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Abstrakt

Problematyka budowania lojalno$ci jest zagadnieniem rozwojo-
wym. Wraz z postgpem technologicznym zastosowanie instrumentow
public relations w tym obszarze zmienia si¢, dotychczasowe techniki
sa udoskonalane a dodatkowo pojawiaja si¢ nowe mozliwosci. Celem
artykutu jest ustalenie, jakie techniki PR sa wykorzystywane w proce-
sie zdobywania i utrzymywania lojalnych klientow. W zwiazku z tym
autorka przeprowadzita analiz¢ dostgpnej literatury, ustalajac w ten
sposob aktualny stan wiedzy w zakresie podjetego tematu, a nastep-
nie przeprowadzita w ramach szerszego projektu badanie empiryczne
metoda jako$ciowej analizy tresci, identyfikujac mozliwosci wplywa-
nia instrumentami PR na postawg i zachowania lojalno$ciowe konsu-
mentow. Wyniki badan pozwolity na stworzenie koncepcyjnych modeli
oddziatywania PR na postawg lojalno$ciowa

Stowa kluczowe: public reltions, lojalno$¢, postawa, zachowanie

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. Wstep

Lojalno$¢ konsumencka jest waznym czynnikiem funkcjono-
wania firm, determinujacym ich dlugookresowa stabilno$¢. Zdolnos¢
do tworzenia dlugotrwatych wigzi firmy z klientem staje si¢ jedna
z najistotniejszych obecnie wartosci strategicznych. Umozliwia ona
tworzenie i urozmaicanie oferty rynkowej w taki sposob, aby miata
wigksza warto$¢ dla klientow. Jest to dla niego spelnienie oczekiwan
dotyczacych zakupu produktéw oraz okolicznosci temu towarzysza-
cych. Od klientéow i ich zmiennej definicji wartosci, zalezy uzyskanie
stanu zadowolenia. W sytuacji pelnej satysfakcji klientow rosnie sita
oddzialywania konkurencyjnego firmy. Lojalni klienci kupuja wigcej
i czegsciej, a koszty ich obslugi maleja. Konsumenci sa mniej wraz-
liwi na zmiang cen, wydaja wigcej na zakupy, a koszty ponoszone
w zwiazku z naklanianiem ich do powtorzenia zakupoéw sa nizsze od
tych ponoszonych w przypadku pozyskiwania nowych'.

Dzigki posiadaniu lojalnych klientow przedsigbiorstwa zdobywa-
ja opinie o produktach i ustugach oraz w przypadku ich zadowolenia,
darmowa reklamg, poniewaz konsumenci beda poleca¢ firmg swoim
znajomym 1 przyjaciotom. Dzigki temu forma zdobegdzie kolejnych
klientow, ktoérzy moga dalej rekomendowaé marke. Dlatego wazne
jest kreowanie, stymulowanie i utrzymywanie postawy lojalno$ciowe;j

I'S. Wilmanska-Sosnowska, Klient w koncepcji marketingu, Marketing. Koncepcja, badania, za-
rzqdzanie, red. nauk. Leszek Zabinski, Krystyna Sliwifiska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, s.32-33
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wsrod klientow. Mozna zdoby¢ i utrwali¢ lojalno$¢ w stosunku do
przedsigbiorstwa za pomoca narz¢dzi PR. Maja one na celu kreowanie
pozytywnego wizerunku firmy. Jest to proces dtugofalowy, podobnie
jak kreowanie lojalnosci. Zarowno w przypadku PR jak i lojalnosci
wazna jest wytrwato$¢, cierpliwo$¢ oraz dobre zaplanowanie wyko-
rzystanych dziatan i technik. Ponizsza praca magisterska jest czgscia
projektu badawczego dotyczacego instrumentéw kreowania lojalnosci
konsumenckiej, a jej tematem jest rola wybranych narzedzi PR w kre-
owaniu postawy lojalnosciowej konsumentow. Autor skupia sig¢ w arty-
kule na technikach stosowanych w ramach wybranych narzedzi z grupy
PR — sponsoringu, strony internetowej, artykutlu internetowego oraz
profilu na portalu spoteczno$ciowym Facebook — oraz ich efektywno-
$ci w oddziatywaniu na wybrane komponenty postawy lojalnosciowe;j
— kognitywny, afektywny, konatywny - i wpltyw na powtdrzenie zaku-
pu produktow danej marki.

2. Funkcje PR w budowaniu lojalnosci
konsumentow

Pojecie lojalnosci jest szerokie i do$¢ trudne do zdefiniowania.
Jedna z definicji jest ta rozpatrywana wedtug podejscia behawio-
ralnego. Zgodnie z nim lojalno$¢ jest postrzegana jako kontynuacja
zakupow produktow danej marki. Krytycy tego podejécia zarzucaja
mu nieuwzglednienie przyczyn, ktorymi kieruje si¢ klient podczas
dokonywania wyboru oraz czynnikow, ktore moga mie¢ wptyw na jego
decyzje. Z kolei w ujeciu kognitywnym lojalnos¢ jest efektem procesu
poznawczego, gdzie nabywca podejmuje $wiadoma decyzj¢ wyboru.
W aspekcie emocjonalnym lojalno$¢ rozumiana jest jako postawa
wywotana uczuciem sympatii 1 przywiazania do danego produktu,
marki, miejsca zakupu czy firmy?. Uwzgledniajac te podejécia R.L.
Oliver uznaje, ze lojalno$¢ ewoluuje w trakcie trwania zwiazku klienta
z firma. Autor ten wyodrgbnit cztery fazy, wedlug stopnia nat¢zenia
przywiazania klienta do firmy. Pierwsza to lojalno$¢ poznawcza (co-
gnitive loyalty), w ktorej to klient na podstawie wybranych atrybutow
marki, przedktada ja nad innymi. Decyzje o zakupie podejmuje na

2 U. Katazna-Drewinska, Relacje z klientami jako podstawa ksztattowania ich lojalnosci, w: Mar-
ketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, pod. red. Sylwestra Makarskiego, Wydawnictwo
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 17
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podstawie wczesniejszych doswiadczen. Druga faza to lojalno$¢ wyni-
kajaca z zauroczenia (affective loyalty). Wywotywana jest przez stosu-
nek klienta do firmy oraz stopien jego satysfakcji z dotychczasowych
z nig kontaktow. Znacznie trudniej jest przerwaé tg¢ fazeg, poniewaz
konsument zaangazowat w marke swoje uczucia i upodobania. Trzecia
faza jest lojalno$¢ wynikajaca z gtebokiego przekonania do pozostania
z firma (conative loyalty). Zauroczony firma klient nabiera pewnosci
do pozostania z nig na dtuzej. Okazuje to przez ch¢¢ dokonania ponow-
nych zakupdw, a zachowanie to zwiazane jest z motywacja. Ostatnia
faza to lojalno$¢ czynu (action loyalty). Faza ta zamienia motywacjg
z conative loyalty w czyn i gotowo$¢ do dziatania®.

Mowiac o lojalnosci nie mozna zatem nie wspomnie¢ o postawie,
ktora definiowana jest jako trwaty wzorzec wartosciujacych reakcji na
dang osobe, zjawisko, obiekt czy sprawe*. Nie jest tatwo znalezé w
literaturze okre$lenie postawy lojalno$ciowej. Idac za wyjasnieniem
Dariusza Tworzydto lojalnos¢ wzgledem marki (brand loyalty) jest to
postawa klientow charakteryzujaca si¢ pod$wiadomym zobowiazaniem
do kupowania produktow okreslonej marki, akceptujac jednoczesnie
walory i wartosci tejze marki. Postawie tej towarzyszy pewnos¢ konsu-
menta co do wyboru danej marki®.

O duzym znaczeniu postawy w powstawaniu lojalnosci konsu-
menckiej mowia Alan S. Dick oraz Kunal Basu, definiujacy lojalnos¢
jako relacje postawy 1 zachowania. Model przez nich zaproponowany
opiera si¢ na czynnikach, ktore maja za zadanie wzmacnia¢ postawe
lojalnosciowa konsumentéw oraz wskazuje konsekwencje lojalnosci.
Model ten dzieli determinanty wedhug ich wptywu i zwiazku z kom-
ponentami postawy. W kognitywnym wyrdznia dostgpnos¢ marki
i jej oceny w $§wiadomosci konsumenta (accesibilty), wiarygodnosc¢
postawy wzgledem zachowania wobec marki (confidence), zgodnosé
marki z systemem wartosci konsumenta (centrality) oraz klarownos¢
postawy wzgledem marki (clarity), oznaczajaca §wiadomos¢ ronicy
pomiedzy marka a jej konkurentami. W konteks$cie komponentu afek-
tywnego czynnikami wpltywajacymi na ten aspekt postawy sa emocje
(emotion), nastr6j (mood), doznania zmystowe (primary effect) i satys-

3 M. Wozniak, Reklama jako element ksztaltujqcy lojalnosé handlowa, w: Marketingowe mecha-
nizmy ksztaltowania lojalnosci, op.cit, s. 215-216

+A. M. Colman, Stownik psychologii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 883

5 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydlo, J. Olgdzki, Wydawnictwo Newsline Sp. z
0.0. 1 Bonus Liber Sp. z 0.0., Rzeszow 2009, s. 97
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fakcja (satisfaction). W ostatnim komponencie — konatywnym — auto-
rzy uwzgledniaja determinanty takie jak u§wiadomione koszty zmiany
(switching cost), koszty utopione (sunk cost) oraz przyszte oczekiwania
(expectation). Kazdy z nich wptywajac na postawe docelowo wywiera
réwniez wplyw na zachowania a w konsekwencji na lojalnos¢ wzgle-
dem marki. Efektem lojalnosci jest skrdcenie procesu decyzyjnego
i nierozwazanie innych mozliwosci zakupowych, polecanie marki oraz
odpornos$¢ na dziatania konkurencji. Efektem lojalnosci jest skrocenie
procesu decyzyjnego i nierozwazanie innych mozliwos$ci zakupowych,
polecanie marki oraz odpornos¢ na dziatania konkurencji®.

Wigkszo§¢ znanych definicji lojalnosci wspomina o aspekcie
przyjazni i wigzi z firma. Jedna z nich mowi, ze lojalnos¢ to ,,poczucie
wigzi, przywiazania do firmy lub darzenie uczuciem oséb w niej pra-
cujacych czy tez produktow przez nia oferowanych. Inna z kolei twier-
dzi, ze lojalny klient jest osoba, ktdra rekomenduje swoja firme innym
osobom. Jest jej darmowym adwokatem’. Wsrod firm klienci wybieraja
takich sprzedawcow, ktorzy dotrzymuja obietnic i oferuja obiecane
wsparcie. Nikt ze sprzedajacych nie chce kilkukrotnie negocjowaé
ofert zakupu produktow. Z ich punktu widzenia latwiej jest utrzymy-
wac dobre relacji z klientami. Firma sprzedajac musi rozumie¢ potrze-
by klientow oraz charakter zwiazku z nim. Dzigki temu ich wspolne
oddziatywanie na siebie moze sta¢ si¢ glgbokie i trwate®.

Budowanie wigzi powinno mie¢ aspekt strategiczny. Podstawowe
narzedzia budowania lojalnosci konsumenckiej musza by¢ oparte na
dialogu z konsumentem. Z jednej strony nalezy zgromadzi¢ informacje
o kliencie. Z drugiej strony trzeba wiedzie¢, w jaki sposob je racjo-
nalnie wykorzysta¢. Zwigksza to efektywnos$¢ podejmowania decyzji
marketingowych oraz zwigkszaja si¢ mozliwosci firmy do odniesienia
sukcesu na rynku. Aby klient powr6cit do firmy i ponownie doko-
nat zakupow, trzeba podja¢ odpowiednie dziatania. Naleza do nich
podzigkowanie za dokonanie zakupu, pozyskanie informacji zwrotnej
i blyskawiczna na nig reakcja, utrzymywanie stalych kontaktow
z klientami i naktanianie ich do korzystania z oferty firmy. Powinno
si¢ rowniez stale wzmacnia¢ wartos¢ produktow w oczach klienta, pre-
zentowac 1 przypominaé o ofercie firmy, aby to funkcjonowato sprawie

¢ 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, Lojalnos¢ klientéw, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 2005,s. 27

8 T. Levitt, Marketing wediug Teda Levitta, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2008, s. 231-232
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firma powinna stworzy¢ baze¢ klientow i korzysta¢ z niej. A finalnie
stworzy¢ program nagradzania klientow, stosowaé promocje oraz
zapewni¢ klientom gwarancje produktow i ustug’.

Aby pozna¢ znaczenie koncepcji PR, jako grupy narze¢dzi komu-
nikacji marketingowej, nalezatoby przytoczy¢ kilkadziesiat definicji
stworzonych przez wielu autoréw. Ze wszystkich mozna wyciagnac
pewne konkluzje i wnioski. Wigkszo$¢ zwraca uwage na kreowanie
dhlugoterminowych, zyskownych wigzi z klientami oraz innymi part-
nerami na rynku. Firma rezygnuje z maksymalizacji zysku z poszcze-
golnych transakcji, a skupia si¢ na doprowadzeniu do obustronnie
korzystnych relacji, gdzie podstawa jest budowanie dlugookresowych
i trwatych wigzi, a dopiero p6zniej doprowadzenie do zyskownych
transakcji. Przedsigbiorstwo musi rowniez budowaé wizerunek jako
pewnego i wiarygodnego partnera. Firma musi dokona¢ selekcji part-
nerow, zbadac ich oczekiwania, nawigza¢ i utrzymywac z nimi trwale
relacje. W dalszej przysztosci wywola¢ w nich pozytywne i pozadane
reakcje oraz doceniaé, aby czuli si¢ wazni. Aby efektywnie konkuro-
wac, organizacja musi skupi¢ si¢ na zaspokajaniu potrzeb klientow
poprzez popraweg ich obstugi jak réwniez na wspottworzeniu z nimi
dtugotrwatych wigzi poprzez pobudzanie ich lojalnosci. Nie moze
jedynie zaspokaja¢ potrzeb coraz szerszego grona nabywcow, ponie-
waz wpedzi si¢ tym samym w koszty i nie odnotuje w tych dziataniach
skutecznych efektow!'’.

Potrzeba indywidualnych kontaktow idzie w parze z rozwojem
technologii. Przedsigbiorcy zaczynaja dostrzegac, ze relacje budowane
sa migdzy ludZzmi, a nie firmami. Partnerstwo opiera si¢ na zaufaniu,
a to z kolei wymaga czasu oraz dobrych kontaktow na ptaszczyznie
emocjonalnej. Marketing oparty na relacjach z klientami, realizowany
w znacznym zakresie poprzez instrumentarium PR, sprzyja zaciesnia-
niu wigzi. Kontakty z klientem nie sa juz ptytkie i ogélne, lecz wigk-
sza wage zaczgto przywiazywac do rzetelnego i odpowiedzialnego
traktowania ich przez organizacje. Niezbedne staje si¢ integrowanie
pracownikéw wokot potrzeb konsumentéw oraz poszukiwanie nowych
sposobow komunikowania si¢ z nimi. Im szybciej firma zrozumie istotg

° E. Rudawska, op. cit., s. 73
1" M. Kiezel, J. Wiechoczek, Podstawy budowy programow lojalnosciowych w kontekscie marke-
tingu relacyjnego, w: Marketing. Koncepcja, badania, zarzqdzanie, op. cit., s. 466-467
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przestawienia si¢ na nowoczesne formy kontaktu z konsumentami, tym
wyzsze beda jej szanse dluzszego trwania na rynku!!.

W procesie budowania i utrzymywania lojalno$ci konsumenckiej
public relations, pelni bardzo istotna rolg. Podstawowe funkcje PR w
marketingu organizacji to kontaktowa, informacyjna, integracyjna,
perswazyjna i konkurencyjna. Funkcja kontaktowa umozliwia utrzy-
mywanie wigzi pozaekonomicznych z czgécia otoczenia firmy, aby
osiagnac cele, ktore wymagaja dhuzszego czasu realizacji i wielokrot-
nych kontaktow. Kontaktem moze by¢ kazda przekazana w ramach PR
wiadomo$¢ lub medialny przekaz. Krystyna Wojcik okresla PR mianem
pogranicza, poniewaz stara si¢ on pokonywac granice migdzy organiza-
cjami a poszczegolnymi jej dziatami i otoczeniem zewngtrznym'2,

Funkcja informacyjna, zwana inaczej komunikacyjna, dotyczy
wypracowania oraz utrzymania odpowiednich kanatow komunikacji z
otoczeniem. Ma za zadanie osiagna¢ stan, kiedy komunikaty wysytane
przez przedsigbiorstwa beda bez zaktocen docieralty do docelowego
odbiorcy. Funkcja ta ma dziatanie rowniez w odwrdéconym procesie -
publicznos$¢, poprzez pracownikow dziatéw PR, chce przekaza¢ swoje
uwagi, pomysty i spostrzezenia organizacji'’. Moze by¢ ona realizowa-
na poprzez state i systematyczne pozyskiwanie informacji i sygnalow
z otoczenia. Zdobywa wiedze o jego nastawieniu, pogladach, opiniach,
oczekiwaniach wzgledem firmy. Na podstawie obserwacji zmian moze
stworzy¢ wartosci preferowane przez spoteczenstwo. Funkcja ta sta-
nowi rowniez podstawe do petnienia funkcji doradczej dla kierownic-
twa'!. Traktowana jest ona jako glowna, poniewaz wyraza obowiazek
organizacji do informowania opinii publicznej o swoim istnieniu i
przekazywania faktow istotnych z punktu widzenia spotecznego czy
ekonomicznego'’.

Wprowadzajac w zycie organizacji funkcj¢ integracyjna, pracow-
nicy PR wiaza dana firme ze spoleczenstwem i elementami otoczenia.
Funkcja ta odpowiednio wcielona scala i dostosowuje ja do otoczenia

' B. Pilarczyk, H. Mruk, Wspdlczesne problemy marketingu strategicznego,w: Marketing. Kon-
cepcja, badania, zarzqdzanie, op. cit., s. 39-40

12 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo PLACET, War-
szawa 2010, s. 244

3 T. Smektata, Public Relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw, Wydawnictwo
ASTRUM, Wroctaw 2001, s. 90-91

14 K. Wojcik, op. cit., s. 244-245

15 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2001, s. 220
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gospodarczego, w ktorym dziata. Osiagna¢ to moze poprzez propa-
gowanie misji, celow przedsigbiorstwa dla zaakceptowania ich przez
otoczenie'.

Kolejna funkcja, perswazyjna, dazy do ksztaltowania wzmocnie-
nia lub zmiany dotychczasowego nastawienia publicznosci do firmy.
PR w tym wypadku moze zmierza¢ nie tylko do zmiany zachowan
(krotkotrwate) lecz rowniez do zmiany postaw (dtugotrwate), w kierun-
ku, ktory bedzie sprzyjat firmie w realizacji jej celow i misji. Funkcja
perswazyjna podporzadkowana jest celowi - budowaniu spotecznego
poparcia'’.

Funkcja konkurencyjna z kolei wyraza potrzebg wyrdznienia si¢
przedsigbiorstwa na rynku. PR daje firmie szerokie mozliwo$ci wzbo-
gacenia wartos$ci o takie elementy jak zaufanie, solidno$¢, wizerunek,
reputacj¢ przedsigbiorstwa czy wiarygodno$¢. Sktadniki te moga przy-
czyni¢ si¢ do utworzenia znacznej przewagi konkurencyjnej firmy.
Uksztattowanie wizerunku firmy w umystach konsumentow poprzez
wlasciwe pozycjonowanie przez PR, moze by¢ zrédtem przewagi kon-
kurencyjnej'®.

PR pemi funkcje¢ tacznika pomigdzy firma a jej otoczeniem.
Istotg¢ PR stanowi informowanie opinii publicznej o wydarzeniach
w przedsigbiorstwie, ktore sa znaczace dla sytuacji firmy lub, ktore
moga budzi¢ zainteresowanie spoteczne. Informacje przekazywane na
zewnatrz przedsigbiorstwa nie sa obojetne z punktu widzenia marke-
tingu. Ich zadaniem jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy,
ktory umozliwi stopniowe jego rozszerzanie na rynku. Przekazy te nie
shuza reklamie i promocji konkretnych produktéw czy ustug, lecz sze-
rzeniu wizerunku i reputacji firmy'.

3. Mechanizm oddzialywania public relations na
adresata

Realizacja funkcji public relations wymaga od organizacji przyje-
cia okreslonych zasad, dzigki ktorym firma moze ksztattowaé stosunki
ze spoteczenstwem. Za takie zasady uznaje si¢ wiarygodnos$¢, otwar-

16 T, Smektata, op. cit., s. 90.
17J. W. Wiktor, op. cit., s. 221
18 Ibidem, s. 221

Y Ibidem, s. 214-215
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tos¢, gotowos¢ do udzielenia informacji, atrakcyjnos¢, oryginalnosé
dziatan, ciaglo$¢ i konsekwencje w dziataniu, profesjonalizm, zycz-
liwos¢, kulture i takt w kontaktach osobistych. Rozni autorzy inaczej
definiuja, jakie z zasad powinny zosta¢ uznane za podstawowe, jednak
nie zmienia to faktu, ze przyjecie ich przez firmg¢ gwarantuje, ze PR
staje sig wiarygodnym sposobem komunikacji z otoczeniem, ktory
laczy w sobie efektywnos$¢ dzialania z potrzeba spotecznej odpowie-
dzialno$ci. W tym miejscu warto odnie$¢ si¢ do cechy jaka jest wia-
rygodnos¢. Z punktu widzenia oddziatywania na adresata przekazu,
wiarygodny nadawca ma wigksza szans¢ doprowadzi¢ odbiorce komu-
nikatu do opinii i zachowan pozadanych przez nadawce®. Nadawca
komunikatow stara si¢ zachowac¢ i dazy do obiektywnosci przekazu
informacyjnego. Dazenie do obiektywizmu wypowiedzi charaktery-
zuje rowniez PR, ktérego celem jest zdobycie zrozumienia, poparcia
czy zaufania odbiorcow do dzialan nadawcy przekazoéw. Moze si¢ on
wyrazi¢ w ksztaltowaniu wizerunku nadawcy, a on z kolei jest efektem
proceséw komunikowania?'.

Generowany przez PR rozgltos uruchamia kolejny wazny mecha-
nizm. Marka, ktéra czgsto pojawia si¢ w mediach, rozmowach, zyciu
konsumenta (np. poprzez wydarzenia, artykul i sponsoring) staje
si¢ dostepne w $wiadomosci konsumenta i tatwe do przywotania®.
Dostgpnos¢ postawy jest z kolei istotnym czynnikiem oddziatujacym
na kognitywne komponenty postawy lojalnosciowe;j®.

Wsérdéd mechanizméw uruchomionych narzedziami PR warto
wymieni¢ zjawisko transferu wizerunku podczas akcji sponsoringo-
wych. Pojecie transferu wizerunku mozna zdefiniowa¢ jako zjawisko,
ktore polega na przenoszeniu wartosci towarzyszacych marce produk-
tu, przedsigbiorstwa lub osoby, ktora zdobyta uznanie odbiorcow, na
inne produkty lub instytucje. W transferze tym mozna wykorzystac
rozmaite techniki jak na przyktad oznakowanie nazwa lub symbolem
marki nowych produktow. Kolejna technika jest tez przenoszenie war-
tosci zwiazanych z wizerunkiem osoby sponsorowanej na sponsora,

2 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtowna Handlo-
wa, Warszawa 2011, s. 344-345

21'W. Furman, Propaganda czy public relations? Dwa wybrane przypadki z USA i Polski, w:
Public relations — narzedzia przysztosci, pod. red. T.Solinskiego, D. Tworzydto, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Warszawa 2007, s. 61-62

22 M. Datko, Sponsoring. Strategia, promocja, komunikacja, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ko-
munikacji i Zarzadzania, Poznan 2003, s. 102

2 A. Dick, K. Basu, op.cit., s. 100
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czy tez wykorzystanie ich - celebrities - w kampanii promocyjnej dane-
go produktu firmy. W wyniku tego zabiegu pozadane pozytywne cechy
przekazujacego wizerunek (aktora, sportowca) zostaja przenoszone na
reklamowany produkt czy marke*.

Public relations wzmacnia pozostate formy komunikacji z ryn-
kiem poprzez dostarczanie wiarygodnej i obiektywnej informacji. PR
zatem nie jest zbiorem krotkotrwalych akcji organizacji, lecz wymaga
czasu, aby odczu¢ efekty jego dziatalno$ci®.

Warto poznaé definicje etyki PR, aby moc odnies¢ si¢ do regut
obowiazujacych w spoteczenstwie. Etyka jest to odnoszenie si¢ do
jakiego$ systemu wartosci, ktory pomaga i umozliwia oceni¢, co jest
dobre, a co zte, odrézni¢ sprawiedliwe od niesprawiedliwego, stuszne
od btednego. Odnoszac powyzsze do samego public relations, mozna
mowic tu o etyce w procesie komunikowania (z uwzglednieniem obu
stron procesu) przedsigbiorstwa z otoczeniem. Prawdziwe informacje
o firmie sa podstawa etyki PR, a ten z kolei jest niczym innym jak
zbiorem norm i zalecen, ktdry obowiazuje wszystkich pracownikow
zajmujacych si¢ PR,

Z punktu widzenia kryterium zycia spotecznego wyrdznia sig¢ dwa
zasiegi PR. Pierwszy z nich - §redni - w ktérym podejmowane dziatania
musza by¢ zgodne lub w posredni sposob przyczyniac si¢ do realizacji
zatozonych celow organizacji. Ten typ PR jest do$¢ ograniczony, jeze-
li chodzi o jego znaczenie, poniewaz nie ma mozliwosci szerokiego
dotarcia do spoteczenstwa i oddziatywania na nie. Drugi typ zasiegu
- globalny - ktorego dziatania ukierunkowane sg na ogdlne ramy spo-
teczno-polityczne. Reprezentuja one organizacj¢ porownywalnie do
szeroko rozumianych intereso6w publicznych, przez co znaczenie tego
PR wzrasta?'.

Coraz czgsciej dziataniu przedsigbiorstw towarzyszy pojgcie
etyki. Jest to koniecznos¢ takiego postgpowania, ktére oprocz wia-
snych interesow uwzglednia rowniez interesy innych. Trudno jest
niestety okresli¢ czy dane postgpowanie jest etyczne czy nie. Dlatego
tez stworzone zostaly Kodeksy Etyki, jednakze najwazniejsze zasady
etyczne, jakie powinny by¢ przestrzegane to zasada prawdy (mowienie

2 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydlo, J. Oledzki, op. cit., s. 168-169

% J. W. Wiktor, op. cit., s. 223-224

2 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydlo, J. Oledzki, 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, rzetelnos¢ informacji), zasada otwartosci informacyjnej (pro-
wadzenie dialogu, przyjmowanie krytyki, zaspokojenie informacyjne
odbiorcoéw) oraz zasada partnerstwa w stosunkach komunikacyjnych
w otoczeniem?,

4. Wybrane instrumenty PR a lojalnos¢
konsumencka — wnioski ze studiow literaturowych

W literaturze dotyczacej PR wymiennie stosowane sa okreslenia
techniki, metody i instrumenty. Przy pomocy terminologii ekonomicz-
nej mozna stwierdzi¢, iz narz¢dziem jest zastosowany instrument,
a technika czy instrument wtasnie moglyby by¢ potencjalnymi moz-
liwosciami dziatania dla osiagnigcia zamierzonych skutkow. Nie jest
fatwo zdefiniowac¢ i zhierarchizowa¢ pojgcia okreslajace techniki/
metody/ narzedzia public relations. Jednakze przyjmujac, ze narzedzie
czy instrument moga by¢ zroédlem osiagania celow firmy, a technika
jest sztuka (rzemiostem) do zastosowania wlasciwych instrumentow
i w pewnym sensie podporzadkowana jest metodzie, mozna ten tok
rozumowania przedstawi¢ graficznie®.

Rys. 1. Gradacja pojeé okreslajacych public relations

METODA

NARZEDZIA/INSTRUMENTY

WELASCIWE IM TECHNIKI

Zrodto: K. Wojcik, op. cit., s. 102

% K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Bankowej, Poznan 2004, s. 190-191
2 K. Wojcik, op. cit., s. 101-102
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4.1. Rola wydawnictw w kreowaniu lojalnosci
konsumenckiej

Wedhug S. Black’a wydawnictwa zaktadowe (house journals)
sa to periodyki nieukierunkowane na osiaganie zysku, publikowane,
aby podtrzyma¢ kontakt z pracownikami lub inna grupa odbiorcow.
Kazde wydawnictwo musi powsta¢ wedlug ustalonego odgérnie planu
i realizowac jego zalozenia. Glownym powodem tworzenia publikacji
wewngtrznych jest zapewnienie lacznosci z pracownikami, natomiast
celem publikacji zewnetrznych jest nawigzanie kontaktu z grupa spoza
przedsigbiorstwa, aby poprawi¢ reputacj¢ firmy i zachgci¢ nowe pod-
mioty gospodarcze do wspotpracy’.

Wydawnictwa sa jednym z wazniejszych instrumentdéw shuzacych
do kontaktu firmy z otoczeniem. Moga mie¢ one charakter reklamowy
lub informacyjny. Wydawnictwo wilasne daje mozliwos¢ zachowania
kontroli nad trescia informacji jak i forma publikacji. Niestety zwigza-
ne sa z tym rowniez wysokie koszty produkcji oraz wydatki zwiazane
z rozpowszechnianiem pism. Zasi¢g wydawnictw w pordwnaniu ze
zwykla prasa jest zauwazalnie mniejszy>!'.

Podstawowym celem wydawnictw jest zapewnienie tacznosci
migdzy kierownictwem firmy a pracownikami i czytelnikami zewngtrz-
nymi. Moga one nieustannie przekazywac¢ im informacje i sprawi¢, by
czytelnicy posiadali mozliwie najwigksza wiedz¢ na temat dzialan
firmy, a jej pracownicy byli zadowoleni ze swojej pracy. Musza zatem
przedstawi¢ wydarzenia i informacje w wydawnictwach w taki sposéb,
aby zachgci¢ czytelnika nie tylko do czytania, ale rowniez do zabierania
ich do domu i pokazywania rodzinie czy przyjaciolom. Wazna powinna
by¢ nie tylko prezencja wydawnictwa, ale 1 jej zawarto$¢, tre$¢ artyku-
tow oraz jako$¢ fotografii czy papieru. Glownym celem wydawnictw
jest poprawienie rentownosci, nawiazanie kontaktu z klientami i pra-
cownikami oraz poprawa reputacji przedsiebiorstwa32.

W wigkszo$ci publikacje dla czytelnikow maja format gazeto-
wy. Ten sposéb prezentacji ma za zadanie skojarzy¢ wydawnictwa
z gazetami codziennymi i wytworzy¢ wrazenie szybkosci reakcji
danego wydawnictwa na wydarzenia dziejace si¢ wokol. Dodatkowym

30 S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC a Oficyna Ekonomiczna, Krakow 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 sa niskie koszty i prosta produkcja. Wydawnictwa
przeznaczone by¢ moga dla pracownikoéw firmy (wewngtrzne wydaw-
nictwa) lub dla czytelnikow spoza firmy (wydawnictwa zewngtrzne)*®.

Wydawnictwa wptywajac na postawe lojalnosciowa konsumen-
tow, budujac bezposrednie i posrednie doswiadczenie z oferta marki.
Dzigki publikacjom moze zapewnic¢ trwata obecno$¢ w $wiadomosci
konsumentow. Moze rowniez ukaza¢ zwiazek marki z systemem warto-
$ci spotecznych i kulturowych konsumenta. Cigzko jest wydawnictwo
wplyna¢ na emocje, nastroj czy uswiadomi¢ konsumenta jakie koszty
poniesie kiedy zdecyduje si¢ na zmiang marki na inna*.

4.2. Rola eventow w kreowaniu lojalnosci
konsumenckiej

Przy pojgciu eventu warto wspomnie¢ i przyblizy¢ rowniez poje-
cie event marketingu. Jest to narzedzie promocyjne, ktore ma na celu
organizacj¢ imprez masowych. Maja te wydarzenia stuzy¢ firmie do
realizacji jej celow w stosunku do otoczenia wewngtrznego i zewngtrz-
nego to jest klientéw, kontrahentow, decydentdéw, pracownikow czy
srodowisk opiniotworczych?®.

Sam event to forma bezposredniej komunikacji firmy z klientami,
niewywierajaca na konsumentach presji na zakup produktéw. Mdwiac
$cislej polega na organizacji wydarzen specjalnych, ktérych gtéwnym
celem jest wywotanie pozytywnego rozgltosu wokoét firmy. Osiagane
jest to za pomoca wyjatkowe]j atmosfery i oprawy takich wydarzen,
ktore na dlugo maja pozosta¢ w pamigci uczestnikéw. Eventy wymaga-
ja sprawnego i kreatywnego zorganizowania w atrakcyjny i nietypowy
dla widza sposob. Moga by¢ kierowane do réznych odbiorcow - pra-
cownikow firmy, potencjalnych klientow czy wspolpracownikéw biz-
nesowych i by¢ imprezami otwartymi lub zamknigtymi dla wigkszego
grona odbiorcow.

Poniewaz event marketing to szereg dzialan majacych wptyw
na ksztaltowanie wizerunku danej firmy, jego glownym zadaniem

3 Ibidem, s. 84-85

3* A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 102-105

35 J. Chlechowicz, Event marketing jako nowa forma organizacji proceséw komunikacyjnych, pod.
red. A. Grzegorczyka, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2009, s. 56

3¢ Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydto, J. Oledzki, op. cit., s. 55
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jest przyciagnigcie uwagi danej grupy docelowej. Dobra organizacja
eventu moze zaprezentowac firmg¢ w sposob niekonwencjonalny i ory-
ginalny. Ponadto moze pomoc zacie$ni¢ wigzi i zintegrowac otoczenie
zewngetrzne oraz wewngtrzne firmy. Ma za zadanie przyciagna¢ uwage,
pobudzi¢ zainteresowanie firma i utrwali¢ w umystach konsumentow
zdobyte wrazenia, dlatego tak wazne jest, aby eventy byly oryginalnie
przygotowane®’.

Do zalet eventow zaliczy¢ mozna bezposredni kontakt z odbiorca,
wyjatkowos¢, mozliwo§¢ nawiazania emocjonalnego zaangazowania
oraz szerokie i ukierunkowane oddziatywanie. Wydarzenie jest dobra
okazja do zakomunikowania konkretnych tresci wyselekcjonowanym
odbiorcom. Bezposredni kontakt z nimi podczas eventu daje mozli-
wos¢ dwukierunkowego przeplywu informacji. Aktywne uczestnic-
two odbiorcoéw moze da¢ firmie mozliwos¢ poznania jego opinii oraz
postaw,

Dla Anny M. Schuller eventy odgrywaja wazna rol¢ w pozyski-
waniu lojalnosci konsumenckiej. Uwaza ona, iz imprezy maja nie-
ograniczone mozliwo$ci zaskarbienia sobie lojalnosci konsumentow
w krotkim odstgpie czasu. Event powinien by¢ dla klienta przezyciem,
dociera¢ do wszystkich jego zmystéw i emocji oraz porywaé klientow
do wspdlnej zabawy. Impreza powinna by¢ spojna z charakterem firmy
oraz oferowanych przez nig produktow, a samo miejsce organizacji
eventu powinno mie¢ $cisty zwiazek z tematem uroczystosci. Orga-
nizowane wydarzenie powinno przemawia¢ do zmystow klientow,
wplywacé na ich emocje. Jezeli powyzsze kryteria zostana przez event
spelnione, firma moze dzigki zorganizowanemu wydarzeniu pozyskac
wielu nowych klientow, a tych dotychczasowych, niezdecydowanych
przekona¢ do oferty. Moga wtedy stac sig klientami lojalnymi*’.

Warunkami, ktore okreslane sa jako niezbgdne do przygotowania
udanego eventu, sg jasno sformulowany cel, wysoka atrakcyjnos¢ dla
odbiorcow, nieograniczone zaangazowanie uczestnikow (roéwniez tych,
ktorzy organizuja impreze) oraz dostosowanie imprezy do aktualnych
tendencji i interesow uczestnikow*.

37]. Chlechowicz, op. cit., s. 56

3 K. Myszczyszyn, Event marketing jako nowa forma organizacji proceséw komunikacyjnych,
pod. red. A. Grzegorczyka, op. cit., s. 177

3 A. M. Schiiller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy: jak z zadowolonymi klientami i lojalnymi
pracownikami osiqgnqc sukces firmy = Total loyalty marketing, Akademia Sukcesu HDT Consul-
ting, Warszawa 2005, s. 146

4 K. Wojcik, op. cit., s. 718
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Sposrod szeregu wydarzen, jakie mozna podzieli¢ na dziejace
si¢ wewnatrz i na zewnatrz organizacji, wyrdzni¢ nalezy cztery pod-
stawowe grupy. Pierwsza z nich - institutional events to wydarzenia
spoleczne organizowane przez publiczne wtadze do obywateli, wybor-
cOW czy organizacji. Mozna wsrdd nich wyrdzni¢ jubileusze, sympozja
naukowe. Druga grupa to business events, ktore to maja stuzy¢ popra-
wie komunikacji w strukturze wewngtrznej firmy - pomigdzy przedsig-
biorstwem a pracownikami, dostawcami, dealerami oraz innymi part-
nerami. Kolejna grupa to incentive events. Pod pojeciem tym kryja si¢
wydarzenia, ktore maja stuzy¢ podniesieniu motywacji u pracownikow
wewngetrznych oraz u 0s6b wspotpracujacych z firma. Ostatnia grupa to
special events, czyli wydarzenia niecodzienne, stuzace gtownie komu-
nikacji z klientem. Wyr6zni¢ wérdd nich mozna happeningi, koncerty
imprezy promocyjne oraz sportowe*!.

Jedna z form eventowych jest konferencja prasowa. Jest ona bez-
posrednig forma nawiazywania kontaktow jednoczesnie bgdac jedyna,
ktora moze trafi¢ do kilkudziesieciu odbiorcow ze $wiata mediow. Na
celu ma wywotanie okre§lonych skutkow po stronie odbiorcow, dzien-
nikarzy i ich redakcji oraz grup, ktore zostaty wyznaczone jako adresa-
ci naszych informacji z konferencji*’.

Inna forma moga by¢ targi i wystawy handlowe, ktore dla firmy sa
dobrym sposobem do zaprezentowania si¢ otoczeniu. Targi sa impre-
za powtarzajaca si¢ cyklicznie, w odroznieniu od wystaw, ktore maja
ograniczony czas trwania. Moga r6zni¢ si¢ rowniez osobami odwiedza-
jacymi. Targi to przede wszystkim kontrahenci handlowi, wystawy to
gtownie nabywcy towarow, klienci®.

4.3. Rola sponsoringu w kreowaniu lojalnosci konsumenckiej

Najdoktadniejsza definicja sponsoringu stwierdza, iz jest on forma
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, ktéora wykorzystuje fakt
wspierania przez nig danej dziedziny zycia. Ma to na celu osiagnigcie
okreslonych celéw marketingowych przy jednoczesnym odpowiednim
zaprezentowaniu siebie i swojego wizerunku*.

41J. Chlechowicz, op. cit., s. 59
K. Wojcik, op. cit., s. 576

+ Ibidem, s. 708

4 J. Chlechowicz, op. cit., s. 67
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Inna definicja mowi o tym, ze sponsoring jest umowa pomigdzy
sponsorem i sponsorowanym, gdzie sponsor przekazuje sponsorowane-
mu okreslone $rodki. Moga by¢ one w formie pieni¢znej lub rzeczowe;.
Sponsoring charakteryzuje si¢ obustronna korzyscia dla partnerow
umowy™®.

Marek Datko z kolei przytacza klika definicji sponsoringu. Z nich
wszystkich autor wyrdznia dwa aspekty, jakie posiada kazda z definicji:
komunikacj¢ oraz wspieranie. Ujmujac je wszystkie, sponsoringiem
Datko nazywa dzialania finansowe i gospodarcze firmy na rzecz osob,
instytucji, organizacji, ktore wspieraja rézne dziedziny zycia akcepto-
wane przez spoteczenstwo jak na przyktad sport, kultura, o$wiata, eko-
logia czy sprawy socjalne. Dziedziny te nie sa zwigzane bezposrednio
z interesami firmy i sa niezalezne od sponsora. W zamian za dziatania,
sponsor dostaje mozliwo$¢ wykorzystania pozytywnych skojarzen
zwiazanych z dzialalno$cia wspieranych organizacji w celu osiagnigcia
okreslonych celow komunikacyjnych lub marketingowych?.

Gdy sponsoring cieszy si¢ publicznym rozglosem, dziata na klien-
tow - emocje - oraz sklania ich do dalszego polecania firmy i jej pro-
duktow innym konsumentom, wtedy mozna mowic, iz spetnia on swoja
rolg w kreowaniu lojalnosci konsumenckiej*’.

Za kazdym razem chcac uzy¢ jako srodka komunikacji sponsorin-
gu firma musi okresli¢, jakie cele ma on osiagna¢. Z punktu widzenia
budowy wizerunku firmy na rynku, sponsoring powinien w dluzszym
okresie czasu spowodowal wzrost jej renomy w S$rodowisku. Ma
upowszechni¢ przyjazny wizerunek, przez sponsorowanie waznych
wydarzen oraz polepszy¢ obraz firmy, jezeli chodzi o nowoczesnos$é,
serdecznos$¢ i zainteresowanie. Sponsoring powinien réwniez ukierun-
kowywac¢ budowe wizerunku firmy jako lidera. Zabieg ten ma na celu
zapewnienie efektu pierwszenstwa w umystach konsumentéw i posred-
nikow. Aby nie popsu¢ swojego wizerunku oraz, aby nie narazi¢ sie
na zte skojarzenia z kleska, firmy chetniej sponsoruja wygranych niz
przegranych. Sponsoring moze umozliwi¢ transfer dobrego wizerunku
i stawy, jakimi moze poszczyci¢ si¢ sponsorowany na produkty lub
wspolsponsorujacych. Moze rowniez wzmocni¢ wizerunek firmy oraz
poprawic jej pozycj¢ rynkowa.

4 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydto, J. Oledzki, op. cit., s. 157
4 M. Datko, op. cit., s. 15
47 A. M. Schiiller, Gerhard Fuchs, op. cit., s. 146
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Biorac pod uwagg dziatania sponsoringu w spotecznosci lokalnej
to wazne jest dotarcie do danej spolecznosci i poznanie jej indywidu-
alnych potrzeb, zapewnienie opinii publicznej o odpowiedzialnosci
spolecznej firmy, poinformowanie szerszych kregéow odbiorcow o
funkcjonowaniu sponsora, jego dziatalnos$ci i oferowanych produktach.
Wazne jest rowniez zdobycie sympatii i rozgtosu wsérdd grup docelo-
wych spotecznosci.

Z kolei cele z punktu widzenia klienta to dla sponsoringu dotarcie
do wyselekcjonowanej grupy klientéw, przypomnienie o obecnosci
firmy na rynku, wykreowanie oraz umacnianie wig¢zi z nabywcami,
stworzenie w gronie potencjalnych klientow zyczliwej opinii oraz
zakodowanie i utrwalenie w $§wiadomosci konsumentow nazwy, loga,
marki, produktow itp.*®. Aby stymulowaé lojalnos¢ wsrod konsu-
mentéw sponsoring powinien kreowaé pozytywne emocje zwigzane
z marka, wzmacnia¢ postawe wzgledem marki, budowaé¢ wiedze o
przewadze konkurencyjnej czy wplywa¢ na dobry nastrdj podczas
sponsorowanych wydarzen. Firma powinna by¢ przedstawiana jako
innowacyjna, nowoczesna, a klient u§wiadomiony jakie konsekwencje
spoteczne i materialne poniesie za sobg jego decyzja o zmianie marki
na konkurencyjna®.

Sponsoring moze osiaga¢ cele dotyczace bezposrednio firmy
sponsorujacej - podnie$¢ motywacje, lojalno$¢ oraz stopien pozytyw-
nej identyfikacji z firma jej pracownikow, przywrocic przedsigbiorstwu
znaczenie w §wiadomosci klientow oraz wzmocnic relacje firmy z lide-
rami w dziedzinach biznesu i polityki®.

Sponsoring moze przyjmowaé¢ formy biorac pod uwage roézno-
rodne kryteria. Z punktu widzenia podmiotu sponsorowanego mozna
wyszczeg6lni¢ sponsoring osobowy (osoba lub grupa oséb, gdzie
$wiadczenia to wzajemne zezwolenia na korzystanie z praw autor-
skich), instytucjonalny (dotyczacy przedsigbiorstw) i projektowy
(przedmiotem tego sponsoringu jest wydarzenie bgdace w fazie projek-
tu, dla ktorego poszukiwany jest sponsor)’..

4 M. Datko, op. cit., s. 63-67

4 A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 102-105
3 M. Datko, op. cit., s. 63-67

St K. Wojcik, op. cit., s. 738
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4.4. Rola media relations w posrednim kreowaniu
lojalnosci konsumenckiej

Pojecie media relations oznacza budowanie dobrych i obustronnie
korzystnych relacji pomigdzy firma a mediami. Ich celem jest rozwijac
stosunki z dziennikarzami w taki sposob, aby mozliwe stato si¢ prze-
kazywanie za ich pomoca komunikatow do docelowych odbiorcéw lub
grup®2.

Media relations zajmuja szczego6lne miejsce w zarzadzaniu relacja-
mi spotecznymi, politycznymi i gospodarczymi. Z jednej strony media
sa czgScig publicznosci zewngtrznej, a z drugiej znaczacym kanalem
przekazu informacji i ksztaltowania opinii. Media moga informowacé
o waznych wydarzeniach firmy w sposob ciekawy i oryginalny. Coraz
czesciej informacje te przekazywane przez agencje PR. Wazne jest, aby
informacja taka spetniata okre§lone, wysokie standardy. Przedstawit je
J. Pulitzer, ktory stwierdzit, iz skuteczng komunikacj¢ medialna zapew-
nia krotka, jasna, obrazowa i doktadna informacja™®.

Optymalny dobor przekaznikéw informacji opiera si¢ na wyko-
rzystaniu dwoéch kryteriow. Pierwszy z nich - ilosciowy - dotyczy
zarowno liczby prawdopodobnych kontaktow komunikacyjnych, jak
rowniez wskaznikow ekonomicznych, ktore obrazuja koszt dotarcia
informacji do grupy docelowej. Drugie kryterium - jakosciowe - to
z kolei wiasciwosci, specyfika i granice poszczegdlnych mediow
majace wptyw na planowanych odbiorcow uzupeniajace przekazniki
z kryterium iloSciowego.

Media publikujace réznorodne informacje tworza publicity,
zapewniajac rozglos i miejsce w opinii publicznej. Istotne znaczenie
media relations wynika z dwéch faktow. Po pierwsze upowszechniana
informacja, komentarz i kontekst znajduja si¢ poza kontrola organizacji.
Ich omdwienie oraz interpretacja medialna moze by¢ inna od wyobra-
zen firmy. Po drugie media moga, co rowniez czynia, publikowac infor-
macje zar6wno pozytywne jak i krytyczne wzgledem firmy. Tworzac
negatywna informacj¢ medialna o organizacji moga spotggowac jego
tres¢ 1 doprowadzi¢ nawet do powstania sytuacji kryzysowej. W tym
celu przedsigbiorstwa powinny wspotpracowa¢ z mediami podejmujac

52 Leksykon Public Relations, red. nauk. D. Tworzydlo, J. Oledzki, op. cit., s. 106
53 J. W. Wiktor, op. cit., s. 228
3 K. Wojcik, op. cit., s. 494
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trzy kroki dziatan: przygotowanie doktadnej informacji, organizacja
kontaktow - spotkania, konferencje, oraz podejmowanie szybkich reak-
cji na krytyke w mediach®.

Media majg roéwniez istotny wplywa na kreowanie postawy
lojalnosciowej wsrod konsumentow. Moga zapewni¢ trwata obecnosé
marki w umystach konsumentoéw, kreowac jej wizerunek i wzmacniaé
postawe wzgledem niej. Poprzez site przekazu i narzgdzia jakimi dys-
ponuja media, moga one wptynaé na doznania zmystowe (zarowno te
pozytywne jak i negatywne) wzgledem marki. Warto zatem utrzymy-
wac poprawne relacje z mediami, aby przekaz jaki emituja o marce byt
dla niej korzystny i aby pozytywnie wptywal na klientdéw i ich decyzje
0 ponownym wyborze jej produktow czy ustug?®.

Za podstawowa zalete kontaktow z mediami uznaje si¢ wiary-
godnos¢ przekazywanych informacji i duza site ich oddziatywania,
ta a kolei moze by¢ pozytywna jak i negatywna. Mimo, ze specjali-
sci od PR moga przygotowac tres¢ komunikatu, jaki ma si¢ ukazac
w mediach, tak naprawde¢ do konca nie wiadomo, jak ostatecznie
zostanie ona przez dziennikarzy zredagowana. Zabieganie o publikacje
prasowe nie powinno by¢ gldownym celem firm. JeZeli nie ma ona nic
cickawego do opowiedzenia o sobie, media nie bgda zainteresowane
moéwieniem o niej. Dlatego przed naglos$nieniem informacji i firmie,
nalezy uporzadkowac sprawy tj. zadbac¢ o ofertg, zalatwic¢ sprawy dla
przedsigbiorstwa ktopotliwe i wstydliwe, postara¢ si¢ zosta¢ waznym
elementem swojego otoczenia i spotecznosci®’.

W zaleznosci od kryterium, wedlug ktorego dobra¢ nalezy odpo-
wiednie medium, do narz¢dzi media relations zaliczy¢ nalezy telewi-
zje, pras¢ (codzienna oraz czasopisma), radio, Internet oraz outdoor.
Wybierajac medium do kampanii PR nalezy zwroci¢ uwagg czy gwa-
rantuje ono dotarcie do przewidzianej grupy docelowej, jak jest ono
przez te grupe doceniane, jak szybko firma chce, by informacja dotarta
do odbiorcow czy chociazby, jaki koszt musiataby ponies¢ korzystajac
z danego medium?®®,

Wspotpracujac z dziennikarzami reprezentujacymi rozne gatunki
medidéw, nalezy pamigtac, ze kazde z nich dziata w inny sposob.

3 J. W. Wiktor, op. cit., s. 228

¢ A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 102-105
7 B. Rozwadowska, op. cit., s. 140-141
% K. Wojcik, op. cit., s. 495, 511
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Kazde z mediow dziata na innych zasadach i ma inne potrzeby.
I tak, za najszybszy nosnik uznaje si¢ radio, poniewaz za jego posred-
nictwem mozna przekaza¢ informacj¢ zaraz po zdarzeniu lub trakcie
jego trwania. Najwolniejsza jest prasa, poniewaz newsy moga by¢
opisane dopiero nastgpnego dnia. Telewizja uznawana jest za medium
majace najwigksza site oddziatywania, poniewaz kusi widza zaré6wno
dzwigkiem jak i obrazem. Informacje przygotowywane przez dziat PR
najwicksze szanse zaistnienia maja na tamach prasy. Przekazy emito-
wane w radiu czy telewizji trwaja krotko, wigc przekazywane sa tylko
istotne i krotkie komunikaty. Nie mozna jednak uzaleznia¢ wspotpracy
przedsigbiorstwa tylko z prasa, poniewaz w zalezno$ci od sytuacji,
nalezy przygotowac si¢ na kazda ewentualnos$¢.

5. Modele oddzialywania PR na lojalno$¢
konsumenckg — wnioski z badan empirycznych

W zakresie zagadnienia roli PR w kreowaniu lojalnosci konsu-
menckiej celem gtownym bylo ustalenie, w jaki sposob wykorzystuje
si¢ rozne narzedzia i techniki public relations do ksztattowania postaw
lojalnosciowych wsrdd konsumentéw. Po przeprowadzeniu studiow
literaturowych wyciagnigte zostaty wnioski co do teoretycznego poten-
cjatu réznych narzedzi z grupy PR i zdecydowano o instrumentach,
jakie zostana poddane badaniom empirycznym. Badaniu poddano
instrumenty takie jak wybrana akcja sponsoringowa lub wydarzenie,
artykut (publikacja w Internecie), profil na portalu spoteczno$ciowym
oraz strona WWW. Materiat badawczy gromadzony byt ze Zrédet inter-
netowych — oficjalnych (polskich) stron internetowych marek, oficjal-
nych profili na portalu spotecznosciowym Facebook, artykuléw inter-
netowych o markach oraz artykutéw o akcjach sponsoringowych firm,
znajdowanych za pomoca stéw kluczowych w wyszukiwarce Google.
Badanie miato charakter eksploracyjny, w zwiazku z tym ograniczono
si¢ do 12 marek. W odniesieniu do kazdej marki badano zastosowane
techniki w ramach czterech wspomnianych wczeséniej instrumentow
PR. W ramach kazdego instrumentu identyfikowane byly rozne techni-
ki oddzialywania na determinanty komponentéw postawy lojalnoscio-

3 B. Rozwadowska, op. cit., s. 141-143
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wej, uwzglednione w omowionym wczesniej w niniejszym artykule
modelu A. Dicka i K. Basu.

Na podstawie wynikow badan eksploracyjnych udato sig stworzy¢
koncepcyjny model oddzialywania narzedzi PR na lojalnos¢ konsu-
mencka. Model zaktada oddziatywanie na 3 komponenty postawy. Jak
wynika z modelu w odniesieniu do kazdego z komponentéw znajduja
si¢ czynniki poprzez ktore nalezy oddzialywa¢ na postawe lojalnoscio-
wa. W przypadku kazdego z komponentow —kognitywnego, afektyw-
nego, konatywnego — sa to strona internetowa, artykut internetowy,
profil na Facebook’u oraz ostatnia akcja sponsoringowa. Nie kazde
narzedzie dziatalo w ten sam sposdb na pojedynczy komponent.

5.1. Oddzialywanie narze¢dzi PR na kognitywne
komponenty postawy lojalnosciowe;j

Na podstawie badan empirycznych udalo si¢ stworzy¢ szereg
modeli opisujacych oddzialywanie technik réznych instrumentéw PR
na kognitywne komponenty postawy lojalnosciowe;.

Model 1. Model wplywu sponsoringu/wydarzenia na komponent
kognitywny

Bezposredni awinzek wydarzenia
st w et e pmiay: | = (DOSTEPNOSC

N\

Prezentacja produktow i oferty nie godzi w
system wartosci spolecmych i kulturowych +
dienta. @ > Komponent
kognitywny
Podmiot lub wydarzenie sponsorowane P~ ﬂ
posiada cechy takie jak slawa, sukces czy _) WIARYGODNOSC
wiarygodnosé. Podczas wy moina
korzystac 2 produbctow marki.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania
lojalnosci konsumenckie;j”.

Powyzszy model czastkowy przedstawia, na jakie determinanty
postawy komponentu kognitywnego, oddziatuja techniki stosowane
podczas sponsoringu. Na dostepnos¢ wplywaja techniki takie, jak spon-

161



sorowanie wydarzenia zwiazanego bezposrednio z ofertg produktowa
marki i zwigkszona widoczno$¢ marki w mediach i miejscu sprzedazy.
Na wiarygodnos$¢ firmy oddziatuje fakt, iz podmiot lub wydarzenie
sponsorowane posiada cechy takie jak stawa, wiarygodnos¢ czy sukces
oraz jesli podczas wydarzenia sponsorowanego korzysta si¢ z produk-
tow marki. Dobrze jesli sami konsumenci moga ich sprobowaé. W
przypadku zgodnosci, marki prezentacja produktow i oferty nie moga
godzi¢ w system wartosci spotecznych i kulturowych klienta. Nie
koniecznie musza si¢ do niego odnosi¢, jednak w takiej sytuacji powin-
ny pozosta¢ neutralne, aby nie urazi¢ swoich klientéw niestosownym
komentarzem czy informacja.

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

Informowanie klienta za pomora strony o
potrzebach zaspokajanych preex oferte firmy
i o korzysciach jakie klient moie mie¢ po
rakupie produktew, dobre wypezycjonowanie ———

slowach kluczowyeh - znajomosc strony w ?‘H}
i, => (DOSTEPNOSC )
TR

Nie ‘I' ‘I ie na sr!mdlq i I. Hj\
Z,T,“::'lflmk.L.ILl:.Z“”' = @BS,E/ — Komponent

Podkreslanie na stronie fﬁ:;_l.{—o WN‘(;E“E\
unikatowych cechy oferty firmy, = \&_____,I/

Wyglad graficzny strony - estetyka, czytelnost _} WIARYGODNOSC
prostata. Strona internetowa zawiera aktualne
wiademosci oraz charakterystyke i opis pozytywnych
korzysei produktow i potwierdzenia xdobytych
nagrod i centyfikatow,

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Techniki w przypadku narzgdzia, jakim jest strona internetowa,
powinny informowa¢ klienta o potrzebach zaspokajanych przez oferte
firmy jak roéwniez o korzysciach jakie klient moze mie¢ po zakupie pro-
duktéw. Dodatkowo firmy powinny zrozumieé, jak wazna jest dobrze
wypozycjonowana i znana strona internetowa co wplywa na jej lepsza
dostgpnos¢ dla klienta. Na wiarygodnos¢ wptywa przede wszystkim
wyglad graficzny strony — estetyka, czytelno$¢ prostota. Strona inter-
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netowa powinna zawiera¢ aktualne wiadomosci oraz charakterystyke i
opis pozytywnych korzysci produktow i jesli to mozliwe potwierdzenia
zdobytych nagrdd i certyfikatow. Co do zgodnosci, ktora dos¢ trudno
okresli¢, firmy nie powinny dziata¢ na szkode wizerunku przedsigbior-
stwa i obraza¢ warto$ci konsumentoéw. Na klarowno$¢ z kolei najbar-
dziej wplywa technika podkre$lania na stronie unikatowych cechy
oferty firmy, co ma ja wyrdznic na tle konkurencji.

Model 3. Model wplywu artykulu internetowego na komponent ko-
gnitywny

Pozytywny wydiwigk artykulu, strona
internetowa nawijzujaca tematycznie
de tresci artykulu, antykul nawigzuje

do  potrzeb zaspokajanych preez "’Fﬂr—__—‘?“,
oferty danej marki, ST DOSTEPNOSQ
Korzystny komtekst artykulu i  sposob h \_J

prezentacji marki, ukazanie zwigzek cech //,.—~———"——-.,_
oferty marki z wartosciami akceptowanymi e
oy oot 5 (ZGODNOSED — (Komponent

r—— kognitywny
Budowanie wiedzy o przewadze - -@AROWNOSC)ﬂ

konkurencyjnej marki  wrgledem o N ﬂ
innych firm. ———

" oy
—y (WIARYGODNOSC)

P

Wiarygodny kontekst, w jakim marka
zostala wymieniona, nawijzanie do
osoby znanej, pozytywne komentarze
internautow, odwelania w artykule do
pozytywnych eech aferty marki.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Artykul internetowy poprzez dostgpnos$¢, wiarygodnosé, zgod-
no$¢ 1 klarowno$¢ wptywa na postawe lojalnosciowa za pomoca mig-
dzy innymi takich technik jak pozytywny wydzwigk artykutu, strona
internetowa nawiazujaca tematycznie do tresci artykutu, kontekst w
jakim marka zostata w nim wspomniana, nawiazanie do os6b znanych i
lubianych, pozytywne komentarze internautow czy budowanie wiedzy
o przewadze konkurencyjnej marki wzgledem jej komponentow na
rynku. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, iz
artykuly internetowe nie maja duzego znaczenia w kreowaniu postawy
lojalno$ciowe;j., poniewaz kilka marek uzyto go w tym celu.
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Model 4. Model wptywu profilu na Facebook’u na komponent ko-
gnitywny

Prowadzenie funpage’a na Facebook'u, duia

ilos¢  ,polubien®  {fanow)  profilo,
umieszezanie informacji o efercie firmy oraz %
hiedacych promocjach.

Umieszczanie na  profilu  informacji o

aktywnosei marki zgodnej z ogilnym
NRETA SRS T _"'—9 Komponent
e s wpe e | -» (KLAROWNOSC
show wyrazajacych zachwyt i zadowolenie. ﬂ
Preyssimni sz tygodin skustzany | —) (JVIARYGODNOSC
profil, pozytywne i polecajace opinie

klientow, informacje o certyfikatach,
nagrodach s$wiadczacych o jakosci oferty
marki.

Zrodio: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania
lojalnosci konsumenckie;j”.

Wazna technika oddziatlujaca na komponent kognitywny jest pro-
wadzenie profilu na portalu Facebook. Za jego pomoca firmy powin-
ny informowa¢ konsumentéw o biezacej ofercie firmy, promocjach i
akcjach, w jakie zaangazowata si¢ marka. Na wiarygodnos$¢ profilu
wplywa dbanie o aktualno$¢ informacji oraz certyfikaty Swiadczace o
jakos$ci oferty przedsigbiorstw. Potwierdzaja to klienci umieszczajacy
pozytywne komentarze i opinie pod postami. Marki powinny umiesz-
cza¢ w postach zapewnienia, iz ich aktywno$¢ jest zgodna z systemem
warto$ci kulturowych i spolecznych. Na klarowno$¢ marki wptywa
potwierdzanie unikatowych cech oferty produktéw i ustug. W wigkszo-
$ci powinny by¢ to stowa i zwroty wyrazajace zachwyt, przyjemnos¢
czy entuzjazm.

Jak wida¢ z powyzej zaprezentowanych modeli czastkowych, nie
wszystkie analizowane narzedzia maja w tym samym stopniu wplyw
na wzmacnianie postawy czy zapewnienie trwatej obecnosci marki w
swiadomosci konsumentow. Artykut nie jest czgsto uzywanym narze-
dziem do wzmacniania postawy wzgledem marki. Mozna stwierdzic,
iz nie jest on przez marki doceniany, poniewaz rozwdj technologii oraz
mediow internetowych moze sprawic¢, iz artykul internetowy zacznie
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odgrywac¢ wazna role jako narzedzie PR stymulujace postawe lojalno-
sciowa wzgledem marki. Co zauwazy¢é mozna po szybkim wzroscie
popularnos$ci zaktadania profili na portalu spotecznosciowym Face-
book czy fakcie prowadzenia przez wszystkie przeanalizowane marki
wlasnej, oficjalnej strony internetowe;.

5.2. Oddzialywanie narze¢dzi PR na afektywne
komponenty postawy lojalnosciowe;j

Na podstawie wnioskow z badan empirycznych udato si¢ takze
zaproponowac szereg modeli opisujacych oddziatywanie technik roz-
nych instrumentow PR na afektywne komponenty postawy lojalnoscio-
wej.

Model 5. Model wplywu sponsoringu na komponent afektywny

Marka odgrywa zaczaca role z punkiu
ia ohiektu sp go, podrzas
akeji produkty marki potwierdzja swoja

02 cech m"zemnkn‘markl.i.
e N “GATYSFAKCJA
Rola marki w wydarzenin spensorowanym \
jest istoina, podmiot/wydarzenie
T ywoluje | emcew —3 | EMOC]E —
islosondii Komponent
Podmiot sponsorowany jest osoba mils, lubiang, NA STR(’)J -—% afektywny
ladna; materfaly wiywane podezas akefi sy %
¥ i mie zaklo akefa
sponsoringowa  przeblega  w  wesolej, milej ﬂ
atmosferze. DOZNANIA

/l ZMYSLOWE

Wydarzenfu sporsorowanemmn towarzysz bodice
N jace 10 podiwh R

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalno$ci konsumenckiej”.

Powyzszy schemat przedstawia, jakie techniki sponsoringu
oddziatuja na komponent afektywny postawy lojalnosciowe;j. Satysfak-
cje odczuwaé mozna w przypadku, kiedy marka odegra znaczaca role
jako obiekt sponsorowany oraz jesli sponsoring potwierdzi pozytywne
cechy jej wizerunku. Istotna rola marki i mile wrazenia wywolywane
podczas akcji sponsoringowej wptyna¢ maja na pozytywne emocje u
klientéw. Dobry nastr6j konsumentdéw firma osiagnie kiedy akcja spon-
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soringowa bedzie przebiegata w sympatycznej atmosferze, a podmiot
sponsorowany jest w grupie docelowej lubiany. Jezeli wydarzeniu
sponsorowanemu towarzyszy¢ beda bodzce mogace pod$wiadomie
wywrze¢ wpltyw na wrazenia konsumenta, wtedy wptynie to réwniez
na doznania zmystowe, a w konsekwencji na komponent afektywny
postawy lojalnosciowe;j. Jak wida¢ z powyzszego modelu akcja spon-
soringowa moze w efektywny sposéb wplyna¢ na odczucia klientow
wzgledem marki. Rezultaty akcji mozna zauwazy¢ od razu, poniewaz
sponsoring jako jedyne z analizowanych narzedzi posiada sprzg¢zenie
zwrotne. Firma od razu moze pozna¢ odczucia konsumentéw co do
samej akcji — czy im si¢ podobatla, jak ja oceniaja i co najwazniejsze
czy skorzystaja z ustug firmy i zostana jej lojalnymi klientami.

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

Na stronie podkreslana jest jakose i
gwarancyjna  fumkeja  marki, s

odwolania de cech wizerunku marki. : % SATYSPAKCJA

pN

Strona internetowa jest estetycana, mila dla oka, Kompone"t

sprawia  wradenie dywej", jest aktywnie ﬁ NASTR()] ﬁ afektywny

prowadzona (aktualizowana prrynajmniej raz w
tygodniu), malezé na niej moina ciekawe
elementy przy ktorych konsument mile spedz /

czas — gry, cieckawestki, konkursy.
DOZNANIA
/\ ZMYSLOWE

Strona zawiera elementy takie jak ilustracje
czy muzyka w tle, na stronie sa uiyte w
znaczacym zakresie kolory.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Strona internetowa wplywa réwniez na komponent afektywny
postawy lojalno$ciowej. Satysfakcja osiagana jest przez podkreslanie
na stronie jakosci i funkcji gwarancyjnej marki. Na nastr6j konsumenta
moze wplyna¢ graficzny wyglad strony — powinna by¢ ona estetyczna
i dodatkowo aktualna. Dobrze jesli znalez¢ na niej mozna ciekawe ele-
menty takie jak konkursy, gry, aplikacje mogace wprawi¢ konsumen-
tow w pozytywny nastroj. Jezeli na stronie sa ilustracje lub muzyka w
tle, moga one wplyna¢ na jego doznania zmystowe. Nie ma techniki
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wykorzystywanej przez strony internetowe, ktéra moglaby wplynac
na emocje. Wplywajac na komponent afektywny za pomoca strony
internetowej marki musza ograniczy¢ si¢ do przekazow oddziatujacych
na dwa zmysty — stuchu i wzroku. Jednakze biorac pod uwagg rosnaca
popularno$¢ tegoz narzedzia wérod konsumentdw, mozna stwierdzic,
ze posiadanie strony internetowej przez firmy jest podstawa.

Model 7. Model wplywu artykulu internetowego na komponent
afektywny

W artykule jest nawiazanie do
jakosei i gwarancyjnej funkeji marki.

N SATYSFAKCJA

Artykul wigte marke z radoscia, istnieje

nawigzanie do sytuacji w ktorej hyta obecna

marka, a ktora wigzala sig z intensywmymi \,

emocjami, podkreslanie pozytywnych cech

marek rwiazanych z funkeja symboliczna, a EMOC]E ——9

transformacyjna, segmentacyjna. Kompﬁnent

Temat artykulu wigie sie z pozytywnymi % NASTRO] -‘—9 afektywny

emocjami, nawigzuje do znanej i lubiane)

pom‘ci, j‘est‘ napisany w taki sposoh, e f

i e i DOZNANIA
ZMYSLOWE

Artykul  zawiera elementy takie jak
ilustracje, ktire moga wplywat na pierwotne
odezucia konsumenta,

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalno$ci konsumenckiej”.

Artykul internetowy w mniejszym stopniu niz pozostate narze¢dzia
internetowe wptywa na komponent afektywny. Techniki dzigki ktérym
jednak mozna to zrobi¢ dotycza powiazania tematu z pozytywnymi
emocjami, nawiazanie do sytuacji kojarzacej si¢ z radoscia lub osoby
znanej i1 lubianej. Warto rowniez podkresla¢ w artykule pozytywne
cechy marki zwiazane z ich funkcja symboliczna, transformacyjna
lub segmentacyjna. W przypadku artykutdow internetowych moga one
wplyna¢ na pozytywne emocje wsrod konsumentéw jedynie jesli sa
napisane z wykorzystaniem technik PR. Niestety w Internecie znalez¢
mozna rowniez artykuly pisane przez osoby niezwigzane z firma, ktore
moga ja sama krytykowac, co moze wplynac na pojawienie si¢ nega-
tywnych emocji wokot firmy. Marki nie maja na ten fakt wplywu, jed-
nak wazne jest by zrozumiaty, ze warto komunikowac¢ sig z klientami
réwniez za pomoca artykutéw internetowych.
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Model 8. Model wplywu profilu na Facebook’u na komponent afek-

tywny
Na lunpage podkreslana jest jakosé i g jna
funkeja marki, sg wypowiedd zadowolonmych
klientow oraz odwolania do cech wizerunku marki.
SATYSFAKCJA
Na profilu Facebook'owym sa wspomnienia z wydarzen, \‘

w ktorych marka wywolywala lub wigzala sig z sibymi

porytywnymi emocjami, na funpage'n sg zdjeca z ﬁ EMOCJE ——9

wydarzen w ktarych nezesmiczyli klienci. Komponent
p 3 afektywny

Profil sprawia wragenie  iywego”, jest aktywnie % NASTROJ

prowadzony { p j raz w tygodni i

53 nowe posty), ma profilu sy ciekawe elementy przy f

ktarych konsument milo spedzi czas. DOZNANIA

Funpage zawiera elementy takie jak ilustracje
mogace wplynaé na doznania kensumentow, na
profilu s uiyte w znaczacym zakresie kolory.

/l ZMYSLOWE

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Na komponent afektywny postawy wptyna¢ moze rowniez profil/
funpage na portalu spotecznosciowym Facebook. Satysfakcje mozna
pobudzi¢ podkreslajac jakos$¢ i gwarancje produktéow i oferty marki
lub stwierdzi¢ to po przeczytaniu pozytywnych opinii klientow. Aby
wplyna¢ na emocje nalezy umieszcza¢ na profilu posty nawiazujace do
wydarzen, w ktorych brali udziat klienci i ktore przywotuja im pozy-
tywne wspomnienia. Aktywnie prowadzony i regularnie aktualizowany
profil moze mie¢ wplyw na nastrdj konsumentéw. Wzmocni¢ go moga
réwniez ciekawostki, gry zabawy, przy ktorych ,,fejsbukowicze” mito
spedza czas. Jezeli firma uzyje na profilu kolorow lub zdje¢ moze
wplyna¢ na doznania zmystowe konsumentow, ale z powodu okreslo-
nego przez tworcow gtownego koloru profilu — niebieskiego — cigzko
jest markom przebi¢ si¢ ze swoimi zdj¢ciami czy kolorami. Marki w
najwigkszym stopniu moga wptynac¢ na emocje na profilu Facebook’o-
wym aktywnie go prowadzac. Dzigki temu moga nawiazac¢ btyskawicz-
na interakcje z uzytkownikami oraz zdoby¢ ich sympati¢ i zaufanie.

Jak wida¢ z zaprezentowanych wyzej modeli, kazde z analizowa-
nych narz¢dzi PR w inny sposob moze wplyna¢ na komponent afek-
tywny postawy lojalnosciowej. Sponsoring charakteryzuje si¢ oddzia-
lywaniem bezpos$rednim i natychmiastowym sprz¢zeniem zwrotnym
wigc mozna zaryzykowaé stwierdzenie, iz najefektywniej sposrod
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narzedzi wptywa na emocje klientow. Pozostate narzedzia internetowe
oddzialuja bez informacji zwrotnej dla firmy o efektach. Wazne, aby
techniki uwzgledniane w tych narzedziach zwiazane byly z pozytyw-
nym oddzialywaniem na nastrdj i emocje oraz, aby zaangazowaé w
dzialania jak najwigksza ilos¢ konsumentow.

5.3. Oddzialywanie narze¢dzi PR na konatywne
komponenty postawy lojalnosciowej i bezposrednio na
zachowanie

Na koniec, na podstawie badan empirycznych wyodrgbniono
techniki tworzace model oddziatywania PR na konatywne komponenty
postawy lojalnosciowe;j.

Model 9. Model wplywu sponsoringu na komponent konatywny

Akeja sponsoringowa uswiadomila badz
3 KOSZTY

stymulowala zaangatowanie w cos, ktore

po zmianie marki pozostanie zmarnowane. UTOP]ONE

N

Akrja sponsoringowa ukazala spoleczne H KOSZTY ZM]ANY %

keszty zmiany marki na inng.

A.!;ria qonswingn:»a kf'lllil' innnwa(_'!'jny PRZYSZLE
wizerunek firmy, informuje o nowosciach -—-—) OCZEKIWA NIA

wprowadzanych przez firmg na rynek.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Na komponent konatywny postawy za pomoca akcji sponsoringo-
wej, mozna wplyna¢ uswiadamiajac klienta o koniecznosci korzystania
z produktow/ustug marki, aby efekty nie byly zmarnowane, kreujac
innowacyjny i nowoczesny wizerunek firmy oraz ukazujac spoteczne
koszty zmiany marki.
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Model 10. Model wplywu strony internetowej na komponent ko-
natywny

Strona i @ stymuluj ie w cos, ktore w oy
po rmianie marki ie marnowane, ofé jest Y KOSL ] Y

‘“h.‘. wymagajara  rakupu Iinlrmlnd.l-.ry lub L4 UTOP]ONE

P ienia innej oplaty poczatkowe; \

Na stronie 53 informacje o finansowych kosztach

badz utracie korzyiei w rwigtkn 2 rezygnaciy @ % KOSZTY ZMIANY _>

oferty marki.
Na stronie umieszezane sg informacje o ~ PRZYS?LE‘
iach  wprowadzanych  praes 7 OCZEKIWANIA

Komponent

konatywny

firmeg.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Na komponent konatywny postawy lojalnosciowej za pomoca
strony internetowej wplynaé mozna uswiadamiajac klienta co straci
jesli zmieni marke — moga to by¢ koszty lub korzysci. Jezeli firma
umiesci informacje o planowanym wprowadzeniu nowos$ci na rynek,
roéwniez wplynie to na komponent kognitywny.

Model 11. Schemat wplywu artykulu internetowego na komponent
konatywny

Artykul uswiadamia bads stymuluj ie w 3 KOSZTY

o, ktore po rmianie marki perostanie rmarnawane. U]() [)I()N [
\l Komponen
/‘ konatywny

, S PRZYSZLE
W artykule kreewany jest wirerunek firmy
innowacyjnej, s3 informacie o nowoiciach % OCZEKIWANIA

wprowadsanych praes firme.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan projektu ,Instrumenty kreowania
lojalnosci konsumenckiej”.

W przypadku artykutlu internetowego firmy w matym stopniu
moga wptyna¢ na komponent konatywny postawy. Firma moze u§wia-
domi¢ i stymulowaé w klientach zaangazowanie w funkcje produktow
marki, po zmianie ktorych dotychczasowe efekty moga by¢ utracone.
Artykut moze réwniez kreowaé innowacyjny wizerunek firmy oraz
informowa¢ konsumentow o nowosciach przez niag wprowadzanych.
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Model 12. Model wplywu profilu na Facebook’u na komponent ko-
natywny

S b . ot e KOSZTY
marki pozestanie zmarnowane, UTOP[ONE \
Na funpage’s pojawiajy sig informacje o S TR——:
Ennmm:ryrl _l.'aunrl\ h.‘dx. ulfune ; KOS?TY 7M]ANY % p
orzyici, w n_n-ulsn = rezygnacjy klienta konatywny
= oferty marki. }
PRZYSZLE

Na Facebooku kreowany jest wizerunek fGrmy

innowacyine), informuje skt o mowssrisch |——2 \ OCZEKIWANIA

wprowadzanych praez firme.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania
lojalnosci konsumenckiej”.

Uzywajac profilu na portalu spotecznosciowym Facebook firmy
moga wptynaé na komponent konatywny uzywajac technik takich jak
stymulowanie zaangazowania w funkcje produktéw/oferte marki, ktore
po zmianie firmy zostang utracone. Nastgpnie mozna poinformowac
konsumentoéw o kosztach lub korzysciach jakie moga oni utraci¢ w
przypadku zmiany marki. Ostatecznie firma moze kreowaé swoj wize-
runek jako innowacyjny i nowoczesny.

Analizowane narzedzia PR w najmniejszym stopniu oddziatywaty
na komponent konatywny postawy lojalnosciowej. Najefektywniej-
sza technika wydaje si¢ by¢ kreowanie firmy na marke innowacyjng i
nowoczesng. Z powodu rozwoju technologicznego i narzedzi stuzacych
do szybszego przekazywania informacji mozliwe jest w przysztosci
bardziej efektywne wywieranie wptywu na ten komponent.

Na koniec, stworzony model oddziatywania narzgdzi PR na
powtarzane zakupy miat za zadanie odpowiedzie¢ na postawiony przy
badaniach problem badawczy, w jaki sposob wybrane narzedzia PR
stymuluja zakupy powtarzalne.
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Model 13. Model wplywu sponsoringu i strony internetowej na po-
wtarzane zakupy

Strona internetowa umeozliwia
zamowienie produktu.

Akcja sponsoringowa umozliwia
zamoéwienie/zakup produktu.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan projektu ,,Instrumenty kreowania lo-
jalnosci konsumenckiej”.

Aby klient powtorzyt zakupy, firmy moga na niego wplynac uzy-
wajac technik przy wykorzystaniu narzedzi akcji sponsoringowej oraz
strony internetowej. Oba narzedzia powinny umozliwi¢ konsumentom
zakup produktow firmy, dzigki czemu moze on zdecydowac sig¢ ponow-
nie skorzystaé z jej ustug.

Z.akonczenie

Wigz pomigdzy klientem a firma powinna by¢ oparta na wza-
jemnym zaufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci, a czasem i na przyjazni.
Aby taka wigz wypracowac, firma powinna doktadnie poznaé¢ swoich
klientow oraz okaza¢ zrozumienie w stosunku do ich zmiennych ocze-
kiwan, postaw i zachowan. Dzigki temu firma moze sta¢ si¢ patronem
- rodzajem powiernika i doradcy. Oznacza to jednak, Ze potrzeby
konsumentéw (emocjonalne, materialne, socjologiczne) powinny by¢
zaspokajane w sposob kompleksowy. Usatysfakcjonowany ze wspot-
pracy klient, zwiaze si¢ z firma na dlugie lata i bedzie dla niej zrédtem
dhugofalowych korzysci®.

Narzedzia public relations pelnia wazna role w stymulowaniu
postawy lojalnosciowej i wzmacnianiu wizerunku marki. PR ma na celu
kreowa¢ wizerunek i zapewni¢ trwatg obecno$¢ marki w §wiadomosci
konsumentdéw. Aby jednak firmy mogty pozyskaé i utrzymac lojalnych
klientow, musza zainwestowac i zaangazowac si¢ w wykorzystywanie
narzedzi. Posiadajac strong internetowa i profil na Facebook’u moga
szybko, jednorazowo i bez ponoszenia duzych kosztéw dotrze¢ do

% E. Rudawska, op. cit., s. 13-14
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wielu klientow, zaréwno tych statych jak i potencjalnych. Sponsoring
moze bezposrednio wptyna¢ na postawg wzgledem marki, a artykut
dodatkowo wzmocni¢ pozytywne odczucia. Aby zweryfikowac¢, ktore
z narzedzi ma najwigkszy wptyw na postawe lojalnosciowa nalezatoby
przeprowadzi¢ szerokie badania analizy tresci. Ta praca moze stanowié
pomoc i inspiracjg do ich przeprowadzenia.
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