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Abstrakt

Problematyka budowania lojalności jest zagadnieniem rozwojo-
wym. Wraz z postępem technologicznym zastosowanie instrumentów 
public relations w tym obszarze zmienia się, dotychczasowe techniki 
są udoskonalane a dodatkowo pojawiają się nowe możliwości. Celem 
artykułu jest ustalenie, jakie techniki PR są wykorzystywane w proce-
sie zdobywania i utrzymywania lojalnych klientów. W związku z tym 
autorka przeprowadziła analizę dostępnej literatury, ustalając w ten 
sposób aktualny stan wiedzy w zakresie podjętego tematu, a następ-
nie przeprowadziła w ramach szerszego projektu badanie empiryczne 
metodą jakościowej analizy treści, identyfikując możliwości wpływa-
nia instrumentami PR na postawę i zachowania lojalnościowe konsu-
mentów. Wyniki badań pozwoliły na stworzenie koncepcyjnych modeli 
oddziaływania PR na postawę lojalnościową
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The role of public relations in creating loyalty - 
Abstract

The problem of of building loyalty is an issue of development. 
With advances in technology the use of instruments of public relations 
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in the area changes, the existing techniques are refined and additionally 
there are new opportunities. The purpose of this article is to determine 
what PR techniques are used in the process of acquiring and mainta-
ining loyal customers. Therefore, the author conducted an analysis of 
the available literature, thus identifying the current state of knowledge 
on the subject undertaken and carried out as part of a wider project 
of empirical research using qualitative content analysis, identifying 
opportunities to influence the attitude of the PR instruments and main-
tain consumer loyalty. The results led to the creation of conceptual 
models of the impact of PR on the attitude of loyalty.

Keywords: public reltions, loyalty, attitude, consumer behavior

1. Wstęp

Lojalność konsumencka jest ważnym czynnikiem funkcjono-
wania firm, determinującym ich długookresową stabilność. Zdolność 
do tworzenia długotrwałych więzi firmy z klientem staje się jedną 
z najistotniejszych obecnie wartości strategicznych. Umożliwia ona 
tworzenie i urozmaicanie oferty rynkowej w taki sposób, aby miała 
większą wartość dla klientów. Jest to dla niego spełnienie oczekiwań 
dotyczących zakupu produktów oraz okoliczności temu towarzyszą-
cych. Od klientów i ich zmiennej definicji wartości, zależy uzyskanie 
stanu zadowolenia. W sytuacji pełnej satysfakcji klientów rośnie siła 
oddziaływania konkurencyjnego firmy. Lojalni klienci kupują więcej 
i częściej, a koszty ich obsługi maleją. Konsumenci są mniej wraż-
liwi na zmianę cen, wydają więcej na zakupy, a koszty ponoszone 
w związku z nakłanianiem ich do powtórzenia zakupów są niższe od 
tych ponoszonych w przypadku pozyskiwania nowych1.

Dzięki posiadaniu lojalnych klientów przedsiębiorstwa zdobywa-
ją opinie o produktach i usługach oraz w przypadku ich zadowolenia, 
darmową reklamę, ponieważ konsumenci będą polecać firmę swoim 
znajomym i przyjaciołom. Dzięki temu forma zdobędzie kolejnych 
klientów, którzy mogą dalej rekomendować markę. Dlatego ważne 
jest kreowanie, stymulowanie i utrzymywanie postawy lojalnościowej 

1 S. Wilmańska-Sosnowska, Klient w koncepcji marketingu, Marketing. Koncepcja, badania, za-
rządzanie, red. nauk. Leszek Żabiński, Krystyna Śliwińska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 
Warszawa 2002, s.32-33
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wśród klientów. Można zdobyć i utrwalić lojalność w stosunku do 
przedsiębiorstwa za pomocą narzędzi PR. Mają one na celu kreowanie 
pozytywnego wizerunku firmy. Jest to proces długofalowy, podobnie 
jak kreowanie lojalności. Zarówno w przypadku PR jak i lojalności 
ważna jest wytrwałość, cierpliwość oraz dobre zaplanowanie wyko-
rzystanych działań i technik. Poniższa praca magisterska jest częścią 
projektu badawczego dotyczącego instrumentów kreowania lojalności 
konsumenckiej, a jej tematem jest rola wybranych narzędzi PR w kre-
owaniu postawy lojalnościowej konsumentów.  Autor skupia się w arty-
kule na technikach stosowanych w ramach wybranych narzędzi z grupy 
PR – sponsoringu, strony internetowej, artykułu internetowego oraz 
profilu na portalu społecznościowym Facebook – oraz ich efektywno-
ści w oddziaływaniu na wybrane komponenty postawy lojalnościowej 
– kognitywny, afektywny, konatywny  - i wpływ na powtórzenie zaku-
pu produktów danej marki.

2. Funkcje PR w budowaniu lojalności 
konsumentów

Pojęcie lojalności jest szerokie i dość trudne do zdefiniowania. 
Jedną z definicji jest ta rozpatrywana według podejścia behawio-
ralnego. Zgodnie z nim lojalność jest postrzegana jako kontynuacja 
zakupów produktów danej marki. Krytycy tego podejścia zarzucają 
mu nieuwzględnienie przyczyn, którymi kieruje się klient podczas 
dokonywania wyboru oraz czynników, które mogą mieć wpływ na jego 
decyzję. Z kolei w ujęciu kognitywnym lojalność jest efektem procesu 
poznawczego, gdzie nabywca podejmuje świadomą decyzję wyboru. 
W aspekcie emocjonalnym lojalność rozumiana jest jako postawa 
wywołana uczuciem sympatii i przywiązania do danego produktu, 
marki, miejsca zakupu czy firmy2. Uwzględniając te podejścia R.L. 
Oliver uznaje, że lojalność ewoluuje w trakcie trwania związku klienta 
z firmą. Autor ten wyodrębnił cztery fazy, według stopnia natężenia 
przywiązania klienta do firmy. Pierwsza to lojalność poznawcza (co-
gnitive loyalty), w której to klient na podstawie wybranych atrybutów 
marki, przedkłada ją nad innymi. Decyzje o zakupie podejmuje na 

2 U. Kałążna-Drewińska, Relacje z klientami jako podstawa kształtowania ich lojalności, w: Mar-
ketingowe mechanizmy kształtowania lojalności, pod. red. Sylwestra Makarskiego, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszów 2007, s. 17
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podstawie wcześniejszych doświadczeń. Druga faza to lojalność wyni-
kająca z zauroczenia (affective loyalty). Wywoływana jest przez stosu-
nek klienta do firmy oraz stopień jego satysfakcji z dotychczasowych 
z nią kontaktów. Znacznie trudniej jest przerwać tę fazę, ponieważ 
konsument zaangażował w markę swoje uczucia i upodobania. Trzecią 
fazą jest lojalność wynikająca z głębokiego przekonania do pozostania 
z firmą (conative loyalty). Zauroczony firmą klient nabiera pewności 
do pozostania z nią na dłużej. Okazuje to przez chęć dokonania ponow-
nych zakupów, a zachowanie to związane jest z motywacją. Ostatnia 
faza to lojalność czynu (action loyalty). Faza ta zamienia motywację 
z conative loyalty w czyn i gotowość do działania3.

Mówiąc o lojalności nie można zatem nie wspomnieć o postawie, 
która definiowana jest jako trwały wzorzec wartościujących reakcji na 
daną osobę, zjawisko, obiekt czy sprawę4. Nie jest łatwo znaleźć w 
literaturze określenie postawy lojalnościowej. Idąc za wyjaśnieniem 
Dariusza Tworzydło lojalność względem marki (brand loyalty) jest to 
postawa klientów charakteryzująca się podświadomym zobowiązaniem 
do kupowania produktów określonej marki, akceptując jednocześnie 
walory i wartości tejże marki. Postawie tej towarzyszy pewność konsu-
menta co do wyboru danej marki5. 

O dużym znaczeniu postawy w powstawaniu lojalności konsu-
menckiej mówią Alan S. Dick oraz Kunal Basu, definiujący lojalność 
jako relację postawy i zachowania. Model przez nich zaproponowany 
opiera się na czynnikach, które mają za zadanie wzmacniać postawę 
lojalnościową konsumentów oraz wskazuje konsekwencje lojalności. 
Model ten dzieli determinanty według ich wpływu i związku z kom-
ponentami postawy. W kognitywnym wyróżnia dostępność marki 
i jej oceny w świadomości konsumenta (accesibilty), wiarygodność 
postawy względem zachowania wobec marki (confidence), zgodność 
marki z systemem wartości konsumenta (centrality) oraz klarowność 
postawy względem marki (clarity), oznaczająca świadomość rónicy 
pomiedzy marką a jej konkurentami. W kontekście komponentu afek-
tywnego czynnikami wpływającymi na ten aspekt postawy są emocje 
(emotion), nastrój (mood), doznania zmysłowe (primary effect) i satys-

3 M. Woźniak, Reklama jako element kształtujący lojalność handlową, w: Marketingowe mecha-
nizmy kształtowania lojalności, op.cit, s. 215-216
4 A. M. Colman, Słownik psychologii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 883
5 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydło, J. Olędzki, Wydawnictwo Newsline Sp. z 
o.o. i Bonus Liber Sp. z o.o., Rzeszów 2009, s. 97
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fakcja (satisfaction). W ostatnim komponencie – konatywnym – auto-
rzy uwzględniają determinanty takie jak uświadomione koszty zmiany 
(switching cost), koszty utopione (sunk cost) oraz przyszłe oczekiwania 
(expectation). Każdy z nich wpływając na postawę docelowo wywiera 
również wpływ na zachowania a w konsekwencji na lojalność wzglę-
dem marki. Efektem lojalności jest skrócenie procesu decyzyjnego 
i nierozważanie innych możliwości zakupowych, polecanie marki oraz 
odporność na działania konkurencji. Efektem lojalności jest skrócenie 
procesu decyzyjnego i nierozważanie innych możliwości zakupowych, 
polecanie marki oraz odporność na działania konkurencji6.

Większość znanych definicji lojalności wspomina o aspekcie 
przyjaźni i więzi z firmą. Jedna z nich mówi, że lojalność to „poczucie 
więzi, przywiązania do firmy lub darzenie uczuciem osób w niej pra-
cujących czy też produktów przez nią oferowanych. Inna z kolei twier-
dzi, że lojalny klient jest osobą, która rekomenduje swoją firmę innym 
osobom. Jest jej darmowym adwokatem7. Wśród firm klienci wybierają 
takich sprzedawców, którzy dotrzymują obietnic i oferują obiecane 
wsparcie. Nikt ze sprzedających nie chce kilkukrotnie negocjować 
ofert zakupu produktów. Z ich punktu widzenia łatwiej jest utrzymy-
wać dobre relacji z klientami. Firma sprzedając musi rozumieć potrze-
by klientów oraz charakter związku z nim. Dzięki temu ich wspólne 
oddziaływanie na siebie może stać się głębokie i trwałe8.

Budowanie więzi powinno mieć aspekt strategiczny. Podstawowe 
narzędzia budowania lojalności konsumenckiej muszą być oparte na 
dialogu z konsumentem. Z jednej strony należy zgromadzić informacje 
o kliencie. Z drugiej strony trzeba wiedzieć, w jaki sposób je racjo-
nalnie wykorzystać. Zwiększa to efektywność podejmowania decyzji 
marketingowych oraz zwiększają się możliwości firmy do odniesienia 
sukcesu na rynku. Aby klient powrócił do firmy i ponownie doko-
nał zakupów, trzeba podjąć odpowiednie działania. Należą do nich 
podziękowanie za dokonanie zakupu, pozyskanie informacji zwrotnej 
i błyskawiczna na nią reakcja, utrzymywanie stałych kontaktów 
z klientami i nakłanianie ich do korzystania z oferty firmy. Powinno 
się również stale wzmacniać wartość produktów w oczach klienta, pre-
zentować i przypominać o ofercie firmy, aby to funkcjonowało sprawie 

6 A.Dick, K.Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, Journal of 
the Academy of Marketing Science, 1994, s. 102-105
7 E. Rudawska, Lojalność klientów, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 2005,s. 27
8 T. Levitt, Marketing według Teda Levitta, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2008, s. 231-232
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firma powinna stworzyć bazę klientów i korzystać z niej. A finalnie 
stworzyć program nagradzania klientów, stosować promocje oraz 
zapewnić klientom gwarancje produktów i usług9.

Aby poznać znaczenie koncepcji PR, jako grupy narzędzi komu-
nikacji marketingowej, należałoby przytoczyć kilkadziesiąt definicji 
stworzonych przez wielu autorów. Ze wszystkich można wyciągnąć 
pewne konkluzje i wnioski. Większość zwraca uwagę na kreowanie 
długoterminowych, zyskownych więzi z klientami oraz innymi part-
nerami na rynku. Firma rezygnuje z maksymalizacji zysku z poszcze-
gólnych transakcji, a skupia się na doprowadzeniu do obustronnie 
korzystnych relacji, gdzie podstawą jest budowanie długookresowych 
i trwałych więzi, a dopiero później doprowadzenie do zyskownych 
transakcji. Przedsiębiorstwo musi również budować wizerunek jako 
pewnego i wiarygodnego partnera. Firma musi dokonać selekcji part-
nerów, zbadać ich oczekiwania, nawiązać i utrzymywać z nimi trwałe 
relacje. W dalszej przyszłości wywołać w nich pozytywne i pożądane 
reakcje oraz doceniać, aby czuli się ważni. Aby efektywnie konkuro-
wać, organizacja musi skupić się na zaspokajaniu potrzeb klientów 
poprzez poprawę ich obsługi jak również na współtworzeniu z nimi 
długotrwałych więzi poprzez pobudzanie ich lojalności. Nie może 
jedynie zaspokajać potrzeb coraz szerszego grona nabywców, ponie-
waż wpędzi się tym samym w koszty i nie odnotuje w tych działaniach 
skutecznych efektów10.

Potrzeba indywidualnych kontaktów idzie w parze z rozwojem 
technologii. Przedsiębiorcy zaczynają dostrzegać, że relacje budowane 
są między ludźmi, a nie firmami. Partnerstwo opiera się na zaufaniu, 
a to z kolei wymaga czasu oraz dobrych kontaktów na płaszczyźnie 
emocjonalnej. Marketing oparty na relacjach z klientami, realizowany 
w znacznym zakresie poprzez instrumentarium PR, sprzyja zacieśnia-
niu więzi. Kontakty z klientem nie są już płytkie i ogólne, lecz więk-
szą wagę zaczęto przywiązywać do rzetelnego i odpowiedzialnego 
traktowania ich przez organizacje. Niezbędne staje się integrowanie 
pracowników wokół potrzeb konsumentów oraz poszukiwanie nowych 
sposobów komunikowania się z nimi. Im szybciej firma zrozumie istotę 

9 E. Rudawska, op. cit., s. 73
10 M. Kieżel, J. Wiechoczek, Podstawy budowy programów lojalnościowych w kontekście marke-
tingu relacyjnego, w: Marketing. Koncepcja, badania, zarządzanie, op. cit., s. 466-467
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przestawienia się na nowoczesne formy kontaktu z konsumentami, tym 
wyższe będą jej szanse dłuższego trwania na rynku11.

W procesie budowania i utrzymywania lojalności konsumenckiej 
public relations, pełni bardzo istotną rolę. Podstawowe funkcje PR w 
marketingu organizacji to kontaktowa, informacyjna, integracyjna, 
perswazyjna i konkurencyjna. Funkcja kontaktowa umożliwia utrzy-
mywanie więzi pozaekonomicznych z częścią otoczenia firmy, aby 
osiągnąć cele, które wymagają dłuższego czasu realizacji i wielokrot-
nych kontaktów. Kontaktem może być każda przekazana w ramach PR 
wiadomość lub medialny przekaz. Krystyna Wojcik określa PR mianem 
pogranicza, ponieważ stara się on pokonywać granice między organiza-
cjami a poszczególnymi jej działami i otoczeniem zewnętrznym12.

Funkcja informacyjna, zwana inaczej komunikacyjną, dotyczy 
wypracowania oraz utrzymania odpowiednich kanałów komunikacji z 
otoczeniem. Ma za zadanie osiągnąć stan, kiedy komunikaty wysyłane 
przez przedsiębiorstwa będą bez zakłóceń docierały do docelowego 
odbiorcy. Funkcja ta ma działanie również w odwróconym procesie - 
publiczność, poprzez pracowników działów PR, chce przekazać swoje 
uwagi, pomysły i spostrzeżenia organizacji13. Może być ona realizowa-
na poprzez stałe i systematyczne pozyskiwanie informacji i sygnałów 
z otoczenia. Zdobywa wiedzę o jego nastawieniu, poglądach, opiniach, 
oczekiwaniach względem firmy. Na podstawie obserwacji zmian może 
stworzyć wartości preferowane przez społeczeństwo. Funkcja ta sta-
nowi również podstawę do pełnienia funkcji doradczej dla kierownic-
twa14. Traktowana jest ona jako główna, ponieważ wyraża obowiązek 
organizacji do informowania opinii publicznej o swoim istnieniu i 
przekazywania faktów istotnych z punktu widzenia społecznego czy 
ekonomicznego15.

Wprowadzając w życie organizacji funkcję integracyjną, pracow-
nicy PR wiążą daną firmę ze społeczeństwem i elementami otoczenia. 
Funkcja ta odpowiednio wcielona scala i dostosowuje ją do otoczenia 

11 B. Pilarczyk, H. Mruk, Współczesne problemy marketingu strategicznego,w: Marketing. Kon-
cepcja, badania, zarządzanie, op. cit., s. 39-40
12 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo PLACET, War-
szawa 2010, s. 244
13 T. Smektała, Public Relations w sytuacjach kryzysowych przedsiębiorstw, Wydawnictwo 
ASTRUM, Wrocław 2001, s. 90-91
14 K. Wojcik, op. cit., s. 244-245
15 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2001, s. 220
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gospodarczego, w którym działa. Osiągnąć to może poprzez propa-
gowanie misji, celów przedsiębiorstwa dla zaakceptowania ich przez 
otoczenie16.

Kolejna funkcja, perswazyjna, dąży do kształtowania wzmocnie-
nia lub zmiany dotychczasowego nastawienia publiczności do firmy. 
PR w tym wypadku może zmierzać nie tylko do zmiany zachowań 
(krótkotrwałe) lecz również do zmiany postaw (długotrwałe), w kierun-
ku, który będzie sprzyjał firmie w realizacji jej celów i misji. Funkcja 
perswazyjna podporządkowana jest celowi - budowaniu społecznego 
poparcia17.

Funkcja konkurencyjna z kolei wyraża potrzebę wyróżnienia się 
przedsiębiorstwa na rynku. PR daje firmie szerokie możliwości wzbo-
gacenia wartości o takie elementy jak zaufanie, solidność, wizerunek, 
reputację przedsiębiorstwa czy wiarygodność. Składniki te mogą przy-
czynić się do utworzenia znacznej przewagi konkurencyjnej firmy. 
Ukształtowanie wizerunku firmy w umysłach konsumentów poprzez 
właściwe pozycjonowanie przez PR, może być źródłem przewagi kon-
kurencyjnej18.

PR pełni funkcję łącznika pomiędzy firmą a jej otoczeniem. 
Istotę PR stanowi informowanie opinii publicznej o wydarzeniach 
w przedsiębiorstwie, które są znaczące dla sytuacji firmy lub, które 
mogą budzić zainteresowanie społeczne. Informacje przekazywane na 
zewnątrz przedsiębiorstwa nie są obojętne z punktu widzenia marke-
tingu. Ich zadaniem jest kształtowanie pozytywnego wizerunku firmy, 
który umożliwi stopniowe jego rozszerzanie na rynku. Przekazy te nie 
służą reklamie i promocji konkretnych produktów czy usług, lecz sze-
rzeniu wizerunku i reputacji firmy19.

3. Mechanizm oddziaływania public relations na 
adresata

Realizacja funkcji public relations wymaga od organizacji przyję-
cia określonych zasad, dzięki którym firma może kształtować stosunki 
ze społeczeństwem. Za takie zasady uznaje się wiarygodność, otwar-

16 T. Smektała, op. cit., s. 90.
17 J. W. Wiktor, op. cit., s. 221
18 Ibidem, s. 221
19 Ibidem, s. 214-215



148 149

tość, gotowość do udzielenia informacji, atrakcyjność, oryginalność 
działań, ciągłość i konsekwencję w działaniu, profesjonalizm, życz-
liwość, kulturę i takt w kontaktach osobistych. Różni autorzy inaczej 
definiują, jakie z zasad powinny zostać uznane za podstawowe, jednak 
nie zmienia to faktu, że przyjęcie ich przez firmę gwarantuje, że PR 
staje się wiarygodnym sposobem komunikacji z otoczeniem, który 
łączy w sobie efektywność działania z potrzebą społecznej odpowie-
dzialności. W tym miejscu warto odnieść się do cechy jaką jest wia-
rygodność. Z punktu widzenia oddziaływania na adresata przekazu, 
wiarygodny nadawca ma większą szansę doprowadzić odbiorcę komu-
nikatu do opinii i zachowań pożądanych przez nadawcę20. Nadawca 
komunikatów stara się zachować i dąży do obiektywności przekazu 
informacyjnego. Dążenie do obiektywizmu wypowiedzi charaktery-
zuje również PR, którego celem jest zdobycie zrozumienia, poparcia 
czy zaufania odbiorców do działań nadawcy przekazów. Może się on 
wyrazić w kształtowaniu wizerunku nadawcy, a on z kolei jest efektem 
procesów komunikowania21. 

Generowany przez PR rozgłos uruchamia kolejny ważny mecha-
nizm. Marka, która często pojawia się w mediach, rozmowach, życiu 
konsumenta (np. poprzez wydarzenia, artykuł i sponsoring) staje 
się dostępne w świadomości konsumenta i łatwe do przywołania22. 
Dostępność postawy jest z kolei istotnym czynnikiem oddziałującym 
na kognitywne komponenty postawy lojalnościowej23.

Wśród mechanizmów uruchomionych narzędziami PR warto 
wymienić zjawisko transferu wizerunku podczas akcji sponsoringo-
wych. Pojęcie transferu wizerunku można zdefiniować jako zjawisko, 
które polega na przenoszeniu wartości towarzyszących marce produk-
tu, przedsiębiorstwa lub osoby, która zdobyła uznanie odbiorców, na 
inne produkty lub instytucje. W transferze tym można wykorzystać 
rozmaite techniki jak na przykład oznakowanie nazwą lub symbolem 
marki nowych produktów. Kolejną techniką jest też przenoszenie war-
tości związanych z wizerunkiem osoby sponsorowanej na sponsora, 

20 A. Kozłowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza Szkoła Główna Handlo-
wa, Warszawa 2011, s. 344-345
21 W. Furman, Propaganda czy public relations? Dwa wybrane przypadki z USA i Polski, w: 
Public relations – narzędzia przyszłości, pod. red. T.Solińskiego, D. Tworzydło, Wydawnictwo 
Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządzania, Warszawa 2007, s. 61-62
22 M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja, Wydawnictwo Wyższej Szkoły Ko-
munikacji i Zarządzania, Poznań 2003, s. 102
23 A. Dick, K. Basu, op.cit., s. 100
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czy też wykorzystanie ich - celebrities - w kampanii promocyjnej dane-
go produktu firmy. W wyniku tego zabiegu pożądane pozytywne cechy 
przekazującego wizerunek (aktora, sportowca) zostają przenoszone na 
reklamowany produkt czy markę24.

Public relations wzmacnia pozostałe formy komunikacji z ryn-
kiem poprzez dostarczanie wiarygodnej i obiektywnej informacji. PR 
zatem nie jest zbiorem krótkotrwałych akcji organizacji, lecz wymaga 
czasu, aby odczuć efekty jego działalności25.

Warto poznać definicję etyki PR, aby móc odnieść się do reguł 
obowiązujących w społeczeństwie. Etyka jest to odnoszenie się do 
jakiegoś systemu wartości, który pomaga i umożliwia ocenić, co jest 
dobre, a co złe, odróżnić sprawiedliwe od niesprawiedliwego, słuszne 
od błędnego. Odnosząc powyższe do samego public relations, można 
mówić tu o etyce w procesie komunikowania (z uwzględnieniem obu 
stron procesu) przedsiębiorstwa z otoczeniem. Prawdziwe informacje 
o firmie są podstawą etyki PR, a ten z kolei jest niczym innym jak 
zbiorem norm i zaleceń, który obowiązuje wszystkich pracowników 
zajmujących się PR26.

Z punktu widzenia kryterium życia społecznego wyróżnia się dwa 
zasięgi PR. Pierwszy z nich - średni - w którym podejmowane działania 
muszą być zgodne lub w pośredni sposób przyczyniać się do realizacji 
założonych celów organizacji. Ten typ PR jest dość ograniczony, jeże-
li chodzi o jego znaczenie, ponieważ nie ma możliwości szerokiego 
dotarcia do społeczeństwa i oddziaływania na nie. Drugi typ zasięgu 
- globalny - którego działania ukierunkowane są na ogólne ramy spo-
łeczno-polityczne. Reprezentują one organizację porównywalnie do 
szeroko rozumianych interesów publicznych, przez co znaczenie tego 
PR wzrasta27.

Coraz częściej działaniu przedsiębiorstw towarzyszy pojęcie 
etyki. Jest to konieczność takiego postępowania, które oprócz wła-
snych interesów uwzględnia również interesy innych. Trudno jest 
niestety określić czy dane postępowanie jest etyczne czy nie. Dlatego 
też stworzone zostały Kodeksy Etyki, jednakże najważniejsze zasady 
etyczne, jakie powinny być przestrzegane to zasada prawdy (mówienie 

24 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydło, J. Olędzki, op. cit., s. 168-169
25 J. W. Wiktor, op. cit., s. 223-224
26 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydło, J. Olędzki, op. cit., s. 54
27 B. Rozwadowska, Public relations : teoria, praktyka, perspektywy, „Studio Emka”, Warszawa 
2002, s. 43-44
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o faktach, rzetelność informacji), zasada otwartości informacyjnej (pro-
wadzenie dialogu, przyjmowanie krytyki, zaspokojenie informacyjne 
odbiorców) oraz zasada partnerstwa w stosunkach komunikacyjnych 
w otoczeniem28.

4. Wybrane instrumenty PR a lojalność 
konsumencka – wnioski ze studiów literaturowych

W literaturze dotyczącej PR wymiennie stosowane są określenia 
techniki, metody i instrumenty. Przy pomocy terminologii ekonomicz-
nej można stwierdzić, iż narzędziem jest zastosowany instrument, 
a technika czy instrument właśnie mogłyby być potencjalnymi moż-
liwościami działania dla osiągnięcia zamierzonych skutków. Nie jest 
łatwo zdefiniować i zhierarchizować pojęcia określające techniki/ 
metody/ narzędzia public relations. Jednakże przyjmując, że narzędzie 
czy instrument mogą być źródłem osiągania celów firmy, a technika 
jest sztuką (rzemiosłem) do zastosowania właściwych instrumentów 
i w pewnym sensie podporządkowana jest metodzie, można ten tok 
rozumowania przedstawić graficznie29.

Rys. 1. Gradacja pojęć określających public relations

28 K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wydawnictwo Wyższej Szkoły 
Bankowej, Poznań 2004, s. 190-191
29 K. Wojcik, op. cit., s. 101-102

Źródło: K. Wojcik, op. cit., s. 102
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4.1. Rola wydawnictw w kreowaniu lojalności 
konsumenckiej

Według S. Black’a wydawnictwa zakładowe (house journals) 
są to periodyki nieukierunkowane na osiąganie zysku, publikowane, 
aby podtrzymać kontakt z pracownikami lub inną grupą odbiorców. 
Każde wydawnictwo musi powstać według ustalonego odgórnie planu 
i realizować jego założenia. Głównym powodem tworzenia publikacji 
wewnętrznych jest zapewnienie łączności z pracownikami, natomiast 
celem publikacji zewnętrznych jest nawiązanie kontaktu z grupą spoza 
przedsiębiorstwa, aby poprawić reputację firmy i zachęcić nowe pod-
mioty gospodarcze do współpracy30.

Wydawnictwa są jednym z ważniejszych instrumentów służących 
do kontaktu firmy z otoczeniem. Mogą mieć one charakter reklamowy 
lub informacyjny. Wydawnictwo własne daje możliwość zachowania 
kontroli nad treścią informacji jak i formą publikacji. Niestety związa-
ne są z tym również wysokie koszty produkcji oraz wydatki związane 
z rozpowszechnianiem pism. Zasięg wydawnictw w porównaniu ze 
zwykłą prasą jest zauważalnie mniejszy31.

Podstawowym celem wydawnictw jest zapewnienie łączności 
między kierownictwem firmy a pracownikami i czytelnikami zewnętrz-
nymi. Mogą one nieustannie przekazywać im informacje i sprawić, by 
czytelnicy posiadali możliwie największą wiedzę na temat działań 
firmy, a jej pracownicy byli zadowoleni ze swojej pracy. Muszą zatem 
przedstawić wydarzenia i informacje w wydawnictwach w taki sposób, 
aby zachęcić czytelnika nie tylko do czytania, ale również do zabierania 
ich do domu i pokazywania rodzinie czy przyjaciołom. Ważna powinna 
być nie tylko prezencja wydawnictwa, ale i jej zawartość, treść artyku-
łów oraz jakość fotografii czy papieru. Głównym celem wydawnictw 
jest poprawienie rentowności, nawiązanie kontaktu z klientami i pra-
cownikami oraz poprawa reputacji przedsiębiorstwa32.

W większości publikacje dla czytelników mają format gazeto-
wy. Ten sposób prezentacji ma za zadanie skojarzyć wydawnictwa 
z gazetami codziennymi i wytworzyć wrażenie szybkości reakcji 
danego wydawnictwa na wydarzenia dziejące się wokół. Dodatkowym 

30 S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC a Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2001, 
s. 83
31 B. Rozwadowska, op. cit., s. 215-216
32 S. Black, op. cit., s. 84-86
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plusem takiej formy są niskie koszty i prosta produkcja. Wydawnictwa 
przeznaczone być mogą dla pracowników firmy (wewnętrzne wydaw-
nictwa) lub dla czytelników spoza firmy (wydawnictwa zewnętrzne)33.

Wydawnictwa wpływając na postawę lojalnościową konsumen-
tów, budując bezpośrednie i pośrednie doświadczenie z ofertą marki. 
Dzięki publikacjom może zapewnić trwała obecność w świadomości 
konsumentów. Może również ukazać związek marki z systemem warto-
ści społecznych i kulturowych konsumenta. Ciężko jest wydawnictwo 
wpłynąć na emocje, nastrój czy uświadomić konsumenta jakie koszty 
poniesie kiedy zdecyduje się na zmianę marki na inną34.

4.2. Rola eventów w kreowaniu lojalności 
konsumenckiej

Przy pojęciu eventu warto wspomnieć i przybliżyć również poję-
cie event marketingu. Jest to narzędzie promocyjne, które ma na celu 
organizację imprez masowych. Mają te wydarzenia służyć firmie do 
realizacji jej celów w stosunku do otoczenia wewnętrznego i zewnętrz-
nego to jest klientów, kontrahentów, decydentów, pracowników czy 
środowisk opiniotwórczych35.

Sam event to forma bezpośredniej komunikacji firmy z klientami, 
niewywierająca na konsumentach presji na zakup produktów. Mówiąc 
ściślej polega na organizacji wydarzeń specjalnych, których głównym 
celem jest wywołanie pozytywnego rozgłosu wokół firmy. Osiągane 
jest to za pomocą wyjątkowej atmosfery i oprawy takich wydarzeń, 
które na długo mają pozostać w pamięci uczestników. Eventy wymaga-
ją sprawnego i kreatywnego zorganizowania w atrakcyjny i nietypowy 
dla widza sposób. Mogą być kierowane do różnych odbiorców - pra-
cowników firmy, potencjalnych klientów czy współpracowników biz-
nesowych i być imprezami otwartymi lub zamkniętymi dla większego 
grona odbiorców36.

Ponieważ event marketing to szereg działań mających wpływ 
na kształtowanie wizerunku danej firmy, jego głównym zadaniem 

33 Ibidem, s. 84-85
34 A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 102-105
35 J. Chlechowicz, Event marketing jako nowa forma organizacji procesów komunikacyjnych, pod. 
red. A. Grzegorczyka, Wyższa Szkoła Promocji, Warszawa 2009, s. 56
36 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydło, J. Olędzki, op. cit., s. 55
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jest przyciągnięcie uwagi danej grupy docelowej. Dobra organizacja 
eventu może zaprezentować firmę w sposób niekonwencjonalny i ory-
ginalny. Ponadto może pomóc zacieśnić więzi i zintegrować otoczenie 
zewnętrzne oraz wewnętrzne firmy. Ma za zadanie przyciągnąć uwagę, 
pobudzić zainteresowanie firmą i utrwalić w umysłach konsumentów 
zdobyte wrażenia, dlatego tak ważne jest, aby eventy były oryginalnie 
przygotowane37.

Do zalet eventów zaliczyć można bezpośredni kontakt z odbiorcą, 
wyjątkowość, możliwość nawiązania emocjonalnego zaangażowania 
oraz szerokie i ukierunkowane oddziaływanie. Wydarzenie jest dobrą 
okazją do zakomunikowania konkretnych treści wyselekcjonowanym 
odbiorcom. Bezpośredni kontakt z nimi podczas eventu daje możli-
wość dwukierunkowego przepływu informacji. Aktywne uczestnic-
two odbiorców może dać firmie możliwość poznania jego opinii oraz 
postaw38.

Dla Anny M. Schuller eventy odgrywają ważną rolę w pozyski-
waniu lojalności konsumenckiej. Uważa ona, iż imprezy mają nie-
ograniczone możliwości zaskarbienia sobie lojalności konsumentów 
w krótkim odstępie czasu. Event powinien być dla klienta przeżyciem, 
docierać do wszystkich jego zmysłów i emocji oraz porywać klientów 
do wspólnej zabawy. Impreza powinna być spójna z charakterem firmy 
oraz oferowanych przez nią produktów, a samo miejsce organizacji 
eventu powinno mieć ścisły związek z tematem uroczystości. Orga-
nizowane wydarzenie powinno przemawiać do zmysłów klientów, 
wpływać na ich emocje. Jeżeli powyższe kryteria zostaną przez event 
spełnione, firma może dzięki zorganizowanemu wydarzeniu pozyskać 
wielu nowych klientów, a tych dotychczasowych, niezdecydowanych 
przekonać do oferty. Mogą wtedy stać się klientami lojalnymi39.

Warunkami, które określane są jako niezbędne do przygotowania 
udanego eventu, są jasno sformułowany cel, wysoka atrakcyjność dla 
odbiorców, nieograniczone zaangażowanie uczestników (również tych, 
którzy organizują imprezę) oraz dostosowanie imprezy do aktualnych 
tendencji i interesów uczestników40.

37 J. Chlechowicz, op. cit., s. 56
38 K. Myszczyszyn, Event marketing jako nowa forma organizacji procesów komunikacyjnych, 
pod. red. A. Grzegorczyka, op. cit., s. 177
39 A. M. Schüller, G. Fuchs, Marketing lojalnościowy: jak z zadowolonymi klientami i lojalnymi 
pracownikami osiągnąć sukces firmy = Total loyalty marketing, Akademia Sukcesu HDT Consul-
ting, Warszawa 2005, s. 146
40 K. Wojcik, op. cit., s. 718
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Spośród szeregu wydarzeń, jakie można podzielić na dziejące 
się wewnątrz i na zewnątrz organizacji, wyróżnić należy cztery pod-
stawowe grupy. Pierwsza z nich - institutional events to wydarzenia 
społeczne organizowane przez publiczne władze do obywateli, wybor-
ców czy organizacji. Można wśród nich wyróżnić jubileusze, sympozja 
naukowe. Druga grupa to business events, które to mają służyć popra-
wie komunikacji w strukturze wewnętrznej firmy - pomiędzy przedsię-
biorstwem a pracownikami, dostawcami, dealerami oraz innymi part-
nerami. Kolejna grupa to incentive events. Pod pojęciem tym kryją się 
wydarzenia, które mają służyć podniesieniu motywacji u pracowników 
wewnętrznych oraz u osób współpracujących z firmą. Ostatnia grupa to 
special events, czyli wydarzenia niecodzienne, służące głównie komu-
nikacji z klientem. Wyróżnić wśród nich można happeningi, koncerty 
imprezy promocyjne oraz sportowe41.

Jedną z form eventowych jest konferencja prasowa. Jest ona bez-
pośrednią formą nawiązywania kontaktów jednocześnie będąc jedyną, 
która może trafić do kilkudziesięciu odbiorców ze świata mediów. Na 
celu ma wywołanie określonych skutków po stronie odbiorców, dzien-
nikarzy i ich redakcji oraz grup, które zostały wyznaczone jako adresa-
ci naszych informacji z konferencji42.

Inną formą mogą być targi i wystawy handlowe, które dla firmy są 
dobrym sposobem do zaprezentowania się otoczeniu. Targi są impre-
zą powtarzającą się cyklicznie, w odróżnieniu od wystaw, które mają 
ograniczony czas trwania. Mogą różnić się również osobami odwiedza-
jącymi. Targi to przede wszystkim kontrahenci handlowi, wystawy to 
głównie nabywcy towarów, klienci43.

4.3. Rola sponsoringu w kreowaniu lojalności konsumenckiej

Najdokładniejsza definicja sponsoringu stwierdza, iż jest on formą 
komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, która wykorzystuje fakt 
wspierania przez nią danej dziedziny życia. Ma to na celu osiągnięcie 
określonych celów marketingowych przy jednoczesnym odpowiednim 
zaprezentowaniu siebie i swojego wizerunku44.

41 J. Chlechowicz, op. cit., s. 59
42 K. Wojcik, op. cit., s. 576
43 Ibidem, s. 708
44 J. Chlechowicz, op. cit., s. 67
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Inna definicja mówi o tym, że sponsoring jest umową pomiędzy 
sponsorem i sponsorowanym, gdzie sponsor przekazuje sponsorowane-
mu określone środki. Mogą być one w formie pieniężnej lub rzeczowej. 
Sponsoring charakteryzuje się obustronną korzyścią dla partnerów 
umowy45.

Marek Datko z kolei przytacza klika definicji sponsoringu. Z nich 
wszystkich autor wyróżnia dwa aspekty, jakie posiada każda z definicji: 
komunikację oraz wspieranie. Ujmując je wszystkie, sponsoringiem 
Datko nazywa działania finansowe i gospodarcze firmy na rzecz osób, 
instytucji, organizacji, które wspierają różne dziedziny życia akcepto-
wane przez społeczeństwo jak na przykład sport, kultura, oświata, eko-
logia czy sprawy socjalne. Dziedziny te nie są związane bezpośrednio 
z interesami firmy i są niezależne od sponsora. W zamian za działania, 
sponsor dostaje możliwość wykorzystania pozytywnych skojarzeń 
związanych z działalnością wspieranych organizacji w celu osiągnięcia 
określonych celów komunikacyjnych lub marketingowych46.

Gdy sponsoring cieszy się publicznym rozgłosem, działa na klien-
tów - emocje - oraz skłania ich do dalszego polecania firmy i jej pro-
duktów innym konsumentom, wtedy można mówić, iż spełnia on swoją 
rolę w kreowaniu lojalności konsumenckiej47.

Za każdym razem chcąc użyć jako środka komunikacji sponsorin-
gu firma musi określić, jakie cele ma on osiągnąć. Z punktu widzenia 
budowy wizerunku firmy na rynku, sponsoring powinien w dłuższym 
okresie czasu spowodować wzrost jej renomy w środowisku. Ma 
upowszechnić przyjazny wizerunek, przez sponsorowanie ważnych 
wydarzeń oraz polepszyć obraz firmy, jeżeli chodzi o nowoczesność, 
serdeczność i zainteresowanie. Sponsoring powinien również ukierun-
kowywać budowę wizerunku firmy jako lidera. Zabieg ten ma na celu 
zapewnienie efektu pierwszeństwa w umysłach konsumentów i pośred-
ników. Aby nie popsuć swojego wizerunku oraz, aby nie narazić się 
na złe skojarzenia z klęską, firmy chętniej sponsorują wygranych niż 
przegranych. Sponsoring może umożliwić transfer dobrego wizerunku 
i sławy, jakimi może poszczycić się sponsorowany na produkty lub 
współsponsorujących. Może również wzmocnić wizerunek firmy oraz 
poprawić jej pozycję rynkową.

45 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydło, J. Olędzki, op. cit., s. 157
46 M. Datko, op. cit., s. 15
47 A. M. Schüller, Gerhard Fuchs, op. cit., s. 146
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Biorąc pod uwagę działania sponsoringu w społeczności lokalnej 
to ważne jest dotarcie do danej społeczności i poznanie jej indywidu-
alnych potrzeb, zapewnienie opinii publicznej o odpowiedzialności 
społecznej firmy, poinformowanie szerszych kręgów odbiorców o 
funkcjonowaniu sponsora, jego działalności i oferowanych produktach. 
Ważne jest również zdobycie sympatii i rozgłosu wśród grup docelo-
wych społeczności.

Z kolei cele z punktu widzenia klienta to dla sponsoringu dotarcie 
do wyselekcjonowanej grupy klientów, przypomnienie o obecności 
firmy na rynku, wykreowanie oraz umacnianie więzi z nabywcami, 
stworzenie w gronie potencjalnych klientów życzliwej opinii oraz 
zakodowanie i utrwalenie w świadomości konsumentów nazwy, loga, 
marki, produktów itp.48. Aby stymulować lojalność wśród konsu-
mentów sponsoring powinien kreować pozytywne emocje związane 
z marką, wzmacniać postawę względem marki, budować wiedzę o 
przewadze konkurencyjnej czy wpływać na dobry nastrój podczas 
sponsorowanych wydarzeń. Firma powinna być przedstawiana jako 
innowacyjna, nowoczesna, a klient uświadomiony jakie konsekwencje 
społeczne i materialne poniesie za sobą jego decyzja o zmianie marki 
na konkurencyjną49.

Sponsoring może osiągać cele dotyczące bezpośrednio firmy 
sponsorującej - podnieść motywację, lojalność oraz stopień pozytyw-
nej identyfikacji z firmą jej pracowników, przywrócić przedsiębiorstwu 
znaczenie w świadomości klientów oraz wzmocnić relacje firmy z lide-
rami w dziedzinach biznesu i polityki50.

Sponsoring może przyjmować formy biorąc pod uwagę różno-
rodne kryteria. Z punktu widzenia podmiotu sponsorowanego można 
wyszczególnić sponsoring osobowy (osoba lub grupa osób, gdzie 
świadczenia to wzajemne zezwolenia na korzystanie z praw autor-
skich), instytucjonalny (dotyczący przedsiębiorstw) i projektowy 
(przedmiotem tego sponsoringu jest wydarzenie będące w fazie projek-
tu, dla którego poszukiwany jest sponsor)51.

48 M. Datko, op. cit., s. 63-67
49 A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 102-105
50 M. Datko, op. cit., s. 63-67
51 K. Wojcik, op. cit., s. 738
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4.4. Rola media relations w pośrednim kreowaniu 
lojalności konsumenckiej

Pojęcie media relations oznacza budowanie dobrych i obustronnie 
korzystnych relacji pomiędzy firmą a mediami. Ich celem jest rozwijać 
stosunki z dziennikarzami w taki sposób, aby możliwe stało się prze-
kazywanie za ich pomocą komunikatów do docelowych odbiorców lub 
grup52.

Media relations zajmują szczególne miejsce w zarządzaniu relacja-
mi społecznymi, politycznymi i gospodarczymi. Z jednej strony media 
są częścią publiczności zewnętrznej, a z drugiej znaczącym kanałem 
przekazu informacji i kształtowania opinii. Media mogą informować 
o ważnych wydarzeniach firmy w sposób ciekawy i oryginalny. Coraz 
częściej informacje te przekazywane przez agencje PR. Ważne jest, aby 
informacja taka spełniała określone, wysokie standardy. Przedstawił je 
J. Pulitzer, który stwierdził, iż skuteczną komunikację medialną zapew-
nia krótka, jasna, obrazowa i dokładna informacja53.

Optymalny dobór przekaźników informacji opiera się na wyko-
rzystaniu dwóch kryteriów. Pierwszy z nich - ilościowy - dotyczy 
zarówno liczby prawdopodobnych kontaktów komunikacyjnych, jak 
również wskaźników ekonomicznych, które obrazują koszt dotarcia 
informacji do grupy docelowej. Drugie kryterium - jakościowe - to 
z kolei właściwości, specyfika i granice poszczególnych mediów 
mające wpływ na planowanych odbiorców uzupełniające przekaźniki 
z kryterium ilościowego54.

Media publikujące różnorodne informacje tworzą publicity, 
zapewniając rozgłos i miejsce w opinii publicznej. Istotne znaczenie 
media relations wynika z dwóch faktów. Po pierwsze upowszechniana 
informacja, komentarz i kontekst znajdują się poza kontrolą organizacji. 
Ich omówienie oraz interpretacja medialna może być inna od wyobra-
żeń firmy. Po drugie media mogą, co również czynią, publikować infor-
macje zarówno pozytywne jak i krytyczne względem firmy. Tworząc 
negatywną informację medialną o organizacji mogą spotęgować jego 
treść i doprowadzić nawet do powstania sytuacji kryzysowej. W tym 
celu przedsiębiorstwa powinny współpracować z mediami podejmując 

52 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydło, J. Olędzki, op. cit., s. 106
53 J. W. Wiktor, op. cit., s. 228
54 K. Wojcik, op. cit., s. 494
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trzy kroki działań: przygotowanie dokładnej informacji, organizacja 
kontaktów - spotkania, konferencje, oraz podejmowanie szybkich reak-
cji na krytykę w mediach55.

Media mają również istotny wpływa na kreowanie postawy 
lojalnościowej wśród konsumentów. Mogą zapewnić trwałą obecność 
marki w umysłach konsumentów, kreować jej wizerunek i wzmacniać 
postawę względem niej.  Poprzez siłę przekazu i narzędzia jakimi dys-
ponują media, mogą one wpłynąć na doznania zmysłowe (zarówno te 
pozytywne jak i negatywne) względem marki. Warto zatem utrzymy-
wać poprawne relacje z mediami, aby przekaz jaki emitują o marce był 
dla niej korzystny i aby pozytywnie wpływał na klientów i ich decyzję 
o ponownym wyborze jej produktów czy usług56.

Za podstawową zaletę kontaktów z mediami uznaje się wiary-
godność przekazywanych informacji i dużą siłę ich oddziaływania, 
ta a kolei może być pozytywna jak i negatywna. Mimo, że specjali-
ści od PR mogą przygotować treść komunikatu, jaki ma się ukazać 
w mediach, tak naprawdę do końca nie wiadomo, jak ostatecznie 
zostanie ona przez dziennikarzy zredagowana. Zabieganie o publikacje 
prasowe nie powinno być głównym celem firm. Jeżeli nie ma ona nic 
ciekawego do opowiedzenia o sobie, media nie będą zainteresowane 
mówieniem o niej. Dlatego przed nagłośnieniem informacji i firmie, 
należy uporządkować sprawy tj. zadbać o ofertę, załatwić sprawy dla 
przedsiębiorstwa kłopotliwe i wstydliwe, postarać się zostać ważnym 
elementem swojego otoczenia i społeczności57.

W zależności od kryterium, według którego dobrać należy odpo-
wiednie medium, do narzędzi media relations zaliczyć należy telewi-
zję, prasę (codzienną oraz czasopisma), radio, Internet oraz outdoor. 
Wybierając medium do kampanii PR należy zwrócić uwagę czy gwa-
rantuje ono dotarcie do przewidzianej grupy docelowej, jak jest ono 
przez tę grupę doceniane, jak szybko firma chce, by informacja dotarła 
do odbiorców czy chociażby, jaki koszt musiałaby ponieść korzystając 
z danego medium58.

Współpracując z dziennikarzami reprezentującymi różne gatunki 
mediów, należy pamiętać, że każde z nich działa w inny sposób.

55 J. W. Wiktor, op. cit., s. 228
56 A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 102-105
57 B. Rozwadowska, op. cit., s. 140-141
58 K. Wojcik, op. cit., s. 495, 511
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Każde z mediów działa na innych zasadach i ma inne potrzeby. 
I tak, za najszybszy nośnik uznaje się radio, ponieważ za jego pośred-
nictwem można przekazać informację zaraz po zdarzeniu lub trakcie 
jego trwania. Najwolniejsza jest prasa, ponieważ newsy mogą być 
opisane dopiero następnego dnia. Telewizja uznawana jest za medium 
mające największą siłę oddziaływania, ponieważ kusi widza zarówno 
dźwiękiem jak i obrazem. Informacje przygotowywane przez dział PR 
największe szanse zaistnienia mają na łamach prasy. Przekazy emito-
wane w radiu czy telewizji trwają krótko, więc przekazywane są tylko 
istotne i krótkie komunikaty. Nie można jednak uzależniać współpracy 
przedsiębiorstwa tylko z prasą, ponieważ w zależności od sytuacji, 
należy przygotować się na każdą ewentualność59.

5. Modele oddziaływania PR na lojalność 
konsumencką – wnioski z badań empirycznych

W zakresie zagadnienia roli PR w kreowaniu lojalności konsu-
menckiej celem głównym było ustalenie, w jaki sposób wykorzystuje 
się różne narzędzia i techniki public relations do kształtowania postaw 
lojalnościowych wśród konsumentów. Po przeprowadzeniu studiów 
literaturowych wyciągnięte zostały wnioski co do teoretycznego poten-
cjału różnych narzędzi z grupy PR i zdecydowano o instrumentach, 
jakie zostaną poddane badaniom empirycznym. Badaniu poddano 
instrumenty takie jak wybrana akcja sponsoringowa lub wydarzenie, 
artykuł (publikacja w Internecie), profil na portalu społecznościowym 
oraz strona WWW. Materiał badawczy gromadzony był ze źródeł inter-
netowych – oficjalnych (polskich) stron internetowych marek, oficjal-
nych profili na portalu społecznościowym Facebook, artykułów inter-
netowych o markach oraz artykułów o akcjach sponsoringowych firm, 
znajdowanych za pomocą słów kluczowych w wyszukiwarce Google. 
Badanie miało charakter eksploracyjny, w związku z tym ograniczono 
się do 12 marek. W odniesieniu do każdej marki badano zastosowane 
techniki w ramach czterech wspomnianych wcześniej instrumentów 
PR. W ramach każdego instrumentu identyfikowane były różne techni-
ki oddziaływania na determinanty komponentów postawy lojalnościo-

59 B. Rozwadowska, op. cit., s. 141-143
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wej, uwzględnione w omówionym wcześniej w niniejszym artykule 
modelu A. Dicka i K. Basu.

Na podstawie wyników badań eksploracyjnych udało się stworzyć 
koncepcyjny model oddziaływania narzędzi PR na lojalność konsu-
mencką. Model zakłada oddziaływanie na 3 komponenty postawy. Jak 
wynika z modelu w odniesieniu do każdego z komponentów znajdują 
się czynniki poprzez które należy oddziaływać na postawę lojalnościo-
wą. W przypadku każdego z komponentów –kognitywnego, afektyw-
nego, konatywnego – są to strona internetowa, artykuł internetowy, 
profil na Facebook’u oraz ostatnia akcja sponsoringowa.  Nie każde 
narzędzie działało w ten sam sposób na pojedynczy komponent.

5.1. Oddziaływanie narzędzi PR na kognitywne 
komponenty postawy lojalnościowej

Na podstawie badań empirycznych udało się stworzyć szereg 
modeli opisujących oddziaływanie technik różnych instrumentów PR 
na kognitywne komponenty postawy lojalnościowej. 

Model 1. Model wpływu sponsoringu/wydarzenia na komponent 
kognitywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania 
lojalności konsumenckiej”.

Powyższy model cząstkowy przedstawia, na jakie determinanty 
postawy komponentu kognitywnego, oddziałują techniki stosowane 
podczas sponsoringu. Na dostępność wpływają techniki takie, jak spon-
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sorowanie wydarzenia związanego bezpośrednio z ofertą produktową 
marki i zwiększona widoczność marki w mediach i miejscu sprzedaży. 
Na wiarygodność firmy oddziałuje fakt, iż podmiot lub wydarzenie 
sponsorowane posiada cechy takie jak sława, wiarygodność czy sukces 
oraz jeśli podczas wydarzenia sponsorowanego korzysta się z produk-
tów marki. Dobrze jeśli sami konsumenci mogą ich spróbować. W 
przypadku zgodności, marki prezentacją produktów i oferty nie mogą 
godzić w system wartości społecznych i kulturowych klienta. Nie 
koniecznie muszą się do niego odnosić, jednak w takiej sytuacji powin-
ny pozostać neutralne, aby nie urazić swoich klientów niestosownym 
komentarzem czy informacją.

Model 2. Model wpływu strony internetowej na komponent kogni-
tywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Techniki w przypadku narzędzia, jakim jest strona internetowa, 
powinny informować klienta o potrzebach zaspokajanych przez ofertę 
firmy jak również o korzyściach jakie klient może mieć po zakupie pro-
duktów. Dodatkowo firmy powinny zrozumieć, jak ważna jest dobrze 
wypozycjonowana i znana strona internetowa co wpływa na jej lepszą 
dostępność dla klienta. Na wiarygodność wpływa przede wszystkim 
wygląd graficzny strony – estetyka, czytelność prostota. Strona inter-
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netowa powinna zawierać aktualne wiadomości oraz charakterystykę i 
opis pozytywnych korzyści produktów i jeśli to możliwe potwierdzenia 
zdobytych nagród i certyfikatów. Co do zgodności, którą dość trudno 
określić, firmy nie powinny działać na szkodę wizerunku przedsiębior-
stwa  i obrażać wartości konsumentów. Na klarowność z kolei najbar-
dziej wpływa technika podkreślania na stronie unikatowych cechy 
oferty firmy, co ma ją wyróżnić na tle konkurencji.

Model 3. Model wpływu artykułu internetowego na komponent ko-
gnitywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Artykuł internetowy poprzez dostępność, wiarygodność, zgod-
ność i klarowność wpływa na postawę lojalnościową za pomocą mię-
dzy innymi takich technik jak pozytywny wydźwięk artykułu, strona 
internetowa nawiązująca tematycznie do treści artykułu, kontekst w 
jakim marka została w nim wspomniana, nawiązanie do osób znanych i 
lubianych, pozytywne komentarze internautów czy budowanie wiedzy 
o przewadze konkurencyjnej marki względem jej komponentów na 
rynku. Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, iż 
artykuły internetowe nie maja dużego znaczenia w kreowaniu postawy 
lojalnościowej., ponieważ kilka marek użyło go w tym celu.
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Model 4. Model wpływu profilu na Facebook’u na komponent ko-
gnitywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania 
lojalności konsumenckiej”.

Ważną techniką oddziałującą na komponent kognitywny jest pro-
wadzenie profilu na portalu Facebook. Za jego pomocą firmy powin-
ny informować konsumentów o bieżącej ofercie firmy, promocjach i 
akcjach, w jakie zaangażowała się marka. Na wiarygodność profilu 
wpływa dbanie o aktualność informacji oraz certyfikaty świadczące o 
jakości oferty przedsiębiorstw. Potwierdzają to klienci umieszczający 
pozytywne komentarze i opinie pod postami. Marki powinny umiesz-
czać w postach zapewnienia, iż ich aktywność jest zgodna z systemem 
wartości kulturowych i społecznych. Na klarowność marki wpływa 
potwierdzanie unikatowych cech oferty produktów i usług. W większo-
ści powinny być to słowa i zwroty wyrażające zachwyt, przyjemność 
czy entuzjazm.

Jak widać z powyżej zaprezentowanych modeli cząstkowych, nie 
wszystkie analizowane narzędzia mają w tym samym stopniu wpływ 
na wzmacnianie postawy czy zapewnienie trwałej obecności marki w 
świadomości konsumentów. Artykuł nie jest często używanym narzę-
dziem do wzmacniania postawy względem marki. Można stwierdzić, 
iż nie jest on przez marki doceniany, ponieważ rozwój technologii oraz 
mediów internetowych może sprawić, iż artykuł internetowy zacznie 
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odgrywać ważną rolę jako narzędzie PR stymulujące postawę lojalno-
ściową względem marki. Co zauważyć można po szybkim wzroście 
popularności zakładania profili na portalu społecznościowym Face-
book czy fakcie prowadzenia przez wszystkie przeanalizowane marki 
własnej, oficjalnej strony internetowej.

5.2. Oddziaływanie narzędzi PR na afektywne 
komponenty postawy lojalnościowej

Na podstawie wniosków z badań empirycznych udało się także 
zaproponować szereg modeli opisujących oddziaływanie technik róż-
nych instrumentów PR na afektywne komponenty postawy lojalnościo-
wej. 

Model 5. Model wpływu sponsoringu na komponent afektywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Powyższy schemat przedstawia, jakie techniki sponsoringu 
oddziałują na komponent afektywny postawy lojalnościowej. Satysfak-
cję odczuwać można w przypadku, kiedy marka odegra znacząca rolę 
jako obiekt sponsorowany oraz jeśli sponsoring potwierdzi pozytywne 
cechy jej wizerunku. Istotna rola marki i miłe wrażenia wywoływane 
podczas akcji sponsoringowej wpłynąć mają na pozytywne emocje u 
klientów. Dobry nastrój konsumentów firma osiągnie kiedy akcja spon-
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soringowa będzie przebiegała w sympatycznej atmosferze, a podmiot 
sponsorowany jest w grupie docelowej lubiany. Jeżeli wydarzeniu 
sponsorowanemu towarzyszyć będą bodźce mogące podświadomie 
wywrzeć wpływ na wrażenia konsumenta, wtedy wpłynie to również 
na doznania zmysłowe, a w konsekwencji na komponent afektywny 
postawy lojalnościowej. Jak widać z powyższego modelu akcja spon-
soringowa może w efektywny sposób wpłynąć na odczucia klientów 
względem marki. Rezultaty akcji można zauważyć od razu, ponieważ 
sponsoring jako jedyne z analizowanych narzędzi posiada sprzężenie 
zwrotne. Firma od razu może poznać odczucia konsumentów co do 
samej akcji – czy im się podobała, jak ją oceniają i co najważniejsze 
czy skorzystają z usług firmy i zostaną jej lojalnymi klientami.

Model 6. Model wpływu strony internetowej na komponent afek-
tywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Strona internetowa wpływa również na komponent afektywny 
postawy lojalnościowej. Satysfakcja osiągana jest przez podkreslanie 
na stronie jakości i funkcji gwarancyjnej marki. Na nastrój konsumenta 
może wpłynąć graficzny wygląd strony – powinna być ona estetyczna 
i dodatkowo aktualna. Dobrze jeśli znaleźć na niej można ciekawe ele-
menty takie jak konkursy, gry, aplikacje mogące wprawić konsumen-
tów w pozytywny nastrój. Jeżeli na stronie sa ilustracje lub muzyka w 
tle, mogą one wpłynąć na jego doznania zmysłowe. Nie ma techniki 
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wykorzystywanej przez strony internetowe, która mogłaby wpłynąć 
na emocje. Wpływając na komponent afektywny za pomocą strony 
internetowej marki muszą ograniczyć się do przekazów oddziałujących 
na dwa zmysły – słuchu i wzroku. Jednakże biorąc pod uwagę rosnącą 
popularność tegoż narzędzia wśród konsumentów, można stwierdzić, 
że posiadanie strony internetowej przez firmy jest podstawą.

Model 7. Model wpływu artykułu internetowego na komponent 
afektywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Artykuł internetowy w mniejszym stopniu niż pozostałe narzędzia 
internetowe wpływa na komponent afektywny. Techniki dzięki którym 
jednak można to zrobić dotyczą powiązania tematu z pozytywnymi 
emocjami, nawiązanie do sytuacji kojarzącej się z radością lub osoby 
znanej i lubianej. Warto również podkreślać w artykule pozytywne 
cechy marki związane z ich funkcją symboliczną, transformacyjną 
lub segmentacyjną. W przypadku artykułów internetowych mogą one 
wpłynąć na pozytywne emocje wśród konsumentów jedynie jeśli są 
napisane z wykorzystaniem technik PR. Niestety w Internecie znaleźć 
można również artykuły pisane przez osoby niezwiązane z firmą, które 
mogą ją samą krytykować, co może wpłynąć na pojawienie się nega-
tywnych emocji wokół firmy. Marki nie mają na ten fakt wpływu, jed-
nak ważne jest by zrozumiały, że warto komunikować się z klientami 
również za pomocą artykułów internetowych.
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Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Na komponent afektywny postawy wpłynąć może również profil/
funpage na portalu społecznościowym Facebook. Satysfakcję można 
pobudzić podkreślając jakość i gwarancję produktów i oferty marki 
lub stwierdzić to po przeczytaniu pozytywnych opinii klientów. Aby 
wpłynąć na emocje należy umieszczać na profilu posty nawiązujące do 
wydarzeń, w których brali udział klienci i które przywołują im pozy-
tywne wspomnienia. Aktywnie prowadzony i regularnie aktualizowany 
profil może mieć wpływ na nastrój konsumentów. Wzmocnić go mogą 
również ciekawostki, gry zabawy, przy których „fejsbukowicze” miło 
spędzą czas. Jeżeli firma użyje na profilu kolorów lub zdjęć może 
wpłynąć na doznania zmysłowe konsumentów, ale z powodu określo-
nego przez twórców głównego koloru profilu – niebieskiego – ciężko 
jest markom przebić się ze swoimi zdjęciami czy kolorami. Marki w 
największym stopniu mogą wpłynąć na emocje na profilu Facebook’o-
wym aktywnie go prowadząc. Dzięki temu mogą nawiązać błyskawicz-
ną interakcję z użytkownikami oraz zdobyć ich sympatię i zaufanie.

Jak widać z zaprezentowanych wyżej modeli, każde z analizowa-
nych narzędzi PR w inny sposób może wpłynąć na komponent afek-
tywny postawy lojalnościowej. Sponsoring charakteryzuje się oddzia-
ływaniem bezpośrednim i natychmiastowym sprzężeniem zwrotnym 
więc można zaryzykować stwierdzenie, iż najefektywniej spośród 

Model 8. Model wpływu profilu na Facebook’u na komponent afek-
tywny



168 169

narzędzi wpływa na emocje klientów. Pozostałe narzędzia internetowe 
oddziałują bez informacji zwrotnej dla firmy o efektach. Ważne, aby 
techniki uwzględniane w tych narzędziach związane były z pozytyw-
nym oddziaływaniem na nastrój i emocje oraz, aby zaangażować w 
działania jak największą ilość konsumentów.

5.3. Oddziaływanie narzędzi PR na konatywne 
komponenty postawy lojalnościowej i bezpośrednio na 
zachowanie

Na koniec, na podstawie badań empirycznych wyodrębniono 
techniki tworzące model oddziaływania PR na konatywne komponenty 
postawy lojalnościowej. 

Model 9. Model wpływu sponsoringu na komponent konatywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Na komponent konatywny postawy za pomocą akcji sponsoringo-
wej, można wpłynąć uświadamiając klienta o konieczności korzystania 
z produktów/usług marki, aby efekty nie były zmarnowane, kreując 
innowacyjny i nowoczesny wizerunek firmy oraz ukazując społeczne 
koszty zmiany marki.
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Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Na komponent konatywny postawy lojalnościowej za pomocą 
strony internetowej wpłynąć można uświadamiając klienta co straci 
jeśli zmieni markę – mogą to być koszty lub korzyści. Jeżeli firma 
umieści informacje o planowanym wprowadzeniu nowości na rynek, 
również wpłynie to na komponent kognitywny.

Model 11. Schemat wpływu artykułu internetowego na komponent 
konatywny

Model 10. Model wpływu strony internetowej na komponent ko-
natywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania 
lojalności konsumenckiej”.

W przypadku artykułu internetowego firmy w małym stopniu 
mogą wpłynąć na komponent konatywny postawy. Firma może uświa-
domić i stymulować w klientach zaangażowanie w funkcje produktów 
marki, po zmianie których dotychczasowe efekty mogą być utracone. 
Artykuł może również kreować innowacyjny wizerunek firmy oraz 
informować konsumentów o nowościach przez nią wprowadzanych.
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Model 12. Model wpływu profilu na Facebook’u na komponent ko-
natywny

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania 
lojalności konsumenckiej”.

Używając profilu na portalu społecznościowym Facebook firmy 
mogą wpłynąć na komponent konatywny używając technik takich jak 
stymulowanie zaangażowania w funkcje produktów/ofertę marki, które 
po zmianie firmy zostaną utracone. Następnie można poinformować 
konsumentów o kosztach lub korzyściach jakie mogą oni utracić w 
przypadku zmiany marki. Ostatecznie firma może kreować swój wize-
runek jako innowacyjny i nowoczesny.

Analizowane narzędzia PR w najmniejszym stopniu oddziaływały 
na komponent konatywny postawy lojalnościowej.  Najefektywniej-
szą technika wydaje się być kreowanie firmy na markę innowacyjną i 
nowoczesną. Z powodu rozwoju technologicznego i narzędzi służących 
do szybszego przekazywania informacji możliwe jest w przyszłości 
bardziej efektywne wywieranie wpływu na ten komponent.

Na koniec, stworzony model oddziaływania narzędzi PR na 
powtarzane zakupy miał za zadanie odpowiedzieć na postawiony przy 
badaniach problem badawczy, w jaki sposób wybrane narzędzia PR 
stymulują zakupy powtarzalne.
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Model 13. Model wpływu sponsoringu i strony internetowej na po-
wtarzane zakupy

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań projektu „Instrumenty kreowania lo-
jalności konsumenckiej”.

Aby klient powtórzył zakupy, firmy mogą na niego wpłynąć uży-
wając technik przy wykorzystaniu narzędzi akcji sponsoringowej oraz 
strony internetowej. Oba narzędzia powinny umożliwić konsumentom 
zakup produktów firmy, dzięki czemu może on zdecydować się ponow-
nie skorzystać z jej usług.

Zakończenie

Więź pomiędzy klientem a firmą powinna być oparta na wza-
jemnym zaufaniu, lojalności, wiarygodności, a czasem i na przyjaźni. 
Aby taką więź wypracować, firma powinna dokładnie poznać swoich 
klientów oraz okazać zrozumienie w stosunku do ich zmiennych ocze-
kiwań, postaw i zachowań. Dzięki temu firma może stać się patronem 
- rodzajem powiernika i doradcy. Oznacza to jednak, że potrzeby 
konsumentów (emocjonalne, materialne, socjologiczne) powinny być 
zaspokajane w sposób kompleksowy. Usatysfakcjonowany ze współ-
pracy klient, zwiąże się z firmą na długie lata i będzie dla niej źródłem 
długofalowych korzyści60.

Narzędzia public relations pełnią ważną rolę w stymulowaniu 
postawy lojalnościowej i wzmacnianiu wizerunku marki. PR ma na celu 
kreować wizerunek i zapewnić trwałą obecność marki w świadomości 
konsumentów. Aby jednak firmy mogły pozyskać i utrzymać lojalnych 
klientów, muszą zainwestować i zaangażować się w wykorzystywanie 
narzędzi. Posiadając stronę internetową i profil na Facebook’u mogą 
szybko, jednorazowo i bez ponoszenia dużych kosztów dotrzeć do 

60 E. Rudawska, op. cit., s. 13-14



172 173

wielu klientów, zarówno tych stałych jak i potencjalnych. Sponsoring 
może bezpośrednio wpłynąć na postawę względem marki, a artykuł 
dodatkowo wzmocnić pozytywne odczucia. Aby zweryfikować, które 
z narzędzi ma największy wpływ na postawę lojalnościową należałoby 
przeprowadzić szerokie badania analizy treści. Ta praca może stanowić 
pomoc i inspirację do ich przeprowadzenia.
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