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Wprowadzenie

Celem niniejszej pracy jest okre$lenie roli i narzgdzi public relations oraz
marketingu szeptanego w tworzeniu wizerunku organizacji. Poprzez opis naj-
wazniejszych narzedzi, a nastgpnie prezentacj¢ ich wykorzystania okreslono ich
skuteczno$¢, tatwos¢ oraz mnogos¢ zastosowan. Postuzono si¢ przyktadami takich
firm, jak: DHL, McDonald’s, Growers Cider czy witryna Half.com.

Pojecie public relations

Public relations, stosunkowo mloda dziedzina, doczekata si¢ mndstwa
definicji. Wedhug Krystyny Wojcik, ,liczba definicji odpowiada liczbie szkot
humanistycznych, organizacji zawodowych public relations oraz podrecznikow
z tego zakresu — i wciaz ro$nie. Szacuje si¢, ze w $wiecie krazy ich ponad dwa
tysiace”!. Niemozliwe jest wiec podanie jednej poprawnej definicji, ktora zado-
woli wszystkich znawcow tej dziedziny. Termin ,,public relations” w dostownym
tltumaczeniu na jezyk polski oznacza relacje Iub stosunki spoteczne. Nie oddaje
to jednak w pelni znaczenia i zakresu public relations, dlatego przyjeto uzywaé
nazwy angielskiej.

Definicje public relations mozna podzieli¢ na dwie grupy, ktére roznia sig
podejsciem do istoty zagadnienia.

W pierwszym ujgciu public relations rozumie si¢ jako piaty element marke-
tingu mix (reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public relations
i publicity oraz sprzedaz osobista). Philip Kotler pisze, ze: ,,PR traktowane jest
na 0got jako «przybrane dziecko marketingu», swego rodzaju dodatek do powaz-
niejszych dziatan promocyjnych™?.

W drugim ujeciu public relations jest pojmowane w szerszy sposob. Wedlug
Migdzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations (IPRA):

Public relations jest funkcja zarzadzania o ciaglym i planowym charakterze, dzigki ktorej

organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych, ktérymi jest za-

interesowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci — poprzez badania ich opinii

o0 organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celow i swojej dziatalnosci,

aby osiagna¢ — poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza wspotprace

ze spoleczenstwem oraz aby skuteczniej realizowaé swoje interesy>.

Jak wynika z definicji, public relations mozna zinterpretowac jako funkcje

zarzadzania. Wplywa ono na kazdy aspekt dziatalno$ci firmy.

' K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. 1, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 15.
2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 621.
3 'W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1992, s. 15.
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Ciekawa definicje public relations podaje Tomasz Goban-Klas:

Praktykowanie public relations to umiejgtnos¢ (sztuka), a takze dziedzina nauk spotecznych
dotyczaca analizowania trendéw zmian opinii, przewidywania ich konsekwencji, doradzania
przywddcom organizacji oraz wdrazania planowanych programéw dzialania korekcyjnego,
ktére beda stuzyé zardwno interesom organizacji, jak i spoteczno$ci®.

Definicja ta zawiera najwazniejsze cechy nowoczesnego PR. Goban-Klas
ukazuje PR jako sztuke laczaca planowanie, analizg i korekte dziatan, jakie firma
lub osoba musi podjac, by wykreowaé swoj wizerunek.

Wedhug autorow Popularnej encyklopedii powszechnej, public relations to:

caloksztalt opinii i pogladow spoteczenstwa na temat dziatalnosci okreslonej firmy, instytucji,

osoby publicznej itp.; takze zespdt srodkow stosowanych do osiagnigeia pozadanego wize-
runku’.

Definicja ta wskazuje opinie o dziatalno$ci organizacji jako glowny wskaznik
prawidlowego badz wadliwego dziatania technik public relations. R6znorodnos¢
definicji public relations §wiadczy o duzym zainteresowaniu ta dynamicznie
rozwijajaca si¢ dziedzina. Przyczynia si¢ to do powstawania nowych kierunkow
studiow oraz nowych trendow w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Opinie ekspertow
wykorzystuja w swej pracy menedzerowie.

Pojecie wizerunku i tozsamosci organizacji

Wizerunek i tozsamo$¢ to pojgcia czgsto mylone. Cho¢ sa do siebie podobne,
istnieja migdzy nimi znaczace rdéznice. Wizerunek oznacza to, co ludzie mysla na
temat firmy, a tozsamos¢ sa to elementy identyfikacji firmy. Ewa Cenker rozwija
to nastgpujaco:

Tozsamos¢ przedsigbiorstwa to suma elementow, ktore pozwalaja zidentyfikowaé przedsigbior-

stwo, wyrozni¢ sposrod innych firm konkurencyjnych. Wizerunek przedsigbiorstwa jest swego

rodzaju obrazem firmy w $wiadomosci 0sob, ktore z nig sig stykaja w sposob bezposredni (np.
jako klienci) lub posredni (ogolnie jako uczestnicy rynku)®.

Na wizerunek wptywaja takze nastepujace czynniki:

— filozofia firmy — zespdt pogladéw dotyczacych celow i warto$ci wyzna-
wanych przez kierownictwo najwyzszego szczebla, a takze zbior wytycznych
dotyczacych sposobow osiagania tych celow i wartosci,

— kultura organizacyjna — zbidr podstawowych wartosci i norm postgpowania,
dominujacy w danej organizacji,

— historia — zesp6t wiedzy o przesztosci organizacji,

4 T. Goban-Klas, Public relations, Business Press, Warszawa 1997, s. 20.
> Popularna encyklopedia powszechna, red. M. Szulc, t. 15, Pinnex, Krakoéw 2005, s. 272.
¢ E. Cenker, Public relations, wyd. 3, Wydawnictwo WSB, Poznan 2007, s. 42.
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Schemat 1. Funkcje wizerunku firmy

Zjednuje opinig¢ publiczng Utatwia wzajemne
do marki i do firmy porozumienie
WIZERUNEK
FIRMY
Sprzyja wytwo?zel.'niu sig Usuwa anonimowos$¢
korzystnego nastawienia do firmy pomigdzy producentem i odbiorca
ijej poczynan, a takze

wplywa na uczucie akceptacji

Zrédto: E. Cenker, Public relations, wyd. 3, Wydawnictwo WSB, Poznan 2007, s. 42.

— strategia — wyraza cele dtugoterminowe przedsigbiorstwa, odpowiadajace
generalnym kierunkom dziatania,

— styl kierowania — sposob postepowania przetozonego w stosunku do pod-
wiadnych, odzwierciedlajacy najczesciej jego cechy osobowosciowe lub przeko-
nania o skutecznym zarzadzaniu personelem,

— reputacja — niematerialna warto$¢ organizacji tworzona poprzez jej pra-
cownikow, inwestorow, klientdw, grupy otoczenia; jej budowanie jest procesem
dtugotrwatym i delikatnym,

— misja — szczegbdlny powod istnienia organizacji, ktory wyrdznia si¢ sposrod
innych; wyznacza ona kierunki dziatan organizacji. Na przyktad Muszkieterowie,
zrzeszenie niezaleznych polskich przedsigbiorcow zarzadzajacych supermarketami
spozywczymi Intermarché oraz supermarketami ,,Dom i ogréd” Bricomarché,
przyjeto nastgpujaca misjg:

* $wiadczenie po jak najnizszych cenach jak najwyzszej jakosci ustug, ktore maja na celu

zaspokojenie potrzeb klientow, poprzez sie¢ punktow sprzedazy dziatajacych w branzy spo-

zywczej 1 przemyslowej,

* promowanie prywatnej przedsigbiorczos$ci — zosta¢ Muszkieterem to przede wszystkim

pragna¢ stworzy¢ wlasna firme,

* rozwijanie sieci rodzinnych przedsigbiorstw, bedacych blisko lokalnych spotecznosci — sklepy

Muszkieterow sa w wigkszosci prowadzone przez matzenstwa, placowki sa zarejestrowane

w miejscowym urzedzie, do ktdrego wplywaja podatki z dziatalnosci,

* realizacja wlasnych celow w stuzbie wspolnego dobra zgodnie z zasada niezalezno$ci we

wspotzaleznosei’.

Kazdy z tych czynnikow jest zwiazany z postrzeganiem firmy przez opinig
publiczna.

7 www.muszkieterowie.pl/muszkieterowie/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=60

(1.10.2009).
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Narzedzia wykorzystywane w dzialaniach wizerunkowych

Media

Na calym $wiecie nieustannie zwigksza si¢ zasieg i wplyw srodkow maso-
wego przekazu, wciaz powstaja nowe gazety, czasopisma, portale internetowe,
kanaty telewizji, tworzac popyt na materiaty, ktorymi moga zapehi¢ czas ante-
nowy lub strony swoich wydawnictw. Daje to ogromne mozliwosci i zapewnia
wicksza wiarygodno$¢ przekazu informacji. Dziennikarze publikuja informacje
wazne dla spoleczenstwa®. Specjali$ci public relations w celu komunikowania sig
z odbiorcami i pozyskania ich przychylnosci wykorzystuja media, m.in. znanych
autorow, ktorzy ciesza si¢ zaufaniem spolecznym, a zamieszczane przez nich
informacje maja wigksza wiarygodnosc.

Reklama

Celem reklamy jest skuteczne przekonanie odbiorcy do zrobienia czego$ (kup-
na produktu, ustugi, rekrutacji personelu, przypomnienia lub utrwalenia marki).

Powszechnie przyjeta w Polsce definicja reklamy, zamieszczona w ustawie
o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. (art. 5 pkt 6), brzmi:

reklama jest kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy
albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okre§lonych spraw lub idei
albo do osiagnigcia innego pozadanego efektu reklamowego, nadawany za optata lub inna
forma wynagrodzenia.

Wiele osob, nawet profesjonalistow, myli reklamg z dziataniami public rela-
tions, cho¢ obie stosunkowo tatwo odréznic (tabela 1).

Sponsoring

Sponsoring polega na wspieraniu w formie finansowej lub rzeczowej dziatan
spotecznie uzytecznych, majacych przyblizy¢ marke sponsora szerszemu gronu
odbiorcoéw. Sponsor zatem to nie filantrop czy mecenas, lecz partner biznesowy.
Jego zadaniem jest zdobycie tych klientéw, ktérych nie mozna zdoby¢ innymi
drogami'’. Wedlug Wojcik,

Istota sponsorowania stanowi celowe postawienie (przez strong zwana sponsorem) do dyspozycji
drugiej strony (0sob fizycznych, organizacji, akcji itd. zwanych sponsorowanymi) pienigdzy,
dobr rzeczywistych czy ustug, w tym know-how dla osiagnigcia jakichs celow i korzysci, czego
warunkiem jest zasada odwzajemnienia si¢ strony przyjmujacej $wiadczenia: ,,dajg i oczekujg,
ze dasz” — do ut des'!.

8 Wyjatkiem sa gazety, czasopisma oraz portale internetowe zajmujace si¢ plotkami, stworzone, by
zapewni¢ rozrywke, a nie rzetelng informacjg.

® Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. z 2004 r. nr 253, poz. 2531.

10 Opracowanie wlasne na podstawie: Z. Knecht, Zarzqdzanie public relations, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Zarzadzania ,,Edukacja”, Wroctaw 2002, s. 61.

" K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. 2, s. 175.
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Tabela 1. Cechy charakterystyczne dziatalno$ci reklamowe;j

w poréwnaniu z public relations

Cecha charakterystyczna

Reklama

Public relations

Wykorzystanie mediow

kupowanie czasu lub miejsca
w mediach

umieszczanie opisu danej spra-
wy w mediach

Kontrola przekazu

Scista kontrola zawarto$ci i cza-
su przekazu

z reguly niewielka kontrola za-
wartos$ci i czasu przekazu

Wiarygodnos¢ przekazu

z reguly mata wiarygodnosé
przekazu

z reguly duza wiarygodnos¢
przekazu

Typ docelowy odbiorcy

waska grupa odbiorcow powia-
zana z rynkiem

$cisle okreslone grupy spotecz-
ne lub grupy odbiorcow

Koncentracja dziatan

dzialania nakierowane na rynek
lub sprzedaz

dziatania nakierowane na po-
stawy lub sytuacje

Zakres czasowy

z reguly krotkoterminowe za-
dania docelowe

zarowno krotko-, jak i dtugo-
terminowe zadania docelowe

Ocena

ustalone techniki pomiaru

stosunkowo ograniczone me-
tody oceny

Platnos¢ dla agencji

agencje optacane glownie z pro-
wizji mediow

agencje optacane za konkretne
ustugi; optata zalezy od czaso-
chlonnosci zlecenia lub/i jest
roczng optata statg

Zrodto: S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005, s. 42.

Sam Black wyréznit dziewig¢ roznych rodzajow sponsoringu:

— sport,
— sztuke 1 kulture,

— wystawy,
— ksiazki,

— edukacjg i szkolnictwo,
— organizacje i akcje charytatywne,
—nagrody profesjonalne,

— Wyprawy,

— sponsoring lokalny!2.

Sprzedaz osobista jest kolejna forma promocji. Od pozostatych form rézni
si¢ tym, ze odbywa si¢ poprzez bezposredni kontakt z nabywca. Stanowi zatem

Sprzedaz osobista

wazne narzedzie public relations.

12°S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005, s. 91.
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W strategii promocji i komunikacji z rynkiem sprzedaz osobista pelni naste-
pujace funkcje':

— przekazywanie przez przedsigbiorstwo informacji na rynek o produkcie,
jego wilasciwosciach, warunkach zakupu,

— pozyskiwanie informacji o potrzebach, popycie, preferencjach odbiorcow,

— zjednywanie klientow,

— przekonywanie nabywcow i wspieranie sprzedazy przez pomoc, porady,
instrukcje, wyjasnienia, prezentacje itp.,

— ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa i pozytywnego nastawienia do
niego odbiorcow,

— organizowanie dzialalno$ci logistycznej,

— prowadzenie badan marketingowych.

Sprzedaz osobista musi by¢ zintegrowana z innymi elementami strategii pro-
mocji oraz bardzo starannie przygotowana. Nawet najmniejszy btad moze wplynac¢
na postrzeganie organizacji przez opini¢ publiczng. Dlatego niezmiernie wazne
jest szczegotowe zaplanowanie dziatan sprzedazy osobistej.

Promocja sprzedazy

Najbardziej zroznicowang forma promocji jest promocja sprzedazy. Wykorzy-
stuje si¢ ja gtownie do sprzedazy dobr konsumpcyjnych. Oddziatuje zaréwno na
konsumenta, jak i na posrednie elementy sprzedazy (hurtownie, sklepy).

Jej gtéwnymi funkcjami sa:

— oferowanie nabywcom dodatkowych korzysci (np. 25% gratis),

— dotaczanie do produktéw dodatkéw majacych wyrozni¢ produkt i samego
konsumenta (np. filizanka dodawana do kawy),

— wykorzystywanie srodkéw promocji uzupetniajacej, zachgcajacej do kupna
produktu (np. ,,Kup i wygraj bilet na Hawaje”).

Do $rodkoéw promocji sprzedazy wykorzystywanych w przypadku klienta
mozna zaliczy¢: kupony, loterie, bezptatne dodatki, promocje, obnizki cen, degu-
stacje. Zabiegi te maja uatrakcyjni¢ dany towar w oczach konsumenta, wzmocnié
jego zaufanie do produktu i marki, a docelowo — zwigkszy¢ sprzedaz.

Proces komunikacji i jego znaczenie

Frederic Williams twierdzit, ze

Zadna z ludzkich zdolnoéci nie jest bardziej podstawowa dla rozwoju cywilizacji jak zdolno$é
do zbierania, przekazywania i zastosowania wiedzy. Cywilizacja istnieje tylko dzigki procesowi

komunikowania'“.

13 Z. Knecht, Zarzqdzanie public relations, s. 44.
4 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 47.
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Komunikacja odgrywa w stosunkach migdzyludzkich ogromna rolg, bez niej
niemozliwa bylaby interakcja migdzy podmiotami. Nie istnieje zadna grupa, ktora
mogtaby funkcjonowaé bez komunikacji, czyli przekazywania znaczen i odpo-
wiedniej ich interpretacji miedzy jej cztonkami. Komunikacja jest elementem
wszelkich procesow spotecznych i podstawa zycia w spoteczenstwie.

Istota komunikowania wynika z przypisania mu pewnych cech. Doktadnie
rzecz ujmujac, komunikowanie:

a) jest procesem symbolicznym — postuguje si¢ znakami, ktére sa czyms,
co zastgpuje rzecz, zdarzenie, proces itp. o charakterze realnym (materialnym,
fizycznym); znaki te moga przybiera¢ formg:

— symptomu (o charakterze wylacznie naturalnym, np. katar),

— symbolu (w odréznieniu od symptomu jest on tworzony rozmyslnie; jest
rezultatem umowy spotecznej),

— rytuatu (nie jest on wylacznie naturalny jak symptom ani nie jest arbitralnie
kreowany jak symbol; jest po troch¢ jednym i drugim),

b) jest procesem spotecznym — nie odnosi si¢ do pojedynczego cztowieka,
ale polega na wymianie symboli miedzy ludzmi,

c) jest relacja wzajemna — moze to by¢ relacja symetryczna, kiedy kazda ze
stron ma taki sam badz zblizony status, lub w ré6znym stopniu niesymetryczna,
gdy jeden podmiot ma pozycj¢ uprzywilejowana, drugi za$ (inne podmioty)
akceptuje t¢ nierownowazno$¢ (dominacjg), ktéra ma najczesciej swoje zrodia
w niejednakowych pozycjach, jakie wzgledem siebie zajmuja (np. z powodu
zakresu posiadanej wiedzy),

d) opiera si¢ na indywidualnej interpretacji przekazu, czyli zaktada wspolnote
znaczen przypisywana okreslonym przekazom,

e) przebiega w okre§lonym konteksécie komunikacyjnym (czyli typie sytuacji,
w ktorej ten proces zachodzi):

— interpersonalnym (migdzy dwiema jednostkami),

— grupowym,

— organizacyjnym (wewnatrz organizacji i mi¢dzy organizacjami),

— publicznym (nadawca komunikuje si¢ z szeroka rzesza odbiorcow),

— masowym (za pomoca mediow drukowanych badz elektronicznych),

— migdzykulturowym (migdzy ludzmi z r6éznych obszarow kulturowych),

f) jest dziataniem $wiadomym i celowym — kazdy podmiot na poziomie
swojej wiedzy i doswiadczenia wyznacza okreslone cele komunikowania,

g) polega na ciaglych i przemiennych oddziatywaniach werbalnych i niewer-
balnych — komunikaty niewerbalne moga wzmacnia¢ lub zaprzecza¢ komunikatom
werbalnym!,

15 A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Unimex, Wroc-
faw 2005, s. 22.
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Tak rozumiane komunikowanie pehi trzy podstawowe funkcje wobec jego
uczestnikow:

— umozliwia tworzenie satysfakcjonujacych wigzi spotecznych poprzez zaspokajanie potrzeby

kontaktu z innymi ludzmi, doskonalenie tego kontaktu oraz mozliwos$¢ sprostania wymogom

stawianym przez spoteczenstwo,

— spenia funkcj¢ regulacyjna, wyrazajaca si¢ przede wszystkim w mozliwosci wywierania

wplywu na postgpowanie ludzi poprzez upowszechnianie i egzekwowanie pewnych wartosci,

norm i wzoré6w zachowan, wspolnych pewnej grupie badz calemu spoteczenstwu,

— umozliwia samodoskonalenie si¢ cztowieka oraz pozwala mu na lepsze rozumienie siebie,

innych ludzi i otaczajacego go $wiata, a dzigki temu zwigksza szansg¢ na podejmowanie ra-

cjonalnych decyzji, a takze pozwala umocni¢ poczucie wiasnej wartosci i zdoby¢ aprobatg

innych!®,

Mozna takze wyr6zni¢ nastgpujace funkcje komunikowania:

— funkcja informacyjna — pozyskiwanie informacji niezb¢dnych do podejmo-
wania decyzji regulujacych interakcje spoteczne, osiaganie celow itp.,

— funkcja motywacyjna — przekazywanie zachet do osiagania ré6znego rodzaju
celow,

— funkcja kontrolna — przekazywanie informacji o sferze powinnosci i obo-
wiazkéw ludzi, grup, organizacji spoteczenstw wzgledem siebie, a takze o pod-
miotach, normach i zakresach spotecznej kontroli,

— funkcja emotywna (ekspresyjna) — wyrazanie swoich emocji, postaw czy
odczu¢, a przez to zaspokojenie istotnych psychospotecznych potrzeb ludzkich,

— funkcja konatywna — wywieranie na odbiorcy okreslonego wrazenia (funkcje
t¢ wykorzystuje si¢ w dziataniach propagandowych czy reklamowych),

— funkcja referencyjna — przekazywanie informacji o rzeczywistosci,

— funkcja fatyczna — podtrzymywanie i odnawianie kontaktu z innymi ludzmi,

— funkcja metajezykowa — stuzy rozpoznaniu kodu, jakiego uzyl nadawca
komunikatu, aby byl on zrozumiaty dla odbiorcy,

— funkcja poetycka — nadawanie komunikatowi okreslonej formy (za pomoca
srodkow stylistycznych), aby byl on interesujacy pod wzgledem estetycznym!”.

Proces komunikowania si¢ organizacji z rynkiem stanowi istotny element
dziatan marketingowych, szczeg6lnie w warunkach silnej konkurencji na ryn-
ku. Skuteczna i dostosowana do sytuacji na rynku i potrzeb klientow strategia
komunikacji znacznie utatwia osiagnigcie celow, jakie stawia sobie organizacja,
np. wzrost udzialu w rynku, maksymalizacja zyskow, wejscie na nowe rynki,
wprowadzenie nowego produktu. Wedlug Bogny Pilarczyk:

Pojecie komunikacji marketingowej wywodzi sig od jednego z elementow marketingu-mix — pro-

mocji, ktora z kolei pochodzi od tacinskiego stowa promotio, oznaczajacego poparcie, szerzenie,
posuwanie naprzod, mozliwe dzigki dostarczeniu klientom odpowiednich informacji'®.

16 Ibidem.

17 Tbidem.
18 B, Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, [w:] Komunikowanie sie w marketingu,
red. H. Mruk, B. Pilarczyk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 17.
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Komunikacja w kontek$cie marketingu

jest najczesciej okreslana jako zespot informacji (sygnatéw), ktore firma emituje z réznych
zrodel w kierunku nie tylko swoich klientow, lecz takze innych podmiotéw otoczenia marke-
tingowego (dostawcow, posrednikow, konkurentow, liderow opinii itd.), oraz zespot informacji,
ktore firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje rozwojowe
gospodarki itp.)"°.

Instrumenty komunikacji marketingowej

Specjalisci ds. marketingu maja do dyspozycji wiele instrumentéw komuni-
kacji, z ktorych chetnie korzystaja. Dzigki temu docieraja do wszystkich grup
spotecznych i zawodowych, oferujac wciaz nowe produkty i przypominajac o tych
dostepnych juz od dawna. Z efektami ich dziatalnosci kazdy styka sig na co dzien
w domu, na ulicy, miejscu pracy lub nauki. Marketing jest obecny wszgdzie tam,
gdzie dotarta cywilizacja.

Do najwazniejszych instrumentéw komunikacji marketingowej naleza:

— reklama — komunikat przekazywany odptatnie za posrednictwem mediow,

— reklama w otoczeniu — komunikat umieszczony na biletach, ofrankowaniu
przesytek pocztowych, paragonach, wlewach pomp benzynowych itp.; do tej
kategorii naleza réwniez komunikaty tworzace elementy otoczenia, np. instalacje
plastyczne w centrach miast,

— reklama prasowa — odplatny komunikat zamieszczany w prasie codziennej
1 periodykach,

—reklama telewizyjna — film reklamowy emitowany w trakcie programu
telewizyjnego lub po jego zakonczeniu,

— reklama radiowa — spot dzwigkowy nadawany w radiu,

—reklama zewnetrzna — tablice reklamowe (billboardy), plakaty, balony
itd.,

—reklama w $rodkach transportu — plakaty na stacjach, przystankach, auto-
busach, pociagach i innych $rodkach transportu,

— reklama na $rodkach transportu (zewngtrzna) — okleina na karoseriach au-
tobusow, tramwajow, samochodow firmowych itp.,

— artykuly prasowe — artykuly prezentujace firmy i produkty,

— telemarketing — telemarketing przychodzacy (infolinia, zaméwienia telefo-
niczne) i wychodzacy (sprzedaz przez telefon, badanie rynku lub pozyskiwanie
klientow),

— marketing online — promocja, sprzedaz produktow w Internecie,

— sprzedaz z ,,ekranu” — uruchomienie — w celu sprzedazy produktéw — linii
telefonicznej podczas reklamy telewizyjnej; w tej kategorii mieszcza sig¢ rowniez
specjalne kanaty telezakupow, np. telezakupy Mango?°.

1 Ibidem.
20 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 50.

2011-04-28 07:32:22



Debiuty.indb 154

154 Dominik Majchrzak

Poje¢cie marketingu szeptanego

Szwedzki artysta Erik Nordenankar postanowit stworzy¢ wlasny autoportret.
Jego plotnem — jak to okreslit — byt caty $wiat, a jego pedzlem — walizka z na-
dajnikiem GPS. Artysta naszkicowal na mapie swoja twarz, po czym odczytat
potozenie poszczegdlnych punktow i przekazat je firmie spedycyjnej, by wedtug
jego doktadnych instrukcji kurierzy przemieszczali si¢ z przesylka. Cala akcje fil-
mowano. Na stronie WWW tego przedsigwzigcia®! mozna zobaczy¢, jak przesytka
przebywa 110 664 km na 6 kontynentach i w 62 krajach, by po 55 dniach wroci¢
do Sztokholmu. W Internecie powstat szum, tysiace internautow chwalito pomyst
1 inicjatywe artysty, jednak niektorzy dopatrzyli si¢ zbyt duzej jak na ,.dzieto
sztuki” liczby nawiazan do firmy spedycyjnej DHL. Okazato si¢, ze akcja byla
szczegdtowo zaprojektowana kampania marketingowa, ukazujaca nie tylko logo
DHL, ale takze infrastrukturg firmy: samochody, samoloty oraz sortownig.

Jest to doskonaty przyktad kampanii reklamowej, ktorej gtdéwnym Zrodlem
sq opinie ludzi niekojarzonych z promowana firma. Mnéstwo ludzi rozmawiato,
wymieniato poglady, spostrzezenia, przekazywato swoim znajomym czy rodzi-
nom informacjg o artysScie, ktory wirtualnie ,,namalowal” swdj autoportret, a przy
okazji wszyscy ci ludzie dowiedzieli sig, jak olbrzymia firma jest DHL. Na tym
wlasnie polega marketing szeptany. Jest to ,,suma wszystkich komentarzy na
temat danego produktu wygloszonych przez ludzi w danym okresie™??. Kazdy
z tych komentarzy jest swoista reklama produktu, ustugi czy organizacji. Firmy
projektujace kampanie marketingowe przescigaja si¢ w pomystach, nowatorskich
badz tradycyjnych. Ich celem jest zdobycie jak najwigkszego grona odbiorcow.
Nie osiagna tego, tworzac nowe billboardy, emitujac reklamy w radiu, telewizji
lub prasie. Liczy sig oryginalny pomyst przykuwajacy uwagg tysiecy odbiorcow,
ktorzy z checia podziela si¢ informacja ze znajomymi. Mark Hughes, specjalista
ds. marketingu szeptanego, napisat tak:

Marketing szeptany porywa twoich klientéw i media — wszyscy oni zaczynaja uwazaé, ze

o twojej marce lub firmie warto moéwi¢. Rozmawianie o niej zaczyna fascynowac i staje si¢

rozrywka?.

Z wykresu 1 wynika, ze najwygodniejszym zrodlem informacji jest rekomen-
dacja. Daje to wyobrazenie, jak powinna ksztatltowac si¢ reklama w najblizszym
czasie. Prawie 70% o0sob prosi swoich znajomych i krewnych o rade dotyczaca
wyboru produktu badz ustugi. W 2004 r. liczba tych 0s6b wzrosta o kilka procent
w stosunku do 2001 r. Tendencja ta z pewnoscia si¢ utrzyma.

2 www.biggestdrawingintheworld.com (23.09.2009).

22 E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznan 2003, s. 21.

23 M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak zrobié szum medialny wokdt siebie, firmy, produktu,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2008, s. 13. Hughes jest autorem wielu publikacji na temat marketingu.
Pracowat m.in. dla PepsiCo’s, Pizza Hut, Pep Boys, eBay.
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Wykres 1. Najwygodniejsze zrddta informacji przy wyborze produktu lub ustugi
Osobista rekomendacja nabiera znaczenia

Znajomy mi tg rzecz polecit

Znalem te firme wezesniej —_‘
Otrzymatem wiele informacji h
od firmy, zanim si¢ zdecydowatem

Wiem, gdzie jest siedziba firmy

Mogtem poznaé¢ wystarczajaco
wiele informacji o firmie/produkcie
z innych zrodet

Gazeta/magazyn polecit mi
ten produkt
Widziatem reklame produktu/ustugi

Widziatem strone WWW
firmy/produktu

\4
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[%]
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Z16dto: BMBR Omnibus survey/Royal Mail April 2001/MEC MediLab 2004. Cyt. za: N. Hatalska-
-Wozniak, Marketing szeptany czyli plotka na ustugach firmy, ,,Harvard Business Review” styczen 2005.

Marketing szeptany zatem jest to dazenie do uzyskania szumu medialnego,
zwrocenia uwagi medioéw, ludzi, potencjalnych klientéw. W tradycyjnym modelu
marketingu specjalista ds. marketingu formutuje tres¢ przekazu, wydaje pienia-
dze firmy na wystanie przekazu do klientéw docelowych, prowadzi badania,
wykupuje czas antenowy, powierzchnig¢ reklamowa i obserwuje, jak zmienia si¢
rynek. W przypadku marketingu szeptanego sytuacja na poczatku jest podobna
— do klientéw wysyla si¢ przekaz reklamowy. Pozniej jednak to oni przekazuja
informacje o kampanii swoim znajomym, a ci kolejnym osobom i tak powstaje
szum.

W modelu marketingu szeptanego najwazniejsi sa ludzie, ktorzy dziela sig
wiadomoscia z innymi. Zwraca si¢ ich uwagg na cos, o czym warto mowic.

Marketing szeptany jest takze znacznie tanszy niz tradycyjne metody oferujace
podobne korzysci. Udowadnia to Mark Hughes, ktory w 8 tygodni z malej, nie-
znaczacej firmy o niewielkim budzecie uczynit giganta, nie wydajac przy tym ani
centa. Zrobil to wtasnie dzigki marketingowi szeptanemu. Hughes miat za zadanie
wykreowa¢ marke Half.com. Wpadt na pomyst, by mate miasto, liczace zaledwie
350 mieszkancow, zmienito nazwe z Halfway na nazwe strony: Half.com. Akcja
si¢ udata i zwrocita uwage mediow w catych Stanach Zjednoczonych, wszystkie
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gazety umieszczaly tg¢ informacjg na pierwszych stronach, budzac zainteresowanie
ludzi. Po 3 latach portal miat ponad 8 milionow uzytkownikow, a firma zostala
sprzedana juz po 6 miesiacach za 300 milionow dolarow. Jest to przyktad jedne-
go z najtanszych 1 najwigkszych sukcesow marketingu szeptanego. Dowodzi, ze
liczy si¢ pomysl, ktory przyciagnie media i sprawi, ze ludzie beda dyskutowali
o tym przez dlugi czas, wymieniali poglady 1 przekazywali informacj¢ swoim
znajomym.

Jedna z zalet marketingu szeptanego jest wiarygodnos$¢, niezwykle trudna
do uzyskania przy wykorzystaniu tradycyjnych technik marketingu, jednak
w przypadku marketingu szeptanego jest ona czyms naturalnym. Skoro produkt,
ustuge czy organizacj¢ polecaja nam krewni, przyjaciele czy znajomi, to musi
to by¢ wiarygodne, poniewaz nie poleciliby nam czego$, z czego sami nie sa
zadowoleni.

Kolejna zaleta marketingu szeptanego jest to, ze opiera si¢ on na bezposred-
nim kontakcie, twarza w twarz. Nie musimy moéwi¢ przez media, gdyz naszymi
,,mediami” sa wszyscy, ktorzy zdecydowali si¢ opowiedzie¢ o naszym produkcie,
ustudze czy organizacji.

Dzigki niskim kosztom stosowania marketingu szeptanego kazdy moze sku-
tecznie reklamowac¢ swoje pomysty, produkty i firmy. Czg¢sto jednak robimy to
nieswiadomie. Przyktadem jest pewna mloda matka. Jej maz stuzac w Afryce
Zachodniej, zauwazyl, ze kobiety nosza tam mate dzieci w prostych, ptéciennych

Schemat 2. Model marketingu tradycyjnego a model marketingu szeptanego
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716 dto: M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokél siebie, firmy,
produktu, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2008, s. 13.
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chustach przywiazanych do pasa. Pozwalalo to swobodnie wykonywaé¢ wszelkie
czynnosci, bez konieczno$ci rozstawania si¢ z dzieckiem. Sierzant przekazat t¢
wiadomos$¢ swojej zonie, ktora z pomoca swojej matki odtworzyta takie nosidto.
Dzigki tej prostej rzeczy mogta zabiera¢ swoje dziecko prawie wszgdzie. Nawet
kiedy jezdzila na rowerze, towarzyszylo jej dziecko, co wzbudzito zaintereso-
wanie przechodniow i rowerzystow, ktorych mijata codziennie na ulicy. Pytana
o0 mozliwo$¢ zakupu takiej chusty, odsytata zainteresowanych do swojej matki. Po
zaledwie o$miu latach od momentu uzycia pierwszej chusty jej matka otrzymy-
wata 300 zaméwien miesigcznie?*. Swiadczy to o sile przekazu, jaki towarzyszy
marketingowi szeptanemu.

Wizerunek organizacji jest to postrzegany przez odbiorcow obraz organizacji,
produktu oraz jej oferty. Inaczej méwiac, jest to odbicie tozsamosci organizacji
w $wiadomosci odbiorcow. Wizerunek organizacji jest wynikiem pracy zarzadu,
dziatlu public relations oraz dziatu marketingu, ktorzy okreslaja cechy i wartosci
swoich produktéw. Z drugiej strony, wizerunek to swego rodzaju $wiadomos$¢
marki wsrdd klientoéw organizacji, nabywcoéw produktow czy ustug, na ktora
wplywaja gtéwnie wyobrazenia i opinie z otoczenia, w ktoérym si¢ znajduja.

W dzisiejszych czasach zespoty ludzi odpowiadajace za wizerunek organizacji
szukaja nowatorskich rozwiazan i narzedzi marketingowych. Jednym z nich jest
marketing szeptany. O jego skuteczno$ci $wiadczy np. przypadek marki Half.com.
Wykreowanie pozytywnego wizerunku firmy w tak krotkim czasie jest sukcesem
zarowno Marka Hughsa, jak i narzedzi, ktore zastosowal. Kolejnym przykta-
dem jest firma DHL, ktora dzigki marketingowi szeptanemu dotarta do tysigcy
odbiorcow, ukazujac potege swojej floty. Pojawiajace si¢ rzedy samochodéw
gotowych do drogi, olbrzymia sortownia przesytek, samoloty, a nawet usmiechy
pracownikéw wplywaja na ocieplenie wizerunku i zapewniaja o solidnosci firmy,
a przeciez odbiorca ma §wiadomos¢, ze widzi tylko czgs¢ tego, czym dysponuje
marka DHL na calym $wiecie. Cato$¢ wspaniale buduje wizerunek organizacji
i nawet ztosliwe glosy, ze firma wynaj¢ta artyste, by si¢ promowac, wprowadzajac
wszystkich w btad®, nie sa w stanie przy¢mi¢ catej akcji.

Marketing szeptany wykorzystuja do budowania pozytywnego wizerunku
firmy zarowno mate, jak i wielkie. Jedna z nich jest znana sie¢ restauracji typu
fast food — McDonald’s. Postanowita ona poprawi¢ swoj wizerunek, prezentu-
jac sig jako firma produkujaca zdrowa zywno$¢ dla mlodszych konsumentow.
W tym celu zarzad przedsigbiorstwa wytypowat sposrdd 4 tysigcy matek grupe
odpowiedzialnych kobiet w wieku 35 do 42 lat z przynajmniej jednym dzieckiem,
ktore miaty pelni¢ funkcje konsultantek ds. jakosci. Paniom pozwolono wejs¢ na
farmy, do fabryki i na zaplecze restauracji McDonald’s, gdzie mogly zadawac
dowolne pytania wszystkim pracownikom, a takze bez przeszkod przygladac sig
ich pracy. Dzigki sprezentowanym laptopom mogty bez zadnych naciskow dzieli¢

24 J. Sobek, Komunikacja wymaglowana, ,,Marketing w Praktyce” kwiecien 2009, nr 4.
25 Na stronie projektu artysty Erika Nordenankera (www.biggestdrawingintheworld.com) nie ma Zadnej
informacji, ze jest to akcja promujaca DHL.
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si¢ zdobyta wiedza i spostrzezeniami. Dodatkowo kazda z nich mogla spedzi¢
jeden dzien za barem i jako ,,pracownica” obstugiwac klientow sieci. Dzigki takim
dziataniom pokazano, ze McDonald’s nie obawia si¢ zadnej, nawet najbardziej
szczegotowej inspekcji, a takze dba o swoich pracownikow. Akcja zakonczyta sig
sukcesem, gdyz dla kazdej matki opinia drugiej matki jest o wiele wazniejsza niz
opinia specjalistow. Najbardziej ufamy ludziom, ktorych spotykamy na co dzien,
a nie osobom z zewnatrz, niemajacym stycznosci z promowang marka. Wizerunek
McDonald’s jako restauracji zdrowej, dobrej dla najmtodszych na pewno utrwali
siec w $wiadomos$ci matek.

Marketing szeptany jest jednym z najskuteczniejszych narzedzi, poniewaz
umozliwia wymiang pogladow i informacji na poziomie klient — klient. Jednym
z doskonatych sposobow budowania wizerunku jest stworzenie strony interneto-
wej, dzigki ktorej kazdy bedzie mogl zamiesci¢ swoje zmodyfikowane zdjecie
i pochwali¢ si¢ znajomym, wysylajac je e-mailem. Dla uzytkownikow stanowi
to rodzaj dobrej zabawy, co przynosi korzys$¢ wiascicielowi strony, gdyz kaz-
dy zadowolony uzytkownik poleca ja dalej. Taka strong?® stworzyli specjalisci
ds. marketingu marki Growers Cider?’, dazac do tego, aby kojarzono cydr z natu-
ryzmem. Mozna tam zamiesci¢ swoje zdjecie i za pomoca kreatora doda¢ do niego
zdjgcia naturystow. Kampania ma na celu podkreslenie naturalnosci produktow
kanadyjskiej firmy. Na tworcow trzech najlepszych dziet czeka nagroda w postaci
500 dolaréw. Akcja na pewno pozostanie w pamigci, pomimo niechegci wielu
0s0b do nagosci. Nagos¢ bowiem kojarzy si¢ z natura, pierwotnymi instynktami
1 wlasnie na tym chcg opiera¢ swoj wizerunek tworcy naturalnego napoju marki
Growers Cider.

Firma Tetra Pak, znany szwedzki producent kartonowych opakowan do ptynnej
zywnosci, zdecydowata wypromowa¢ marke i ociepli¢ swoj wizerunek dzigki akcji
,Posadz drzewo”. Promujac swoja proekologiczna postawe, firma postanowila
posadzi¢ 100 tysigcy drzew. Stworzyta witryng internetowa www.posadzdrzewo.pl,
na ktorej kazdy uzytkownik Internetu moégh wirtualnie posadzi¢ swoje drzewo.
Akcja odniosta ogromny sukces, internauci w zaledwie 11 dni posadzili 70 ty-
sigcy drzew. Tetra Pak spetita rowniez swoje zatozenia i posadzita drzewa
m.in. w takich parkach narodowych, jak: Kampinoski, Ojcowski, Bieszczadzki,
Wielkopolski oraz Gor Stotowych. Od 2006 r. firma posadzita 280 tysigcy drzew,
ukazujac swoje zaangazowanie w ratowanie polskich lasow oraz prezentujac
swoje stanowisko w sprawach ochrony §rodowiska. Z marketingowego punktu
widzenia akcja przyciagneta ponad 2 miliony internautow oraz zainspirowala
wiele ciekawych dyskusji w mediach i Internecie®.

Marketing szeptany jest niezwykle elastycznym narzedziem w pracy zard6wno
specjalistow ds. marketingu, jak i public relations. Cho¢ zostat opisany zaledwie

26 www.growersaunaturale.com/nudify.php (27.09.2009).

27 Growers Cider Company — kanadyjska firma produkujaca cydr (napdj alkoholowy powstajacy wskutek
fermentacji jabtek).
28 B. Kwarciak, Klikna¢ w samq marke, ,,Home&Market” styczefi 2009, nr 1.
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parg lat temu, to obecnie wiele firm nie moze sobie wyobrazi¢ pracy bez wyko-
rzystywania jego technik. Atutem marketingu szeptanego jest jego dostgpnosc,
poniewaz polega na przekazie informacji z ust do ust. Jest on rowniez darmowy,
dzigki czemu moze go stosowac kazda firma. Dla osdb zajmujacych si¢ public re-
lations moze sta¢ si¢ doskonatym narzedziem do tworzenia lub zmiany wizerunku
organizacji. Kazda reklama w mediach, kazda akcja promocyjna, sponsoring czy
akcja z wykorzystaniem CSR? moze sta¢ si¢ matym kamyczkiem wywotujacym
lawing komentarzy na temat firmy i poprawiajacym jej wizerunek. Marketing
szeptany jest skuteczny tylko wowczas, gdy ludzie z wlasnej woli przekazuja
sobie informacje, wymieniajac przy tym nazwe organizacji. Jednak aby tak si¢
stato, nalezy mie¢ pomyst, jak ich do tego pobudzi¢. Nawet najlepiej przeprowa-
dzona kampania moze si¢ nie udac, jesli nie zaciekawi ludzi na tyle, by o tym
dyskutowali. Mozliwosci jest mndstwo, trzeba tylko pusci¢ fame.
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