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Wprowadzenie

Celem niniejszej pracy jest określenie roli i narzędzi public relations oraz 
marketingu szeptanego w tworzeniu wizerunku organizacji. Poprzez opis naj-
ważniejszych narzędzi, a następnie prezentację ich wykorzystania określono ich 
skuteczność, łatwość oraz mnogość zastosowań. Posłużono się przykładami takich 
firm, jak: DHL, McDonald’s, Growers Cider czy witryna Half.com. 

Pojęcie public relations

Public relations, stosunkowo młoda dziedzina, doczekała się mnóstwa 
definicji. Według Krystyny Wojcik, „liczba definicji odpowiada liczbie szkół 
humanistycznych, organizacji zawodowych public relations oraz podręczników 
z tego zakresu – i wciąż rośnie. Szacuje się, że w świecie krąży ich ponad dwa 
tysiące”�. Niemożliwe jest więc podanie jednej poprawnej definicji, która zado-
woli wszystkich znawców tej dziedziny. Termin „public relations” w dosłownym 
tłumaczeniu na język polski oznacza relacje lub stosunki społeczne. Nie oddaje 
to jednak w pełni znaczenia i zakresu public relations, dlatego przyjęto używać 
nazwy angielskiej.

Definicje public relations można podzielić na dwie grupy, które różnią się 
podejściem do istoty zagadnienia.

W pierwszym ujęciu public relations rozumie się jako piąty element marke-
tingu mix (reklama, marketing bezpośredni, promocja sprzedaży, public relations 
i publicity oraz sprzedaż osobista). Philip Kotler pisze, że: „PR traktowane jest 
na ogół jako «przybrane dziecko marketingu», swego rodzaju dodatek do poważ-
niejszych działań promocyjnych”�. 

W drugim ujęciu public relations jest pojmowane w szerszy sposób. Według 
Międzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations (IPRA): 

Public relations jest funkcją zarządzania o ciągłym i planowym charakterze, dzięki której 
organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatię i poparcie tych, którymi jest za-
interesowana obecnie lub może być zainteresowana w przyszłości – poprzez badania ich opinii 
o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celów i swojej działalności, 
aby osiągnąć – poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji – lepszą współpracę 
ze społeczeństwem oraz aby skuteczniej realizować swoje interesy�. 

Jak wynika z definicji, public relations można zinterpretować jako funkcję 
zarządzania. Wpływa ono na każdy aspekt działalności firmy. 

�  K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. 1, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 15. 
�  Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie, kontrola, Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 621.
�  W. Budzyński, Public relations. Zarządzanie reputacją firmy, Poltext, Warszawa 1992, s. 15.
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146	 Dominik Majchrzak

Ciekawą definicję public relations podaje Tomasz Goban-Klas:
Praktykowanie public relations to umiejętność (sztuka), a także dziedzina nauk społecznych 
dotycząca analizowania trendów zmian opinii, przewidywania ich konsekwencji, doradzania 
przywódcom organizacji oraz wdrażania planowanych programów działania korekcyjnego, 
które będą służyć zarówno interesom organizacji, jak i społeczności�. 

Definicja ta zawiera najważniejsze cechy nowoczesnego PR. Goban-Klas 
ukazuje PR jako sztukę łączącą planowanie, analizę i korektę działań, jakie firma 
lub osoba musi podjąć, by wykreować swój wizerunek. 

Według autorów Popularnej encyklopedii powszechnej, public relations to: 
całokształt opinii i poglądów społeczeństwa na temat działalności określonej firmy, instytucji, 
osoby publicznej itp.; także zespół środków stosowanych do osiągnięcia pożądanego wize-
runku�.

Definicja ta wskazuje opinie o działalności organizacji jako główny wskaźnik 
prawidłowego bądź wadliwego działania technik public relations. Różnorodność 
definicji public relations świadczy o dużym zainteresowaniu tą dynamicznie 
rozwijającą się dziedziną. Przyczynia się to do powstawania nowych kierunków 
studiów oraz nowych trendów w zarządzaniu przedsiębiorstwem. Opinie ekspertów 
wykorzystują w swej pracy menedżerowie. 

Pojęcie wizerunku i tożsamości organizacji

Wizerunek i tożsamość to pojęcia często mylone. Choć są do siebie podobne, 
istnieją między nimi znaczące różnice. Wizerunek oznacza to, co ludzie myślą na 
temat firmy, a tożsamość są to elementy identyfikacji firmy. Ewa Cenker rozwija 
to następująco: 

Tożsamość przedsiębiorstwa to suma elementów, które pozwalają zidentyfikować przedsiębior-
stwo, wyróżnić spośród innych firm konkurencyjnych. Wizerunek przedsiębiorstwa jest swego 
rodzaju obrazem firmy w świadomości osób, które z nią się stykają w sposób bezpośredni (np. 
jako klienci) lub pośredni (ogólnie jako uczestnicy rynku)�.

Na wizerunek wpływają także następujące czynniki:
–	���������������������������������������������������������������������         filozofia firmy – zespół poglądów dotyczących celów i wartości wyzna-

wanych przez kierownictwo najwyższego szczebla, a także zbiór wytycznych 
dotyczących sposobów osiągania tych celów i wartości,

–	�������������������������������������������������������������������������        kultura organizacyjna – zbiór podstawowych wartości i norm postępowania, 
dominujący w danej organizacji,

–	���������������������������������������������������      historia – zespół wiedzy o przeszłości organizacji,

� ���������������  T. Goban-Klas, Public relations, Business Press, Warszawa 1997, s. 20.
�  Popularna encyklopedia powszechna, red. M. Szulc, t. 15, Pinnex, Kraków 2005, s. 272.
� E . Cenker, Public relations, wyd. 3, Wydawnictwo WSB, Poznań 2007, s. 42.
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–	���������������������������������������    strategia – wyraża cele długoterminowe przedsiębiorstwa, odpowiadające 
generalnym kierunkom działania,

–	��������������������������������������    styl kierowania – sposób postępowania przełożonego w stosunku do pod-
władnych, odzwierciedlający najczęściej jego cechy osobowościowe lub przeko-
nania o skutecznym zarządzaniu personelem,

–	�����������������������������������������������������������������������        reputacja – niematerialna wartość organizacji tworzona poprzez jej pra-
cowników, inwestorów, klientów, grupy otoczenia; jej budowanie jest procesem 
długotrwałym i delikatnym,

–	���������������������������������������������������������������������������         misja – szczególny powód istnienia organizacji, który wyróżnia się spośród 
innych; wyznacza ona kierunki działań organizacji. Na przykład Muszkieterowie, 
zrzeszenie niezależnych polskich przedsiębiorców zarządzających supermarketami 
spożywczymi Intermarché oraz supermarketami „Dom i ogród” Bricomarché, 
przyjęło następującą misję: 

•	���������������������������������������������������������������������������������������             świadczenie po jak najniższych cenach jak najwyższej jakości usług, które mają na celu 
zaspokojenie potrzeb klientów, poprzez sieć punktów sprzedaży działających w branży spo-
żywczej i przemysłowej, 
•	����������������������������������������������������������������������������������         promowanie prywatnej przedsiębiorczości – zostać Muszkieterem to przede wszystkim 
pragnąć stworzyć własną firmę, 
•	���������������������������������������������������������������������������������������������          rozwijanie sieci rodzinnych przedsiębiorstw, będących blisko lokalnych społeczności – sklepy 
Muszkieterów są w większości prowadzone przez małżeństwa, placówki są zarejestrowane 
w miejscowym urzędzie, do którego wpływają podatki z działalności, 
•	��������������������������������������������������������������������������������������            realizacja własnych celów w służbie wspólnego dobra zgodnie z zasadą niezależności we 
współzależności�.

Każdy z tych czynników jest związany z postrzeganiem firmy przez opinię 
publiczną.

�  www.muszkieterowie.pl/muszkieterowie/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=60 
(1.10.2009).

Ź r ó d ł o: E. Cenker, Public relations, wyd. 3, Wydawnictwo WSB, Poznań 2007, s. 42.

Zjednuje opiniê publiczn¹
do marki i do firmy

WIZERUNEK
FIRMY

U³atwia wzajemne
porozumienie

Sprzyja wytworzeniu siê
korzystnego nastawienia do firmy

i jej poczynañ, a tak¿e
wp³ywa na uczucie akceptacji

Usuwa anonimowoœæ
pomiêdzy producentem i odbiorc¹

Schemat 1. Funkcje wizerunku firmy
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Narzędzia wykorzystywane w działaniach wizerunkowych

Media

Na całym świecie nieustannie zwiększa się zasięg i wpływ środków maso-
wego przekazu, wciąż powstają nowe gazety, czasopisma, portale internetowe, 
kanały telewizji, tworząc popyt na materiały, którymi mogą zapełnić czas ante-
nowy lub strony swoich wydawnictw. Daje to ogromne możliwości i zapewnia 
większą wiarygodność przekazu informacji. Dziennikarze publikują informacje 
ważne dla społeczeństwa�. Specjaliści public relations w celu komunikowania się 
z odbiorcami i pozyskania ich przychylności wykorzystują media, m.in. znanych 
autorów, którzy cieszą się zaufaniem społecznym, a zamieszczane przez nich 
informacje mają większą wiarygodność. 

Reklama

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

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

reklamą jest każdy przekaz, niepochodzący od nadawcy, zmierzający do promocji sprzedaży 
albo innych form korzystania z towarów lub usług, popierania określonych spraw lub idei 
albo do osiągnięcia innego pożądanego efektu reklamowego, nadawany za opłatą lub inną 
formą wynagrodzenia.

Wiele osób, nawet profesjonalistów, myli reklamę z działaniami public rela-
tions, choć obie stosunkowo łatwo odróżnić (tabela 1).

Sponsoring

Sponsoring polega na wspieraniu w formie finansowej lub rzeczowej działań 
społecznie użytecznych, mających przybliżyć markę sponsora szerszemu gronu 
odbiorców. Sponsor zatem to nie filantrop czy mecenas, lecz partner biznesowy. 
Jego zadaniem jest zdobycie tych klientów, których nie można zdobyć innymi 
drogami10. Według Wojcik,

Istota sponsorowania stanowi celowe postawienie (przez stronę zwaną sponsorem) do dyspozycji 
drugiej strony (osób fizycznych, organizacji, akcji itd. zwanych sponsorowanymi) pieniędzy, 
dóbr rzeczywistych czy usług, w tym know-how dla osiągnięcia jakichś celów i korzyści, czego 
warunkiem jest zasada odwzajemnienia się strony przyjmującej świadczenia: „daję i oczekuję, 
że dasz” – do ut des11.

 �   Wyjątkiem są gazety, czasopisma oraz portale internetowe zajmujące się plotkami, stworzone, by 
zapewnić rozrywkę, a nie rzetelną informację.

 �   Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. z 2004 r. nr 253, poz. 2531.
10 O pracowanie własne na podstawie: Z. Knecht, Zarządzanie public relations, Wydawnictwo Wyższej 

Szkoły Zarządzania „Edukacja”, Wrocław 2002, s. 61.
11  K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. 2, s. 175. 
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Sam Black wyróżnił dziewięć różnych rodzajów sponsoringu:
–	������sport,
–	�����������������  sztukę i kulturę,
–	��������wystawy,
–	��������książki,
–	�����������������������  edukację i szkolnictwo,
–	���������������������������������   organizacje i akcje charytatywne,
–	���������������������� nagrody profesjonalne,
–	��������wyprawy,
–	������������������ sponsoring lokalny12.

Sprzedaż osobista

Sprzedaż osobista jest kolejną formą promocji. Od pozostałych form różni 
się tym, że odbywa się poprzez bezpośredni kontakt z nabywcą. Stanowi zatem 
ważne narzędzie public relations.

12 S . Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2005, s. 91.

Tabela 1. Cechy charakterystyczne działalności reklamowej 
w porównaniu z public relations

Cecha charakterystyczna Reklama Public relations

Wykorzystanie mediów kupowanie czasu lub miejsca 
w mediach

umieszczanie opisu danej spra-
wy w mediach

Kontrola przekazu ścisła kontrola zawartości i cza
su przekazu

z reguły niewielka kontrola za-
wartości i czasu przekazu

Wiarygodność przekazu z reguły mała wiarygodność 
przekazu

z reguły duża wiarygodność 
przekazu

Typ docelowy odbiorcy wąska grupa odbiorców powią-
zana z rynkiem

ściśle określone grupy społecz-
ne lub grupy odbiorców

Koncentracja działań działania nakierowane na rynek 
lub sprzedaż

działania nakierowane na po-
stawy lub sytuację

Zakres czasowy z reguły krótkoterminowe za-
dania docelowe

zarówno krótko-, jak i długo-
terminowe zadania docelowe

Ocena ustalone techniki pomiaru stosunkowo ograniczone me-
tody oceny

Płatność dla agencji agencje opłacane głównie z pro
wizji mediów

agencje opłacane za konkretne 
usługi; opłata zależy od czaso-
chłonności zlecenia lub/i jest 
roczną opłatą stałą

Ź r ó d ł o: S. Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2005, s. 42.
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W strategii promocji i komunikacji z rynkiem sprzedaż osobista pełni nastę-
pujące funkcje13:

–	����������������������������������������������������������������������       przekazywanie przez przedsiębiorstwo informacji na rynek o produkcie, 
jego właściwościach, warunkach zakupu,

–	�����������������������������������������������������������������������      pozyskiwanie informacji o potrzebach, popycie, preferencjach odbiorców,
–	��������������������� zjednywanie klientów,
–	�������������������������������������������������������������������       przekonywanie nabywców i wspieranie sprzedaży przez pomoc, porady, 

instrukcje, wyjaśnienia, prezentacje itp.,
–	����������������������������������������������������������������������      kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa i pozytywnego nastawienia do 

niego odbiorców,
–	����������������������������������������  organizowanie działalności logistycznej,
–	���������������������������������  prowadzenie badań marketingowych.
Sprzedaż osobista musi być zintegrowana z innymi elementami strategii pro-

mocji oraz bardzo starannie przygotowana. Nawet najmniejszy błąd może wpłynąć 
na postrzeganie organizacji przez opinię publiczną. Dlatego niezmiernie ważne 
jest szczegółowe zaplanowanie działań sprzedaży osobistej.

Promocja sprzedaży

Najbardziej zróżnicowaną formą promocji jest promocja sprzedaży. Wykorzy-
stuje się ją głównie do sprzedaży dóbr konsumpcyjnych. Oddziałuje zarówno na 
konsumenta, jak i na pośrednie elementy sprzedaży (hurtownie, sklepy).

Jej głównymi funkcjami są:
–	����������������������������������������������������������      oferowanie nabywcom dodatkowych korzyści (np. 25% gratis),
–	��������������������������������������������������������������������        dołączanie do produktów dodatków mających wyróżnić produkt i samego 

konsumenta (np. filiżanka dodawana do kawy),
–	�����������������������������������������������������������������������      wykorzystywanie��������������������������������������������������������       �������������������������������������������������������     środków promocji uzupełniającej, zachęcającej do kupna 

produktu (np. „Kup i wygraj bilet na Hawaje”).
Do środków promocji sprzedaży wykorzystywanych w przypadku klienta 

można zaliczyć: kupony, loterie, bezpłatne dodatki, promocje, obniżki cen, degu-
stacje. Zabiegi te mają uatrakcyjnić dany towar w oczach konsumenta, wzmocnić 
jego zaufanie do produktu i marki, a docelowo – zwiększyć sprzedaż. 

Proces komunikacji i jego znaczenie

Frederic Williams twierdził, że
Żadna z ludzkich zdolności nie jest bardziej podstawowa dla rozwoju cywilizacji jak zdolność 
do zbierania, przekazywania i zastosowania wiedzy. Cywilizacja istnieje tylko dzięki procesowi 
komunikowania14.

13 Z . Knecht, Zarządzanie public relations, s. 44.
14 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 międzyludzkich ogromną rolę, bez niej 
niemożliwa byłaby interakcja między podmiotami. Nie istnieje żadna grupa, która 
mogłaby funkcjonować bez komunikacji, czyli przekazywania znaczeń i odpo-
wiedniej ich interpretacji między jej członkami. Komunikacja jest elementem 
wszelkich procesów społecznych i podstawą życia w społeczeństwie.

Istota komunikowania wynika z przypisania mu pewnych cech. Dokładnie 
rzecz ujmując, komunikowanie:

a)	��������������������������������������������������������������������          jest procesem symbolicznym – posługuje się znakami, które są czymś, 
co zastępuje rzecz, zdarzenie, proces itp. o charakterze realnym (materialnym, 
fizycznym); znaki te mogą przybierać formę: 

–	���������������������������������������������������������       symptomu (o charakterze wyłącznie naturalnym, np. katar),
–	���������������������������������������������������������������������          symbolu (w odróżnieniu od symptomu jest on tworzony rozmyślnie; jest 

rezultatem umowy społecznej),
–	������������������������������������������������������������������������������            rytuału (nie jest on wyłącznie naturalny jak symptom ani nie jest arbitralnie 

kreowany jak symbol; jest po trochę jednym i drugim),
b)	���������������������������������������������������������������������         jest procesem społecznym – nie odnosi się do pojedynczego człowieka, 

ale polega na wymianie symboli między ludźmi,
c)	������������������������������������������������������������������������            jest relacją wzajemną – może to być relacja symetryczna, kiedy każda ze 

stron ma taki sam bądź zbliżony status, lub w różnym stopniu niesymetryczna, 
gdy jeden podmiot ma pozycję uprzywilejowaną, drugi zaś (inne podmioty) 
akceptuje tę nierównoważność (dominację), która ma najczęściej swoje źródła 
w niejednakowych pozycjach, jakie względem siebie zajmują (np. z powodu 
zakresu posiadanej wiedzy),

d)	����������������������������������������������������������������������������        opiera się na indywidualnej interpretacji przekazu, czyli zakłada wspólnotę 
znaczeń przypisywaną określonym przekazom,

e)	������������������������������������������������������������������������        przebiega w określonym kontekście komunikacyjnym (czyli typie sytuacji, 
w której ten proces zachodzi):

–	���������������������������������������������    interpersonalnym (między dwiema jednostkami),
–	��������� grupowym,
–	�������������������������������������������������������������      organizacyjnym (wewnątrz organizacji i między organizacjami),
–	���������������������������������������������������������������        publicznym (nadawca komunikuje się z szeroką rzeszą odbiorców),
–	������������������������������������������������������������       masowym (za pomocą mediów drukowanych bądź elektronicznych),
–	����������������������������������������������������������������       międzykulturowym (między ludźmi z różnych obszarów kulturowych),
f)	����������������������������������������������������������������          jest działaniem świadomym i celowym – każdy podmiot na poziomie 

swojej wiedzy i doświadczenia wyznacza określone cele komunikowania,
g)	����������������������������������������������������������������������        polega na ciągłych i przemiennych oddziaływaniach werbalnych i niewer-

balnych – komunikaty niewerbalne mogą wzmacniać lub zaprzeczać komunikatom 
werbalnym15. 

15 A . Szymańska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Unimex, Wroc-
ław 2005, s. 22.
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Tak rozumiane komunikowanie pełni trzy podstawowe funkcje wobec jego 
uczestników:

–	����������������������������������������������������������������������������������������        umożliwia tworzenie satysfakcjonujących więzi społecznych poprzez zaspokajanie potrzeby 
kontaktu z innymi ludźmi, doskonalenie tego kontaktu oraz możliwość sprostania wymogom 
stawianym przez społeczeństwo,
–	�������������������������������������������������������������������������������������          spełnia funkcję regulacyjną, wyrażającą się przede wszystkim w możliwości wywierania 
wpływu na postępowanie ludzi poprzez upowszechnianie i egzekwowanie pewnych wartości, 
norm i wzorów zachowań, wspólnych pewnej grupie bądź całemu społeczeństwu,
–	��������������������������������������������������������������������������������������           umożliwia samodoskonalenie się człowieka oraz pozwala mu na lepsze rozumienie siebie, 
innych ludzi i otaczającego go świata, a dzięki temu zwiększa szansę na podejmowanie ra-
cjonalnych decyzji, a także pozwala umocnić poczucie własnej wartości i zdobyć aprobatę 
innych16. 

Można także wyróżnić następujące funkcje komunikowania:
–	����������������������������������������������������������������������       funkcja informacyjna – pozyskiwanie informacji niezbędnych do podejmo-

wania decyzji regulujących interakcje społeczne, osiąganie celów itp.,
–	������������������������������������������������������������������������        funkcja motywacyjna – przekazywanie zachęt do osiągania różnego rodzaju 

celów,
–	����������������������������������   funkcja kontrolna – przekazywanie informacji o sferze powinności i obo-

wiązków ludzi, grup, organizacji społeczeństw względem siebie, a także o pod-
miotach, normach i zakresach społecznej kontroli,

–	���������������������������������������������������������������������        funkcja emotywna (ekspresyjna) – wyrażanie swoich emocji, postaw czy 
odczuć, a przez to zaspokojenie istotnych psychospołecznych potrzeb ludzkich,

–	�������������������������������������������������������������������������        funkcja konatywna – wywieranie na odbiorcy określonego wrażenia (funkcję 
tę wykorzystuje się w działaniach propagandowych czy reklamowych),

–	�����������������������������������������������������������������      funkcja referencyjna – przekazywanie informacji o rzeczywistości,
–	������������������������������������������������������������������������         funkcja fatyczna – podtrzymywanie i odnawianie kontaktu z innymi ludźmi,
–	��������������������������������������������������������������������        funkcja metajęzykowa – służy rozpoznaniu kodu, jakiego użył nadawca 

komunikatu, aby był on zrozumiały dla odbiorcy,
–	����������������������������������������������������������������������        funkcja poetycka – nadawanie komunikatowi określonej formy (za pomocą 

środków stylistycznych), aby był on interesujący pod względem estetycznym17.
Proces komunikowania się organizacji z rynkiem stanowi istotny element 

działań marketingowych, szczególnie w warunkach silnej konkurencji na ryn-
ku. Skuteczna i dostosowana do sytuacji na rynku i potrzeb klientów strategia 
komunikacji znacznie ułatwia osiągnięcie celów, jakie stawia sobie organizacja, 
np. wzrost udziału w rynku, maksymalizacja zysków, wejście na nowe rynki, 
wprowadzenie nowego produktu. Według Bogny Pilarczyk:

Pojęcie komunikacji marketingowej wywodzi się od jednego z elementów marketingu-mix – pro-
mocji, która z kolei pochodzi od łacińskiego słowa promotio, oznaczającego poparcie, szerzenie, 
posuwanie naprzód, możliwe dzięki dostarczeniu klientom odpowiednich informacji18.

16 I bidem.
17 I bidem. 
18  B. Pilarczyk, Reklama jako narzędzie komunikacji masowej, [w:] Komunikowanie się w marketingu, 

red. H. Mruk, B. Pilarczyk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 17.
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Komunikacja w kontekście marketingu 
jest najczęściej określana jako zespół informacji (sygnałów), które firma emituje z różnych 
źródeł w kierunku nie tylko swoich klientów, lecz także innych podmiotów otoczenia marke-
tingowego (dostawców, pośredników, konkurentów, liderów opinii itd.), oraz zespół informacji, 
które firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywców, tendencje rozwojowe 
gospodarki itp.)19. 

Instrumenty komunikacji marketingowej

Specjaliści ds. marketingu mają do dyspozycji wiele instrumentów komuni-
kacji, z których chętnie korzystają. Dzięki temu docierają do wszystkich grup 
społecznych i zawodowych, oferując wciąż nowe produkty i przypominając o tych 
dostępnych już od dawna. Z efektami ich działalności każdy styka się na co dzień 
w domu, na ulicy, miejscu pracy lub nauki. Marketing jest obecny wszędzie tam, 
gdzie dotarła cywilizacja. 

Do najważniejszych instrumentów komunikacji marketingowej należą:
–	�������������������������������������������������������������������       reklama – komunikat przekazywany odpłatnie za pośrednictwem mediów,
–	����������������������������������������������������������������������        reklama w otoczeniu – komunikat umieszczony na biletach, ofrankowaniu 

przesyłek pocztowych, paragonach, wlewach pomp benzynowych itp.; do tej 
kategorii należą również komunikaty tworzące elementy otoczenia, np. instalacje 
plastyczne w centrach miast,

–	����������������������������������������������������������������������        reklama prasowa – odpłatny komunikat zamieszczany w prasie codziennej 
i periodykach,

–	������������������������������������������������������������������        reklama telewizyjna – film reklamowy emitowany w trakcie programu 
telewizyjnego lub po jego zakończeniu,

–	��������������������������������������������������       reklama radiowa – spot dźwiękowy nadawany w radiu,
–	���������������������������������������������������������������������       reklama zewnętrzna – tablice reklamowe (billboardy), plakaty, balony 

itd.,
–	������������������������������������������������������������������������         reklama w środkach transportu – plakaty na stacjach, przystankach, auto-

busach, pociągach i innych środkach transportu,
–	������������������������������������������������������������������������         reklama na środkach transportu (zewnętrzna) – okleina na karoseriach au-

tobusów, tramwajów, samochodów firmowych itp.,
–	����������������������������������������������������������       artykuły prasowe – artykuły prezentujące firmy i produkty,
–	�������������������������������������������������������������������������      telemarketing – telemarketing przychodzący (infolinia, zamówienia telefo-

niczne) i wychodzący (sprzedaż przez telefon, badanie rynku lub pozyskiwanie 
klientów),

–	�������������������������������������������������������������       marketing online – promocja, sprzedaż produktów w Internecie,
–	������������������������������������������������������������������������           sprzedaż z „ekranu” – uruchomienie – w celu sprzedaży produktów – linii 

telefonicznej podczas reklamy telewizyjnej; w tej kategorii mieszczą się również 
specjalne kanały telezakupów, np. telezakupy Mango20.

19 I bidem.
20 J . Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 50.
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Pojęcie marketingu szeptanego

Szwedzki artysta Erik Nordenankar postanowił stworzyć własny autoportret. 
Jego płótnem – jak to określił – był cały świat, a jego pędzlem – walizka z na-
dajnikiem GPS. Artysta naszkicował na mapie swoją twarz, po czym odczytał 
położenie poszczególnych punktów i przekazał je firmie spedycyjnej, by według 
jego dokładnych instrukcji kurierzy przemieszczali się z przesyłką. Całą akcję fil-
mowano. Na stronie WWW tego przedsięwzięcia21 można zobaczyć, jak przesyłka 
przebywa 110 664 km na 6 kontynentach i w 62 krajach, by po 55 dniach wrócić 
do Sztokholmu. W Internecie powstał szum, tysiące internautów chwaliło pomysł 
i inicjatywę artysty, jednak niektórzy dopatrzyli się zbyt dużej jak na „dzieło 
sztuki” liczby nawiązań do firmy spedycyjnej DHL. Okazało się, że akcja była 
szczegółowo zaprojektowaną kampanią marketingową, ukazującą nie tylko logo 
DHL, ale także infrastrukturę firmy: samochody, samoloty oraz sortownię.

Jest to doskonały przykład kampanii reklamowej, której głównym źródłem 
są opinie ludzi niekojarzonych z promowaną firmą. Mnóstwo ludzi rozmawiało, 
wymieniało poglądy, spostrzeżenia, przekazywało swoim znajomym czy rodzi-
nom informację o artyście, który wirtualnie „namalował” swój autoportret, a przy 
okazji wszyscy ci ludzie dowiedzieli się, jak olbrzymią firmą jest DHL. Na tym 
właśnie polega marketing szeptany. Jest to „suma wszystkich komentarzy na 
temat danego produktu wygłoszonych przez ludzi w danym okresie”22. Każdy 
z tych komentarzy jest swoistą reklamą produktu, usługi czy organizacji. Firmy 
projektujące kampanie marketingowe prześcigają się w pomysłach, nowatorskich 
bądź tradycyjnych. Ich celem jest zdobycie jak największego grona odbiorców. 
Nie osiągną tego, tworząc nowe billboardy, emitując reklamy w radiu, telewizji 
lub prasie. Liczy się oryginalny pomysł przykuwający uwagę tysięcy odbiorców, 
którzy z chęcią podzielą się informacją ze znajomymi. Mark Hughes, specjalista 
ds. marketingu szeptanego, napisał tak:

Marketing szeptany porywa twoich klientów i media – wszyscy oni zaczynają uważać, że 
o twojej marce lub firmie warto mówić. Rozmawianie o niej zaczyna fascynować i staje się 
rozrywką23.

Z wykresu 1 wynika, że najwygodniejszym źródłem informacji jest rekomen-
dacja. Daje to wyobrażenie, jak powinna kształtować się reklama w najbliższym 
czasie. Prawie 70% osób prosi swoich znajomych i krewnych o radę dotyczącą 
wyboru produktu bądź usługi. W 2004 r. liczba tych osób wzrosła o kilka procent 
w stosunku do 2001 r. Tendencja ta z pewnością się utrzyma. 

21  www.biggestdrawingintheworld.com (23.09.2009).
22 E . Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznań 2003, s. 21.
23 �����������  M. Hughes, Marketing szeptany. ��������������������������������������������������������������������           Z ust do ust. Jak zrobić szum medialny wokół siebie, firmy, produktu, 

Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2008, s. 13. Hughes jest autorem wielu publikacji na temat marketingu. 
Pracował m.in. dla PepsiCo’s, Pizza Hut, Pep Boys, eBay.
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Marketing szeptany zatem jest to dążenie do uzyskania szumu medialnego, 
zwrócenia uwagi mediów, ludzi, potencjalnych klientów. W tradycyjnym modelu 
marketingu specjalista ds. marketingu formułuje treść przekazu, wydaje pienią-
dze firmy na wysłanie przekazu do klientów docelowych, prowadzi badania, 
wykupuje czas antenowy, powierzchnię reklamową i obserwuje, jak zmienia się 
rynek. W przypadku marketingu szeptanego sytuacja na początku jest podobna 
– do klientów wysyła się przekaz reklamowy. Później jednak to oni przekazują 
informacje o kampanii swoim znajomym, a ci kolejnym osobom i tak powstaje 
szum. 

W modelu marketingu szeptanego najważniejsi są ludzie, którzy dzielą się 
wiadomością z innymi. Zwraca się ich uwagę na coś, o czym warto mówić.

Marketing szeptany jest także znacznie tańszy niż tradycyjne metody oferujące 
podobne korzyści. Udowadnia to Mark Hughes, który w 8 tygodni z małej, nie-
znaczącej firmy o niewielkim budżecie uczynił giganta, nie wydając przy tym ani 
centa. Zrobił to właśnie dzięki marketingowi szeptanemu. Hughes miał za zadanie 
wykreować markę Half.com. Wpadł na pomysł, by małe miasto, liczące zaledwie 
350 mieszkańców, zmieniło nazwę z Halfway na nazwę strony: Half.com. Akcja 
się udała i zwróciła uwagę mediów w całych Stanach Zjednoczonych, wszystkie 

Ź r ó d ł o: BMBR Omnibus survey/Royal Mail April 2001/MEC MediLab 2004. Cyt. za: N. Hatalska- 
-Woźniak, Marketing szeptany czyli plotka na usługach firmy, „Harvard Business Review” styczeń 2005. 

Wykres 1. Najwygodniejsze źródła informacji przy wyborze produktu lub usługi 
Osobista rekomendacja nabiera znaczenia
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gazety umieszczały tę informację na pierwszych stronach, budząc zainteresowanie 
ludzi. Po 3 latach portal miał ponad 8 milionów użytkowników, a firma została 
sprzedana już po 6 miesiącach za 300 milionów dolarów. Jest to przykład jedne-
go z najtańszych i największych sukcesów marketingu szeptanego. Dowodzi, że 
liczy się pomysł, który przyciągnie media i sprawi, że ludzie będą dyskutowali 
o tym przez długi czas, wymieniali poglądy i przekazywali informację swoim 
znajomym. 

Jedną z zalet marketingu szeptanego jest wiarygodność, niezwykle trudna 
do uzyskania przy wykorzystaniu tradycyjnych technik marketingu, jednak 
w przypadku marketingu szeptanego jest ona czymś naturalnym. Skoro produkt, 
usługę czy organizację polecają nam krewni, przyjaciele czy znajomi, to musi 
to być wiarygodne, ponieważ nie poleciliby nam czegoś, z czego sami nie są 
zadowoleni. 

Kolejną zaletą marketingu szeptanego jest to, że opiera się on na bezpośred-
nim kontakcie, twarzą w twarz. Nie musimy mówić przez media, gdyż naszymi 
„mediami” są wszyscy, którzy zdecydowali się opowiedzieć o naszym produkcie, 
usłudze czy organizacji. 

Dzięki niskim kosztom stosowania marketingu szeptanego każdy może sku-
tecznie reklamować swoje pomysły, produkty i firmy. Często jednak robimy to 
nieświadomie. Przykładem jest pewna młoda matka. Jej mąż służąc w Afryce 
Zachodniej, zauważył, że kobiety noszą tam małe dzieci w prostych, płóciennych 

Ź r ó d ł o: M. Hughes, Marketing szeptany. �����������������������������������������������������������          Z ust do ust. Jak robić szum medialny wokół siebie, firmy, 
produktu, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2008, s. 13.

Firma

Model tradycyjny Model marketingu szeptanego

Firma

Schemat 2. Model marketingu tradycyjnego a model marketingu szeptanego
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chustach przywiązanych do pasa. Pozwalało to swobodnie wykonywać wszelkie 
czynności, bez konieczności rozstawania się z dzieckiem. Sierżant przekazał tę 
wiadomość swojej żonie, która z pomocą swojej matki odtworzyła takie nosidło. 
Dzięki tej prostej rzeczy mogła zabierać swoje dziecko prawie wszędzie. Nawet 
kiedy jeździła na rowerze, towarzyszyło jej dziecko, co wzbudziło zaintereso-
wanie przechodniów i rowerzystów, których mijała codziennie na ulicy. Pytana 
o możliwość zakupu takiej chusty, odsyłała zainteresowanych do swojej matki. Po 
zaledwie ośmiu latach od momentu użycia pierwszej chusty jej matka otrzymy-
wała 300 zamówień miesięcznie24. Świadczy to o sile przekazu, jaki towarzyszy 
marketingowi szeptanemu.

Wizerunek organizacji jest to postrzegany przez odbiorców obraz organizacji, 
produktu oraz jej oferty. Inaczej mówiąc, jest to odbicie tożsamości organizacji 
w świadomości odbiorców. Wizerunek organizacji jest wynikiem pracy zarządu, 
działu public relations oraz działu marketingu, którzy określają cechy i wartości 
swoich produktów. Z drugiej strony, wizerunek to swego rodzaju świadomość 
marki wśród klientów organizacji, nabywców produktów czy usług, na którą 
wpływają głównie wyobrażenia i opinie z otoczenia, w którym się znajdują. 

W dzisiejszych czasach zespoły ludzi odpowiadające za wizerunek organizacji 
szukają nowatorskich rozwiązań i narzędzi marketingowych. Jednym z nich jest 
marketing szeptany. O jego skuteczności świadczy np. przypadek marki Half.com. 
Wykreowanie pozytywnego wizerunku firmy w tak krótkim czasie jest sukcesem 
zarówno Marka Hughsa, jak i narzędzi, które zastosował. Kolejnym przykła-
dem jest firma DHL, która dzięki marketingowi szeptanemu dotarła do tysięcy 
odbiorców, ukazując potęgę swojej floty. Pojawiające się rzędy samochodów 
gotowych do drogi, olbrzymia sortownia przesyłek, samoloty, a nawet uśmiechy 
pracowników wpływają na ocieplenie wizerunku i zapewniają o solidności firmy, 
a przecież odbiorca ma świadomość, że widzi tylko część tego, czym dysponuje 
marka DHL na całym świecie. Całość wspaniale buduje wizerunek organizacji 
i nawet złośliwe głosy, że firma wynajęła artystę, by się promować, wprowadzając 
wszystkich w błąd25, nie są w stanie przyćmić całej akcji. 

Marketing szeptany wykorzystują do budowania pozytywnego wizerunku 
firmy zarówno małe, jak i wielkie. Jedną z nich jest znana sieć restauracji typu 
fast food – McDonald’s. Postanowiła ona poprawić swój wizerunek, prezentu-
jąc się jako firma produkująca zdrową żywność dla młodszych konsumentów. 
W tym celu zarząd przedsiębiorstwa wytypował spośród 4 tysięcy matek grupę 
odpowiedzialnych kobiet w wieku 35 do 42 lat z przynajmniej jednym dzieckiem, 
które miały pełnić funkcję konsultantek ds. jakości. Paniom pozwolono wejść na 
farmy, do fabryki i na zaplecze restauracji McDonald’s, gdzie mogły zadawać 
dowolne pytania wszystkim pracownikom, a także bez przeszkód przyglądać się 
ich pracy. Dzięki sprezentowanym laptopom mogły bez żadnych nacisków dzielić 

24 J . Sobek, Komunikacja wymaglowana, „Marketing w Praktyce” kwiecień 2009, nr 4.
25 N a stronie projektu artysty Erika Nordenankera (www.biggestdrawingintheworld.com) nie ma żadnej 

informacji, że jest to akcja promująca DHL.
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się zdobytą wiedzą i spostrzeżeniami. Dodatkowo każda z nich mogła spędzić 
jeden dzień za barem i jako „pracownica” obsługiwać klientów sieci. Dzięki takim 
działaniom pokazano, że McDonald’s nie obawia się żadnej, nawet najbardziej 
szczegółowej inspekcji, a także dba o swoich pracowników. Akcja zakończyła się 
sukcesem, gdyż dla każdej matki opinia drugiej matki jest o wiele ważniejsza niż 
opinia specjalistów. Najbardziej ufamy ludziom, których spotykamy na co dzień, 
a nie osobom z zewnątrz, niemającym styczności z promowaną marką. Wizerunek 
McDonald’s jako restauracji zdrowej, dobrej dla najmłodszych na pewno utrwali 
się w świadomości matek. 

Marketing szeptany jest jednym z najskuteczniejszych narzędzi, ponieważ 
umożliwia wymianę poglądów i informacji na poziomie klient – klient. Jednym 
z doskonałych sposobów budowania wizerunku jest stworzenie strony interneto-
wej, dzięki której każdy będzie mógł zamieścić swoje zmodyfikowane zdjęcie 
i pochwalić się znajomym, wysyłając je e-mailem. Dla użytkowników stanowi 
to rodzaj dobrej zabawy, co przynosi korzyść właścicielowi strony, gdyż każ-
dy zadowolony użytkownik poleca ją dalej. Taką stronę26 stworzyli specjaliści 
ds. marketingu marki Growers Cider27, dążąc do tego, aby kojarzono cydr z natu-
ryzmem. Można tam zamieścić swoje zdjęcie i za pomocą kreatora dodać do niego 
zdjęcia naturystów. Kampania ma na celu podkreślenie naturalności produktów 
kanadyjskiej firmy. Na twórców trzech najlepszych dzieł czeka nagroda w postaci 
500 dolarów. Akcja na pewno pozostanie w pamięci, pomimo niechęci wielu 
osób do nagości. Nagość bowiem kojarzy się z naturą, pierwotnymi instynktami 
i właśnie na tym chcą opierać swój wizerunek twórcy naturalnego napoju marki 
Growers Cider.

Firma Tetra Pak, znany szwedzki producent kartonowych opakowań do płynnej 
żywności, zdecydowała wypromować markę i ocieplić swój wizerunek dzięki akcji 
„Posadź drzewo”. Promując swoją proekologiczną postawę, firma postanowiła 
posadzić 100 tysięcy drzew. Stworzyła witrynę internetową www.posadzdrzewo.pl, 
na której każdy użytkownik Internetu mógł wirtualnie posadzić swoje drzewo. 
Akcja odniosła ogromny sukces, internauci w zaledwie 11 dni posadzili 70 ty-
sięcy drzew. Tetra Pak spełniła również swoje założenia i posadziła drzewa 
m.in. w takich parkach narodowych, jak: Kampinoski, Ojcowski, Bieszczadzki, 
Wielkopolski oraz Gór Stołowych. Od 2006 r. firma posadziła 280 tysięcy drzew, 
ukazując swoje zaangażowanie w ratowanie polskich lasów oraz prezentując 
swoje stanowisko w sprawach ochrony środowiska. Z marketingowego punktu 
widzenia akcja przyciągnęła ponad 2 miliony internautów oraz zainspirowała 
wiele ciekawych dyskusji w mediach i Internecie28. 

Marketing szeptany jest niezwykle elastycznym narzędziem w pracy zarówno 
specjalistów ds. marketingu, jak i public relations. Choć został opisany zaledwie 

26  www.growersaunaturale.com/nudify.php (27.09.2009).
27  Growers Cider Company – kanadyjska firma produkująca cydr (napój alkoholowy powstający wskutek 

fermentacji jabłek). 
28  B. Kwarciak, Kliknąć w samą markę, „Home&Market” styczeń 2009, nr 1.
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parę lat temu, to obecnie wiele firm nie może sobie wyobrazić pracy bez wyko-
rzystywania jego technik. Atutem marketingu szeptanego jest jego dostępność, 
ponieważ polega na przekazie informacji z ust do ust. Jest on również darmowy, 
dzięki czemu może go stosować każda firma. Dla osób zajmujących się public re-
lations może stać się doskonałym narzędziem do tworzenia lub zmiany wizerunku 
organizacji. Każda reklama w mediach, każda akcja promocyjna, sponsoring czy 
akcja z wykorzystaniem CSR29 może stać się małym kamyczkiem wywołującym 
lawinę komentarzy na temat firmy i poprawiającym jej wizerunek. Marketing 
szeptany jest skuteczny tylko wówczas, gdy ludzie z własnej woli przekazują 
sobie informacje, wymieniając przy tym nazwę organizacji. Jednak aby tak się 
stało, należy mieć pomysł, jak ich do tego pobudzić. Nawet najlepiej przeprowa-
dzona kampania może się nie udać, jeśli nie zaciekawi ludzi na tyle, by o tym 
dyskutowali. Możliwości jest mnóstwo, trzeba tylko puścić famę.
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