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KAPITAL INTELEKTUALNY i
W TWORZENIU WARTOSCI MARKETINGOWEJ — WYNIKI BADAN

W obrgbie zasygnalizowanego w tytule przedmiotu badan poruszono
dwa, wymagajace uécislenia, zagadnienia, mianowicie: kapitatu intelektualnego
1 warto§ci marketingowej. Nie ma jednej, powszechnie przyjetej definicji
kapitatu intelektualnego. Najogélniej rzecz biorac, jest on okre§lany jako
zbior niematerialnych, nieujetych w bilansie organizacji zasobow, ktore
zostaly zdefiniowane i ustrukturalizowane, aby podnosi¢ jej warto§¢ oraz
ksztaltowa¢ pozycje konkurencyjna?. Istnieje szereg rozbieznosci w okre§laniu
szczegbdlowej struktury kapitalu intelektualnego przez réznych autoréw, na
ogol jednak wyrdzniaja oni jego nastgpujace skladniki: kapitat ludzki,
wlasnosci intelektualne, kapital strukturalny craz kapital kliencki nazywany
tez relacyjnym? W obr¢bie wymienionych sktadnikéw wyréznia sie m. in.
wiedzg, doswiadczenie, umiejetnosci i talent zasobow ludzkich, dokumentacije,
metodologie, procesy, projekty, patenty, znaki towarowe oraz relacje z klien-
tami i z innymi partnerami otoczenia.

Tworzona z wykorzystaniem kapitatu intelektualnego warto§¢ ma obecnie
daleko wigksze znaczenie od tej osigganej za pomoca tradycyjnych czynnikéw
produkgcji: ziemi, pracy i kapitatu3, Swiadcza o tym dwa zasadnicze powody.
Po pierwsze, udzial wartoéci niematerialnych w calkowitej wartosci organizacji
stanowi duza, czesto przewazajaca cze$C. Po drugie, zdolnosci intelektualne
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H. Saint-Onge, Intellectual Capital as a Business Reality, prezentacja z 3.10.1995 za: T. Stewart,
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Corporate Assets into Market Value, John Wiley & Sons, New York 2000, s. 229-233.
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przedsi¢gbiorstwa, ze wzgledu na swoja naturg, sa trudne do kopiowania,
co pozwala przedsi¢gbiorstwu osigga¢ trwala przewage nad konkurentami®.

Doniostos¢ kapitatu intelektualnego zastuguje na podkreslenie zwlaszcza
w dzialalnoSci marketingowej przedsigbiorstwa, gdzie tworzona jest mar-
ketingowa warto$C. Probe zdefiniowania tej wartosci nalezy poprzedzié
wyja$nieniem pojecia ,,marketing”. Za Ph. Kotlerem mozna przyjaé, ze
marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzigki ktoremu konkretne
osoby 1 grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé poprzez
tworzenie, oferowanie i wymiang¢ posiadajacych wartos¢ produktéows, Mar-
keting poza produktami moze tez obejmowac idee i ustugi niematerialne®.
Wartos¢, ktora jest tworzona w instrumentalno-czynnosciowej sferze mar-
ketingu? mozna nazwa¢ marketingowa. Warto§¢ ta budowana jest w dluzszej
perspektywie czasowej. Jej odbiorca jest klient, a w mysl wspoélezesnych
koncepcji marketingu, takze partner lub wspotwlasciciel przedsigbiorstwa®.
P. Doyle za wyznaczniki wartosci marketingowej przyjmuje: wiedz¢ mar-
ketingowa, mocnga marke, lojalno$¢ klientéw, strategiczne zwiazki, a takze
selekcje rynku oraz przewage powstala na skutek roznicowania®.

Zagadnienia kapitatu intelektualnego oraz warto$ci marketingowej zostaty
objete zakresem wykonanych przez autora badan'®. Przeprowadzono wywiady
swobodne w dziesi¢gciu przedsi¢gbiorstwach, z czego polowe¢ w Stanach
Zjednoczonych (styczen — luty 2003), polowe w Polsce (lipiec — sierpien
2003). Zastosowano dobor celowy. Skoncentrowano si¢ na jednostkach
produkcyjnych, dzialajacych w branzach podatnych na innowacje. Przyjeto,
ze udzielajacy wywiadow powinni mieé¢ szeroki poglad na rb6zne procesy
zachodzace w przedsigbiorstwach oraz posiada¢ mozliwoséci decyzyjne w za-
kresie podejmowania strategicznych decyzji. Charakterystyk¢ podmiotow
zaprezentowano w tab. 1. Przedsigbiorstwa przedstawiono w kolejnosci
przeprowadzenia wywiadow.

4 J. Barney, Firm resources and sustained competitive advantage, ,,Journal of Management”
1991, No. 1, s. 103-104.

5 Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 6.

% H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wydawnictwo AE
w Poznaniu, Poznan 1999, s. 13

7 Zob.: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 44-59.

8 Por.: L. Zabinski, Paradygmaty wspolczesnego marketingu, o niektérych aspektach
identyfikacyjnych, [w:] Marketing u progu XXI wieku, Akademia Ekonomiczna w Krakowie,
Krakow 2001, s. 48-49,
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10 Zakres przedmiotowy badan byt szerszy i obejmowal problematyke kapitatu intelektualnego
oraz ksztallowania, na jego podstawie, przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw. Omawiane
w opracowaniu zagadnienia stanowig fragment badar.
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Tabela 1
Charakterystyka badanych przedsigbiorstw
Badapy Liczt?a zatru-| Roczny O_bszag' Brania
podmiot| dnionych obrot dzialania
R 23 000 3,7 bln $| Migdzynarodowy | Sprzgtu rekreacyjno-wypoczynkowego
B 100 000 25 biln § | Globalny Informacyjno-technologiczna
C 180 20 min § | Globalny Czgéci dla firm wysokich technologii
D 9 000 2 bln § | Globalny Sprzgtu dla przemystu paliwowego i in.
E 12 - Migdzynarodowy | Biotechnologiczna
F 110 48 min zt | Migdzynarodowy | Informacyjno-technologiczna
G 820 |120 min zt | Migdzynarodowy | Produktow dla budownictwa
H 2 000 - Migdzynarodowy | Sprzetu AGD
1 1200 |250 min zt | Globalny Produktéw dla budownictwa
J 550 | 200 min zt | Migdzynarodowy | Opakowaniowa

Zr6dto: badania wiasne.

Istnieje duze zréznicowanie proby ze wzgledu na wielko§é przedsigbiorstw,
co przejawia si¢ liczba zatrudnionych pracownikoéw oraz rocznym obrotem.
Wszystkie organizacje wykraczaja, w swojej aktywnosci, poza rynki krajowe.
Badane podmioty, chociaz naleza do réznych branz, laczy konieczno$é
podejmowania czestych innowacji i zmian. W tab. 2 zaprezentowano
charakterystyke os6b udzielajacych wywiadow.

Tabela 2
Charakterystyka respondentow
:;i:l?é Stanowisko psr;a:y Wyksztatcenie

A Wiceprezes — nowe technologie 5 | Wyzsze

B Dyrektor ds. systemu wiedzy o klientach 18 | Wyzsze

C Prezes 23 | Wyzsze

D Wiceprezes — systemy informacyjne 26 | Wyzsze

E Wiceprezes — operacje 3 | Wyzsze, doktorat

F Prezes Wyzsze

G Prezes 21 | Wyisze, studia podyplomowe
H Dyrektor ds. rozwoju zasobow ludzkich 1 Wyizsze

1 Prezes 13 | Wyzsze

J Dyrektor finansowy 6 | Wyisze, studia podyplomowe

Zr6dto: badania wiasne.
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Wszyscy respondenci zajmuja strategiczne, dla badanych przedsigbiorstw,
stanowiska. Wigkszo§¢ z nich ma $redni lub dlugi staz pracy w organizacji.
Wszyscy posiadaja wyzsze wyksztalcenie.

Prezesi i dyrektorzy udzielajacy wywiadow za najcenniejsze zasoby,
generujace warto$¢, postrzegaja te o charakterze niematerialnym. Wiele
z tych zasobow bezposrednio lub posrednio wyznacza warto$¢ marketingowa
(tab. 3).

Tabela 3

Najcenniejsze zasoby przedsigbiorstwa

Opinie badanych Liczba wskazan (N = 9)
Ludzie 8

Dobra marka, reputacja firmy

Technologia, know-how (wlasne lub od partneréw)

Infrastruktura, park maszynowy, zdolnosci produkcyjne

Mocna pozycja finansowa, zasoby finansowe

Doswiadczenie na rynku, w branzy

NN | W W w| s

Dobra lokalizacja

Inne (relacje z klientami, mocna pozycja rynkowa, stabilna
struktura powigzanych umowami partneréw handlowych,
organizacja handlowa, czyli zesp6t handlowcow, struktura
akcjonariatu, whasnosci intelektualne, wyznawane wartosci
etyczne) 7

Zro6dto: badania wlasne.

Potencjat ludzki, jako najcenniejszy zasob, wyliczany jest przez wiekszosé
respondentéw. NajczeSciej maja na mysli, tak jak dyrektor przedsiebiorstwa
J, ,ich umiejetnosci, do$wiadczenie, wiedz¢ pracownikéw oraz predyspozy-
cje do pracy zespolowej”. Badani przekonuja, ze bardzo wartoSciowym
zasobem jest marka. Wiceprezes A wyraza zadowolenie z marek przedsie-
biorstwa: ,,W kazdym z asortymentow, jakie oferujemy, posiadamy marke
numer 1, tak pod wzglgdem jakosci, jak i udziatu w rynku”. Prezes
F podkresla, ze w okresie kilku lat jego przedsigbiorstwo zbudowato marke,
ktora ,,czyni nas rozpoznawalnymi wéréd klientéw i stanowi bardzo wazny
element zwiazany z walka konkurencyjna, szczegblnie w naszej branzy”.
Zadowolenie ze zbudowania rozpoznawalnej marki, oprécz prezesa F,
wyrazaja inni przedstawiciele polskich przedsigbiorstw G oraz I, ktore
,»zbieraja owoce” z wylozonych na promocj¢ nakladéw pracy i §rodkow
finansowych.
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Rozwazajac zagadnienie dlugofalowej strategii rozwoju, a w konsekwencji
tworzenia szeroko pojetej wartosci, badani prezesi i dyrektorzy odnosza sie
wylacznie do sktadnikéw kapitatu intelektualnego (tab. 4).

Tabela 4

Najcenniejsze zasoby w budowie dlugofalowej strategii rozwoju przedsigbiorstwa

Opinie badanych Liczba wskazan (N = 10)
Ludzie — kompetentna, do§wiadczona kadra 10
Marka 2
Proces zarzadczy 2
Technologia 1
Relacje z klientami 1
Wiasnosci intelektualne 1

Zrédlo: badania wilasne

Udzielajacy wywiadow najczgdciej wymieniaja kapitat ludzki, ktory
utozsamiaja z kompetencjami, umiejetno$ciami i doswiadczeniami zatrud-
nionych. Wyliczane sa rowniez elementy odnoszace si¢ do kapitatu klienckiego
(marka i relacje z klientami) lub kapitatu strukturalnego (proces zarzadczy,
technologia), a takze wlasnoéci intelektualne.

W tabeli 5 zestawiono stwierdzenia badanych na temat obszardéw tworzenia
najwyzszej warto$ci przedsigbiorstwa. Postugujac si¢ zdefiniowanymi uprzednio
pojeciami mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ z zaprezentowanych przez prezesow
i dyrektoréw obszaréw odnosi si¢ do miejsc, gdzie tworzy si¢ warto$é
marketingowa.

Tabela §

Obszar dzialalno$¢ przedsigbiorstwa, w ktérym tworzona jest najwyzsza wartodé

Opinie badanych Liczba wskazan (N = 9)
Organizacja procesow 3
Relacje z partnerami handlowymi 2
Rozwigzania konstrukcyjno-techniczne 2
Badania i rozwoj 2
Technologia 2
Zarzadzanie lafdcuchem dostaw 1
Komunikacja marketingowa 1
Sprzedaz 1

Zro6dto: badania wiasne.
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Wymienianym najczeSciej polem tworzenia najwyzszej warto$ci jest
organizacja procesow. We wszystkich przedsigbiorstwach powolujacych sig
na ten obszar generowania najwyzszej wartosci (C, H, J) rozmowcy wymieniaja
przede wszystkim procesy produkcyijne, ale wspominaja tez o sprawnej
organizacji innych dziatan, np. zaopatrzenia. Dyrektor H podkresla »efektywna
organizacj¢ procesdw wytwarzania”. Dyrektor J zauwaza, ze umiejetnosé
wytwarzania produktu, ktérego nie wytwarza konkurencja, daje pomysina
perspektywe przy zwigkszajacym si¢ zapotrzebowaniu. Prezes C stwierdza,
ze ,,wazny jest sposob, w jaki si¢ mysli i dziala, aby produkowaé dobrze
oraz tanio i w ten sposob zadowoli¢ klienta”’.

Na podkreSlenie zastuguje, ze w dwéch badanych przedsi¢biorstwach,
najwyzsza warto§¢ tworzy si¢ w relacjach z klientami oraz pozostalymi
partnerami przedsigbiorstwa. Zdziwienia nie budzi fakt, ze obszar ten, jako
kluczowy w generowaniu wartoéci postrzegaja zarzadzajacy przedsigbiorstwami
D i F. Pierwsze z nich projektuje drogie, indywidualne urzadzenia dla
przemystu, drugie wigkszo$¢ produkcji sprzedaje za porednictwem dys-
trybutorow. Jednak opisywany sposéb traktowania klientow Swiadczy o tym,
ze przedsigbiorstwa te czerpia korzysci z partnerskiej, dlugofalowej wspolpracy
z kontrahentami. Wiceprezes D zaznacza, ze pracownicy przedsigbiorstwa
»umieja stucha¢ klientéw” i w ten sposob zaspokajaé ich potrzeby. Podkresla,
ze relacje z partnerami ,,to nie jest marketing [transakcyjny], ale §cista
wspolpraca polegajaca na wspélnych projektach, wykonywanych przez

Tabela 6
Giéwne powody satysfakcji klientéw
Opinie badanych Liczba wskazan (N=10)

Ushugi serwisowe 2
Jako§¢ wyrobow 2
Dobry produkt po rozsadnej cenie 2
Wysokiej jakosci produkt dostarczony na czas po rozsadnych

kosztach 2
Rados§¢ z uzytkowania wysokiej klasy produktu 1
Tworzenie produktu scifle odpowiadajacego potrzebom 1

Zro6dtlo: badania wlasne.

naszych inzynier6w z inzynierami naszych klientéw. Nasi ludzie, odpowiedzia-
Ini za serwis i obstuge klienta bezposrednio rozmawiaja z inzynierami
klientow. Kultura, jaka posiadaja oraz wzorce $wiadczenia ustug wiaza ich
z klientami. Skupiaja si¢ oni na wykonywaniu zadan, po pierwsze, wlasciwie,
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po drugie, na czas.” Wspolpraca polega na wsp6lnym dochodzeniu do
efektywnych rozwiazan. Projektujac rozwigzania, pracownicy mysla o oszczed-
nosciach w procesie produkcyjnym klienta nawet w perspektywie kilku lat.
Rozmowca daje przyklady zachowan zgodnych z zasadami etyki.

Warto zwréci¢ uwage, ze w przedsigbiorstwach dzialajacych na rynkach
wysokich technologii komunikacyjnych lub biotechnologii (B, E, F) posiadanie
unikatowej technologii oraz umiej¢tnosci jej rozwoju sa obszarami tworzenia
najwyzszej wartosci.

W tab. 6 zaprezentowano powody satysfakcji klientow badanych przed-
sigbiorstw,

Z opinii badanych prezeséw i dyrektor6w wynika, ze wartoéé marketingo-
wa tworzona jest przede wszystkim przez dostarczanie wysokiej jako$ci produk-
tow dostosowanych do potrzeb klientow. W staraniach niektérych przedsie-
biorstw wysoka jako$¢ idzie w parze z dazeniem do dostarczania produktow
i ushug na czas i po rozsadnej cenie (B, C). Zrédlo satysfakcji stanowi tez
sposob §wiadczenia uslug. Prezes F ma §wiadomo$c, ze jako§¢ ushig, takze
w kilka lat po sprzedazy, determinuje ponowny zakup , klienta odtworzeniowe-
go”. Wazna jest rowniez, jak podkresla wiceprezes E, elastycznoéé w modyfiko-
waniu produktu, aby §ciSle odpowiadal indywidualnym potrzebom nabywcéow.

Podsumowujac, jak wynika z przeprowadzonych badarn, warto$é przed-
sigbiorstw ksztaltowana jest na podstawie rdznych skladnikéw kapitatu
intelektualnego. Zasoby niematerialne wyznaczaja warto$¢ marketingowa
przedsigbiorstw. Najwyzsza wartos¢ budowana jest na podstawie umiejetnosci,
wiedzy i do$wiadczenia pracownikow, dzigki ktorym powstaja m. in. innowacje
w zakresie dostarczanych produktéw i $§wiadczonych ustug. Waznym obszarem
ksztaltowania warto$ci sa marka i relacje z partnerami przedsigbiorstwa.

Pawel Chlipala

INTELLECTUAL CAPITAL AND MARKETING VALUE CREATION
~ RESULTS OF THE RESEARCH

There is increase of intellectual capital’s importance in creating value of the company
operating in the New Economy. Intellectual capital is very important in the marketing activity
of the company aim at creating, supplying and communicating value to the customers giving
satisfaction to them. The author designed and conducted the deep interviews with Presidents,
CEOs or members of executive management boards in American and Polish companies
operating in innovative industries. The topic of the research was: “Intellectual capital in
creating competitive advantage of the company”. In the part of that research author tried to
explore connection between intellectual capital and marketing value creation. The results of
the research are presented in this text.



