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1. WST�P 

Umiej�tno�� stosowania wła�ciwej komunikacji społecznej nale�y we 

współczesnych systemach zarz�dzania do podstawowych umiej�tno�ci, słu��-
cych dwóm nierozerwalnie ze sob� zwi�zanym celom: nawi�zywania i podtrzy-

mywania wła�ciwych relacji wewn�trz jak i na zewn�trz firmy, zarówno w od-

niesieniu do otoczenia społecznego jak i instytucjonalnego oraz osi�gania pozy-

tywnych efektów ekonomicznych. Charakterystyczn� cech� społecze�stw post-

industrialnych w wymiarze komunikacji społecznej staje si� coraz cz��ciej 

umowna przestrze� zło�ona z komunikatów, informacji, manipulacji marketin-

gowych i masowej indoktrynacji, tworz�cych cz�sto rzeczywisto�� alternatywn�
– złudzon�. W sferze ekonomicznej oznacza to tendencj� do jej komercjalizacji 

oraz  masowy sentyment do historycznych form kultury. Postindustrialna ewolu-

cja �rodków produkcji oraz gospodarka oparta na wiedzy i transmisji danych 

inicjuj� przemian� kapitalizmu przemysłowego w kapitalizm kulturowy. Ozna-

cza to, i� globalna  gospodarka musiała dokona� inkorporacji pewnych warto�ci 

kulturowych i etycznych i tak je przedefiniowa�, ��eby sprzedawa� je jako pro-

dukty�. Takimi produktami staj� si� m. in. wiarygodno��, zaufanie, reputacja czy 

misja firmy, stanowi�ce jednocze�nie punkt wyj�cia do intensyfikowania sprze-

da�y konkretnych produktów czy usług. Masowa komunikacja skomercjalizo-

wanych mediów posługuje si� ka�d� mo�liwo�ci�, nawi�zuje do ka�dej idei, po 

to, by stymulowa� wzrost poziomu konsumpcji. Poci�ga to cz�sto za sob� ten-

dencj� do działa�  marketingowych o charakterze manipulacyjnym. Globalne 

społecze�stwo, mimo ogromnego zró�nicowania, jest jednak coraz lepiej wy-

kształcone i zasobne; dysponuje szybkimi narz�dziami wymiany idei, a dominu-

j�cy ustrój polityczny, przynajmniej w �wiecie zachodnim, pozwala na swobod-

ne zrzeszanie si� i wygłaszanie opinii. 

                                       
* Prof. dr hab., Katedra Socjologii Polityki i Moralno�ci, Wydział Ekonomiczno-Socjolo-

giczny, Uniwersytet Łódzki, 90-214 Łód�, ul. Rewolucji 1905 r. nr 41/43. 
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Firmy biznesowe musz� by� zatem przygotowane na zró�nicowane bod�ce 

pochodz�ce ze swojego otoczenia; z jednej strony musz� komunikowa� si� ze 

swoim przychylnym lub oboj�tnym otoczeniem; z drugiej za� – pracowa� nad 

porozumieniem  z antagonistami i innymi grupami protestu. Współczesna opinia 

publiczna to bowiem nie tylko rynek i jego nabywczy potencjał, ale równie�
władza. W odniesieniu do podmiotów gospodarczych rozwój technologii szyb-

kiego przepływu informacji jest nie tylko ułatwieniem, ale równie� powoduje, �e 

wła�ciwie ka�da działalno�� jest pod nieustann� kontrol� mediów i opinii pu-

blicznej. Wymaga to przygotowania i doskonalenia metod komunikowania, ana-

lizy i zrozumienia mediów, zwłaszcza mediów elektronicznych. Jednak obok 

instytucji i organizacji krytycznych, których znaczenie, ze wzgl�du na ich spo-

łeczno-ekonomiczne funkcje ci�gle ro�nie, powstaj� sieciowe społeczno�ci, któ-

rych aktywno�� mniej lub bardziej wyra�nie zorientowana jest (cho� nie do ko�-
ca u�wiadamiana) na wspieranie działa� firm, które w swym repertuarze  marke-

tingu komunikacyjnego stosuj� marketing internetowy.  

Komunikowanie z otoczeniem zawiera si� zazwyczaj na trzech koncep-

cjach, czy strategiach post�powania, które mog� wyst�powa� w czystej, mode-

lowej postaci, b�d� te� stanowi� specyficzny efekt stosowania tych strategii 

zamiennie, w zale�no�ci od potrzeb przedsi�biorstwa
1
: 

• zarz�dzanie tzw. publiczno�ci�, polegaj�ce na kreowaniu i rozpowszech-

nianiu pogl�dów i opinii korzystnych dla danej organizacji, a zarazem zoriento-

wanych na wywołanie w�ród odbiorców tych tre�ci zaplanowanego efektu; 

• blokowanie i odparowywanie  zarzutów, polegaj�ce na podejmowaniu re-

akcji komunikacyjnych dopiero wtedy, gdy trzeba zareagowa� na pojawienie si�
okre�lonego problemu (np. sytuacji kryzysowej) lub te� odpowiedzie� na działa-

nia innych podmiotów; 

• osi�ganie wzajemnej akceptacji, polegaj�ce na podejmowaniu takich 

działa� komunikacyjnych w wyniku których wszyscy uczestnicy danej relacji 

biznesowej (firma, klienci, konkurencja, pracownicy, akcjonariusze, interesariu-

sze, społeczno�� lokalna itp.) odnosz� korzy�ci. 

Ta ostatnia koncepcja stanowi obecnie coraz cz��ciej podstaw� do rozwija-

nia strategii komunikacyjnych w du�ych korporacjach, zwłaszcza wtedy, gdy 

słu�� one do budowania i podtrzymywania reputacji firmy. Nale�y jednak zda-

wa� sobie spraw� z tego, i� osi�ganie akceptacji ze strony zewn�trznych wobec 

firmy interesariuszy (stakeholders), m. in. klientów, odbywa si� poprzez stoso-

wanie wyrafinowanych działa� manipulacyjnych; dotyczy to zwłaszcza marke-

tingowej komunikacji przebiegaj�cej w sieci.  

Celem niniejszego opracowania jest z jednej strony próba zdiagnozowania 

roli i miejsca reputacji w strategiach komunikacyjnych współczesnych przedsi�-
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biorstw wraz ze wskazaniem konkretnych rozwi�za�, z drugiej za� ukazania roli, 

jak� odgrywaj� sieciowe społeczno�ci konsumenckie, które w sposób planowy 

wykorzystywane s� cz�sto przez firmy do mniej lub bardziej manipulacyjnego 

działania marketingowego. Przy czym działania manipulacyjne rozumiane jest 

tutaj jako działania, których cele nie s� przez konsumentów u�wiadamianie 

a zarazem takie, które opieraj� si� na �ci�le opracowanej strategii komunikacyj-

nej, maj�cej podnosi� z jednej strony reputacj� i wiarygodno�� i firmy, z drugiej 

za� poziom sprzeda�y. St�d te� zasadnicza teza artykułu sprowadza si� do twier-

dzenia, i�  marketingowe strategie komunikacyjne skierowane s� przede wszyst-

kim na tworzenie pozytywnego wizerunku, czyli reputacji. Zało�ony cel opra-

cowania realizowany jest przed wszystkim w oparciu o studia literaturowe oraz 

wtórn� analiz� bada� empirycznych. 

2. POJ�CIE REPUTACJI I JEJ PODSTAWOWE UJ�CIA 

Reputacja to ogólna ocena osoby lub przedmiotu, dominuj�ca a zarazem 

ogólna w danym otoczeniu. Z jej okre�leniem wi��e si� silny ładunek emocjo-

nalny, poniewa� zawsze była ona integralnym elementem władzy i wpływów jak 

i elementem opinii publicznej. Kiedy jednak mówimy o reputacji przedsi�bior-

stwa warto przypomnie�, i� poj�cie to rozpatrywa� mo�na z ró�nych perspek-

tyw, co pozwala odkry� nie tylko ró�norodno�� klasyfikacji ale równie� ró�no-

rodno�� jej ocen. Zgodnie ze stanowiskiem Ch. Fombruma i C. von Reela
2
 wy-

ró�ni� mo�na kilka perspektyw w ujmowaniu reputacji w zale�no�ci od wiod�-
cej kategorii wpływaj�cej na t� ocen�: ekonomiczn�, strategiczn�, marketingo-

w�, finansow� (ksi�gow�), integracyjn� oraz organizacyjn� i społeczn�. 
W perspektywie ekonomicznej reputacj� rozpatruje si� zarówno jako ce-

ch� (przymiot), jak i okre�lony znak (sygnał). W tym uj�ciu reputacja jest czyn-

nikiem, który wyró�nia organizacj� posługuj�c� si� tym poj�ciem. Pomaga wy-

ja�ni� i okre�li� jej strategi� poprzez analiz� tre�ci informacyjnych kierowanych 

wobec grup otoczenia, zawieraj�cych rzeczywist� tre�� reputacji, stanowi�c�
efekt działa�, emocji i symboli. W tym podej�ciu nawi�zuje si� cz�sto do teorii 

gier, w której  

(…) reputacja gracza jest poziomem wyceny jego warto�ci jako gracza przez innych uczestników 

gry
3
,  

                                       
2  Ch. F o m b r u m, C. v o n  R e e l, The Reputational Landscape, „Corporate Reputation Re-

view” 1999, Vol. 2½, s. 5. 
3 C. C a m e r e r, K. W e i g e l, 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 działania i wybór strategii. Informacyj-

na asymetria tego układu (centrum, czyli mened�erowie s� lepiej poinformowani 

na temat własnych zamierze� – to jeden z objawów tak zwanej asymetrii infor-

macyjnej w działaniu rynku) zmusza zewn�trznych obserwatorów (np. konsu-

mentów) do wyci�gania własnych wniosków na temat przedsi�biorstwa na pod-

stawie bod�ców – przesłanek. Wnioski te mog� by� dwojakiego rodzaju: doty-

czy� cechy, elementu eksponowanego w danej strategii:  

– (…) je�eli tyle mówi� o reputacji, je�eli tak cz�sto podkre�laj�, �e jest dla nich taka wa�na – to 

znaczy, �e maj� dobr� reputacj� (…), lub sygnału: – (…) robi� dobre rzeczy, wi�c maj� dobr�
reputacj�

4
. 

W perspektywie strategicznej reputacja jest starannie zaprojektowanym 

i prowadzonym programem, maj�cym na wzgl�dzie cel strategiczny – zwi�ksze-

nie warto�ci przedsi�biorstwa. Rol� reputacji jest tutaj zwi�kszenie konkuren-

cyjno�ci i dyferencjacja wobec innych graczy na rynku. W perspektywie mar-
ketingowej poj�cie reputacji stosowane jest synonimicznie z wizerunkiem marki 

(brand image), skupiaj�c si� na tre�ci informacji, która doprowadza obserwato-

rów do stanu spontanicznego obrazu pewnych warto�ci i emocji zwi�zanych 

z konkretn� informacj� – produktem. 

Na tle tego zespołu odniesie� bardzo interesuj�co zapowiada si� perspek-
tywa integracyjna. Ten najbardziej teoretyczny punkt widzenia traktuje poj�cie 

reputacji jako zespół wielu zintegrowanych do�wiadcze� na temat jednego pod-

miotu: korporacji, marki, osoby. Wszystkie one – opinie, emocje, pozycje, wize-

runek zewn�trzny i wewn�trzny, rola społeczna, znaczenia, układ symboli, 

wspomnienia i analiza historycznej kondycji itp. – trac� swoj� indywidualn�
tre�� na rzecz jednej, zintegrowanej – reputacji. Konsekwencj� tego nurtu jest 

cytowana przez van Rieela i Fombruma definicja reputacji przedsi�biorstwa jako  

(…) kolektywnej reprezentacji dokona� historycznych oraz rezultatów, dzi�ki którym mo�na 

oceni� zdolno�� przedsi�biorstwa do wytwarzania warto�ci wa�nych dla jego grup otoczenia
5
. 

Z innej perspektywy ekonomicznej, uwzgl�dniaj�cej jednocze�nie jej dwa 

komponenty – finansowy i organizacyjny, reputacja okre�lana jest jako Good-

will, czyli ogół niematerialnych składników przedsi�biorstwa, składaj�cych si�
na jego warto�� rynkow�. Stosuje si� ró�ne wyceny reputacji, która jako jeden  

z tzw. soft assets lub intagible assets wpływa w istotny sposób na wycen� przed-

si�biorstwa. Jest to ró�nica pomi�dzy wycen� ksi�gow�, a rzeczywist� wycen�
rynku. W wielu gospodarkach istnieje poj�cie kapitału reputacji. Okre�la si� go 

jako nadwy�k� warto�ci udziałów rynkowych; kwot�, o któr� rynkowa warto��
firmy przewy�sza warto�� jej kapitału. W tym uj�ciu poj�cie reputacji ma wi�c 

                                       
4 Ibidem, s. 76. 
5 Ch. F o m b r u m,  C. v a n  R e e l, op. cit., s. 10.  
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charakter jednocz�cy ró�ne kategorie zwi�zane z niematerialn� – emocjonaln�
ocen� organizacji czy przedsi�biorstwa. Mo�e to by� sympatia lub antypatia, 

zaufanie, strach, szacunek, poczucie bezpiecze�stwa lub zagro�enia. 

Reputacja korporacji ma swoj� funkcj� strategiczn� w zarz�dzaniu przed-

si�biorstwem jako wła�nie zarz�dzanie reputacj� (Reputation Management). Ta 

funkcja jest integrowana synonimicznie ze strategi� komunikacji i public rela-

tions. Nowoczesne public relations otrzymuje przez to szersze kompetencje 

i traktowane jest w kategoriach zarz�dzania reputacj�. Reputacja jest wi�c celem 

nadrz�dnym wielu instrumentów nale��cych do zespołu Communication Mix – 

z PR na czele. To wła�nie współczesne podej�cie do funkcji i celów strategii 

oraz działa� public relations jako działania kreuj�cego stabilne opinie jest naj-

bli�sze jego idei. 

Reputacja, która cz�sto wbudowywana jest w koncepcj� społecznej odpo-

wiedzialno�ci firmy (Corporate Social Responsibility) zale�y od mniej lub bar-

dziej poprawnych relacji ze stakeholders. Co roku Wall Street Journal wspólnie 

z Reputation Institute publikuj� dane o poziomie wyceny reputacji 60 najwi�k-

szych przedsi�biorstw ameryka�skich. Tam wła�nie na temat korporacji wypo-

wiadaj� si� audytoria zewn�trzne, czyli opinia publiczna. Wyniki tych bada�
maj� bardzo wysok� warto�� opiniotwórcz�, której no�nikiem jest chocia�by 

udział Wall Street Journal w badaniach i ich publikacji. Tak np. w 2004 r. na 

pierwszym miejscu, po raz drugi z rz�du, znalazł si� Johnson&Johnson, a na 

ostatnim – Enron. Ostatnie, cho� nie najnowsze zestawienie jest doskonał� me-

tafor� tendencji na rynku globalnym, które obawiaj� si� kryzysu własnej to�sa-

mo�ci oraz odchodzenia w wizerunkowy niebyt dotychczasowych liderów post-

industrialnych – takich jak np.  

Walt Disney: Nie ma ju� duszy w tej korporacji. Nie czuj� nic, kiedy słysz� Walt Disney
6
  

– to s� słowa jednego z respondentów bior�cych udział w badaniu. Podobny 

kryzys dotkn�ł ameryka�skiego giganta bran�y energetycznej i chemicznej – 

Halliburton Corp., który mimo bardzo dobrej kondycji finansowej znalazł si� na 

58 pozycji (rok wcze�niej – na 50). Według powszechnej opinii ameryka�skich 

mediów, pozycja tej korporacji zwi�zana była z niejasnymi powi�zaniami z Dic-

kiem Cheneyem – wiceprezydentem Stanów Zjednoczonych oraz zwi�zanej 

z tym społecznej debaty o niejasnych okoliczno�ciach przyznania wielu kontrak-

tów rz�dowych dla tej korporacji. Dla kontrastu, ciekawy jest w tym zestawieniu 

awans prawie wszystkich japo�skich korporacji – najwi�kszy post�p odnotowało 

Sony Corp. By� mo�e jest to dobra okazja do rozpocz�cia dyskusji na temat 

wydajno�ci poszczególnych modeli biznesu i zwi�zanych z nimi warto�ci. 

Szczególnie dotyczy to wydajno�ci formuły shareholders value, tak charaktery-

stycznej dla du�ych, tradycyjnych korporacji ameryka�skich, opartej na reputa-
                                       

6 „Wall Street Journal” 2004, A7. 
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cji przez zysk i zadowolenie inwestorów – udziałowców w konfrontacji z bardzo 

progresywnym i coraz bardziej wydajnym modelem japo�skim, opartym o tra-

dycj� kyosei (�y� i pracowa� dla dobra ogółu). 

Według  corocznych raportów Corporate Reputation Watch przygotowa-

nych przez mi�dzynarodow� agencj� Public Relations Hill and Knowlton: 

• zdecydowana wi�kszo�� managerów wy�szego szczebla uwa�a, �e klien-

ci i konsumenci bior� pod uwag� poziom reputacji jako wa�ny lub bardzo wa�ny 

czynnik wpływaj�cy na ich decyzje, 

• około jedna trzecia (w zale�no�ci od roku badania) uwa�a, �e reputacja 

korporacji jest jednym z najwa�niejszych trzech czynników decyduj�cych 

o wyborze konkretnego produktu przez klienta, 

• ponad trzy czwarte managerów uwa�a, �e inwestorzy i partnerzy ich or-

ganizacji uwa�aj� reputacj� za wa�ny lub bardzo wa�ny czynnik w swoich decy-

zjach o podj�ciu współpracy, 

• około dwie trzecie wierzy, �e dla inwestorów reputacja jest jednym 

z trzech najwa�niejszych czynników branych pod uwag� w chwili podejmowa-

nia decyzji inwestycyjnych, zakupu akcji itp., 

• managerowie wy�szego szczebla uwa�aj�, �e zdolno�� do rekrutacji do 

swoich organizacji najlepszych specjalistów w swoich dziedzinach jest najpow-

szechniejsz� korzy�ci� wynikaj�c� z posiadania dobrej reputacji, 

• dla  prawie połowy z nich reputacja jest jednym z trzech najwa�niejszych 

czynników wpływaj�cych na decyzj� o podj�ciu pracy w danej organizacji – 

obok poziomu płac i perspektywy rozwoju zawodowego
7
.

Nale�y równie� wspomnie� o rosn�cej roli mediów w procesie tworzenia 

reputacji firmy. Media maj� bowiem oczywisty wpływ na poczynania aktorów 

korporacyjnych i w konsekwencji – wpływ na społeczn� percepcj� ich ról. 

W teorii agenda-setting, szczególnie na drugim jej poziomie (secondo-level 

agenda setting), który dotyczy atrybutów – cech aktorów (poziom pierwszy 

dotyczy „przemilczania” zdarze�), media pełni� ostateczn� rol� w tworzeniu 

wizerunku przedsi�biorstw. Nie jest mo�liwym tworzenie konsekwentnego ob-

razu we wszystkich jego detalach w oderwaniu od nieuniknionych interpretacji 

w �rodkach masowej komunikacji. Media maj� zdolno�� selekcji atrybutów.

St�d te� zarz�dzanie wizerunkiem firmy jest w du�ej mierze zarz�dzaniem tech-

nikami relacji z mediami. Zgodnie z teori�, nie istnieje autonomiczna opinia 

publiczna poza skal� lokaln�. Reputacja jest wi�c przede wszystkim „efektem” 

(agenda-setting effect), którego tre�� okre�lana jest przez zdolno�� (tendencje) 

mediów do selekcji atrybutów oraz przez umiej�tno�� samej organizacji tworze-

nia informacji na potrzeby mediów. Takie zało�enie prowadzi do konkluzji 

o strategicznej roli public relations, a szczególnie jednej z wyspecjalizowanych 

dziedzin – relacji z mediami. 

                                       
7 www.hillandknowlton.com 
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Socjologiczne podej�cie do zagadnienia reputacji zawiera si� w koncepcji 

zaufania oraz w zasadzie i normie wzajemno�ci. Stosowanie i adaptacja poj�cia 

wzajemno�ci pozwala formułowa� kontekst socjologiczny zarówno w nawi�za-

niu do tradycji antropologicznej (Mausse, Malinowski, Levi-Strauss) jak 

i współczesnych teorii wymiany (Homans, Blau, Emerson, Cook). No�nikiem 

tre�ci generuj�cych zaufanie jest  tutaj opinia. Reputacja nie musi by� silnie 

zwi�zana z zaufaniem, które odnosz�c si� do pewnej okre�lonej sfery, mo�e nie 

mie� kontynuacji w innej. Zaufanie dotycz�ce sfery etycznej nie musi by� zwi�-
zane z zaufaniem cz��ci inwestorów dotycz�cym sfery decyzji ekonomicznych. 

Znów pojawia si� dylemat mo�liwy do rozwi�zania jedynie w przypadku jasne-

go okre�lenia hierarchii obowi�zuj�cych norm. No�nikiem reputacji jest opinia, 

jest ona niejako tworzywem, z którego buduje si� reputacj� składaj�c� si� z wie-

lu opinii, rozło�onych w czasie. Społeczna struktura dystrybucji opinii jest 

z kolei procesem stabilnym, konsekwentnym i przebiegaj�cym w powtarzalnych 

kierunkach wymiany. 

W syntetycznie sieciowym modelu Fang Wu i Bernarda A. Hubermana
8

struktura wymiany opinii pomi�dzy aktorami jest równocze�nie podstawow�
struktur� społeczn�. Opinie oraz zdolno�� do ich wytwarzania i dystrybucji s�
polem zró�nicowania poszczególnych aktorów, wyznaczaj� ich hierarchie oraz 

determinuj� kierunki wymiany innych dóbr. Proces selekcji spo�ród kilku zasły-

szanych opinii jest uzale�niony od wzajemnych pozycji aktorów. Niektórzy 

z nich pełni� role szczególne – wzmacniaj� lub osłabiaj� przekaz, a sie� kontro-

lowanych przez nich powi�za� powoduje znaczne przyspieszenie przepływu 

informacji (opinion makers – twórcy opinii). Cykle formowania reputacji s�
wi�c determinowane społecznie. 

Za człowieka godnego zaufania zazwyczaj uwa�a si� kogo�, kto odpowiada 

kryteriom spolegliwo�ci zdefiniowanej przez T. Kotarbi�skiego jako: niezawod-

no��, punktualno��, lojalno��, solidno��, solidarno��, dotrzymywanie słowa 

i obietnic, bezkompromisowa uczciwo��. Nawi�zuj�c do uj�cia ekonomiczno-

-organizacyjnego, wypada dokona� pewnego wyboru tych okre�lników. Przed-

si�biorstwo godne zaufania jest zatem: lojalne, solidne, uczciwe i dotrzymuj�ce 

obietnic. Mimo, �e definicje reputacji odnosz� si� do pewnego zespołu ocen 

odnosz�cych si� do wiedzy o poprzednich zachowaniach – dokonaniach, to jed-

nak nigdy nie jest to proces całkowicie empiryczny. Nasza wiedza jest poznaw-

czo relatywna w układzie jednostkowym. Staje si� jednak du�o trudniejsza dla 

manipulacji, kiedy dochodzimy do kryteriów stosowanych w perspektywie spo-

łecznej. Reputacja przedsi�biorstwa jest tym „prawdziwsza”, im jest one wi�k-

sze i funkcjonuje w wi�kszej skali. Wynika to z ilo�ci o�rodków opiniotwór-

czych zaanga�owanych w proces oceny (proporcjonalnie do skali organizacji). 

Im wi�cej bowiem o�rodków i �ródeł opinii, tym ich wspólny efekt wydaje si�
                                       

8 F. W u, B. A. H u b e r m a n, Social Structure and Opinion Formation, Stanford University 

and Palo Alto Labs, Stanford 2005, s. 4. 
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bli�szy prawdzie. Jest jednak jeszcze jeden trop analizy, obiecuj�cy z perspek-

tywy socjologicznej – powszechne zjawisko podejmowania pracy w przedsi�-
biorstwie o dobrej reputacji w przypadku, kiedy inne oferty były zwi�zane 

z wi�ksz� gratyfikacj� materialn�. Pojawia si� tutaj ponownie walor korzy�ci 

zwi�zanej z presti�em. Ten wła�nie w�tek relacji pomi�dzy reputacj� i presti�em 

jest wielce obiecuj�cy. Korzy�ci materialne s� coraz mniej wystarczaj�ce, a pre-

sti� jest warto�ci� wiod�c� w przestrzeni wymiany symbolicznej. Presti� i uzna-

nie społeczne s� wa�nym katalizatorem motywacji w zachowaniach i działa-

niach, równie� w skali makrostruktur społecznych i makroekonomicznych, któ-

rych udziałowcami s� przedsi�biorstwa. 

Modele ekonomiczne i strategiczne, mimo, �e wykorzystuj� dla swych usta-

le� instrumenty i interpretacje socjologiczne, cz�sto lekcewa�� rzeczywisty – 

społeczno-poznawczy proces, który jest podło�em powstawania reputacji. Socjo-

logowie organizacji podkre�laj�, �e same rankingi oceny poziomu reputacji 

przedsi�biorstw s� konstrukcjami społecznymi, które powstaj� dzi�ki specyficz-

nemu przebiegowi relacji pomi�dzy przedsi�biorstwem a jego otoczeniem. Wy-

nik tej interakcji – reputacja, jest wi�c sum� pewnych postaw i emocji, dzi�ki 

którym mo�na odczytywa� społeczn� struktur� otoczenia. Przedsi�biorstwo ma 

wielu „jurorów” – zarówno na poziomie grup jak i jednostek, a ka�dy z nich ma 

odr�bne kryteria, dzi�ki którym dokonuje warto�ciowania i wyceny. W ramach 

tego układu „jurorzy” wchodz� w interakcj� zarówno z korporacj� – na pozio-

mie organizacyjnym jak i mi�dzy sob�, wymieniaj�c opinie i informacje, wpły-

waj�c na swoje postawy, wymieniaj�c i interpretuj�c dane. Co najwa�niejsze, 

odnosz� swoje wnioski do własnego systemu norm i warto�ci. Reputacja danej 

firmy, zwłaszcza korporacji, staje si� wi�c reprezentacj� zjednoczonych opinii 

na temat centrum – 

(…) zinstytucjonalizowanej formy presti�u, który własn� form� opisuje formułuj�cy go system 

społeczny z jego fazami stratyfikacji
9
. 

Badaj�c reputacj�, mo�na bada� otoczenie w takim zakresie, w jakim to 

otoczenie formułuje swoje postawy w stosunku do swojego centrum oraz wpływ 

centrum na poło�enie tego� otoczenia. Im bli�ej centrum – „zinstytucjonalizo-

wanej formy presti�u” tym wi�cej bezpo�rednich, empirycznych danych na jego 

temat. Im dalej, tym te dane s� bardziej wtórne i mniej empiryczne – sterowane 

i przekształcane przez media, opinie szeptane, spontaniczne, potoczne i zasły-

szane oraz stereotypy. Pola tej opinii maj� zapewne form� kr�gów, które w za-

le�no�ci od odległo�ci od centrum, zmieniaj� swoje nat��enia – najpierw kontakt 

fizyczny, pó�niej bezpo�rednie do�wiadczenie, nast�pnie sporadyczny kontakt, 

opinie zasłyszane, w ko�cu stereotypy itd. (stratyfikacja b�d�ca konsekwencj�

                                       
9 Ch. F o m b r u m, C. v a n  R e e l, op. cit., s. 9. 
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ró�nic w dost�pie do informacji). Kr�gi te maj� oczywi�cie wiele zbiorów 

wspólnych, gdzie kształtuj� si� równocze�nie opinie na temat ró�nych centrów. 

3. STRATEGIA MARKETINGOWEJ KOMUNIKACJI, ODPOWIEDZIALNEJ 
SPOŁECZNIE – CRM – STOSOWANA  PRZEZ WSPÓŁCZESNE KORPORACJE

Przykładem  strategicznego podej�cia komunikacyjnego, stosowanego coraz 

powszechniej przez współczesne korporacje jest CRM (Cause Related Marke-

ting), czyli 

(…) rodzaj publicznej, marketingowo zorientowanej interakcji zmierzaj�cej do promocji wizerun-

ku przedsi�biorstwa poprzez jego udział w przedsi�wzi�ciach organizacji typu non-profit, charyta-

tywnych, pozarz�dowych, prospołecznych czy proekologicznych
10

.  

Mówi�c inaczej,  marketing zaanga�owany społecznie, zorientowany na 

projektowanie wszelkich działa� promocyjnych, reklamowych, z zakresu public 

relations, zgodnie z interesem społecznym i wspólnymi warto�ciami wszystkich 

uczestników relacji: przedsi�biorstwo – wytwórca, produkt lub usługa, klient – 

konsument. CRM w swych działaniach korzysta z wielu narz�dzi marketingu 

komunikacyjnego. Jednak te najwa�niejsze zało�enia podejmowanych działa�
mieszcz� si� przede wszystkim w logice public relations. Głównie dlatego, �e 

efekty stosowania CRM najbardziej widoczne s� w odniesieniu do  ró�norakich 

relacji społecznych, wizerunku, opinii publicznej i reputacji. Tym samym spo-

łecznie odpowiedzialna komunikacja staje si� najwa�niejszym i najbardziej wy-

dajnym instrumentem odpowiedzialno�ci społecznej; zwłaszcza wtedy, gdy 

we�miemy pod uwag� rozmiary korzy�ci zaanga�owanych w t� komunikacj�
stron. W ocenie specjalistów programy CRM s� doskonałym sposobem na trans-

formacj� faktycznego dobra społecznego w wymierny zysk ekonomiczny. 

Przedsi�biorstwa od pocz�tków swego istnienia pracowały nad sposobami 

wyró�niania si� na rynku i upowszechniania przekonania o własnym, unikato-

wym charakterze. Miało to prowadzi� do zdobycia lojalnych klientów i osi�-
gni�cia sukcesu ekonomicznego. Jednocze�nie w miar� upływu czasu wzrastały 

oczekiwania stawiane przedsi�biorstwom przez ich pracowników, klientów 

i całych społeczno�ci. Firmy, zwłaszcza te du�e, korporacje, coraz cz��ciej 

u�wiadamiaj� sobie swoj� odpowiedzialno�� za rozwój społeczny i otoczenia 

instytucjonalnego w którym działaj�. Z kolei klienci oczekuj� od firm społecz-

nego podej�cia, wsparcia i zrozumienia dla spraw publicznych oraz szczero�ci 

w tym, co firmy robi�. 
Badania przeprowadzone przez MOR, jedn� z najwi�kszych brytyjskich 

agencji badawczych
11

 potwierdzaj�, i� wzrasta zainteresowanie społecze�stwa 
                                       

10 www.fdncenter.org 
11 www.mori.com 



Danuta Walczak-Duraj 34

i konsumentów sprawami społecznymi i �rodowiskowymi. Dla klientów coraz 

cz��ciej wa�ne jest to, czy kupuj� oni produkt lub nabywaj� usług� od przedsi�-
biorstwa odpowiedzialnego społecznie oraz czy cz��� kwoty ich nale�no�ci 

przeznaczona jest na jaki� cel społeczny. W oparciu o podobne badania prze-

prowadzane przez takie organizacje jak Business In the Community (BITC) oraz 

Research International LTD mo�na stwierdzi�, �e kiedy cena i jako�� produktów 

s� porównywalne, ponad połowa konsumentów decyduje si� na zakup produktu 

„poł�czonego” z celem społecznym. W  ramach kampanii społecznych CRM  

firmy brytyjskie zbieraj� rocznie mln funtów. 

Po raz pierwszy poj�cie CRM zostało u�yte w 1983 r. przez American

Express przy okazji kampanii na rzecz zdobycia funduszy na remont Statuy 

Wolno�ci w Nowym Jorku. American Express przeznaczał na ten cel jednego 

centa od ka�dej transakcji przeprowadzonej za pomoc� swoich kart kredyto-

wych. W wyniku tej akcji liczba posiadaczy kart wzrosła w krótkim czasie 

o 45%, a liczba transakcji o 28%
12

. CRM zawiera ró�ne wzorce współpracy 

mi�dzy stronami. Najbardziej popularn� form� jest anga�owanie klientów firm 

w dofinansowywanie okre�lonych organizacji pozarz�dowych poprzez zakupy 

produktów danej firmy uczestnicz�cej w kampanii. Partnerstwo mi�dzy przed-

si�biorstwem i organizacj� charytatywn� czy non-profit musi przynosi� obu-

stronne – wymierne korzy�ci finansowe. Firma, w zamian za u�yczenie swoich 

zasobów, uzyskuje prawo do promocji swojego wizerunku, legitymizacji swoje-

go działania przez organizacj� społeczn� i wykorzystania takiej kampanii do 

celów marketingowych. Tym samym posiada solidn� podstaw� do wykreowania 

i ugruntowania pozytywnej reputacji. 

Celem działa� biznesowych, podejmowanych zwłaszcza przez mi�dzynaro-

dowe korporacje jest zyskanie jak najgł�bszego zaufania i jak najlepszych relacji 

z konsumentami, zyskanie i poprawa lub utrwalenie pozytywnego wizerunku 

firmy na rynku, a w ko�cu wzrost sprzeda�y i zysków. Z drugiej za� strony ce-

lem działaj�cych w społecze�stwie i w społeczno�ciach lokalnych organizacji 

non-profit, jest zdobycie innych ni� pa�stwowe �ródeł dotacji, czy zebranie od-

powiednich funduszy celowych np. na ochron� naturalnego �rodowiska, opiek�
medyczn� adresowan� do konkretnych grup społecznych, edukacj�, popraw�
sytuacji materialnej najbardziej potrzebuj�cych itd. 

Korporacj� do�� powszechnie uznaje si� za wiod�c� form� organizacji, cha-

rakteryzuj�c� współczesne stosunki społeczno-gospodarcze w globalizuj�cym 

si� �wiecie. We wszystkich niemal opracowaniach zwraca si� uwag� na jej dwie 

funkcje: wewn�trzn�, wyra�aj�c� si� w spójnym systemie wymiany społecznej 

i transakcji oraz zewn�trzn�, polegaj�c� na realizacji globalnych relacji ekono-

micznych i społecznych, które dot�d były zarezerwowane dla społeczno�ci lo-

kalnych, narodów i społecze�stw. Nowoczesne korporacje realizuj� zazwyczaj 

zdecentralizowany model organizacyjny w którym centrum zachowuj�c swoj�
                                       

12 www.fdncenter.org 
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rol� przywódcz� skupia si� głównie na opracowywaniu i dostarczaniu standar-

dów działania wyodr�bnionym, autonomicznym oddziałom lub jednostkom 

usamodzielnionym pod wzgl�dem prawnym i posiadaj�cym du�e uprawnienia. 

Zachowane jest jednak wspólne kierownictwo i jedno�� gospodarcza; zwłaszcza 

za� w zakresie polityki kadrowej, marketingowej, kredytowej i inwestycyjnej. 

Wspólne s� cele strategiczne, mierniki oceny efektywno�ci ekonomicznej, zasa-

dy monitorowania i relacje biznesowe. Zarz�d korporacji po�redniczy równie�
w wymianie danych i komunikacji społecznej zgodnie z przyj�t� praktyk� CID – 

Corporate Internal Decision, czyli wewn�trzn� struktur� decyzji korporacji
13

.  

CID pozwala opisa� działania poszczególnych jednostek wewn�trz korpora-

cji jako działania jej samej, identyfikowane poprzez rozdzielanie odpowiedzial-

no�ci pomi�dzy jej funkcjonariuszy. W CID zawarte s� m. in. tak wa�ne dwa 

elementy jak schemat organizacyjny, czyli schemat przydziału odpowiedzialno-

�ci wyznaczaj�cy istotne punkty i poziomy w obr�bie władzy korporacji oraz 

reguły rozpoznawania decyzji korporacji. Pozwala to dokona� rozró�nienia, 

które procedury podejmowane w korporacji b�d� miały status decyzji oraz kto 

mo�e czy musi uczestniczy� w tych procedurach. Tym samym istnieje mo�li-
wo�� identyfikacji struktury odpowiedzialno�ci na poziomie poszczególnych 

struktur organizacyjnych oraz korporacyjnych intencji, stanowi�cych jednocze-

�nie podstaw� do oceny standardów etycznych, zwłaszcza za� stopnia realizacji 

idei odpowiedzialno�ci społecznej i mo�liwo�ci podejmowania przez korporacje 

zobowi�za� społecznych. Owe zobowi�zania społeczne, uj�te w rozbudowane 

zazwyczaj programy Corporate Social Responsibility (CSR) powoduj�, i� rela-

cje zewn�trzne korporacji s� bardzo skomplikowane a podejmowane strategie 

komunikacyjne równie wa�ne jak strategie finansowe czy inwestycyjne. Tym 

bardziej, �e współczesne, du�e a zwłaszcza transgraniczne korporacje nie tylko 

wywieraj� istotny wpływ na otoczenie społeczne, gospodarcze czy polityczne, 

ale równie� je tworz�, stanowi�c swoiste struktury odniesienia; posługuj�c si�
marketingiem społecznie zaanga�owanym przyczyniaj� si� do poł�czenia korzy-

�ci biznesu z korzy�ciami społecznymi. 

Do podstawowych korzy�ci jakie osi�ga przedsi�biorstwo stosuj�c CSR na-

le�� m. in.: wzrost lojalno�ci konsumentów, wzrost wra�liwo�ci społecznej 

i motywacji pracowników, poprawa reputacji i wizerunku społecznego, wzrost 

sprzeda�y i zysków. Do podstawowych korzy�ci społecznych zaliczy� za� mo�-
na m. in.: wzrost mo�liwo�ci kontaktów i wymiany informacji, wzrost poziomu 

zaanga�owania w zrównowa�ony rozwój, wzmocnienie zaanga�owania i zobo-

wi�za� społecznych. 

CRM to nie tylko coraz cz��ciej stosowane narz�dzie budowy reputacji fir-

my ale równie� sposób na osi�ganie wi�kszych zysków w czysto ekonomicznym 

sensie. Pocz�wszy od lat 80. CRM stał si�, zwłaszcza w USA czy Wielkiej Bry-
                                       

13 G. D. C h r y s s i d e s, J. K. K o l e r, Wprowadzenie  do etyki  biznesu, Wydawnictwo Nau-

kowe PWN, Warszawa 1999, s. 9. 
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tanii, cenionym narz�dziem marketingowym, prowadz�cym równie� do zdoby-

wania długotrwałej przewagi konkurencyjnej na rynku. Przykładem mo�e by�
tutaj „Tesco” w Wielkiej Brytanii, które w ramach kampanii „Komputery dla 

szkoły” pozwoliło klientom zbiera� specjalne kupony przy zakupach, umo�li-
wiaj�ce wspieranie ich lokalnych szkół. Podczas 6 lat kampanii firma dostarczy-

ła do szkół sprz�t o ł�cznej warto�ci 34 mln funtów staj�c si� jednocze�nie lide-

rem w�ród sieci hipermarketów w Wielkiej Brytanii, zwi�kszyła swoj� rozpo-

znawalno�� i lojalno�� klientów a wi�c wi�� firmy z otoczeniem, co zapewnia 

zazwyczaj trwały sukces na rynku. Stosowanie CRM, opartego na u�yczaniu 

przez organizacje pozarz�dowe swojego dobrego imienia (reputacji) korpora-

cjom biznesowym pozwala tym ostatnim uzupełnia� swój wizerunek o medialny 

i społeczny w�tek. Niekiedy jednak CRM mo�e stanowi� zagro�enie zarówno 

dla reputacji organizacji non-profit jak i dla samych firm. Dzieje si� tak zazwy-

czaj wtedy, gdy idea CRM wykorzystana jest w sposób niewła�ciwy; głównie 

jako działania maj�ce na celu wył�cznie popraw� wizerunku firmy na rynku czy 

te� osi�ganie wi�kszych zysków, w dodatku bez ujawniania kwot przekazywa-

nych organizacjom partnerskim. 

Jak wynika z bada� przeprowadzonych w zakresie strategii marketingowej 

CRM
14

 mo�na mówi� o siedmiu zasadach projektowania skutecznej kampanii 

z otoczeniem firmy, promuj�cej jej wizerunek, oparty na zaanga�owaniu spo-

łecznym. Zasady te dotycz�: 
• doboru partnerów działa� komunikacyjnych, promuj�cych to zaanga�o-

wanie jako pierwszy a zarazem podstawowy warunek sukcesu; partnerzy organi-

zacyjni musz� odpowiada� celom danej firmy, by� dobrze zarz�dzanym, posia-

da� pozytywny wizerunek społeczny, by� instytucj� uczciw� oraz mie� odpo-

wiedni do wielko�ci przedsi�biorstwa zasi�g działania; 

• uczciwo�ci i wiarygodno�ci zwi�zanej z pełn� przejrzysto�ci� działa�
oraz z dobr� komunikacj� w zakresie uzgadniania wspólnych celów działania 

i oczekiwanych rezultatów, akceptowanych przez obie strony; 

• przejrzystej komunikacji, opartej na „zrozumieniu” własnego przedsi�-
biorstwa, partnera społecznego oraz potrzeb i oczekiwa� społecznych, które 

stanowi� przecie� podstaw� podejmowanych działa� w zakresie CRM. Jedno-

cze�nie komunikacja wewn�trz firmy powinna by� tak prowadzona, by pozwoli-

ła zatrudnionym w niej pracownikom zrozumie� cel podejmowanych działa�
i skłoni� ich do indywidualnego zaanga�owania si� w d��enie do jego osi�gania; 

• rozwoju, rozumianego jako nie poprzestanie na jednym produkcie ale ja-

ko ci�gła edukacja i rozwój �wiadomo�ci dla budowania długotrwałych sojuszy 

pozwalaj�cych na wł�czenie idei społecznej odpowiedzialno�ci do struktury 

i celów przedsi�biorstwa; 

                                       
14 www.bitc.org.uk 
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• inwestowanie w długotrwałe zwi�zki danej marki z konkretnym celem; 

zarówno te cele jak i projekty z nimi zwi�zane winny mie� długoterminow�
perspektyw�. Długotrwałe zaanga�owanie społeczne, a co za tym idzie długo-

trwały wizerunek publiczny, pozwalaj�cy zapami�ta� konkretn� mark� jako 

produkt społecznie odpowiedzialny, to najwa�niejsze korzy�ci płyn�ce ze strate-

gii CRM; 

• widoczno�� i wymierno�� osi�ganych zysków, co wi��e si� z konieczno-

�ci� pozbycia si� obaw przed ich ujawnianiem. Sukces strategii CRM prowadzi 

do osi�gania zysków przez obie strony współpracuj�ce z sob�; tym samym gene-

rowane zyski powinny by� czytelne dla wszystkich; 

• konieczno�� stosowania ewaluacji i podsumowa� ko�cowych, wi���cych 

si� z systematycznym monitoringiem podejmowanych działa� i dokładn� analiz�
uzyskiwanych wyników. Pozwoli to przede wszystkim wychwyci� wszelkie 

bł�dy, niedoci�gni�cia i niedopatrzenia w stosowaniu konkretnej CRM i doko-

na� szybkiej ich korekty. 

Nale�y podkre�li�, i� na �wiecie wzrasta społeczne zainteresowanie CRM 

co powoduje, i� ró�nego rodzaju organizacje promuj� nie tylko same kampanie 

prowadzone przez poszczególne firmy ale równie� nagradzaj� te najlepsze 

i najciekawsze. Takie działanie traktowane jest zazwyczaj jako bardzo dobre 

�ródło praktycznej edukacji a zarazem informacji dla odpowiedzialnych konsu-

mentów, dotycz�ce tego, na ile wspierane przez nich kampanie s� skuteczne. 

Tak np. mi�dzynarodowe uznanie zdobyła nagroda przyznawana od kilku lat 

w dziedzinie strategii CRM przez organizacj� Business In the Community 

(BITC) Excellence In Cause Related Marketing
15

. Co wi�cej, w ostatnim czasie 

powstały specjalne organizacje pozwalaj�ce odnale�� firmom prost� drog� do 

osi�gania celu społecznego. Przykładem mo�e by� tutaj United Way
16

, która 

poprzez współprac� zarówno z firmami, jak i organizacjami społecznymi, sta-

nowi instytucjonaln� podstaw� dla skutecznych kampanii CRM. 

4. MODELOWY PRZYKŁAD STOSOWANIA STRATEGII KOMUNIKACYJNEJ CRM

Firm�, która przodowała we wprowadzaniu strategii CRM na rynek była 

The Body Shop. Kampania prowadzona przez TBS dotyczyła wzrostu zaintere-

sowania zdrowiem kobiet a jednocze�nie zapewniała lojalno�� klientów wobec 

firmy. Jednocze�nie była to kampania ukazuj�ca w modelowym wydaniu proces 

tworzenia i zarz�dzania reputacj� firmy, która w ci�gu 35 lat istnienia z jednego 

małego sklepu z ekologicznymi kosmetykami w Brighton rozrosła si� do roz-

miarów biznesowego imperium, opartego na sieci ponad 1 900 sklepów w ponad 

                                       
15 www.bitc.org.uk/awards 
16 www.national.unitedway.org 
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50 krajach, o przychodach ponad mld dolarów rocznie i przy zachowaniu statusu 

organizacji wra�liwej społecznie. Sił� tej firmy jest jej reputacja, za� podstaw�
do jej tworzenia odpowiedzialno�� społeczna. Strategia The Body Shop opiera 

si� na okre�lonym zestawie taktyk i strategii komunikacyjnych, zaprojektowa-

nych w celu wywołania okre�lonych reakcji mediów i opinii publicznej. Struktu-

ra tej organizacji a zwłaszcza jej reputacja opiera si� na pi�ciu głównych zało�e-

niach–warto�ciach: AGAINST animal testing (przeciwko testowaniu produktów 

na zwierz�tach), SUPPORT community trade (wspieranie lokalnego handlu), 

ACTIVATE self esteem (budzenie poczucia ludzkiej godno�ci), DEFEND human 

right (obrona praw człowieka) oraz PROTECT our planet (ochrona naszej plane-

ty)
17

. Jak wynika ze szczegółowych analiz, przeprowadzonych przez T. Podola-

ka, który przygotował pod moim kierunkiem prac� magistersk� na temat tej 

firmy, warto�ci te stanowi� ewidentne odniesienia do tzw. „issues”, które 

w brytyjskiej praktyce public relations oznaczaj� kwestie, dzi�ki którym nawi�-
zuje si� relacje z mediami, a za ich po�rednictwem – multiplikatorami opinii 

publicznej i sam� opini� publiczna. Ponadto ka�de z tych zało�e� odnosi si� do 

warto�ci moralnych i demokratycznych; maj�  wi�c one zarazem status warto�ci 

uniwersalnych. Uzupełnienie tre�ci zawieraj�cych wyznawane warto�ci stanowi 

jedynie pojedyncze nawi�zanie do samego produktu, a wła�ciwie do jego idei:  

Body Shop jest pierwsz� organizacj� handlow�, która wprowadza naturalne składniki, z których 

wcze�niej nikt nie produkował kosmetyków: olejek aloesowy, jojoba, masło kokosowe, muł boro-

winowy i wiele innych
18

.  

Przypadek TBS przyczynił si� do rozwoju dwóch specyficznych strategii komu-

nikacyjnych: Consumer Experience (do�wiadczenie konsumenta), polegaj�cej na 

zarz�dzaniu wizerunkiem jedynie przez bezpo�rednie do�wiadczenia konsumen-

ta – produkt, bez udziału mediów masowych oraz strategii Non Advertising, 

polegaj�cej na całkowitej rezygnacji z reklamy oraz marketingu stosowanego za 

po�rednictwem mediów. Działania komunikacyjne firmy zredukowane s� do 

public relations, w tym głównie do sponsoringu, programów społecznych oraz 

instrumentów alternatywnych, takich jak word of mouth oraz do zało�e� marke-

tingu społecznego (CRM). 

W zestawieniu Reputation Quotient, w dziale po�wi�conym reputacji przed-

si�biorstw brytyjskich (15 Most Visible Companies In UK), TBS znalazł si� na 

trzecim miejscu, tu� za Vodafone i Sony a przed Microsoft, który jest od The 

Body Shop kilkana�cie razy wi�kszy i który posiada o wiele wi�ksze �rodki na 

zarz�dzanie swoj� reputacj�, równie� za pomoc� programów społecznej odpo-

                                       
17 www.thebodyshopinternational.com 
18 T. P o d o l a k, Rola i znaczenie odpowiedzialno�ci społecznej w zarz�dzaniu reputacj�. 

Krytyczna analiza zjawisk w skali korporacji mi�dzynarodowych, Maszynopis niepublikowanej 

pracy magisterskiej przygotowanej w Instytucie Socjologii UŁ pod kierunkiem D. Walczak-Duraj, 

Łód� 2005, s. 87. 
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wiedzialno�ci
19

. Do najwa�niejszych składników zbiorowej percepcji – reputacji 

firmy nale�� jednak konsekwentnie stosowane instrumenty, b�d�ce równocze-

�nie wiod�cymi w�tkami w komunikacji społecznej: nie testowania produktów 

na zwierz�tach, mówienia prawdy o produktach, nie reklamowanie swoich pro-

duktów, aktywne partnerstwo z organizacjami społeczno-ekologicznymi, rów-

nie� na zasadzie cross branding (przymierze marek) – z Greenpeace i Amnesty

International, wdra�anie zaawansowanych modeli kontroli wewn�trznej i audy-

tu, wspieranie społeczno�ci lokalnych – równie� w skali globalnej – Community 

Trade, przyj�cie (na podstawie mianowania przez media i opini� publiczn�) roli 

„etycznego reformatora” �wiata biznesu. 

5. SPECYFIKA INTERNETOWEGO MARKETINGU KOMUNIKACYJNEGO

Marketing jako działanie gospodarcze dotycz�ce sprzeda�y, dystrybucji, 

planowania produkcji czy usług stosuje wiele strategii, równie� w internetowym 

e-systemie
20

. W przestrzeni sieciowej wyst�puj� wszystkie podstawowe instru-

menty marketingu-mix: produkt (product), dystrybucja (place), cena (price) 

i promocja (promotion). W sieci, podobnie jak w �wiecie realnym, wyst�puje 

odpowiednie rozmieszczenie produktów i usług, tak, aby przede wszystkim uła-

twi� potencjalnym i aktualnym, a zarazem wirtualnym klientom, znalezienie 

oraz wypracowanie dobrej �wiadomo�ci produktu lub marki. St�d te� przedmio-

tem dystrybucji w Internecie s� zarówno informacje jak i zró�nicowane działa-

nia w ramach marketingu komunikacyjnego, przede wszystkim public relations 

i reklamy.

W przypadku reklam głównym przedmiotem zabiegów zwi�zanych z osi�-
ganiem przez firmy je stosuj�ce odpowiednich zysków, jest doprowadzanie do 

sytuacji, w której reklama jest z jednej strony najmniej uci��liwa dla u�ytkowni-

ków, z drugiej za� najbardziej efektywna dla firm reklamuj�cych si� w sieci. 

Przy pomocy odpowiednich programów mo�na identyfikowa� na tyle poszcze-

gólnych internautów, by wy�wietla� na danych stronach interesuj�ce ich rekla-

my. Takimi marketingowymi systemami w Internecie dysponuj� przede wszyst-

kim du�e portale internetowe; głównie po to, by zaspokaja� rosn�ce potrzeby 

reklamodawców. Wspomnie� nale�y równie� o dystrybucji w sieci towarów; 

głównie za pomoc� internetowych sklepów czy internetowych domów towaro-

wych (czyli takie witryny, gdzie zebranych jest wiele sklepów internetowych, 

oferuj�cych zarówno podobne rodzajowo lub takie same towary) czy serwisów 

                                       
19 www.harrisiuteractive.com 
20 A. H a r t m a n, J. S i f o n i s, J.  K a d o r, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce interne-

towej. Sprawdzone metody organizacji przedsi�wzi�� e-biznesowych, Wydawca K. E. Liber, War-

szawa 2001. 
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aukcyjnych. Liczne badania pokazuj� jednak, i� w reklamie internetowej mamy 

do czynienia nie tylko z zabiegami o charakterze manipulacyjnym, bazuj�cymi 

na łatwowierno�ci odbiorcy, przeci�tnej umiej�tno�ci skomplikowanego koja-

rzenia  i wnioskowania na podstawie  przekazu eksponuj�cego tre�ci po��dane 

przez zleceniodawc� reklamy, na łatwym przywoływaniu prze�wiadcze� o ist-

nieniu faktów, które przecie� faktami nie musz� by�, ale równie� z wyra�nie 

nieuczciwymi zabiegami reklamowymi, typowymi dla reklamy zamieszczanej 

w sieci. K. Gienias
21

 powołuj�c si� na opini� ameryka�skiej Federalnej Komisji 

Handlu stwierdza, i� najcz��ciej nieuczciw� reklam� w Internecie s� wszelkiego 

rodzaju zapewnienia o darmowych usługach sieciowych, które w rzeczywisto�ci 

s� odpłatne, oraz zabiegi zwi�zane z umieszczaniem w opisie witryny tzw. słów 

kluczowych. Polega to najcz��ciej na umieszczaniu w kodzie �ródłowym strony 

www (w meta-tagach) cudzych znaków towarowych czy sloganu reklamowego, 

b�d� te� na wprowadzaniu do meta-tagu opisu, który nie odpowiada charaktero-

wi witryny. Oczywi�cie, cel takiego promowania witryny, jak słusznie zauwa�a 

przywoływany autor, przekłada si� na atrakcyjno�� danej strony www dla re-

klamodawców. Do tej listy nieuczciwych praktyk reklamowych wyst�puj�cych 

w Internecie mo�emy doda� praktyki polegaj�ce na odwoływaniu si� przede 

wszystkim do uczu� (l�ki, przes�dy) oraz stosowanie reklamy ukrytej, w której 

wiod�ce cechy reklamowanego produktu schodz� na dalszy plan, a potencjalny 

klient podejmuje decyzje zakupowe pod wpływem impulsu. Korzy�ci jakie wy-

nikaj� ze stosowania reklamy internetowej s� na tyle wysokie, i� w Polsce firmy 

preferuj�ce dot�d tradycyjne media reklamowe w istotny sposób zwi�kszaj�
bud�ety na kampanie w Internecie.  

Jednak najbardziej interesuj�cym i szybko rozwijaj�cym si�, jest proces 

promowania za po�rednictwem Internetu zarówno samej firmy biznesowej 

jak/lub  jej produktu przy wykorzystaniu  zró�nicowanych narz�dzi public rela-

tions. Ten rodzaj narz�dzi marketingu komunikacyjnego, stosowanego w Inter-

necie, cho� pojawił si� najpó�niej, to zarazem zaliczany jest do narz�dzi najbar-

dziej efektywnych, przewy�szaj�cych 4–5-krotnie swoj� efektywno�ci� reklam�. 
Przede wszystkim dlatego, �e jest odbierany przez adresatów działa� PR-

-owskich jako zdecydowanie bardziej  wiarygodny. Nie wnikaj�c, z braku miej-

sca, w analizy o charakterze psychologiczno-społecznym, stanowi�ce przecie�
istot� zró�nicowanych działa� public relations, podejmowanych za po�rednic-

twem Internetu, warto tylko zaznaczy�, i� jednym z nich, bardzo efektywnym, s�
przede wszystkim grupy dyskusyjne, gdzie wypowiada si� na ró�ne tematy bar-

dzo wiele osób pozostawiaj�cych swoje adresy internetowe.  

Strategia komunikowania si� firmy biznesowej z konsumentami, realizowa-

na za po�rednictwem konsumenckich grup dyskusyjnych spełnia w zasadzie 

podstawowe, a zarazem najbardziej po��dane wymogi stawiane efektywnej stra-
                                       

21 K. G i e n a s, 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, pozwalaj�ca na przewidzenie wi�kszo�ci sytuacji kryzyso-

wych, neutralizacj� �ródeł potencjalnych konfliktów, a co najwa�niejsze, na 

budowanie dialogu z otoczeniem społecznym. Monitoring internetowych dysku-

sji bardzo cz�sto pozwala zlikwidowa�, lub co najmniej zmniejszy� rozmiary 

niejednej sytuacji kryzysowej w firmie, prowadz�cej w ko�cowym etapie za-

równo do spadku zaufania konsumentów, spadku reputacji i wiarygodno�ci fir-

my, a co za tym idzie – spadku sprzeda�y produktów czy usług. Prawie ka�dy 

portal prowadzi obecnie systemy komentarzy do bie��cych wydarze� (linki), 

które mog� zawiera� wiele pochlebnych jak i niepochlebnych dla firmy wypo-

wiedzi. Literatura przedmiotu zawiera dziesi�tki przykładów kryzysów we-

wn�trzorganizacyjnych, spowodowanych lekcewa�eniem opinii internautów. 

Dla przykładu, jeden e-mail zamieszczony przez profesora na akademickiej gru-

pie dyskusyjnej dotycz�cy wadliwo�ci procesora Intel Pentium (obliczenia ma-

tematyczne prowadzone przy jego pomocy nie były dokładne) spowodował spa-

dek warto�ci akcji firmy na giełdzie nowojorskiej o ponad 20%
22

. Dlatego tak 

wa�nym jest, by przestrzega� elementarnych zasad warsztatu crisis ePR, do 

których zaliczane s� zazwyczaj: szybko�� w odpowiadaniu na zarzuty, przyzna-

wanie si� do bł�dów, je�li zostały popełnione, proszenie konsumentów o dalsze 

uwagi, sugestie i podpowiedzi (co odbierane jest w kategoriach szacunku dla 

klienta i doceniania jego eksperckich zalet), odpowiadanie w sposób rzeczowy 

i personalny oraz podejmowanie działa� dotycz�cych poznania moderatorów 

(administratorów) grup dyskusyjnych. Badania przeprowadzone w USA przez 

firm� Forrestr  Research wykazały, i� 2/3 osób przed wi�kszym zakupem zapo-

znaje si� z opiniami innych u�ytkowników, zamieszczanymi w Internecie
23

.

Równocze�nie rozwijane s� narz�dzia, pozwalaj�ce nie tylko �ledzi� sie-

ciowe plotki, ale równie� skutecznie reagowa� na budowanie przez niezadowo-

lonych klientów negatywnego wizerunku danej firmy. Przede wszystkim chodzi 

tutaj o profesjonalnie prowadzony system monitoringu internetowych komenta-

rzy dotycz�cych zakupywanych produktów czy samych firm. Pionierem w tej 

dziedzinie była firma eWatch, która w 1995 r. uruchomiła system monitoringu 

Usenet. Po prawie dziesi�ciu latach, w ramach tego systemu przeszukuje si�
przeszło 60 tys. grup dyskusyjnych, kilka tysi�cy periodyków internetowych 

oraz fora przeznaczone dla inwestorów  giełdowych. Korzysta za� z nich prawie  

tysi�c  przedsi�biorstw i instytucji. Dla porównania, polski Usenet skupia ponad 

300 tematycznych grup dyskusyjnych, działaj�cych na tzw. serwerach newso-

wych. Warto zaznaczy�, i� narz�dzia oferowane przez eWatch czy CyberAlert  

działaj� podobnie jak wyszukiwarki sieciowe. Konkretna firma okre�la wa�ne 

dla niej hasła (np. dotycz�ce nazw produktów) i otrzymuje raporty, gdzie 

i w jakim kontek�cie si� one pojawiły. W takiej sytuacji dana firma, na bazie 
                                       

22 G. M a z u r e k, Kryzysowy PR w sieci, „Press” 2001, nr 5.  
23 M. A d a m c z y k, W sieci – zła, „Press”, luty 2004.  
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zebranych i zinterpretowanych danych na swój temat, mo�e opracowa� odpo-

wiednie strategie reagowania internetowo-marketingowego. Z jednej strony 

mo�e  to by� zabranie głosu w dyskusji i przedstawienie racji firmy b�d� spro-

stowanie nieprawdziwych informacji, z drugiej za� uruchomienie własnego, 

moderowanego forum dyskusyjnego adresowanego do konsumentów. 

Interaktywna strategia internetowa, stosowana w odniesieniu do potencjal-

nych i aktualnych konsumentów poprzez konsumenckie grupy dyskusyjne speł-

nia równie� w maksymalnym stopniu drugi wymóg dotycz�cy PR-owskiej stra-

tegii komunikowania, jakim jest przemy�lany zakres wpływów w odniesieniu do 

zró�nicowanych kategorii stakeholders. Zakres ten jest na tyle szeroki, i� nie 

wymaga wyra�nego ró�nicowania strategii PR-owskiej na wewn�trzn� i ze-

wn�trzn�. Trzeci wymóg dotyczy postawy nadawcy tre�ci komunikacyjnych 

wobec odbiorców tych tre�ci. W odniesieniu do PR zakłada si�, i� wszelkie stra-

tegie komunikacyjne firmy nie mog� opiera� si� na czystej socjotechnice, czy 

manipulacji stosowanej dla realizacji potrzeb organizacji; przede wszystkim 

dlatego, i� taka strategia jest sprzeczna z kodeksami etycznymi PR i podwa�a 

jego istot�, opart� na wiarygodno�ci. W dalszej cz��ci analizy spróbuj� zwróci�
uwag� na fakt, i� w PR internetowym, odnosz�cym si� w tym przypadku do 

jednego narz�dzia – sieciowych społeczno�ci konsumenckich, stosowane s�  
nie tylko bardzo subtelne, wyra�nie zapo�redniczone a tym samym trudne do 

identyfikacji metody wywierania wpływu społecznego, ale równie� takie działa-

nia, które nosz� znamiona manipulacji.  

Strategia komunikowania PR-owskiego z konsumentami poprzez Internet  

nie napotyka równie� na wiele trudno�ci (równie� finansowych) wyst�puj�cych 

w przypadku stosowania tradycyjnych form i �rodków public relations (m. in. 

organizowanie ró�nego rodzaju imprez, inspirowanie publikacji w tradycyjnych 

�rodkach przekazu, wywiady i konferencje prasowe, stosowanie PR-owskiej 

działalno�ci charytatywnej, sponsoringu czy formy upominkowej). Co wi�cej, 

bazuj�c na sieciowej społeczno�ci konsumenckiej, firmy odnosz� wymierne 

korzy�ci ekonomiczne przy stosunkowo niewielkim, cho� opartym na regular-

nym monitoringu, udziale własnym. Współczesne organizacje i społeczno�ci 

sieciowe podejmuj� z jednej strony rozbudowane działania, oparte na systemie 

krytycznej kontroli i emisji danych na temat działalno�ci mi�dzynarodowych 

korporacji, karteli i ich powi�za� politycznych, z drugiej za� działania podej-

mowane przez społeczno�ci konsumenckie, przejmuj�ce niekiedy główny ci��ar 

zwi�zany z kreowaniem reputacji firmy w sieci. Celem  tych pierwszych organi-

zacji jest przede wszystkim rozwini�cie przez społeczno�ci sieciowe kontroli 

nad poczynaniami zinstytucjonalizowanych podmiotów �ycia społecznego, go-

spodarczego i politycznego. 	wiadczy o tym długa lista najaktywniejszych or-

ganizacji etycznych w dziedzinie konsumpcji, handlu i produkcji ci�gle obec-

nych w sieci.  Internet to obecnie doskonała przestrze� dla wielu organizacji 

kontestuj�cych,  uzbrojonych jedynie w idee, które stymuluj� opini� publiczn�, 
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informuj�c o nieetycznych i aspołecznych poczynaniach wielu korporacji. Ich 

rola w budowaniu reputacji podmiotów gospodarczych ci�gle ro�nie i jest 

wprost proporcjonalna do wzrostu popularno�ci krytyki antykorporacyjnej oraz 

komunikowania krytyki społecznej w sieci. Po latach marginalizacji organizacje 

krytyczne stały si� jednym z wa�niejszych aktorów tworzenia i wymiany opinii 

publicznej. Korporacje traktuj� te organizacje jako bardzo wa�ny podmiot  

w podejmowanych działaniach komunikacyjnych, przeznaczaj�c relacjom z nimi 

coraz wi�cej w�tków w swoich strategiach; równie� w postaci programów spo-

łecznej odpowiedzialno�ci. Z punktu widzenia public relations działania te s�
bardzo wydajn� strategi� wyprzedzania – tworzenia „moralnego zabezpieczenia” 

przed potencjalnym atakiem. Opinia, szczególnie ta negatywna, rozprzestrzenia 

si� w sposób, który nie podlega �adnej kontroli. Ka�de krytyczne wyst�pienie 

lub obna�enie nieetycznych praktyk staje si� dost�pne dla globalnej opinii pu-

blicznej. Korporacje wzmagaj�c swoj� konkurencyjno�� musz� stabilizowa�
swoje relacje z otoczeniem społecznym. Jednym z bardziej powszechnych spo-

sobów kształtowania tych relacji jest umiej�tno�� mówienia j�zykiem jego ocze-

kiwa�; tak wykreowanych (retoryka), by ich realizacja była odbierana w katego-

riach psychologicznych, aksjologicznych czy etycznych, czy mówi�c ogólnie – 

nagrody.  

Z kolei sieciowe organizacje konsumenckie traktowane s� przez wiele firm 

jako scena, gdzie mo�na wywoływa�, obserwowa� i wykorzystywa� talenty 

i prac� konsumentów dla czysto pragmatycznych, ekonomicznych celów, spra-

wiaj�c przy tym wra�enie, �e s� to działania zwi�zane z realizacj� potrzeb indy-

widualnych i społecznych klientów. Wiele współczesnych, du�ych korporacji 

zaczyna działa�  

(…) niczym re�yser w tym mimo wszystko nieprzewidywalnym przedstawieniu
24

.   

Du�e korporacje, ale nie tylko, zdaj� sobie spraw� z tego, �e za spraw� Interne-

tu, jako jego u�ytkownicy ci��ymy, jak mówi B. Brenn
25

 ku metafizyce. Wi�k-

szo�� wcze�niej trudnych do osi�gni�cia b�d� wr�cz niemo�liwych stanów czy 

sytuacji staje si� całkiem realna. Dotyczy to zarówno kapitału intelektualnego, 

siły wizerunku, to�samo�ci marki, odwagi inwestorów jak i optymizmu konsu-

mentów. Coraz wi�cej ludzi zaczyna funkcjonowa� w zmultiplikowanych, wir-

tualnych to�samo�ciach on-line, których oddziaływanie na zbiorow� wyobra�ni�
jest olbrzymie. Internet w sposób bardzo skuteczny podpowiada, by posłu�y� si�
tytułem jednego z najwa�niejszych seminariów zorganizowanych przez 	wiato-

we Forum Ekonomiczne w Davos Jak sta� si� kim� innym. Nie chodzi zreszt�
tylko o to, �e klienci entuzjastycznie przyjmuj� produkty, które pozwalaj� im 

                                       
24 B a n k s & D a u s, Consumer Community, A Wiley Company, San Francisco 2002, s. 43. 
25 B. B r e n n, Desire, Connecting with What Customers Want, „Fast Company” 2003, No. 4, 

February. 
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zmienia� to�samo��, gdy tylko tego zechc�; tym samym ka�dy z klientów mo�e 

by� jednocze�nie wieloma osobami pasuj�cymi do ró�nych modeli segmentacji 

rynku konsumenckiego.  

Zdaniem B. Brenna zachodzi na naszych oczach proces o wiele powa�niej-

szy, polegaj�cy na wchodzeniu w now� er�, któr� okre�la jako marketing stanu 

umysłu, polegaj�cy na tym, i� marketer zaczyna wchodzi� w rol� uzdrowiciela, 

którego celem jest doprowadzenie do sytuacji, w której w �wiecie zbyt du�ej 

ilo�ci informacji konsument b�dzie zauwa�alny, głównie dlatego, �e Yoda – 

superbrand wska�e nam drog�. W ten sposób w tej selektywnie zorganizowanej 

rzeczywisto�ci wirtualnej konsument internetowy b�dzie wybierał „swoje” rze-

czywisto�ci: wiadomo�ci, rzeczy, sposoby konsumpcji i komunikowania si�
z innymi uczestnikami sieci. Mo�na doda�, i� ten marketingowo-internetowy 

doradca poprzez uruchamianie interaktywnych narz�dzi komunikacji społecznej 

sprawi, i� aktualny b�d�/i potencjalny klient w wielu przypadkach w tej selek-

tywnie zorganizowanej rzeczywisto�ci zaczyna do�wiadcza� poczucia podmio-

towo�ci, wyj�tkowo�ci, a czasem nawet sprawstwa. Strategia ta opiera si� na 

tezie, i� współcze�ni konsumenci chc� nie wi�cej, ale mniej wyboru (bo jest on 

ju� zbyt du�y). Co wi�cej, rozwój zaawansowanych narz�dzi internetowej ko-

munikacji marketingowej pozwala równolegle stosowa� narz�dzia marketingu 

komunikacyjnego, którego adresatem jest zarówno jednostka jak i grupa. Sper-

sonalizowany program lojalno�ciowy jako podstawowa strategia z repertuaru 

marketingu komunikacyjnego, stosowanego głównie za po�rednictwem mediów  

tradycyjnych, zostaje zatem wzbogacany poprzez wykorzystywanie ju� istniej�-
cych lub/i budow� społeczno�ci konsumenckiej za po�rednictwem Internetu. 

Klienci maj� przede wszystkim pozosta� lojalni i przyci�gn�� innych klientów. 

W internetowym marketingu komunikacyjnym stosowana jest równie� im-

plementacja modelu sieciowej społeczno�ci konsumenckiej, bazuj�cego na hie-

rarchii potrzeb A. Maslowa, gdzie poszczególnym grupom potrzeb ludzkich 

przypisywane s� ró�ne działania marketingowe
26

. Podstawowe przy tym pytanie 

dotycz�ce wykorzystania klientów do celów marketingowych, to pytanie o to, 

czy firma działa jawnie, czy z ukrycia; w tym drugim przypadku cz��ciej mo�e 

dochodzi� do manipulacji potrzebami i oczekiwaniami konsumentów. 

Idea internetowej społeczno�ci konsumenckiej jako projekt marketingowy, 

operacjonalizowana jest jako posta� gry o wyniku: win–win: wygrywa firma 

i klient; w praktyce cz�sto przybiera posta�: wygrany (win – firma) – przegrany 

(lose – klient). W ramach komunikacji internetowej od pocz�tku lat 90. XX w. 

zdecydowanie wcze�niej ni� zorganizowane przez poszczególne firmy bizneso-

we społeczno�ci konsumenckie, działały setki niezale�nych, „partyzanckich” 

witryn tworzonych przez fanów danego produktu a nawet firmy. W oparciu o te 

                                       
26 J. K a r o l a k, Kiedy konsument staje si� prosumentem, „Marketing Mi�dzynarodowy” 

2000, nr 12(18). 
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spontanicznie zazwyczaj tworzone społeczno�ci, firmy zacz�ły budowa� siecio-

w� strategi� lojalno�ci wokół marki, głównie poprzez: 

• wspieranie i integrowanie niezale�nych ruchów konsumenckich po�wi�-
conych danemu produktowi; głównie w oparciu o prac� agencji e-PR-owskich, 

sprawdzaj�cych globaln� zawarto�� sieci (alter listy dyskusyjne, zrzeszenia 

klientów, listy mailingowe) oraz  monitoruj�cych i analizuj�cych „�lady” pozo-

stawione przez klientów; tym samym kontroli poddawana jest a potem modero-

wana sie� internetowych klientów; 

•  tworzenie własnego klubu dyskusyjnego, najcz��ciej rozwarstwionego 

tematycznie, w którym wypowiadaj� si� zarówno rzeczywi�ci konsumenci (cho-

dzi przede wszystkim o zidentyfikowanie krytycznych miejsc powstawania opi-

nii nie tylko na temat produktu ale równie� na temat zdarze� bezpo�rednio doty-

cz�cych działalno�ci firmy) jak i konsumenci „podstawieni”, w roli których 

cz�sto wyst�puj� pracownicy firmy z działów do spraw komunikacji czy public 

relations; 

• udzielanie klientom dodatkowych korzy�ci w zamian za aktywne uczest-

nictwo �yciu społeczno�ci internetowej, zazwyczaj poprzez: tworzenie spersona-

lizowanych witryn; utworzenie działu: Adventures –  wirtualny �wiat komiksów, 

kreacja obrazów wideo itp.; utworzenie działu – Customer Service, po�wi�cone-

go  merytorycznej obsłudze klienta (wykaz sieci placówek sprzeda�y, oferowa-

nie unikatowych funkcji, zamawianie zniszczonych czy zagubionych cz��ci,     

e-mailowe wsparcie techniczne, informacje o pr-eventach czy lokalnych promo-

cjach); udzielanie informacji o najnowszych produktach z mo�liwo�ci� ich prze-

testowania; otrzymywanie bezpłatnego magazynu klubowego czy dost�p do 

internetowych gier firmowanych przez dan� firm�. Wszystkie te przykładowe 

działania podnosz� warto�� serwisu i zwi�kszaj� motywacj� klientów do uczest-

nictwa w �yciu społeczno�ci konsumenckiej. Przy bardzo rozbudowanych, in-

ternetowych działaniach marketingowych aktualni i potencjalni konsumenci, jak 

twierdz� specjali�ci, maj� poczucie, �e marka nie nale�y do danej firmy ale do 

nich; maj� wra�enie, �e to głównie oni zdecyduj�, czy b�dzie ona nadal silna, 

czy te� utraci swój status na rzecz innego produktu. 

6. PODSUMOWANIE 

Celem niniejszego opracowania była z jednej strony próba zdiagnozowania 

roli i miejsca reputacji w strategiach komunikacyjnych współczesnych przedsi�-
biorstw wraz ze wskazaniem konkretnych rozwi�za�, z drugiej za� ukazania roli, 

jak� odgrywaj� sieciowe społeczno�ci konsumenckie, które w sposób planowy 

wykorzystywane s� cz�sto przez firmy do mniej lub bardziej manipulacyjnego 

działania marketingowego. Analiza wykazała, �e reputacja stała si� z jednej 
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strony punktem odniesienia dla zró�nicowanych relacji aktorów społecznych 

i ekonomicznych, dotycz�cych wymiany informacji, opinii i wzajemnych ocze-

kiwa�, z drugiej za�, regulatorem owych wzajemnych interakcji. 

Reputacja współczesnego przedsi�biorstwa, zwłaszcza za� korporacji, jest 

tym bardziej istotna, poniewa� bardzo cz�sto wchodzi ono w równoprawne sto-

sunki nie tylko z innymi organizacjami społecznymi ale równie� ze społeczno-

�ciami, społecze�stwami, czy systemami politycznymi. Zarazem tak rozumiana 

reputacja zarz�dzana jest poprzez praktykowanie biznesu odpowiedzialnego 

społecznie. Konsekwentne reagowanie na oczekiwania wa�nych grup otoczenia 

instytucjonalnego poprzez stosowanie zasad CSR jest, jak wykazuje praktyka, 

najlepszym narz�dziem budowania reputacji. Warunkiem jest jednak to, by pu-

bliczne deklaracje i dobrowolne zobowi�zania były realizowane. W odniesieniu 

do reputacji najwa�niejsza jest bowiem społeczna percepcja, bazuj�ca na rze-

czywistych a nie deklarowanych dokonaniach. St�d te� tak wa�na jest etyczna 

i zrównowa�ona polityka społecznej odpowiedzialno�ci, ci�gły dialog z repre-

zentantami poszczególnych grup otoczenia, tak, by pojawiaj�ce si� w�tpliwo�ci 

wyja�nia� od zaraz, nie dopuszcza� do powstawania sytuacji kryzysowych, b�-
d�cych efektem konfliktów na tle społecznym. Starano si� wykaza�, �e społecz-

na odpowiedzialno�� przedsi�biorstwa obok jej niezbywalnych i warto�ciowych 

przesłanek o charakterze społecznym czy wr�cz etycznym, wykorzystywana jest 

te� do procedur legitymizacyjnych, stosowanych zwłaszcza przez du�e korpora-

cje, dla których reputacja i pozytywny wizerunek maj� cz�sto wi�ksz� warto��
profitow� ni� bie��ce, krótkookresowe zyski. Z tej perspektywy kategoria zy-

sków rozszerzana jest na zasoby o charakterze symbolicznym i społecznym, jak 

cho�by na dobr� reputacj�, która prowadzi do uzyskiwania kolejnych zasobów – 

zysków materialnych, wyra�aj�cych si� cho�by pozytywnymi zachowaniami 

konsumenckimi. Z drugiej strony logika współczesnego marketingu komunika-

cyjnego, zwłaszcza sieciowego, wymaga, by w relacjach z klientem odwoływa�
si� nie tyle do atrybutów produktów czy usług, ale do ich emocji i wra�liwo�ci 

etycznej. Tym samym, cz�sto w konwencji programów CSR realizuje si� cele 

czysto marketingowe, wykorzystuj�ce w sposób manipulacyjny afektacj� klien-

tów, ich niespełnione marzenia, tendencj� do przeceniania biznesowo wypraco-

wanych relacji opartych o zasady poufno�ci, zawierzenia i wyró�nienia (klienta). 

Mo�emy zatem stwierdzi�, �e po��dana, przynosz�ca wymierne korzy�ci 

materialne marketingowa strategia komunikacyjna współczesnych przedsi�-
biorstw winna koncentrowa� si� m. in. na: 

• uzasadnianiu społecznego sensu istnienia organizacji poprzez ukazywa-

nie jej wkładu w zaspokajanie potrzeb społecznych zarówno na poziomie wy-

pełniania przez ni� nało�onych prawem norm i obowi�zków jak i na poziomie 

społecznej reakcji, czyli uczestnictwa w programach społecznych czy te� na 

poziomie społecznego wkładu, wyra�aj�cego si� w inicjatywach na rzecz roz-

wi�zywania wa�nych, społecznych problemów, 
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• stosowaniu takiej aktywnej strategii komunikacyjnej, która pozwoli za-

równo przewidzie� wi�kszo�� sytuacji kryzysowych, zneutralizowa� �ródła po-

tencjalnych konfliktów a tak�e wywiera� wpływ na otoczenie społeczne, budu-

j�ce najbardziej po��dany obraz firmy a tym samym dobr� reputacj�, 
• mo�liwie szerokim zakresie wpływów komunikacyjnych, zarówno we-

wn�trznych jak i zewn�trznych, obejmuj�cym ró�ne grupy stakeholders, 

• d��eniu do tego, by postawa wobec przedmiotu wpływów komunikacyj-

nych była wolna od czystej socjotechniki i innych działa� manipulacyjnych, 

stosowanych zazwyczaj do realizacji potrzeb organizacji.  

Budowanie po��danych relacji z konsumentem, równie� za po�rednictwem 

Internetu, jest do�� długotrwałym procesem, jednak dla firm go stosuj�cych 

bardzo opłacalnym. St�d te� PRM – Prospect  Relation Management – stanowi 

przyszło�ciowy rodzaj zarz�dzania relacji z klientami. Z wypowiedzi wielu spe-

cjalistów analizuj�cych natur� Internetu z perspektywy komunikacyjnej wynika, 

i� chc�c aby oddziaływania komunikacyjne Internetu były trwałe (zazwyczaj 

zawsze kto� jest on-line), wszechobecne i bazuj�ce na powszechno�ci komuni-

kacji (przebiegaj�cej zarówno mi�dzy dwoma u�ytkownikami jak i na poziomie 

grupowym) musi by� on dyskretny, szybki i pozwalaj�cy na osi�gni�cie kon-

kretnych informacji o kliencie, wykorzystywanych potem w długofalowych 

strategiach komunikacyjnych konkretnej firmy. Na pozytywn� ocen� zasługuje 

zatem podj�cie decyzji o jawnym, marketingowym  działaniu komunikacyjnym 

i rezygnacja z wykorzystywania informacji dotycz�cych działa� „partyzanc-

kich”. Nale�y równie� pami�ta� o tym, i� firma musi mie� pełn� �wiadomo��
tego, wokół jakich pozytywnych emocji, idei czy funkcji budowa� b�dzie spo-

łeczno�� konsumenck�. Jednak najbardziej zło�onym działaniem, w ramach 

którego mo�e równie� dochodzi� do stosowania technik manipulacyjnych jest   

ustalenie planowanego poziomu zaanga�owania klientów. Chodzi tutaj przede 

wszystkim o wybór stopnia zaawansowania narz�dzi społeczno�ci konsumenc-

kiej:  czy to b�dzie zwykła grupa dyskusyjna, czy te�  firma pójdzie dalej i prze-

testuje produkt na grupie wyodr�bnionej z virtual community. W gr� wchodzi 

równie�  program „klient–pracownik”, który daje uprawnienia jego u�ytkowni-

kom do przemawiania w imieniu organizacji, posiłkowania si� jej danymi 

w pełnieniu funkcji ambasadora firmy. Klienci z tej perspektywy traktowani s�
jako specyficzny rodzaj „pracowników”; takiemu potraktowaniu klientów pod-

porz�dkowane s� wtedy głównie działania PR-owskie. W tej perspektywie sto-

sowania przez firm� internetowych strategii komunikacji marketingowej klient 

zaczyna odgrywa� wiele ról: rol� doradcy, rol� eksperta, rol� krytyka lub propa-

gatora działa� firmy, a w efekcie rol� wiarygodnego handlowca, przynosz�c�
wielu firmom olbrzymie korzy�ci (wizerunek, reputacja, zaufanie), promuj�c�  
firm� i jej produkt w�ród pozostałych członków społeczno�ci konsumenckiej.  
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Na ka�dym z tych podstawowych etapów tworzenia i podtrzymywania in-

ternetowej społeczno�ci konsumenckiej mo�e dochodzi� i cz�sto dochodzi do 

manipulowania emocjami, motywacjami i potrzebami klientów.  
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factor determining reputation. Text tries to prove that social responsibility of an enterprise, 
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