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摘要：界定了企业产品创新中顾客知识管理能力的概念和维度，提出加强企业顾客知识获取、共

享、应用、创新和保护等管理流程能力的建设策略，以及提升高层领导者、组织结构、企业文化、

引导机制和信息技术等基础资源能力的策略，进而提高企业产品创新绩效，赢得竞争优势。
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随着知识经济的到来和市场竞争的日益加

剧，顾客知识管理成为解除企业产品创新困境的

战略性手段。然而，产品创新中的顾客知识管理

活动是否有效，取决于企业的顾客知识管理能力。

因此，企业需要有效提升顾客知识管理能力，将分

散化的顾客知识资源集成，并将其运用于产品创

新决策，最大化顾客知识资源的价值，使企业在动

荡复杂的竞争环境中保持竞争优势。

一、产品创新中顾客知识管理能力

1．顾客知识管理能力

产品创新是企业参与市场竞争的立足点，其

成败决定了企业的生存空间和成长潜力，然而，顾

客需求是产品创新的出发点和归宿，提高产品创

新绩效的关键是解决好顾客需求信息与企业产品

创新能力的结合问题。近年来，愈来愈多的企业

重视将产品创新活动与顾客知识连接，甚至将顾

客纳入产品创新流程中设计产品。

产品创新中的顾客知识管理能力是企业运用

各种基础资源，对产品创新所依赖的顾客知识收

集、扩散、使用和创新等过程进行管理，将经过优

化重组和再建构的知识内化到产品创新的每个阶

段，发挥顾客知识的杠杆作用，提高企业满足顾客

需求的能力，从而产生顾客需要的产品与服务，形

成企业特有的差别性竞争优势。因此，企业的顾

客知识管理能力是将顾客知识转变为产品创新绩

效的关键冈素，包含了顾客知识管理的基本流程

能力和顾客知识管理的基础能力。

2．顾客知识管理能力的维度

企业要想成功实施顾客知识管理，必须重视

顾客知识管理流程的强化和顾客知识管理基础资

源的建设。如果只有流程没有强有力的内部基础

建设作为支撑，就无法促使顾客知识管理工作有

效地开展，更好地了解顾客需求，确认顾客利益与

价值；只有基础建设而没有流程，就无法鼓励顾客

知识的获取、分享、应用、创新和保护，不能有效地

整合集成顾客知识和企业内部经验，将顾客知识

产品化和增进企业对顾客需要产品的了解。因

此，顾客知识管理的流程能力和基础资源能力是

影响顾客知识管理能力的两个重要维度。

二、顾客知识管理流程能力的提升

Wayland和Cole认为顾客知识管理的流程是

计划、聚焦、引申、编辑、分享、应用的过程⋯。笔

者认为，产品创新中的顾客知识管理就是产品创

意、概念开发、产品设计、原型测试和商业化阶段

的顾客知识获取、共享、应用、创新和保护的循环

过程，通过对产品创新中顾客知识不断创新与积

累使用，提升顾客知识管理流程能力，改善产品创

新绩效。

1．顾客知识获取

企业通过与顾客、供应链企业、竞争者、高等

院校、科研与咨询机构、金融机构、政府部门接触，

利用知识溢出效应，分析顾客购买行为，获得顾客
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对企业产品或服务的意见和建议等信息，通过具

有人工智能的计算机系统的数据预处理、挖掘引

申、评估优化和分析总结，发现顾客信息中的模

式、规律，将信息加工成顾客知识，帮助企业了解

顾客本质需求，确认特定的市场商机，向具有不同

知识需求的产品创新流程提供针对性知识。

在产品刨意和概念阶段，企业将外部市场需

求、顾客信息数据、企业内部前期产品的开发经验

和创新人员的提议，整理存储在知识库中，结合设

计、生产、采购部门信息，考虑设计和制造的可行

性，确保产品概念的有效性。产品设计阶段主要

依靠员工自身技能和经验，辅以顾客技术能力和

专业化知识。设计中的各种参数、产品基案例、创

新人员的意见分歧及向顾客征询意见得到的反馈

信息等，都可以有效存贮、检索、修改、更新，利于

将产品概念具体化并提高设计能力。在产品原型

测试和商业化阶段，知识库中的顾客知识更多地

来源于顾客提供的使用产品感受与经验，企业可

以发掘新产品存在的问题，利用新方法新技巧改

进和完善产品，提高产品使用价值。

2．顾客知识共享

顾客知识共享是指通过各种沟通媒介和交流

方式，顾客知识在企业内部员工之间共享，促进隐

性与显性顾客知识、组织知识和个体知识的转化、

传递和吸收的过程。顾客知识共享的主要矛盾就

是如何克服知识保守行为，解除主观和客观障碍。

产品创新是多种知识交汇融合创造新知识的

过程，知识要交汇融合，必须建立在员工信任基础

上，并拥有共同愿景，作为整合企业内外部知识的

“粘合”机制，减弱员工对知识的自我保护意识，

提高投入更多有价值知识的积极性，加速知识融

合进程。企业要营造开放式对话机会和场所，开

办讲座或经验交流等专题讨论会，设置内部咖啡

馆、聊天室、项目进程网站等讨论空间，鼓励员工

根据彼此的爱好兴趣建立个人关系网络，在工作

和休闲时间里多交谈，把员工拥有的顾客知识转

化成企业知识资产。

通过知识共享机制的创造，顾客知识共享平

台的搭建，在产品概念开发和设计阶段，员工可以

共享解决某一设计问题需要的顾客体验、信息和

需求，依据产品概念和市场需求，确保设计的效能

和效益；在原型测试阶段，提出设计解决方案和功

能数据时，员工可以寻求和共享顾客的评估或反

馈，对产品性能和制造能力进行总结；在商业化阶

段，对结果和过程的因果关系进行公开分析，以便

员工交流分析结论，为产品发展提供宝贵经验。

3．顾客知识应用

顾客知识应用就是知识的外化，指员工运用

顾客知识指导产品创新活动，解决实际问题，发掘

更多产品潜在市场。产品创新的知识过程与业务

活动是通过“问题”和“解决方案”作为纽带而相

互作用的。业务活动出现的问题作为知识向导输

入知识过程，通过知识获取和整合产生针对问题

的解决方案，将其输入业务活动中使问题得到解

决，使得知识物化到产品中。

在产品创意阶段，创新人员通过搜集和分析

顾客需求经历的数据，从顾客切身体验感受中获

取知识，预测市场发展趋势及应用状态，提炼出需

求特征价值和具有诱惑力的商业机会。在概念开

发阶段，企业通过email、留言板、网上社区等方

式，与顾客就感兴趣的研发方向交流和讨论，捕捉

市场信息和顾客创新的想法意见，获得产品研制

原型的初步概念。在产品设计阶段，具有丰富知

识和技能的顾客，利用企业提供的工具和自由的

创新空间，根据新产品计划任务书要求设计出产

品样品，并进行检测评估，将构思转化为技术和商

业上可行的产品。在原型测试阶段，企业选择有

足够知识量和产品使用经验的顾客，这些顾客通

过网上社区或者虚拟实验室，与有共同兴趣的顾

客对虚拟产品原型进行测试，将他们对产品的感

受、意见等信息提供给企业，企业依照顾客提供的

信息修改产品设计。在商业化阶段，产品创新团

队通过获得顾客使用产品的评价和反馈，积累来

自市场的资料和信息，了解新产品存在的问题，进

一步提高产品功能和质量等价值。

4．顾客知识创新

Nonaka和Takeuchi认为知识创新需要经历

知识萌芽、知识清晰、知识原型建立和知识实践与

修正等循环进化过程心J。企业内部和外部共同

分享知识，产生知识萌芽，创造出新产品和服务概

念，通过对市场信息、企业知识愿景、商业运作模

式和技术可行性解决方案的研究，证明概念的合

理性，并生成产品原型，进行交叉测试知识，产生

新知识。

面向产品创新的顾客知识创新活动是基于企

业自身知识资源条件，不断从外部环境引进吸收

新知识，通过经验环和创新环作用与融合，与内部

知识要素加以整合重组，以及社会化、外在化、组
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合化和内在化实现知识不断运行转化，内化为企

业特有可实用的新顾客知识，渗透到产品创新流

程之中。企业应该建立和加强知识创新的环境知

识场，即发起性场、对话性场、系统性场和演练性

场¨】．通过知识重组和知识激活进行顾客知识创

新。首先，同样要素由于组合方式不同，其功能是

截然不同的。企业可以把实现共享的顾客知识资

源加以规划、整理和重构，创造出产品创新所需要

的知识；其次，由于创新多发生在知识与知识的交

界处，只要知识间相联系，就可以激活知识进行新

结合，产生更多新知识。企业应该促使顾客知识

要素流动加剧，增大各类知识相互碰撞的概率，

为知识的彼此激活创造条件和机会。

5．顾客知识保护

顾客知识保护是企业基于安全的顾客知识管

理过程，保护其专有的顾客知识避免被不符合规

定地或不适当地使用或者被偷窃。企业拥有的顾

客知识作为竞争优势来源的一种资源，应当是稀

有并且竞争者难以模仿的，没有顾客知识安全程

序的保护，企业便会失去具有竞争价值的特性，降

低创造顾客特殊价值的能力。

企业可以通过组织安排、法律制度、内部制

度、道德规范和安全技术来实施顾客知识资产保

护。首先要对顾客知识进行审计，评估其价值；其

次，企业必须与员工就机密信息及其保护权签约，

在工作岗位设计中落实知识保护战略性措施；再

次，通过各种激励约束机制，如紧密的联盟和员工

指导规则等，培养员工的忠诚与顾客知识资产保

护意识，同时给予员工一定的商业机密保护补贴；

最后，企业可开发出限制或者追踪重要顾客知识

流通的技术，设置防火墙、较高的权限和编码加密

访问，也可以采取本地网络和终端系统保护。系统

管理控制等技术防范。

三、顾客知识管理基础资源能力的提升

顾客知识管理能力是以强有力的内部能力为

前提的，它是一种综合实力，包括经营管理水平、

技术水平、资本实力和人才实力等，高层领导者、

组织结构、企业文化、引导机制和信息技术增强了

企业辨识、筛选、运用和创新顾客知识的能力。

1．加强高层领导重视

在塑造企业行为活动和影响员工思维模式

中，高层领导扮演着极其重要的角色。首先，高层

领导对顾客知识管理的正确理解，有利于知道它

如何在企业中渗透并带来长期的战略价值。企业

必须建立顾客知识管理的软硬件环境，制定总体

政策，确立顾客知识管理在经营管理中的指导地

位，将知识资产的管理放在与有形资产的管理同

等重要的地位；其次，顾客知识管理需要各个部门

的协同工作，高层领导的协调使得信息和流程更

好地整合在一起，使企业逐步实现从基于资源的

积累向基于能力的资源配置转变，最终提升到基

于顾客知识的能力创新过程；再次，组织变革引起

的成本，建设顾客知识管理系统的投资，需要高层

领导理解以获得足够的财务支持确保成功。最

后，强有力的领导应该建立鼓励员工创造与分享

知识的引导机制，建设互助合作和相互学习的企

业文化，持续性地引导和推行顾客知识管理活动。

2．改善组织结构

组织结构是企业关于工作设计、部门界定、权

力链条、信息渠道、管理跨度、协调机制等要素的

基本架构和具体组合，它决定企业的工作流程、信

息传递、人员交往与互动模式。企业应该以确保

适当的知识共享和交流为原则，扩展企业内外部

的边界。一些学者提出了以集成思想为基础的产

品创新组织形式，如集成产品创新团队、虚拟组

织、虚拟团队、网络团队等，具有多重联结方式，满

足不同层次上对工作小组的管理，包括业务系统、

项目团队和知识基础。团队合作组织随着任务需

要而组建，是跨部门、跨职能、跨学科的开放柔性

组织，是面向创新的知识交流与共享的实体。它

由权威核心与知识或技能互补成员构成，以权威

核心为交流平台，强调建立共同构想，持续学习，

协同合作，相互关心信任，有效地促进知识共享、

积累和创新的动态调整，快速适应环境变化和响

应顾客的要求。

3．营造共享知识的企业文化

Davenport和Prusak的研究表明，即使是颇为

成熟的知识传递机制也可能无法获得预期结果，

这主要取决于企业是否具备共享知识的文化Hj。

企业文化是企业内所有员工共享的一套信仰与价

值体系，界定企业特有的规范和行为准则，指导和

调控员工信念和行为。

企业应鼓励员工交流合作，进行非正式交往，

不断地学习和创新，开拓视野，激发灵感，得到学

习新知识的乐趣，积累和增加自己的知识量，企业

再适时引导，就会在企业中形成知识共享的氛同，

与知识创造的要求相适应。另外，企业应鼓励员
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工对现有工作做法提出质疑，通过学习不断改善

工作，鼓励他们有了想法就要敢于大胆实施，不要

怕失败，允许犯错误，这样员工也会产生交流学习

的动力。建立知识共享企业文化的实质是塑造一

个“软”环境，使知识共享的意识渗透到员工13常

工作中去，成为员工的内在价值观和行为导向，修

正自身行为以适应新的知识和见解，提高员工对

于知识的获得、生产、传递、共享以及应用效果。

4．完善引导机制

Jaworski和Kohli指出奖酬系统可以激励特

定行为产生，而一种行为的失败会降低人们继续

从事该种行为的动机。产品创新的顾客知识管理

要建立的引导机制，着眼于激发员工内在创造力，

引导他们奉献知识，让员工觉得共享知识比存储

在头脑中实惠¨j。知识驱动的企业应以多样化

和明晰的知识奖惩制度和诱因系统来激发员工知

识创造与共享活动。

企业要引入知识权益补偿机制，建立明确提

供最佳案例、经验总结或者学习讨论的员工积分

制度，对于解决其他人实际工作难题的员工给与

更高积分。按照天、月、年等方式设定考核节点，

考察员工的知识积分，按照积分高低设置奖惩办

法，通过薪酬、荣誉、培训、带薪休假以及职位晋升

等方式激励积分高的员工。外在激励因素可以促

进短期行为，但是无法改变内部激励系统。真正

持久有效的是依靠员工的内在动力和需要、他们

的信任感、归属感、成就感和自我提升，以及积极

参与知识创新和对集体利益的理性支持。企业通

过提供资源、环境条件、形成制度等手段，让员工

各尽其才，实现企业目标同时实现自身需要，增加

其满意度，促使员工知识转变成为顾客服务的创

新力。
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Abstract：This article defines the concept and dimension of customer knowledge management capability in enterpriseg product in—

novafion，puts forward the construction tactics of the management procedure ability of strengthening enterprises customer knowl-

edge acquisition，sharing，employing，innovating and protecting etc．，and promotes basic resourc炝ability tactics of high—level

leadership，organizational structure，corporate culture，guidance mechanism and information technology etc．，thus improving en—

terprise§product innovation performance，winning the competitive advantages．
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