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1. WSTEP

Umiejetnos¢ stosowania wiasciwej komunikacji spotecznej nalezy we
wspotczesnych systemach zarzadzania do podstawowych umiejetnosci, stuza-
cych dwoém nierozerwalnie ze soba zwiazanym celom: nawigzywania i podtrzy-
mywania wtasciwych relacji wewnatrz jak i na zewnatrz firmy, zaréwno w od-
niesieniu do otoczenia spotecznego jak i instytucjonalnego oraz osiagania pozy-
tywnych efektéw ekonomicznych. Charakterystyczna cecha spoteczenstw post-
industrialnych w wymiarze komunikacji spotecznej staje si¢ coraz czesciej
umowna przestrzen ztozona z komunikatéw, informacji, manipulacji marketin-
gowych i masowej indoktrynacji, tworzacych czesto rzeczywistos¢ alternatywna
— ztudzona. W sferze ekonomicznej oznacza to tendencj¢ do jej komercjalizacji
oraz masowy sentyment do historycznych form kultury. Postindustrialna ewolu-
cja srodkéw produkcji oraz gospodarka oparta na wiedzy i transmisji danych
inicjuja przemiang kapitalizmu przemystowego w kapitalizm kulturowy. Ozna-
cza to, iz globalna gospodarka musiata dokona¢ inkorporacji pewnych wartosci
kulturowych i etycznych i tak je przedefiniowac, (Zzeby sprzedawacé je jako pro-
dukty). Takimi produktami stajg si¢ m. in. wiarygodnos¢, zaufanie, reputacja czy
misja firmy, stanowiace jednoczesnie punkt wyjscia do intensyfikowania sprze-
dazy konkretnych produktéw czy ustug. Masowa komunikacja skomercjalizo-
wanych mediéw postuguje si¢ kazdqa mozliwoscia, nawiazuje do kazdej idei, po
to, by stymulowaé¢ wzrost poziomu konsumpcji. Pociaga to czgsto za soba ten-
dencj¢ do dziatah marketingowych o charakterze manipulacyjnym. Globalne
spoteczenstwo, mimo ogromnego zréznicowania, jest jednak coraz lepiej wy-
ksztatcone i zasobne; dysponuje szybkimi narz¢dziami wymiany idei, a dominu-
jacy ustrdj polityczny, przynajmniej w §wiecie zachodnim, pozwala na swobod-
ne zrzeszanie si¢ i wyglaszanie opinii.

* Prof. dr hab., Katedra Socjologii Polityki i Moralnosci, Wydziat Ekonomiczno-Socjolo-
giczny, Uniwersytet £.6dzki, 90-214 £.6dz, ul. Rewolucji 1905 r. nr 41/43.
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Firmy biznesowe musza by¢ zatem przygotowane na zréznicowane bodzce
pochodzace ze swojego otoczenia; z jednej strony musza komunikowac si¢ ze
swoim przychylnym lub oboj¢tnym otoczeniem; z drugiej za$ — pracowa¢ nad
porozumieniem z antagonistami i innymi grupami protestu. Wspdtczesna opinia
publiczna to bowiem nie tylko rynek i jego nabywczy potencjal, ale réwniez
wladza. W odniesieniu do podmiotéw gospodarczych rozwdj technologii szyb-
kiego przeptywu informacji jest nie tylko utatwieniem, ale réwniez powoduje, ze
wlasciwie kazda dziatalno$¢ jest pod nieustanng kontrola medidw i opinii pu-
blicznej. Wymaga to przygotowania i doskonalenia metod komunikowania, ana-
lizy i zrozumienia medidw, zwtaszcza mediéw elektronicznych. Jednak obok
instytucji i organizacji krytycznych, ktérych znaczenie, ze wzgledu na ich spo-
feczno-ekonomiczne funkcje ciagle rosnie, powstaja sieciowe spotecznosci, kto-
rych aktywno$¢ mniej lub bardziej wyraznie zorientowana jest (cho¢ nie do kon-
ca uswiadamiana) na wspieranie dziatan firm, ktére w swym repertuarze marke-
tingu komunikacyjnego stosuja marketing internetowy.

Komunikowanie z otoczeniem zawiera si¢ zazwyczaj na trzech koncep-
cjach, czy strategiach postgpowania, ktére moga wystgpowacé w czystej, mode-
lowej postaci, badz tez stanowi¢ specyficzny efekt stosowania tych strategii
zamiennie, w zaleznosci od potrzeb przedsigbiorstwa':

e zarzadzanie tzw. publicznos$cia, polegajace na kreowaniu i rozpowszech-
nianiu pogladéw i opinii korzystnych dla danej organizacji, a zarazem zoriento-
wanych na wywotanie wsréd odbiorcéw tych tresci zaplanowanego efektu;

e blokowanie i odparowywanie zarzutdéw, polegajace na podejmowaniu re-
akcji komunikacyjnych dopiero wtedy, gdy trzeba zareagowac¢ na pojawienie si¢
okreslonego problemu (np. sytuacji kryzysowej) lub tez odpowiedzie¢ na dziata-
nia innych podmiotéw;

e osigganie wzajemnej akceptacji, polegajace na podejmowaniu takich
dziatan komunikacyjnych w wyniku ktérych wszyscy uczestnicy danej relacji
biznesowej (firma, klienci, konkurencja, pracownicy, akcjonariusze, interesariu-
sze, spotecznos¢ lokalna itp.) odnosza korzysci.

Ta ostatnia koncepcja stanowi obecnie coraz czg¢sciej podstawe do rozwija-
nia strategii komunikacyjnych w duzych korporacjach, zwtaszcza wtedy, gdy
stuza one do budowania i podtrzymywania reputacji firmy. Nalezy jednak zda-
wac sobie sprawe z tego, iz osiaganie akceptacji ze strony zewngtrznych wobec
firmy interesariuszy (stakeholders), m. in. klientéw, odbywa si¢ poprzez stoso-
wanie wyrafinowanych dziatan manipulacyjnych; dotyczy to zwlaszcza marke-
tingowej komunikacji przebiegajacej w sieci.

Celem niniejszego opracowania jest z jednej strony préba zdiagnozowania
roli i miejsca reputacji w strategiach komunikacyjnych wspétczesnych przedsig-

L'p, Lesly, Lesly’s Handbook of Public Relations and Communications, Amacom, New
York 1991.
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biorstw wraz ze wskazaniem konkretnych rozwiazan, z drugiej zas ukazania roli,
jaka odgrywaja sieciowe spoteczno$ci konsumenckie, ktére w sposéb planowy
wykorzystywane sa czg¢sto przez firmy do mniej lub bardziej manipulacyjnego
dziatania marketingowego. Przy czym dziatania manipulacyjne rozumiane jest
tutaj jako dziatania, ktérych cele nie sa przez konsumentéw uswiadamianie
a zarazem takie, ktére opieraja si¢ na Scisle opracowanej strategii komunikacyj-
nej, majacej podnosi¢ z jednej strony reputacj¢ 1 wiarygodnos$¢ i firmy, z drugiej
za$ poziom sprzedazy. Stad tez zasadnicza teza artykulu sprowadza si¢ do twier-
dzenia, iz marketingowe strategie komunikacyjne skierowane sa przede wszyst-
kim na tworzenie pozytywnego wizerunku, czyli reputacji. Zatozony cel opra-
cowania realizowany jest przed wszystkim w oparciu o studia literaturowe oraz
wtorng analiz¢ badan empirycznych.

2. POJECIE REPUTACJII JEJ PODSTAWOWE UJECIA

Reputacja to ogdlna ocena osoby lub przedmiotu, dominujaca a zarazem
og6lna w danym otoczeniu. Z jej okresleniem wiaze si¢ silny tadunek emocjo-
nalny, poniewaz zawsze byta ona integralnym elementem wtadzy i wptywéw jak
i elementem opinii publicznej. Kiedy jednak méwimy o reputacji przedsigbior-
stwa warto przypomnie¢, iz pojgcie to rozpatrywa¢ mozna z réznych perspek-
tyw, co pozwala odkry¢ nie tylko réznorodnos¢ klasyfikacji ale réwniez rézno-
rodnosé jej ocen. Zgodnie ze stanowiskiem Ch. Fombruma i C. von Reela” wy-
r6zni¢ mozna kilka perspektyw w ujmowaniu reputacji w zaleznosci od wioda-
cej kategorii wptywajacej na t¢ oceng: ekonomiczng, strategiczna, marketingo-
wa, finansowa (ksiggowa), integracyjna oraz organizacyjna i spoteczna.

W perspektywie ekonomicznej reputacj¢ rozpatruje si¢ zar6wno jako ce-
che¢ (przymiot), jak i okreslony znak (sygnal). W tym ujeciu reputacja jest czyn-
nikiem, ktéry wyrdznia organizacj¢ postugujaca si¢ tym pojeciem. Pomaga wy-
jasni¢ i okresli€ jej strategi¢ poprzez analiz¢ tresci informacyjnych kierowanych
wobec grup otoczenia, zawierajacych rzeczywista tre$¢ reputacji, stanowiaca
efekt dziatan, emocji i symboli. W tym podejsciu nawiazuje si¢ czesto do teorii
gier, w ktorej

(:)S reputacja gracza jest poziomem wyceny jego wartosci jako gracza przez innych uczestnikéw
gy,

2 Ch.Fombru m, C. von Reel, The Reputational Landscape, ,,Corporate Reputation Re-
view” 1999, Vol. 2V, s. 5.

3 C. Camerer, K. Weigel, Experimental Tests of a Sequentil Equilibrium Reputation
Model, ,,Econometrica. Economeric Society” 1988, Vol. 56(10), Berkeley.
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co determinuje podejmowane przez nich dziatania i wybér strategii. Informacyj-
na asymetria tego uktadu (centrum, czyli menedzerowie sq lepiej poinformowani
na temat wlasnych zamierzen — to jeden z objawdw tak zwanej asymetrii infor-
macyjnej w dziataniu rynku) zmusza zewngtrznych obserwatoréw (np. konsu-
mentéw) do wyciagania wlasnych wnioskéw na temat przedsigbiorstwa na pod-
stawie bodzcéw — przestanek. Wnioski te moga by¢ dwojakiego rodzaju: doty-
czy¢ cechy, elementu eksponowanego w danej strategii:

— (...) jezeli tyle méwia o reputacji, jezeli tak czgsto podkreslaja, ze jest dla nich taka wazna — to
znaczy, Zf maja dobra reputacj¢ (...), lub sygnatu: — (...) robig dobre rzeczy, wigc majg dobra
reputacj¢ .

W perspektywie strategicznej reputacja jest starannie zaprojektowanym
i prowadzonym programem, majacym na wzgledzie cel strategiczny — zwigksze-
nie wartosci przedsiebiorstwa. Rola reputacji jest tutaj zwigkszenie konkuren-
cyjnosci i dyferencjacja wobec innych graczy na rynku. W perspektywie mar-
ketingowej pojecie reputacji stosowane jest synonimicznie z wizerunkiem marki
(brand image), skupiajac si¢ na tresci informacji, ktéra doprowadza obserwato-
row do stanu spontanicznego obrazu pewnych wartosci i emocji zwiazanych
z konkretng informacja — produktem.

Na tle tego zespotu odniesien bardzo interesujaco zapowiada si¢ perspek-
tywa integracyjna. Ten najbardziej teoretyczny punkt widzenia traktuje pojecie
reputacji jako zesp6t wielu zintegrowanych doswiadczen na temat jednego pod-
miotu: korporacji, marki, osoby. Wszystkie one — opinie, emocje, pozycje, wize-
runek zewngtrzny i wewngtrzny, rola spoleczna, znaczenia, uktad symboli,
wspomnienia i analiza historycznej kondycji itp. — traca swoja indywidualng
tres¢ na rzecz jednej, zintegrowanej — reputacji. Konsekwencja tego nurtu jest
cytowana przez van Rieela i Fombruma definicja reputacji przedsigbiorstwa jako

(...) kolektywnej reprezentacji dokonan historycznych oraz rezultatéw, dzigki ktérym mozna
oceni¢ zdolnos¢ przedsigbiorstwa do wytwarzania warto$ci waznych dla jego grup otoczenia™.

Z innej perspektywy ekonomicznej, uwzgledniajacej jednoczednie jej dwa
komponenty — finansowy i organizacyjny, reputacja okreslana jest jako Good-
will, czyli ogét niematerialnych sktadnikéw przedsigbiorstwa, sktadajacych sig
na jego wartos¢ rynkowa. Stosuje si¢ rézne wyceny reputacji, ktéra jako jeden
Z tzw. soft assets lub intagible assets wptywa w istotny sposéb na wyceng przed-
sigbiorstwa. Jest to réznica pomiedzy wycena ksiegowa, a rzeczywista wycena
rynku. W wielu gospodarkach istnieje pojecie kapitatu reputacji. Okresla si¢ go
jako nadwyzke warto$ci udziatéw rynkowych; kwote, o ktéra rynkowa wartos¢
firmy przewyzsza warto$¢ jej kapitalu. W tym ujeciu pojecie reputacji ma wigc

* Ibidem, s. 6.
3 Ch. Fombrum, C.van Reel, op. cit., s. 10.
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charakter jednoczacy rézne kategorie zwigzane z niematerialng — emocjonalng
ocena organizacji czy przedsigbiorstwa. Moze to by¢ sympatia lub antypatia,
zaufanie, strach, szacunek, poczucie bezpieczenstwa lub zagrozenia.

Reputacja korporacji ma swoja funkcj¢ strategiczng w zarzadzaniu przed-
sigbiorstwem jako wtasnie zarzadzanie reputacja (Reputation Management). Ta
funkcja jest integrowana synonimicznie ze strategia komunikacji i public rela-
tions. Nowoczesne public relations otrzymuje przez to szersze kompetencje
i traktowane jest w kategoriach zarzadzania reputacja. Reputacja jest wigc celem
nadrz¢gdnym wielu instrumentéw nalezacych do zespotu Communication Mix —
z PR na czele. To wilasnie wspétczesne podejscie do funkcji i celow strategii
oraz dzialan public relations jako dziatania kreujacego stabilne opinie jest naj-
blizsze jego idei.

Reputacja, ktéra czgsto wbudowywana jest w koncepcje spotecznej odpo-
wiedzialnosci firmy (Corporate Social Responsibility) zalezy od mniej lub bar-
dziej poprawnych relacji ze stakeholders. Co roku Wall Street Journal wspd6lnie
z Reputation Institute publikujg dane o poziomie wyceny reputacji 60 najwiek-
szych przedsigbiorstw amerykanskich. Tam wtasnie na temat korporacji wypo-
wiadajq si¢ audytoria zewnetrzne, czyli opinia publiczna. Wyniki tych badan
maja bardzo wysoka wartos¢ opiniotworcza, ktérej nosnikiem jest chociazby
udziat Wall Street Journal w badaniach i ich publikacji. Tak np. w 2004 r. na
pierwszym miejscu, po raz drugi z rzedu, znalazt sie Johnson&Johnson, a na
ostatnim — Enron. Ostatnie, cho¢ nie najnowsze zestawienie jest doskonata me-
tafora tendencji na rynku globalnym, ktére obawiajg si¢ kryzysu wlasnej tozsa-
mosci oraz odchodzenia w wizerunkowy niebyt dotychczasowych lideréw post-
industrialnych — takich jak np.

Walt Disney: Nie ma juz duszy w tej korporacji. Nie czuj¢ nic, kiedy stysz¢ Walt Disney6

— to sa stowa jednego z respondentéw bioracych udzial w badaniu. Podobny
kryzys dotknat amerykanskiego giganta branzy energetycznej i chemicznej —
Halliburton Corp., ktéry mimo bardzo dobrej kondycji finansowej znalazt si¢ na
58 pozycji (rok wczesniej — na 50). Wedlug powszechnej opinii amerykanskich
mediéw, pozycja tej korporacji zwiazana byta z niejasnymi powiazaniami z Dic-
kiem Cheneyem — wiceprezydentem Standéw Zjednoczonych oraz zwigzanej
z tym spotecznej debaty o niejasnych okolicznosciach przyznania wielu kontrak-
tow rzadowych dla tej korporacji. Dla kontrastu, ciekawy jest w tym zestawieniu
awans prawie wszystkich japonskich korporacji — najwigkszy postgp odnotowato
Sony Corp. By¢ moze jest to dobra okazja do rozpoczgcia dyskusji na temat
wydajnosci poszczeg6lnych modeli biznesu i zwiazanych z nimi warto$ci.
Szczegblnie dotyczy to wydajnosci formuty shareholders value, tak charaktery-
stycznej dla duzych, tradycyjnych korporacji amerykanskich, opartej na reputa-

6 ,.Wall Street Journal” 2004, A7.
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cji przez zysk i zadowolenie inwestoréw — udziatowcéw w konfrontacji z bardzo
progresywnym i coraz bardziej wydajnym modelem japonskim, opartym o tra-
dycje kyosei (zy¢ i pracowa¢ dla dobra ogétu).

Wedtug corocznych raportéw Corporate Reputation Watch przygotowa-
nych przez mi¢dzynarodowa agencj¢ Public Relations Hill and Knowlton:

e zdecydowana wigkszo§¢ manageréw wyzszego szczebla uwaza, ze klien-
ci i konsumenci biora pod uwagg poziom reputacji jako wazny lub bardzo wazny
czynnik wptywajacy na ich decyzje,

e okoto jedna trzecia (w zaleznosci od roku badania) uwaza, ze reputacja
korporacji jest jednym z najwazniejszych trzech czynnikéw decydujacych
o wyborze konkretnego produktu przez klienta,

e ponad trzy czwarte managerow uwaza, ze inwestorzy i partnerzy ich or-
ganizacji uwazaja reputacj¢ za wazny lub bardzo wazny czynnik w swoich decy-
zjach o podjeciu wspotpracy,

e okolo dwie trzecie wierzy, ze dla inwestor6w reputacja jest jednym
z trzech najwazniejszych czynnikéw branych pod uwage w chwili podejmowa-
nia decyzji inwestycyjnych, zakupu akcji itp.,

e managerowie wyzszego szczebla uwazaja, ze zdolno$¢ do rekrutacji do
swoich organizacji najlepszych specjalistéw w swoich dziedzinach jest najpow-
szechniejsza korzyscia wynikajaca z posiadania dobrej reputacji,

e dla prawie polowy z nich reputacja jest jednym z trzech najwazniejszych
czynnikéw wptywajacych na decyzj¢ o podjgciu pracy w danej organizacji —
obok poziomu ptac i perspektywy rozwoju zawodowego'.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o rosnacej roli medidw w procesie tworzenia
reputacji firmy. Media maja bowiem oczywisty wplyw na poczynania aktoréw
korporacyjnych i w konsekwencji — wplyw na spoteczng percepcj¢ ich rdl.
W teorii agenda-setting, szczegdlnie na drugim jej poziomie (secondo-level
agenda setting), ktéry dotyczy atrybutow — cech aktoréw (poziom pierwszy
dotyczy ,,przemilczania” zdarzen), media pelnia ostateczna rol¢ w tworzeniu
wizerunku przedsigbiorstw. Nie jest mozliwym tworzenie konsekwentnego ob-
razu we wszystkich jego detalach w oderwaniu od nieuniknionych interpretacji
w §rodkach masowej komunikacji. Media majq zdolnos$¢ selekcji atrybutéw.
Stad tez zarzadzanie wizerunkiem firmy jest w duzej mierze zarzadzaniem tech-
nikami relacji z mediami. Zgodnie z teoria, nie istnieje autonomiczna opinia
publiczna poza skala lokalna. Reputacja jest wigc przede wszystkim ,,efektem”
(agenda-setting effect), ktérego tre$¢ okreslana jest przez zdolnos$¢ (tendencje)
mediow do selekcji atrybutéw oraz przez umiejetnos¢ samej organizacji tworze-
nia informacji na potrzeby mediéw. Takie zatozenie prowadzi do konkluzji
o strategicznej roli public relations, a szczegdlnie jednej z wyspecjalizowanych
dziedzin — relacji z mediami.

7 www.hillandknowlton.com
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Socjologiczne podejscie do zagadnienia reputacji zawiera si¢ w koncepcji
zaufania oraz w zasadzie i normie wzajemnosci. Stosowanie i adaptacja pojecia
wzajemnosci pozwala formutowaé kontekst socjologiczny zaréwno w nawiaza-
niu do tradycji antropologicznej (Mausse, Malinowski, Levi-Strauss) jak
i wspotczesnych teorii wymiany (Homans, Blau, Emerson, Cook). No$nikiem
tresci generujacych zaufanie jest tutaj opinia. Reputacja nie musi by¢ silnie
zwiazana z zaufaniem, ktére odnoszac si¢ do pewnej okreslonej sfery, moze nie
mie¢ kontynuacji w innej. Zaufanie dotyczace sfery etycznej nie musi by¢ zwig-
zane z zaufaniem czg¢sci inwestoréw dotyczacym sfery decyzji ekonomicznych.
Znéw pojawia si¢ dylemat mozliwy do rozwigzania jedynie w przypadku jasne-
go okreslenia hierarchii obowiazujacych norm. Nosnikiem reputacji jest opinia,
jest ona niejako tworzywem, z ktérego buduje si¢ reputacj¢ sktadajaca si¢ z wie-
lu opinii, roztozonych w czasie. Spoteczna struktura dystrybucji opinii jest
z kolei procesem stabilnym, konsekwentnym i przebiegajacym w powtarzalnych
kierunkach wymiany.

W syntetycznie sieciowym modelu Fang Wu i Bernarda A. Hubermana®
struktura wymiany opinii pomiedzy aktorami jest rdwnoczesnie podstawowa
struktura spoleczna. Opinie oraz zdolnos¢ do ich wytwarzania i dystrybucji sa
polem zréznicowania poszczegdlnych aktor6w, wyznaczaja ich hierarchie oraz
determinuja kierunki wymiany innych doébr. Proces selekcji sposrdd kilku zasty-
szanych opinii jest uzalezniony od wzajemnych pozycji aktoréw. Niektérzy
z nich pelnig role szczegélne — wzmacniajq lub ostabiaja przekaz, a sie¢ kontro-
lowanych przez nich powigzan powoduje znaczne przyspieszenie przeptywu
informacji (opinion makers — twoércy opinii). Cykle formowania reputacji sa
wigc determinowane spotecznie.

Za cztowieka godnego zaufania zazwyczaj uwaza si¢ kogos, kto odpowiada
kryteriom spolegliwos$ci zdefiniowanej przez T. Kotarbinskiego jako: niezawod-
no$¢, punktualno$é, lojalnos¢, solidno$é, solidarnos$é, dotrzymywanie stowa
i obietnic, bezkompromisowa uczciwos$¢. Nawigzujac do ujecia ekonomiczno-
-organizacyjnego, wypada dokona¢ pewnego wyboru tych okreslnikéw. Przed-
sigbiorstwo godne zaufania jest zatem: lojalne, solidne, uczciwe i dotrzymujace
obietnic. Mimo, Ze definicje reputacji odnosza si¢ do pewnego zespotu ocen
odnoszacych si¢ do wiedzy o poprzednich zachowaniach — dokonaniach, to jed-
nak nigdy nie jest to proces catkowicie empiryczny. Nasza wiedza jest poznaw-
czo relatywna w ukladzie jednostkowym. Staje si¢ jednak duzo trudniejsza dla
manipulacji, kiedy dochodzimy do kryteriéw stosowanych w perspektywie spo-
fecznej. Reputacja przedsigbiorstwa jest tym ,,prawdziwsza”, im jest one wiek-
sze 1 funkcjonuje w wigkszej skali. Wynika to z ilosci osrodkéw opiniotwor-
czych zaangazowanych w proces oceny (proporcjonalnie do skali organizacji).
Im wigcej bowiem osrodkow i zrédet opinii, tym ich wspdlny efekt wydaje sie

SF. W u, B. A. Huberman, Social Structure and Opinion Formation, Stanford University
and Palo Alto Labs, Stanford 2005, s. 4.
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blizszy prawdzie. Jest jednak jeszcze jeden trop analizy, obiecujacy z perspek-
tywy socjologicznej — powszechne zjawisko podejmowania pracy w przedsig-
biorstwie o dobrej reputacji w przypadku, kiedy inne oferty byly zwiagzane
z wigksza gratyfikacja materialng. Pojawia si¢ tutaj ponownie walor korzysci
zwiazanej z prestizem. Ten wtasnie watek relacji pomiedzy reputacja i prestizem
jest wielce obiecujacy. Korzysci materialne sa coraz mniej wystarczajace, a pre-
stiz jest warto$cig wiodaca w przestrzeni wymiany symbolicznej. Prestiz i uzna-
nie spoleczne sg waznym katalizatorem motywacji w zachowaniach i dziata-
niach, réwniez w skali makrostruktur spotecznych i makroekonomicznych, kt6-
rych udzialowcami sa przedsigbiorstwa.

Modele ekonomiczne i strategiczne, mimo, ze wykorzystuja dla swych usta-
len instrumenty i interpretacje socjologiczne, czgsto lekcewaza rzeczywisty —
spoteczno-poznawczy proces, ktdry jest podtozem powstawania reputacji. Socjo-
logowie organizacji podkreslaja, ze same rankingi oceny poziomu reputacji
przedsigbiorstw sa konstrukcjami spotecznymi, ktére powstaja dzigki specyficz-
nemu przebiegowi relacji pomigdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem. Wy-
nik tej interakcji — reputacja, jest wigc sumg pewnych postaw i emocji, dzigki
ktérym mozna odczytywac spoteczna struktur¢ otoczenia. Przedsigbiorstwo ma
wielu ,,juror6w” — zaréwno na poziomie grup jak i jednostek, a kazdy z nich ma
odrgbne kryteria, dzigki ktérym dokonuje wartosciowania i wyceny. W ramach
tego uktadu ,,jurorzy” wchodza w interakcj¢ zaréwno z korporacja — na pozio-
mie organizacyjnym jak i migdzy soba, wymieniajac opinie i informacje, wpty-
wajac na swoje postawy, wymieniajac i interpretujac dane. Co najwazniejsze,
odnosza swoje wnioski do wlasnego systemu norm i wartosci. Reputacja danej
firmy, zwlaszcza korporacji, staje si¢ wiec reprezentacja zjednoczonych opinii
na temat centrum —

(...) zinstytucjonalizowanej formy grestiZu, ktéry wtasng forma opisuje formutujacy go system
spoteczny z jego fazami stratyfikacji .

Badajac reputacj¢, mozna badaé otoczenie w takim zakresie, w jakim to
otoczenie formutuje swoje postawy w stosunku do swojego centrum oraz wptyw
centrum na potozenie tegoz otoczenia. Im blizej centrum — ,,zinstytucjonalizo-
wanej formy prestizu” tym wigcej bezposrednich, empirycznych danych na jego
temat. Im dalej, tym te dane sq bardziej wtérne i mniej empiryczne — sterowane
i przeksztalcane przez media, opinie szeptane, spontaniczne, potoczne i zasty-
szane oraz stereotypy. Pola tej opinii maja zapewne form¢ kregdéw, ktére w za-
leznosci od odlegtosci od centrum, zmieniaja swoje nat¢zenia — najpierw kontakt
fizyczny, pdzniej bezposrednie do§wiadczenie, nastepnie sporadyczny kontakt,
opinie zastyszane, w koncu stereotypy itd. (stratyfikacja bedaca konsekwencja

9Ch.Fombrum, C.van Reel, op. cit.,s. 9.
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r6znic w dostgpie do informacji). Kregi te maja oczywiscie wiele zbioréw
wspdlnych, gdzie ksztaltuja si¢ réwnoczesnie opinie na temat réznych centréw.

3. STRATEGIA MARKETINGOWEJ KOMUNIKACJI, ODPOWIEDZIALNEJ
SPOLECZNIE - CRM - STOSOWANA PRZEZ WSPOLCZESNE KORPORACJE

Przyktadem strategicznego podejscia komunikacyjnego, stosowanego coraz
powszechniej przez wspodtczesne korporacje jest CRM (Cause Related Marke-
ting), czyli

(...) rodzaj publicznej, marketingowo zorientowanej interakcji zmierzajacej do promocji wizerun-
ku przedsigbiorstwa poprzez jego udziat w przedsigwzigciach or%gnizacji typu non-profit, charyta-
tywnych, pozarzadowych, prospotecznych czy proekologicznych .

Moéwiac inaczej, marketing zaangazowany spotecznie, zorientowany na
projektowanie wszelkich dziatan promocyjnych, reklamowych, z zakresu public
relations, zgodnie z interesem spotecznym i wspSlnymi wartosciami wszystkich
uczestnikéw relacji: przedsigbiorstwo — wytworca, produkt lub ustuga, klient —
konsument. CRM w swych dziataniach korzysta z wielu narzedzi marketingu
komunikacyjnego. Jednak te najwazniejsze zalozenia podejmowanych dziatan
mieszcza si¢ przede wszystkim w logice public relations. Gtéwnie dlatego, ze
efekty stosowania CRM najbardziej widoczne sa w odniesieniu do réznorakich
relacji spotecznych, wizerunku, opinii publicznej i reputacji. Tym samym spo-
tecznie odpowiedzialna komunikacja staje si¢ najwazniejszym i najbardziej wy-
dajnym instrumentem odpowiedzialnosci spotecznej; zwlaszcza wtedy, gdy
wezmiemy pod uwage rozmiary korzysci zaangazowanych w t¢ komunikacje
stron. W ocenie specjalistéw programy CRM sa doskonatym sposobem na trans-
formacje faktycznego dobra spoltecznego w wymierny zysk ekonomiczny.

Przedsigbiorstwa od poczatkéw swego istnienia pracowaty nad sposobami
wyrézniania si¢ na rynku i upowszechniania przekonania o wtasnym, unikato-
wym charakterze. Miato to prowadzi¢ do zdobycia lojalnych klientéw 1 osia-
gni¢cia sukcesu ekonomicznego. Jednoczesnie w miar¢ uptywu czasu wzrastaty
oczekiwania stawiane przedsigbiorstwom przez ich pracownikéw, klientéw
i catych spotecznosci. Firmy, zwlaszcza te duze, korporacje, coraz czgsciej
uswiadamiaja sobie swoja odpowiedzialno$¢ za rozwdj spoteczny i otoczenia
instytucjonalnego w ktérym dziataja. Z kolei klienci oczekujq od firm spotecz-
nego podejscia, wsparcia i zrozumienia dla spraw publicznych oraz szczerosci
w tym, co firmy robia.

Badania przeprowadzone przez MOR, jedna z najwigkszych brytyjskich
agencji badawczych'' potwierdzaja, iz wzrasta zainteresowanie spoteczenstwa

10
11

www.fdncenter.org
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i konsumentéw sprawami spotecznymi i §rodowiskowymi. Dla klientéw coraz
czgsciej wazne jest to, czy kupuja oni produkt lub nabywaja ustuge od przedsig-
biorstwa odpowiedzialnego spotecznie oraz czy cze$¢ kwoty ich naleznosci
przeznaczona jest na jaki$ cel spoleczny. W oparciu o podobne badania prze-
prowadzane przez takie organizacje jak Business In the Community (BITC) oraz
Research International LTD mozna stwierdzi¢, ze kiedy cena i jakos$¢ produktéw
sa porownywalne, ponad potowa konsumentéw decyduje si¢ na zakup produktu
»potaczonego” z celem spotecznym. W ramach kampanii spotecznych CRM
firmy brytyjskie zbieraja rocznie mln funtéw.

Po raz pierwszy pojecie CRM zostalo uzyte w 1983 r. przez American
Express przy okazji kampanii na rzecz zdobycia funduszy na remont Statuy
Wolnosci w Nowym Jorku. American Express przeznaczal na ten cel jednego
centa od kazdej transakcji przeprowadzonej za pomoca swoich kart kredyto-
wych. W wyniku tej akcji liczba posiadaczy kart wzrosta w krétkim czasie
045%, a liczba transakcji o 28%'>. CRM zawiera rézne wzorce wspotpracy
miedzy stronami. Najbardziej popularng forma jest angazowanie klientéw firm
w dofinansowywanie okreslonych organizacji pozarzadowych poprzez zakupy
produktéw danej firmy uczestniczacej w kampanii. Partnerstwo miedzy przed-
sigbiorstwem i organizacja charytatywna czy non-profit musi przynosi¢ obu-
stronne — wymierne korzysci finansowe. Firma, w zamian za uzyczenie swoich
zasobow, uzyskuje prawo do promocji swojego wizerunku, legitymizacji swoje-
go dzialania przez organizacje spoteczng i wykorzystania takiej kampanii do
celéw marketingowych. Tym samym posiada solidng podstawe¢ do wykreowania
1 ugruntowania pozytywnej reputacji.

Celem dziatan biznesowych, podejmowanych zwlaszcza przez mi¢dzynaro-
dowe korporacje jest zyskanie jak najglebszego zaufania i jak najlepszych relacji
z konsumentami, zyskanie i poprawa lub utrwalenie pozytywnego wizerunku
firmy na rynku, a w konficu wzrost sprzedazy i zyskéw. Z drugiej za$ strony ce-
lem dziatajacych w spoteczenstwie i w spotecznosciach lokalnych organizacji
non-profit, jest zdobycie innych niz panstwowe Zrédet dotacji, czy zebranie od-
powiednich funduszy celowych np. na ochron¢ naturalnego srodowiska, opieke
medyczng adresowang do konkretnych grup spotecznych, edukacjg¢, poprawe
sytuacji materialnej najbardziej potrzebujacych itd.

Korporacje dos¢ powszechnie uznaje si¢ za wiodaca form¢ organizacji, cha-
rakteryzujaca wspoélczesne stosunki spoteczno-gospodarcze w globalizujacym
si¢ $wiecie. We wszystkich niemal opracowaniach zwraca si¢ uwage na jej dwie
funkcje: wewnetrzng, wyrazajaca si¢ w spdjnym systemie wymiany spolecznej
1 transakcji oraz zewngtrzna, polegajaca na realizacji globalnych relacji ekono-
micznych i spotecznych, ktére dotad byly zarezerwowane dla spotecznosci lo-
kalnych, narodéw i spoteczenstw. Nowoczesne korporacje realizuja zazwyczaj
zdecentralizowany model organizacyjny w ktérym centrum zachowujac swoja

12 www.fdncenter.org
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rolg przywddcza skupia si¢ gtéwnie na opracowywaniu i dostarczaniu standar-
déw dziatania wyodrebnionym, autonomicznym oddzialom lub jednostkom
usamodzielnionym pod wzglgdem prawnym i posiadajacym duze uprawnienia.
Zachowane jest jednak wspélne kierownictwo i jedno$¢ gospodarcza; zwtaszcza
za$ w zakresie polityki kadrowej, marketingowej, kredytowej i inwestycyjne;j.
Wspdlne sg cele strategiczne, mierniki oceny efektywnosci ekonomicznej, zasa-
dy monitorowania i relacje biznesowe. Zarzad korporacji posredniczy réwniez
w wymianie danych i komunikacji spotecznej zgodnie z przyje¢ta praktyka CID —
Corporate Internal Decision, czyli wewnetrzna strukturg decyzji korporacji'.

CID pozwala opisa¢ dziatania poszczegdlnych jednostek wewnatrz korpora-
cji jako dziatania jej samej, identyfikowane poprzez rozdzielanie odpowiedzial-
nosci pomigdzy jej funkcjonariuszy. W CID zawarte sa m. in. tak wazne dwa
elementy jak schemat organizacyjny, czyli schemat przydzialu odpowiedzialno-
$ci wyznaczajacy istotne punkty i poziomy w obrebie wtadzy korporacji oraz
reguty rozpoznawania decyzji korporacji. Pozwala to dokonaé¢ rozréznienia,
ktére procedury podejmowane w korporacji bedq miaty status decyzji oraz kto
moze czy musi uczestniczy¢ w tych procedurach. Tym samym istnieje mozli-
wos¢ identyfikacji struktury odpowiedzialnos$ci na poziomie poszczegdlnych
struktur organizacyjnych oraz korporacyjnych intencji, stanowiacych jednocze-
$nie podstawe do oceny standardéw etycznych, zwlaszcza za$ stopnia realizacji
idei odpowiedzialno$ci spotecznej i mozliwosci podejmowania przez korporacje
zobowiazan spotecznych. Owe zobowigzania spoteczne, ujgte w rozbudowane
zazwyczaj programy Corporate Social Responsibility (CSR) powoduja, iz rela-
cje zewngetrzne korporacji sa bardzo skomplikowane a podejmowane strategie
komunikacyjne réwnie wazne jak strategie finansowe czy inwestycyjne. Tym
bardziej, ze wspdlczesne, duze a zwlaszcza transgraniczne korporacje nie tylko
wywierajg istotny wptyw na otoczenie spoteczne, gospodarcze czy polityczne,
ale réwniez je tworza, stanowiac swoiste struktury odniesienia; postugujac si¢
marketingiem spolecznie zaangazowanym przyczyniaja si¢ do potaczenia korzy-
sci biznesu z korzysciami spotecznymi.

Do podstawowych korzysci jakie osigga przedsigbiorstwo stosujac CSR na-
leza m. in.: wzrost lojalnosci konsumentéw, wzrost wrazliwosci spotecznej
i motywacji pracownikéw, poprawa reputacji i wizerunku spotecznego, wzrost
sprzedazy i zyskéw. Do podstawowych korzysci spotecznych zaliczy¢ zas moz-
na m. in.: wzrost mozliwosci kontaktéw i wymiany informacji, wzrost poziomu
zaangazowania w zréwnowazony rozwdj, wzmocnienie zaangazowania i zobo-
wigzan spolecznych.

CRM to nie tylko coraz cze¢sciej stosowane narzgdzie budowy reputacji fir-
my ale réwniez sposdb na osiaganie wigkszych zyskdw w czysto ekonomicznym
sensie. Poczawszy od lat 80. CRM stat si¢, zwlaszcza w USA czy Wielkiej Bry-

B G.D. Chryssides, J. K. Koler, Wprowadzenie do etyki biznesu, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 1999, s. 9.
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tanii, cenionym narzedziem marketingowym, prowadzacym réwniez do zdoby-
wania dlugotrwalej przewagi konkurencyjnej na rynku. Przyktadem moze by¢
tutaj ,,Tesco” w Wielkiej Brytanii, ktére w ramach kampanii ,,Komputery dla
szkoty” pozwolito klientom zbiera¢ specjalne kupony przy zakupach, umozli-
wiajace wspieranie ich lokalnych szkét. Podczas 6 lat kampanii firma dostarczy-
ta do szkét sprzet o tacznej wartosci 34 min funtéw stajac si¢ jednoczesnie lide-
rem wsrdd sieci hipermarketéow w Wielkiej Brytanii, zwiekszyla swoja rozpo-
znawalno$¢ 1 lojalno$¢ klientéw a wigc wigz firmy z otoczeniem, co zapewnia
zazwyczaj trwaly sukces na rynku. Stosowanie CRM, opartego na uzyczaniu
przez organizacje pozarzadowe swojego dobrego imienia (reputacji) korpora-
cjom biznesowym pozwala tym ostatnim uzupetnia¢ swdj wizerunek o medialny
i spoteczny watek. Niekiedy jednak CRM moze stanowi¢ zagrozenie zaréwno
dla reputacji organizacji non-profit jak i dla samych firm. Dzieje si¢ tak zazwy-
czaj wtedy, gdy idea CRM wykorzystana jest w sposéb niewlasciwy; gtéwnie
jako dziatania majace na celu wylacznie poprawe wizerunku firmy na rynku czy
tez osiaganie wigkszych zyskéw, w dodatku bez ujawniania kwot przekazywa-
nych organizacjom partnerskim.

Jak wynika z badan przeprowadzonych w zakresie strategii marketingowej
CRM'" mozna méwi¢ o siedmiu zasadach projektowania skutecznej kampanii
z otoczeniem firmy, promujacej jej wizerunek, oparty na zaangazowaniu spo-
tecznym. Zasady te dotycza:

e doboru partneréw dziatan komunikacyjnych, promujacych to zaangazo-
wanie jako pierwszy a zarazem podstawowy warunek sukcesu; partnerzy organi-
zacyjni musza odpowiada¢ celom danej firmy, by¢ dobrze zarzadzanym, posia-
da¢ pozytywny wizerunek spoleczny, by¢ instytucjg uczciwa oraz mie¢ odpo-
wiedni do wielkosci przedsigbiorstwa zasigg dziatania;

e uczciwosci 1 wiarygodnosci zwiazanej z pelna przejrzystoscia dziatan
oraz z dobra komunikacja w zakresie uzgadniania wspdlnych celéw dziatania
i oczekiwanych rezultatéw, akceptowanych przez obie stronys;

e przejrzystej komunikacji, opartej na ,,zrozumieniu” wilasnego przedsie-
biorstwa, partnera spolecznego oraz potrzeb i oczekiwan spotecznych, ktére
stanowia przeciez podstawe podejmowanych dzialan w zakresie CRM. Jedno-
czesnie komunikacja wewnatrz firmy powinna by¢ tak prowadzona, by pozwoli-
fa zatrudnionym w niej pracownikom zrozumie¢ cel podejmowanych dziatan
i sktoni¢ ich do indywidualnego zaangazowania si¢ w dazenie do jego osiagania;

e rozwoju, rozumianego jako nie poprzestanie na jednym produkcie ale ja-
ko ciagta edukacja i rozw6j $wiadomosci dla budowania dtugotrwatych sojuszy
pozwalajacych na witaczenie idei spotecznej odpowiedzialnosci do struktury
i celow przedsigbiorstwa;

14 www.bitc.org.uk
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e inwestowanie w dlugotrwate zwiazki danej marki z konkretnym celem;
zaréwno te cele jak i projekty z nimi zwigzane winny mie¢ dlugoterminowa
perspektywe. Diugotrwate zaangazowanie spoteczne, a co za tym idzie diugo-
trwaty wizerunek publiczny, pozwalajacy zapamigta¢ konkretng marke jako
produkt spotecznie odpowiedzialny, to najwazniejsze korzysci ptynace ze strate-
gii CRM;

e widoczno$¢ i wymiernos¢ osigganych zyskéw, co wiaze si¢ z konieczno-
$cig pozbycia si¢ obaw przed ich ujawnianiem. Sukces strategii CRM prowadzi
do osiagania zyskéw przez obie strony wspétpracujace z sobg; tym samym gene-
rowane zyski powinny by¢ czytelne dla wszystkich;

e konieczno$¢ stosowania ewaluacji i podsumowan koncowych, wigzacych
si¢ z systematycznym monitoringiem podejmowanych dziatan i doktadng analiza
uzyskiwanych wynikéw. Pozwoli to przede wszystkim wychwyci¢ wszelkie
btedy, niedociagnigcia i niedopatrzenia w stosowaniu konkretnej CRM i doko-
na¢ szybkiej ich korekty.

Nalezy podkresli¢, iz na $wiecie wzrasta spoteczne zainteresowanie CRM
co powoduje, iz r6znego rodzaju organizacje promuja nie tylko same kampanie
prowadzone przez poszczegllne firmy ale réwniez nagradzaja te najlepsze
i najciekawsze. Takie dziatanie traktowane jest zazwyczaj jako bardzo dobre
zrédto praktycznej edukacji a zarazem informacji dla odpowiedzialnych konsu-
mentow, dotyczace tego, na ile wspierane przez nich kampanie sa skuteczne.
Tak np. migdzynarodowe uznanie zdobyla nagroda przyznawana od kilku lat
w dziedzinie strategii CRM przez organizacj¢ Business In the Community
(BITC) Excellence In Cause Related Marketing15 . Co wigcej, w ostatnim czasie
powstaty specjalne organizacje pozwalajace odnalez¢ firmom prosta drog¢ do
osiagania celu spotecznego. Przyktadem moze byé tutaj United Way'’, ktéra
poprzez wspotprace zaréwno z firmami, jak i organizacjami spolecznymi, sta-
nowi instytucjonalng podstawe dla skutecznych kampanii CRM.

4. MODELOWY PRZYKLAD STOSOWANIA STRATEGII KOMUNIKACYJNEJ CRM

Firma, ktéra przodowata we wprowadzaniu strategii CRM na rynek byla
The Body Shop. Kampania prowadzona przez TBS dotyczyta wzrostu zaintere-
sowania zdrowiem kobiet a jednoczesnie zapewniata lojalnos¢ klientéw wobec
firmy. Jednocze$nie byta to kampania ukazujaca w modelowym wydaniu proces
tworzenia i zarzadzania reputacjq firmy, ktéra w ciagu 35 lat istnienia z jednego
matego sklepu z ekologicznymi kosmetykami w Brighton rozrosta si¢ do roz-
miaréw biznesowego imperium, opartego na sieci ponad 1 900 sklepéw w ponad

15
16

www.bitc.org.uk/awards
www.national.unitedway.org
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50 krajach, o przychodach ponad mld dolaréw rocznie i przy zachowaniu statusu
organizacji wrazliwej spolecznie. Sila tej firmy jest jej reputacja, za$ podstawa
do jej tworzenia odpowiedzialnos¢ spoleczna. Strategia The Body Shop opiera
si¢ na okreslonym zestawie taktyk i strategii komunikacyjnych, zaprojektowa-
nych w celu wywotania okreslonych reakcji mediéw i opinii publicznej. Struktu-
ra tej organizacji a zwlaszcza jej reputacja opiera si¢ na pigciu gtéwnych zatoze-
niach—wartosciach: AGAINST animal testing (przeciwko testowaniu produktéw
na zwierzg¢tach), SUPPORT community trade (wspieranie lokalnego handlu),
ACTIVATE self esteem (budzenie poczucia ludzkiej godnosci), DEFEND human
right (obrona praw cztowieka) oraz PROTECT our planet (ochrona naszej plane-
ty)"’. Jak wynika ze szczegétowych analiz, przeprowadzonych przez T. Podola-
ka, ktéry przygotowat pod moim kierunkiem prace magisterska na temat tej
firmy, wartosci te stanowia ewidentne odniesienia do tzw. ,issues”, ktére
w brytyjskiej praktyce public relations oznaczaja kwestie, dzigki ktérym nawia-
zuje si¢ relacje z mediami, a za ich posrednictwem — multiplikatorami opinii
publicznej i samg opinig publiczna. Ponadto kazde z tych zatozen odnosi si¢ do
wartosci moralnych i demokratycznych; maja wigc one zarazem status wartosci
uniwersalnych. Uzupelnienie tresci zawierajacych wyznawane wartosci stanowi
jedynie pojedyncze nawigzanie do samego produktu, a wtasciwie do jego idei:

Body Shop jest pierwsza organizacja handlowa, ktéra wprowadza naturalne sktadniki, z ktérych
wczesniej nikt nie produkowatl kosmetykéw: olejek aloesowy, jojoba, masto kokosowe, mut boro-
winowy i wiele innych .

Przypadek TBS przyczynit si¢ do rozwoju dwéch specyficznych strategii komu-
nikacyjnych: Consumer Experience (doswiadczenie konsumenta), polegajacej na
zarzadzaniu wizerunkiem jedynie przez bezposrednie doswiadczenia konsumen-
ta — produkt, bez udzialu mediéw masowych oraz strategii Non Advertising,
polegajacej na catkowitej rezygnacji z reklamy oraz marketingu stosowanego za
posrednictwem mediéw. Dziatania komunikacyjne firmy zredukowane sa do
public relations, w tym giéwnie do sponsoringu, programéw spolecznych oraz
instrumentéw alternatywnych, takich jak word of mouth oraz do zatozen marke-
tingu spotecznego (CRM).

W zestawieniu Reputation Quotient, w dziale po§wigconym reputacji przed-
sigbiorstw brytyjskich (15 Most Visible Companies In UK), TBS znalazt si¢ na
trzecim miejscu, tuz za Vodafone i Sony a przed Microsoft, ktéry jest od The
Body Shop kilkanascie razy wigkszy i ktéry posiada o wiele wigksze srodki na
zarzadzanie swojq reputacja, rOwniez za pomocg programéw spolecznej odpo-

'7 www.thebodyshopinternational.com

8T Podolak, Rola i znaczenie odpowiedzialnosci spotecznej w zarzqdzaniu reputacjq.
Krytyczna analiza zjawisk w skali korporacji miedzynarodowych, Maszynopis niepublikowanej
pracy magisterskiej przygotowanej w Instytucie Socjologii UL pod kierunkiem D. Walczak-Duraj,
L6dz 2005, s. 87.
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wiedzialnoéci'®. Do najwazniejszych sktadnikéw zbiorowej percepcji — reputacji
firmy naleza jednak konsekwentnie stosowane instrumenty, bedace réwnocze-
$nie wiodacymi watkami w komunikacji spotecznej: nie testowania produktéw
na zwierzetach, méwienia prawdy o produktach, nie reklamowanie swoich pro-
duktéw, aktywne partnerstwo z organizacjami spoleczno-ekologicznymi, réw-
niez na zasadzie cross branding (przymierze marek) — z Greenpeace i Amnesty
International, wdrazanie zaawansowanych modeli kontroli wewngtrznej i audy-
tu, wspieranie spotecznosci lokalnych — réwniez w skali globalnej — Community
Trade, przyjecie (na podstawie mianowania przez media i opini¢ publiczng) roli
»etycznego reformatora” swiata biznesu.

5. SPECYFIKA INTERNETOWEGO MARKETINGU KOMUNIKACYJNEGO

Marketing jako dziatanie gospodarcze dotyczace sprzedazy, dystrybuciji,
planowania produkcji czy ustug stosuje wiele strategii, réwniez w internetowym
e-systemie®. W przestrzeni sieciowej wystepuja wszystkie podstawowe instru-
menty marketingu-mix: produkt (product), dystrybucja (place), cena (price)
i promocja (promotion). W sieci, podobnie jak w $wiecie realnym, wystepuje
odpowiednie rozmieszczenie produktow i ustug, tak, aby przede wszystkim uta-
twi¢ potencjalnym i aktualnym, a zarazem wirtualnym klientom, znalezienie
oraz wypracowanie dobrej §wiadomosci produktu lub marki. Stad tez przedmio-
tem dystrybucji w Internecie sg zaréwno informacje jak i zr6znicowane dziata-
nia w ramach marketingu komunikacyjnego, przede wszystkim public relations
i reklamy.

W przypadku reklam gléwnym przedmiotem zabiegéw zwigzanych z osia-
ganiem przez firmy je stosujace odpowiednich zyskéw, jest doprowadzanie do
sytuacji, w ktérej reklama jest z jednej strony najmniej uciazliwa dla uzytkowni-
kéw, z drugiej zas najbardziej efektywna dla firm reklamujacych si¢ w sieci.
Przy pomocy odpowiednich programéw mozna identyfikowa¢ na tyle poszcze-
gblnych internautéw, by wyswietla¢ na danych stronach interesujace ich rekla-
my. Takimi marketingowymi systemami w Internecie dysponuja przede wszyst-
kim duze portale internetowe; gtéwnie po to, by zaspokaja¢ rosnace potrzeby
reklamodawcéw. Wspomnie¢ nalezy réwniez o dystrybucji w sieci towardw;
gtéwnie za pomocg internetowych sklepéw czy internetowych doméw towaro-
wych (czyli takie witryny, gdzie zebranych jest wiele sklepéw internetowych,
oferujacych zaréwno podobne rodzajowo lub takie same towary) czy serwisOw

19 www.harrisiuteractive.com

2 A.Hartman,J. Sifonis,J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce interne-
towej. Sprawdzone metody organizacji przedsiewzie¢ e-biznesowych, Wydawca K. E. Liber, War-
szawa 2001.
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aukcyjnych. Liczne badania pokazuja jednak, iz w reklamie internetowej mamy
do czynienia nie tylko z zabiegami o charakterze manipulacyjnym, bazujacymi
na tatwowiernosci odbiorcy, przecietnej umiejgtnosci skomplikowanego koja-
rzenia i wnioskowania na podstawie przekazu eksponujacego tresci pozadane
przez zleceniodawce reklamy, na tatwym przywotywaniu prze$wiadczen o ist-
nieniu faktéw, ktére przeciez faktami nie musza by¢, ale réwniez z wyraznie
nieuczciwymi zabiegami reklamowymi, typowymi dla reklamy zamieszczanej
w sieci. K. Gienias®' powotujac si¢ na opini¢ amerykanskiej Federalnej Komisji
Handlu stwierdza, iz najcze¢sciej nieuczciwa reklama w Internecie sg wszelkiego
rodzaju zapewnienia o darmowych ustugach sieciowych, ktére w rzeczywistosci
sa odptatne, oraz zabiegi zwigzane z umieszczaniem w opisie witryny tzw. stow
kluczowych. Polega to najczesciej na umieszczaniu w kodzie zrédtowym strony
www (w meta-tagach) cudzych znakéw towarowych czy sloganu reklamowego,
badZ tez na wprowadzaniu do meta-tagu opisu, ktéry nie odpowiada charaktero-
wi witryny. Oczywiscie, cel takiego promowania witryny, jak stusznie zauwaza
przywotywany autor, przeklada si¢ na atrakcyjno$¢ danej strony www dla re-
klamodawcéw. Do tej listy nieuczciwych praktyk reklamowych wystepujacych
w Internecie mozemy doda¢ praktyki polegajace na odwotywaniu si¢ przede
wszystkim do uczué (Ieki, przesady) oraz stosowanie reklamy ukrytej, w ktdrej
wiodace cechy reklamowanego produktu schodza na dalszy plan, a potencjalny
klient podejmuje decyzje zakupowe pod wpltywem impulsu. Korzys$ci jakie wy-
nikaja ze stosowania reklamy internetowej sa na tyle wysokie, iz w Polsce firmy
preferujace dotad tradycyjne media reklamowe w istotny spos6b zwigkszaja
budzety na kampanie w Internecie.

Jednak najbardziej interesujacym i szybko rozwijajacym si¢, jest proces
promowania za posrednictwem Internetu zar6wno samej firmy biznesowej
jak/lub jej produktu przy wykorzystaniu zréznicowanych narzedzi public rela-
tions. Ten rodzaj narzedzi marketingu komunikacyjnego, stosowanego w Inter-
necie, cho¢ pojawit si¢ najpdzniej, to zarazem zaliczany jest do narzedzi najbar-
dziej efektywnych, przewyzszajacych 4-5-krotnie swoja efektywnoscia reklame.
Przede wszystkim dlatego, ze jest odbierany przez adresatow dzialan PR-
-owskich jako zdecydowanie bardziej wiarygodny. Nie wnikajac, z braku miej-
sca, w analizy o charakterze psychologiczno-spotecznym, stanowiace przeciez
istotg zréznicowanych dziatan public relations, podejmowanych za posrednic-
twem Internetu, warto tylko zaznaczy¢, iz jednym z nich, bardzo efektywnym, sg
przede wszystkim grupy dyskusyjne, gdzie wypowiada si¢ na rézne tematy bar-
dzo wiele 0s6b pozostawiajacych swoje adresy internetowe.

Strategia komunikowania si¢ firmy biznesowej z konsumentami, realizowa-
na za posrednictwem konsumenckich grup dyskusyjnych spetnia w zasadzie
podstawowe, a zarazem najbardziej pozadane wymogi stawiane efektywnej stra-

2K, Gienas, Nieuczciwa reklama w Internecie, ,Modern Marketing” 2003, nr 01/02,
s. 40-41.
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tegii komunikowania PR-owskiego. Jest to przede wszystkim strategia aktywna
a nie defensywna, pozwalajaca na przewidzenie wigkszosci sytuacji kryzyso-
wych, neutralizacje zrédel potencjalnych konfliktéw, a co najwazniejsze, na
budowanie dialogu z otoczeniem spotecznym. Monitoring internetowych dysku-
sji bardzo czgsto pozwala zlikwidowaé, lub co najmniej zmniejszy¢ rozmiary
niejednej sytuacji kryzysowej w firmie, prowadzacej w koncowym etapie za-
réwno do spadku zaufania konsumentéw, spadku reputacji 1 wiarygodnosci fir-
my, a co za tym idzie — spadku sprzedazy produktéw czy ustug. Prawie kazdy
portal prowadzi obecnie systemy komentarzy do biezacych wydarzen (linki),
ktére moga zawiera¢ wiele pochlebnych jak i niepochlebnych dla firmy wypo-
wiedzi. Literatura przedmiotu zawiera dziesiatki przykladéw kryzyséow we-
wnatrzorganizacyjnych, spowodowanych lekcewazeniem opinii internautéw.
Dla przyktadu, jeden e-mail zamieszczony przez profesora na akademickiej gru-
pie dyskusyjnej dotyczacy wadliwosci procesora Intel Pentium (obliczenia ma-
tematyczne prowadzone przy jego pomocy nie byty doktadne) spowodowat spa-
dek wartosci akcji firmy na gietdzie nowojorskiej o ponad 20%%. Dlatego tak
waznym jest, by przestrzega¢ elementarnych zasad warsztatu crisis ePR, do
ktérych zaliczane sa zazwyczaj: szybko$s¢ w odpowiadaniu na zarzuty, przyzna-
wanie si¢ do bledow, jesli zostaty popelnione, proszenie konsumentéw o dalsze
uwagi, sugestie i podpowiedzi (co odbierane jest w kategoriach szacunku dla
klienta i doceniania jego eksperckich zalet), odpowiadanie w sposdb rzeczowy
i personalny oraz podejmowanie dziatan dotyczacych poznania moderatorow
(administratoréw) grup dyskusyjnych. Badania przeprowadzone w USA przez
firm¢ Forrestr Research wykazaly, iz 2/3 os6b przed wigkszym zakupem zapo-
znaje si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, zamieszczanymi w Internecie®.
Réwnoczesnie rozwijane sa narzedzia, pozwalajace nie tylko §ledzié sie-
ciowe plotki, ale rowniez skutecznie reagowa¢ na budowanie przez niezadowo-
lonych klientéw negatywnego wizerunku danej firmy. Przede wszystkim chodzi
tutaj o profesjonalnie prowadzony system monitoringu internetowych komenta-
rzy dotyczacych zakupywanych produktéw czy samych firm. Pionierem w tej
dziedzinie byta firma eWatch, ktéra w 1995 r. uruchomita system monitoringu
Usenet. Po prawie dziesieciu latach, w ramach tego systemu przeszukuje sie
przeszto 60 tys. grup dyskusyjnych, kilka tysiecy periodykéw internetowych
oraz fora przeznaczone dla inwestoréw gieldowych. Korzysta za$ z nich prawie
tysiac przedsigbiorstw i instytucji. Dla poréwnania, polski Usenet skupia ponad
300 tematycznych grup dyskusyjnych, dziatajacych na tzw. serwerach newso-
wych. Warto zaznaczy¢, iz narzedzia oferowane przez eWatch czy CyberAlert
dziataja podobnie jak wyszukiwarki sieciowe. Konkretna firma okresla wazne
dla niej hasta (np. dotyczace nazw produktéw) i otrzymuje raporty, gdzie
i w jakim kontekscie si¢ one pojawity. W takiej sytuacji dana firma, na bazie

2G.Mazure k, Kryzysowy PR w sieci, ,,Press” 2001, nr 5.
BM.Adamcz yk, W sieci — zta, ,,Press”, luty 2004.
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zebranych i zinterpretowanych danych na swdj temat, moze opracowaé¢ odpo-
wiednie strategie reagowania internetowo-marketingowego. Z jednej strony
moze to by¢ zabranie gtosu w dyskusji i przedstawienie racji firmy badz spro-
stowanie nieprawdziwych informacji, z drugiej za§ uruchomienie wtasnego,
moderowanego forum dyskusyjnego adresowanego do konsumentow.

Interaktywna strategia internetowa, stosowana w odniesieniu do potencjal-
nych i aktualnych konsumentéw poprzez konsumenckie grupy dyskusyjne spet-
nia réwniez w maksymalnym stopniu drugi wymdég dotyczacy PR-owskiej stra-
tegii komunikowania, jakim jest przemys$lany zakres wptywéw w odniesieniu do
zréznicowanych kategorii stakeholders. Zakres ten jest na tyle szeroki, iz nie
wymaga wyraznego réznicowania strategii PR-owskiej na wewnetrzng i ze-
wnetrzng. Trzeci wymdg dotyczy postawy nadawcy tresci komunikacyjnych
wobec odbiorcéw tych tresci. W odniesieniu do PR zaktada si¢, iz wszelkie stra-
tegie komunikacyjne firmy nie moga opiera¢ si¢ na czystej socjotechnice, czy
manipulacji stosowanej dla realizacji potrzeb organizacji; przede wszystkim
dlatego, iz taka strategia jest sprzeczna z kodeksami etycznymi PR i podwaza
jego istoteg, oparta na wiarygodnosci. W dalszej czg¢sci analizy spréobuj¢ zwrécicé
uwage na fakt, iz w PR internetowym, odnoszacym si¢ w tym przypadku do
jednego narzgdzia — sieciowych spolecznosci konsumenckich, stosowane sa
nie tylko bardzo subtelne, wyraZznie zaposredniczone a tym samym trudne do
identyfikacji metody wywierania wptywu spolecznego, ale rowniez takie dziata-
nia, ktére nosza znamiona manipulacji.

Strategia komunikowania PR-owskiego z konsumentami poprzez Internet
nie napotyka réwniez na wiele trudnosci (réwniez finansowych) wystepujacych
w przypadku stosowania tradycyjnych form i srodkéw public relations (m. in.
organizowanie réznego rodzaju imprez, inspirowanie publikacji w tradycyjnych
srodkach przekazu, wywiady i konferencje prasowe, stosowanie PR-owskiej
dziatalnosci charytatywnej, sponsoringu czy formy upominkowej). Co wigcej,
bazujac na sieciowej spotecznosci konsumenckiej, firmy odnosza wymierne
korzysci ekonomiczne przy stosunkowo niewielkim, cho¢ opartym na regular-
nym monitoringu, udziale wlasnym. Wspdtczesne organizacje i spolecznosci
sieciowe podejmuja z jednej strony rozbudowane dziatania, oparte na systemie
krytycznej kontroli i emisji danych na temat dziatalnosci mi¢dzynarodowych
korporacji, karteli i ich powiazan politycznych, z drugiej za$ dziatania pode;j-
mowane przez spotecznosci konsumenckie, przejmujace niekiedy gtéwny cigzar
zwiazany z kreowaniem reputacji firmy w sieci. Celem tych pierwszych organi-
zacji jest przede wszystkim rozwinigcie przez spotecznosci sieciowe kontroli
nad poczynaniami zinstytucjonalizowanych podmiotéw Zzycia spotecznego, go-
spodarczego i politycznego. Swiadczy o tym dtuga lista najaktywniejszych or-
ganizacji etycznych w dziedzinie konsumpcji, handlu i produkcji ciggle obec-
nych w sieci. Internet to obecnie doskonata przestrzen dla wielu organizacji
kontestujacych, uzbrojonych jedynie w idee, ktére stymuluja opini¢ publiczna,
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informujac o nieetycznych i aspolecznych poczynaniach wielu korporacji. Ich
rola w budowaniu reputacji podmiotéw gospodarczych ciagle rosnie i jest
wprost proporcjonalna do wzrostu popularnos$ci krytyki antykorporacyjnej oraz
komunikowania krytyki spotecznej w sieci. Po latach marginalizacji organizacje
krytyczne staly si¢ jednym z wazniejszych aktoréw tworzenia i wymiany opinii
publicznej. Korporacje traktuja te organizacje jako bardzo wazny podmiot
w podejmowanych dziataniach komunikacyjnych, przeznaczajac relacjom z nimi
coraz wigcej watkdw w swoich strategiach; rowniez w postaci programéw spo-
fecznej odpowiedzialnosci. Z punktu widzenia public relations dziatania te sa
bardzo wydajna strategia wyprzedzania — tworzenia ,,moralnego zabezpieczenia”
przed potencjalnym atakiem. Opinia, szczeg6lnie ta negatywna, rozprzestrzenia
si¢ w sposob, ktéry nie podlega zadnej kontroli. Kazde krytyczne wystapienie
lub obnazenie nieetycznych praktyk staje si¢ dostepne dla globalnej opinii pu-
blicznej. Korporacje wzmagajac swoja konkurencyjno$¢ musza stabilizowad
swoje relacje z otoczeniem spolecznym. Jednym z bardziej powszechnych spo-
sobow ksztaltowania tych relacji jest umiejetnos¢ méwienia jezykiem jego ocze-
kiwan; tak wykreowanych (retoryka), by ich realizacja byta odbierana w katego-
riach psychologicznych, aksjologicznych czy etycznych, czy méwiac ogdlnie —
nagrody.

Z kolei sieciowe organizacje konsumenckie traktowane sg przez wiele firm
jako scena, gdzie mozna wywotywaé, obserwowac i wykorzystywaé talenty
i pracg konsumentéw dla czysto pragmatycznych, ekonomicznych celéw, spra-
wiajac przy tym wrazenie, ze sg to dzialania zwigzane z realizacja potrzeb indy-
widualnych i spotecznych klientéw. Wiele wspéiczesnych, duzych korporacji
zaczyna dziataé

. . . . . .24
(...) niczym rezyser w tym mimo wszystko nieprzewidywalnym przedstawieniu™ .

Duze korporacje, ale nie tylko, zdaja sobie sprawe¢ z tego, ze za sprawa Interne-
tu, jako jego uzytkownicy ciazymy, jak méwi B. Brenn® ku metafizyce. Wigk-
szos¢ wcezesniej trudnych do osiagnigcia badz wrecz niemozliwych standéw czy
sytuacji staje si¢ catkiem realna. Dotyczy to zaréwno kapitatu intelektualnego,
sity wizerunku, tozsamos$ci marki, odwagi inwestoréw jak i optymizmu konsu-
mentéw. Coraz wigcej ludzi zaczyna funkcjonowaé w zmultiplikowanych, wir-
tualnych tozsamosciach on-line, ktérych oddzialywanie na zbiorowa wyobrazni¢
jest olbrzymie. Internet w sposéb bardzo skuteczny podpowiada, by postuzy¢ si¢
tytutem jednego z najwazniejszych seminariéw zorganizowanych przez Swiato-
we Forum Ekonomiczne w Davos Jak stac¢ sie kims innym. Nie chodzi zreszta
tylko o to, ze klienci entuzjastycznie przyjmuja produkty, ktére pozwalaja im

X“Banks &Dau s, Consumer Community, A Wiley Company, San Francisco 2002, s. 43.
ZB.Bren n, Desire, Connecting with What Customers Want, ,,Fast Company” 2003, No. 4,
February.



44 Danuta Walczak-Duraj

zmienia¢ tozsamosc¢, gdy tylko tego zechca; tym samym kazdy z klientéw moze
by¢ jednoczes$nie wieloma osobami pasujacymi do ré6znych modeli segmentacji
rynku konsumenckiego.

Zdaniem B. Brenna zachodzi na naszych oczach proces o wiele powazniej-
szy, polegajacy na wchodzeniu w nowa er¢, ktéra okresla jako marketing stanu
umystu, polegajacy na tym, iz marketer zaczyna wchodzi¢ w rol¢ uzdrowiciela,
ktérego celem jest doprowadzenie do sytuacji, w ktérej w $wiecie zbyt duzej
ilosci informacji konsument bedzie zauwazalny, gtéwnie dlatego, ze Yoda —
superbrand wskaze nam droge. W ten sposéb w tej selektywnie zorganizowanej
rzeczywisto$ci wirtualnej konsument internetowy bedzie wybieral ,,swoje” rze-
czywisto$ci: wiadomosci, rzeczy, sposoby konsumpcji i komunikowania si¢
z innymi uczestnikami sieci. Mozna doda¢, iz ten marketingowo-internetowy
doradca poprzez uruchamianie interaktywnych narzedzi komunikacji spotecznej
sprawi, iz aktualny badz/i potencjalny klient w wielu przypadkach w tej selek-
tywnie zorganizowanej rzeczywistosci zaczyna doswiadcza¢ poczucia podmio-
towosci, wyjatkowosci, a czasem nawet sprawstwa. Strategia ta opiera si¢ na
tezie, iz wspoétczesni konsumenci chcg nie wigcej, ale mniej wyboru (bo jest on
juz zbyt duzy). Co wigcej, rozwdj zaawansowanych narzegdzi internetowej ko-
munikacji marketingowej pozwala réwnolegle stosowa¢ narzedzia marketingu
komunikacyjnego, ktérego adresatem jest zar6wno jednostka jak i grupa. Sper-
sonalizowany program lojalnosciowy jako podstawowa strategia z repertuaru
marketingu komunikacyjnego, stosowanego gtéwnie za posrednictwem mediow
tradycyjnych, zostaje zatem wzbogacany poprzez wykorzystywanie juz istnieja-
cych lub/i budowg spotecznosci konsumenckiej za posrednictwem Internetu.
Klienci maja przede wszystkim pozosta¢ lojalni i przyciagna¢ innych klientéw.

W internetowym marketingu komunikacyjnym stosowana jest réwniez im-
plementacja modelu sieciowej spotecznosci konsumenckiej, bazujacego na hie-
rarchii potrzeb A. Maslowa, gdzie poszczegdlnym grupom potrzeb ludzkich
przypisywane sa rézne dziatania marketingowe®®. Podstawowe przy tym pytanie
dotyczace wykorzystania klientéw do celéw marketingowych, to pytanie o to,
czy firma dziala jawnie, czy z ukrycia; w tym drugim przypadku czgsciej moze
dochodzi¢ do manipulacji potrzebami i oczekiwaniami konsumentéw.

Idea internetowej spotecznosci konsumenckiej jako projekt marketingowy,
operacjonalizowana jest jako posta¢ gry o wyniku: win—win: wygrywa firma
i klient; w praktyce czgsto przybiera posta¢: wygrany (win — firma) — przegrany
(lose — klient). W ramach komunikacji internetowej od poczatku lat 90. XX w.
zdecydowanie wczesniej niz zorganizowane przez poszczegoélne firmy bizneso-
we spotecznosci konsumenckie, dziataty setki niezaleznych, ,,partyzanckich”
witryn tworzonych przez fanéw danego produktu a nawet firmy. W oparciu o te

%7, Karolak, Kiedy konsument staje sie prosumentem, ,Marketing Migdzynarodowy”
2000, nr 12(18).
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spontanicznie zazwyczaj tworzone spotecznosci, firmy zaczg¢ty budowac siecio-
waq strategie lojalnosci wokot marki, gtéwnie poprzez:

e wspieranie i integrowanie niezaleznych ruchow konsumenckich poswig-
conych danemu produktowi; gléwnie w oparciu o pracg agencji e-PR-owskich,
sprawdzajacych globalng zawartos¢ sieci (alter listy dyskusyjne, zrzeszenia
klientéw, listy mailingowe) oraz monitorujacych i analizujacych ,.$lady” pozo-
stawione przez klientéw; tym samym kontroli poddawana jest a potem modero-
wana sie¢ internetowych klientéw;

e tworzenie wlasnego klubu dyskusyjnego, najczesciej rozwarstwionego
tematycznie, w ktérym wypowiadaja si¢ zaréwno rzeczywisci konsumenci (cho-
dzi przede wszystkim o zidentyfikowanie krytycznych miejsc powstawania opi-
nii nie tylko na temat produktu ale réwniez na temat zdarzen bezposrednio doty-
czacych dziatalno$ci firmy) jak i konsumenci ,,podstawieni”, w roli ktdérych
czesto wystepuja pracownicy firmy z dzialéw do spraw komunikacji czy public
relations;

e udzielanie klientom dodatkowych korzysci w zamian za aktywne uczest-
nictwo Zyciu spotecznosci internetowej, zazwyczaj poprzez: tworzenie spersona-
lizowanych witryn; utworzenie dziatu: Adventures — wirtualny §wiat komikséw,
kreacja obrazéw wideo itp.; utworzenie dzialu — Customer Service, poswigcone-
go merytorycznej obstudze klienta (wykaz sieci placéwek sprzedazy, oferowa-
nie unikatowych funkcji, zamawianie zniszczonych czy zagubionych czesci,
e-mailowe wsparcie techniczne, informacje o pr-eventach czy lokalnych promo-
cjach); udzielanie informacji o najnowszych produktach z mozliwos$cia ich prze-
testowania; otrzymywanie bezptatnego magazynu klubowego czy dost¢gp do
internetowych gier firmowanych przez dang firm¢. Wszystkie te przyktadowe
dziatania podnosza wartos¢ serwisu i zwigkszaja motywacje klientéw do uczest-
nictwa w zyciu spotecznosci konsumenckiej. Przy bardzo rozbudowanych, in-
ternetowych dziataniach marketingowych aktualni i potencjalni konsumenci, jak
twierdza specjalisci, maja poczucie, ze marka nie nalezy do danej firmy ale do
nich; maja wrazenie, ze to gtéwnie oni zdecyduja, czy bedzie ona nadal silna,
czy tez utraci swoj status na rzecz innego produktu.

6. PODSUMOWANIE

Celem niniejszego opracowania byla z jednej strony préba zdiagnozowania
roli 1 miejsca reputacji w strategiach komunikacyjnych wspéiczesnych przedsig-
biorstw wraz ze wskazaniem konkretnych rozwiazan, z drugiej zas ukazania roli,
jaka odgrywaja sieciowe spotecznosci konsumenckie, ktére w sposéb planowy
wykorzystywane sa czgsto przez firmy do mniej lub bardziej manipulacyjnego
dziatania marketingowego. Analiza wykazata, Zze reputacja stala si¢ z jednej
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strony punktem odniesienia dla zréznicowanych relacji aktoréw spotecznych
i ekonomicznych, dotyczacych wymiany informacji, opinii i wzajemnych ocze-
kiwan, z drugiej za$, regulatorem owych wzajemnych interakcji.

Reputacja wspétczesnego przedsigbiorstwa, zwlaszcza za$ korporacji, jest
tym bardziej istotna, poniewaz bardzo czgsto wchodzi ono w réwnoprawne sto-
sunki nie tylko z innymi organizacjami spotecznymi ale réwniez ze spoteczno-
Sciami, spoleczenstwami, czy systemami politycznymi. Zarazem tak rozumiana
reputacja zarzadzana jest poprzez praktykowanie biznesu odpowiedzialnego
spotecznie. Konsekwentne reagowanie na oczekiwania waznych grup otoczenia
instytucjonalnego poprzez stosowanie zasad CSR jest, jak wykazuje praktyka,
najlepszym narzgdziem budowania reputacji. Warunkiem jest jednak to, by pu-
bliczne deklaracje i dobrowolne zobowigzania byly realizowane. W odniesieniu
do reputacji najwazniejsza jest bowiem spoleczna percepcja, bazujaca na rze-
czywistych a nie deklarowanych dokonaniach. Stad tez tak wazna jest etyczna
i zrbwnowazona polityka spotecznej odpowiedzialnosci, ciagly dialog z repre-
zentantami poszczegllnych grup otoczenia, tak, by pojawiajace si¢ watpliwosci
wyjasnia¢ od zaraz, nie dopuszcza¢ do powstawania sytuacji kryzysowych, be-
dacych efektem konfliktoéw na tle spotecznym. Starano si¢ wykazacé, ze spotecz-
na odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa obok jej niezbywalnych i wartosciowych
przestanek o charakterze spotecznym czy wrecz etycznym, wykorzystywana jest
tez do procedur legitymizacyjnych, stosowanych zwlaszcza przez duze korpora-
cje, dla ktérych reputacja i pozytywny wizerunek maja czg¢sto wigksza wartosé
profitowa niz biezace, krétkookresowe zyski. Z tej perspektywy kategoria zy-
skow rozszerzana jest na zasoby o charakterze symbolicznym i spotecznym, jak
choéby na dobra reputacje, ktéra prowadzi do uzyskiwania kolejnych zasobéw —
zyskOw materialnych, wyrazajacych si¢ cho¢by pozytywnymi zachowaniami
konsumenckimi. Z drugiej strony logika wspdtczesnego marketingu komunika-
cyjnego, zwlaszcza sieciowego, wymaga, by w relacjach z klientem odwotywac
si¢ nie tyle do atrybutéw produktéw czy ustug, ale do ich emocji i wrazliwosci
etycznej. Tym samym, czg¢sto w konwencji programéw CSR realizuje si¢ cele
czysto marketingowe, wykorzystujace w sposéb manipulacyjny afektacj¢ klien-
téw, ich niespetnione marzenia, tendencj¢ do przeceniania biznesowo wypraco-
wanych relacji opartych o zasady poufnosci, zawierzenia i wyréznienia (klienta).

Mozemy zatem stwierdzi¢, ze pozadana, przynoszaca wymierne korzysci
materialne marketingowa strategia komunikacyjna wspéiczesnych przedsig-
biorstw winna koncentrowac si¢ m. in. na:

e uzasadnianiu spotecznego sensu istnienia organizacji poprzez ukazywa-
nie jej wkladu w zaspokajanie potrzeb spotecznych zar6wno na poziomie wy-
petniania przez nig natozonych prawem norm i obowiazkéw jak i na poziomie
spotecznej reakcji, czyli uczestnictwa w programach spotecznych czy tez na
poziomie spotecznego wktadu, wyrazajacego si¢ w inicjatywach na rzecz roz-
wigzywania waznych, spotecznych probleméw,
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e stosowaniu takiej aktywnej strategii komunikacyjnej, ktéra pozwoli za-
rowno przewidzie¢ wigkszos$¢ sytuacji kryzysowych, zneutralizowaé zrdédia po-
tencjalnych konfliktéw a takze wywiera¢ wptyw na otoczenie spoteczne, budu-
jace najbardziej pozadany obraz firmy a tym samym dobra reputacje,

e mozliwie szerokim zakresie wplywé6w komunikacyjnych, zar6wno we-
wnetrznych jak i zewnetrznych, obejmujacym rézne grupy stakeholders,

e dazeniu do tego, by postawa wobec przedmiotu wptywéw komunikacyj-
nych byla wolna od czystej socjotechniki i innych dzialan manipulacyjnych,
stosowanych zazwyczaj do realizacji potrzeb organizacji.

Budowanie pozadanych relacji z konsumentem, réwniez za posrednictwem
Internetu, jest dos¢ diugotrwatym procesem, jednak dla firm go stosujacych
bardzo optacalnym. Stad tez PRM — Prospect Relation Management — stanowi
przysztosciowy rodzaj zarzadzania relacji z klientami. Z wypowiedzi wielu spe-
cjalistéw analizujacych nature Internetu z perspektywy komunikacyjnej wynika,
iz chcac aby oddzialywania komunikacyjne Internetu byly trwate (zazwyczaj
zawsze kto$ jest on-line), wszechobecne i bazujace na powszechnosci komuni-
kacji (przebiegajacej zar6wno mi¢dzy dwoma uzytkownikami jak i na poziomie
grupowym) musi by¢ on dyskretny, szybki i pozwalajacy na osiagnigcie kon-
kretnych informacji o kliencie, wykorzystywanych potem w dtugofalowych
strategiach komunikacyjnych konkretnej firmy. Na pozytywna ocen¢ zastuguje
zatem podjecie decyzji o jawnym, marketingowym dziataniu komunikacyjnym
i rezygnacja z wykorzystywania informacji dotyczacych dziatan ,,partyzanc-
kich”. Nalezy réwniez pamigta¢ o tym, iz firma musi mie¢ pelng $wiadomos¢
tego, wokot jakich pozytywnych emocji, idei czy funkcji budowa¢ bedzie spo-
feczno$¢ konsumencka. Jednak najbardziej ztozonym dziataniem, w ramach
ktérego moze réwniez dochodzi¢ do stosowania technik manipulacyjnych jest
ustalenie planowanego poziomu zaangazowania klientéw. Chodzi tutaj przede
wszystkim o wybdr stopnia zaawansowania narzgdzi spotecznosci konsumenc-
kiej: czy to bedzie zwykta grupa dyskusyjna, czy tez firma péjdzie dalej i prze-
testuje produkt na grupie wyodrgbnionej z virtual community. W gre wchodzi
rOéwniez program ,klient—pracownik”, ktéry daje uprawnienia jego uzytkowni-
kom do przemawiania w imieniu organizacji, positkowania si¢ jej danymi
w petnieniu funkcji ambasadora firmy. Klienci z tej perspektywy traktowani sa
jako specyficzny rodzaj ,,pracownikdéw”; takiemu potraktowaniu klientéw pod-
porzadkowane sa wtedy gléwnie dziatania PR-owskie. W tej perspektywie sto-
sowania przez firm¢ internetowych strategii komunikacji marketingowej klient
zaczyna odgrywac wiele rdl: role doradcy, rolg eksperta, rolg krytyka lub propa-
gatora dziatan firmy, a w efekcie rolg wiarygodnego handlowca, przynoszaca
wielu firmom olbrzymie korzysci (wizerunek, reputacja, zaufanie), promujacq
firme i jej produkt wsréd pozostatych cztonkéw spotecznosci konsumenckiej.
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Na kazdym z tych podstawowych etapéw tworzenia i podtrzymywania in-
ternetowej spolecznosci konsumenckiej moze dochodzi¢ i czgsto dochodzi do
manipulowania emocjami, motywacjami i potrzebami klientow.
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Paper aims to diagnose the role and position of reputation in communication strategies of
contemporary enterprises together with pointing out certain solutions on the one hand, and to
present the role of consumer social networks, often exploited by enterprises for more or less
manipulative marketing actions. The analysis revealed, that reputation became both benchmark for
different relations of social and economic actors, concerning exchange of information, opinions
and expectations, and also played the role of controller of those mutual relations. Consistent
reacting to expectations of important groups from institutional environment through the means of
CSR rules seems, as practice proves, the best tool to build reputation of an enterprise. However, it
is possible only on the condition that public declarations and voluntary commitments are fulfilled.
This is because social perception, basing on real, not declarative, practices, the most important
factor determining reputation. Text tries to prove that social responsibility of an enterprise,
incorporated in marketing communication strategies together with unassignable and precious
social and ethical motives, might be also used for legitimisation procedures, used mainly by big
companies, for whom reputation and positive image might often have greater value than short term
profits.

On the other hand, the logics of contemporary Communications marketing, especially
network one, demands appeal not only to features of goods and services in customer relations, but
also appealing to their emotions and ethical consciousness. This way, fulfilling principles of CSR
codes, mainly marketing goals are achieved, through manipulation of affections of customers and
their broken dreams, and their inclination to overvalue business relations elaborated on the basis of
confidentiality, trust and individual treatment. From the perspective of Communications marketing
strategies applied by a company the client starts to play variety of roles: of adviser, expert, critic or
advertiser of a company activities, and, as a result, the role o trustworthy business partner, bringing
profit to numerous companies (image, reputation, trust), promoting the enterprises and their
products among the other members of consumer community. On each step of those basic stages of
creating and maintaining Internet consumer community might occur and often occurs manipulation
of emotion, motivations and needs of clients.
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