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Sytuacja ta bowiem doprowadzita do zaostrzenia si¢ konkurencji rynkowe;j,
co stanowito nie lada wyzwanie dla niejednej organizacji. Stad tez aktyw-
no$¢ w zakresie public relations (PR), dajaca mozliwo$¢ wptywania na
przekazy docierajace do rzeszy konsumentdw, zyskata wazna rolg w pro-
cesie komunikacji marketingowej, w dobie powszechnej utraty zaufania do
tradycyjnych przekazow reklamowych. Nie oznacza to jednakze catkowi-
tej rezygnacji z innych form dziatan promocyjnych, a jedynie przesuni¢cie
budzetow marketingowych wspotczesnych organizacji w kierunku niekon-
wencjonalnych dziatan BTL (ang. below the line) oraz PR. W kontekscie
powyzszych rozwazan autorka niniejszego opracowania podjela probe
okreslenia roli dziatan public relations w budowaniu silnych i rozpozna-
walnych marek.

1. WZROST ZNACZENIA MARKI A PUBLIC RELATIONS

Efektywne, a zarazem skuteczne organizacje XXI wieku, funkcjonujace
w niezwykle dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci gospodarczej,
skierowaly przewazajaca czg$¢ swoich inwestycji w kierunku rozwoju ak-
tywow niematerialnych, w tym przede wszystkim marki, nastreczajacych
nasladowcom olbrzymich trudnosci w zakresie ich imitacji. Silna i wyrdz-
niajaca si¢ na rynku marka stanowi niejako fundament rozwoju catej or-
ganizacji. Jako najcenniejszy kapitat przedsigbiorstwa wymaga odpowied-
niej pielggnacji oraz specyficznego traktowania, tym samym zapewniajac
jej czotowa pozycje na tle pozostatych zasobow. Powszechnie w debacie
menedzerskiej pomija si¢ jednakze bogactwo tego zagadnienia, koncen-
trujac si¢ na samej nazwie czy logo [por. De Chernatony, 2003, s. 23].
Samo dobrze dobrane logo nie poprawi wynikow sprzedazy oraz zyskow
rozpatrywanych w perspektywie dtugookresowej. Marka traktowana wy-
tacznie przez pryzmat logo nie ma zadnej wartosci 1 nie moze zostac¢ sku-
tecznie wykorzystana na zadnym poziomie zarzadzania marketingowego
[por. Czarnowski, 2003, s. 1].

Silna marka powinna mie¢ przede wszystkim wyrazne odzwierciedle-
nie w rzeczywisto$ci, w przeciwnym razie przekaz, jaki za soba niesie,
bedzie traktowany przez konsumentow jako fatszywy. Oczywiscie na ca-
lym $wiecie obserwowane sg liczne odstgpstwa od tej reguty, dokonywane
nawet przez wlascicieli marek o silnej i ugruntowanej pozycji na rynku.
Jednakze w dtuzszej perspektywie zadne przedsigbiorstwo nie jest w stanie
zbudowac silnej pozycji marki w umysle nabywcy, jezeli nie dotrzymuje
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zawarte] w niej obietnicy. Dlatego tez w dobie niepewne] rzeczywistosci
gospodarczej, brand menedzerowie powinni wykazac¢ si¢ szczegolng dbato-
scig o konkretnos¢ oraz przejrzystos¢ obietnic, ktore sg sktadane za posred-
nictwem marki. Co wazne, nie chodzi jednak o to, by komunikat, jaki niesie
za sobg marka, byt prawdziwy, lecz wiarygodny. Co do zasady konsumenci
nie zadaja sobie bowiem trudu zweryfikowania wszystkich sktadanych im
obietnic. Jezeli jednak zorientujg si¢, ze komunikat danej marki jest falszy-
wy, nigdy wiecej nie nabeda produktu nig sygnowanego. Istnieje rowniez
poglad, ze to wlasnie producent powinien da¢ klientom mozliwo$¢ spraw-
dzenia, w dogodny dla nich sposéb, prawdziwosci sktadanych obietnic.
Dzigki takim zabiegom gestorzy marek budujg zaufanie oraz przeswiad-
czenie o wiarygodnos$ci produktéw markowych w oczach konsumentow
[por. Tkaczyk, 2011, s. 28].

Istotng kwestia podnoszong w kontekscie podjetej w artykule proble-
matyki jest rowniez sprawna komunikacja brandu z otoczeniem. Marki,
ktore nie wykorzystuja tego dzi§ powszechnego juz instrumentu, muszg li-
czy¢ si¢ z mozliwo$cig utraty grona odbiorcoOw na rzecz konkurencyjnych
brandow. W zwiazku z powyzszym marka stala si¢ nowoczesng forma ko-
munikacji. Nie jest to jednak przekaz jednostronny. Na konstrukcje kazde-
go elementu tozsamos$ci marki maja bowiem wptyw rowniez jej nabywecy,
odgrywaja oni zatem wazna role w jej zarzadzaniu [por. Kapferer, 2007,
s. 182—187].

Nawet najlepsza koncepcja nie zdobedzie miejsca w $wiadomosci kon-
sumentow, o ile nie towarzyszy jej dtugookresowa strategia komunikacji —
to jest public relations. Za pomoca poprawnie zastosowanych narzedzi PR
przedsigbiorstwa sg zdolne wykreowac trwaly wizerunek marki, bedacy
w przekonaniu odbiorcy jego wlasng opinig na temat danego brandu [por.
Czarnowski, 2003, s. 1].

W literaturze przedmiotu oraz w $rodowisku praktykow zarzadzania
funkcjonuje kilkaset definicji pojecia public relations, ktore nadal ewoluuja
wraz z rozwojem spotecznym i ekonomicznym. Maja one jednak pewne
wspolne elementy. PR jest bez watpienia dzialalno$cig o charakterze stra-
tegicznym, zintegrowang ze wszystkimi obszarami funkcjonowania przed-
siebiorstwa, a ponadto skwantyfikowana oraz nastawiong na dtugookreso-
we skutki, siegajace nawet kilkunastu lat [por. Czarnowski, 2005, s. 49].
Aktywno$¢ w zakresie public relations najczgsciej okreslana jest jako
dziatanie celowe, ciagle oraz realizowane w oparciu o konkretny plan [por.
Witek-Hajduk, 2011, s. 239]. Za pomoca takiego instrumentu komunikacji
mozliwe jest wykreowanie pozytywnego wizerunku marki oraz zbudowa-
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nie reputacji calej organizacji za sprawg umiej¢tnego redagowania infor-
macji, nadawania im nalezytej formy oraz przekazywania do publiczne;j
wiadomosci. W tym kontek$cie warto rowniez dodac, ze adresatow dzia-
tan public relations mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy: odbiorcéw
zewngtrznych, do ktorych przyktadowo nalezg potencjalni oraz przyszli
klienci, dostawcy, posrednicy, kooperanci, sSrodowiska branzowe, dzienni-
karze, roznego rodzaju eksperci, spotecznosci lokalne, instytucje eduka-
cyjne 1 administracja, oraz wewnetrznych, ktorych stanowig pracownicy
przedsiebiorstwa 1 ich rodziny, zwigzki zawodowe, akcjonariusze, a nawet
whasciciele [Nowacki, 2006, s. 23; Ruscheinski, Talbot, 2002, s. 149].

W dobie postgpujacego rozwoju spotecznego dziatania PR sg o tyle
wazne, ze wspotczesni konsumenci przy nabywaniu dobr kierujg si¢ wi-
zerunkiem ich producenta, a nie wylacznie ceng. Dziatania wizerunkowe
oznaczajg z kolei nawigzanie dwukierunkowej komunikacji, gdzie umie-
jetnos¢ stuchania jest rtownie wazna co umiejetno$¢ mowienia. Efektem tej
aktywnosci bedzie kreowanie wsrod odbiorcéw pozytywnego nastawienia
wobec brandu oraz eksponowanie atrybutow marki zawartych w strategii
marketingowej. Odpowiednio przeprowadzone dziatania PR wywoluja po-
prawe reputacji przedsigbiorstwa oraz pojawienie si¢ pozytywnych opinii
na jego temat. Ich bezposrednim Zrodlem nie musi by¢ naturalnie jedynie
jej gestor, ale rowniez osoby trzecie w postaci: tak popularnych dzi$ lide-
réw opinii, dziennikarzy, ekspertdéw badz uzytkownikoéw portali spoteczno-
sciowych [por. Witek-Hajduk, 2011, s. 239-240].

Dziatania z zakresu public relations wymagaja niesamowitego pro-
fesjonalizmu, wysitku intelektualnego oraz podstawowych zasad etyki
w kontekscie prawdziwosci przekazywanych komunikatow, sa jednakze na
tyle skuteczne, ze stanowia najlepsza inwestycje w przyszto$¢ i rozwoj ca-
fej organizacji [por. Czarnowski, 2005, s. 49].

2. SPADEK ZNACZENIA REKLAMY
NA RZECZ PUBLIC RELATIONS

Zycie we wspotczesnym $wiecie jest na tyle skomplikowane, ze nabywcy
nie sa w stanie pozna¢ cech oraz jakosci wszystkich produktow i ustug, kto-
re pragna naby¢, wylacznie za pomoca wtasnych doswiadczen i zmystow.
Dlatego tez konsumenci korzystaja w tym zakresie z pomocy mediow.
Przyktadowo, zadajac pytanie przypadkowym przechodniom o to, kto jest
najlepszym producentem komputerow na $wiecie, wigkszo$¢ z pewnoscia
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zgodnie odpowiedziataby: koncern Apple, nie bedac przy tym w przeszto-
$ci posiadaczem produktow tego przedsigbiorstwa, nigdy wczesniej z nich
nie korzystajac, a takze nie znajac nikogo, kto je posiada. Skad wigc wyni-
kajg tego typu wypowiedzi? Wspodtczesny konsument, nie bedac w stanie
samodzielnie pozna¢ otaczajacej go rzeczywistosci, musi w tym wzgledzie
polega¢ na opiniach 0s6b trzecich, ktore z tatwoscia odnajduje w licznych
artykutach opublikowanych w gazetach czy w Internecie. Wspotczesne
spoteczenstwa, pozbawione tysigcy informacji dostarczanych im codzien-
nie za posrednictwem medidéw, nie mogltyby partycypowac w zyciu ekono-
micznym oraz politycznym systemu kapitalistycznego. Jednakze sam fakt
podawania w watpliwo$¢ przez odbiorcow tresci zamieszczonych w gaze-
tach nie oznacza, ze nie znajdujg si¢ oni pod olbrzymim wptywem mediow
[por. A. Ries, L. Ries, 2004, s. 103].

W kontekScie wczesniejszych rozwazan nie ulega watpliwosci, ze
dziatania public relations majg charakter aktywnosci dtugofalowe;j i zorga-
nizowanej, a ponadto nie przyjmuja formy bezposrednio ptatnej. Pojawiaja
sig, rzecz jasna, koszty po stronie przedsi¢biorstwa zwigzane z finansowg
obstuga szeroko pojetych spotkan z przedstawicielami Swiata mediow czy
lideréw opinii oraz przygotowaniem odpowiednich materiatow informa-
cyjnych, jednakze nie ponosi ono zadnych optat dotyczacych ich publika-
cji w mass mediach. Z tego tez wzgledu dzialania public relations nierzad-
ko okazujg si¢ znacznie tansze od pozostatych instrumentow promocji.
Biorac pod uwagg fakt, iz komunikacja z ostatecznym odbiorcg zachodzi
w tym wypadku drogg posrednia, zasadnicza zaleta dziatan PR jest ich
niebywata wiarygodno$¢, pozwalajaca na zdobycie w dtuzszej perspekty-
wie szerokiego grona nabywcow [por. Nowacki, 2006, s. 23; Pawlak-Ko-
todziejska, 2011, s. 325]. Cecha ta wyraznie odréznia aktywnos¢ public
relations od tradycyjnej reklamy, ktorej praktycy przypisuja niski poziom
wiarygodnosci.

Reklame, rozumiang jako narzg¢dzie kreowania silnej marki, przedsta-
wiciele nauk ekonomicznych uznaja za jedng z podstawowych form komu-
nikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem [por. Pawlak-Kotodziejska, 2011,
s. 317]. Jako wszechobecne zjawisko we wspotczesnym $wiecie, znajduje
znacznie czgsciej zastosowanie w zakresie realizowania krotkookresowych
celow anizeli kreowania wizerunku catego przedsigbiorstwa oraz marki
w perspektywie dlugookresowej [por. Sznajder, 1993, s. 7-8].

Reklamg nazywa si¢ odptatng, masowg oraz jednostronng forme komu-
nikacji, stuzacg przedstawieniu oraz popieraniu dobr, ushug badz konkret-
nych idei. W ten sposob nadawca adresuje pewien komunikat do anonimo-
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wych odbiorcow, pozbawionych szans bezposredniego ustosunkowania si¢
do jego tresci. Jednostronnos¢ reklamy wymusza przeprowadzanie szeregu
badan w zakresie jej oddziatywania, celem osiggni¢cia sprzezenia zwrot-
nego. W konteks$cie powyzszych rozwazan mozliwe jest rowniez wyodreb-
nienie podstawowych funkcji reklamy, jakie pelni ona w systemie komuni-
kacji marketingowej, a mianowicie funkcji informacyjnej (przedstawienie)
i perswazyjnej (popieranie). Pierwsza funkcja ma za zadanie przedstawic
nadawce oraz jego oferte potencjalnemu konsumentowi, druga za$§ stuzy
naktonieniu potencjalnego nabywcy za pomoca perswazji do okreslonego
dziatania lub zmiany dotychczasowych pogladow. Dodatkowo w systemie
komunikacji marketingowej wyrdznia si¢ rowniez funkcje przypominajaca,
stosowang w fazie dojrzalosci produktu, majgca za zadanie przypomina-
nie odbiorcom o markach oraz produktach [por. Grzegorczyk, 2010, s. 43].
Jednak nalezy réwniez dodac, ze znaczenie wszystkich zaprezentowanych
funkcji moze ulec zmianie na tle mnostwa uwarunkowan, chociazby na
przyktad cyklu zycia produktu [por. Pawlak-Kotodziejska, 2011, s. 318].

Wracajac jednakze do zagadnienia wiarygodnosci reklamy, gdyby za-
proponowac konkretnemu reklamodawcy wybor mi¢dzy napisaniem arty-
kutu na temat jego marki lub organizacji a zamieszczeniem w tym samym
miejscu reklamy prasowej, z pewnos$cia przychylitby si¢ do pierwszego
wariantu. Z wielu przeprowadzonych badan wynika jednoznacznie, ze czy-
telnicy gazet, magazynow czy nawet programow telewizyjnych skupiajg
si¢ przede wszystkim na ich zdaniem obiektywnych tresciach od redakcji,
a nie na reklamach. Uwage czytelnika zwracaja jedynie niezwykle inte-
resujgce i zabawne przekazy reklamowe, jednakze i tak spotykaja si¢ one
z pewna doza sceptycyzmu. Liczne agencje reklamowe zdecydowaly si¢
réwniez na tworzenie dla swoich klientow kampanii reklamowych, ktoérych
celem nie bylo uzyskanie wysokiej sprzedazy, a wlasnie generowanie pu-
blicity. Czotowym przyktadem w tym zakresie okazuje si¢ spot reklamowy
koncernu Apple Macintosha, pochodzacy z 1984 roku. Cale spotecznosci
do dzi$ pamigtaja ten spot i to whasnie ze wzgledu na szereg artykutow
prasowych, a takze licznych przekazéw w mediach. Tym samym to wla-
$nie dziatania public relations utrwality w umystach konsumentéw pamigc
0 Macintoshu, bez nich omawiany spot byltby kolejna reklamg telewizyjng
[por. A. Ries, L. Ries, 2004, s. 104—107].

Reklama doskonale wspolgra z dziataniami z zakresu public relations,
jednak powinna by¢ tylko przypomnieniem. Funkcja przypominania jest
oczywiscie niezwykle istotna, jednakze tylko wtedy, gdy wiarygodnosé
marki opiera si¢ na innych narzedziach marketingowych, takich jak public
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relations. Reklama traktowana jako narzgdzie budowania marki powoli od-
chodzi zatem do lamusa, jednakze zyskuje nowa réwnie wazng role jako
instrument stuzacy do podtrzymywania sity marki, po wczesniejszym zbu-
dowaniu jej solidnych podstaw przy udziale public relations [por. A. Ries,
L. Ries, 2004, s. 109; Ktaczek, Sagan, 2006, s. 207].

3. BUDOWANIE SILNEJ MARKI
ZA POMOCA DZIALAN PR W INTERNECIE

W dziejach komunikacji marketingowej nie pojawito si¢ jak dotad zadne
narzedzie, ktore bytoby skuteczniejsze i lepiej dopasowane do tego procesu
anizeli sie¢ WWW. Ma ona bogate mozliwosci w zakresie indywiduali-
zowania informacji skierowanych do licznego, liczacego tysiace, a nawet
miliony krggu odbiorcow za posrednictwem roéznych audytoriow. Ponadto
btyskawiczny i nieprzerwany dostep do sieci internetowych oraz, co wazne,
demokratyczny charakter informacji w niej zamieszonych zapewniaja do-
skonate warunki do prowadzenia skutecznych i efektywnych dziatan public
relations. Dzialalno§¢ PR stanowi dziatalno$¢ informacyjna, a sam Internet
stanowi medium zasilane wlasnie przez informacje. Za sprawa upowszech-
nienia si¢ Internetu przed przedsiebiorstwami otworzyly si¢ nowe mozli-
wosci komunikacji. Sie¢ pozwolita nie tylko dotrze¢ do szerokiej rzeszy
nabywcow, ale przede wszystkim do grup niszowych, do ktérych wczesniej
nie bylo dostepu [por. Ruscheinski, Talbot, 2002, s. 149].

Zasadnicza role w ksztaltowaniu pozycji i sity marek w Internecie, przy
udziale dziatan PR, odegraty media spoteczno$ciowe typu Facebook, Twit-
ter oraz platformy mobilne, za posrednictwem ktoérych koncerny zaanga-
zowaly konsumentow w proces rozwoju brandéw. Za doskonaly przyktad
w tym zakresie postuzy¢ moze chociazby aktywnos¢ koncernu Coca-Co-
la, ktory w umiejetny sposob wykorzystat platforme¢ Facebook do umoc-
nienia swojej pozycji rynkowej. Wierni konsumenci, fani marki wlaczyli
si¢ w proces tworzenia fanpage’u, gdzie wyrazali swoje sugestie odnos$nie
do samej marki, oferowanych produktow, kierunkow, w ktorym koncern
powinien podazac, aby pelniej i lepiej zaspokoi¢ potrzeby swoich nabyw-
cow. W momencie przekroczenia 3 mln uzytkownikow na wskazanej wy-
zej platformie spotecznosciowej, Coca-Cola odeszta od tradycyjnych akcji
marketingowych na rzecz zaangazowania w procesy decyzyjne swoich fa-
néw. Taka forma kooperacji na linii producent — odbiorca zaowocowata
zwigkszeniem sprzedazy, wymiernymi oszczgdnosciami w sferze badania



112 JoaNNA PoMASKOW

i rozwoju, a takze szeroko pojetych akcji marketingowych [por. Szarek,
2009, s. 1].

Abstrahujac od portali spotecznosciowych, wokoét ktdrych entuzjazm
wydaje si¢ nie mie¢ granic, e-mail marketing nadal jest jednym z najsku-
teczniejszych instrumentow komunikacji marketingowej w Internecie.
Co wiecej, marketerzy nabrali rowniez przekonania, ze aktywno$¢ e-ma-
il marketingowa, sprz¢zona z intensywng dziatalnoscig na portalach spo-
teczno$ciowych, moze by¢ bardzo korzystna z punktu widzenia budowania
silnych marek. Stworzenie wokot marki zaangazowanej spotecznosci, chet-
nie dzielgcej si¢ informacjami na jej temat, przektada si¢ na intensywny
wzrost rozpoznawalnos$ci marki, a w konsekwencji na poszerzenie grupy
nabywcow produktow nig sygnowanych. Wzmozona aktywnos$¢ marek
w mediach spotecznosciowych w sposob bezposredni wplywa réwniez na
poszerzenie listy subskrybentéw oraz wzrost rentowosci inwestycji ponie-
sionych na liczne kampanie e-mailowe. Poza tym niekwestionowang zaleta
zintegrowania powyzszych dzialan jest rowniez brak potrzeb generowania
dodatkowych kosztow z tytutu checi dotarcia za posrednictwem mediow
spotecznosciowych do potencjalnych klientow. Zasadnicza oraz powszech-
nie stosowang przez przedsi¢biorstwa metoda integracji jest dodawanie do
wysytanych konsumentom wiadomosci linkéw Iub ikon zachgcajacych do
odwiedzin firmowych kont na portalach spotecznosciowych. Rekomendo-
wanie w szablonach newslettera firmowych kont utworzonych na Facebo-
oku badz Twitterze okazuje si¢ niezwykle pomocne w kierowaniu uwagi
ich adresatow na te kanaty, a w konsekwencji wptywa na wzrost skutecz-
nosci dziatan na nich podejmowanych [por. Grabowski, 2010, s. 76-77].

Zastosowanie cyklicznego newslettera przez gestora marki okazuje
si¢ skutecznym narzedziem komunikacji marki z klientem, utatwiajagcym
budowanie w $wiadomosci konsumentéw korzystnego obrazu marki oraz
catego przedsiebiorstwa, sprawiajacego, ze konsument pamigta o niej wila-
$nie wtedy, gdy jest gotowy do jej zakupu. Warunkiem skuteczno$ci tego
instrumentu jest aktualna, odpowiednio sprofilowana oraz liczna baza pre-
numeratoréw newslettera [por. Tkaczyk, 2011, s. 151].

Dodatkowo, w zwigzku z integracjg e-mail marketingu z mediami spo-
teczno$ciowymi, stal si¢ on rowniez skutecznym narzedziem tzw. marke-
tingu wirusowego. Aby bylo to mozliwe, w szablonie newslettera zaczeto
umieszczaé specjalne przyciski badz linki zapewniajace subskrybentowi
mozliwo$¢ udostepnienia otrzymywanych wiadomosci jego znajomym
z portali spotecznosciowych typu Facebook czy Twitter. Ocenia si¢, ze ta-
kie i podobne zabiegi wywotujg istotny wzrost zainteresowania markg oraz
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produktami nig sygnowanymi, ptynacy nie tylko ze strony subskrybentow
newslettera, ale rowniez osob niesledzacych dotad komunikatow danego
brandu [por. Grabowski, 2010, s. 77-78].

Kolejnym instrumentem komunikacji marketingowej w Internecie
przyczyniajacym si¢ do budowania silnych i wyr6zniajacych si¢ na ryn-
ku marek sa kampanie eRzecznika, ktére stanowiag jeden z najbezpiecz-
niejszych sposobow kontaktowania si¢ przedsiebiorstwa z potencjalnymi
konsumentami na forach internetowych. Podstawowa cecha eRzecznika,
szczegolnie doceniang przez nabywcow marek, jest jego wiarygodno$é, za
sprawg ktorej wszelkie zamieszczane przez niego komunikaty sg uwazane
za wiazace 1 sg skuteczniej dostarczane do najbardziej zaangazowanych
konsumentéw brandow [por. Siejak, lipiec 2011, s. 19]. Osoby te wykazuja
si¢ ponadto sktonno$cig do rozpowszechniania swoich pogladow i opinii
bezposrednio w sieci oraz poza nig, zdobywajac w ten sposob status li-
dera opinii. Liderzy opinii naleza do grupy konsumenckiej wywierajacej
najwigkszy wptyw na opinie i preferencje zakupowe pozostatej grupy od-
biorcow. Postawiona wyzej tez¢ weryfikuja badania przeprowadzone przez
Paula Marseden z London School of Economics. Jego zdaniem tylko 10%
konsumentéw wywiera wptyw na decyzje konsumpcyjne pozostatych 90%.
Ta informacja powinna by¢ niezwykle cenna dla brand menadzerow, ktorzy
zacie$niajac wspolprace z liderami opinii, maja nadziej¢ na poprawe wize-
runku marki w oczach nabywcow. Dodatkowo na rodzimym rynku wcigz
niedocenionym narzedziem PR, przydatnym przedsi¢biorstwom w zakre-
sie budowania silnej marki w sieci, sa dziatania marketingowe zwigzane
bezposrednio z rekomendacjg konsumencka dokonywang na forach inter-
netowych. Z badan przeprowadzonych dla Google przez TNS OBOP jed-
noznacznie wynika wzrost znaczenia opinii o produktach prezentowanych
na réznorakich stronach internetowych. Takie zjawisko obserwowane jest
gtéwnie w branzy AGD/RTYV, gdzie az 74% nabywcdéw dokonujacych za-
kupoéw w sklepach tradycyjnych positkowato si¢ wczesniej rekomendacja-
mi ekspertow oraz innych uzytkownikéw. Co wazne, tylko 20% z wyzej
wskazanych klientow zmienito swdj wybor w miejscu zakupu [por. Siejak,
wrzesien 2011, s. 37].

Internet stanowi potezne narzedzie PR, zdolne poprawi¢ reputacje fir-
my, wyrdzni¢ tozsamos¢ marki, a w konsekwencji calej organizacji oraz
wyrownaé szanse wszystkich konkurujacych migdzy soba podmiotow go-
spodarczych. Wyglad strony internetowej oraz charakter tresci na niej za-
mieszczanych maja szczegdlne znaczenie, gdy odwiedzajace ja osoby nie
mialy dotad styczno$ci z przedsiebiorstwem oraz nalezacymi do niego mar-
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kami, poniewaz wizerunek tam wykreowany buduje obraz catej organizacji
w oczach potencjalnego nabywcy. W erze cyfryzacji autorzy stron inter-
netowych stoja rowniez przed konieczno$cia uwzgledniania specyficznych
potrzeb internautow, budujac interaktywne strony, ktore ekscytuja, pobu-
dzaja do dziatania oraz sprawiaja wrazenie, ze informacje na nich zawarte
sa zamieszczane wylacznie z myslg o nich [por. Schmitt, Simonson, 1999,
s. 424-427].

PODSUMOWANIE

Zasadniczym elementem strategii wspolczesnej organizacji umozliwiaja-
cym zdobycie trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku jest posiadanie
silnych i rozpoznawalnych marek. Dbato$¢ o nienaganng reputacje i wize-
runek marki, a w konsekwencji calej organizacji oraz usprawnienie komu-
nikacji zar6wno zewngtrznej, jak i wewngtrznej stanowi olbrzymie wyzwa-
nie dla specjalistow z zakresu public relations. Sprostanie temu zadaniu jest
mozliwe dzigki konsekwentnemu realizowaniu dziatan z zakresu PR, spoj-
nych z pozostatymi instrumentami komunikacji marketingowej, a przede
wszystkim dopasowanych do profilu odbiorcoéw oraz sytuacji, w jakiej zna-
lazto si¢ przedsigbiorstwo.
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BUILDING BRAND EQUITY WITH PUBLIC RELATIONS

Abstract: The article concerns the issue of the influence of public relations on
building up a strong brand. The problem was tackled due to the necessity of includ-
ing social needs into the policies of contemporary companies, as well as convincing
the widely understood environment not to act only with one’s own profit in mind,
but with social interest as well, which can be carried out only be means of efficient
public relations-oriented actions. Thus the author of the article puts forward the
thesis that brands, which are organizations’ greatest asset, are also capable of en-
gaging in lasting relations with consumers, mostly by means of the tool mentioned.

Keywords: brand equity, brand, public relations, marketing communication,
advertising.



