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Wstep

Kapitat intelektualny od zawsze byt obecny w przedsiebiorstwie. Jednak
wspolczesnie obserwuje si¢ zmiany ilosciowe, ktore polegaja na tym, ze to wia-
$nie komponenty kapitatu intelektualnego staja si¢ najwazniejszym czynnikiem
przewagi konkurencyjnej. W coraz wickszym stopniu wplywajg one na realng
wartos$¢ przedsiebiorstwa jako partnera rynkowego oraz na zdolnos¢ przedsig-
biorstwa do skutecznego uczestnictwa w rywalizacji rynkowej i odnoszenia
w niej sukcesow.

Stanowigc zrodto przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw, komponenty
kapitatu intelektualnego musza sta¢ si¢ szczegdélnym przedmiotem ich zaintere-
sowania. Powinny by¢ poddawane takiej samej analizie, jaka objete sa obecnie
aktywa materialne. Dotyczy to miedzy innymi procesu ich pozyskiwania i two-
rzenia, petnego wykorzystania oraz maksymalnej ochrony. Problem ten dotyczy
szczeg6lnie matych przedsigbiorstw, w odniesieniu do ktérych odpowiednie wy-
korzystanie kapitatu intelektualnego moze stanowi¢ ich strategiczng kompeten-
cje. Implikuje to jednak konieczno$¢ dostrzezenia przez zarzadzajacych roli ka-
pitatu intelektualnego.

Kapitat intelektualny jest w swojej istocie kategorig zlozong, sktadajaca
si¢ z r6znych komponentow, wsrod ktorych wazng role odgrywa kapitat klien-
tow. Klienci stanowig bowiem najwazniejszy zasob przedsiebiorstwa. Wspotcze-
sna rywalizacja nie jest walkg na produkty. Na rynku toczy si¢ gtdéwnie walka
o klienta. Tak wiec koncentracja matych przedsigbiorstw na klientach wydaje sie
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istotna dla osiggniecia przez nie pozycji konkurencyjnej i czerpania z tego tytutu
oczekiwanych profitow.

Celem artykutu jest przedstawienie problematyki kapitatu intelektualnego
w matych firmach w konteks$cie kreowania go w oparciu o wykorzystanie ka-
pitatu klienta. Skoncentrowano si¢ na ukazaniu istoty kapitatu intelektualnego
w matej firmie, ktorego wartos¢ uzalezniona jest od trwatych i dtugotermino-
wych relacji z klientami.

Kapital intelektualny malego przedsiebiorstwa

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez mate przedsigbiorstwa jest nie-
watpliwie uwarunkowane posiadaniem przez nie zasobéw pozwalajacych stwo-
rzy¢ warto$¢, ktora trudno zniwelowaé konkurentom i ktora w przysztosci nie
bedzie mogta by¢ przez nich wykorzystana. Niewatpliwie takimi zasobami sa
pozycje kapitatu intelektualnego, tj. wiedza i umiejetnosci pracownikow, kultura
organizacji, zasoby informatyczne, kontakty z klientami, listy klientéw, marki
handlowe, prawa autorskie. Sg one wartosciowe (mogg by¢ podstawg wykorzysta-
nia szans lub przeciwstawienia si¢ zagrozeniom), a ich struktura jest niepowta-
rzalna i trudna do imitacji oraz kopiowania przez konkurentow. Sg rzadkie dla
obecnej i przysztej konkurencji oraz nie stanowig substytutu dla innych zasobow.
Maja tez zdolno$¢ do podnoszenia wartosci firmy, gdyz pozwalaja kreowac nowe
produkty, nowe procesy gospodarcze i tworzy¢ nowe formy organizacji. Kapitat
intelektualny ma wigc atrybuty zasobow zapewniajacych dtugotrwala przewage
konkurencyjng!. Stad tez wazne jest zrozumienie roli kapitatu intelektualnego
przedsigbiorstwa oraz uswiadomienie sobie jego struktury oraz dynamiki.

Problem ten szczegodlnie dotyczy matych przedsiebiorstw, ktore napotykaja
w swojej dziatalnosci znacznie wigcej barier rozwoju niz przedsigbiorstwa duze.
Wsrdod gtownych barier wyrdznia si¢*: bariery rynkowe i otoczenia, wigzace si¢
z problemami wynikajgcymi z ogélnej sytuacji gospodarczej (wahania koniunk-
tury) i zmian natezenia konkurencji; problemy zarzadzania wynikajace z niewy-
starczajace] wiedzy 1 umiejetnosci przedsigbiorcow oraz kadry zarzadzajacej;
bariery finansowe.

' J. Barney, Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, “Journal of Management”
1991, No 17(1).

2 Krajowy fundusz kapitalowy jako uzupelnienie systemu wspierania rozwoju sektora MSP,
Ministerstwo Gospodarki i Pracy. Departament Polityki Regionalnej, Warszawa 2005, s. 4
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Niewatpliwie istotng barierg w kontekscie podjgtego tematu jest niewystar-
czajaca wiedza i umiejetnosci przedsiebiorcow (kadry zarzadzajacej) w zakresie
zarzadzania kapitatem intelektualnym organizacji. Zarzadzajacy matym przed-
sigbiorstwem w wiekszos$ci przypadkow nie dostrzegaja znaczenia tej problema-
tyki, co powoduje powstanie luki miedzy obiektywnym wystepowaniem kapitatu
intelektualnego w matym przedsiebiorstwie a jego subiektywnym postrzeganiem
przez menedzerow. Zniwelowanie tej luki wymaga z pewnoscia posiadania przez
nich wiedzy na temat istoty kapitatu intelektualnego i korzysci, jakie daje przed-
sigbiorstwu zarzgdzanie tymi niematerialnymi zasobami. Wiedza ta jest niezbed-
na réwniez do oceny wlasnych relacji pomiedzy potencjatem przedsigbiorstwa
i potencjalem wypltywajacym z otoczenia®.

Kapitat intelektualny powinien sta¢ si¢ pryzmatem, przez ktéry mate przed-
sigbiorstwa dokonujg oceny swoich dokonan. Jednak w praktyce moze to stwa-
rza¢ trudnos$ci. Pierwszg bariere, na jakg napotkaja zarzadzajacy matym przed-
sigbiorstwem, jest brak wypracowanego standardu w zakresie definiowania
i kategoryzowania kapitatu intelektualnego. Jest to podstawowa trudnos¢, gdyz
aby zarzadza¢ kapitalem intelektualnym, trzeba wiedzie¢, czym trzeba zarza-
dza¢. Do dzisiaj wypracowano wiele definicji kapitatu intelektualnego. Kategorie
te probuje si¢ wyjasniaé w sposdb opisowy za pomocg elementow go tworza-
cych. Najczesciej kapitat intelektualny kategoryzuje si¢ za pomocg trzech podsta-
wowych komponentow: kapitatu ludzkiego, kapitalu organizacyjnego i kapitatu
klientéw oraz interakcji zachodzacych miedzy nimi.

Niezaleznie od przyjetego sposobu definiowania istotne znaczenie ma do-
strzezenie przez zarzadzajacych malym przedsiebiorstwem roli kapitatu intelek-
tualnego w kreowaniu przewagi konkurencyjnej. Jest to o tyle wazne, ze mate
przedsiebiorstwa dysponuja zasobami niematerialnymi, natomiast nie zawsze sa
$wiadome ich znaczenia.

Charakterystyke oraz cechy wyrézniajace mate przedsiebiorstwa w zakresie
mozliwo$ci identyfikowania, wykorzystania i tworzenia poszczegolnych kompo-
nentow kapitatu intelektualnego przedstawiono w tabeli 1.

3 J. Penc, Zarzgdzanie w zmieniajgcym si¢ Srodowisku, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i So-
cjologiczny 1993,z 1,s. 123.
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Tabela 1. Komponenty kapitatu intelektualnego oraz sprzyjajace cechy matego
przedsigbiorstwa
Komponenty IC Charakterystyka Sprzyjajace cechy
Odzwierciedla on cechy indywidual- | Dynamiczni, przedsigbior-
ne pracownikdéw i odpowiada tworczej, | czy menedzerowie, ktorych
myslacej czesci kapitatu intelektualnego | charakteryzuje sktonnos¢ do
(know-how, wyksztalcenie, kwalifikacje | podejmowania ryzyka oraz
i predyspozycje zawodowe, przedsigbior- | szybka reakcja na otwierajg-
% czo$¢, zmiennos¢, kreatywnos$¢, umiejet- | ce si¢ mozliwosci; realizacja
= no$ci kierownicze i wiarygodno$¢ zarza- | procesOw pracy W oparciu
% dzajacych). Skupia si¢ na wartosci osoby | o osobiste stosunki i powig-
'§ w sensie ekonomicznym i wiaze z aku- | zania wewnatrz i na zewnatrz
M mulowang warto$cig inwestycji w ich | przedsigbiorstwa; bliski kon-
wiedzg, kompetencje, przysztos¢. Stanowi | takt wihasciciela z kadrg oraz
podstawe do uzyskiwania korzysci z po- | znajomos¢ jej potrzeb; szybki
siadanego przez jednostke kapitalu rze- | przebieg procesow decyzyj-
czowego 1 finansowego oraz baz¢ do two- | nych
rzenia pozostatych elementow IC
Odzwierciedla sie¢ wiedzy umozliwia- | Prosta struktura organizacyj-
jacej firmie generowanie i gromadzenie | na, nastawiona gldwnie na
E wiedzy. Jest on wlasno$cig przedsigbior- | realizacje celow; mozliwosc
02 stwa i moze by¢ przedmiotem obrotu han- | szybkiej reorganizacji w celu
g dlowego. W ramach kapitatu organizacyj- | dostosowania si¢ do zmian
'g nego najczescie] wymienia si¢ dwie grupy | w otoczeniu;  akcentowanie
%D komponentow, tj, wlasnos$¢ intelektualng | znaczenia tradycji oraz do-
= oraz kapital procesowy, na ktory sktada | $wiadczenia; szybki prze-
'§ si¢ calo$¢ wewnetrznych proceséw (np. | plyw informacji oraz niefor-
N procesy rekrutacyjne, marketingowe), mo- | malna sie¢ komunikacyjna;
deli (np. metodyki projektowe), systemow | elastycznos$¢ i dynamizm
IT oraz dokumentacja
Odzwierciedla potencjal, jaki przedsie- | Bliskos¢ rynku oraz po-
. biorstwo posiada w zwiazku z niemate- | wiazania z dostawcami;
2 rialnymi zasobami powigzanymi z ryn- | wykorzystywanie nieskom-
,§ kiem 1 dotyczy miedzy innymi sieci | plikowanych narz¢dzi marke-
E dostawcow oraz klientow, ktorzy stanowia | tingowych; szybko$¢ reakcji
% nie tylko bezposrednie zrodlo generowa- | na zmiany gustow i potrzeb
Q nia strumieni pieni¢znych, ale tez sa zro- | klientow; szczegolna dbatosé
dtem przewagi konkurencyjnej o klienta (bliskie i czgste
kontakty)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie G. Michalczuk, Aktywa niematerialne jako Zrédlo two-
rzenia wartosci przedsiebiorstwa, wW: Zarzqdzanie finansami firm — teoria i praktyka,
red. B. Berna$, W. Pluta, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego
we Wroctawiu nr 1159, Wroctaw 2007, s. 244-255; A. Sokotowska, Zarzqdzanie kapita-
tem intelektualnym w matym przedsiebiorstwie, PTE, Warszawa 2005, s. 30-31.
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Niewatpliwie mate przedsigbiorstwa maja cechy niezbedne do wprowadze-
nia do praktyki zarzadzania koncepcji kapitatu intelektualnego.

Coraz czesciej podkresla sie, ze jednym z istotnych elementéw, decydu-
jacych o skuteczno$ci i efektywnosci matych przedsiebiorstw, jest budowanie
wlasciwych relacji z klientami. Odzwierciedlajg one kapitat klienta i wtasciwie
zarzadzane przez male przedsigbiorstwa moga by¢ zrédtem ich przewagi konku-
rencyjnej.

Relacje z klientem w malej firmie

Klient, a przede wszystkim relacje z nimi, to gtdbwna determinanta kapitatu
intelektualnego. Relacje te odzwierciedlajg one tworzenie dtugotrwatych i opar-
tych na lojalnosci wigzi z rynkami docelowymi. Wspodlczesnie klient to nie ele-
ment otoczenia przedsigbiorstwa, ale przede wszystkim zasob firmy, a wiedza
0 nim i jego potrzebach umozliwia przeksztatcanie nowych klientow w statych.

Funkcjonowanie matej firmy w konteks$cie budowania relacji z klientami
jest specyficzne i wynika z cech, jakie przyporzadkowuje si¢ maltym przedsie-
biorstwom. Nalezg do nich: elastycznos¢, kreatywno$¢ i motywacja. W tym przy-
padku, elastyczno$¢ polega na mozliwie szybkiej reakcji na potrzeby klientow,
ktorzy w matym przedsigbiorstwie nie sa bezimienni i pozostaja w bezposred-
nich relacjach z dostawca. Rozwoj matego przedsiebiorstwa zalezy od kreatyw-
no$ci personelu. Aby funkcjonowa¢ w dynamicznym otoczeniu zewngtrznym,
nalezy by¢ tworczym, czemu sprzyja czesto dobra atmosfera pracy oraz poczucie
przywigzania do firmy. Wptywa to na kreatywno$¢ matego przedsigbiorstwa.
Motywacja natomiast oznacza silng wole przetrwania na rynku i jest zdetermi-
nowana gtéwnie dazeniem do rozwoju.

Niestety, zarzadzajacych matym przedsi¢biorstwem charakteryzuje niski
poziom wiedzy w zakresie sposobow utrzymania klientéw i konkurowania. Naj-
czesciej podejmowane dzialania ograniczajg si¢ do rozwigzan umozliwiajgcych
przetrwanie na rynku*. Badania matych firm potwierdzaja, ze ich Swiadomos¢
rynkowa sprowadza si¢ raczej do tradycyjnego postrzegania roli marketingu w re-
alizacji zadan przedsiebiorstwa. Dla wiekszosci przedsiebiorstw gléwne dziata-
nia firmy, polegajace na wykorzystaniu szans i zagrozen tkwiacych w otoczeniu
zewnetrznym, sprowadzaja si¢ do wprowadzania nowych produktéw na rynek,

* Raport o stanie sektora malych i srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2006—2007,
PARP Warszawa, 2008, s. 168.
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redukcji kosztow i wzrostu sprzedazy na dotychczasowych rynkach. Przy takim

podejsciu potrzeby klienta i stalo$¢ relacji z klientami maja znaczenie drugopla-

nowe. Wiadome jest, iz sama $wiadomo$¢ nie wystarczy, potrzebna jest rowniez

wiedza 1 uksztattowane umieje¢tnosci’. Biorge pod uwage zarowno mocne, jak

i stabe strony polskiego sektora MSP, istniejg przestanki do budowania trwatych

wiezi z klientem (tabela 2).

Tabela 2. Stabe i mocne strony polskiego sektora MSP w konteks$cie kreowania relacji

z klientami

Cechy polskiego sektora MSP

Konsekwencje dla procesu budowania
relacji z klientami

Stabe strony polskich MSP

Konkurencyjno$¢ cenowa a nie jako-
$ciowa

Niewielki nowatorski
charakter produktow
Przewaga mikroprzedsigbiorstw
Konkurencja na rynku lokalnym i mata
zdolnos$¢ eksportowa

Niski poziomom kooperacji miedzy
przedsigbiorstwami

Brak doswiadczenia przedsigbiorcow
Niski poziom wiedzy na temat zarza-
dzania i marketingu

Brak strategii dzialania, koncentracja
na dziatalnosci biezacej

Niski poziom inwestycji
Niedostrzeganie IC pracownikow

i innowacyjny

Przekonanie, iz cena jest glownym determinantem
zakupu przez klienta, co czesto jest bledem
Ograniczenia w tworzeniu atrakcyjnej oferty

Silna orientacja na lokalnych rynkach
Zahamowanie ekspansji ograniczajace rozwoj asor-
tymentu i zmiang struktury nabywcow
Zahamowanie rozwoju, a tym samym pozyskiwa-
nie nowych rynkow zbytu

Staba znajomos$¢ zachowan nabywcow na rynku
Dziatania krotkookresowe nastawione na biezace
zaspokajanie potrzeb, a nie na zmiany w dlugim
okresie

Brak planowania i kreacji wspdlnych przedsigwzigé
z klientami

Ograniczenie rozwoju nowych produktéw
Ograniczony proces zmian

Mocne strony polskich MSP

Nizszy poziom kosztéw produkcji
Zdolnos¢ do szybkiej zmiany rodzaju
dziatalnosci

Zdolno$¢ do nasladowania i imitacji
produktow

Duzy dynamizm i szybki rozwoj

Silna motywacja do pracy zaréwno pra-
cownikow jak i pracodawcow
Zdolnos$¢ do szybkiego uczenia si¢ i na-
bywania umiej¢tnosci

1. Tworzenie produktéow konkurencyjnych cenowo
2. Elastyczno$¢ w reakcji na zmiang potrzeb ryn-
kéw docelowych

3. Mozliwos¢ przejmowania klientow firm konku-
rencyjnych

4. Tworzenie unikatowych kompetencji waznych
z punktu widzenia klientow

5. Wspolny wysitek w tworzeniu wartosci dla klienta
6. Szybsze dostosowywanie si¢ do zmian potrzeb
klientow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie I. Steinerowska-Streb, Sytuacja matych i srednich przed-
sigbiorstw w Polsce, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa” 2006, nr 8, s. 32.

5 Szerzej zob. M. Smolarek, Strategie konkurencyjne matych przedsiebiorstw, www.sbc.org.pl.
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Mimo swojej specyfiki mate przedsigbiorstwa majg atrybuty, ktoére pozwa-
laja na tworzenie bliskich relacji z klientem. Nie posiadaja jednak dostatecznych
srodkow i wiedzy o tym, jak to wykorzystac¢. Wspotczesnie sprawnos$¢ marketin-
gowa kazdego przedsiebiorstwa jest determinowana wlasnie tworzeniem bliskich
relacji z klientem. Ten zindywidualizowany kontakt z klientem jest warunkiem
skutecznych przedsigwzie¢ marketingowych, a tym samym podnoszenia pozio-
mu konkurencyjnosci.

Kapital klienta jako komponent kapitalu intelektualnego malej firmy

Biorac pod uwagge specyfike matych przedsiebiorstw, szczegdlnie w kontek-
$cie budowania trwatej przewagi konkurencyjnej, najwazniejsza wydaje si¢ Swia-
domos$¢ pewnego uzaleznienia wynikow od trwatosci zwigzkow z klientem. Jak
wspomniano, cechy matej firmy sprzyjaja tworzeniu bliskich wiezi kooperacyj-
nych, lecz brak wiedzy wtascicieli matych firm o rynkach docelowych i ich po-
trzebach ogranicza zdolnos$ci konkurencyjne analizowanego sektora. Klient jest
warto$cig sam w sobie, ale przede wszystkim jest on zasobem firmy. Biorgc pod
uwagg specyficzne uwarunkowania funkcjonowania matych firm, jest to zasob
szczegoblny, stad kapitat kliencki wydaje si¢ by¢ gtownym komponentem kapitatu
intelektualnego matego przedsiebiorstwa.

Kapitat kliencki to ta czes¢ kapitatu intelektualnego, ktora stanowi gtow-
na determinante rozwoju dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstwa. Wyzna-
cza marketingowe mozliwos$ci tworzenia i wykorzystywania baz klientéw oraz
dostarczania na ich podstawie produktéw odpowiadajacych potrzebom klienta.
W perspektywie prowadzi to do kreowania postaw lojalno$ciowych®. Wspotcze-
sny marketing bowiem przestaje by¢ postrzegany w kategorii dzialan majacych
na celu przycigganie nabywcy, a koncentruje si¢ na obecnym kliencie i doskona-
leniu jego obstugi’.

Spojrzenie na znaczenie kapitatu klienta w matej firmie wymaga pewne;j
przemiany dotychczasowego tradycyjnego spojrzenia na marketing. Kapitat
klienta moze bowiem wzrastac, jezeli klient nie bedzie tylko odbiorca produktow

¢ S.S. Liu, C. Yuh-Yun, Building customer capital through knowledge management processes
in the health care context, ,,Health Care Manage Reviev” 2007, April-June, 32(2).

7 P. Zeller, Hierarchiczna klasyfikacja marketingu relacyjnego, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr
9s. 15-19; M. Kowalewska-Musial., Marketing relacyjny — zmiana paradygmatu czy nowa orien-
tacja rynkowa, ,,Marketing i Rynek”2006, nr 3, s. 2—8.
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firmy, ale zostanie potraktowany jako wspotkreator tworzenia wartosci przedsie-

biorstwa. Moze to przejawia¢ si¢ w nastepujacych obszarach®:

— wilaczeniu klienta w proces wytwarzania warto$ci (np. zaangazowanie w pro-
cesach projektowania dziatan marketingowych),

— wspodlplanowanie produktu z jednoczesnym okresleniem poziomu zaangazo-
wania nabywcy,

— wspotudziat w diagnozowaniu problemu, ktory miatby rozwiaza¢ wykonawca,

— dialog i personalizowane relacje,

— bogactwo jednostkowych doswiadczen,

— modyfikacja do§wiadczen srodowiskowych w celu wykorzystania w nowych
zdolnoS$ciach kreacyjnych.

Skuteczno$¢ tych dziatan uzalezniona jest od wiedzy. Zapotrzebowanie
na wiedzg jest coraz wicksze, a zakres niezbgdnej wiedzy zwicksza potencjat
kapitatu intelektualnego na poziomie organizacji’. Tak wigc budowanie kapita-
tu klienta w matej firmie bedzie uzaleznione od wiedzy na temat rynku i doce-
lowych odbiorcow. O przewadze konkurencyjnej decyduje bowiem odpowiedni
dobor metod i narzedzi marketingowych zwigzanych z osiggni¢ciem zadowole-
nia odbiorcy'.

Kontakty z klientami ocenia si¢ jako najcenniejsze zrodto wiedzy'. Zarza-
dzanie relacjami z klientem (CRM) wspoélczesnie zastepuje sie zarzadzaniem
wiedza klienta (CKM — Consumer Knowledge Managament). Strategiczne my-
slenie w takich kategoriach umocnitoby z pewnoscia pozycje konkurencyjna
matych firm. Coraz wigksze znaczenie ma wigc rynkowe podejscie do kapita-
hu klienta. Z tego punktu widzenia wyrodznia si¢ trzy podstawowe determinanty
kapitatu klienta'?: kapital wartosci, czyli obiektywna warto$¢ produktu, kapitat
marki — czyli postrzeganie marki i jej wizerunek, relacje z klientami — czyli ka-
pitat relacji.

Kapitat klienta kumuluje zdolnosci przedsigbiorstwa do oddziatywania na
rynki zbytu. Jest to bardzo istotna kompetencja matej firmy, gdyz przejawia si¢

8 K. Rogozinski, Klient jako wspoltworca wartosci, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 8, s. 4.

> Ibidem.

19 P. Chlipata, Strategia i planowanie zasobow intelektualnych przedsigbiorstwa, ,,Ekonomika
i Organizacja Przedsigbiorstwa” 2005, nr 11, s. 46.

1" Szerzej na ten temat zob. A. Mazur, K. Jaworska, D. Mazur, CRM. Zarzgdzanie kontaktami
z klientami, MADAR, Zabrze 2001, s. 84—113.

12 G. Urbanek, Determinanty kapitatu klienta a kluczowe kompetencje przedsigbiorstwa, ,,Mar-
keting i Rynek” 2006, nr 9, s. 11.
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w usprawnianiu sfery organizacji marketingu w przedsigbiorstwie, intensyfikacji
dziatan rynkowych oraz kreacji trwatych zwigzkow z klientami'®. Nalezy pod-
kresli¢, ze kapitat klienta ma duze znaczenie w zarzadzaniu catym przedsigbior-
stwem. Po pierwsze, klient jest wartoscig dla przedsiebiorstwa. Warto$¢ klienta
dla firmy okreslaja strumienie generowane przez klientow firmy; wartos¢ klien-
tow okreslana jest tym, co oni wnosza do organizacji'*. W tym kontekscie istot-
ne jest tworzenie wartosci oferowanej klientowi przez firme (korzysci w postaci
wyrobow i ustug) po to, aby zapewnic sobie ich satysfakcje i lojalnos¢, a w kon-
sekwencji przychody ze sprzedazy®. Na procesy budowy warto$ci klienta skta-
daja si¢ zrozumienie i zdefiniowanie wartosci dla klientow, kreowanie warto$ci
z uwzglgdnieniem innowacji oraz komunikowanie i dostarczanie wartosci's.

Kapitat klienta staje si¢ w matej firmie najwazniejszym zasobem, a zdol-
no$¢ zarzadzania nim podstawowsg kompetencja. Wspotczesnie budowanie prze-
wagi konkurencyjnej nie odbywa si¢ w oparciu o produkt i oferte, ale w oparciu
o trwale wiezi z klientem.

Zakonczenie

Aby uzyskaé i utrzymaé przewage konkurencyjng na rynku, mate przed-
sigbiorstwa powinny nie tylko posiada¢ komponenty kapitatu intelektualnego
trudne do skopiowania, ale tez praktyczng umiejetno§¢ wykorzystywania ich
w jak najwigkszym stopniu oraz zdolno$¢ nieustannego ich pozyskiwania i po-
mnazania. Takim komponentem jest niewatpliwie kapital klientow. To stali klien-
ci, a nie produkty decyduja o przewadze rynkowej maltego przedsiebiorstwa.
Rozwdj kapitatu klienta tworzy unikatowe kompetencje firmy i wigcza klienta
w proces wytworczy. Moze to by¢ kluczowy czynnik rozwoju matego przedsig-
biorstwa, jednak biorac pod uwage tradycyjne podejécie do marketingu i klien-
ta w matych firmach, proces zmian w tej sferze wydaje si¢ by¢ dtugotrwaty,
aczkolwiek konieczny.

Kapitat klienta jest komponentem kapitatu intelektualnego i wynika z wie-
dzy zarzadzajacych malg firmg o rynku i klientach. Niestety, tradycyjne podej-

13 M. Mroziewski, Kapital intelektualny wspolczesnego przedsigbiorstwa, Difin Warszawa
2008, s. 66.
4 B. Dobiegata-Korona, Budowa i wzrost kapitatu klienta, ,,CEO” 2008, maj.

15 A. Kozakiewicz, Wartos¢ dla klienta we wspélczesnej rachunkowosci zarzqdczej, ,,Rachun-
kowo$¢ Zarzadcza” 2007, nr 5.
¢ B. Dobiegata-Korona, op.cit.
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scie do marketingu ogranicza rozwo6j zasobow niematerialnych, majacych bezpo-
$rednie przetozenie na wyniki finansowe matych przedsiebiorstw.

CONSUMERS AND CREATION OF INTELLECTUAL CAPITAL IN SMALL
ENTERPRISES

Summary

The article is focused on creation of intellectual capital in small enterprise. The
main purpose is the presentation of essence of intellectual capital in small business. In
this case the value of intellectual capital is depended on long term relations with the cu-
stomers. It concerns the specific of relations with the clients in the conditions of dynamic
environment. The article is also concentrated on client capital, which is the main compo-
nent of intellectual capital in the case of small enterprise.

Translated by Grazyna Michalczuk and Urszula Widelska



