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Zielony kapitat relacyjny
jako instrument budowania

konkurencyjnosci przedsiebiorstw

Green relational capital as an instrument for building

the competitiveness of enterprises

Streszczenie

Zielony kapital relacyjny to unikatowy zasob wspomagaja-
cy proekologiczne zarzadzanie przedsiebiorstwem. Celem
artykutu jest ocena skali wdrozenia dzialan prowadzacych
do budowania tego kapitalu oraz identyfikacja postaw pol-
skich menedzeréw w zakresie oddzialywania tych praktyk
na konkurencyjno$¢ organizacji. Badaniami objeto 150
przedsiebiorstw zlokalizowanych na terenie Polski. W to-
ku badan stwierdzono luke w zakresie implementacji dzia-
tan prowadzacych do budowania zielonego kapitalu rela-
cyjnego. Ustalono, ze kapital ten jako instrument budowa-
nia konkurencyjnosci jest wykorzystywany zaledwie w po-
fowie badanych podmiotow. Zdiagnozowana luka moze
stanowi¢ impuls stymulujacy zainteresowanie tg proble-
matyka w polskich organizacjach.

Stowa kluczowe
kapitat intelektualny, zielony kapitat relacyjny, konkurencyjnosc
przedsigbiorstw

Abstract

Green relational capital is a unique resource supporting
pro-ecological management. The aim of the article is to
assess the scale of implementation of activities leading to
the building of this capital and to identify the attitudes of
Polish managers regarding the impact of these practices
on the competitiveness of the organization. The research
covered 150 enterprises located in Poland. In the course of
the research, a gap was found in the implementation of
activities leading to building green relational capital. It
was found that this capital as an instrument of building
competitiveness is used in less than half of the surveyed
entities. The diagnosed gap may constitute an impulse
stimulating interest in these issues in Polish
organizations.

Keywords
intellectual capital, green relational capital, the competitiveness
of enterprises
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Wstep

Konkurencyjno§¢ oznacza zdolnoéé¢ przedsie-
biorstw do osiggania lepszych wynikéw od konku-
rentéw. W nowoczesnej gospodarce za gléwny czyn-
nik przewagi konkurencyjnej uznaje sie kapitat in-
telektualny, bedacy aktywem strategicznym (Clarke,
Seng i Whiting, 2011, s. 505-530). Tworzace go za-
soby niematerialne sa niezwykle cenne, rzadkie
i trudne do na$ladowania, stad moga generowaé
trwalg przewage konkurencyjng i znaczne wyniki

finansowe (Barney, 1991, s. 99-120). Jednym
z komponentow tego kapitalu jest kapital relacyjny,
tworzony na bazie relacji nawigzywanych przez
przedsiebiorstwo z innymi jednostkami i podmiota-
mi. Przedsigbiorstwo nie moze bowiem funkcjono-
waé na rynku bez wspélpracy z otoczeniem (Men-
dyk, 2007, s. 119). J. Kay kapital ten utozsamia
z architektura przedsiebiorstwa, rozumiang jako
zlozony system formalnych i nieformalnych stosun-
kow wewnetrznych i zewnetrznych regulujacych
warunki funkejonowania podmiotu gospodarczego,
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i uznaje za jedno z gtéwnych Zrédet przewagi kon-
kurencyjnej. Ogot tych relacji tworzy pewien unika-
towy zasob bedacy podstawa wyrézniajacych zdol-
nosci (Kay, 1996, s. 29).

Zdolnosé¢ do tworzenia trwalych zwiazkéw i to-
warzyszacy im efekt synergii, wynikajacy ze wspot-
dzialania miedzy podmiotami, utatwia wykorzysta-
nie posiadanych kompetencji, dzielenie sie wiedzg
i ryzykiem oraz tworzenie unikatowych produktéw
i uslug. Mozna wiec stwierdzi¢, ze kapitat relacyjny
ma znaczny potencjal konkurencyjnosci. Specyficz-
nym jego rodzajem jest zielony kapital relacyjny.
Tworzy go ogol powigzan firmy z interesariuszami
w zakresie zarzadzania proekologicznego i zielo-
nych innowacji, ktére prowadza do zréwnowazone-
go funkcjonowania. Okazuje sie, ze potencjal tego
kapitalu w budowaniu konkurencyjnosci przedsie-
biorstw nie jeszcze w pelni zbadany, o czym $wiadczy
stosunkowo niewielka liczba opracowan podejmuja-
cych te problematyke. Analiza literatury wykazata
bowiem luke w zakresie badan empirycznych doty-
czacych zielonego kapitalu relacyjnego, szczegdlnie
w odniesieniu do uwarunkowan polskich. Jak dotad
nie podejmowano proby oceny wplywu tego kapita-
tu na konkurencyjno$¢ polskich firm. Zamiarem au-
torki jest przynajmniej czeSciowe wypelnienie zdia-
gnozowanej luki badawczej.

Celem artykulu jest ocena zakresu wdrozenia
dzialan prowadzacych do budowania zielonego
kapitalu relacyjnego oraz identyfikacja postaw pol-
skich menedzeréw dotyczacych oceny oddziatywa-
nia tych praktyk na konkurencyjno$¢ przedsie-
biorstw. Wnosi on wklad do literatury przedmiotu
poprzez zdiagnozowanie luki w zakresie wykorzy-
stania zielonego kapitalu relacyjnego jako narze-
dzia budowania konkurencyjnoSci przedsiebiorstw
w warunkach polskich, co stanowi podstawe podje-
cia dziatan korygujacych przez praktykéw zarza-
dzania. W opinii autorki wyniki opisanych w arty-
kule badan moga mie¢ znaczenia dla stymulowania
zainteresowania ta problematyka w polskich przed-
siebiorstwach.

Kapitat relacyjny jako komponent
kapitatu intelektualnego

Kapital intelektualny to kategoria, ktora obej-
muje zasoby niematerialne przedsiebiorstwa oraz
uwzglednia ich wzajemne powiazania (Lev, 2001).
Aktywa te nie sa ujmowane w bilansie (Chaharba-
ghi i Cripps, 2006, s. 29-32), ale stanowig zasob
strategiczny, ktory moze tworzy¢ warto$é dodana
i zapewniaé przewage konkurencyjna (Youndt, Sub-
ramaniam i Snell, 2004, s. 337-361). Metaforycznie
kapital intelektualny jest poréwnywany do korzeni
drzewa, ktore choé nie sg widoczne, to decyduja
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0 rozwoju jego czeSci naziemnej, czyli zasobow rze-
czowych i finansowych (Edvinsson i Malone, 2001,
s. 59).

Kapital relacyjny, okre§lany takze mianem kapi-
tatu spotecznego, to jeden z komponentéw kapitatu
intelektualnego (Kasiewicz, Rogowski i Kicinska,
2006, s. 83-90). Obejmuje on relacje, ktore firma
utrzymuje z otoczeniem, tj. klientami, dostawcami,
pracownikami, akcjonariuszami, partnerami strate-
gicznym, bankami, instytucjami publicznymi itp.
(Komnenic i Pokrajéi¢, 2013, s. 106-119). Interesa-
riusze ci sg postrzegani jako partnerzy w procesie
tworzenia warto$ci dodanej. Kapital relacyjny to
takze wiedza osadzona w tych relacjach (Yahya, Ar-
shad, Kamaluddin i Rahman, 2014, s. 463-471).
Obejmuje on zlozone i wieloelementowe sieci powig-
zan, ktore wplywaja na jako$¢, ilo§é i dostepnosé
réznych zasobéw (Januszek, 2004, s. 111-112). Ka-
pitat ten powstaje jako element historycznego roz-
woju przedsiebiorstwa, stad nie jest mozliwy do sko-
piowania przez konkurencje. Jego unikatowo$é wy-
nika ze zlozonej i niepowtarzalnej sieci kontaktow
nawiagzywanych z réznymi partnerami (Bombiak,
2013, s. 74).

Rozwdj kapitatu relacyjnego przynosi przedsie-
biorstwu szereg korzySci. Przede wszystkim staje
sie ono bardziej innowacyjne, gdyz wspolpraca
z r0znymi interesariuszami stanowi zrédio nowych
pomystéw. Wspdlnie opracowane produkty/ustugi
cechuje wieksza unikatowo§¢, sa one bardziej rzad-
kie i trudne do imitacji, co zwieksza przewage nad
konkurencja. Przedsiebiorstwo zyskuje tez na ela-
stycznosci, gdy w sytuacji §cislej wspotpracy z part-
nerami wlacza ich w laficuch tworzenia wartosci.
Dodatkowymi korzy§ciami moze by¢ redukcja kosz-
tow poprzez ich dzielenie miedzy partneréw. Po-
nadto wspodlpraca sprzyja wymianie wiedzy, daje
mozliwoé¢ korzystania z zasobow i umiejetnoéci in-
nych podmiotéw, nowych rynkéw i technologii.
Istotna korzyScia jest réwniez oszczedno$é czasu
zwigzana ze znacznie szybszym wdrazaniem no-
wych koncepcji (Bombiak, 2012, s. 97-113). Rosna-
ca obecnie §wiadomoé¢ ekologiczna oraz nacisk na
zrownowazone zarzadzanie powoduja, ze zwieksza
sie znaczenie specyficznej formy tego kapitalu —
okreslanej mianem zielonego kapitatu relacyjnego.

Specyfika zielonego
kapitatu relacyjnego

Zielony kapital relacyjny to element zielonego
kapitatu intelektualnego. Zielony kapital intelektu-
alny jest definiowany jako suma calej wiedzy, ktora
ma przedsiebiorstwo i ktora wykorzystuje w proce-
sie zarzadzania proekologicznego (Yahya, Arshad,
Kamaluddin i Rahman 2019, s. 463-471). Nato-
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miast zielony kapital relacyjny to ta cze$é wiedzy,
ktéra jest osadzona w relacjach z interesariuszami.
Tworzy go ogél powigzan firmy z interesariuszami
w zakresie zarzgdzania proekologicznego i zielo-
nych innowacji, ktore prowadza do zréwnowazone-
go funkcjonowania (Chen, 2008, s. 271-286; Yong,
Yusliza, Ramayah, Olawole i Fawehinmi, 2019,
s. 364-374; Yusliza, Yong, Tanveer, Ramayah, Fa-
ezah, i Muhammad, 2020).

Problematyka dotyczaca zielonego kapitatu rela-
cyjnego jest stosunkowo nowa. Jest ona przedmio-
tem zainteresowania badaczy zaledwie od kilkunastu
lat, co potwierdza analiza liczby publikacji zgroma-
dzonych w miedzynarodowych bazach Scopus i Web
of Science zwierajacych ten termin w tytule lub sto-
wach kluczowych (rysunek 1). Wskazuje to na weze-
sng faze rozwoju koncepcji zarzadzania zielonym
kapitalem relacyjnym.
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Dzialaniem wzmacniajacym zielony kapital rela-
cyjny jest tez stosowane w niektorych przedsiebior-
stwach tzw. zielone raportowanie, ktore stanowi
narzedzie komunikowania proekologicznych dzia-
tan przedsiebiorstwa jego interesariuszom we-
wnetrznym i zewnetrznym (Bathmanathan i Hiro-
naka, 2016). W polaczeniu z rachunkowoécig srodo-
wiskowa jest ono dowodem na odpowiedzialno§é
ekologiczng i spoteczng (Dilling, 2009, s. 19-30). Po-
twierdza, ze kierownictwo powaznie podchodzi do
kwestii ekologicznych, co pomaga budowaé zielony
wizerunek (Nair i Menon, 2008, s. 467-479).

W budowaniu zielonego kapitalu relacyjnego
waznag role odgrywa réwniez zielony marketing, be-
dacy jedna z odmian marketingu spolecznego. Pole-
ga on na ukazywaniu, ze ogniwa poSredniczace
w lancuchu produkcyjnym realizuja swoje zadania
w sposob spolecznie odpowiedzialny i proekologicz-

Rysunek 1. Liczba publikacji w wybranych bazach danych zawierajacych termin ,zielony kapitat relacyjny”

s\

/. \
//~\\
V \

O B N W b U0 O N

N\
e S o

2008 2009 2010 2011 2012 2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

—— "N oS

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dotychczasowe badania dowodza, ze efektem bu-
dowania zielonego kapitalu relacyjnego jest lepsza
wspolpraca miedzy nabywca a dostawca w zakresie
ochrony $rodowiska (Woo, Kim, Chung i Rho, 2016,
s. 483-493). Kapital ten pomaga bowiem czltonkom
tancucha dostaw w dzieleniu sie wiedzg ekologicz-
ng. Ulatwia tez wdrazanie zielonych innowacji i ta-
kie projektowanie proceséw biznesowych, aby zre-
dukowaé ich negatywny wplyw na Srodowisko
(Chen i Hung, 2014, s. 347-363).

Waznym elementem zielonego kapitatu relacyj-
nego jest zielona reputacja, ktora firma zyskuje
w oczach konsumentéw. Badania wykazaly, ze eko-
logiczny obraz firmy wzmacnia jej pozycje w branzy
oraz ulatwia budowanie przewagi konkurencyjnej
(Behrend, Baker i Thompson, 2009, s. 341-350).
Zielona reputacja przyciaga klientéw, ktorzy poszu-
kuja produktow pozytywnie wplywajacych na $ro-
dowisko naturalne, i wzmacnia relacje z nimi. Za-
checa tez do rozwoju wspodlpracy z tymi interesariu-
szami, ktorzy wykazuja postawy proekologiczne.

—lll— Scopus

ny (Kurzak, 2013, s. 223-234). Obejmuje miedzy in-
nymi promowanie bezpiecznych dla $rodowiska
produktow oraz opakowan (Bati, 2016, s. 189-201).
Zielony marketing nie tylko sprzyja budowaniu zie-
lonego wizerunku firmy, ale odgrywa takze wazng
role w podnoszeniu poziomu ekologicznej §wiado-
moSci partneréw w sieci relacji.

Podsumowujac, zielony kapital relacyjny obej-
muje unikatowe relacje z interesariuszami, ktore
ulatwiaja ochrone érodowiska oraz zréwnowazona
dziatalno§¢ przedsiebiorstwa. Aktywa tworzace ten
kapitat maja charakter niematerialny, stad trudno
jest je skwantyfikowaé i wykaza¢ w sprawozda-
niach finansowych. Poszczegilne elementy tego ka-
pitalu sg komplementarne i oddzialujg na siebie,
wzajemnie sie wzmacniajac lub ostabiajac. Biorac
pod uwage zlozong strukture zielonego kapitatu re-
lacyjnego istotng kwestig badawcza jest identyfika-
cja tych jego komponentow, ktore w najwiekszym
stopniu moga oddzialywa¢ na konkurencyjno$é
przedsiebiorstwa.
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Metodyka badan

Przedmiotem badan byty praktyki ukierunkowa-
ne na tworzenie zielonego kapitalu relacyjnego
wdrazane w polskich przedsiebiorstwach. Celem ba-
dan byla ocena zakresu implementacji tych praktyk
oraz identyfikacja postaw menedzeréw dotyczacych
oddzialywania praktyk ukierunkowanych na two-
rzenie zielonego kapitaltu relacyjnego na konkuren-
cyjnoéc przedsiebiorstw. W toku analiz podjeto pro-
be odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
® ktére praktyki tworzace zielony kapital relacyj-

ny majg kluczowe znaczenie dla konkurencyjno-

§ci przedsiebiorstw w ocenie polskich menedze-

réw?
® jaki jest zakres wdrozenia dzialah prowadzacych

do budowania zielonego kapitalu relacyjnego

w badanych przedsiebiorstwach?

Wplyw praktyk budujacych zielony kapital rela-
cyjny na konkurencyjno§¢ przedsiebiorstw oceniali
menedzerowie zatrudnieni w badanych podmiotach
w oparciu o 5-stopniowg skale Likerta, gdzie
1 oznaczalo bardzo maly wplyw danej praktyki, za$
5 wplyw bardzo duzy. Tablica 1 zawiera wykaz dzia-
tan stanowigcych mierniki wykorzystane do oceny
stopnia zaawansowania badanych podmiotéw we
wdrazaniu modelu zielonego kapitalu relacyjnego.
Wykorzystane mierniki poddano testowi niezawod-
nosci przy uzyciu wspélczynnika a Cronbacha. Wy-
niost on 0,876, co wskazuje na dobra niezawodno$é
i spdjnoé¢ wewnetrzna zastosowanych miernik6w
(Hair, Anderson, Black i Babin, 2016).

Dla rozwiazania zdefiniowanych probleméw wy-
korzystano analize literatury przedmiotu, metode
sondazu diagnostycznego oraz analize statystyczng
z wykorzystaniem oprogramowania SPSS. Badania
zrealizowano w oparciu o technike CATI w okresie
od czerwca do sierpnia 2020 roku w grupie 150
przedsiebiorstw zlokalizowanych na terenie Polski.
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Zastosowano nastepujace kryteria doboru podmio-

tow do préby:

e wielko§¢ zatrudniania (przedsiebiorstwa zatrud-
niajace 50 1 wiecej 0sob),

e rodzaj prowadzonej dziatalnoSci (dziatalno§é pro-
dukeyjna).

Dobér préby badawczej miat charakter warstwo-
wy. Wylosowano po 25 podmiotéow z kazdego z sze-
§ciu region6w Polski, tj. regionu centralnego, potu-
dniowego, wschodniego, pénocno-zachodniego, po-
tudniowo-zachodniego i p6éinocnego. Respondenta-
mi byli menedzerowie réznych szczebli zatrudnieni
w badanych podmiotach, po jednym z kazdego
przedsiebiorstwa. Charakterystyke badanej popula-
¢ji zawiera tablica 2.

Najwiekszy odsetek badanych podmiotéw stano-
wily przedsiebiorstwa $redniej wielkoSci zatrudnia-
jace do 249 pracownikéw (73.3%), ktorych okres
funkcjonowania na rynku wynosil powyzej 9 lat
(96,1%). Dominujaca forma wilasnosci byla spéotka
z 0.0. (69,3%). Najliczniej reprezentowane byly
przedsiebiorstwa dzialajace w skali miedzynarodo-
wej (57,3%) oraz europejskiej (21,3%). W strukturze
kapitatu dominowat kapitat polski (74%).

Wynik badan

W toku badan zwrdcono sie do menedzeréw
z proshg o wskazanie tych praktyk zwigzanych
z budowaniem zielonego kapitalu relacyjnego, ktore
sg realizowane w zatrudniajacych ich przedsiebior-
stwach. Uzyskane wyniki ilustruje tablica 3.

Badania wykazaly, ze zakres wdrozenia poszcze-
gblnych praktyk prowadzacych do tworzenia zielo-
nego kapitatu relacyjnego w polskich przedsiebior-
stwach byl stosunkowo niski i wahat sie w przedzia-
le od 33,3% do 60%. Ustalono, iz badane podmioty

Tablica 1. Wykaz dziatan prowadzacych do tworzenia zielonego kapitatu relacyjnego

Symbol Dzialanie
ZKR1 Wartosci ekologiczne sg deklarowane w misji przedsigbiorstwa
ZKR2 Kryteria §rodowiskowe sg uwzglednione przy dystrybucji produktow
ZKR3 Przedsiebiorstwo wspolpracuje wylacznie z partnerami, ktérzy przestrzegaja wysokich standardéw w zakresie ochrony
§rodowiska
ZKR4 Przedsigbiorstwo stosuje zielony marketing
ZKR5 Kryteria §rodowiskowe sg uwzglednione przy wyborze dostawcow
ZKR6 Przedsigbiorstwo publikuje raporty dotyczace oddzialywania na érodowisko
ZKR7 Przedsigbiorstwo dazy do budowania zielonego wizerunku
ZKR8 Przedsiebiorstwo angazuje sie w charytatywne inicjatywy ekologiczne

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tablica 2. Charakterystyka przedsigbiorstw zatrudniajacych badanych menedzeréw

Kryterium Liczba przedsiebiorstw Odsetek przedsiebiorstw

Wielkoéé zatrudnienia:

50-249 os6b 110 73.3
250-499 os6b 33 22.0
500 osob i wiecej 7 4.7
Okres funkcjonowania na rynku:
do 9 lat 6 3,9
powyzej 9 lat 144 96.1
Forma wlasnoéci:
spotka z o.o. 104 69.3
spotka akcyjna 30 20.0
spotka jawna 10 6.7
spotka komandytowa 3 2.0
wlasnos¢ prywatna 2 1.3
spoldzielnia 1 0.7
Zasieg dzialalnoéci:
miedzynarodowy 86 57.3
europejski 32 21.3
krajowy 26 173
regionalny 1 0.7
lokalny 5 34
Struktura kapitatu:
polski 111 74.0
zagraniczny 23 15.3
mieszany 16 60.7

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tablica 3. Praktyki sprzyjajace budowaniu zielonego kapitatu relacyjnego realizowane
w badanych przedsigbiorstwach (N=150)

Symbol Liczba przedsiebiorstw Odsetek przedsiebiorstw Sredni poziom
dzialania realizujacych dzialanie realizujacych dzialanie (%) wdrozenia dzialan (%)
ZKR1 86 57,3
ZKR2 90 60,0
ZKR3 61 40,7
ZKR4 52 34,7 45,8
ZKR5 68 45,3
ZKR6 66 44,0
ZKR7 76 50,7
ZKR8 50 33,3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badad wiasnych.

najczeSciej uwzglednialy kryteria §rodowiskowe  sie w charytatywne inicjatywy ekologiczne (33,3%),
przy dystrybucji produktéw (60%) oraz deklarowa- ktére wzmacniaja zielony wizerunek organizacji,
ly wartoSci ekologiczne w misji przedsiebiorstwa  oraz prowadzily zielony marketing (34,7%). Tylko
(57,3%). Stosunkowo rzadko natomiast angazowaly =~ 44% badanych przedsiebiorstw udostepniato inte-

oo
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resariuszom zewnetrznym raporty na temat od-
dzialywania na §rodowisko. Taki stan rzeczy budzi
watpliwosci co do rzeczywistej dbaloéci o zielony
wizerunek deklarowanej przez 50,7% menedze-
réw. Sredni poziom wdrozenia analizowanych dzia-
tan wynidst 45,8%, co oznacza, ze zalewie polowa
badanych podmiotéw inwestowalta w zielony kapital
relacyjny.

W badaniach podjeto takze prébe identyfikacji
postaw menedzeréw co do wplywu dziatan prowa-
dzacych do tworzenia zielonego kapitatu relacyjne-
go na konkurencyjno§¢ przedsiebiorstw. W ocenie
zastosowano 5-stopniowa skale Likerta, gdzie
1 oznaczat bardzo maly wplyw danej praktyki, za$
5 wplyw bardzo duzy. Wyniki analizy przedstawio-
no w tablicy 4.

Analiza danych przedstawionych w tablicy 4 po-
zwala na stwierdzenie, ze dzialania tworzace zielony
kapital relacyjny wywieraja, w ocenie badanych me-
nedzerow, umiarkowany wplyw na konkurencyjnosé
przedsiebiorstwa. Oceny wplywu poszczegblnych
dziatan proekologicznych wahaly sie bowiem w prze-
dziale od 1,77 do 2,43. Najwyzej badani menedzero-
wie ocenili oddzialywanie nastepujacych praktyk:

e uwzglednianie wartoéci ekologicznych w misji
przedsiebiorstwa,

® stosowanie kryteriow ekologicznych w procesie
dystrybucji produktéw,

® budowanie zielonego wizerunku w oczach intere-
sariuszy.

Z kolei najmniejszy wplyw na konkurencyjnosé
przedsiebiorstwa zdaniem respondentow mialy na-
stepujace dzialania:

e wsparcie charytatywne dla inicjatyw ekologicz-
nych,

e przygotowywanie raportow srodowiskowych dla
interesariusz zewnetrznych,
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e uwzglednianie kryteriéw §rodowiskowych przy
wyborze dostawcow,
e zielony marketing.

Srednia ocena wptywu dziatan ukierunkowanych
na budowanie zielonego kapitalu relacyjnego na
konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa wyniosta 2,11
przy przyjetej 5-stopniowej skali ocen. Mozna wiec
stwierdzié, ze menedzerowie stosunkowo nisko oce-
nili znaczenie zielonego kapitalu relacyjnego w bu-
dowaniu konkurencyjno$ci polskich przedsie-
biorstw. Jak nalezy sadzié, stan ten wynika gléwnie
z braku do$wiadczen w zakresie stosowania wyzej
wymienionych praktyk.

Fakt niedocenienia znaczenia zielonego kapita-
tu relacyjnego oraz mata popularnoé¢ dziatan pro-
wadzacych do jego budowania pozwala przypusz-
czaé, ze polscy menedzerowie nie nadgzaja za tren-
dami $wiatowymi. Badania prowadzone przez au-
torow z réznych krajow dowodzg bowiem, ze
wszystkie elementy zielonego kapitatu intelektual-
nego, tj. zielony kapital ludzki, zielony kapitat re-
lacyjny i zielony kapital organizacyjny, majg istot-
ny zwiazek z przewagg konkurencyjng i wplywaja
na nig (Nivlouei i Khass, 2014, s. 41-58; Sidik,
Yadiati, Lee i Khalid, 2019, s. 379-386; Yadiati,
Nissa, Paulus, Suharman i Meiryani, 2019, s.
261-268), przy czym najwiekszy wplyw ma wia-
$nie zielony kapital relacyjny (Chen, 2008, s.
271-286). Badania prowadzone przez Papadasa
i wspoétautorow (2019, s. 632-643) wykazaly duze
znaczenie zielonego marketingu, niedocenianego
przez polskich menedzeréw. Z kolei badania pro-
wadzone przez Li, Sun i Li (2018, s. 221-236)
wérod przedsiebiorstw chinskich wykazaly, ze zie-
lony branding istotnie wplywa na wyniki firmy
i pomaga zwiekszy¢ jej wydajno§¢ w warunkach
zielonej konsumpcji.

Tablica 4. Ocena wptywu dziatan tworzacych zielony kapitat relacyjny na konkurencyjno$é przedsigbiorstw
w opinii menedzeréw zatrudnionych w badanych podmiotach

Symbol Sumaryczna ocena Srednia sita wplywu Odchylenie Asymetria Kurtoza
dzialania wplywu dzialania (pkt.) dzialania (pkt.) standardowe (pkt.) (pkt.) (pkt)

ZKR1 365 2,43 1,223 0,145 -1,340
ZKR2 365 2,43 1,318 0,351 -1,142
ZKR3 300 2,00 1,295 0,864 -0,713
ZKR4 295 1,97 1,308 0,993 -0,432
ZKR5 294 1,96 1,164 0,778 -0,772
ZKR6 290 1,93 1,145 0,893 -0,413
ZKR7 360 2,40 1,447 0,418 -1,361
ZKR8 266 1,77 1,112 1,113 -0,089

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan wlasnych z wykorzystaniem oprogramowania SPSS.
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Podsumowanie

Zielony kapitat relacyjny to unikatowy zaséb wspo-
magajacy proekologiczne zarzadzanie przedsiebior-
stwem. W toku badan ustalono, ze kapital ten jako in-
strument budowania konkurencyjnosci nie jest jesz-
cze szeroko wykorzystywany w polskich przedsiebior-
stwach. Potwierdzila to niewielka skala implementagji
dziatan prowadzacych do jego tworzenia. Biorac pod
uwage fakt, iz w zaledwie polowie badanych podmio-
tow byly podejmowane dzialania ukierunkowanie na
budowanie zielonego kapitatu intelektualnego, moz-
na przypuszczac, ze w warunkach polskich mamy do
czynienia z procesem powolnego odkrywania jego po-
tencjalu. Prawdopodobnie polscy menedzerowie nie
wyksztalcili jeszcze umiejetnosci efektywnego zarza-
dzania tym kapitalem. Tymczasem badania prowa-
dzone przez autoréw z réznych krajow dowodza, ze
inwestowanie w zielony kapitat relacyjny wykazuje
istotny zwigzek z konkurencyjnoscia przedsiebiorstw.
W tym kontekscie nalezy podkreslié, ze doskonalenie
kompetencji polskich menedzeréw w zakresie zarza-
dzania zielonym kapitalem relacyjnym jest konieczne
dla budowania konkurencyjnoséci podmiotow gospo-
darczych. Przedsiebiorstwa, ktore bedg rozwija¢ swo-
je kompetencje w zakresie rownowazonego zarzadza-
nia zielonymi relacjami, maja bowiem szanse na
wzrost warto§ci rynkowe;.
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