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ZARZADZANIE WIEDZA W PRZEDSIEBIORSTWIE
TURYSTYCZNYM

KNOWLEDGE MANAGEMENT IN TOURISM
ENTERPRISE

W dzisiejszych czasach postgp nie jest zwigzany z tradycyjnymi zasobami, lecz
z umiej¢tno$ciami tworzenia nowej wiedzy i optymalnego jej wykorzystania. Sukces
przedsigbiorstwa na rynku zalezy obecnie wigc od sprawnosci zarzadzania wiedza.
Wiedza jest powszechnie uznawana za najwazniejsze zrodlo przewagi konkurencyjnej
wspoélczesnego przedsigbiorstwa. Dotyczy to kazdego rodzaju przedsigbiorstwa,
a szczegoblnie przedsigbiorstwa turystycznego.

Zarzadzanie wiedza, wiedza jako zasob przedsi¢biorstwa

Wiedza jest réznie definiowana w literaturze przedmiotu. Czgsto przyjmuje si¢ ja
za jeden z najwazniejszych elementdéw kapitatu intelektualnego, a nawet za jedyny za-
sob ekonomiczny. W raporcie opracowanym przez OECD i Bank Swiatowy wiedze
traktuje si¢ jako podstawowy sktadnik gospodarki opartej na wiedzy, ktéra jest tworzo-
na, absorbowana, przekazywana i efektywnie wykorzystywana przez podmioty gospo-
darujace. W ostatnich latach nastapit wzrost zainteresowania wiedza na plaszczyznie
spoteczno-ekonomicznej. Rozwazajac zagadnienie dotyczace wiedzy, wymienia si¢
dwa jej rodzaje: wiedze dostepna i wiedze ukryta'. Wiedza dostepna to wiedza wyra-
zona w jezyku formalnym, usystematyzowanym, ktora mozna wykorzysta¢ przy zasto-
sowaniu regut gramatyki, form matematycznych, przekazywana w prosty i sformalizo-
wany sposob migdzy jednostkami. Wiedza ukryta (osobiste przekonania, warto$ci, na-
stawienia, nieuchwytne cechy) jest niedoceniana, trudno ja sformalizowaé. Komple-
mentarno$¢ wiedzy dostepnej i ukrytej, jej wzajemne interakcje sq podstawa do two-
rzenia wiedzy w podmiotach gospodarujacych. Wiedza ludzka moze byé wykorzysty-
wana w przedsigbiorstwie, organizacji i w regionie w okreslonych warunkach®. Na
wiedzg sktadaja si¢: idee, wyniki eksperymentdw, stwierdzenia, intencje, doswiadcze-
nia, prawdy, osady. Tworzenie wiedzy moze by¢ okreslone jako zespot specyficznych
dziatan i inicjatyw, ktore podejmuja organizacje w celu zwigkszenia ilosci wiedzy or-

* dr, Uniwersytet w Biatymstoku

!'L. Biaton, Zarzqdzanie dziatalnosciq innowacyjng, Placet, Warszawa 2010, s. 108.

2 W. Janasz, Innowacje w zréwnowazonym rozwoju organizacji, Difin, Warszawa 2011,
s. 26-30.
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ganizacyjnej. Moze ona powstawa¢ zarOwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji.
Wiedz¢ mozna zakupi¢ (licencje, zatrudnienie doradcow) lub zdoby¢ (zawarcie umo-
wy). Wewnatrz organizacji tworzenie wiedzy musi by¢ zwiazane z kultura organiza-
cyjna’ oraz stylem zarzadzania®.

Wiedza jest tym zasobem, bez ktoérego rozwoj organizacji lub nawet jej przetrwa-
nie sa niemozliwe. Wiedza jako zasob posiada cechy, ktéore w poréwnaniu z pozosta-
lymi zasobami nadaja jej wyjatkowy charakter:

e wiedza nie zanika w trakcie uzytkowania, a wrecz ro$nie jej ilos¢;

e fakt, ze kto§ posiada wiedzg, nie oznacza, iz kto$ inny bedzie jej pozbawiony,

warto$¢ wiedzy wzrasta wraz z liczba osob ja posiadajacych;

e im bardziej wiedza jest uzytkowana, tym wigcej jej si¢ wytwarza;

e wiedza tatwo si¢ rozprzestrzenia, moze istnie¢ w wielu miejscach w tym sa-

mym czasie;

o wiedza jest wzgledna i wieloznaczna, dzigki czemu moze by¢ réznie wyko-

rzystana;
wiedza si¢ szybko dezaktualizuje;
wiedza sama w sobie moze stanowi¢ produkt;

e nie zawsze mozna znalez¢ zalezno$¢ pomigdzy rzeczywistym wysitkiem wy-

maganym do stworzenia wiedzy i efektami, ktore osiagamy”.

Pojecie zarzadzania wiedza jest szerokie, jedni definiuja je jako proces, ktory ge-
neruje bogactwo przedsigbiorstwa oparte na wlasnych aktywach intelektualnych lub
opartych na wiedzy aktywach organizacyjnych, inni jako systematyczne, jasne i prze-
myslane tworzenie, odnawianie i zastosowanie wiedzy do maksymalizacji, osiaganej na
jej podstawie efektywnosci przedsigbiorstwa oraz zwrotu z posiadanych zasobow wie-
dzy®. Zarzadzanie wiedza jest dziatalnoscia wieloaspektowa, polega na realizacji wielu
roznorodnych dziatan. Zarzadzanie wiedza jest procesem, w ramach ktorego istnieje
okreslona sekwencja dziatan oraz konkretne zalezno$ci migdzy réznymi rodzajami
dziatan. Kazde z tych dziatan jest uwarunkowane wieloma czynnikami. Uporzadkowa-
ny zbidr takich dziatan sktada si¢ na cykl (proces) zarzadzania wiedza. Podstawowe
dziatania — fazy cyklu —to”:

e zdobywanie wiedzy i jej tworzenie w organizacji;
kodyfikacja;
dzielenie si¢ wiedza;
jej zastosowanie;
ponowne uzywanie w organizacji.

Zarzadzanie wiedza, podobnie jak zarzadzanie pozostalymi zasobami, nie jest ce-
lem samym w sobie, ale narzgdziem stuzacym do realizacji celow przedsigbiorstwa.
Celem zarzadzania wiedza jest wigc zapewnienie przedsigbiorstwu niezbgdnych jej za-

3J. Stoner, R. Freeman, D. Gilbert, Kierowanie, PWE, Warszawa 2011, s. 186.

4 S. Duchniewicz, Koncepcje i metody zarzqdzania, PTM, Warszawa 2010, s. 256.

3 J. Rudnicki, B. Siuta, Zarzqdzanie wiedzq w procesach innowacyjnych przedsiebiorstw produk-
cyjnych, ,,Zarzadzanie Przedsigbiorstwem™ 2008 nr 2, s. 43.

6 J. Patalas, Rola innowacji w procesie zarzqdzania wiedzq w przedsiebiorstwach sektora MSP,
,,Zarzadzanie Przedsigbiorstwem” 2008 nr 2, s. 23.

7 B. Godziszewski, M. Haffer, M. Stankiewicz, S. Sudol, Przedsiebiorstwo, PWE, Warszawa
2011, s. 194.
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sobow, dotyczacej rowniez tego, jak ja wykorzysta¢. Lokowanie wiedzy ma dwa wy-
miary: wewngtrzny i zewngtrzny. Wewngtrzne lokalizowanie to inwentaryzacja wiedzy
bedacej w posiadaniu przedsigbiorstwa, zarowno wiedzy indywidualnej, jak i wiedzy
organizacyjnej w postaci wewngtrznej rutyny, raportdéw z wczesniejszych dokonan,
procedur itp. Zewngtrzne lokalizowanie wiedzy polega na identyfikacji jej zrodet poza
przedsigbiorstwem, skad mozna ja pozyska¢. Pozyskiwanie wiedzy z otoczenia odby-
wac si¢ moze na wiele sposobdw, z ktdrych najwazniejsze to zatrudnianie specjalistow,
korzystanie z ustug firm konsultingowych, alianse strategiczne, wspotpraca z klienta-
mi, kupowanie produktow opartych na wiedzy. Sprawnos$¢ w sferze pozyskiwania wie-
dzy z zewnatrz jest waznym czynnikiem wplywajacym na dynamike uczenia si¢ przed-
sigbiorstwa, poza zdolnoscia do kreowania nowej wiedzy. Zdolno$¢ przedsigbiorstwa
do uczenia si¢ zalezy od wielu czynnikéw, m.in.:

e myslenia systemowego;
mistrzostwa osobistego;
modeli myslowych;
budowania wspolnej wizji;
zespolowego uczenia sig®.

Myslenie systemowe to widzenie wielokierunkowych, wzajemnych relacji zamiast
prostych zaleznosci przyczynowo-skutkowych. To widzenie proceséw zmian, to prze-
konanie, ze w przedsigbiorstwie nic nie dzieje si¢ bez przyczyny. Mistrzostwo osobiste,
indywidualne, to dazenie do doskonalenia wtasnych dziatan. Pracownik o takiej posta-
wie gotowy jest do eksperymentowania, pomimo ryzyka, to pracownik poszukujacy
wiedzy. Modele myslowe wplywaja na to, jak postrzegamy i rozumiemy otaczajacy nas
$wiat i na to, jak dziatamy, odpowiednio do sposobu postrzegania i interpretacji rze-
czywistosci. Powinny one by¢ adekwatne do rzeczywistosci. Zatem powinny si¢ zmie-
nia¢ i dostosowywac¢ do zmian rzeczywistosci. Znaczenie wspolnej wizji dla dynamiki
organizacyjnego uczenia si¢ wiaze si¢ z podnoszeniem poziomu ludzkich aspiracji, do-
daje odwagi do podejmowania ryzyka i eksperymentowania, co sktania do indywidual-
nego i organizacyjnego uczenia si¢. Zespotowe uczenie si¢ to proces ukierunkowania
zespotu na mozliwosci osiagania wynikéw, oczekiwanych przez cztonkéw zespotu’.
Kreowanie wiedzy w przedsigbiorstwie jest skomplikowanym procesem; znanych jest
rowniez wiele koncepcji dotyczacych tworzenia wiedzy. Bezsprzecznie jednak uwaza
sig, ze zrodlem wszelkiej wiedzy jest jednostka ludzka. Dzigki relacjom migdzyludz-
kim, wymianie pogladow, dyskusji powstaje wiedza na poziomie grupowym, organiza-
cyjnym oraz migdzyorganizacyjnym. Dla procesu kreacji wiedzy w organizacji zasad-
nicze znaczenie ma proces konwersji wiedzy (interakcja migdzy wiedza ukryta a jaw-
na). Dynamika procesu tworzenia nowej wiedzy uzalezniona jest od wielu okoliczno-
$ci, do ktorych mozna zaliczy¢ indywidualng che¢ poszukiwania nowych rozwigzan
idei, pomystow. Kolejnym waznym elementem procesu zarzadzania wiedza jest dziele-
nie si¢ nig przez pracownikéwlo. Wiaze si¢ to nieodzownie z zaufaniem migdzy pra-
cownikami. Wiedza w przedsigbiorstwie jest na tyle przydatna, na ile jest wykorzysty-

8 P. Senge, Piqta dyscyplina, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 21-26.

% H. Jazwinska, Kapitat ludzki w strategii firmy, ,,Studia i Materiaty WZiA UH-P”, Kielce 2010,
s. 345.

M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa
2011, s. 205.
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wana. Wykorzystywanie wiedzy w dzialaniu musi i$¢ w parze z przekonaniem, ze bg-
. . . . . 11
dzie to zauwazone i pozytywnie ocenione .

Specyfika przedsi¢biorstwa turystycznego

Funkcjonowanie na wspotczesnym rynku stawia przed kazda organizacja wiele
wyzwan. Dzisiejsze realia konkurencyjne zmuszaja do poszukiwania takich koncepcji
rozwoju, ktore bazuja na wykorzystywaniu rozwigzan pozwalajacych na wyrdznienie
si¢ wérdd konkurentow. Dotyczy to wszystkich obszaréw dziatalno$ci przedsigbior-
stw'?. Kazde przedsiebiorstwo jest inne w aspekcie zasobow i umiejetnosei, ktorymi
dysponuje. Wiedza, informacja i innowacyjno$¢ stanowia wspotczesnie strategiczny
zas6b przedsiebiorstwa, decydujacy o jego konkurencyjnosci, przetrwaniu, rozwoju'>.

Podstawowym ogniwem gospodarki turystycznej jest przedsigbiorstwo turystycz-
ne, ktore jest celowo zorganizowanym zespoltem ludzi, wyposazonym w $rodki mate-
rialne i finansowe, powotanym do wykonywania czynno$ci z zamiarem zaspokojenia
potrzeb turystow, charakteryzujacym si¢ okreslona organizacja wewngtrzna, podejmu-
jacym samodzielne decyzje strategiczne i taktyczne, ktorego aktywno$¢ ma prowadzi¢
do osiagania zysku'*.

Produkt turystyczny ksztattowany jest przez dwie grupy przedsigbiorstw:

e  biura podrézy, ktore reprezentuja touroperatorow i agentow lokalnych i regio-

nalnych;

e dostawcow ustug turystycznych.

Touroperator jest to podmiot, ktéry sam tworzy kompleksowy pakiet ustug i pro-
muje go jako wiasny produkt turystyczny, dziala najczgsciej w miejscu zamieszkania
klientow, skad rozpoczyna si¢ podroz turystyczna; dziatalnos¢ touroperatora polega na
okresleniu idei produktu, jej realizacji, kreowania produktu w $wiadomosci nabywcow,
zapewnieniu sieci dystrybucji.

Agent lokalny jest to biuro podrézy, dzialajace w miejscu recepcji turystycznej,
z ktérym zawiera umowge touroperator. Agentem regionalnym jest biuro podrézy orga-
nizujace dla touroperatora pakiet ushug o duzym przestrzennym zasiggu oddzialywania,
ktoére na jego zlecenie przygotowuje i realizuje program imprez turystycznych, zawie-
rajac umowy z bezposrednim wytworca.

Grupa wytworcow ustug turystycznych $wiadczonych w miejscu pobytu tury-
stycznego jest ogromnie zréznicowana i trudna do klasyfikacji. Zaliczy¢ do nich moz-
na:

—  wytworcow ustug noclegowych — zaklady hotelarskie (hotele, motele, pensjo-

naty, kempingi i domy wypoczynkowe, kwatery);

—  wytworcow ushug gastronomicznych — zaklady gastronomii hotelowej, zakta-

dy gastronomiczne typu zywieniowego (restauracje, jadtodajnie), zaktady szyb-

"' B. Godziszewski, M. Haffer, M. Stankiewicz, S. Sudot, op. cit., s. 195-200.

2M. Godlewska, P. Szczepankowski, Wspolczesne trendy w zarzqdzaniu i finansach, Vizja Press
& IT, Warszawa 2010, s. 13.

13 A. Panasiuk (red.), Kadry w gospodarce turystycznej, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego” 2008, nr 496, s. 272.

4 R. Nowacki, Innowacyjnos¢ w zarzqdzaniu jako narzedzie ksztaltowania konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, w: A. Rapacz (red.), Przedsiebiorstwo turystyczne, Difin, Warszawa 2007,
s. 20.
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kiego zywienia (bary), zaktady oferujace napoje (puby, winiarnie), zaktady roz-
rywkowe (kawiarnie, bary nocne, kluby, dyskoteki), zaktady w osrodkach trans-
portu, gastronomi¢ zamknigta;

wytworcow ustug przewozowych — firmy lub osoby prywatne $wiadczace to-
uroperatorom ushugi transportu pasazerskiego; moga tez wystgpowac jako sa-
modzielni przewoznicy;

wytworcow ustug przewodnickich — ich zadaniem jest poglebianie wiedzy
o obiekcie, miejscowosci, regionie, ushugi przewodnictwa turystycznego oraz pi-
lotazu moga by¢ $wiadczone przez osoby posiadajace uprawnienia okreslone
w odpowiedniej ustawie;

wytworcow ustug sportowych i rekreacyjnych — przez ktore rozumie si¢ two-
rzone poza obrgbem zaktadow noclegowych i zywieniowych mozliwosci upra-
wiania rekreacji aktywnej i biernej (baseny kapielowe, korty tenisowe, pola gol-
fowe, lodowiska, trasy narciarskie); wytworcami tych ustug moga by¢: samo-
rzad miejscowy, spolki, osoby prywatne i inne;

wytworcow ushug kulturowych (muzea, teatry, kina, wystawy)'.

Przedsigbiorstwa turystyczne w zalezno$ci od profilu swojej dziatalnosci wchodza
w relacje wymiany ze soba, z posrednikami sprzedazy, nabywcami indywidualnymi
1 instytucjonalnymi. Stad tez reaguja one na dzialania innych podmiotéw rynku, dosto-
sowujac si¢ do zmian otoczenia. Dzialania te polegaja na:

¢ dokonywaniu segmentacji rynku;

o zdefiniowaniu i wyborze rynku docelowego — identyfikacji potrzeb klientow
i opracowaniu w zwiazku z tym szczegotowych prognoz;

e pozycjonowaniu ustugi turystycznej na wybranym rynku;

opracowaniu strategii marketingowej dla przedsigbiorstwa i dla kazdego seg-

mentu rynku;

ksztattowaniu relacji wymiennych z innymi przedsigbiorcami gospodarki tu-

rystycznej;

o ksztattowaniu relacji z przedsigbiorstwami;

e prowadzeniu badan marketingowych w celu stworzenia bazy danych o na-
bywcach, klientach i konkurentach przedsigbiorstwa.

Rozwdj rynku turystycznego jest uwarunkowany wzrostem liczby nabywcow
i konsumentéw, zmiana sily nabywczej ich dochoddéw, zmiana gustow i nawykow.
Przedsigbiorstwa turystyczne dzialajace na konkurencyjnym rynku maja do czynienia
ze zroznicowanymi wymaganiami klientow. Majac to wszystko na uwadze, dokonuja
one segmentacji rynku, ktora pozwala na:

doktadne okreslenie potrzeb nabywcow, motywow i srodkéw ich zaspokaja-
nia, a takze sposobdw doboru instrumentéw marketingowego oddzialywania;
przygotowanie produktow turystycznych najbardziej atrakcyjnych dla doce-
lowego segmentu rynku;

skupienie zasobow firmy na wybranym fragmencie rynku;

15 K. Zelazna, Przedsiebiorstwo turystyczne jako podmiot na rynku, w: B. Dobiegata-Korona,
Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, ALMAMER, Warszawa 2010, s. 66—67. Por.
J. Galicki, Zarzqdzanie strategiczne w przedsiebiorstwie turystycznym, ,,Zeszyty Naukowe
WSHiU w Poznaniu” 2010, nr 19, s. 145.
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e precyzyjne okreslenie celow rynkowych firmy, kontrolowanie i korygowanie
dziatan marketingowych;
e poprawienie pozycji przedsigbiorstwa na rynku przez identyfikacj¢ z okreslo-
nymi produktami, co wiaze si¢ z lojalnoscia nabywcow'°.
Podstawe konkurencyjnosci dzisiejszej firmy stanowi zasdb i poziom wiedzy
w niej skoncentrowanej oraz umiejgtnosci jej wykorzystania. Wiedza oraz umiejgtnosci
przedsigbiorstwa sa suma wiedzy i umiejgtnosci indywidualnych jego pracownikow
oraz wynikajacych z interakcji migdzy pracownikami oraz zespotami.

Zarzadzanie wiedza o kliencie

Aby dobrze zarzadza¢ wiedza celem kreowania niepowtarzalnych wartosci dla
klientow, trzeba mie¢ na uwadze nast¢pujace elementy:
e co ma by¢ przedmiotem wiedzy organizacji,
¢ jak mozna ja wykorzysta¢ do podejmowania decyzji i rozwiazywania problemoéw
klienta;
e jakie dziatania zapewniaja doptyw danych, informac;ji i jak je przeksztatcaé
o w wiedze;
¢ jakie podmioty zapewnia skuteczne wykorzystanie wiedzy w przedsigbiorstwie.

Liczne badania menedzeréw przedsigbiorstw dotyczace rodzaju wiedzy, ktora jest
najwazniejsza w przedsigbiorstwie, wskazuja, iz na pierwszym miejscu plasuje si¢ wia-
$nie wiedza o klientach, przed wiedza o rynku, inwestorach, produktach, ushugach,
technologii i konkurentach'”. Wiedze o kliencie mozna okresli¢ jako kompetencje
przedsigbiorstwa do oferowania warto$ci zapewniajacych wysoki i ciagle rosnacy po-
ziom satysfakcji i1 lojalnosci, a nawet przywiazania emocjonalnego klienta do firmy
w diugim okresie.

Wiedza oraz umiejetnoscei skoncentrowane w przedsigbiorstwie sa rezultatem od-
powiedniego doboru pracownikéw i procesu uczenia si¢ indywidualnego, zespolowego
oraz calej organizacji'®. Przedsigbiorstwa turystyczne musza zwigksza¢ zdolno$é¢ do
szybkiej reakcji na zmiany. Jednym z filaréw skutecznego systemu zarzadzania oparte-
go na wykorzystaniu wiedzy i umiejgtnosci jest zorientowanie sig¢ na klienta, ktory sta-
nowi podstawowy nosnik informacji'. Skuteczne konkurowanie wymaga od przedsic-
biorstwa kompleksowej troski o przeplyw informacji wewnatrz firmy. Jest to mozliwe
wowczas, jesli budowany jest zespot zadowolonych, lojalnych i wydajnych pracowni-
kéw. W literaturze przedmiotu czgsto sa oni nazywani klientami wewngtrznymi. Pod-
stawowa roznica migdzy klientem wewngtrznym i zewngtrznym polega na tym, ze ten
drugi glosuje za posrednictwem swoich pieniedzy, pierwszy za$ nie ma prawa glosu’.
Jesli $wiadczona ustuga odpowiada oczekiwaniom klienta zewngtrznego, bgdzie on
sklonny ponownie skorzysta¢ z oferty danego przedsigbiorstwa. Jesli natomiast czuje
si¢ zawiedziony, skorzysta z oferty konkurencji. Klient wewngtrzny nie ma mozliwosci

'® Ibidem, s. 69-72.

7B, Dobiegata-Korona, Zachowania konsumentow..., op. cit., s. 276-277.

18 W. Banasik, Kompetencje kadry biura podrézy w tworzeniu wizerunku firmy, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 591, s. 333.

19W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2010, s. 369.

2 M. Kuchniewska, Zarzqdzanie jakosciq ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2002, s. 33.
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demonstrowania swojego zadowolenia lub jego braku w podobny sposob. Klient we-
wnetrzny w przedsigbiorstwie turystycznym otrzymuje produkt bedacy dzietem catego
tancucha czynnosci i procesdéw wykonywanych przez wiele osob. Nowoczesne podej-
$cie do zarzadzania uwzglgdniajace znaczenie wiedzy i informacji w przedsigbiorstwie
powinno przeklada¢ sig¢ na dobra wspolpracg pracownikow firmy, uswiadomienie im
wspolnej misji, strategii i celow dzialania firmy oraz uzyskania ich poparcia w dazeniu
do wypehienia tych celéw. Migedzy komunikacja zewngtrzng a wewngtrzng istnieje
dodatnie sprzgzenie zwrotne. Sukcesy i porazki wzajemnie na siebie oddziatuja i pote-
guja efekty pozytywne lub negatywne. Nie sposob utrzymac dobry wizerunek na ze-
wnatrz, jesli w przedsigbiorstwie trwa konflikt. Analogiczna sytuacja pojawi si¢ wOw-
czas, gdy srodowisko zewngtrzne bedzie miato o firmie zla opinig, sytuacja wewnatrz
niej natychmiast ulegnie pogorszeniu®'.

Warto$¢ wiedzy, jaka posiada firma, zalezy od jakos$ci oraz sposobu gromadzenia
danych i informacji pochodzacych z rynku. Przedsigbiorstwo moze samo przeprowa-
dza¢ badania marketingowe badz je zleca¢ wyspecjalizowanym firmom w celu zebra-
nia niezbg¢dnych dla jego dzialalnosci informacji. Moze rowniez siggnaé do zrodet
wtornych, czyli danych wczesniej pozyskanych i opracowanych.

Uzyskiwanie wiedzy o nabywcach mozliwe jest dzigki zastosowaniu koncepcji
opartej na zarzadzaniu relacjami z klientem (Customer Relationship Management), kto-
rego podstawa jest tzw. Database Marketing, zaktadajacy oprocz wymiany handlowe;j
takze wspolprace z klientem i budowanie zwiazkéw z nim*. Zastosowanie systemu
CRM pozwala na zwigkszenie konkurencyjnos$ci przez lepsze zaspokajanie potrzeb tu-
rysty i oparte na rzetelnych danych informacje. Klient i touroperator sa zaangazowani
w dwustronna komunikacje. Dzigki bezposredniemu kontaktowi przedsigbiorstwo tury-
styczne moze uzyska¢ od klienta istotne informacje na podstawie jego odpowiedzi
i reakcji. Zastosowanie tego rodzaju marketingu relacji opiera si¢ w dluzszym okresie
na atmosferze zaufania i otwartosci w kontaktach migdzy firma a klientem.

Marketing relacyjny (CRM) daje firmie mozliwo$¢ zdobycia przewagi konkuren-
cyjnej, jak rdwniez umozliwia: gromadzenie informacji, elektroniczne przetwarzanie
danych, szybszy obieg informacji w przedsigbiorstwie, dostgp do pehiejszej informa-
cji, mozliwos¢ sprawniejszego dokonania analizy probleméw™. System CRM obejmu-
je te dziatania przedsigbiorstwa, ktore zaktadaja zdobycie najpehiejszej informacji
o klientach, a zarzadzanie relacjami z nimi stanowi proces bardziej pracochtonny niz
obstuga klienta. Pamigta¢ trzeba, iz CRM nie jest oprogramowaniem, ale narzedziem
pomagajacym realizowaé cele przedsigbiorstwa. Zadaniem CRM jest m.in.*:

e umozliwienie wspotpracy z klientem;

o redukcja kosztow zarzadzania informacja oraz kontaktami z klientem;

e usprawnienie przeptywu informacji w firmie oraz wsparcie procesu decyzyj-
nego;

o standaryzacja obstugi klienta.

2 M. Koniusz, Funkcjonowanie przedsiebiorstwa turystycznego wykorzystujqcego zasady go-
spodarki opartej na wiedzy, w: M. Jalinik, Regionalne aspekty rozwoju turystyki, Eko Press, Bia-
tystok 2009, s. 232-237.

> Ibidem, s. 236.

2 S, Lobejko, Systemy informacyjne w zarzqdzaniu wiedzq i innowacjq w przedsiebiorstwie,
,Monografie i Opracowania SGH” 2004, nr 527, s. 79.

24 J. Otto, Marketing relacji, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 271.
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Bazy CRM powinny zawiera¢ nie tylko informacje dostarczane przez rozne dzialy
firmy, ale rowniez informacje pochodzace z zewnatrz. Tylko dzigki tak szerokim in-
formacjom mozliwa jest kompleksowa analiza dotyczaca zachowan i sytuacji klienta.
Przedsigbiorstwo posiadajace szeroki zakres wiedzy o kliencie jest w stanie tatwiej po-
dejmowac decyzje i tworzy¢ strategie przekladajace si¢ kolejno na wigksza efektyw-
no§¢ wprowadzanych kampanii. Prawidlowo skonstruowany oraz wdrozony system
CRM powinien umozliwi¢ firmie dotarcie do wlasciwych klientéw oraz monitorowanie
ich zachowan, optymalizacj¢ kosztow dziatan oraz eliminacjg tych, ktore sa w przed-
sigbiorstwie zbedne. Do korzysci uzytkowania CRM zaliczy¢ zas mozna m.in. wiedze
na temat tego, jakich ofert i jakich rozwiazan oczekuja klienci firmy, jakie atrybuty
powinny charakteryzowac ofertg, aby stanowila ona wartos¢ dla klienta, ktorzy klienci
cenia innowacyjne rozwiazania oraz jakie wymogi powinny spetnia¢ takie oferty.

Przedsigbiorstwa, ktore swoje dziatania koncentruja na spelnianiu potrzeb i ocze-
kiwan konsumentow, staraja si¢ by¢ z nimi w ciaglym kontakcie, nawiazujac z nimi
trwale relacje. Przedsigbiorstwo wdrazajace CRM ma $wiadomo$¢ tego, jak wazne dla
jego dziatalnosci jest spetnianie potrzeb klientow. Nalezy pamigtaé, iz klient, ktory jest
partnerem przedsigbiorstwa, zostaje wlaczony w proces kreowania wartosci. Staje si¢
wigc czg$cia przedsigbiorstwa.

Zakonczenie

Wiedza jest obecnie jednym z najwazniejszych zasobow kazdego przedsigbior-
stwa, zwlaszcza tak specyficznego jak przedsigbiorstwo turystyczne, jego specyfika
bowiem wiaze si¢ z produktami branzy, ktdra reprezentuje. Przedsigbiorstwa pragnace
osiggna¢ sukces na rynku turystycznym musza pamigta¢ o tym zasobie i mysle¢ o nim
jako o czynniku przewagi konkurencyjnej firmy. Jest to mozliwe pod warunkiem umie-
jetnego wykorzystania tego zasobu, czyli efektywnego zarzadzania wiedza.
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STRESZCZENIE

W przedsigbiorstwach dostrzega si¢ obecnie wiedze jako zasob strategiczny, sta-
nowiacy o przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Zapewnienie odpowiedniej
strategii zarzadzania wiedza umozliwia tworzenie, zdobywanie, analizowanie i wyko-
rzystywanie wiedzy w celu zapewnienia rozwoju firmy. Przedsigbiorstwo turystyczne
charakteryzuje si¢ potrzeba ciaglego dostarczania i przetwarzania informacji. Oprocz
ciagtych zmian zachowan klientow specyfika przedsigbiorstwa jest ustugowy charakter
produktu, ktory wyklucza tworzenie zapasow czy magazynowanie. Dlatego tez tak
wazne jest umiejgtne zarzadzanie takim przedsigbiorstwem, a zwlaszcza zarzadzanie
wiedza, ktora stanowi podstawowy kapital firmy.

SEOWA KLUCZOWE: wiedza, zarzadzanie, przedsigbiorstwo turystyczne

SUMMARY

Knowledge is a strategic resource playing decisive role in establishing competitive
advantage of companies. An appropriate strategy of knowledge management enables
companies to create, achieve, analyze and use of knowledge to ensure entities, devel-
opment. A tourism enterprise is featured by continuous need of supplying and process-
ing information. Apart from continuous changes in customers’ behavior, service nature
of a product is a specificity of the tourism enterprise. Thus, skilful management of such
company, in particular knowledge management is so important as knowledge is a core
company’s capital.

KEYWORDS: knowledge, management, tourism enterprise
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