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STRESZCZENIE

Kapital rynkowy obok kapitatu ludzkiego i organizacyjnego jest jednym z elemen-
tow kapitatlu intelektualnego. Sukces wspdtczesnych przedsigbiorstw uzalezniony jest od
wlasciwego i efektywnego zarzadzania kapitatem intelektualnym, dlatego niezb¢dne jest
zrozumienie istoty poszczegdlnych jego elementéw. Kapital rynkowy okresla si¢ jako relacje
z otoczeniem zewnetrznym, gtéwnie z klientami, ale takze dostawcami, konkurentami
i partnerami. Z kapitalem tym powigzane sa rowniez m.in. renoma przedsigbiorstwa, image
czy lojalno$¢ klientow. Kapitat rynkowy tworzy wartos$¢ przedsigbiorstwa dzigki wlasciwym
kontaktom z jego otoczeniem. Wynika on z zaangazowania kapitatu ludzkiego, ktory jest
wspomagany przez kapital organizacyjny.

Artykut ma charakter teoretyczny, a jego gtdéwnym celem jest zaprezentowanie istoty
kapitatu rynkowego oraz wybranych jego elementow sktadowych z uwzglgdnieniem ich roli
w ksztaltowaniu kapitatu intelektualnego organizacji.

Stowa kluczowe: kapitat intelektualny, kapitat rynkowy, kapitat zewnetrzny, zarzadzanie
kapitatem intelektualnym

Wprowadzenie

Wzmozone zainteresowanie kategorig kapitatu intelektualnego w ostatnich
latach wymaga identyfikacji tworzacych go elementow. W literaturze najcze¢sciej
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przyjmuje si¢ trojpodzial kapitatu intelektualnego na kapitat ludzki, organizacyjny
i rynkowy. Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest kategoria kapitatu
rynkowego.

Kapitat rynkowy odnosi si¢ przede wszystkim do relacji organizacji z r6znymi pod-
miotami znajdujgcymi si¢ w otoczeniu. Kapitat rynkowy to rowniez wiedza rynkowa
bedaca wynikiem relacji z klientami i dostawcami. Wielu menedzeréw nie rozumie,
jak wiele moze uzyskac¢ od swoich klientéw i partnerédw biznesowych (Akpinar, 2012).
Zrozumienie tego, co klient oczekuje, jest pierwszym krokiem do sukcesu.

Kapitat rynkowy mozna podzieli¢ na dwie kategorie: kapitat relacyjny okresla-
ny jako relacje z klientami, dostawcami, partnerami, konkurentami i innymi intere-
sariuszami oraz kapitat wyrdznienia zwigzany m.in. z renomg marki, reputacja i wi-
zerunkiem przedsigbiorstwa. Zarzadzanie kapitatem rynkowym w glownej mierze
bedzie skupiato si¢ na rozwijaniu pozytywnych relacji z podmiotami wchodzacymi
w interakcje z przedsigbiorstwem i zaufania do nich. K.E. Sveiby (1997) zarzadzanie
strukturg zewnetrzng (kapitatem rynkowym) okresla jako ksztattowanie zewnetrz-
nych przeptywow wiedzy w relacjach z klientami i dostawcami.

1. Kapitat relacyjny — kapitat klientow i kapitat partnerski

Szczegblng role w ramach kapitatu rynkowego odgrywaja relacje (kapitat rela-
cyjny) z otoczeniem w postaci zasobdw partnerskich i klienckich. Zasoby te uwazane
sg za kluczowe dla organizacji, gdyz maja specyficzne cechy charakterystyczne dla
zasobow niematerialnych, a mianowicie (Beyer, Szczepkowska, 2011):

— unikatowos¢,

— odpornos¢ na imitacj¢ i kopiowanie,

— brak mozliwosci zastgpienia ich innymi zasobami,

— dhugi czas potrzebny do ich wypracowania,

— latwo$¢ zanikania, gdy nie sg podtrzymywane,

— brak mozliwo$ci magazynowania,

— trudno$¢ wyceny,

— brak mozliwo$ci ochrony prawne;j,

— mozliwo$¢ jednoczesnego i wieloaspektowego wykorzystania w wielu

miejscach.

Kapitat relacyjny jest pojeciem $cisle zwigzanym z siecig relatywnych kontak-
tow przedsigbiorstwa z jego otoczeniem, tj. ze wspotpracujacymi z nim innymi pod-
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miotami. Relacje te sa czgsto bardzo ztozone i trudne do opisania, bedac unikalnym
atrybutem danego przedsiebiorstwa.

W ksztattowaniu kapitatu relacyjnego, zaréwno z klientami, jak i dostawcami
czy innymi interesariuszami, wszelkie dziatania opieraja si¢ na wzajemnym zaufa-
niu, szacunku oraz czesto przyjazni pomi¢dzy indywidualnymi osobami z powig-
zanych podmiotow. Poniewaz kapitat relacyjny opiera si¢ zazwyczaj na osobistych
kontaktach pracownikdw, nalezy starannie dobiera¢ kadre, ktoéra ma bezposredni
kontakt z klientami i innymi podmiotami. Aby w relacjach panowata atmosfera za-
ufania, odpowiedni pracownicy powinni charakteryzowaé si¢ m.in. odpowiedzial-
nos$cia, uczciwoscia, tatwoscia w nawigzywaniu kontaktow, a takze przestrzegac
obowiazujacych w przedsigbiorstwie wartosci (Kale, Singh, Perlmutter, 2000).

Wyzwaniem dla przedsigbiorstw w dzisiejszej rzeczywistosci jest prawdziwe
poznanie swoich klientow oraz ocena tego, jaki wklad w osiagnigcie celéw korpo-
racyjnych wniesie relacja z klientami. Ksztattowanie relacji z klientami wymaga
réwniez zrozumienia dynamiki tego zasobu. Ponadto klienci generuja najbardziej
oczywistg 1 wymierng warto$¢ w postaci srodkow pienigznych ptaconych za za-
kupione dobro czy ustuge. Relacje z klientami obejmujg m.in. zarzadzanie marka,
obstuge klienta oraz wiele innych $cisle powiazanych ze sobg aspektéw funkcjono-
wania przedsiebiorstwa (Low, Kalafut, 2006).

N. Bontis (1998) uznaje, ze najwazniejszymi elementami kapitatu klientéw sa
wiedza na temat kanatow marketingowych oraz relacje z klientami. Natomiast K.E.
Sveiby (2001) stwierdzit, ze organizacje oparte na wiedzy same wybieraja swoich
klientow, a nie odwrotnie. Klienci ci niekoniecznie wybierani sg pod katem wartosci
pieni¢znych, ktore mogg wydac¢ w przedsigbiorstwie, ale pod katem wktadu, jaki
moga wnie$¢ w formie intelektualne;.

W ksztattowaniu kapitatu klienckiego podstawg relacji z klientami jest zaspo-
kajanie ich potrzeb w zakresie oferowanych im produktéw i ushug, z wykorzysta-
niem jakosci, uzytecznos$ci, funkcji i mozliwosci czy tez ceny. Lojalnos¢ klientow to
wazny kapital, dzieki ktéremu przedsiebiorstwo moze osiggac korzysci.

Do utrzymywania kontaktéw z klientami na najwyzszym poziomie niezbed-
ne jest korzystanie z wyspecjalizowanych systeméw. Jednym z nim jest koncepcja
CRM (Customer Relationship Management). Ma ona dwa podstawowe zatozenia
(Szczygielska, 2009):

— pozyskanie nowego klienta jest o wiele drozsze niz utrzymanie dotychcza-

sowego (koszty moga by¢ nawet trzydziestokrotnie wyzsze),
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— jedynie niektorzy klienci generujg konkretne zyski, pozostata czes¢ klien-

tow jest niedochodowa lub nawet moze generowac straty.

Zarzadzanie relacjami z klientami powinno opiera¢ si¢ na gruntownych bada-
niach i monitorowaniu zapotrzebowania klientéw, ich zwyczajéw zakupowych oraz
pogladow na temat przedsigbiorstwa i oferowanych produktéw badz ustug.

Narzedziem wspierajacym proces ksztaltowania kapitatu klienckiego sa bazy
danych gromadzace wszelkie informacj¢ o klientach, ich upodobaniach, zadowole-
niu, potrzebach itp. Bazy te musza by¢ systematycznie aktualizowane, aby caty czas
dostarcza¢ warto$ciowych informacji. Obecnie pozyskiwanie informacji o klientach
jest rozbudowane na szeroka skale, szczegolnie w przypadku nowoczesnych przed-
sigbiorstw wykorzystujacych do tego celu Internet. Kazdy ruch internauty w sieci
jest monitorowany. Informacje o odwiedzanych stronach, ich tematyce, wyszuki-
wanych stowach w Google 1 wszystko inne pozwala budowac¢ obraz klienta. Dzigki
takim informacjom mozna klientowi zasugerowa¢ nowe produkty, ustugi czy dobra
komplementarne.

Zasoby klienckie stajg si¢ najwazniejszym zrodtem kreowania wartosci przed-
sigbiorstwa, co wynika z nastepujacych przestanek (Dobiegata-Korona, 2009):

— klienci generuja wplywy i rentowno$¢, zapewniajg plynno$¢ i warto$¢

dodang oraz rozwdj przedsi¢biorstwa,

— klienci zapewniajg osiagnigcie celow wszystkich interesariuszy: wiascicieli,

pracownikow, dostawcow, partnerow i innych,

— klienci tworza warunki stabilnego wzrostu i rozwoju przedsigbiorstw

1 gospodarek.

Nalezy podkresli¢, ze kapitat klientéw ksztattowany jest przez kapital ludzki
1 organizacyjny i odwrotnie. Zaleznosci te przedstawiono na rysunku 1.

Najnizej na rysunku znajduja si¢ transakcje, w ramach ktorych sprzedawca
sprzedaje, a kupujacy kupuje. W takiej sytuacji nabywca kieruje si¢ zazwyczaj ceng
przy wyborze dobra, nie kieruje nim lojalnos¢ do konkretnego sprzedawcy.

W sytuacji gdy nabywca oczekuje konkretnej specyfikacji danego produktu,
bedzie poszukiwal dostawcy, ktory te specyfikacje zagwarantuje. W tym przypadku
nastepuje poszukiwanie pod katem rozwigzan produktowych. By odnalez¢ produ-
centa/dostawce itp. spetniajacego oczekiwania, klient musi podzieli¢ si¢ pewng doza
informacji z dostawcg i na odwrot. W ten sposob powstanie pewna wiez.
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Rysunek 1. Zaleznos$ci pomigdzy kapitatem ludzkim, organizacyjnym i kapitatem klienta
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Stewart (1999), s. 158.

Na poziomie rozwigzan biznesowych produkt stanowi drugie miejsce, wybie-
rany jest na podstawie zaistniatych potrzeb badz jako zrdédto naprawy problemu.
W tej sytuacji kupujacy i sprzedajacy muszg podzieli¢ si¢ duzg iloscig informacji na
temat zapotrzebowania i mozliwo$¢ ich spelniania. Tworzacy si¢ zwiazek na cha-
rakter bardziej trwaty niz w poprzednim przypadku, gdyz z jednej strony kupujacy
chce wykorzysta¢ doswiadczenie sprzedajacego, a z drugiej strony sprzedajacy chce
utrzymac klienta. Nalezy podkresli¢, ze cena, jaka bedzie ptacit kupujacy, bedzie
w zasadzie zaptata za doswiadczenie sprzedajacego.

Najwyzej na wykresie znajduje si¢ partnerstwo, w ramach ktoérego dostawca/
sprzedajacy moze przejac zaspokajanie danej potrzeby w cato$ci, np. poprzez stanie
si¢ partnerem czy dostawcg outsourcingu. Taka relacja sprzyja rozwojowi zaro6wno
jednej, jak i drugiej strony. W tej sytuacji nie dochodzi do zawierania jednorazowej
transakcji kupna-sprzedazy, lecz do zawarcia trwatego, dtugoterminowego kontraktu
przynoszacego korzysci kazdej ze stron.

Kolejnym bardzo istotnym dziataniem w zakresie ksztattowania kapitatu rela-
cyjnego, a tym samym kapitatu rynkowego przedsiebiorstwa, jest ksztattowanie ka-
pitatu partnerskiego. Kapital partnerski polega na tworzeniu korzystnych stosunkow
pomigdzy przedsigbiorstwem a innymi zainteresowanymi podmiotami (dostawcy,
partnerzy, kooperanci, inwestorzy i inni). Sposréd zwigzkow z innymi przedsie-
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biorstwami wyrdzni¢ mozna relacje o charakterze kooperacyjnym i koncentracyj-
nym. Zaré6wno pierwsze, jak i drugie zawierane sg po to, by zwigkszy¢ potencjat
i konkurencyjnos¢ kazdej ze stron. Zwiazki kooperacyjne to wspotpraca podmiotow
w ramach taczacych je umow, porozumien czy kontraktéw. Wspodlpraca ta moze
mie¢ charakter krotkoterminowy lub by¢ kooperacja dtugoterminowa, strategiczna.
Najczesciej spotykana forma jest kooperacja w ramach aliansow strategicznych, ktore
umozliwiaja podmiotom dzielenie si¢ wiedza, doswiadczeniem, technologia, kana-
tami dystrybucji itp. (Gierszewska, Olszewska, Skonieczny, 2013). Ksztattowanie
kapitatu partnerskiego moze rowniez by¢ realizowane poprzez dziatania zwigzane
z licencjonowaniem i franchisingiem (Janasz, 2010).

Oprocz wspomnianych sposobow kooperacji wartosciowe dla przedsigbiorstwa
sa rowniez inne umowy i kontrakty o charakterze wyrozniajacym. Takie, ktore za-
gwarantuja przedsigbiorstwu uzyskanie unikatowej pozycji. Zwiazki o charakterze
koncentracyjnym sg bardzo $ciste, w ich ramach dochodzi albo do utraty odrebnosci
ekonomicznej i prawnej podmiotu, albo nastgpuje podlegltosé pod jednolite kierow-
nictwo. Koncentracja przedsi¢gbiorstw realizowana jest poprzez fuzje i przejgcia.
Potaczenie badz przejecie innego podmiotu sprawia, ze mozemy staé si¢ wlasci-
cielami unikatowych zasobow kapitatu intelektualnego takiego przedsigbiorstwa.
Dokonujac fuzji lub przejecia, pozyskuje si¢ nie tylko majatek fizyczny i finansowy,
ktore pozwalaja zwigkszy¢ potencjat gospodarowania, a zwlaszcza zasoby niema-
terialne, jak np. pracownikdw i ich wiedzg, systemy i infrastruktur¢ organizacyjna,
wiedze organizacji, unikatowe know-how, lojalnych klientéw, sieci dystrybucji itp.

Przewaga konkurencyjna, jaka wynika z posiadania sieci wartosciowych relacji
z partnerami, pochodzi z nast¢pujacych zrodet (Gluszek, 2004):

— inwestowania w wyrdzniajace, specyficzne zasoby, w celu pogtebiania wza-

jemnych relacji,

— realizowania procesu wymiany wiedzy, co sprzyja uczeniu sig,

— Iaczenia komplementarnych lub rzadkich zasobow i umiej¢tnosci, co w kon-
sekwencji umozliwia tworzenie nowych unikatowych technologii, produk-
tow lub ustug,

— obnizania kosztéw w wyniku wykorzystywania bardziej efektywnych spo-
sobow gospodarowania.

Nalezy podkresli¢, ze wszelkie relacje miedzy partnerami opieraja si¢ na wza-
jemnym zaufaniu, ktore zapewni¢ ma bezpieczenstwo, ze zadna ze stron nie wyko-
rzysta stabos$ci partnera. Ksztattowanie pozytywnych relacji z partnerami przynosi
wiele korzysci, przede wszystkim generuje nowag wiedze i pozwala si¢ uczy¢ od nich.
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2.  Kapitat wyrdznienia

Poza ksztattowaniem relacji z otoczeniem wplyw na kapitat rynkowy majg ele-
menty wyrdznienia takie jak image, reputacja, marka, wizerunek itp. Wspotczesne
przedsigbiorstwo chcgce odniesé sukces rynkowy musi dba¢ o wizerunek, reputacje
swoja i swojej marki. Za dbanie o wizerunek odpowiadaja wszyscy pracownicy,
ale niezbg¢dne sg rowniez dziatania ze strony wyspecjalizowanych jednostek odpo-
wiedzialnych za public relations (PR), ktore umozliwia kreowanie obrazu przed-
sigbiorstwa zarowno dla klientéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych oraz innych
podmiotéw zainteresowanych (Perechuda, 2005).

Reputacja jest specyficznym zjawiskiem, ktore moze by¢ omawiane w kategorii
produktu i przedmiotu konkurencji. Jest wynikiem wdrazania unikatowosci, ktora
odréznia przedsigbiorstwo od jego rywali. Reputacja to rodzaj informacji dla klien-
tow, pracownikow, inwestorow, a nawet dla catego spoteczenstwa. Stanowi zbior
osobistych opinii zwigzanych z solidno$cig, odpowiedzialnos$cig, zaufaniem i wiary-
godnoscig przedsigbiorstwa. Reputacja moze dotyczy¢ przedsigbiorstwa i produktu.

Reputacja przedsiebiorstwa czg¢sto zwigzana jest z pojeciami takimi jak tozsa-
mos$¢ lub image firmy, a reputacja produktu identyfikowana jest z marka i znakiem
towarowym. Réznica pomigdzy tozsamoscig a imagem przedsicbiorstwa polega na
tym, Ze tozsamosc jest obrazem firmy widzianym przez nig sama, natomiast image
jest obrazem firmy widzianym przez otoczenie.

Wspomniana juz wczes$niej marka definiowana jest z jednej strony jako nazwa,
symbol, znak graficzny itp. (jako znak towarowy), z drugiej za§ —jako zespot cech zwia-
zanych z przeswiadczeniem konsumentéw o korzysciach wynikajacych z uzytkowania
produktu. Marka moze dotyczy¢ produktu, ustugi lub catego biznesu. Wypracowanie
marki jest procesem dlugotrwatym i wymaga m.in. wysokich naktadéw na marketing.
Zwazywszy jednak na fakt, ze klienci majg wiele rynkowych mozliwosci wyboru,
pojecie marki nabiera duzego znaczenia. Marka jest tym elementem, ktory pozwala
z jednej strony przedsiebiorstwu wyr6znic si¢ na tle konkurencji, z drugiej zas jest na-
rzgdziem pomagajacym klientom podja¢ decyzje o wyborze wlasciwego produktu czy
ustugi. Marka moze by¢ réwniez definiowana jako przyrzeczenie dostarczenia zestawu
konkretnych korzysci, jakosci i specyficznych cech. Nalezy podkresli¢, ze marka ma
istotny wpltyw na image i tozsamos¢ przedsiebiorstwa i odwrotnie. Aby marka przy-
nosita korzysci i1 spetniata swoja role, powinna by$ nieustannie ksztattowana m.in.
poprzez dziatania marketingowe. Wypracowanie dobrej marki wymaga wiele czasu,
dlatego niezb¢dne jest podtrzymywanie 1 wzmacnianie jej pozycji.
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Podsumowanie

Kapitat rynkowy obok kapitatu ludzkiego i organizacyjnego jest elementem ka-
pitatu intelektualnego. Kapitat rynkowy sktada si¢ z jednej strony z kapitatu relacyj-
nego okreslanego przez relacje z klientami i partnerami, a z drugiej strony z kapitatu
wyroznienia okreslanego przez reputacje, marke, image, wizerunek itp. Wszystkie
elementy kapitalu rynkowego sa ze sobg $cisle zwigzane. To, czy przedsigbiorstwo
bedzie wyrdzniac si¢ na arenie rynkowej, ma zwigzek z wystepujacymi relacjami
z klientami i partnerami. To, jak przedsiebiorstwo odbierane jest przez otoczenie,
bedzie rowniez zalezato od tego, jaki ma kapitat ludzki i organizacyjny, czyli od
pozostatych elementow kapitatu intelektualnego.

Proces ksztattowania poszczegolnych komponentéw kapitatu rynkowego ma na
celu zapoznanie otoczenia z organizacja i odwrotnie. W zwiazku z tym organizacja
musi podejmowac wiele dzialan, by ksztattowac relacje z klientami i dostawcami,
a poprzez te i inne dziatania dba¢ o wizerunek, reputacje marki i catego przedsig-
biorstwa. Podejmowane dziatania w tym zakresie powinny by¢ skoncentrowane na
pozyskiwaniu jak najwiecej wiedzy z otoczenia.

Podsumowujac, wspotczesne przedsigbiorstwa dazace do osiagania sukceséw
rynkowych powinny podejmowac dzialania m.in. w zakresie ksztattowania kapitatu
rynkowego, dzigki czemu wzrasta¢ bedzie wartos$¢ kapitatu intelektualnego, a tym
samym wartos$¢ catego przedsigbiorstwa.
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MARKET CAPITAL IN THE CONCEPT OF INTELLECTUAL CAPITAL
Abstract

Market capital as well as human capital and organizational capital is one of the elements
of intellectual capital in enterprises. The success of today’s business depends on a proper
and effective management of intellectual capital, that is why it is necessary to understand the
essence of its individual elements. Market capital is usually called as “external capital” and
is defined as the relationship with the external environment, mainly with customers, but also
with suppliers, partners and competitors. An external capital is also related with business
reputation, image and customer loyalty. The market capital creates enterprise value through
appropriate contacts with its surroundings and it stems from the involvement of human
capital, which is supported by organizational capital of an organization.

The article is theoretical in nature, and its main purpose is to present the essence of
an external capital and its components, as well as to present their impact on the intellectual
capital of an organization.

Keywords: market capital, external capital, intellectual capital, intellectual capital mana-
gement
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