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INTERAKCYJNE EANCUCHY TRANSFERU WIEDZY

1. Lancuchy wartosci dodanej dla klienta

W gospodarce opartej na wiedzy tradycyjne czynniki uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej, tj. redukcja kosztow, wzrost jakosci oraz przewaga technologiczna
nie odgrywaja juz decydujacej roli. Pierwotnie byly one projektowane dla sektora
produkcyjnego, natomiast we wspolczesne) gospodarce wiodacych panstw najistot-
niejsza rol¢ odgrywa sektor ustug, a na drugim planie plasuje si¢ handel.

Tak wiec fancuch ustug generuje najwigksza wartos¢ dodang (rys. 1), co wy-
nika z nast¢pujacych przestanek:

— mobilnosci,
operowania na niematerialnych fancuchach wartosci (rys. 2),
tego, ze ustugodawcy staja si¢ najszybciej pracownikami wiedzy,
narastajacej wiedzochfonnosci ustug,
tego, ze ustugobiorca jest coraz bardziej wyksztatcony,
duzych inwestycji w kapital intelektualny.
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Rys. 1. Laficuchy wartosci dodanej
Zrédto: opracowanie wilasne.
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Ustugi M N >
Handel M N >

Produkcja M b

Rys. 2. Materialne a niematerialne tancuchy wartosci

Legenda: M — materialny (produkcyjny, fizyczny) skladnik wartosci dodanej, N — niemateriainy
(wiedza, informacja, kapital intelektualny, emocjonalny i in.) sktadnik wartosci dodanej.

Zrédlo: opracowanie wilasne.

W sektorze ustlug mamy do czynienia z najwieksza intensywno$cia wymiany
wiedzy goracej migdzy ustugodawca a klientem. W przypadku handlu, w procesie
uzgadniania tancuchow wartosci sprzedawcy i nabywcy, zachodzi zrownowazona
gra mi¢dzy dostarczaniem wiedzy zimnej zawartej w produktach a prébami jej
reinterpretacji (wiedza goraca) dokonywanymi przez klienta. W sektorze ustug
mamy do czynienia z zespolowym, wspélnym uczeniem si¢ ustugodawcy i
ushugobiorcy, natomiast w sektorze handlowym klient uczy si¢ najczgsciej w czasie
spéznionym, egzemplifikowanym przez dysonans poznawczy wystgpujacy po
zakupie.

Sektor produkcyjny natomiast stwarza najmniejsze mozliwosci dla procesu
bezposredniego uczenia si¢ klienta (rys. 3). Dekodowanie wiedzy organizacyjne;j,
technicznej i in. przez klienta zajmuje tutaj najwigcej czasu. Niektore duze kor-
poracje samochodowe rozwiazuja ten problem przez zapraszanie rzeczywistych i
potencjalnych klientéw do hal produkcyjnych, gdzie maja oni mozliwos¢ naocznie
$ledzié¢ finalny proces montazu aut.

Ustugi WZ. R ——
Handel WZ _ WG ; )
Produkcja Wz w(>

Rys. 3. Sektorowa dyfuzja wiedzy zimnej i goracej

Legenda: WZ — wiedza zimna, WG — wiedza goraca.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Reasumujgc, trzeba stwierdzi¢, ze uslugi dostarczaja najwigcej wartosci do-
danej dla klienta w postaci:

— bezposredniego i rzeczywistego uczenia sig,

—~ rownoleglego wspoltworzenia koncepcji produktu (np. w zakladzie kosme-
tycznym, krawieckim itp.),

— wspohttworzenia wiedzy goracej firmy i klienta.

2. Role impulséw silnosygnalowych i niskosygnalowych
w procesie transferu wiedzy

Optymalny transfer wiedzy mozliwy jest wowczas, gdy poziomy kapitatu
intelektualnego oraz inteligencji emocjonalnej migdzy sprzedajacym a kupujacym
sg wyrownane (rys. 4).

Przestrzen Przestrzen
sprzedajacego kupujacego
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Rys. 4. Harmonizacja potencjaléw wiedzy

Legenda: FW - filtr wiedzy, KI — kapital intelektualny, IE — inteligencja emocjonalna, IS — impulsy
silnosygnatowe, IN — impulsy niskosygnalowe.

Zr6dio: opracowanie wlasne.

Nastepuje ciagle dostosowywanie w wyniku negocjacji oraz komunikowania
wzoréw myslenia, zachowan, dzialan oraz systeméw wartosci obu stron (rys. 4).
Zarowno sprzedajacy, jak i kupujacy sa bombardowani sg sygnatami (impulsami)
silnosygnatowymi i niskosygnalowymi. Standardowy transfer informacji (rodzaj
produktu, cena, jako$¢) dokonuje si¢ na poziomie $wiadomym. Jednoczesnie nie
jest on najistotniejszy w procesie uczenia si¢ sprzedawcy i kupujacego.



203

Transakcje s, generalnie rzecz ujmujac, wynikiem oddzialywania impulséw
niskosygnatowych skierowanych na pod$éwiadomos¢ (inteligencja emocjonalna).

Klient z reguly nie zadaje sobie pytan typu:

— dlaczego od lat kupuj¢ pieczywo w tym samym sklepie?

— dlaczego korzystam z ustug tej a nie innej fryzjerki?

— dlaczego w niedziele jezdze do supermarketu?

Odpowiedzi na te pytania moga wydawac si¢ prozaiczne, natomiast po gigbszej
analizie okaze sig¢, ze Zrédto takich a nie innych decyzji handlowych lezy w gle-
bokich, niewidocznych warstwach osobowosci klientow.

W praktyce zakupowej mamy najczg¢sciej do czynienia z ukladami asyme-
trycznych lancuchéw wiedzy tworzonych w przestrzeni sprzedajacego oraz
kupujacego.

Wyjasnienie powyzszych procesow koncepcja cen réownowagi rynkowej,
egzemplifikowana przez standardowe sformulowanie ekonomii klasycznej: ,,rzetel-
ny towar za uczciwa cen¢”, nie ma najmniejszego sensu.

3. Personalne bariery transferu wiedzy

W procesie transferu wiedzy mozna napotkaé nastepujace bariery o charakterze
personalnym:

— przeciwstawienie osobowosci sprzedajacego i kupujacego,

— nieumiejetnos¢ doskonalenia przestrzeni handlowej przez klienta,

— ograniczone mozliwosci percepcji duzej liczby klientdw przez sprzedawce,

— kompresja czasu (dazenie do skracania procesu obstugi klienta),

— brak informacji o przestrzeni ,,wiedzowej” klienta,

— niekompatybilnos¢ kapitatu intelektualnego ustugodawcy i ustugobiorcy,

— ,uspiona” inteligencja emocjonaina,

— sytuacje awaryjne typu: zderzenie si¢ ,trudnego sprzedawcy” z ,trudnym
klientem”,

— brak zaufania,

— rosnaca dezorientacja wspotczesnego spoleczenstwa,

— skionnos¢ do tykania informacji, a nie wiedzy,

— spoleczenstwo informacyjne (fatwych i szybkich sukceséw) utrudnia na-
dejscie ery spoleczenstwa wiedzy (dlugofalowego inwestowania w wartosci wyz-
sze: kultura, sztuka, nauka, religia, aktywny wypoczynek, zdrowy tryb zycia itp.).

Bariery te tworza réznego typu asymetri¢ w procesie transferu fancuchow
wiedzy. Wynikaja one z blgdéw popetnianych po stronie zaréwno sprzedajacego,
jak i kupujacego.
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4. Podsumowanie

Obecnie funkcjonujemy w erze spoleczefistwa konsumpcyjnego. Przejscie do
ery spoleczenstwa informacyjnego dokonuje sie giéwnie przez ,,wzmocnienie”
produktéw i ushug wartosciami niematerialnymi, takimi jak:

— wiedza,

— kapitat intelektualny (relacyjny, strukturalny, klientéw, ludzki),

— inteligencja emocjonalna.

Spofeczenstwo wiedzy egzemplifikuje si¢ dopiero przez nieliczne grupy spo-
feczne, tworczo aktywne w obszarach:

— nauki,

— sztuki,
kultury,
religii,
sportu,
gospodarki.

Przepasci typu:

— bogaci — biedni,

— Pomoc — Potudnie,
ustgpuja miejsca poglebiajacemu si¢ ukladowi nierdwnowagowemu: bogaci w
wiedze — biedni w wiedze (rys. 5).

Fazy Bogactwo Bieda

Przestrzen aktywnego, twérczego Przestrzen pasywnej, bezrefleksyjne;j
kreowania wiedzy konsumpcji informacji

Rys. 5. Lancuchy bogactwa i wiedzy
Legenda: W — wiedza, I — informacja.
Zrédlo: opracowanie wilasne.

Wspolczesne spoteczenstwo, bombardowane natlokiem informacji i danych,
jest w coraz wigkszym stopniu zdezorientowane, co powoduje, ze ludzie roz-
paczliwie poszukuja jakichkolwiek punktéw oparcia. Zaczynaja wigc funkcjo-
nowa¢ wedlug modelu samozap¢tlajacej sie spirali: lek — szukam punktu oparcia
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(wypelnianie pustki zyciowej) — konsumpcjonizm — depresja — coraz wigkszy
konsumpcjonizm (zagg¢szczanie dziatan w czasie i przestrzeni) itd. (rys. 6).

A

Rys. 6. Spirala Igku i konsumpcji
Legenda: L ... L ,— poziomy Igku, K, ... K, — poziomy konsumcji.
Zro6dlo: opracowanie wilasne.
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INTERACTIVE CHAINS OF TRANSFER OF KNOWLEDGE

Summary

In the paper are presented: added value chain, material and non-material value chain, the
diffusion of the explicit and tacit knowledge in the sectors of the national economy, personal barriers
of the knowledge transfer, harmonization of the sellers and buyers knowledge chain.
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