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WIZERUNEK FIRMY JAKO NARZEDZIE
KSZTALTUJACE KAPITAL KLIENCKI

Ryszard Jurkowski

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badan, prowadzonych w 2009 w firmach
wytworczych zarejestrowanych w Warszawie, w zakresie wykorzystywania wizerunku do
budowy kapitatu klienckiego, jako elementu kapitatu intelektualnego firmy. W toku analiz
literatury uznano, ze wizerunek, jako efekt dziatan marketingowych moze wptywac na two-
rzenie i utrzymywanie relacji z klientami. To z kolei, pozwala na traktowanie klientéw, jako
istotnego zasobu firmy, i umozliwia ustalanie wartosci klientdw, jako kapitatu klienckiego.
W wyniku badan ankietowych i analiz danych statystycznych uzyskanych w firmach uzna-
no, ze pracownicy firm sg przekonani o pozytywnym wizerunku firm, w ktorych pracuja
oraz o tym, ze firmy majg dobre relacje z klientami. Jednak badane firmy nie stosuja narze-
dzi zarzadzania kapitalem klienckim i nie traktuja wiedzy o klientach i wiedzy klientow,
jako zasobu wiedzy organizacyjne;.

Stowa kluczowe: wizerunek, marketing, kapitat intelektualny, kapital kliencki, relacja
z klientami, reputacja, reklama, wartos¢ firmy, organizacyjny zasob wiedzy.

WSTEP

Celem artykutu jest przedstawienie kwestii wizerunku, jako narzgdzia ksztalttowania
kapitatu klienckiego. Przyjeto, ze kapitat kliencki stanowi element kapitatu intelektualne-
go organizacji [Jurkowski 2007].

W artykule wykorzystano wyniki badan wykonanych metoda analizy tresci literatu-
ry (technika badawcza stuzaca do obiektywnego, systematycznego i ilo$ciowego opi-
su jawnej zawartosci przekazu) w przyjetym zakresie, w szczegolnosci dla identyfikacji
i klasyfikacji poje¢ i ich znaczen w okreslonych konfiguracji jezykowych, tj. stow, zwro-
tow, zdan lub dhuzszych wypowiedzi. Zastosowano takze analiz¢ informacji uzyskanych
metoda badan ankietowych. Badania ankietowe przeprowadzono w 2009 r. w 10 (dzie-
sigciu) firmach wytworczych, zarejestrowanych jako spotki prawa handlowego z siedziba
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w Warszawie, posiadajacych jednostki wytworcze poza Warszawa. W badaniach uczest-
niczylo po 25% stanu zatrudniania w kazdej kategorii stanowisk (produkcja, administra-
cja, sprzedaz i marketing). Zastosowano takze analiz¢ informacji statystycznych dotycza-
cych relacji z klientami.

WYNIKI ANALIZ

Wizerunek jest obrazem odzwierciedlajacym w $wiadomosci poprzednio spostrze-
gane sktadniki rzeczywistosci [Przetacznikowa, Makiello-Jarza 1982]. Moze by¢ za-
tem, ksztaltowany poprzez dostarczenie jednostce okreslonych, wyselekcjonowanych
informacji i wrazen na temat konkretnego obiektu, tak aby wyznaczat on zachowanie
jednostki wzgledem tego obiektu [Miller i inni 1980]. Wizerunek stanowi efekt dzia-
fan public relations [Budzynski 2003], a promowanie i/lub ochrona wizerunku obiektu
stanowi ich gtéwny cel [Kotler 1994]. Public relations jest planowana, ciagla i prowa-
dzong z uwzglednieniem wynikow systematycznych badan dziatalno$cia, polegajaca
na przekazywaniu przez firme¢ specjalnie przygotowanych w roznej formie informacji,
w celu stworzenia pozadanego obrazu firmy w jej otoczeniu, dla lepszego zintegrowania si¢
z tym otoczeniem oraz ulatwienia realizacji gtdwnych celow firmy [Budzynski 2003].

Obiektem, dla ktérego podejmowane sg wysitki uksztattowania jego wizerunku moze
by¢ firma lub jej produkt. Jezeli wizerunek obiektu bedzie obejmowat takze przestanie,
ktére ma kojarzy¢ si¢ z tym obiektem, mozna mowic¢ o marce. Marka jest nazwa, termi-
nem, symbolem, wzorem lub ich kombinacja, stworzong dla identyfikacji 1 wyrdznienia
dobra lub ustugi oferenta albo ich grupy, sposrdd konkurujacych [Kotler 1994]. Jesli
skojarzenia zwiazane z dang marka sa bardziej jednoznaczne i powszechnie podzielane,
pozwalajac na jej wigksza rozpoznawalnos¢, to marka ma wigkszg wartos¢. [Kozminski,
Jemielniak 2008]. Marka przektada si¢ na gwarancj¢ jakosci lub wartosci dodanej, ktéra
otrzymuje klient nabywajacy produkt lub ustuge, a tym samym klient kupuje korzysci,
jakie daja mu okreslone cechy produktu. Korzysci te moga by¢ funkcjonalne lub emocjo-
nalne, widzialne badz niewidzialne. Wizerunek moze takze stanowi¢ image firmy [Penc
1999], stanowiac projekcj¢ osobowosci firmy wyrastajaca z jej filozofii, historii, kultury,
strategii, stylu kierowania, reputacji, a takze zachowania si¢ pracownikow, sprzedawcow
i innych przedstawicieli firmy [Black 1993].

Podstawowa grupa dziatan, nakierowanych na wzrost rentownosci sprzedazy oraz
podwyzszania wartosci firmy wskutek poprawy jej reputacji, a podlegajacych ocenie
z punktu widzenia dzialan naruszajacych ochrone konsumenta jest reklama [Jurkow-
ski 2009]. Reklama jest rozpowszechnianie informacji o danym produkcie lub ustudze,
w celu zwrdcenia na ten wytwor uwagi 1 zachgcenia do zakupu, a takze srodki stuzace do
tego celu. Reklama jest kazdy ptatny sposob nicosobistego prezentowania i popierania
zakupu towardow (produktow, ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkdéw, w okre-
$lonych ramach prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji
o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji
zakupu [Golka 1994]. Reklama stanowi rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego
do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i uslugach z perspektywa
promocji sprzedazy [Harris, Seldon 1962]. Reklama w sferze gospodarczej obejmuje
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wszelkie dziatania podj¢te przy uzyciu informacji na temat okreslonych towaréw i ustug,
by zwrdci¢ uwage potencjalnych odbiorcéw [Jaworska-Debska 1993]. Reklama stanowi
zespdt dziatan przedsigbiorcéw podejmowanych z pomoca réznych srodkow, by przez
zachwalanie towaru wywota¢ zainteresowanie dla stosunkéw handlowych [Kosikowski,
Lawicki 1994].

Wizerunek zjednuje opini¢ do firmy, usuwa anonimowo$¢, utatwia wzajemne po-
rozumienie, sprzyja wytworzeniu si¢ korzystnego nastawienia do firmy i jej poczynan,
a takze wywoluje uczucia sympatii [Penc 1999]. Wizerunek bedzie wiarygodny, gdy be-
dzie odzwierciedlal tozsamos¢ firmy. Tozsamos¢ firmy stanowi zespot atrybutdéw i war-
tosci umozliwiajacych jej prezentowanie siebie i swoich osiagni¢¢ w wyrazisty sposob,
dla identyfikacji na rynku siebie i swoich wyrobdéw badz ushug [Penc 1997]. Tozsamos$¢
firmy pozwala na rozpowszechnianie jej wizerunku wsrod ogdtu spoteczenstwa, a tak-
ze w wybranych grupach, dzigki prezentowaniu swojego charakteru w formie wizualnej
— wewnatrz 1 na zewnatrz firmy [Penc 1999]. System identyfikacji wizualnej firmy moze
obejmowaé [Budzynski 2003]:

* symbol firmowy,

* parametry koloréw firmowych,

* symbole dekoracyjne,

* typografie firmowe,

¢ druki firmowe (papier firmowy i koperty, bilety wizytowe, karty do zapiskow, doku-
menty handlowe, rachunki i faktury, inne druki),

¢ identyfikatory pracownikdw,

* stemple,

* o0golne zatozenia dotyczace tworzenia materiatéw reklamowych i public relations,

* sposdb znakowania Srodkéw transportu,

* ubior pracownikdéw recepcyjnych i technicznych,

¢ zasady ubioru pracownikdw biurowych,

*  wystrdj wewnetrzny i zewngtrzny budynkéw firmy,

*  wystrdj wewnetrzny i zewngtrzny punktéw sprzedazy,

¢ architekturg i wystrdj wnetrz biurowych,

¢ clementy informacji wizualnej w firmie (tablice informacyjne, szyldy),

¢ flagi i transparenty firmowe,

* opakowania jednostkowe i zbiorcze produktow,

* jednolita koncepcj¢ wystroju stoisk firmowych.

Prezentowana tozsamos¢ firmy jest skutecznym srodkiem wzbudzania zaufania klien-
tow, zwlaszcza podczas wprowadzania na rynek nowych wyrobdw, a takze wpltywania
zachgcajaco 1 motywacyjnie na udziatlowcow i pracownikéw, ceniacych sobie dobra pra-
c¢ w dobrej firmie.

Odbiorcami wizerunku firmy sa — obok innych elementéw otoczenia — jej klienci.
Klientami sa wszyscy nabywcy, zaréwno konsumenci, jak i nabywcy instytucjonalni,
uznajacy firme¢ dostawcy za bezkonkurencyjna. Jest to ogdt kupujacych zaopatrujacych
si¢ zar6wno w danej firmie, jak i u konkurentéw [Gordon 2001]. Klient jest partnerem
przedsigbiorstwa, aktywnie ksztattujacym jej przesztosé, terazniejszos¢ i przysztosé [De-
binska-Cyran i inni 2004]. Klienci stanowia najcenniejszy zasob firmy, stanowig podsta-
we egzystencji i glowne zrédlo wartosci przedsigbiorstwa. Generuja dla przedsigbiorstwa
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wplywy finansowe, marzg, a takze informacje o potrzebach, do§wiadczeniach i odczu-
ciach zwigzanych z nabywanymi dobrami, a takze umacniaja jej wizerunek [Panfil, Sza-
blewski 2006].

Klienci, traktowani jako cenne aktywa organizacji, warto§ciowani kapitalowo, moga
zosta¢ uznani za kapitat kliencki firmy, stanowiacy czes¢ jej kapitatu intelektualnego.
Kapital ten moze by¢ przedstawiany jako element kapitatu strukturalnego [Edvinsson,
Malone 2001] lub jako osobna kategoria [Capiga 2005]. Kapitat kliencki stanowi wartos$¢
nawiazanych przez firm¢ kontaktéw z ludzmi, z ktdrymi wspolpracuje, moze wyrazad
si¢ takze w liczbie reklamacji sktadanych na pismie, sprzedazy niebezposredniej, liczbie
odwotan oraz szybkosci odpowiedzi na telefony [Cascio 2001]. Kapitat kliencki firmy
réwna si¢ sumie zyskdw z pozyskania klientdéw, zyskow z utrzymania klienta i zyskow
ze sprzedazy dodatkowej, obliczonej w skali catego portfela klientéw firmy z uwzgled-
nieniem czasu [Blattberg i in. 2004]. Kapitat kliencki obejmuje kapitat relacji z klientami
oraz warto$¢ klienta, czyli sume zyskoéw realizowanych dzieki klientom Capiga 2005].
W wartosci relacji z klientami uzewngtrznia si¢ warto$¢ wszystkich aktywow przedsig-
biorstwa, zard6wno materialnych i niematerialnych [Urbanek 2008].

Podstawowymi determinantami tworzenia wartosci relacji z klientami sg czynniki
ksztattujace inercje klientdw, tj. powodujace, ze optaca im si¢ pozostac z firmg oraz czyn-
niki informacje na temat klientdw posiadane przez firme¢ — pozwalajace lepiej dostosowac
oferte firmy do ich potrzeb [Urbanek 2008]. Na wartos¢ klientow przektadaja si¢ [Panfil,
Szablewski 2006]: wartos¢ kreowanych przez firmy korzysci dla klientow (warto$¢ ofert),
warto$¢ marki oraz warto$¢ utrzymania klientéw. Maksymalizowanie wartosci klientow
powinno obejmowac¢ ksztattowanie cyklu zycia klienta tj. utrzymywanie relacji w czasie,
wykorzystywanie baz danych do zarzadzania informacja o klientach, optymalizowanie
naktadéw na pozyskiwanie i utrzymywanie klienta oraz wycenianie wielkosci kapitatu
klienckiego [Blattberg i in. 2004].

WYNIKI ANALIZ BADAN ANKIETOWYCH I STATYSTYCZNYCH

W badaniach ankietowych ustalono, ze aktualna sytuacja firm jest postrzegana, jako
taka sobie”, przy czym wskazano, ze pogorszyta si¢ od poczatku 2009 roku. Firmy radza
sobie z trudno$ciami podobnie jak konkurencja, kontynuuja rozpoczgte wezesniej inwe-
stycje, uznaja jednak, ze wymagaja restrukturyzacji. Ustalono, ze badane firmy nie for-
mutowaly szczegdtowych strategii prowadzenia dziatalnosci w formie dokumentu kon-
kretyzujacego misj¢, wizj¢ czy system podstawowych wartos$ci, jednak firmy sporzadzaja
wieloletnie plany finansowe oparte o strukturg sprawozdania finansowego, w tym plany
inwestycyjne. Pracownicy firm uznaja, ze ich misja jest zaspokajanie potrzeb klientow,
przy czym wigkszo$¢ deklaruje znajomos¢ misji firmy. Sposrod badanych pracownikow
76% podkreslato, ze firma, w ktdrej pracuja zdecydowanie jest skoncentrowana na klien-
tach, natomiast 24% wskazywalo, ze jest raczej skoncentrowana na klientach. W tescie
orientacji na klienta [zastosowano test Rampersad 2004] uzyskano $rednio 143,5 punkty
na 200 mozliwych, co pozwala uzna¢ ze firmy sa w zasadzie zorientowane na klienta,
jednak wiele obszarow wspdtpracy z klientami pozostaje nierozwinigte lub rozwinigte
w niedostatecznym stopniu. W wyniku analiz uznano jednak, ze firmy maja trudnosci
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z rozstrzygnigciem, czy dostatecznie duza uwage kieruja na pozyskanie informacji od
wszystkich klientow i poznanie ich sytuacji. Ustalono, ze klienci nie s segmentowani
ze wzgledu na ich potrzeby, nie sg takze indywidualizowani w obstudze. Sondowane sa
opinie klientéw na temat produktéw firmy, jednak ich wyniki nie sa znane pracownikom
spotek. Uwaza sig, ze opinia klientow o produktach firmy jest dobra: 65% badanych pra-
cownikow uznato relacje z klientami, jako raczej dobre, natomiast 35% badanych uznato,
ze relacje pracownikow z klientami firm sg bardzo dobre. Ustalajac przekonanie pracow-
nikoéw na temat zadowolenia klientow ze wspotpracy z firma uzyskano od 65% badanych
wskazanie, ze klienci firm zdecydowanie sa zadowoleni, natomiast 35% badanych sadzi-
Yo, ze klienci raczej sa zadowoleni ze wspotpracy z firma. Jednak firmy nie zachgcaja nie-
zadowolonych klientow do przedstawiania swoich skarg. Osoby zatrudnione na stanowi-
skach kierowniczych w zasadzie potwierdzaja przekonanie o tym, ze klienci majq dobra
opini¢ o firmie, jednak nie posiadaja wiedzy o opiniach innych przedstawicieli otoczenia.
Zdecydowana wigkszos$¢ badanych pracownikow (ok. 71%) wskazywata, ze dziatalnos¢
ich firm jest bardzo skupiona na utrzymywaniu jak najlepszych relacji z klientami. Nie
jest to jednak obraz obiektywny. W badanych firmach nie jest znany wskaznik klientow
rezygnujacych z oferty firmy z powodu niezadowolenia (z relacji, obstugi itp.). Nie jest
mierzony poziom lojalnosci klientdéw, przy czym z informacji statystycznych wynika, ze
$redni udzial dotychczasowych klientow w nabywaniu produktéw (przyjeto wskaznik
4 jednostkowych kontraktow w roku kalendarzowym) ksztattowat si¢ na poziomie ok.
37%, a zdecydowana wigkszos¢ to klienci instytucjonalni. W badanych firmach prowa-
dzone sa takze statystyki reklamacji z tytutu usterek, z ktérych wynika, ze reklamowane
usterki dotycza ok. 0,6% ogdtu transakcji.

Spotki maja trudnosci ze wskazaniem, czy znane sa koszty utraty klienta oraz po-
zyskania nowego klienta, nie s3 dokonywane szacunki utraty przychoddéw ze sprzedazy
z powodu niezadowolenia klientéw. Kierownictwa firm nie posiadaja doktadnej wiedzy
o liczbie skarg klientow, nie zajmuja si¢ osobiscie skargami klientow, nie posiadaja takze
wiedzy o pojawiajacych si¢ trendach.

Regularne kontakty z klientami utrzymuja liderzy proceséw handlowych. Niektore
z badanych podmiotéw organizuja spotkania integracyjne z gtéwnymi klientami, jed-
nak nie stanowia one platformy udziatu klientéw w procesach zarzadczych i decyzyj-
nych firmy (klienci nie sa traktowani jak element kapitatu intelektualnego firmy). Nie
formutuje si¢ posrod celow kierownikow i komorek organizacyjnych, celow zwigzanych
z klientami i miernikow wynikéw dziatan wobec klientdw. Procesy w organizacjach nie
s projektowane pod katem oczekiwan klientow, oczekiwania te nie sg takze podstawa dla
miernikow wynikow. Orientacja na klienta nie stanowi trzonu w ocenach pracowniczych,
w tematach szkolen, pracownicy dzialu marketingu nie przechodza w ciagu roku co naj-
mniej dwoch tygodni szkolen dotyczacych orientacji na klienta. Wszyscy ankietowani
uznali, ze w firmie powinny by¢ organizowane spotkania, szkolenia, na ktoérych bytaby
przekazywana pracownikom wiedza z zakresu obstugi klientéw, zarzadzania relacjami
z klientami oraz ogo6lne informacje o klientach.

W opinii pracownikow, firmy sg rozpoznawalne, posiadaja dobra reputacje, stosuja
techniki marketingowe i posiadaja wyodrgbnione komorki ds. marketingu, nie monito-
ruja zachowania konkurentéw oraz wiadz publicznych. Jednak firmy nie traktuja wiedzy
o klientach i wiedzy, jaka posiadaja klienci, jako organizacyjnego zasobu wiedzy. Badane
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spotki nie buduja organizacyjnego zasobu wiedzy i nie zarzadzaja wiedza organizacyjng
oraz wiedzg pracownikow. W tescie zarzadzania wiedzg [zastosowano test Rampersad
2004] uzyskano srednio 82 punkty na 200 mozliwych. Jednoczesnie firmy te sg postrze-
gane przez osoby zatrudnione na stanowiskach kierowniczych, jako zdolne do innowacji,
przy czym zdolnos¢ ta oparta jest raczej na zasobach materialnych i braku ostrej rywali-
zacji w sektorach dziatalnos$ci niz na wiedzy pracownikow, choé podkreslono doswiad-
czenie kadry kierowniczej.

PODSUMOWANIE

Wizerunek firmy, ksztaltowany w ramach dziatan marketingowych moze stanowié¢
istotny element utrzymywania klientéw w celu ich przeksztatcania w kapitat kliencki,
jako element kapitatu intelektualnego. Wizerunek firmy stanowi przejaw jakosci relacji
z klientami, i tak tez jest postrzegany przez pracownikdw firm. Pracownicy firm wyka-
zuja przekonania o bardzo dobrych relacjach z klientami i o pozytywnej reputacji firm,
w ktorych pracuja. Jednak firmy nie prowadza rozwinigtych systeméw oceny relacji
z klientami oraz wyceny ich wartosci, jako kapitatu klienckiego. Wiedza o klientach
i wiedza klientow nie tworzy organizacyjnego zasobu wiedzy, a konkurencyjnosé firm
upatruje si¢ w doswiadczeniu zawodowym kadry kierowniczej.
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THE CORPORATE IMAGE AS THE TOOL SHAPING CLIENT CAPITAL

Abstract. In the article findings were described, led in 2009 in manufacturing companies
registered in Warsaw, in using the image for construction of client capital, as the element
of the intellectual capital of the company. In the course of analyses of literature they ac-
knowledged that the image, as the effect of marketing activities could influence on creating
and holding the relation with customers. It next, lets for treating customers, as the essential
store of the name, and setting the value enables customers as client capital. As a result of the
questionnaire survey and analyses of obtained statistical data in companies they acknow-
ledged that employees of companies were convinced about positive images of companies,
in which they are working and about the fact that companies have good relations with
customers. However studied firms don’t apply tools of administering client capital and
they don’t treat the knowledge about customers and the wisdom of customers, as a store of
organizational knowledge.

Key words: Image, marketing, intellectual capital, client capital, relation with customers,
reputation, advertisement, organizational store of knowledge
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