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WIZERUNEK FIRMY JAKO NARZ�DZIE 

KSZTA�TUJ�CE KAPITA� KLIENCKI

Ryszard Jurkowski

Szko�a G�ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki bada�, prowadzonych w 2009 w � rmach 

wytwórczych zarejestrowanych w Warszawie, w zakresie wykorzystywania wizerunku do 

budowy kapita�u klienckiego, jako elementu kapita�u intelektualnego � rmy. W toku analiz 

literatury uznano, �e wizerunek, jako efekt dzia�a� marketingowych mo�e wp�ywa� na two-

rzenie i utrzymywanie relacji z klientami. To z kolei, pozwala na traktowanie klientów, jako 

istotnego zasobu � rmy, i umo�liwia ustalanie warto�ci klientów, jako kapita�u klienckiego. 

W wyniku bada� ankietowych i analiz danych statystycznych uzyskanych w � rmach uzna-

no, �e pracownicy � rm s� przekonani o pozytywnym wizerunku � rm, w których pracuj� 

oraz o tym, �e � rmy maj� dobre relacje z klientami. Jednak badane � rmy nie stosuj� narz	-

dzi zarz�dzania kapita�em klienckim i nie traktuj� wiedzy o klientach i wiedzy klientów, 

jako zasobu wiedzy organizacyjnej.

S�owa kluczowe: wizerunek, marketing, kapita� intelektualny, kapita� kliencki, relacja 

z klientami, reputacja, reklama, warto�� � rmy, organizacyjny zasób wiedzy.

WST�P

Celem artyku�u jest przedstawienie kwestii wizerunku, jako narz	dzia kszta�towania 

kapita�u klienckiego. Przyj	to, �e kapita� kliencki stanowi element kapita�u intelektualne-

go organizacji [Jurkowski 2007].

W artykule wykorzystano wyniki bada� wykonanych metod� analizy tre�ci literatu-

ry (technika badawcza s�u��ca do obiektywnego, systematycznego i ilo�ciowego opi-

su jawnej zawarto�ci przekazu) w przyj	tym zakresie, w szczególno�ci dla identy� kacji 

i klasy� kacji poj	� i ich znacze� w okre�lonych kon� guracji j	zykowych, tj. s�ów, zwro-

tów, zda� lub d�u�szych wypowiedzi. Zastosowano tak�e analiz	 informacji uzyskanych 

metod� bada� ankietowych. Badania ankietowe przeprowadzono w 2009 r. w 10 (dzie-

si	ciu) � rmach wytwórczych, zarejestrowanych jako spó�ki prawa handlowego z siedzib� 
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w Warszawie, posiadaj�cych jednostki wytwórcze poza Warszaw�. W badaniach uczest-

niczy�o po 25% stanu zatrudniania w ka�dej kategorii stanowisk (produkcja, administra-

cja, sprzeda� i marketing). Zastosowano tak�e analiz	 informacji statystycznych dotycz�-

cych relacji z klientami.

WYNIKI ANALIZ

Wizerunek jest obrazem odzwierciedlaj�cym w �wiadomo�ci poprzednio spostrze-

gane sk�adniki rzeczywisto�ci [Przetacznikowa, Makiello-Jar�a 1982]. Mo�e by� za-

tem, kszta�towany poprzez dostarczenie jednostce okre�lonych, wyselekcjonowanych 

informacji i wra�e� na temat konkretnego obiektu, tak aby wyznacza� on zachowanie 

jednostki wzgl	dem tego obiektu [Miller i inni 1980]. Wizerunek stanowi efekt dzia-

�a� public relations [Budzy�ski 2003], a promowanie i/lub ochrona wizerunku obiektu 

stanowi ich g�ówny cel [Kotler 1994]. Public relations jest planowan�, ci�g�� i prowa-

dzon� z uwzgl	dnieniem wyników systematycznych bada� dzia�alno�ci�, polegaj�c� 

na przekazywaniu przez � rm	 specjalnie przygotowanych w ró�nej formie informacji, 

w celu stworzenia po��danego obrazu � rmy w jej otoczeniu, dla lepszego zintegrowania si	 

z tym otoczeniem oraz u�atwienia realizacji g�ównych celów � rmy [Budzy�ski 2003]. 

Obiektem, dla którego podejmowane s� wysi�ki ukszta�towania jego wizerunku mo�e 

by� � rma lub jej produkt. Je�eli wizerunek obiektu b	dzie obejmowa� tak�e przes�anie, 

które ma kojarzy� si	 z tym obiektem, mo�na mówi� o marce. Marka jest nazw�, termi-

nem, symbolem, wzorem lub ich kombinacj�, stworzon� dla identy� kacji i wyró�nienia 

dobra lub us�ugi oferenta albo ich grupy, spo�ród konkuruj�cych [Kotler 1994]. Je�li 

skojarzenia zwi�zane z dan� mark� s� bardziej jednoznaczne i powszechnie podzielane, 

pozwalaj�c na jej wi	ksz� rozpoznawalno��, to marka ma wi	ksz� warto��. [Ko
mi�ski, 

Jemielniak 2008]. Marka przek�ada si	 na gwarancj	 jako�ci lub warto�ci dodanej, któr� 

otrzymuje klient nabywaj�cy produkt lub us�ug	, a tym samym klient kupuje korzy�ci, 

jakie daj� mu okre�lone cechy produktu. Korzy�ci te mog� by� funkcjonalne lub emocjo-

nalne, widzialne b�d
 niewidzialne. Wizerunek mo�e tak�e stanowi� image � rmy [Penc 

1999], stanowi�c projekcj	 osobowo�ci � rmy wyrastaj�c� z jej � lozo� i, historii, kultury, 

strategii, stylu kierowania, reputacji, a tak�e zachowania si	 pracowników, sprzedawców 

i innych przedstawicieli � rmy [Black 1993].

Podstawow� grup� dzia�a�, nakierowanych na wzrost rentowno�ci sprzeda�y oraz 

podwy�szania warto�ci � rmy wskutek poprawy jej reputacji, a podlegaj�cych ocenie 

z punktu widzenia dzia�a� naruszaj�cych ochron	 konsumenta jest reklama [Jurkow-

ski 2009]. Reklam� jest rozpowszechnianie informacji o danym produkcie lub us�udze, 

w celu zwrócenia na ten wytwór uwagi i zach	cenia do zakupu, a tak�e �rodki s�u��ce do 

tego celu. Reklam� jest ka�dy p�atny sposób nieosobistego prezentowania i popierania 

zakupu towarów (produktów, us�ug, idei) przy pomocy okre�lonych �rodków, w okre-

�lonych ramach prawnych i w okre�lonych warunkach, wraz z podawaniem informacji 

o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mo�liwo�ciach realizacji 

zakupu [Golka 1994]. Reklama stanowi rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego 

do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i us�ugach z perspektyw� 

promocji sprzeda�y [Harris, Seldon 1962]. Reklama w sferze gospodarczej obejmuje 
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wszelkie dzia�ania podj	te przy u�yciu informacji na temat okre�lonych towarów i us�ug, 

by zwróci� uwag	 potencjalnych odbiorców [Jaworska-D	bska 1993]. Reklama stanowi 

zespó� dzia�a� przedsi	biorców podejmowanych z pomoc� ró�nych �rodków, by przez 

zachwalanie towaru wywo�a� zainteresowanie dla stosunków handlowych [Kosikowski, 

�awicki 1994]. 

Wizerunek zjednuje opini	 do � rmy, usuwa anonimowo��, u�atwia wzajemne po-

rozumienie, sprzyja wytworzeniu si	 korzystnego nastawienia do � rmy i jej poczyna�, 

a tak�e wywo�uje uczucia sympatii [Penc 1999]. Wizerunek b	dzie wiarygodny, gdy b	-

dzie odzwierciedla� to�samo�� � rmy. To�samo�� � rmy stanowi zespó� atrybutów i war-

to�ci umo�liwiaj�cych jej prezentowanie siebie i swoich osi�gni	� w wyrazisty sposób, 

dla identy� kacji na rynku siebie i swoich wyrobów b�d
 us�ug [Penc 1997]. To�samo�� 

� rmy pozwala na rozpowszechnianie jej wizerunku w�ród ogó�u spo�ecze�stwa, a tak-

�e w wybranych grupach, dzi	ki prezentowaniu swojego charakteru w formie wizualnej 

– wewn�trz i na zewn�trz � rmy [Penc 1999]. System identy� kacji wizualnej � rmy mo�e 

obejmowa� [Budzy�ski 2003]:

symbol � rmowy,

parametry kolorów � rmowych,

symbole dekoracyjne,

typogra� e � rmowe, 

druki � rmowe (papier � rmowy i koperty, bilety wizytowe, karty do zapisków, doku-

menty handlowe, rachunki i faktury, inne druki),

identy� katory pracowników,

stemple,

ogólne za�o�enia dotycz�ce tworzenia materia�ów reklamowych i public relations,

sposób znakowania �rodków transportu,

ubiór pracowników recepcyjnych i technicznych,

zasady ubioru pracowników biurowych,

wystrój wewn	trzny i zewn	trzny budynków � rmy,

wystrój wewn	trzny i zewn	trzny punktów sprzeda�y,

architektur	 i wystrój wn	trz biurowych,

elementy informacji wizualnej w � rmie (tablice informacyjne, szyldy),

� agi i transparenty � rmowe,

opakowania jednostkowe i zbiorcze produktów,

jednolit� koncepcj	 wystroju stoisk � rmowych.

Prezentowana to�samo�� � rmy jest skutecznym �rodkiem wzbudzania zaufania klien-

tów, zw�aszcza podczas wprowadzania na rynek nowych wyrobów, a tak�e wp�ywania 

zach	caj�co i motywacyjnie na udzia�owców i pracowników, ceni�cych sobie dobr� pra-

c	 w dobrej � rmie.

Odbiorcami wizerunku � rmy s� – obok innych elementów otoczenia – jej klienci. 

Klientami s� wszyscy nabywcy, zarówno konsumenci, jak i nabywcy instytucjonalni, 

uznaj�cy � rm	 dostawcy za bezkonkurencyjn�. Jest to ogó� kupuj�cych zaopatruj�cych 

si	 zarówno w danej � rmie, jak i u konkurentów [Gordon 2001]. Klient jest partnerem 

przedsi	biorstwa, aktywnie kszta�tuj�cym jej przesz�o��, tera
niejszo�� i przysz�o�� [D	-

bi�ska-Cyran i inni 2004]. Klienci stanowi� najcenniejszy zasób � rmy, stanowi� podsta-

w	 egzystencji i g�ówne 
ród�o warto�ci przedsi	biorstwa. Generuj� dla przedsi	biorstwa 
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wp�ywy � nansowe, mar�	, a tak�e informacje o potrzebach, do�wiadczeniach i odczu-

ciach zwi�zanych z nabywanymi dobrami, a tak�e umacniaj� jej wizerunek [Pan� l, Sza-

blewski 2006]. 

Klienci, traktowani jako cenne aktywa organizacji, warto�ciowani kapita�owo, mog� 

zosta� uznani za kapita� kliencki � rmy, stanowi�cy cz	�� jej kapita�u intelektualnego. 

Kapita� ten mo�e by� przedstawiany jako element kapita�u strukturalnego [Edvinsson, 

Malone 2001] lub jako osobna kategoria [Capiga 2005]. Kapita� kliencki stanowi warto�� 

nawi�zanych przez � rm	 kontaktów z lud
mi, z którymi wspó�pracuje, mo�e wyra�a� 

si	 tak�e w liczbie reklamacji sk�adanych na pi�mie, sprzeda�y niebezpo�redniej, liczbie 

odwo�a� oraz szybko�ci odpowiedzi na telefony [Cascio 2001]. Kapita� kliencki � rmy 

równa si	 sumie zysków z pozyskania klientów, zysków z utrzymania klienta i zysków 

ze sprzeda�y dodatkowej, obliczonej w skali ca�ego portfela klientów � rmy z uwzgl	d-

nieniem czasu [Blattberg i in. 2004]. Kapita� kliencki obejmuje kapita� relacji z klientami 

oraz warto�� klienta, czyli sum	 zysków realizowanych dzi	ki klientom Capiga 2005]. 

W warto�ci relacji z klientami uzewn	trznia si	 warto�� wszystkich aktywów przedsi	-

biorstwa, zarówno materialnych i niematerialnych [Urbanek 2008].

Podstawowymi determinantami tworzenia warto�ci relacji z klientami s� czynniki 

kszta�tuj�ce inercj	 klientów, tj. powoduj�ce, �e op�aca im si	 pozosta� z � rm� oraz czyn-

niki informacje na temat klientów posiadane przez � rm	 – pozwalaj�ce lepiej dostosowa� 

ofert	 � rmy do ich potrzeb [Urbanek 2008]. Na warto�� klientów przek�adaj� si	 [Pan� l, 

Szablewski 2006]: warto�� kreowanych przez � rmy korzy�ci dla klientów (warto�� ofert), 

warto�� marki oraz warto�� utrzymania klientów. Maksymalizowanie warto�ci klientów 

powinno obejmowa� kszta�towanie cyklu �ycia klienta tj. utrzymywanie relacji w czasie, 

wykorzystywanie baz danych do zarz�dzania informacj� o klientach, optymalizowanie 

nak�adów na pozyskiwanie i utrzymywanie klienta oraz wycenianie wielko�ci kapita�u 

klienckiego [Blattberg i in. 2004].

WYNIKI ANALIZ BADA� ANKIETOWYCH I STATYSTYCZNYCH

W badaniach ankietowych ustalono, �e aktualna sytuacja � rm jest postrzegana, jako 

„taka sobie”, przy czym wskazano, �e pogorszy�a si	 od pocz�tku 2009 roku. Firmy radz� 

sobie z trudno�ciami podobnie jak konkurencja, kontynuuj� rozpocz	te wcze�niej inwe-

stycje, uznaj� jednak, �e wymagaj� restrukturyzacji. Ustalono, �e badane � rmy nie for-

mu�owa�y szczegó�owych strategii prowadzenia dzia�alno�ci w formie dokumentu kon-

kretyzuj�cego misj	, wizj	 czy system podstawowych warto�ci, jednak � rmy sporz�dzaj� 

wieloletnie plany � nansowe oparte o struktur	 sprawozdania � nansowego, w tym plany 

inwestycyjne. Pracownicy � rm uznaj�, �e ich misj� jest zaspokajanie potrzeb klientów, 

przy czym wi	kszo�� deklaruje znajomo�� misji � rmy. Spo�ród badanych pracowników 

76% podkre�la�o, �e � rma, w której pracuj� zdecydowanie jest skoncentrowana na klien-

tach, natomiast 24% wskazywa�o, �e jest raczej skoncentrowana na klientach. W te�cie 

orientacji na klienta [zastosowano test Rampersad 2004] uzyskano �rednio 143,5 punkty 

na 200 mo�liwych, co pozwala uzna� �e � rmy s� w zasadzie zorientowane na klienta, 

jednak wiele obszarów wspó�pracy z klientami pozostaje nierozwini	te lub rozwini	te 

w niedostatecznym stopniu. W wyniku analiz uznano jednak, �e � rmy maj� trudno�ci 
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z rozstrzygni	ciem, czy dostatecznie du�� uwag	 kieruj� na pozyskanie informacji od 

wszystkich klientów i poznanie ich sytuacji. Ustalono, �e klienci nie s� segmentowani 

ze wzgl	du na ich potrzeby, nie s� tak�e indywidualizowani w obs�udze. Sondowane s� 

opinie klientów na temat produktów � rmy, jednak ich wyniki nie s� znane pracownikom 

spó�ek. Uwa�a si	, �e opinia klientów o produktach � rmy jest dobra: 65% badanych pra-

cowników uzna�o relacje z klientami, jako raczej dobre, natomiast 35% badanych uzna�o, 

�e relacje pracowników z klientami � rm s� bardzo dobre. Ustalaj�c przekonanie pracow-

ników na temat zadowolenia klientów ze wspó�pracy z � rm� uzyskano od 65% badanych 

wskazanie, �e klienci � rm zdecydowanie s� zadowoleni, natomiast 35% badanych s�dzi-

�o, �e klienci raczej s� zadowoleni ze wspó�pracy z � rm�. Jednak � rmy nie zach	caj� nie-

zadowolonych klientów do przedstawiania swoich skarg. Osoby zatrudnione na stanowi-

skach kierowniczych w zasadzie potwierdzaj� przekonanie o tym, �e klienci maj� dobr� 

opini	 o � rmie, jednak nie posiadaj� wiedzy o opiniach innych przedstawicieli otoczenia. 

Zdecydowana wi	kszo�� badanych pracowników (ok. 71%) wskazywa�a, �e dzia�alno�� 

ich � rm jest bardzo skupiona na utrzymywaniu jak najlepszych relacji z klientami. Nie 

jest to jednak obraz obiektywny. W badanych � rmach nie jest znany wska
nik klientów 

rezygnuj�cych z oferty � rmy z powodu niezadowolenia (z relacji, obs�ugi itp.). Nie jest 

mierzony poziom lojalno�ci klientów, przy czym z informacji statystycznych wynika, �e 

�redni udzia� dotychczasowych klientów w nabywaniu produktów (przyj	to wska
nik 

4 jednostkowych kontraktów w roku kalendarzowym) kszta�towa� si	 na poziomie ok. 

37%, a zdecydowana wi	kszo�� to klienci instytucjonalni. W badanych � rmach prowa-

dzone s� tak�e statystyki reklamacji z tytu�u usterek, z których wynika, �e reklamowane 

usterki dotycz� ok. 0,6% ogó�u transakcji.

Spó�ki maj� trudno�ci ze wskazaniem, czy znane s� koszty utraty klienta oraz po-

zyskania nowego klienta, nie s� dokonywane szacunki utraty przychodów ze sprzeda�y 

z powodu niezadowolenia klientów. Kierownictwa � rm nie posiadaj� dok�adnej wiedzy 

o liczbie skarg klientów, nie zajmuj� si	 osobi�cie skargami klientów, nie posiadaj� tak�e 

wiedzy o pojawiaj�cych si	 trendach. 

Regularne kontakty z klientami utrzymuj� liderzy procesów handlowych. Niektóre 

z badanych podmiotów organizuj� spotkania integracyjne z g�ównymi klientami, jed-

nak nie stanowi� one platformy udzia�u klientów w procesach zarz�dczych i decyzyj-

nych � rmy (klienci nie s� traktowani jak element kapita�u intelektualnego � rmy). Nie 

formu�uje si	 po�ród celów kierowników i komórek organizacyjnych, celów zwi�zanych 

z klientami i mierników wyników dzia�a� wobec klientów. Procesy w organizacjach nie 

s� projektowane pod k�tem oczekiwa� klientów, oczekiwania te nie s� tak�e podstaw� dla 

mierników wyników. Orientacja na klienta nie stanowi trzonu w ocenach pracowniczych, 

w tematach szkole�, pracownicy dzia�u marketingu nie przechodz� w ci�gu roku co naj-

mniej dwóch tygodni szkole� dotycz�cych orientacji na klienta. Wszyscy ankietowani 

uznali, �e w � rmie powinny by� organizowane spotkania, szkolenia, na których by�aby 

przekazywana pracownikom wiedza z zakresu obs�ugi klientów, zarz�dzania relacjami 

z klientami oraz ogólne informacje o klientach.

W opinii pracowników, � rmy s� rozpoznawalne, posiadaj� dobr� reputacj	, stosuj� 

techniki marketingowe i posiadaj� wyodr	bnione komórki ds. marketingu, nie monito-

ruj� zachowania konkurentów oraz w�adz publicznych. Jednak � rmy nie traktuj� wiedzy 

o klientach i wiedzy, jak� posiadaj� klienci, jako organizacyjnego zasobu wiedzy. Badane 
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spó�ki nie buduj� organizacyjnego zasobu wiedzy i nie zarz�dzaj� wiedz� organizacyjn� 

oraz wiedz� pracowników. W te�cie zarz�dzania wiedz� [zastosowano test Rampersad 

2004] uzyskano �rednio 82 punkty na 200 mo�liwych. Jednocze�nie � rmy te s� postrze-

gane przez osoby zatrudnione na stanowiskach kierowniczych, jako zdolne do innowacji, 

przy czym zdolno�� ta oparta jest raczej na zasobach materialnych i braku ostrej rywali-

zacji w sektorach dzia�alno�ci ni� na wiedzy pracowników, cho� podkre�lono do�wiad-

czenie kadry kierowniczej.

PODSUMOWANIE

Wizerunek � rmy, kszta�towany w ramach dzia�a� marketingowych mo�e stanowi� 

istotny element utrzymywania klientów w celu ich przekszta�cania w kapita� kliencki, 

jako element kapita�u intelektualnego. Wizerunek � rmy stanowi przejaw jako�ci relacji 

z klientami, i tak te� jest postrzegany przez pracowników � rm. Pracownicy � rm wyka-

zuj� przekonania o bardzo dobrych relacjach z klientami i o pozytywnej reputacji � rm, 

w których pracuj�. Jednak � rmy nie prowadz� rozwini	tych systemów oceny relacji 

z klientami oraz wyceny ich warto�ci, jako kapita�u klienckiego. Wiedza o klientach 

i wiedza klientów nie tworzy organizacyjnego zasobu wiedzy, a konkurencyjno�� � rm 

upatruje si	 w do�wiadczeniu zawodowym kadry kierowniczej.

PI�MIENNICTWO

Blattberg R. C., Getz G., Thomas., J. S., 2004: Klient jako kapita�. Budowa cennego maj�tku relacji 

z klientem i zarz�dzanie nim, MT Biznes, Warszawa.

Budzy�ski W., 2003: Wizerunek � rmy. Kreowanie, zarz�dzanie, efekty, Poltext, Warszawa. 

Capiga M., 2005: Kapita� klienta banku. Wybrane aspekty zarz�dzania i oceny, Twigger, Warszawa. 

Cascio W. F., 2001: Kalkulacja kosztów zasobów ludzkich, O� cyna Ekonomiczna, Dom Wydaw-

niczy ABC, Kraków. 

Dembi�ska-Cyran I., Ho�ub-Iwan J., Perenc J., 2004: Zarz�dzanie relacjami z klientem, Di� n, War-

szawa. 

Edvinsson L., Malone M. S., 2001: Kapita� intelektualny, PWN, Warszawa. 

Golka M., 1994: wiat Reklamy, ARTIA, Warszawa. 

Gordon I. H., 2001: Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa. 

Harris R., Seldon A., 1962: Advertising and the Public, Andre Deutsch, London.

Jaworska-D	bska B., 1993: Wokó� poj	cia reklamy, Przegl�d Ustawodawstwa Gospodarczego 

nr 12/1993.

Jurkowski R., 2007: Obni�anie kosztów czy zwi	kszanie warto�ci – dylematy dotycz�ce kapita�u 

ludzkiego w organizacji, [w:] Lipka A., Waszczak S., Zarz�dzanie warto�ci� kapita�u 

ludzkiego organizacji, Wyd. AE w Katowicach.

Jurkowski R., 2009: Koszty naruszenia ochrony konsumenta wskutek dzia�ania marketingowego, 

[w:] Makarski S.(red) Konsument a rynek. Efekty dzia�a� marketingowych, IBRKiK, 

Handel wewn	trzny 06.2009.

Black S., 1993: The Essentials of Public Relations, Kogan Page, London.

Kosikowski C., �awicki T., 1994: Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopolisty-

cznych, PWN, Warszawa. 



Wizerunek � rmy jako narz�dzie kszta�tuj�ce kapita� kliencki 77

Oeconomia 8 (4) 2009

Kotler P., 1994: Marketing. Analiza, planowanie, wdra�anie i kontrola, Gebethner i Ska, Warsza-

wa. 

Ko
mi�ski A.K., Jemielniak D., 2008: Zarz�dzanie od podstaw, WAiP, Warszawa. 

Miller G., Galanter E., Pribram K., 1980: Plany i struktura zachowania, PWN, Warszawa. 

Pan� l M., Szablewski A. (red), 2006: Metody wyceny spó�ki. Perspektywa klienta i inwestora, 

Poltext, Warszawa. 

Penc J., 1997: Leksykon biznesu, Placet, Warszawa.

Penc J., 1999: Innowacje i zmiany w � rmie. Transformacja i sterowanie rozwojem przedsi	biorstwa. 

Zasady dzia�ania, warunki sukcesu, Placet, Warszawa. 

Przetacznikowa M., Makiello-Jar�a G., 1982: Podstawy psychologii ogólnej, WSiP, Warszawa. 

Rampersad H.K, 2004: Kompleksowa karta wyników, Placet, Warszawa. 

Urbanek G., 2008: Wycena aktywów niematerialnych przedsi	biorstwa, PWE, Warszawa. 

THE CORPORATE IMAGE AS THE TOOL SHAPING CLIENT CAPITAL

Abstract. In the article � ndings 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 in� uence 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 � rms 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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