji, eksternalizacji, kombinacji oraz internalizacji. Proce-
sy opisane dotyczg zaleznosci pomiedzy dwoma rodzajami wiedzy: wiedzy
cichej i formalnej. Kluczowe w tej koncepcji jest zaangazowanie wszystkich
pracownikoéw, ktorzy nie tylko wykorzystuja, ale i tworzg wiedze w organiza-
cji (Jarugowa, Fijatkowska, 2002; Kfak, 2010).

Model procesowy zarzadzania wiedza to zbidr proceséw, ktore stuza do
tworzenia, upowszechniania i wykorzystania wiedzy do realizacji celow
przedsiebiorstwa. W ramach tego modelu mozna wyréznic trzy podstawowe
grupy procesOw: tworzenie wiedzy, dzielenie si¢ wiedza, przeksztalcanie wie-
dzy w decyzje (Klak, 2010).

Dobrym uzupelnieniem modeli zarzadzania wiedza sg procesy zarza-
dzania wiedza. Procesy zarzadzania wiedza opisuja etapy (fazy) zarzadzania
wiedzg. Jashapara (2006) wyroznil nastepujace pie¢ faz: odkrywanie wiedzy,
generowanie wiedzy, upowszechnianie wiedzy, wykorzystanie wiedzy oraz
zachowanie wiedzy.

Przedstawione w literaturze modele i procesy sa doglebnie opisane wraz
z rekomendacjami dotyczacymi ich wdrozenia i stosowania (np. strategii
kodyfikacji wiedzy lub przeksztalcania wiedzy cichej w formalng). Réwniez
na podstawie tych modeli powstaly liczne autorskie modele (Sopinska, Wa-
chowiak, 2006). Nie zostal jednak opracowany model, ktéry bylby dostoso-
wany do specyficznej sytuacji mikroprzedsiebiorcow. Pomimo ze niektére
podejscia czy schematy s3 na tyle ogdlne, ze mozna je stosowaé w dowol-
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nej sytuacji, to wydaje si¢ zasadne wskazanie modelu odpowiadajgcego na
oczekiwania mikroprzedsiebiorcow.

Wyzwania i ograniczenia mikroprzedsigbiorcéw
dotyczgce dziatan marketingowych

Zgodnie z ustawg o rachunkowosci, jednostki mikro to spétki handlo-
we lub inne osoby prawne, ktére w roku obrotowym, za ktdéry sporzadzaja
sprawozdanie finansowe, oraz w roku poprzedzajacym ten rok obrotowy nie
przekroczyly co najmniej dwdch z nastepujacych wielkosci:
> suma przychodow ze sprzedazy towardw i produktéw za rok obrotowy

-3 mln zl,
> suma aktywoéw bilansu na koniec roku obrotowego — 1,5 mln zi,
> wielo§¢ $redniorocznego zatrudnienia w przeliczeniu na pelne etaty

- 10 osdb.

Analogiczne podejicie prezentowane jest w ustawie o swobodzie dzia-
talnosci gospodarczej, wedtug ktorej mikroprzedsiebiorca to przedsigbior-
ca, ktéry w co najmniej jednym z dwdch ostatnich lat obrotowych zatrud-
nial co najwyzej 10 oséb oraz jego przychdd (netto z wszystkich rodzajow
dzialalnosci) lub suma aktywow (na koniec jednego z tych dwoéch lat) nie
przekroczyly 2 mln euro.

Zgodnie z opisang definicja, mikroprzedsiebiorcy stoja przed dwoma waz-
nymi ograniczeniami bezposrednimi: ograniczenia finansowe (3 mln przy-
chodéw przy wydatkach na marketing 5% to 150 tys. z1), ograniczenia doty-
czace kadry (do 10 osob odpowiada za realizacje wszystkich zadan spofki).
W konsekwencji tych ograniczen mikroprzedsigbiorcy spotykaja si¢ z innymi
ograniczeniami posrednimi dotyczacymi: struktury, kadry i jej kompetencji,
przydzialu obowigzkow (utrudniona specjalizacja), jak réwniez utrzymania
systemoéw IT badz inwestycji w zarzadzanie wiedza.

Pomimo wymienionych powyzej ograniczen mikroprzedsiebiorcy mu-
sza podejmowac dokladnie takie same decyzje, jak duze przedsiebiorstwa.
W odniesieniu do marketingu i sprzedazy zaréwno duze przedsigbiorstwa,
jak i mikroprzedsiebiorcy musza odpowiedzie¢ na nastepujace pytania: Do
jakiej grupy docelowej powinny by¢ adresowane produkty? Ktdére produkty
i w jakim zakresie rozwija¢? Jak duzy budzet przeznaczy¢ na wydatki marke-
tingowo-sprzedazowe? Jakimi kanalami kontaktowac si¢ z klientami? Po ja-
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kich cenach sprzedawa¢ produkty? W ktére promocje i jakg wartos¢ budzetu
powinien przedsiebiorca przeznaczy¢? Ile osob i w jakiej strukturze powinno
by¢ zatrudnionych w dziale sprzedazowym?

Duze przedsiebiorstwa posiadaja znaczne zasoby (finansowe, know-how,
systemy IT, zasoby ludzkie), ktore moga wykorzysta¢ do uzyskania jak naj-
lepszych odpowiedzi na przedstawione pytania. W praktyce duze przedsie-
biorstwa sg w stanie zatrudni¢ agencje do zbadania oczekiwan klientéw lub
okreslenia reakeji klientéw na zmiane ceny. Dodatkowo duze przedsigbior-
stwa sg w stanie utrzymac zaréwno analitykow, jak i systemy informatyczne
umozliwiajace analize danych historycznych. Natomiast mikroprzedsiebior-
stwa, zgodnie z przedstawiong definicja, nie majg wystarczajacych zasobow
do stosowania tych samych rozwigzan co duze przedsi¢biorstwa. W zwigzku
z tym mikroprzedsiebiorstwa stojg przed konieczno$cig wypracowania wta-
snych rozwigzan adekwatnych do ich mozliwosci, ktére umozliwig im odpo-
wiedZ na przedstawione pytania. Podejscie mikroprzedsigbiorcéw powinno
by¢ proste, niewymagajace duzego zaangazowania oraz zasobow.

Podejscie mikroprzedsiebiorcéw do zarzgdzania
wiedzg

Zarzadzanie wiedza musi mie¢ wymiar praktyczny i odnosi¢ sie do kon-
kretnych funkcji (obszaréw dziatania) przedsigbiorstwa. Przedstawione po-
dejscie do zarzadzania wiedza przez mikroprzedsigbiorcow odnosi si¢ do
dwodch podstawowych funkgji: sprzedazy oraz marketingu. W ramach tych
funkcji mikroprzedsigbiorca podejmuje decyzje na poziomie strategicznym,
np.: wybdr segmentéw dzialania, pozycjonowania, wybdr grupy docelowej,
jak réwniez na poziomie operacyjnym, np.: okreslenie cen produktéow, ka-
naléw sprzedazy badz sposobdéw promocji. Wiedza w organizacji powinna
wspiera¢ podejmowanie decyzji oraz wpltywac¢ na podejmowane dzialania.

Podejscie do zarzadzania wiedza przez mikroprzedsiebiorcéw sklada sie
z trzech etapow: przyjecia wstepnych zalozen, przeprowadzenia dzialania,
podsumowania dzialania i podjecia decyzji odno$nie do ponownego podej-
mowania dzialania lub zakonczenie dzialania (rys. 3).

Pierwszym etapem jest opracowanie wstepnych zalozen dotyczacych prze-
prowadzenia danego dzialania. Przy wstepnych zalozeniach i podejmowaniu
danego dzialania po raz pierwszy korzystne jest przeznaczenie minimalnych
zasobow, ktére majg postuzy¢ do nauki i minimalizacji ryzyka zwigzanego
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z niepowodzeniem danego dziatania. Drugim waznym aspektem jest czas, kto-
ry powinien by¢ mozliwie krétki, aby ewentualne koszty nie byly zbyt wyso-
kie, ale wystarczajaco dlugi, aby mozna bylo rzetelnie oceni¢ dane dzialanie.

Drugi etap stanowi rzeczywiste przeprowadzenie danego dzialania, ktére
stuzy do zebrania wynikéw i nauczenia organizacji zasadnosci i optymalno-
$ci podejmowanych dziatan.

Trzeci etap dotyczy okredlenie wynikéw danego dzialania. W ramach
podsumowania kluczowe jest mierzenie wptywu tylko danego dzialania oraz
ujecia wszystkich korzysci dzialtania.

Rysunek 3. Podejscie mikroprzedsiebiorcéw do zarzadzania wiedza
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Zr6dto: Opracowanie wlasne
Powtarzanie opisanych etapéw zalezne jest od podsumowania danego

dzialania. Jesli wyniki wskazuja na optymalna alokacje (procentowo) za-
sobow, to nalezy powtérzy¢ dzialania. W takiej sytuacji warto rozwazy¢
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zwigkszenie zasobow. Jesli wyniki dzialania nie sg satysfakcjonujace, to
nalezy powtdrzy¢ dzialanie, dokonujac istotnych zmian, albo zakonczy¢
dane dzialanie.

Aby skorzysta¢ z powyzszego modelu, nalezy spetni¢ dwa warunki:
efekt skali podejmowanych dziatan musi mie¢ minimalne znaczenie oraz
musi istnie¢ system okre$lania rezultatéw danego dzialania. W przypad-
ku mikroprzedsiebiorcéw pierwszy warunek jest zawsze spelniony ze
wzgledu na ograniczenia budzetowe, tzn. mikroprzedsiebiorcy nie sta¢
na reklame w telewizji, ktéra moze by¢ korzystna dopiero po osiggnieciu
przez przedsiebiorstwo odpowiedniej skali dziatalnosci. Drugi warunek
moze zosta¢ w wielu sytuacjach spelniony przy niewielkich nakladach
pracy i zasobow finansowych przez mikroprzedsigbiorcow. W przypad-
ku sprawdzenia optacalnoséci kanalu mikroprzedsiebiorca moze zapytac
klientéw w formie ankiety, skad dany klient dowiedzial si¢ o promocji
lub produkcie. Mikroprzedsiebiorca ma rowniez wiele posrednich metod:
analize sprzedazy produktéow lub wprowadzenie kupondéw na produkt po
specjalnej cenie.

Opisane podejscie jest dopasowane do mozliwosci mikroprzedsigbiorstw
i przynosi mikroprzedsiebiorstwom nastepujace korzysci:
> Zmniejszenie ryzyka akcji — rozpoczecie dzialania promocyjnego przy

wykorzystaniu niskich zasobéw pozwala na skorygowanie dzialan przy

niskim koszcie.
> Prostota w stosowaniu — opisane podejscie nie wymaga od mikroprzed-
siebiorstwa wykorzystania znacznych nakladéw (zaréwno ludzkich, jak

i kapitalowych).
> Optymalno$¢ i dopasowanie do ,,zwycieskich” strategii — przedstawione

podejscie pozwala na dopasowanie dziatan do warto$ci optymalnych, bez

koniecznosci angazowania licznych zasobéw na badania, analiz¢ konku-
rencji czy utrzymywanie systeméw IT.

Opisany model nie jest idealny. Do najwigkszych wad wskazanego mo-
delu zaliczany jest czas oraz elastycznos$¢. Kwestia czasu oznacza, ze dojscie
do optymalnego rozwigzania przez mikroprzedsi¢biorce wymaga przeprowa-
dzenia kilku iteracji. Mikroprzedsiebiorca, skracajac czas danej iteracji, moze
skréci¢ calkowity czas dojscia do optymalnego rozwigzania. Nalezy jednak
przeznaczy¢ na pojedyncza iteracje czas, ktory umozliwi otrzymanie wiary-
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godnych wynikéw. Elastyczno$¢ oznacza, ze na mlodym rynku, na ktérym
oczekiwania klientéw nie sg ustabilizowane, podej$cie to moze nie dawac
oczekiwanych rezultatow.

Biorac pod uwage zalety, wady oraz mozliwo$¢ stosowania opisanego mo-
delu, mozna stwierdzi¢, ze stosowanie opisanego podejscia moze by¢ bardzo
korzystne dla mikroprzedsigbiorcéw. Podejscie do zarzadzania wiedza przez
mikroprzedsiebiorcéw nie prezentuje konkretnych odpowiedzi na pytania
z zakresu sprzedazy lub marketingu, ale sposéb dojscia do rozwigzania. Mi-
kroprzedsigbiorcy powinni zwrdci¢ uwage na poprawne przeprowadzenie
tego podejscia w organizacji, tzn. rzetelnie podsumowac¢ dane dzialanie, za-
planowac kolejng iteracje, jak réwniez czas i sposob funkcjonowania danego
dzialania sprzedazowego lub marketingowego.

Praktyczne zastosowanie opisanego podejscia

przez mikroprzedsiebiorcéw

Model moze zosta¢ zastosowany do podejmowania wielu decyzji z zakre-
su marketingu i sprzedazy dotyczacych np.: ustalenia budzetu, wyboru pro-
mogji (kanatu, produktéw), ustalenia liczby przedstawicieli handlowych czy
okreslenia cen sprzedawanych produktéw. Ponizej zostal opisany problem
dotyczacy alokacji budzetu reklamowego pomiedzy cztery produkty.

W przyjetej sytuacji mikroprzedsiebiorca sprzedaje cztery produkty.
Postanowil on przeznaczy¢ na dzialalnos¢ promocyjng w kolejnych dwoch
okresach po 200 tys. zt. Promocja dotyczy rozdawania kuponéw znizkowych
w centrach handlowych na wymienione cztery produkty.

Rozwazane sg dwa scenariusze: pierwszy, w ktorym zaden model zarza-
dzania wiedza nie jest stosowany, oraz drugi z zastosowaniem opisanego
podejscia. Nastepnie wyniki z obydwu podej$¢ zostang przeanalizowane.
W obydwu scenariuszach przyjete jest zalozenie, ze ocena kazdej promocji
jest ujeta calosciowo (tzn. wziety jest pod uwage zysk z promocji oraz wptyw
promocji na sprzedaz biezaca). Przyjete jest rowniez zalozenie, ze pozostale
warunki pozostaja nie zmienione.

W pierwszym scenariuszu mikroprzedsiebiorca w kazdym okresie
przeznacza na promocje kazdego produktu po 50 tys. zt (w sumie 200 tys.
z1). W trakcie trwania promocji nie monitoruje on wynikéw, nie pozyskuje
i nie analizuje informacji odnos$nie do efektywnosci promocji. Inwestycje
byly identyczne dla okresow pierwszego i drugiego. Zwroty z inwestycji
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(ROI) dla kazdego produktu w okresie pierwszym i okresie drugim zosta-
ly przedstawione na wykresie 2. W zaleznosci od produktu stopa zwrotu
wynosila od 5 do 20%.

Wykres 2. Podejscie mikroprzedsiebiorcow do zarzadzania wiedza
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Zrédlo: Opracowanie wlasne
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W rozwazanym scenariuszu faczny zysk z przeprowadzanych dzialan wy-
nio6st 50 tys. zt (25 tys. zt w pierwszym okresie oraz 25 tys. zf w drugim okre-
sie). Natomiast taczny zwrot z inwestycji wynidst 12,5%.

Zalozenia dla drugiego scenariusza s3 identyczne, tzn. mikroprzedsie-
biorca przeznacza na inwestycje po 200 tys. z w dwoch kolejnych okresach.
Natomiast w niniejszym scenariuszu mikroprzedsigbiorca korzysta z przed-
stawionego podejscia do zarzadzania wiedza.

W pierwszym okresie mikroprzedsiebiorca podejmuje dzialania iden-
tyczne jak w przypadku pierwszego scenariusza. Oznacza to, ze przezna-
cza na promocj¢ kazdego produktu po 50 tys. z. Po pierwszym okresie
ocenia on efektywno$¢ inwestycji dla kazdego produktu. W drugim okre-
sie alokuje on $rodki tylko na dwa produkty o najlepszej rentownosci
(wykres 3) - kazdy po 100 tys. zI. Dwa produkty, o najnizszym zwrocie
z inwestycji, zostaja pominiete w jego dzialaniach. Alokacja zasobéw na
dwa produkty, a nie jeden o najwyzszym zwrocie z inwestycji, wynika
z koniecznosci ograniczenia ryzyka. Ponadto w rzeczywistosci ROI moze

170



WYKORZYSTANIE ZARZADZANIA WIEDZA W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH...

by¢ zalezne od zaangazowanych zasobow (np. 15% przy 50 tys. zl, a 13%
przy 100 tys. zI - dla tego samego produktu). W zwigzku z tym przejécie
z sytuacji wyjsciowej do sytuacji optymalnej moze wymagac zastosowa-
nia opisanego podejscia przez kilka kolejnych okresow. Stopniowe przej-
$cie od sytuacji poczatkowej do optymalnej zmniejsza réwniez ryzyko
nieudanej zmiany.

Wykres 3. Podejscie mikroprzedsiebiorcéw do zarzadzania wiedza
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Zrédto: Opracowanie wlasne

Laczny zysk z inwestycji dla drugiego scenariusza wynosi 60 tys. z1, a ROI
wynosi 15%. Zatem widoczny jest znaczaco lepszy wynik dla scenariusza wy-
korzystujacego przedstawione podejscie mikroprzedsiebiorcéw do zarzadza-
nia wiedza - o 10 tys. zl lepszy wynik niz w pierwszym scenariuszu. Lepszy
wynik dla scenariusza drugiego wynika z drugiego okresu, w ktérym mikro-
przedsiebiorca zbliza si¢ do sytuacji optymalne;j.

W opisanym przykladzie scenariusz pierwszy jest réwnie korzystny dla
mikroprzedsiebiorcy dopiero przy zalozeniu, ze ROI przy wigkszych zaso-
bach (100 tys. zt) jest o 5 punktéw procentowych nizszy niz przy wydatku
na promocje w wysokosci 50 tys. zI. W takiej sytuacji mikroprzedsiebior-
ca powinien dalej korzysta¢ z opisanego podejscia, az do uzyskania sytuacji
optymalne;j.
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Podsumowanie

Przedstawione w artykule aspekty zarzadzania wiedza (korzysci, koszty)
w przedsiebiorstwie stanowig rekomendacje¢ dotyczaca optacalnosci wdroze-
nia zarzadzania wiedzg. Przedstawione konkretne przyklady z zastosowania
zarzadzania wiedzg w obszarze sprzedazy i marketingu podkreslajg praktycz-
ny charakter zarzadzania wiedza. Pragmatyczne podejscie do zarzadzania
wiedza stanowi silny argument dla mikroprzedsigbiorcow dotyczacy zasad-
nosci jego wdrozenia.

Mikroprzedsigbiorcy réwniez powinni korzysta¢ z zarzadzania wiedza
przy zastosowaniu rozwigzan (podej$¢ i modeli) adekwatnych do ich sytu-
acji, strategii i mozliwosci. Zaprezentowane podejscie do zarzadzania wiedza
sktada si¢ z trzech etapow (przyjecia wstepnych zalozen, przeprowadzenia
dzialania, podsumowania dzialania), ktdre sa powtarzane cyklicznie w opar-
ciu o wyniki otrzymane w trzech etapie. W pracy zostaly opisane poszcze-
golne etapy, jak rowniez zalozenia, ktére powinny by¢ brane pod uwage przy
stosowaniu wskazanego rozwigzania.

Zaprezentowane podejscie do zarzadzania wiedzg jest mozliwe do zasto-
sowania przez mikroprzedsigbiorcéw, gdyz nie wymaga duzych naktadéw
(finansowych, ludzkich), jak réwniez jest proste w zastosowaniu (nie wy-
maga systemoéw czy unikalnych kompetencji). Dodatkowo zaprezentowa-
ne zostaly wymierne korzysci tego podejscia: ograniczenie ryzyka dziatal-
noscioraz poprawa wynikéw finansowych przez stosowanie optymalnych
rozwiazan.

Przeanalizowany przyklad, dotyczacy alokacji budzetu pomiedzy cztery
produkty, wskazuje na zasadnos$¢ stosowania opisanego podejscia. Wynika
z niego znaczgco lepsza stopa zwrotu z podjetych dzialan w przypadku sto-
sowania opisanego podejscia. Opisane podejscie jest uniwersalne i moze by¢
stosowane do rozwigzania licznych praktycznych wyzwan z zakresu sprzeda-
zy i marketingu.

W pracy nie wszystkie kwestie z tego zakresu zostaly rozstrzygniete oraz
zwymiarowane. Jednym z zagadnien jest potrzeba okreslenia wstepnych
(pierwszych) warunkéw dotyczacych przeprowadzenia danego dzialania.
Nie zostala okreslona precyzyjnie dlugos¢ trwania danego dzialania potrzeb-
nego do rzetelnego podsumowania tego dzialania. Wymienione przykltady
wskazuja, ze model nie zastapi kompetencji i pracy kierownikéw, ktorzy sa
niezbedni do odpowiedniego stosowania opisanego podejscia.
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