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KREOWANIE REPUTACJI PRZEDSIEBIORSTWA
W SIECI - NOWE MOZLIWOSCI KOMUNIKOWANIA
Z INTERESARIUSZAMI

Online is where reputations are made now

Dr. Leslie Gaines-Ross
Chief Reputation Strategist at Weber Shandwick

Streszczenie: Jeszcze dekade temu firmy ksztattowaty swoja reputacje, podejmujac okreslo-
ne dziatania i komunikujac je $wiatu z wykorzystaniem tradycyjnych mediow, a zadania te
wydawaly si¢ w znacznym stopniu pod ich kontrola. W ostatnich latach nastapito dos¢ wyraz-
ne przesuni¢cie komunikacji migedzy firmg a jej interesariuszami do sieci: mediow spoteczno-
Sciowych, wyszukiwarek, forow dyskusyjnych i blogosfery, gdzie przedsigbiorstwa i ich pro-
dukty sa nieustannie obserwowane, oceniane i komentowane. Spotecznosci internetowe
reprezentujace roznych stakeholders dziatajg jednak wedlug zupelnie odmiennej logiki — lo-
giki sieciowej, ktora umozliwia bezposredni kontakt kazdego z kazdym (peer-to-peer), za-
chodzenie procesow w czasie realnym i symetri¢ informacji. Wigkszo$¢ menedzeréw zdaje
si¢ jeszcze tych zmian nie dostrzegaé i probuje dalej stosowac stare zasady i reguly gry, ktore
W tym nowym $wiecie zarzadzania reputacja zupetnie si¢ nie sprawdzaja. Artykut ma na celu
uzasadnienie koniecznos$ci zarzadzania reputacja przedsigbiorstwa w sieci, pokazanie spe-
cyfiki takich dziatan, narzedzi wykorzystywanych do budowania pozytywnego wizerunku
w tym odmiennym srodowisku, a takze korzysci, jakie moga wynika¢ z tego dla wizerunku
firmy.

Stowa kluczowe: zarzadzanie reputacja, komunikacja, Internet, media spotecznosciowe.

1. Wstep

Reputacja przedsigbiorstwa jest obecnie jednym z jego najwyzej cenionych akty-
wow, gdyz odzwierciedla ona zaufanie do organizacji, decydujac w dtuzszej per-
spektywie czasowej o przewadze konkurencyjnej i szansach na zrownowazony roz-
woj. Pozytywna reputacja dziata jak magnes, wzmacniajac atrakcyjnosc¢ firmy dla jej
kluczowych interesariuszy i utatwiajac realizacj¢ bardzo szerokiego spektrum dzia-
tan, poczawszy od rekrutacji najlepszych pracownikéw, pozyskiwania nowych zro-
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det finansowania czy mozliwosci dyktowania wyzszych cen na swoje produkty, az
po tagodzenie skutkow potencjalnych kryzysow. Dla konsumentow staje sie czesto
wyznacznikiem decyzji zakupowych, upraszcza proces poszukiwania informacji
i ulatwia podejmowanie decyzji.

Zarzadzanie reputacja obejmuje przede wszystkim zagadnienia budowania
(ksztattowania) dobrego wizerunku firmy oraz zmieniania tegoz wizerunku w przy-
padku, gdy nie jest on zadowalajacy, a takze zagadnienia podtrzymywania wizerun-
ku i jego obrony w sytuacjach kryzysowych. Zadania te — realizowane samodzielnie
za pomocg wewnetrznych zasobow lub we wspolpracy z wyspecjalizowanymi agen-
cjami PR — jeszcze kilka lat temu wydawaty si¢ w znacznym stopniu pod kontrolg
przedsicbiorstwa. Zarzadzajacy przedsigbiorstwami menedzerowie z mniejsza lub
wigksza $wiadomos$cig ksztaltowali reputacje swoich firm na rynkach konsumen-
ckich i biznesowych, podejmujac okreslone dziatania i komunikujac je $wiatu z wy-
korzystaniem tradycyjnych mediow. Obecnos¢ w internecie sprowadzata si¢ w zasa-
dzie do prowadzenia monologu poprzez lepiej lub gorzej zaprojektowana strong
www. Ostatnie lata przyniosly jednak radykalne zmiany — nastgpito do$¢ wyrazne
przesunigcie komunikacji migdzy firma a jej interesariuszami do sieci: mediow spo-
lecznosciowych, wyszukiwarek, forow dyskusyjnych i blogosfery, gdzie przed-
sigbiorstwa 1 ich produkty sg nieustannie obserwowane, oceniane i komentowane.
W tym wirtualnym $wiecie niepodzielna, demokratyczng wtadze sprawuja internau-
ci, reprezentujacy klientéw, pracownikéw, inwestorow, dostawcoéw, spolecznosci
lokalne i innych kluczowych interesariuszy. Najwazniejsza zmiana wigze si¢ jednak
z faktem, ze spoteczno$ci internetowe dziatajg wedtug zupetnie nowej logiki — logi-
ki sieciowej, ktorej przejawem jest struktura hiperarchiczna. Hiperarchia jest siecig
multipotgczen migdzy ludzmi, organizacjami i produktami, ktéra umozliwia bezpo-
sredni kontakt kazdego z kazdym (peer-to-peer), zachodzenie procesOw w czasie
realnym, a w efekcie symetri¢ informacji [Ptoszajski (red.) 2012, s. 13]. Ta charak-
terystyka wymaga odmiennych zasad i narzedzi komunikowania. Wigkszo$¢ mene-
dzerow zdaje si¢ jeszcze tych zmian nie dostrzegac, a jesli nawet je zauwaza, to nie
rozumie tej nowej logiki i probuje dalej stosowac stare zasady i reguly gry, ktére
w tym nowym §wiecie zarzadzania reputacja zupehie si¢ nie sprawdzaja.

W artykule postawiono teze, ze o ile dzialania podejmowane przez firmy w celu
budowania swego wizerunku nadal bedg stanowi¢ fundament zarzadzania reputacja,
o tyle sfera komunikacji z otoczeniem w duzej mierze, powoli, aczkolwiek nie-
uchronnie bedzie przemieszczac si¢ do sieci. E-PR, ktory obecnie jest zaledwie do-
datkiem do tradycyjnego public relations, stanie si¢ wkrotce dominujacg jego czg-
scig. Artykul ma na celu uzasadnienie koniecznos$ci zarzadzania reputacja
przedsicbiorstwa w sieci, ktora jest zupetnie nowg przestrzenig ksztattowania relacji
z interesariuszami, pokazanie specyfiki oraz narzedzi wykorzystywanych do budo-
wania pozytywnego wizerunku w tym odmiennym $rodowisku, a takze korzysci,
jakie moga wynikac z tego dla wizerunku firmy.
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2. Komunikowanie jako jeden z fundamentow kreowania reputacji

Reputacja reprezentuje znaczaca ocene jakosciowych aspektow organizacji, budowa-
ng stopniowo w dlugim czasie i skupiajaca si¢ na tym, co firma robi i jak si¢ zacho-
wuje [Chun 2005]. Jest ona tworzona przez opinie ludzi dotyczace przedsigbiorstwa,
oparte na ich wlasnym do$wiadczeniu, osobistych relacjach oraz wiedzy pochodzacej
z mediow lub pogtosek ([Barnett 2002; York 2008] za: [Sims 2009, s. 454]). Reputa-
cja stanowi niejako wypadkowgq tych (rd6znych) opinii, na ktére sktadajg si¢ elementy
zarowno racjonalne, jak i emocjonalne (przewaga jednych lub drugich elementow
zalezy glownie od rodzaju dziatalnosci). Reputacja organizacji jest kategoria subiek-
tywna, gdyz formutowane przez interesariuszy sady przechodza przez filtr odmien-
nych kryteriow, wynikajacych z ich r6znorodnych wymagan, interesow, wartosci
i przekonan. Mozna przyjac, ze na reputacje przedsigbiorstwa sktadajg si¢ wyobraze-
nia (wizerunki) tworzone przez jej interesariuszy na podstawie nazwy firmy, jej dzia-
fan, plandéw i sposobow ich komunikowania [Fombrun 1996, s. 37]. Wizerunki, czyli
wyobrazenia, postawy i odczucia, ostatecznie ksztattuja warto$ciujaca ocene tego,
czy firma jest wiarygodna i godna zaufania — a wiec jej reputacje.

Szerokie spojrzenie na komunikowanie si¢ firmy z otoczeniem zaktada, ze tzw.
cato$ciowa komunikacja przedsigbiorstwa obejmuje wszystko, co organizacja mowi,
robi lub w jakikolwiek sposob przekazuje otoczeniu [Balmer, Gray 1999, s. 175].
W takim ujeciu nie ma rozréznienia na dziatania (zachowania) i komunikowanie, co
jest o tyle zasadne, ze — po pierwsze, dzialania firmy moéwig o niej wigcej niz infor-
macje na temat tychze dziatan, a po drugie, sa one dla otoczenia najbardziej wiary-
godnym kluczem do budowania opinii na jej temat. Komunikacja przedsi¢biorstwa
z jego interesariuszami odbywa si¢ zatem bez przerwy, bez wzgledu na to, czy jest
planowana i zamierzona, czy tez nie ([Bernstein 1986], za: [Dabrowski 2010, s. 50])
i czy przybiera forme przekazywania przez nie informacji, czy tez opiera si¢ na sa-
modzielnej interpretacji jego dziatan przez rozne podmioty otoczenia.

Takie catosciowe podejscie do komunikacji jest zbiezne z rodzajami informacji,
ktore ksztattujag wyobrazenia ludzi na temat przedsigbiorstwa. Obejmujg one trzy
poziomy ([Broomley 2000], za: [van Riel, Fombrun 2007, s. 46]): pierwszy poziom
stanowig informacje oparte na osobistym do§wiadczeniu (np. z produktami firmy, jej
przedstawicielami, inicjowanymi przez nig wydarzeniami), drugi poziom obejmuje
informacje (na temat produktow lub samego przedsiebiorstwa) oparte na opiniach
rodziny, przyjaciot lub znajomych, a wreszcie trzeci poziom stanowig informacje
uzyskane z mediéw (reklama, publicity). Bez watpienia najwickszy wplyw na ksztat-
towanie reputacji przedsiebiorstwa majg informacje pierwszego poziomu, ale stano-
wig one zwykle najmniejszg cz¢$¢ catego zbioru informacji i bodzcow, jaki dociera
do ludzi. W rzeczywisto$ci nasze opinie o wielu firmach sg ksztattowane gtoéwnie
przez to, co mowia o nich nasi znajomi lub czego dowiemy si¢ na ich temat z r6zne-
go rodzaju mediow. Dlatego przedsi¢biorstwa wkladaja wiele wysitku w to, aby in-
formacje o ich dziatalno$ci lub produktach byly w nich obecne oraz aby byly one jak
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najbardziej pozytywne. Z punktu widzenia ksztattowania reputacji najwigksze zna-
czenie majg zatem komunikacja organizacyjna (PR, public affairs, sponsoring, cor-
porate advertising, komunikacja wewnetrzna) oraz marketingowa (reklama produk-
tow, sprzedaz osobista).

3. Internet jako nowa przestrzen zarzadzania
reputacjg przedsi¢biorstwa

Szacuje si¢, ze obecnie w Polsce dostep do globalnej sieci ma ok. 10 mln uzytkow-
nikow (75% gospodarstw domowych), ale scenariusze przewiduja szybki wzrost tej
liczby — w 2020 roku ma to by¢ wg jednych prognoz 18, wedtug innych 20, a moze
nawet — w scenariuszu skoku cyfrowego — 28 min [Urosniemy... 2012, s. 22]. Naj-
dynamiczniej rosna¢ ma liczba uzytkownikéw internetu mobilnego — ma ich by¢ od
3,5 do 7 razy wigcej niz obecnie. Rowniez na §wiecie spodziewany jest ogromny
wzrost liczby ludzi z szerokopasmowym dostgpem do Internetu: z 1 mld wg obec-
nych szacunkéw do ok. 4 mld w 2016 roku.

Fenomen dynamicznego rozwoju sieci internetowej wynika przede wszystkim
z jej specyficznych cech, ktére wyrozniajg ja na tle innych mediow. Globalny zasigg,
wysoka dostepnos¢, interaktywnos$¢ i réoznorodnosé form przekazu oraz szybkosé
komunikacji sprawiaja, ze Internet stat si¢ nieodtacznym medium komunikowania
si¢ wigkszosci organizacji z otoczeniem. Wzrost liczby uzytkownikéw Internetu
oznacza dalszy wzrost jego znaczenia jako medium komunikacji mi¢dzyludzkiej
i migdzyorganizacyjnej. Tymczasem wydaje si¢, ze kierownictwa przedsigbiorstw
ciagle nie zdaja sobie sprawy, ze ich firmy, produkty lub zachowania sg przedmiotem
wnikliwej obserwacji, komentarzy i ocen w tym wirtualnym $wiecie — ze kazdego
dnia kto$ o nich pisze na blogach, forach, stronach internetowych oraz ze te oceny
i komentarze raz zamieszczone zyja tam ,,wiecznie”, stanowigc nieusuwalny (na
og6h) internetowy $lad, ktory tatwo odszukac i przeczytac¢/obejrzeé. Praktycznie
kazdy byty lub obecny pracownik, indywidualny lub biznesowy klient czy partner
moze o danej firmie pisa¢, zrobi¢ zdjecia lub filmiki i zamieszczaé je w sieci 24/7.
W Internecie kazdy staje si¢ dziennikarzem lub paparazzo, z ta tylko réznica, ze tzw.
dziennikarstwo obywatelskie nie podlega zadnej weryfikacji, standardom czy kon-
troli, tak jak to jest w mediach tradycyjnych. Dzigki Internetowi §wiat — rowniez ten
korporacyjny — staje si¢ transparentny, a to wymaga zupelnie odmiennego podejscia
do budowania i ochrony swojej reputacji.

Mozna powiedzie¢, ze wraz z rewolucja teleinformatyczng wtadza przesuneta
si¢ od top managementu i firm piarowskich w kierunku konsumentow (lub szerzej
— opinii publicznej), a mozliwo$¢ nieograniczonego praktycznie publikowania
w sieci 1 dostgpu do milionéw potencjalnych odbiorcow umocnita ja jeszcze do nie-
spodziewanych rozmiaré6w. Nowe media dysponuja sita zdolng zbudowacé lub zruj-
nowac reputacj¢ firmy za pomocg komentarza, zdjecia lub filmu w ciggu zaledwie
kilku dni lub nawet godzin.
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4. Cechy spolecznosci internetowych

Komunikacja przedsigbiorstwa z otoczeniem, majaca na celu kreowanie pozytywne-
go wizerunku, zaktadata do tej pory, ze druga strong dialogu sg ré6znorodni interesa-
riusze bedacy instytucjami, czyli formalnymi, istniejgcymi realnie strukturami, kto-
rymi kto$ kieruje. Druga strona formulowata okreslone zadania i oczekiwania,
nalezalo wigc jej shuchac i negocjowac. Klienci stanowili za§ do$¢ amorficzng spo-
lecznosé, ktora w istocie — w sensie socjologicznym — nie byta zadng spotecznoscia
(brak wzajemnych kontaktow, wspolnych warto$ci, wiezi spolecznych), a raczej
zatomizowana, zdywersyfikowana i niespdjna zbiorowoscia, niezdolna do sku-
tecznych dziatan zbiorowych, ktéra mogta by¢ (mimo oficjalnych zapewnien) w za-
sadzie lekcewazona. Logika sieciowa i pojawienie si¢ struktur hiperarchicznych,
w ktorych odleglo$¢é nie ma znaczenia, zmienily ten obraz w sposob zasadniczy.
Po pierwsze, nawet pojedynczej osobie — najczesciej klientowi — oferuje sile,
z ktora kazda, najwicksza nawet firma musi si¢ liczy¢. Po drugie, istota zachowan
spotecznych, reprezentowanych przez rozproszone spoteczno$ci internetowe wypo-
sazone w mechanizm ,,kazdy z kazdym”, symetri¢ informacyjna i dziatajace czasie
rzeczywistym, przypomina wlasciwosci roju, stada ptakow, tawicy ryb czy thumu
[Kelly 1994; Rheingold 2002; Ptoszajski (red.) 2012, s. 15]. Ich istotg jest brak cen-
tralnej, narzuconej kontroli, wysoka autonomia elementow sktadowych, sieciowa,
nieliniowa przyczynowos$¢ wzajemnego oddziatywania elementow na siebie oraz
ich tatwa ,,potaczalnos$¢” [Kelly 1994]. Cechuje je doraznos$¢ (ad hoc), flash crowdo-
wos¢ oraz skalowalno$¢ [Ploszajski (red.) 2012, s. 16]. Doraznos¢ obrazuje fakt,
ze spoteczno$¢ internetowa powstaje zwykle do realizowania okre§lonego zadania,
a jej cztlonkowie mogg jednoczes$nie naleze¢ do wielu takich spotecznosci 1 opusz-
cza¢ je w dowolnym momencie. Flash crowdowos¢ polega z kolei na zdolnosci
do szybkiej zmiennosci liczby cztonkow (jednego dnia kilkaset osob, nastgpnego
kilkaset tysigcy), a skalowalnos$¢ oznacza, ze system radzi sobie z duzymi zmianami
w obcigzeniu zadaniami bez uszczerbku dla jakos$ci ich realizacji. Oznacza to, ze
spotecznosci internetowe moga dziata¢ bardzo sprawnie bez okreslonego odgornie
celu, a raczej przy duzej ptynnosci tych celow, bez hierarchii i bez kierownictwa,
mimo to majg bardzo duza zdolnos¢ do samoorganizacji. Mozna byto to obserwo-
wac podczas tzw. arabskiej wiosny ludow w Egipcie i Tunezji czy zamieszek
w Londynie w lecie 2011.

Tak zdefiniowane cechy ,,usieciowionego thumu” albo ,,inteligentnego ttumu”
(smart mob wg okreslenia H. Rheingolda, zaproponowanego w jego ksiazce Smart
Mobs: The Next Social Revolution z 2002 roku), ktory reprezentuje zbiorowego in-
teresariusza (cze¢sciowo klienta, czgSciowo obywatela spotecznosci, czgsciowo part-
nera biznesowego firmy itd.), zmieniajg catkowicie warunki budowania relacji mie-
dzy nim a przedsigbiorstwem. Ten zupetnie nowy krajobraz, w ktérym firmy musza
starac si¢ kreowa¢ swoj pozytywny wizerunek, wymaga nowych metod i zasad ko-
munikowania si¢. Przede wszystkim wymaga otwarto$ci i szczerosci, uczciwosci
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1 rzetelnosci, szybkiego reagowania, unikania nachalnej reklamy, spamowania, cen-
zury, kontroli lub manipulacji. Po drugie, wymaga akceptacji dla bycia nieustannie
ocenianym i krytykowanym, oddania ,,inteligentnemu ttumowi” decyzji o tym, co
stuszne, a co nie, i gotowosci przyjecia tej decyzji bez wzgledu na jej racjonalnos¢,
gdyz — ujmujac rzecz najdostowniej — nie ma z kim usia$¢ do stotu, aby negocjowac
(smart mob nie ma cech instytucji). Po trzecie wreszcie, pogodzenia si¢ z duzo wiek-
szym stopniem trudnosci takiego dialogu w poréwnaniu z interesariuszami instytu-
cjonalnymi.

5. Koniecznos$¢ zarzadzania reputacja w sieci

Mozna wymieni¢ kilka powodow, ktore decyduja o tym, ze zarzadzanie reputacja
przedsigbiorstwa w sieci staje si¢ bezwzgledna koniecznoscig. Pierwsze i znamienne
to obserwowane juz od wielu lat, ale nasilajace si¢ ostatnio zjawisko utraty zaufania
spotecznego przez wiele instytucji i profesji. Wedlug Edelman Trust Barometer gru-
pami, ktore w biezacym roku stracity najwiecej zaufania opinii publicznej, jesli cho-
dzi o informacje dotyczace firm, sa liderzy polityczni, ktérym ufa zaledwie 29%
obywateli, a 46% nie ufa w ogdle (spadek o 14%), oraz liderzy biznesowi, ktorym
ufa zaledwie 38%, o 12% mniej niz w roku 2011 — sg to dwie grupy o najnizszym
poziomie zaufania spotecznego [Edelman Trust Barometer, raport 2012]. Ten drama-
tyczny wzrost sceptycyzmu wobec prawdziwosci wyglaszanych przez te grupy opi-
nii jest szczegodlnie dotkliwy dla biznesu, ktdrego przedstawiciele jeszcze rok temu
cieszyli sie 50% zaufaniem — jest to najwiekszy spadek zaufania zanotowany w hi-
storii badan Edelman Trust... Nie jest to dobra prognoza dla przedsigbiorstw w kon-
tekscie ksztaltowania swojego wizerunku, gdyz wigkszo$¢ dziatan prowadzonych
w tym kierunku opiera si¢ przeciez na komunikacji z otoczeniem.

Komu zatem ludzie ufajag w odniesieniu do informacji o przedsi¢biorstwach? Dla
kontrastu warto przytoczy¢ kolejne dane z tego samego raportu. Otdz nadal bardzo
ufajg ,,osobom takim jak ja”, czyli wedlug badan Edelmana tym, ktérzy majg podob-
ne zainteresowania, zawody, poglady i przekonania. W stosunku do takiej kategorii
w roku 2011 deklarowato zaufanie 43%, w obecnym az 65%, co jest najwigkszym
wzrostem (0 22%) od roku 2004. Konsekwencja, a zarazem potwierdzeniem takich
deklaracji sa wyniki badan zaufania do mediow jako zrodta informacji o przedsig-
biorstwach [Edelman Trust Barometer, raport 2012, s. 9]. Mimo ze najwigkszym
zaufaniem wciaz ciesza si¢ media tradycyjne — 32% (wzrost o 10% w stosunku do
roku 2011), najwiekszy wzrost zaufania zanotowaty media spotecznosciowe (tzw.
social media — portale spotecznosciowe, fora dyskusyjne, blogi i mikroblogi) — az
0 75% (w roku 2012 — 14%, w 2011 — 8%) oraz inne zrédta informacji online (wy-
szukiwarki, RSS) — 26%, wzrost o 18% w stosunku do roku poprzedniego. Porow-
nujac dynamike wzrostu zaufania do mediéw tradycyjnych i tzw. nowych, nietrudno
zgadna¢, ze za kilka lat to te drugie bedg prawdopodobnie cieszyly si¢ najwigkszym
zaufaniem spotecznym, uwazane przez wickszo$¢ spoteczenstwa za najbardziej
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wiarygodne zrddta informacji. Nasuwa si¢ zatem wniosek, ze potencjalni konsu-
menci bardzo silnie polegaja na opiniach ludzi podobnych do siebie, ktorzy znacza-
co wplywaja na ich decyzje zakupowe [Beal, Strauss 2008, s. 8]. To z kolei thumaczy
tak duza (i wcigz rosnaca) site i popularno$¢ specjalnych forow dyskusyjnych, blo-
gow 1 innych stron internetowych, po§wigconych okreslonym zainteresowaniom czy
pasjom.

Dane Eurostatu pokazuja, ze obecnie juz 39% polskich konsumentéw korzysta
z Internetu jako zrédla informacji o produktach [Internet a strategie... 2012].
W kontek$cie zmian zachodzacych w obszarze zachowan konsumenckich mowi si¢
wrecz o nowej kategorii nabywcow, tzw. prosumentach, ktérzy w Internecie nie
tylko poszukujg wiedzy na temat produktow i marek, ale tez jednoczesnie chetnie
dziela si¢ opiniami o nich z innymi internautami, dgza do nawigzania dialogu
z przedsigbiorstwami, angazujg w proces rozwoju produktow lub poprawe ich jako-
$ci itp., stajac sie w ten sposob aktywnymi uczestnikami rynku. Firma badawcza
Gemius szacuje, ze obecnie ok. 36% polskich uzytkownikow sieci to wtasnie prosu-
menci [[nternet a strategie... 2012].

Kolejny powod, ktory sprawia, ze zarzadzanie reputacja w sieci staje si¢ koniecz-
noscia, to wzrastajgca przejrzysto$¢ biznesu i calego zycia gospodarczo-polityczne-
go. Do konca lat 90. swiat byt stosunkowo mato przejrzysty — przedsi¢biorstwa in-
formowaty opini¢ publiczng i swoich interesariuszy o tym, o czym chciaty
informowac¢, niewygodne fakty przedostawaty sie do publicznej wiadomosci jedynie
za sprawa dociekliwych mediow, procesow sadowych lub plotek. Wraz z rozwojem
Internetu 1 dostgpnosci do tego medium transparentnos¢ swiata biznesu gwattownie
zwigkszata si¢; pod koniec lat 90. zaczgto publikowaé w Internecie sprawozdania
finansowe spodlek gietdowych, na poczatku tego wieku pojawiaty sie pierwsze blogi
nieprzychylnie opisujace pracodawcow i srodowisko pracy, a obecnie mamy czasy
catkowitej niemal przejrzystosci, wynikajacej z jednej strony z nieograniczonych
mozliwosci tzw. dziennikarstwa obywatelskiego, a z drugiej — z oczekiwan i zadan
spotecznosci internautow, ktorzy wymagaja w dialogu z firmami pelnej jawnosci,
szczeros$ci 1 otwartosci [Beal, Strauss 2008, s. 9]. Firmy, ktore tego nie rozumieja
badz nie akceptuja, narazaja swojg reputacje¢ na powazne, czesto niecodwracalne
szkody, liczone w milionach ztotych. Ciemna strona tej nieograniczonej wolnos$ci
stowa 1 jego powszechnej dostepnosci polega na tym, ze Internet staje si¢ czgsto tubg
dla plotek, poglosek, nieodpowiedzialnych zarzutéw czy zwyczajnych pomowien,
zazwyczaj bltyskawicznie docierajacych do milionow uzytkownikow i rujnujacych
reputacj¢ firm lub ludzi. Jasna strona to wyzwalanie sity tkwigcej w spotecznosci,
wspotpracy, mobilizowanie si¢ do czegsto szlachetnych dziatan. Jest to mozliwe
gléwnie poprzez social media, ktore sg narzedziami i platformami pozwalajacymi
internautom wspottworzy¢ ich zawartosc¢, dzieli¢ si¢ pogladami i do§wiadczeniami,
dyskutowac i radzi¢ si¢, rozmawiac ,,biznesowo” lub dla przyjemnosci.

Zarzadzanie reputacjg w sieci staje si¢ konieczne rowniez dlatego, ze Internet
zwielokrotnit skale ryzyka reputacyjnego. Wedtug raportu firmy Deloitte ,,After-
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shock. Adjusting to the new word of risk management” social media bedg czwartym
pod wzgledem waznosci zrodtem ryzyka we wspotczesnym §wiecie w nastepnych
trzech latach (po tradycyjnie wymienianych: globalnym otoczeniu ekonomicznym,
wydatkach budzetowych panstwa oraz regulacjach prawnych) [Aftershock... 2012,
s. 10] — wskazato na nie 27% respondentow, tyle samo co ryzyko finansowe. Re-
spondenci zauwazyli, ze ten specyficzny rodzaj ryzyka stale ro$nie i wpasowuje si¢
w mozliwos¢ zardwno cyberataku na firme, jak i wystawienia si¢ na niepozadang
ciekawos¢ opinii publicznej. Rosnace znaczenie ryzyka generowanego przez media
spotecznosciowe wynika z tego, ze eskaluja one inne rodzaje ryzyka, na jakie nara-
zone jest przedsigbiorstwo. Moga tatwo zwigksza¢ ryzyko dotyczace sfery strate-
gicznej, operacyjnej, ale przede wszystkim wilasnie reputacyjnej — moze zosta¢ na-
ruszona poufno$¢ informacji, mogg zosta¢ ujawnione tajemnice firmy lub
uruchomione mechanizmy szybkiego rozprzestrzeniania si¢ groznej dla firmy plotki.
Majac stale do dyspozycji mobilne urzadzenia pozwalajace w kazdej chwili robic¢
zdjecia, kreci¢ filmy, redagowac informacje i natychmiast umieszcza¢ je w sieci,
obywatele — klienci, pracownicy, dostawcy itd. otrzymali potezng bron, a media spo-
teczno$ciowe taka zdigitalizowang informacj¢ moga rozpowszechnia¢ z szybkoscia
btyskawicy. Badania Weber Shandwick z 2009 roku, przeprowadzone na probie 703
przedstawicieli najwyzszego kierownictwa duzych przedsi¢biorstw z 62 krajow, po-
twierdzaja §wiadomos¢ zagrozen dla reputacji, jakie niesie wspotczesny, zdigitalizo-
wany $wiat [Risky business... 2009]; az 67% z nich ocenia, ze reputacja firmy jest
niezwykle wrazliwa (bezbronna), narazona na dezinformacj¢. Najczesciej wymie-
niane zagrozenia dla reputacji to: wyciek poufnych lub waznych dla firmy informa-
cji do sieci (44%), kampanie prowadzone w sieci przeciwko firmie przez niezadowo-
lonych klientow lub krytykéw (39%), wykorzystanie prywatnych maili lub innych
cyfrowych informacji przeciwko firmie (35%), nieprzychylne komentarze zamiesz-
czane przez bylych (34%) lub obecnych pracownikow (32%).

Kolejnym waznym argumentem przemawiajacym za koniecznoscig zarzadzania
reputacjg online jest fakt, ze takie dzialania stuzg nie tylko monitorowaniu i ochronie
reputacji przedsigbiorstwa, ale rdwniez jej budowaniu. Internet, ktory staje si¢ gtow-
nym medium komunikacyjnym, stwarza powazne zagrozenia dla reputacji firmy, ale
generuje tez wiele okazji do kreowania i umacniania wizerunku przedsigbiorstwa,
glownie poprzez mozliwos¢ dialogu z interesariuszami. Podstawa budowania repu-
tacji w sieci jest szczera, otwarta rozmowa, nastawiona na informacje zwrotne [Beal,
Strauss 2008, s. 17], firmy powinny zatem szuka¢ okazji do dialogu ze swoimi klien-
tami, kooperantami, inwestorami czy po prostu dziennikarzami obywatelskimi pro-
wadzacymi blogi, fora dyskusyjne itp. Oprocz umacniania reputacji otwarty dialog
prowadzony przez firme w sieci jest tez nieocenionym zrodtem wiedzy o klientach.
W stosunku do scentralizowanych informacji przekazywanych przez tradycyjne me-
dia lub firmowe strony internetowe sie¢ jest petna tresci redagowanych i szeroko
rozpowszechnianych przez konsumentéw. Nudnemu monologowi pelnemu marke-
tingowego slangu, prowadzonemu dotychczas przez firmy poprzez notatki prasowe,
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reklame czy oficjalne strony www, Internet przeciwstawit w pelni styszalny glos
bylych i potencjalnych klientow, dyskutujacych o wadach i zaletach produktow lub
zachowaniach firm w sposob bardzo bezposredni, brutalnie szczery i czgsto humory-
styczny, ale — w przeciwienstwie do tego oficjalnego — budzacy niektamane zainte-
resowanie i zywe reakcje.

Mozna powiedzie¢, ze Internet stal si¢ wspaniatym narzedziem stuzacym do
badania umystéw klientow i1 innych kluczowych interesariuszy przedsigbiorstwa
— tanim, wiarygodnym i niezwykle skutecznym, pod warunkiem jednak, ze firmy
potrafia zrobi¢ z niego wlasciwy uzytek. Monitoring odpowiednich blogow, forow
dyskusyjnych czy portali spotecznosciowych i aktywne w nich uczestniczenie daje
firmie nie tylko mnostwo waznych z marketingowego punktu widzenia informacji
o postawach, opiniach i oczekiwaniach klientow, ale jest rowniez znakomita okazja
do rozwigzywania problemoéw zwigzanych z produktami, szukania nowych pomy-
stow, edukacji klientow czy wreszcie promowania nowej oferty.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze koniecznos$¢ aktywnego zarzadzania repu-
tacja przedsigbiorstwa w sieci wynika z rosngcego udziatu tego medium w komuni-
kacji migdzyludzkiej oraz komunikacji miedzy firmg a jej otoczeniem, ze spadku za-
ufania do lideréw biznesu (a drugiej strony z szybko rosnacego zaufania do ,,ludzi
podobnych do mnie” i polegania na ich opiniach, wyrazanych w mediach spoteczno-
sciowych), z nieuchronnie postepujacej przejrzystosci biznesu, z nowych mozliwos$ci
skutecznego budowania wizerunku, jakie daje Internet, oraz ze zwickszonego ryzyka
utraty reputacji zwigzanego ze specyfika funkcjonowania komunikacji w sieci.

6. Sposoby budowania reputacji w sieci

Internet oferuje bardzo obiecujacy, ale wciaz jeszcze mato wykorzystywany kanat
przekazu tresci marketingowych zwigzanych z budowaniem reputacji firmy. Pojawi-
ly si¢ w zwigzku z tym nowe techniki promocji, dajgce interesujace z punktu widze-
nia przedsigbiorstwa mozliwos$ci dotarcia z przekazem do wickszej grupy pracowni-
kow, klientéw 1 przedstawicieli opinii publicznej. Naleza do nich reklama wirusowa,
szeptomarketing, web marketing (SEO, SERM), Web 2.0 marketing, e-mail marke-
ting, e-branding oraz e-CRM. Wszystkie wymienione techniki mozna z powodze-
niem stosowaé w zarzadzaniu reputacjag w Internecie (Online Reputation Manage-
ment), czyli w kreowaniu i monitorowaniu wizerunku firmy, marki lub okreslonego
produktu w sieci. ORM polega, najogdlniej rzecz biorac, na promowaniu (za pomo-
ca odpowiednich technik online) wszystkich pozytywnych lub neutralnych tresci
dotyczacych danego przedsigbiorstwa lub marki znajdujacych si¢ juz w sieci oraz
kreowaniu nowych pozytywnych tresci i umieszczaniu ich w sieci. Efektem takich
dziatan jest nasycenie przestrzeni internetowej tresciami korzystnymi (lub w obojet-
nymi) dla firmy, wspierajagcymi jej reputacje [www.abeonet.pl].

Zarzadzanie reputacja przedsigbiorstwa w sieci wymaga stworzenia catosciowej
strategii komunikowania si¢ online, uwzgledniajacej zarowno aktywne dziatania fir-



Tabela 1. Potencjalne korzysci dla kreowania wizerunku firmy, wynikajace z wykorzystywania réznych narzedzi internetowych

Narzedzie

Korzysci dla wizerunku firmy

1

2

Firmowa strona
WWW

Mozliwo$¢ petnienia roli wirtualnej wizytowki firmy, pod warunkiem ze witryna jest dobrze zaprojektowana: graficznie i stylistycznie
dopasowana do profilu firmy, zawiera jej kolorystyke, symbole i logo, jest funkcjonalna, przejrzysta, sprawnie dziatajaca i czgsto
aktualizowana;

Mozliwos$¢ promowania firmy lub marki przy relatywnie niewielkich naktadach;

Mozliwos¢ dostarczania interesariuszom (np. dziennikarzom) duzej ilosci informacji o firmie;

Szansa wzmacniania wi¢zi z firma i mozliwo$ci oddziatywania na pewne osoby dzigki udostgpnianiu czgsci serwisu jedynie
wybranym grupom odbiorcoéw, np. dziennikarzom lub klientom;

Mozliwos¢ uzyskania informacji i oceny potrzeb okreslonej grupy dzigki personalizacji przekazu oraz doktadnej analizie zachowania
danej grupy podczas zwiedzania firmowej witryny;

Mozliwos¢ czerpania obustronnych korzysci z dodatkowych funkcjonalno$ci, niedostgpnych dla przecigtnych uzytkownikow
serwisu — np. firma zyskuje baz¢ mediow zainteresowanych informacjami, przedstawiciele mediow za$ otrzymuja dostep do
informacji oraz dodatkowe kanaty komunikacji z firma;

Mozliwos¢ dwukierunkowej komunikacji z uzytkownikami serwisu — juz pozyskanymi lub potencjalnymi klientami czy tez

osobami z innych wzgledow zainteresowanymi blizszym kontaktem z firma — oraz dostarczania wielu cennych informacji dziatom
marketingu, sprzedazy czy PR, dzigki interaktywnym elementom firmowej witryny (adresy e-mail, formularze do wpisywania uwag,
czat, forum, ankiety, sondy);

Mozliwo$¢ sygnalizowania uzytkownikom gotowosci pracownikow do kontaktu z wszelkimi zainteresowanymi osobami i budowania
wizerunku firmy otwartej i przejrzystej dzigki aktywnym adresom mailowym, identyfikatorom komunikatorow internetowych lub
identyfikatorom popularnych aplikacji telefonii internetowej, dostgpnym na stronie firmy;

Mozliwos¢ budowania spotecznosci wokot firmy lub marki przez odpowiednio prowadzone i moderowane fora firmowe, na ktorych
odwiedzajagcy moga wyrazac¢ swoje opinie na dowolny czy tez wybrany temat;

Mozliwos¢ ukazania firmy jako odpowiedzialnej i wiarygodnej dzigki szybkiemu i rzetelnemu odpowiadaniu na pytania lub uwagi
uzytkownikow, budujacemu zaufanie do firmy;

Mozliwos¢ tworzenia wizerunku firmy jako eksperta w swej branzy, chetnie dzielacego si¢ swoja wiedza i do§wiadczeniem, dzigki
serwisom posrednio zwigzanym z zakresem dziatalno$ci przedsigbiorstwa, np. serwisom tematycznym, powigzanym z serwisem
glownym, wydzielonym edukacyjnym serwisom internetowym zwigzanym z segmentem dziatalnosci firmy czy rozbudowanej sekcji
poradnikowej;

Mozliwos¢ integracji uzytkownikow i tworzenia spoteczno$ci konsumentéw za pomoca forow i grup dyskusyjnych lub dodatkowych
funkcji (np. polegajacych na umozliwieniu uzytkownikom udziatu w tworzeniu zawarto$ci witryny) i w ten sposob umacniania

w tych grupach swojego pozytywnego wizerunku.
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Fanpage na
Facebooku lub
innym portalu
spoleczno$ciowym

Mozliwos¢ uzyskania tatwego dostepu do informacji pozwalajacych na doktadne sprecyzowanie konsumenckich preferencji

i wyselekcjonowanie docelowych odbiorcéw kampanii reklamowych;

Mozliwos¢ zwigkszania $wiadomo$ci marki wsrod konsumentow, pod warunkiem aktywnego uczestnictwa firmy w zyciu serwisu:
zamieszczania unikatowych tresci, regularnych wpisow, organizowania konkursow, losowania nagrod czy ofert znizkowych;
Mozliwos¢ zaprezentowania firmy jako profesjonalisty dzigki stworzeniu dobrego profilu w mediach spoteczno$ciowych i portalach
profesjonalistow;

Mozliwos$¢ zamieszczania i nagtasniania informacji o promocjach, produktach czy tez sukcesach marek poprzez wdrazanie
atrakcyjnych i oryginalnych aplikacji, ktore pozytywnie zaskakuja uzytkownikow i moga rozprzestrzenia¢ si¢ wirusowo;
Mozliwos¢ wykorzystania w dziataniach promujacych pozytywny wizerunek firmy marketingu wirusowego, dzigki zaangazowaniu
wplywowych blogerow i wszelkich opiniotworczych spotecznosci internetowych, np. zgromadzonych wokot popularnych forow.

Blogi

Mozliwos¢ poprawy wizerunku firmy poprzez nawigzanie kontaktu z autorami popularnych blogéw, gdyz czgsta i systematyczna
aktualizacja tresci blogow zapewnia im wysoka pozycj¢ wsrod wynikow wyszukiwania, a zawarte na nich opinie sg wartosciowe

1 wiarygodne dla odbiorcow;

Mozliwos¢ otrzymania szczerej recenzji produktu przekazanego do przetestowania blogerom, ktorzy pisza na temat danej branzy
(pozytywna wzmianka o produkcie lub firmie na dobrze wypozycjonowanym blogu jest bezcenna);

Mozliwos$¢ budowania synergii z innymi kanatami komunikacji dzigki wiasnemu blogowi firmowemu, ktory stanowi znakomity
punkt wyjscia tego typu dziatan;

Mozliwos¢ budowania eksperckiego wizerunku firmy dzigki zaoferowaniu uzytkownikom interesujacych tresci, poszerzajacych ich
wiedzg i bedacych odpowiedzig np. na zapytania internautow wpisywane w wyszukiwarkach internetowych;

Mozliwosc¢ dotarcia z przekazem poprzez wiasny blog firmowy lub nawigzanie wspotpracy z innymi blogerami zaréwno do
szerokich grup odbiorcow, jak i do grup niszowych, a takze — w przypadku uznanych blogeréw — wykorzystywanie ich jako lideréw
opinii (nie tylko w sieci).

Fora dyskusyjne

Szansa na efektywne (bo tanie) promowanie produktow lub firmy na profilach lub grupach mitosnikow okreslonego produktu lub marki.

Reklama

Latwosc¢ dotarcia do $cisle wybranego segmentu rynku, mozliwo$¢ precyzyjnego zdefiniowania jej zasiegu, czestotliwosci oraz
liczby emisji reklam;

Mozliwos¢ tworzenia ciekawych, przyciagajacych uwage form reklamowych, dopasowanych dodatkowo do indywidualnych cech
odbiorcy (reklamy graficzne lub wideo, bedace czgscia strony internetowej lub pojawiajace si¢ w trakcie przegladania stron), oraz
krotki czas dotarcia reklamy do odbiorcy;

Mozliwos¢ kierowania przekazu do $cisle okreslonej grupy uzytkownikow, np. za pomoca tzw. reklamy kontekstowe;j (skierowanej
do odbiorcow odwiedzajacych okre§lone tematycznie czgsci witryny) lub tzw. targetowania behawioralnego (kierowania przekazu
do uzytkownikow, ktorzy wykonali wezesniej okre$lone dziatanie);

Mozliwos¢ bardzo skutecznej promocji firmy lub jej produktow dzigki reklamie w wyszukiwarkach internetowych, ktorej istota
jest zamieszczanie tzw. linkow sponsorowanych obok wynikow wyszukiwania. Skutecznos$c ta jest efektem jej kontekstowego
dopasowania do miejsca i czasu wyswietlania (reklamodawca moze z gory precyzyjnie okresli¢, przy jakich zapytaniach — tzw.
stowach kluczowych — wpisanych w wyszukiwarke maja wyswietla¢ si¢ jego reklamy).
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1 2
Wyszukiwarki  Ulatwianie odnalezienia firmy przez internautéw i zwigkszanie jej widocznosci w sieci poprzez odpowiednie pozycjonowanie
internetowe witryny firmowej w najpopularniejszych wyszukiwarkach internetowych;

Poprawianie wizerunku firmy poprzez dziatania z zakresu SERM (z pogranicza PR i SEO), ktore moga zapewnié, ze w pierwszych
10-20 wynikach wyszukiwania nie pojawi si¢ nic negatywnego na temat firmy (wypieranie z wysokich pozycji wynikow
wyszukiwania stron zawierajacych negatywne opinie na temat firmy/produktu);

Umieszczanie w wynikach wyszukiwania pozytywnych lub neutralnych informacji o firmie/produktach z wykorzystaniem technik
SEO (wypozycjonowanie stron i tresci na dane stowa kluczowe, ktoére odpowiednio tworzg i ksztattuja wizerunek firmy);
Kontrolowanie negatywnych informacji i kierowanie ruchu na strony z pozytywnymi informacjami;

Monitorowanie sieci pod katem wpiséw poswigconych danej firmie lub jej produktom (np. zawierajacych jej nazwe lub wskazane
stowa kluczowe) za pomoca odpowiednich narzgdzi (np. Brand.24, SoTrender);

Mozliwosc¢ uchronienia przedsigbiorstwa przed pojawianiem si¢ niepochlebnych domen przez wykupienie domen typu nazwa firmy/
marki.sucks i podobnych (z uwzglednieniem wariantow biz, net itp.), co jest szczegélnie wazne dla firm prowadzacych dziatalnosé¢
o silnym oddzwigku spotecznym).

Portale branzowe

Mozliwos¢ budowania wizerunku profesjonalisty poprzez publikacje artykutéw oraz dziatalno$¢ doradczg i edukacyjna.

Wirtualne biuro
prasowe

Mozliwos¢ kompleksowej obstugi relacji z mediami, wzbogaconej o system monitoringu medidow online oraz monitoringu
widocznosci witryny w Internecie;

Mozliwos¢ publikowania i precyzyjnej dystrybucji materiatow prasowych w sieci;

Utatwianie przygotowania korespondencji seryjnej do zainteresowanych dziatalnoscig firmy dziennikarzy, przy petnej personalizacji
i indywidualizacji informacji oraz mozliwo$ci monitorowania reakcji odbiorcow.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury wykorzystanej w artykule.
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my, takie jak np. prowadzenie strony firmowej czy bloga firmowego, tradycyjne
dziatania pozycjonowania strony www firmy lub produktu (SEO, SERM), staty mo-
nitoring pojawiajacych si¢ w Internecie wpiséw (lub innych tresci) na temat firmy
lub marek jej produktoéw (i wlasciwe reagowanie na nie), jak i wypracowania scena-
riuszy na wypadek sytuacji kryzysowych. Monitorowanie Internetu pozwala zdoby-
wac aktualng wiedze o tym, jak firma jest postrzegana przez obecnych lub potencjal-
nych klientow, pracownikow, partneréw biznesowych, opini¢ publiczng itd. Pozwala
réwniez na szybkie reagowanie w wypadku, gdy na ktoryms$ z kanatow komunikacji
internetowej zachodzi niewtasciwa komunikacja lub pojawia si¢ sytuacja konfliktowa,
mogaca przerodzi¢ si¢ w powazny kryzys. Calo$ciowa strategia komunikowania si¢
online poprzez stworzenie odpowiednich regut zachowan pozwala przygotowac si¢ na
tego typu sytuacje, a co najwazniejsze — koordynowac dziatania wizerunkowe prowa-
dzone tradycyjnymi metodami z tymi podejmowanymi w sieci, przez co majg one
szans¢ dotrze¢ do o wiele szerszej grupy odbiorcow, zwielokrotniajac swoj przekaz.

Dziatania w Internecie nie powinny zatem stanowi¢ zupetnie odrgbnego elemen-
tu kampanii wizerunkowej (cho¢ i takie ujecia si¢ zdarzaja), z drugiej za$ strony nie
powinny by¢ traktowane jedynie jako proste przedtuzenie i dodatek do tradycyjnego
PR (a konkretnie media relations). Nalezy raczej traktowac¢ je jako integralng czgs¢
public relations (zarzadczego i marketingowego), zdajac sobie jednoczesnie sprawe
7 tego, ze majg one swoja specyfike i oferuje znacznie szersze mozliwosci kreowania
reputacji firmy niz tradycyjnie prowadzone kontakty z mediami. Wynika to z dostep-
nosci wielu nowych, szybszych i interaktywnych narzgdzi, jakie mozna w tym celu
wykorzystywac, a do ktorych naleza m.in. firmowe strony www, wyszukiwarki, ser-
wisy spoteczno$ciowe, blogi, filmy wideo, fora dyskusyjne, wortale, serwisy bran-
zowe itd. [PR w Internecie, www.praktycy.com/infoteka]. Wszystkie one oferuja
przedsigbiorstwom zupelnie nowy, bezposredni, dwustronny sposob komunikowa-
nia si¢ ze swoimi interesariuszami, ktorego najwiekszg sitg — ale i zagrozeniem — jest
bardzo szybki i bardzo szczery odzew. Umiejg¢tnos¢ dotarcia i prowadzenia rozmo-
wy z potencjalnymi klientami, pracownikami czy opinig publiczng w sieci nabiera
coraz wickszej wartosci. Przedsiebiorstwa, ktore beda potrafity wykorzystac te dro-
ge komunikowania si¢ z otoczeniem, osiagng znaczacy sukces marketingowy i wi-
zerunkowy.

Tabela 1 zawiera zestawienie korzysci, jakie dajg firmie wybrane narzedzia stu-
zace do kreowania wizerunku w sieci. Wigkszo$¢ wymienionych w niej narzedzi
mogacych stuzy¢ do budowania pozytywnej reputacji jest zwykle czescig serwisow
spotecznosciowych (fanpage, blogi, fora), dlatego mozna powiedzieé, ze to wlasnie
social media sg obecnie najbardziej kompleksowym narzedziem budowania wize-
runku firmy w sieci.
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7. Podsumowanie

Koniecznos¢ aktywnego zarzadzania reputacja przedsigbiorstwa w sieci wynika
z rosngcego udziatu tego medium w komunikacji miedzy firma a jej otoczeniem, ze
znaczacego spadku zaufania do liderow biznesu przy jednoczesnym wzroscie zaufa-
nia do ,,ludzi podobnych do mnie”, z nieuchronnie postepujacej przejrzystosci biz-
nesu, z nowych mozliwo$ci skutecznego budowania wizerunku, jakie daje Internet,
oraz ze zwigkszonego ryzyka utraty reputacji, zwigzanego ze specyfika funkcjono-
wania komunikacji w sieci. Zarzadzanie reputacjg w Internecie obejmuje promowa-
nie wszystkich pozytywnych lub neutralnych tresci dotyczacych danego przedsie-
biorstwa/marki, ktére znajduja si¢ juz w sieci, kreowanie nowych pozytywnych
tresci 1 umieszczanie ich w sieci oraz monitorowanie pojawiajacych si¢ w Internecie
wpisOw na temat firmy lub marek jej produktéw i wlasciwe reagowania na nie, jak
rowniez wypracowanie scenariuszy na wypadek sytuacji kryzysowych. Nowe $ro-
dowisko zarzadzania reputacja, jakim jest Internet, ma swoja specyfike i oferuje
znacznie szersze mozliwosci kreowania reputacji firmy niz dotychczasowe kontakty
z mediami tradycyjnymi. Wynika to z dostgpnosci wielu nowych, szybszych i inter-
aktywnych narzedzi, jakie mozna w tym celu wykorzystywac, do ktorych naleza
m.in. firmowe strony www, wyszukiwarki, serwisy spoleczno$ciowe, blogi, fora
dyskusyjne, serwisy branzowe itd., oferujace przedsigbiorstwom zupetnie nowy,
bezposredni, dwustronny sposob komunikowania si¢ ze swoimi interesariuszami.

Jak si¢ wydaje, najwigkszy potencjat kreowania pozytywnego wizerunku przed-
sigbiorstwa tkwi w umiejetnym komunikowaniu si¢ poprzez media spotecznoscio-
we, uwazane obecnie za klucz do sukcesu wizerunkowego. Przedsicbiorstwa, ktore
najszybciej zdobgda kompetencje niezbedne do budowania dobrych relacji ze swo-
imi interesariuszami w sieci, beda miaty szanse nie tylko zbudowac trwaty, pozy-
tywny obraz swojej firmy, ale beda w stanie rowniez realizowac za ich posrednic-
twem zadania zwigzane ze sprzedaza czy obstuga klienta, wykorzystywac opinie
spotecznosci w procesie projektowania nowych produktow, a nawet tworzy¢ nowe
modele prowadzenia biznesu.
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ONLINE REPUTATION MANAGEMENT — NEW POSSIBILITIES
OF STAKEHOLDERS COMMUNICATION

Summary: Companies and CEOs previously controlled their reputation in both business and
consumer markets, aided by PR firms and crisis-management plans. The switch from traditional
media and corporate monologues on websites to social media on the Internet makes every
Internet user a journalist. People judge companies, brands and products. In this transparent
world reputation management requires new skills and rules.

Keywords: reputation management, communication, Internet, social media.





