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Streszczenie: Zyjemy w trudnym okresie zmian technologicznych, gospodarczych, spotecz-
nych. Funkcjonujac w takich warunkach, musza si¢ takze zmienia¢ mate i $rednie przedsig-
biorstwa. Musza one wreszcie dostrzec, ze toku swego rozwoju nie sa pozostawione same
sobie, lecz moga, a nawet powinny korzysta¢ ze wsparcia swych partneréw rynkowych (klien-
tow, dostawcow i innych interesariuszy). Zawiazane pomigdzy nimi bliskie, partnerskie rela-
cje stanowia strategicznie istotny kapital relacyjny pozwalajacy na sprawniejszy ich rozwoj.
Powinny stara¢ si¢ korzysta¢ z niego jak najszybciej i jak najpetniej. W tym celu w pracy
zasygnalizowano istotg tego zjawiska oraz zobrazowano je empirycznym przyktadem kre-
owania relacji praktykowanym przez MSP regionu t6édzkiego.

Stowa Kkluczowe: wspotpraca przedsigbiorstw, kapitat relacyjny, zasoby niematerialne, roz-
woj przedsigbiorstw, rozwoj MSP.

1. Wstep

Coraz liczniejsze badania wskazuja, ze wspotczesna konkurencja bedzie si¢ charak-
teryzowala szybkoscia i adaptacyjno$cia dziatania, szerokim wykorzystaniem osiag-
nig¢ nauki i techniki, szerokim zastosowaniem technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych oraz wykorzystaniem kapitatu intelektualnego w zarzadzaniu [Moszkowicz
2005, s. 121]. W takich warunkach liniowe myslenie organizacyjne bgdzie utrudnia-
to wzrost przedsigbiorstw oraz uniemozliwiato wykorzystywanie nadarzajacych si¢
im szans rozwojowych. Niestety, wciaz sporo go wida¢ w dziataniach menedzerow,
szczegolnie tych zarzadzajacych matymi i $rednimi firmami.

Wyraznie widoczna jest paralizujaca dziatania obawa przed olbrzymim poten-
cjatem otaczajacych konkurentoéw, choc, jak wiadomo, potencjat ich zostat w wigk-
szo$ci przypadkow osiagnigty w zupetnie innych warunkach rynkowych, przy funk-
cjonowaniu zupetie innych mechanizméw gospodarczych i przy innej formule
konkurencji. Funkcjonujace wowczas wsparcie rozwojowe bardzo czgsto juz nie ist-
nieje, przyjete wtedy strategie coraz mniej si¢ sprawdzaja w praktyce, wigc wydaje
si¢, ze ich pozycja i sita sg juz zupelnie inne. Niezbedna jest wigc zmiana postrzega-
nia tego uktadu oraz sposobu zachowania si¢ przedsigbiorstw. Celowi temu moze
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stuzy¢ rozpropagowanie zaproponowanego w ostatnich latach nowego modelu dzia-
fania firm opartego na ograniczajacej niepewnos¢ wiedzy, przy czym wiedzy zaréw-
no tej zdobywanej przez ugruntowanie poznawcze (np. techniki informacyjno-ko-
munikacyjne, sieci informatyczne czy systemy informacyjne)' i profesjonalizacje
zarzadzania [Sikorski 1995], jak i pozyskiwanej z zewnatrz, np. poprzez uklady
wspoltpracy kooperacyjnej oraz réznego typu relacje i wigzi wspotdziatania gospo-
darczego?, budujace tacznie kapitat relacyjny. Dzieki niemu nawet bardzo mate or-
ganizacje, parafrazujac stowa Napoleona, ,,potencjalnie moga nosi¢ butawe prze-
wodnictwa” na rynku. Zgodnie bowiem z wprowadzajacq do organizacji szerszy
zakres myslenia relacyjnego koncepcja kompleksowego otoczenia biznesowego
(business ecosystem) J. Moore’a, firmy rozwijaja si¢ dzi$ poprzez koncentracjg¢ swo-
jej dziatalno$ci na szeroko pojetej innowacji wartosci — a ta nie zalezy od wielko$ci
firmy, ale od posiadanej przez nig wiedzy i1 powiazan. Dzigki nim m.in. tworza i
wspieraja nowe produkty zarowno poprzez kooperacje, jak i konkurencje, skutecz-
nie zaspokajaja zmieniajace si¢ w szybkim tempie potrzeby odbiorcoéw i tworza ros-
nace wciaz mozliwosci do dalszej dziatalno$ci innowacyjnej. Jednoczesnie to kon-
kurencja pomiedzy kompleksowymi zbiorowosciami biznesowymi, a nie
indywidualnymi przedsi¢biorstwami jest motorem zachodzacej transformacji
gospodarki i procesu tworzenia dobrobytu [Moore 1996].

Majac powyzsze na wzgledzie, nalezy wspiera¢ rozwdj wysoce efektywnych
zbiorowosci biznesowych. Podstawowym w tym celu dziataniem wydaje si¢ naswie-
tlenie menedzerom roli relacji 1 kapitatu relacyjnego w ich dziataniach — zaréwno
rynkowych, jak i strategicznych. Dzi§ bowiem coraz rzadziej sprawdza si¢ rozwoj
oparty jedynie na indywidualnych zasobach i umiejgtnosciach.

Celem niniejszego opracowania bedzie w zwiazku z tym ukazanie szczegolnej
roli relacji i kapitatu relacyjnego w procesach rozwoju MSP. W czg$ci empiryczne;j
uwaga zostanie skupiona na specyfice tychze dziatan w MSP regionu todzkiego.

2. Specyfika rozwoju wspolczesnego przedsigbiorstwa

Rozw¢j jest nicodtacznym elementem strategii dzialania wigkszosci podmiotéw ryn-
kowych. Definiuje sig¢ go zwykle jako postepujace zmiany o charakterze jako$ciowo-
-strukturalnym, dokonujace si¢ gtéwnie w wyniku wzrostu potencjatu przedsigbior-
stwa. Dynamika, zakres, formy wzrostu decyduja o mozliwej skali (relatywne;j,
bezwzglednej) 1 charakterze (ekstensywnym, intensywnym, mieszanym) rozwoju
przedsigbiorstwa. Jednoczesnie rozwoj organizacji rozumiany jako proces ksztatto-
wania postgpu we wszystkich sferach dziatalnosci przedsigbiorstw jest podstawowym
czynnikiem pelnego i optymalnego wykorzystania posiadanych zasobow oraz szans
pojawiajacych si¢ w otoczeniu. Szczegdlna w nim rolg odgrywa myslenie strategicz-

! Wigcej zob. [Adamik 2008, s. 28-39].
2 Wigcej zob. [Adamik 2008a, s. 17-35].
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ne, ktore cechuje rozwiazywanie biezacych problemow przedsigbiorstwa z mysla o
przysztosci oraz skoordynowanie ré6znych jego funkcji w celu utrzymania dynamicz-
nej rownowagi z otoczeniem. Dostrzega si¢ bowiem, ze obecnie coraz czgsciej
»wszelkie zrodta sukcesu przedsigbiorstwa tkwig w jego otoczeniu, (...) ono powinno
wigc wyznacza¢ kierunek myslenia strategicznego” [Kaleta 2000, s. 34].

Tak postrzegany rozw6j moze by¢ realizowany droga wzrostu wewngtrznego lub
zewngtrznego. W przypadku pierwszej z drog przedsigbiorstwo bazuje zwykle na
tworzeniu nowych lub racjonalizacji istniejacych zdolnosci produkcyjnych, przero-
bowych i ustugowych uzyskanych w nastgpstwie wlasnych inwestycji rzeczowych, w
ramach dotychczasowych lub nowo tworzonych jednostek jego struktury organiza-
cyjnej (np. strategie: penetracji, internacjonalizacji, monopolizacji, dywersyfikacji).
Druga droga to rozwdj poprzez uaktywnienie firmy w procesach wykorzystujacych
roézne formy wspotdziatania z partnerami zewngtrznymi (np. strategie: integracji,
przedsigbiorczosci, akwizycji i globalizacji) [Moszkowicz 2005, s. 137-146].

Ze wzgledu na cele niniejszej pracy szczego6lnie interesujaca wydaje si¢ druga ze
Sciezek, a w jej ramach strategia przedsigbiorczo$ci (utozsamiana czgsto ze strategia
wspotpracy lub relacyjng). Tu bowiem w procesach uelastyczniania i odchudzania
organizacji, koncentracji na rdzennych dziedzinach przy jednoczesnym przenosze-
niu zasobow z dziedzin o nizszej do dziedzin o wyzszej efektywnosci dziatan przed-
sigbiorstwa tworzone sa specyficzne relacje zewngtrzne umozliwiajace dostgp do
zasobow bedacych w dyspozycji innych podmiotow. Wyksztatcona dzigki wspotpra-
cy dzwignia zasobowa nie tylko daje mobilnos¢, elastycznos¢ i adaptacyjnos¢ zaso-
bow, ale takze pozwala na skuteczne wyprzedzenie konkurentow. Najczgsciej spoty-
kane w tej ptaszczyznie opcje strategiczne to: konsolidacja dziatalno$ci na zasadzie
bilateralnych aliansow strategicznych (wzmocnienie potencjatu dwdoch podmiotow
przy zachowaniu ich suwerennosci w dysponowaniu zasobami kazdego z podmio-
tow), powiazania sieciowe w postaci aliansow wielostronnych (zwigkszajace szyb-
ko$¢ pozyskiwania informacji, dzialania, mozliwo$¢ pozyskania nowych zdolnosci
rozwojowych, dostep do deficytowych zasobow i umiejetnosci) oraz wirtualizacja
przedsigbiorstw (charakteryzujaca si¢ wigziami i relacjami o krotkotrwatym charak-
terze — zaleznym od potrzeb).

W ten sposéb powstaje i rozwija sig dzi$ przedsigbiorstwo nowego typu, bedace
elementem zbioru czy tez sieci rozproszonych zespotow petliacych wobec siebie
funkcje odbiorcow i serwerdow na zasadzie trwatych relacji miedzyludzkich opartych
na zaufaniu [Tapscott 1998], w literaturze definiowane jako: organizacja relacji
[Keen 1991], organizacja zwiazkow [Mills 1991], demokratyczne przedsigbiorstwo
[Ackoft 1994]. Jego dziatalnos$¢ oparta jest na potgznej sieci wzajemnych powiazan
i relacji z nieograniczona liczba dostawcow, partnerow strategicznych, konkurentow
i odbiorcow. Charakterystyczna jest tu poza tym gotowo$¢ i tatwos§¢ zmiany wza-
jemnych stosunkow oraz szeroka mozliwo$¢ zlecania operacji czy zadan do wyko-
nania potencjalnym kooperantom.
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W zwiazku z takimi tendencjami wspolczesne przedsigbiorstwa coraz wyrazniej
zmierzaja w kierunku rozwoju w formie struktur molekularnych (opartych na jed-
nostkach, zespotach, matych firmach i ich wiedzy), minimalizujacych produkcjg¢ ma-
sowa, coraz czgsciej zastgpowana przez procesy czastkowego tworzenia wartosci w
formie wiedzy i intelektu. Daja si¢ tez zauwazy¢ systematyczne zmiany w uktadzie
cyklow produkcyjnych, coraz czgsciej rozpatrywanych w kategoriach wytwarzania
czastki, a nie miliona jednostek tego samego produktu [Ghoshal 1997]. Producenci
w ten sposob w coraz wigkszym zakresie wytwarzaja produkty czy tez Swiadcza
ustugi zgodne z indywidualnymi wymaganiami odbiorcéw, zacierajac poprzez ma-
sowa personalizacj¢ produktéw réznice miedzy producentami i odbiorcami. Dowo-
dami skuteczno$ci ich dziatania sa dzi§ m.in. modutowe projektowanie i modutowa
produkcja widoczna np. przy konfiguracji systemu komputerowego czy parametrow
zamawianego u producenta samochodu, a takze coraz bardziej r6znorodne, nowe,
dedykowane produkty, jak np. kartki z pozdrowieniami, Zyczeniami i podzigkowa-
niami, kosmetyki do réznych typoéw cery czy réznych probleméw z wlosami itp.
[Mirapaul 2001].

Warto zaznaczy¢, ze wszystkie te dziatania i nowe wartosci sa jednoczesnie wy-
nikiem pracy coraz bardziej zmotywowanych, samodzielnych, przedsigbiorczych
ludzi, zespolow i firm, wyposazonych w coraz sprawniejsze maszyny, narzgdzia i
technologie (w tym teleinformacyjne) oraz kumulujaca si¢, preznie rozwijana, sze-
roko pojeta wiedzg (np. o postgpie technologicznym, o zmianach demograficzno-
-spotecznych, o surowcach i komponentach, o produkcie, o kliencie, o rynku, o kon-
kurentach, o substytutach itp.).

Na kazdej ze wspomnianych powyzej plaszczyzn widac istotna rol¢ wyksztatco-
nych przez organizacje relacji wewnatrz- i zewnatrzorganizacyjnych oraz stworzo-
nych na ich bazie wiedzy i kapitatu relacyjnego.

3. Relacje, kapital intelektualny a kapital relacyjny

Wspomniana powyzej wiedza to coraz czg$ciej wynik nawiazanych ,przez” i ,,w
ramach” konkretnych organizacji relacji, czyli stosunkow, kontaktéw, odniesien,
zwiazkow, zalezno$ci o charakterze interpersonalnym (lub interorganizacyjnym),
zwigzanych z wzajemnym oddzialywaniem oraz jednoczesnym doswiadczaniem
tego oddziatywania przez strony przeksztatcajace si¢ w toku celowej wspoipracy
z klientow w interesariuszy. Relacje te maja swoista strukturg (relacyjna) oparta na:
1) odnawialnosci relacji (opartej na projekcji, czyli nadziei i obietnicy przysztych
interakcji); 2) budowie autentycznego dialogu (opartego na wspdlnym doswiadcza-
niu); 3) wchodzeniu w poglebione relacje (tworzace swoista historie danego przy-
padku wspotpracy) [Rogozinski 2006, s. 14-16]. Jednocze$nie maja bogata konota-
cje eksponujaca wzajemne oddziatywanie i wspoldziatanie, przez co staja si¢
kategoria pojgciowa przydatna do wyjasniania sposobu powstawania warto$ci
wspolnie dodawanej przez partnerow relacji. Dzigki takiemu podej$ciu dopracowa-
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no si¢ dos¢ rozbudowanych klasyfikacji tego pojgcia. Jedna z petniejszych jest kla-
syfikacja relacji w uktadzie E. Gummessona, wyrdzniajaca 30 typow relacji upo-
rzadkowanych w cztery grupy [Gummesson 2000]: 1) klasyczne relacje rynkowe?,
2) relacje rynkowe wyrdznione*, 3) megarelacje®, 4) relacje utomne (nano relations®).
Przydatne wydaje si¢ spojrzenie na nig i uporzadkowanie relacji na te o charakterze
utylitarnym, poznawczym, estetycznym i moralnym [Rogozinski 2006, s. 28]. Oby-
dwa podejscia pozwalaja wyodrebnic charakterystyczne dla danej organizacji ptasz-
czyzny budowy kapitatu relacyjnego oraz skonfigurowac sie¢ relacji kreujacych roz-
woj, a nawet przewage konkurencyjna danej organizacji. Swiadomos¢ dziatan
pozwala:

* budowac¢ zasoby, ktore charakteryzuja si¢ specjalizacja w potaczeniu z aktywa-
mi partnerow [Dyer, Singh 1998] (co umozliwia np. wzajemna integracjg i dopa-
sowanie produktow badz wyszkolonych na potrzeby klienta zasobéw ludzkich
pozwalajacych na wymiang wiedzy specjalistycznej lub know-how),

* realizowa¢ migdzyorganizacyjne uczenie si¢ w trakcie wspotpracy (poprzez wy-
pracowanie przez partnerOw tzw. rutyny rozprzestrzeniania wiedzy, tzn. regular-
nych wzoréw migdzyorganizacyjnych interakcji pozwalajacych na transfer, po-
nowne taczenie lub kreacj¢ wyspecjalizowanej wiedzy) [Grant 1996],

* wykorzystywaé wlasne zasoby w potaczeniu z komplementarnymi zasobami
innych firm (co generuje wigksza rentg relacyjna niz przy osobno wykorzysty-
wanych zasobach, minimalizuje koszty transakcyjne, podwyzsza efektywnosé¢
dziatan),

» efektywnie kierowaé wspotpraca (tworzy¢ unikalng strukturg sieci wspotpracu-
jacych, czyli strategiczng architekturg biznesu).

Najsprawniejsze organizacje budujq na bazie autorsko skonfigurowanych i efek-
tywnie wykorzystywanych relacji strategiczng warto$¢ w postaci kapitatu relacyjne-
go. W literaturze tematu kapitat ten jest zaklasyfikowany jako jeden z rodzajow naj-
istotniejszego w ksztattowaniu konkurencyjnosci wspotczesnych przedsigbiorstw

3 1) diada, 2) triada (+posrednik + kooperant), 3) klasyczna sie¢ tworzona dzigki kanatom dystry-
bucji (the classic network).

4 4) osiagane dzigki PTM-FTM, 5) relacje ustugowe (ustugodawca — ustugobiorca), 6) relacje z
klientem instytucjonalnym lub zbiorowym, 7) relacje migdzy klientami (naszych) klientow, 8) relacje
bliskie i na dystans, 9) relacje z klientami niezadowolonymi, 10) relacje z monopolista, 11) relacje w
ramach komercjalnego cztonkostwa, 12) relacje informatyczne (za pomoca mediéw elektronicznych),
13) relacje quasi-spoteczne (odnoszace si¢ do symboli lub przedmiotow), 14) relacje nickomercyjne,
15) relacje zielone (ekologiczne), 16) relacje prawne, 17) relacje pozaprawne (kryminalne).

5 18) relacje osobowe i spoteczne, 19) megamarketing — relacje z klientami pozarynkowymi,
20) alianse zmieniajace funkcjonowanie rynku, 21) relacje budowane na wiedzy, 22) megaalianse
ksztattujace warunki dla zastosowan marketingu, 23) relacje z mass mediami.

6 24) relacje w ramach rynkow wewngtrznych organizacji, 25) relacje z klientami wewngtrznymi,
26) relacje umozliwiajace zapewnienie jakosci, 27) wynikajace z marketingu wewngtrznego, 28) rela-
cje w dwuwymiarowej strukturze organizacyjnej, 29) zewngtrzne wspomaganie funkcji marketingo-
wych. Relacje z zewngtrznymi marketerami, 30) relacje z wlascicielami i inwestorami.
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kapitatu, a mianowicie kapitalu intelektualnego. Ogolnie kapital intelektualny defi-
niowany jest réznie, np. rozumiany jest jako calo$¢ aktywow dostgpnych firmie,
wynikajacych z posiadania wiedzy, przy czym mowi sig, iz nalezy go postrzegac
jako wynik (rezultat) procesu przeksztatcania (transformacji) wiedzy, jak rowniez
wiedz¢ sama w sobie, ktora jest zamieniana we wiasno$¢ intelektualng [Jarugowa,
Fijatkowska 2002, s. 58]. L. Edvinsson i M.S. Malone podkreslaja natomiast, ze
kapitat intelektualny to ,,wiedza, dos§wiadczenie, technologia organizacyjna, stosun-
ki z klientami oraz umiejgtnosci zawodowe, ktore pozwalaja firmie osiagnac prze-
wagg konkurencyjng” [Edvinsson, Malone 2001, s. 39-40].

S. Kwiatkowski okresla, ze kapital intelektualny stoi o jeden stopien wyzej niz
wszystkie inne kapitaly ekonomiczne, tj. kapitat fizyczny, ludzki, spoteczny, wiedzy,
naturalny. Wedlug niego jest ,,metazasobem”, poniewaz jest czyms wigcej niz ukryta
wiedza zwiazana z kapitatem ludzkim czy wiedza dostowna wchodzaca w sktad
kapitatu informacyjnego. Jest to madro$¢, ktora wynika z integracji licznych czynni-
kow oraz prawd w ludzkim umysle. W sktad kapitatu intelektualnego wchodzi oso-
bista motywacja, nieodparta potrzeba ciagltego rozwijania si¢ oraz wizja, ktora rozu-
mieja i powielaja inni. Nie dziwi wigc, ze kapital intelektualny, postrzegany jako
kapital ludzki, strukturalny i relacyjny, w przeciwienstwie do rachunkowosci bg-
dacej narzgdziem prezentacji przeszlosci, staje si¢ dzi§ nawigacyjnym narzedziem
przyszlosci [Baruk 2006, s. 200]. Tym bardziej jest to zrozumiate, ze jak wskazuja
szczegOtowe analizy np. J. Jurczaka (tab. 1) czy Edvinssona, jego wyjatkowy cha-
rakter tkwi w tym, ze stanowi on dodatkowa, uzupetniajaca i na pewno nie podrzed-

Tabela 1. Elementy struktury kapitatu intelektualnego wedtug J. Jurczaka (2006)

Elementy struktury kapitatu intelektualnego

I stopnia II stopnia szczegbltowe

Kapitat ludzki | ¢ kapital wiedzy know-how, know-why, know-how, know-who

o kapital umiejgtnosci | zrecznosé, fachowosé, szybkosé, talenty, predyspozycje

e kapitat spoteczny che¢ dzialania, zrozumienie, zaufanie, zaangazowanie,
przywodztwo, normy i wartosci, zwyczaje, relacje

¢ potencjat rozwojowy | innowacyjnos¢, uczenie sig

Kapitat e kapitat strukturalny | struktura organizacyjna, sprzgt komputerowy,
organizacyjny oprogramowanie, licencje i patenty, znaki handlowe

 kapitat procesowy metody i techniki, procesy, procedury, funkcje, style

° ka lta{ innOWaC .n Wiedza Or; aniZaC 'na uCZCniC Si y elast CZHOS’é,
il
gOtOWOéé dO Zmian

Kapitat o kapital wyr6zniania | marka, image, reputacja, lojalno$¢, misja, wizja, cele,
rynkowy kompetencje
e kapitat relacyjny powiazania z: klientami, dostawcami, konkurentami,
partnerami
e kapitat klientow baza klientow, potencjalni klienci

Zrodto: opracowanie na podstawie [Mroziewski 2008, s. 34].
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ng informacj¢ w stosunku do informacji finansowych, jest kapitalem niefinansowym,
ktory odzwierciedla ukryta luke pomigdzy wartoscia rynkowa i ksiggowa, ma cha-
rakter zobowiazan, a nie majatku (aktywow) (wigc musi by¢ postrzegany w taki sam
sposob jak kapitaty wlasne), a poza tym jest on pozyczony od grupy interesantow
(klientow, pracownikow itp.) [Edvinsson, Malone 2001, s. 39].

Szczegdlna w nim role odgrywa kapital relacyjny, opierajacy si¢ na osobistych
kontaktach pracownikdéw i menedzeréw z klientami i innymi podmiotami zewngtrz-
nymi (interesariuszami), wspartych ich osobistymi przekonaniami, normami etycz-
nymi, wiedza.

Budowany jest on na bazie wzajemnego zaufania, szacunku i przyjazni istnieja-
cej na poziomie indywidualnych osob oraz migdzy powiazanymi przedsigbiorstwa-
mi [Kale, Singh, Perlmutter 2000], wypracowanych w wyniku wzajemnych wielo-
letnich kontaktow wspolpracy. Badania wskazuja, ze sprawne nim zarzadzanie
(zarzadzanie relacjami) umozliwia firmom zmniejszenie zaleznosci od struktur kapi-
tatu wlasnego, redukcje kosztoéw negocjacji (np. w aliansach) oraz poprawe wyni-
kéw ekonomicznych [Gulati, Nohria, Zaheer 2000]. Moze tez znaczaco zwigkszaé
skutecznos$¢ uczenia si¢ od partneréw oraz ochrong wiasnych kluczowych umiejet-
nosci 1 wiedzy, pomaga bowiem wypracowac wiele specjalistycznych rutyn stuza-
cych transferowi wiedzy i informacji, utatwiajacych wyzbycie si¢ podejrzen wobec
partnera o ewentualne zachowania oportunistyczne, a przez to usprawniajacych
przekazywanie i przyswajanie zarbwno wiedzy jawnej (réznego typu informacji),
jak i wiedzy ukrytej (w postaci know-how).

Umiejetnie skonfigurowany i wykorzystywany kapitat relacyjny zwigksza poza
tym elastyczno$¢ dziatania’, redukuje koszty transakcyjne i zwigksza innowacyjnosc¢
partnerow® oraz poprawia koordynacje ich dziatan®. W ten sposob przyczynia sig¢ do
rozwoju firm poprzez wzrost ich potencjatu i wiarygodnosci, na skutek czego staje
si¢ waznym zasobem strategicznym i nowym sposobem patrzenia na wartos¢ i moz-
liwosci rozwojowe wspolczesnego przedsigbiorstwa.

Analizowany kapital moze by¢ budowany w organizacjach rozmaitymi metoda-
mi. Najbardziej rozpowszechniong sa réozne formy wspotpracy migdzyorganizacyj-
nej, towarzyszace im bowiem stosunki spoteczne, zaufanie, normy i wartosci po-
zwalaja uczestnikom relacji dziata¢ razem w bardziej efektywny sposob w dazeniu
do osiagnigcia wspdlnych celow. Dlatego w praktyce stawia si¢ czgsto na [Andreasik
2002, s. 1]: 1) tworzenie spotek i przedsigwzigc typu joint-venture, 2) podpisywanie
umow zwiazanych z aliansami strategicznymi, 3) zakupy lub przejecia firm, 4) wy-

7 Na przyktad poprzez zredefiniowanie granic przedsigbiorstwa i mozliwo$¢ przekazywania
w ramach sieci wspotpracujacych przedsigbiorstw pewnych dziatan (np. na zasadach outsourcingu).

8 Sieci kontraktow spotecznych, ktore towarzysza jego tworzeniu, promujac zaufanie, wspieraja
gromadzenie najlepszych informacji oraz wzajemne uczenie si¢ partnerow, by eliminowac asymetrig
informacyjna podnoszaca koszty kontraktowania, a jednocze$nie podwyzszaé¢ koszty obnizajacych re-
putacjg sieci i partneréow dziatan oportunistycznych.

° Daje partnerom wigksza swiadomos¢ swoich obyczajow, regut postgpowania, procedur i po-
trzeb, bez koniecznosci kosztownej kontroli formalne;.
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sylanie pracownikow na staz do innych przedsigbiorstw lub instytucji, 5) kupno li-
cencji lub patentdéw, 6) projektowanie i finansowanie wspolnych przedsigwzigé z
innymi podmiotami gospodarczymi (np. umowy franchisingu).

W celu wzmocnienia kapitalu wzajemnych relacji stosuje si¢ ponadto systema-
tyczne seminaria z najwazniejszymi wspotpracujacymi przedsigbiorstwami, zarow-
no dostawcami, kooperantami, podwykonawcami, jak i r6znego typu klientami i
innymi interesariuszami (np. w zakresie technik rozwiazywania problemow, TQM,
CSR), systematyczne spotkania migdzyorganizacyjne (czgsto integracyjne, tworza-
ce specyficzne ,,Srodowisko sieci”) oraz r6zne formy wzajemnego doradztwa w za-
kresie istotnych dla partneréw praktyk (np. produkcyjnych lub menedzerskich)
[Gluszek 2004, s. 202]. Waznym wsparciem sa takze, zmniejszajace dystans kultu-
rowy i obnizajace prawdopodobienstwo konfliktu, intensywna dwustronna, odpo-
wiednio oprzyrzadowana narzedziami informacyjno-informatycznymi komunikacja
partneréw oraz wspolne rozwigzywanie problemow. Nie tylko usprawniaja one pro-
cesy organizacyjnego uczenia si¢, ale jednocze$nie zmniejszaja prawdopodobien-
stwo utraty krytycznych informacji lub kompetencji w wyniku zaréwno $wiadomych
dziatan oportunistycznych partneréw, jak i nieprzewidzianych okolicznosci.

4. Kapital relacyjny w praktyce MSP regionu lodzkiego'’

W toku prowadzonych przez Katedr¢ Zarzadzania Politechniki £6dzkiej badan nad
zachowaniami matych i §rednich przedsigbiorstw regionu t6dzkiego przebadano w
2009 1. 132 przedsigbiorstwa. Wérod watkow poddanych analizie znalazta sig¢ row-
niez kwestia §wiadomosci wykorzystywania przez MSP kapitatu intelektualnego
oraz sposobow ksztaltowania przez nie relacji migdzyorganizacyjnych i wynikajace-
go z nich kapitatu relacyjnego. Uzyskane wyniki wydaja si¢ w ciekawy sposob ob-
razowac opisywane w niniejszej pracy zagadnienie.

Respondenci zadeklarowali wykorzystywanie w procesach swego konkurowa-
nia wielu elementoéw kapitatu intelektualnego. Szczegodlnie interesujacy wydaje si¢
rozktad odpowiedzi wskazujacych na bardzo wysokie i wysokie znaczenie danego
zasobu w procesie konkurowania. Dwa pierwsze miejsca w tej klasyfikacji uzyskaty
(zaklasyfikowane zgodnie z klasyfikacja Jurczaka) dwa elementy kapitatu rynkowe-
go — relacyjnego, a mianowicie relacje z klientami (na ich bazie buduje swa pozycje
89% badanych) oraz z dostawcami (82%). Na trzeciej pozycji uplasowat sig element
kapitatu ludzkiego w postaci kapitatu wiedzy (80%). Istotne znaczenie wykazaty
takze kapital rynkowy wyrozniania (54%) oraz kapitat organizacyjny — innowacyjny
(53%). Warto zauwazy¢, ze w badaniu odnotowano jeszcze trzy inne elementy kapi-
tatu rynkowego relacyjnego, a mianowicie relacje ze spolecznoscia lokalna, relacje
z wladzami lokalnymi i instytucjami naukowymi. Niestety, sa one jeszcze do$¢ rzad-
ko wykorzystywane przez badane MSP. Pelne zestawienie przedstawiono w tab. 2.

10 Badania byly wspotfinansowane ze $srodkow Komitetu Badan Naukowych jako projekt badaw-
czy wiasny Nr N N115 136034 realizowany pod kierunkiem dr Anny Adamik.
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Tabela 2. Wykorzystywanie w walce konkurencyjnej wybranych form kapitatu intelektualnego
przez MSP regionu todzkiego

Stopien
Elementy kapitatu intelektualnego Klasyfikacja p;zzlg(;rezs};z[r}:;;?:;v
(%)
1 | Relacje z klientami KR Relacyjny 89
2 | Relacje z dostawcami KR Relacyjny 82
3 | Doswiadczenie KL Wiedzy 80
4 | Silna marka KR Wyroézniania 54
5 | Dostep do informacji KO Innowacyjny 53
6 | Licencje i patenty KO strukturalny 36
7 | Relacje ze spolecznos$cia lokalna KR Relacyjny 36
8 | Wiedza o nowoczesnych metodach i technikach
zarzadzania KO Procesowy 35
9 | Infrastruktura techniczna KO Strukturalny 32
10 | Know-how, technologia produkcji KL Wiedzy 29
11 | Systemy informatyczne KO Strukturalny 27
12 | Relacje z wladzami lokalnymi KR Relacyjny 19
13 | Relacje z instytucjami naukowymi KR Relacyjny 8

KR — kapital rynkowy; KL — kapitat ludzki, KO — kapitat organizacyjny

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Bardziej szczegétowe analizy wykazaty, ze wiodace w klasyfikacji elementy ka-
pitatu relacyjnego, czyli relacje z klientami i dostawcami, ksztaltowane sg przez MSP
w specyficzny sposob. Relacje z klientami badani opieraja gtéwnie na: 1) jakosci
komunikacji, 2) harmonijnym wspotdziataniu, 3) zaleznosci od partnera, 4) czgstotli-
wosci transakcji. W skali ocen 0-3, gdzie: 0 oznaczato brak wplywu, 1— wptyw niski,
2 — $redni, a 3 — bardzo wysoki wplyw, jakos¢ komunikacji uzyskata wysoka note
2,73, jako$¢ harmonijnego wspotdziatania 2,63, zalezno$¢ od partnera 2,37, a czgsto-
tliwo$¢ transakeji 2,36. Dane te wskazuja na dostrzeganie wysokiego ich wptywu na
jakos¢ budowanego przez badane przedsigbiorstwa kapitatu relacyjnego.

Jesli za$ chodzi o relacje z dostawcami, to badani postawili przede wszystkim
na zaufanie i wskazali na wyjatkowo istotna rolg: 1) dlugosci relacji (2,74), dalej na
2) jakos¢ komunikacji (2,72), 3) stopien harmonijnego wspoétdziatania (2,65) oraz
4) czestotliwosé transakeji (2,64). Jednoczesnie wszystkie noty mozna byto rowniez
uzna¢ za oceny wskazujace na wysoki ich wplyw na budowany przez MSP kapitat
relacyjny.

Kolejne analizy wspotpracy badanych z klientami i dostawcami pozwolity na
dalsze cickawe zestawienia (tab. 3). Jak wida¢, jako$¢ relacji z dostawcami zdecydo-
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Tabela 3. Charakter relacji badanych MSP regionu t6dzkiego z dostawcami i klientami

Charakter relacji z dostawcami | (% wskazan) Charakter relacji z klientami (% wskazan)
Dhugookresowy charakter relacji 58 Oparty na etycznych standardach 43
Oparty na etycznych standardach 57 Oparty na bezposrednich

relacjach 43
Formalny charakter 54 Oparty na profesjonalizmie

partneréw 41
Oparty na bezposrednich Krotkookresowy charakter
relacjach 54 powiazan 35
Oparty na profesjonalizmie Oparty na ograniczonym zaufaniu 34
partneréw 53
Oparty na ograniczonym zaufaniu 42 Formalny charakter 28
Symetryczne relacje 42 Wielostronne relacje 26
Wielostronne relacje 31 Nieformalny charakter relacji 24
Bez adaptacji wlasnych zasobow Z adaptacja zasobow do potrzeb
do potrzeb partnera 30 partnera 23

Symetryczne relacje 22

Zrodlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

wanie generuja czas trwania relacji (im dtuzej, tym lepiej) oraz ich etyczny, formal-
ny, oparty na bezposrednich powiazaniach charakter. Jakos$¢ za$ relacji z klientami
opiera si¢ gtownie na wypracowanych wspolnie, w bezposrednich relacjach etycz-
nych standardach partneréw profesjonalistow.

5. Podsumowanie

Jak wida¢, bardzo waznymi ogniwami w drodze do sprawnego rozwoju i osiagnigcia
sukcesu przez wspotczesne MSP s dzi$ klienci i dostawcy. W wielu przedsigbior-
stwach to wlasnie szczegolne relacje wypracowane z nimi tworza ich unikalny kapi-
tat relacyjny i pozwalaja nie tylko na wykreowanie ponadprzecigtnej wartosci doda-
nej, ale nawet czasami i zdominowanie tancucha dostaw do klienta. Tym bardziej
jest to wazne, ze, jak podpowiada literatura, przedsi¢biorstwo, ktore umiej¢tnie kon-
troluje wiedzeg oraz kontakty z klientem, moze z czasem nauczy¢ si¢ kontrolowa¢ w
znacznym stopniu nawet tancuch wartosci sektora, [Urbanek 2007, s. 87-88], a to
osiagnigcie niebagatelne. Cieszy w zwiazku z powyzszym stosunkowo wysoka
swiadomo$¢ badanych co do struktury i roli w procesach ich funkcjonowania i roz-
woju posiadanego kapitatu intelektualnego, a w nim kapitatu relacyjnego. Jednoczes-
nie zastanawia jednak wciaz widoczne niedocenianie (stabe wykorzystanie) tak
istotnych zasobdw relacyjnych, jak relacje ze spotecznosciami lokalnymi, relacje z
wiladzami lokalnymi czy jednostkami naukowo-badawczymi. Braki w tym zakresie
znacznie zubazajq potencjalne mozliwosci rozwojowe badanych, gdyz, jak zazna-
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czono na wstepie pracy, dzi§ wtasnie otoczenie, a konkretnie ,,kompleksowe otocze-
nie biznesowe”, generuje kluczowe szanse. Bliskie 1 partnerskie relacje z nim po-
winny wigc si¢ sta¢ priorytetem w projektowanych przez badane MSP regionu
lodzkiego dziataniach. Czym bowiem lepiej wykorzysta si¢ spektrum mozliwosci,
tym silniejszy kapital relacyjny ma si¢ szans¢ wykreowac. Czym za$ silniejszy kapi-
tat relacji, tym nie tylko silniejszy potencjat rozwojowy, ale i wyzsza sita przetargo-
wa i wyzsza skutecznos¢ w dziataniach rynkowych.
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THE RELATIONAL CAPITAL CREATION AS A CHANCE
FOR SMES DEVELOPMENT

Summary: We live in time of changes in technology, knowledge, economy. Methods of man-
agement and strategies of competition change as well. In such conditions SMEs have to
change their functioning too. They have to understand that they are not alone and they can use
power of partners to create their development. Relations with customers, suppliers and others
stakeholders, even with competitors can create strategically important relational capital for
them. SMEs should try to use this help as soon as possible. This work indicates the essence of
this phenomenon that has been illustrated with the empirical example of creating relationships
as applied by SMEs of the Lodz region.
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