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Wprowadzenie

Artykut omawia kwestie zwigzane z procesem komunikowania poprzez Internet w procesie budo-
wania wizerunku organizacji. Autorzy zwracajg uwage na to, jakie dziatania poprzedzajace oraz decyzje
strategiczne nalezy podjac¢ aby dtugofalowa komunikacja z internautami mogta prowadzi¢ do uzyskania
oczekiwanych efektéw. Wskazuja réwniez na mozliwosci i sposoby wykorzystania dostepnych narzedzi,
a takze na bazie case study, pokazuja przyktady udanych dziatan wizerunkowych.

Kiedy 1 stycznia 1983 roku zdecydowano o potaczeniu, jakie nastepnie sie dokonato, pomiedzy ARPA-
net a CSNET', co uwaza sie za poczatek Internetu, raczej nikt nie zdawat sobie sprawy, ze od tego wtasnie
momentu, juz nic nie bedzie takie jak dawniej. Tymczasem w ciggu dwdch kolejnych dekad, idea potaczen
pomiedzy komputerami objeta bez mata wszystkie dziedziny aktywnosci ludzi. Jako nowa technologia
komunikowania, z czasem dostepna niemal dla kazdego, sie¢ stata sie naturalnym srodowiskiem dialogu,
wymiany informacji, a zatem réwniez kreowania opinii. Wspotczesnie kazdy podmiot, ktéry aktywnie
funkcjonuje w przestrzeni publicznej, firma, instytucja, osoba, musi rozwazac swoj sposéb obecnosci
w sieci (w mniejszym lub wiekszym zakresie), a to juz oznacza, chcemy tego czy nie, ze jej wizerunek jest

wspoéttworzony przez Internet.

Zanim ruszymy do sieci z komunikatami o sobie...
Aby ten proces nie odbywat sie w sposéb niekontrolowany i nieefektywny warto uporzadkowac
dziatania zwigzane z jego zapoczatkowaniem. Poniewaz zadanie budowania wizerunku i reputacji ma

charakter dtugofalowy, przypadkowe i improwizowane formy aktywnosci, rzadko dajg pozadane efekty.

1 ARPAnet - Agencja ds. Zaawansowanych Przedsiewzie¢ Badawczych (Advanced Research Projects Agency - ARPA)
powotana w 1957 r. przez Departament Obrony USA. CSNET - powstata w 1981 r. Computer Science Network - sie¢
przeznaczona dla naukowcow nie majgcych potgczenia z ARPAnetem.



Dla jego powodzenia niezwykle waznym, by nie powiedzie¢ - nieodzownym poprzedzajacym etapem,
jest analiza wiasnej tozsamosci podmiotu oraz jasne i jednoznaczne uswiadomienie wtasnych aktywoéw, na
bazie ktérych bedzie budowany wizerunek. Pozornie wydaje sie to banalne i oczywiste, jednak praktyka
pokazuje, ze liczne organizacje zapytane o to, czy prowadza dziatania wizerunkowe w sieci, odpowiedza
twierdzaco, ale zarazem beda miaty problem kiedy poproszone zostang o wskazanie podstawowych cech
okreslajacych ich tozsamos¢ i trzy najistotniejsze wartosci, ktére pragna zakotwiczy¢ w $wiadomosci
interesariuszy. Dlaczego bez uporania sie z tym zagadnieniem nie sposéb przejs¢ do kolejnych faz plano-
wania tej dtugookresowej kampanii? Odpowiedz tkwi w samej istocie powstawania wizerunku firmy czy
innej organizacji, w umystach interesariuszy. Pierwszg i niezbedng faza tego procesu jest wyréznienie sie
sposréd ogromnej liczby podobnych podmiotéw i stworzenie powigzania pomiedzy nazwa i symbolami
organizacji, a jakimi$ pojeciami znanymi (i najlepiej — cenionymi) przez publicznos¢. Problem jednak po-
lega na tym, ze jesli tych poje¢, ktére koniecznie chcemy zwigzac z nasza marka bedzie zbyt duzo - proces
w ogdle sie nie powiedzie. Tylko nieliczni, profesjonalnie podchodzacy do zagadnienia menadzerowie firm
i instytucji potrafig zdoby¢ sie na to (dodajmy - tylko pozornie bolesne) samoograniczenie i powstrzymac
sie przed przemozna pokusg komunikowania o sobie wszystkiego naraz. Tymczasem tajemnica sukcesu
wizerunkowego wielu znanych marek tkwi w tym miedzy innymi, ze w fazie planowania dziatan, na pod-
stawie analizy wtasnej tozsamosci i kluczowych przewag rynkowych (tym pojeciem mozemy postuzy¢ sie
réwniez w odniesieniu do korzysci proponowanych przez organizacje non profit, jesli mamy na mysli to,
co z sukcesem oferujg swoim interesariuszom) podjeto decyzje, o wyborze tej najwazniejszej, ktora bedzie
stanowita w przysztosci,okret flagowy” marki i dzieki niej bedzie odrézniana od innych i rozpoznawalna.
Jak juz widag, jesli proces sie powiedzie, ten okret bedzie réwniez dominujgcg cechg wizerunku firmy,
charakterystyczna i identyfikowang z nami. Jesli natomiast bedziemy prébowac zrobi¢ to z kilkunastoma
wartosciami jednoczesnie — publicznos¢ nie zwiaze z nami zadnej z nich. Pozostaniemy jak bohater filmu
S. Barei,z twarzy podobni zupetnie do nikogo”. Z obowiazku dodac trzeba, iz rys tozsamosci, ktéry chcemy
uczyni¢ wyréznikiem i bazg naszego wizerunku, musi by¢ naszym realnym przymiotem i mocna strona.
Préba ,wykreowania” takiej cechy bez zwigzku z rzeczywistoscia, jesli nawet powiedzie sie poczatkowo,

to jest tylko kwestig czasu, kiedy obrdci sie przeciwko nam i stanie sie przyczyna kryzysu wizerunkowego.

Dlaczego niektdre nieskomplikowane zadania sa tak trudne do realizacji?

Co stanowi najwieksza bariere dla dokonania tego wstepnego strategicznego zatozenia? Ot6z wia-
$cicielom, prezesom, osobom zarzadzajacym i podejmujacym ostateczne decyzje, zazwyczaj niezwykle
trudno pogodzic sie z koniecznoscia akcentowania w komunikatach jednego, wybranego rysu tozsamosci,
bowiem sg przekonani, ze tym samym publicznos$¢ nie dowie sie o pozostatych, doskonatych wtasciwo-
sciach naszych produktéw i nas jako organizacji. Kojarza bowiem takie samoograniczenie z oddawaniem
pola konkurentom. Gdyby takie obawy towarzyszyty zarzagdowi firmy Volvo w 1957 roku, to marka nie

bytaby dzi$ wyrazista i mocna wizerunkowo jako producent samochodéw o najwyzszym standardzie bez-
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pieczenstwa. Tymczasem postawienie na te ceche w komunikacji (oczywiscie poprzedzone rzeczywistymi
dziataniami konstruktoréw) i konsekwentne jej akcentowanie nawet kosztem innych, nie mniej prawdzi-
wych, pozwolito marce wykreowac i do chwili obecnej utrzymywac silny i charakterystyczny image. Czy
klienci nie dostrzegajg zarazem innych waloréw tych aut? Czy oznacza to, ze sg one przez publicznos¢
uwazane za awaryjne, powolne i niewygodne?

Druga bariera i powodem swego rodzaju rozmywania wizerunku, z ktéra nierzadko mamy do czynienia
jest niecierpliwosc i brak konsekwencji. Jak zauwazono wczeéniej, zadanie budowania wizerunku jest
procesem dtugofalowym i tylko tak prowadzony ma szanse zaowocowac uksztattowaniem jakichkolwiek
wyraznych skojarzen zwigzanych z marka. Ktopot polega na tym, ze czes¢ zarzadzajacych zbyt stabo
rozgranicza dwa teatry dziatan marketingowych: wspomniany dtugookresowy, wymagajacy zelaznej
konsekwencji w komunikowaniu jednej, dwoch kluczowych strategicznie cech, od kampanii zwigzanych
z potrzebami doraznymi, wymagajacych kreatywnosci, nowych pomystéw, czestych zmian w tresciach
i sposobie prowadzenia dialogu z interesariuszami. Zastosowanie tych wymagan i btedne narzucenie ich
réwniez dziataniom z zakresu dtugofalowego budowania image brandu, prowadzi do zerwania ciaggtosci,
zamieszania u odbiorcow, a w efekcie nieukonczenia tworzenia klarownego i akceptowanego obrazu
naszej organizacji zanim ten powstanie i zakorzeni sie w Swiadomosci interesariuszy.

Inng przyczyna niepowodzen w budowaniu obrazu naszej organizacji w oczach publicznosci bywa
nieumiejetnos¢ swiadomej rezygnacji z czesci rynku i pogodzenia sie z faktem, ze w réznych grupach
docelowych nasz wizerunek bedzie odmienny. Préba komunikowania do wszystkich, a co gorsza préba
uzywania tych samych metod, narzedzi i kanatéw dotarcia, w odniesieniu do catej publicznosci, najpraw-
dopodobniej stanie sie (predzej czy pdzniej) Zrédtem porazki i rozczarowania. Wyrazne i mozliwie jedno-
znaczne wyznaczenie i opisanie cech taczacych wewnetrznie grupy, bedace w zasiegu zainteresowania
naszej organizacji (a tym samym swiadoma rezygnacja z walki za wszelka cene o pozostate), dokonane na
podstawie analizy naszej tozsamosci, uwarunkowan rynkowych i wtasnych atutéw, otworzy mozliwos¢
wiasciwego zaplanowania dziatan wizerunkowych. Ta segmentacja interesariuszy, jesli zostanie wtasciwie
przeprowadzona na etapie poczatkowym, moze pozwoli¢ unikngé¢ komunikowania ,w préznie” lub przy
uzyciu metod nieakceptowanych przez tych, do ktérych sie zwracamy, a wiec nieskutecznych i destruk-
cyjnych dla naszego image.

Dopiero kiedy uporamy sie z odpowiedziami na powyzsze kwestie i dokonamy koniecznych wyboréw,
mozemy $miato ruszac¢ z gtoszeniem o sobie do otoczenia. Proces komunikowania naszej tozsamosci czyli
to, co nazywamy budowaniem oczekiwanego, spéjnego wizerunku, niezaleznie od srodowiska w ktérym
sie odbywa, powinien nie$¢ ten sam zestaw kluczowych przestain. Dotyczy to zaréwno sposoboéw tzw.
tradycyjnych jak i tych tzw. nowoczesnych, wykorzystujacych to, co niosa trendy, czyli nowe technologie
informatyczne. Jak zatem prowadzi¢ ten proces w sieci? Jakie narzedzia, ktére oferuje Internet moga
by¢ przydatne i jak z nich efektywnie korzysta¢? Na te pytania znajdziemy odpowiedz w dalszej czesci

opracowania.



Budowanie wizerunku w Internecie

Wizerunek definiujemy jako obraz lub odbicie tozsamosci podmiotu w lustrze szeroko rozumianego
otoczenia rynkowego. Ma on znaczenie nie tylko w procesie tworzenia relacji, ale rGwniez w sytuacjach
kryzysowych, trudnych dla firmy. Ma on charakter subiektywny, wynika z ocen jakie wystawiaja cztonko-
wie wspomnianego otoczenia, dlatego bardzo czesto trudno moéwi¢ w tym przypadku o mozliwym do
uzyskania jednoznacznym odbiorze. Idac dalej nalezy zaznaczy¢, ze wizerunek bywa efektem upraszcza-
nia odbioru przez adresatéw procesu komunikacji, skracania i uwzgledniania w ocenach tak zwanych
stereotypow. Z punktu widzenia firmy/organizacji niezwykle istotne jest, aby wizerunek byt pozytywny,
dlatego tak wiele uwagi poswieca sie dziataniom, ktére maja na celu jego ksztattowanie i umacnianie,
a takze permanentng dbatos¢ o wigzanie z marka wartosci. Nalezy przy tym pamieta¢, iz budowanie
wizerunku odbywa sie na wielu ptaszczyznach, za posrednictwem wielu kanatéw komunikacji i z udziatem
wielu metod i sSrodkow.

Wspétczesnie, tak jak mato ktory przedstawiciel spotecznosci lub biznesu funkcjonujgcego w ramach
gospodarek rozwinietych wyobraza sobie transfer informacji bez udziatu Internetu, tak samo trudno sobie
wyobrazi¢, ze budowanie wizerunku bedzie sie odbywato z pominieciem tego kanatu komunikacji i nowo-
czesnych rozwigzan technologicznych. Pierwsze wrazenie, budowanie i utrzymanie relacji, standardowo
odbywajace sie bezposrednio, poprzez kontakt osobisty, przeniosto sie do sieci, gdzie nabrato zupetnie
innego, o wiele bardziej skomplikowanego wymiaru.

Pierwszym i jednym z najwazniejszych pierwszych krokéw, jakie podmioty gospodarcze wy-
konuja na rzecz tworzenia wizerunku w sieci jest uruchomienie i prowadzenie firmowej lub produk-
towej strony internetowej. Nawet mate i mikro firmy dostrzegaja taka potrzebe i zdaja sobie sprawe
z faktu, iz wspotczesnie pozyskanie klienta moze sie rozpoczyna¢ wiasnie od kontaktu za posrednic-
twem Internetu. Niewiele oséb szuka partnera biznesowego w ksigzce telefonicznej. Wspodtczesnie,
z uwagi na galopujacy postep technologiczny, strone internetowa moze w zasadzie za niewielkie pienia-
dze i matym nakfadem czasu pracy zbudowac dla siebie nie tylko firma, ale takze osoby prywatne. Idac
dalej, kolejnym narzedziem budowania wizerunku w Internecie moze by¢ Google, mechanizm, ktérego
nie traktuje sie obecnie wytacznie jako wyszukiwarki, ale jako system budowania spdjnego wizerunku
i relacji w sieci. Stad nie tylko na dziatania w zakresie AdWords, ale takze na inne, kompleksowe dziatania
z zakresu SEO/SEM wydaje sie nawet wielokrotnie wyzsze srodki niz na reklame prasowa, radiowg czy
nawet telewizyjna. Méwigc o budowaniu reputacji z udziatem Google, nie chodzi wytacznie o doprowa-
dzenie do sytuacji w ktérej po wpisaniu do wyszukiwarki okreslonej frazy, odnajdziemy nasza firme, ale
takze o monitoring tego co sie¢,moéwi o nas”. Poniewaz aktywnos¢ internautéw odbywa sie jednocze-
$nie na wielu ptaszczyznach, tworzy sie coraz powszechniejsze konta na portalach spotecznosciowych,
takich jak Facebook, Nasza Klasa, YouTube, Twitter, LinkedIn. Nie bytoby celowe w niniejszym materiale
opisywac szczegbdtowo powyzsze narzedzia, ktére zreszta sg powszechnie znane, jednak nalezy zasygna-

lizowac ich role iznaczenie obecnosci na nich marki. Rzecz jednak nie w ilosci fanéw, ale w sensownym
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i autentycznym dialogu ze spotecznoscia. Niezwykle istotng role w otoczeniu biznesowym odgrywa inny
znany portal spotecznosciowy jakim jest Golden Line, ktéry stat sie doskonata platforma komunikacyjna
dla ludzi biznesu. Co ciekawe, stat sie on miejscem statych poszukiwan head hunteréw, ktérzy prowadza
projekty rekrutacyjne polegajace na wyszukiwaniu gtéwnie ekspertéw, specjalistéw dedykowanych do
pracy na stanowiskach wyzszego szczebla, posiadajgcych wysokie kwalifikacje i istotny staz zawodowy.
Warto jeszcze wspomniec o tym, ze budowane coraz wydajniejsze systemy sprawiaja, ze w niedtugim
czasie nie bedzie problemem kwestia prowadzenia dialogu posredniego, bez udziatu osobistego. Juz do
tego celu wykorzystuje sie np. Skype, ale w nieodlegtej przysztosci zaréwno jakos¢, jak i ilos¢ tego typu

kontaktéw poprawia sie, eliminujac w znacznej czesci nie tylko biznesowe, ale i osobiste przemieszczanie.

Zasady budowania wizerunku w Internecie

W procesie realizacji dziatan wizerunkowych, nalezy pamietac o kilku istotnych zasadach, ktérych
przestrzeganie moze pomoc w uzyskiwaniu satysfakcjonujacych efektéw. Pierwsza z nich to zasada
pryzmatu, ktéra zaktada spojrzenie okiem klienta, obserwatora, czy tez osoby decydujacej w oparciu
o dane zamieszczone w Internecie. Tworzac zatem kampanie w sieci, czy tez planujac sporadyczne ak-
cje, warto za kazdym razem odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jak to co robimy bedzie oceniat internauta,
bo to wiasnie w tym momencie ksztattuje sie nasz wizerunek. Druga, to zasada planowania, ktora
zaktada, ze to co bedzie przedmiotem naszej aktywnosci w Internecie, bedzie odpowiednio przygotowane
i zaplanowane w czasie. Nie mozna rowniez generowac pomystéw bez wczedniejszego rozeznania sytuacji
oraz dokonania obszernej aktywnosci tego, co dotychczas byto przez firme w sieci realizowane. Warto
odpowiedziec¢ sobie przy tym na pytanie, ktére z dziatan przez nas dotychczas podejmowanych odnio-
sty sukces, a ktére niestety byty dla firmy porazka. Trzecia, to zasada punktu ciezkosci, méwiaca o tym,
ze warto w dziataniach w sieci postawi¢ na jeden lub najwyzej kilka najistotniejszych wyréznikéw, czyli
elementow, ktére wyrdzniajg nasza firme, osobe, ktdrej wizerunek ma by¢ kreowany. Jesli poczatkowo nie
jest to catkowicie jasne, nalezy wykorzystujac badania i analizy marki oraz rynku jednoznacznie okresli¢ te
kluczowe wartosci aby nasze pdzniejsze dziatanie miato silne podstawy. Te zasade mozna bytoby réwniez
nazwac zasada wyrazistosci, bo w istocie chodzi o nadanie marce wyrazistosci poprzez jednoznaczne
komunikowanie. Czwarta, to zasada dtugofalowosci. Zaktada ona, ze budowanie wizerunku odbywa sie
w sposéb permanentny i dtugotrwaty, dlatego jesli chcemy mie¢ efekt natychmiast (np. sprzedazowy),
to warto poswiecic srodki na reklame dajaca chwilowy, szybki ale nie trwaty efekt. Jesli zakladamy jednak,
ze naszym celem jest budowanie silnego wizerunku, wéwczas zasada ta nabiera szczegélnego znaczenia.
Pomimo tego, ze w Internecie wszystko dzieje sie znacznie szybciej niz w Swiecie rzeczywistym, to jednak
wizerunek buduje sie cierpliwoscia i zwykle majac perspektywy dtugookresowe. Pigta zasada zaktada
koniecznos¢ bycia konsekwentnym we wszystkich dziataniach przez nas realizowanych. Nie mozemy
dopusci¢ do sytuacji, w ktdrej to co komunikujemy nie bedzie spdjne, nie bedzie miato jednego kierunku,

w ktérym firma bedzie podazata. Zasada konsekwencji jest warunkiem sukcesu wizerunkowego, réwniez



w Swiecie rzeczywistym. | dotyczy to wszystkich elementéw, nie tylko grafiki strony internetowej, kolo-
réw czy tez znaku graficznego, ktéry nas wyréznia. Ostatnia zasadg, ktdra szczegdlnie dotyczy obecnosci
i dziatania w sieci, jest zasada iteracji (wielokrotnego powtarzania). Podobnie jak w swiecie rzeczywistym,
rébwniez w sieci nie wystarczy sporadyczny przekaz, aby zakotwiczy¢ w umystach odbiorcéw istotne
cechy wizerunku i zwigzac je z marka. Konieczna do tego jest stata (powtarzalna) obecnos¢ tam gdzie sg
nasi interesariusze. Przedstawione powyzej zasady, cho¢ same w sobie nie stanowia gwarancji sukcesu
i efektu w postaci oczekiwanego wizerunku w Internecie, to jednak stanowia zestaw zalecen, ktérego
zlekcewazenie z duzym prawdopodobienstwem bedzie przyczyna porazki realizowanych dziatan komu-

nikacyjnych w sieci.

Praktyczne aspekty budowania wizerunku w Internecie

Sama znajomos¢ narzedzi do budowania wizerunku jakie oferuje nam Internet to jednak za mato,
aby udato sie wykorzystac i osiggna¢ wiekszy efekt anizeli ten, ktéry narzedzia te powinny nam gwaranto-
wac. Potrzeba czegos wiecej — mianowicie pomystu na ciekawa kampanie, ktéra wykorzysta Internet tylko
jako posrednika do przekazania pewnej idei. Nie dziwi zatem, iz czasami, oprécz oczywistych sposobéw
i dostepnych narzedzi z jakich mozna skorzysta¢, niektére firmy decyduja sie na taczenie rozwiazan ze
$wiata wirtualnego oraz rzeczywistego przy jednoczesnym angazowaniu uzytkownikéw Internetu do
wspdlnych dziatan. Przyktadem moze by¢ prowadzona przed kilkoma laty akcja,Operacja Kapsel’, zreali-
zowana na zlecenie producenta sokow Tymbark. Pomyst bazowat na potaczeniu popularnosci gier kompu-
terowych oraz kapsla Tymbarku, jednego z najbardziej rozpoznawalnych elementéw tej marki (gtéwnie ze
wzgledu na kryjace sie napisy na jego wewnetrznej stronie). Idea gry opierata sie na innowacyjnym rozwia-
zaniu zwanym alternate reality game (alternatywna gra rzeczywista) — ten typ gry wybrany przez Tymbark,
faczacej Swiat komputerowy z rzeczywistym, zaangazowat w sumie tysigce internautéw, co w rezultacie
dato blisko po6t miliona wejs¢ na strone internetowa stworzong specjalnie na potrzeby kampanii oraz -
co o wiele cenniejsze - rozgtos na catg internetowg Polske. Gtéwnym zatozeniem kampanii byto pozyskanie
jak najwiekszej rzeszy fanéw marki Tymbark oraz nakfonienie ich do zabawy polegajacej na odszukiwaniu
informacji na temat historii kradziezy zabytkowego kapsla Tymbarku - informacji tych szukano nie tylko
na gtéwnej stronie internetowej firmy, ale réwniez w najpopularniejszych mediach spotecznosciowych -
a wykorzystano niemal wszystkie dostepne na ten czas kanaty komunikacji, réwniez te off-line. Kanaty te
sledzity setki internautéw, ktérym wraz z postepem historii gry udostepniano kolejne wskazéwki, ktére
miaty pomoc w rozwiktaniu zagadki. Rozwigzanie niektérych zadan czasami wymagato pracy zespotowej,
ale takze poszukiwania odpowiedzi na pytania w $wiecie rzeczywistym. Finat akcji rozegrat sie w Krakowie,
gdzie ostatecznie jeden z graczy odnalazt,skradziony kapsel”, za co otrzymat nagrode.

Dzieki nietypowemu, wéwczas, podejsciu udato sie osiggnac niespodziewany efekt. Oprécz ogromne-
go zainteresowania ze strony samych graczy-internautéw, o kampanii informowaty wszystkie najwazniej-

sze media skierowane do pasjonatéw nowych technologii oraz kampanii reklamowych i wizerunkowych,
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a temat byt wielokrotnie prezentowany podczas prelekgji jako case na konferencjach poswieconych
budowaniu wizerunku w Internecie. Udato sie zatem nie tylko przyciggna¢ uwage grup docelowych na
marke i firme Tymbark, ale takze sprawic¢, by byta ona postrzegana jako stworzona dla ludzi mtodych,
petnych energii i pasji - zerwano tym samym z dotychczasowym wizerunkiem ,spokojnego soku” dla
dzieci. Co rébwnie wazne i zarazem bardzo trudne - udato sie na trwate zaangazowac¢ prawdziwych graczy,
przez co kampania nie byta jedynie epizodycznym, niezauwazonym przedsiewzieciem, lecz wydarzeniem
nietypowym na skale catej internetowej Polski.

Innym, réwnie czesto przytaczanym przyktadem skutecznie przeprowadzonej e-kampanii budujacej
wizerunek instytucji, jest akcja ,The Fun Theory”, w ktérej poprzez kampanie spoteczng wizerunek swoj
w Internecie kreowat niemiecki producent samochodéw Volkswagen. Istota i gtéwng sitg dziatann byto
stworzenie filmoéw promujacych zgodne z ochrong natury oraz troskg o zdrowie zachowania, ktére
w bardzo szybkim czasie zaczety zy¢ wtasnym zyciem w sieci. Byto to mozliwe dzieki zadziataniu mecha-
nizmow tzw. marketingu wirusowego (viral marketing), w efekcie ktérego krotkie filmy wyprodukowane
na potrzeby kampanii byty przesytane pomiedzy internautami. Formuta ta zadziatata wyjatkowo sprawnie
gtdéwnie dzieki temu, ze filmy byly ciekawe i prezentowaty w zabawny sposéb jak mozna naméwi¢ prze-
chodniéw do rezygnacji z uzywania ruchomych schodéw na rzecz tradycyjnych (wystarczyto zamienic
stopnie na klawisze, po wejsciu na ktére wydobywat sie dzwiek fortepianu) lub tez namowi¢ ludzi do
wyrzucania zuzytych butelek do specjalnych pojemnikéw na szkto (po wrzuceniu butelki do pojemnika
przygotowanego przez twércéw kampanii przechodzien zbierat punkty jak w grach z lat 90. XX wieku).
Efekt kampanii prowadzonej w Internecie byt piorunujacy — niektére filmy (a na kampanie sktadato
sie ich kilkanascie) zostaly obejrzane blisko 200 milionéw razy kazdy! Rozgtosu dodawat réwniez fakt,
iz przykfad ten prezentowany byt, podobnie jak ,Operacja Kapsel’, jako case na wielu konferencjach.
Za sukcesem stata w tym przypadku nie tylko formuta marketingu wirusowego, ale pomyst — oparty na
prostych, codziennych kwestiach, a zarazem zmiana jaka wigzata sie z zaproponowanym przez twércoéw
akcji problemem. Volkswagen z pewnoscig umocnit swoja reputacje dzieki tej kampanii, cho¢ krytycy mo-
wili, ze jej charakter byt na tyle uniwersalny, iz promowac w ten sposéb mogtaby sie niemal kazda firma.
Niezaleznie od tego jednak, propagowanie prospotecznych zachowan zazwyczaj odbierane jest pozy-
tywnie, a w sytuacji gdy wartosci takie przekazuje prywatny podmiot gospodarczy, dziatanie to idealnie
wpisuje sie w jedna z form budowania wizerunku - zadania zwigzane ze spoteczna odpowiedzialnoscia
biznesu (CSR - corporate social responsibility).

Niektodre firmy decyduja sie takze na promocje swojej marki poprzez — przynajmniej z pozoru — prosta
forme komunikacji internetowej, jaka zapewnia blog firmowy. Ten elektroniczny odpowiednik dziennika
jest jednak w przypadku firm narzedziem czesto niewtfasciwie lub niewystarczajaco wykorzystywanym.
Dzieje sie tak gtownie dlatego, iz wielu przedsiebiorcow nie zdaje sobie sprawy z jego mozliwosci, oraz
zwyczajnie nie ma pomystu jak za jego pomoca przyciggac klientéw i budowaé wizerunek organizacji.

Jakich jednak nalezy podjac sie dziatan, by taki blog miat rzeczywiscie racje bytu? Odpowiedz na to pytanie



nie jest jednoznaczna i w zasadzie taka by¢ nie moze. Za kazdym razem wazny jest jednak sposéb, w jaki
prowadzi sie danego bloga. Jeden wniosek ptynacy z analizy takich form komunikacji jest jednak prosty
- nalezy zadba¢ o content, czyli zawarto$¢ merytoryczna. Dla przyktadu, Bank Zachodni WBK na swoim
blogu zamieszcza regularnie informacje na temat konkurséw dla swoich klientéw, nowych mozliwosci (np.
sposobu na uzyskanie wyzszego oprocentowania na lokacie, nizszego oprocentowania na kredycie lub
zwrotu czesci kosztow przy ptaceniu karta) czy tez wiadomosci ze $wiata bankowego. Teoretycznie zatem
petni funkcje petnego product placementu (bo petno tam reklamy samego banku) serwisu ekonomiczne-
go, jednak z punktu widzenia klienta forma ta jest przystepna i wygodna - bank dostarcza uzytecznych
informacji. Zyskuje przy tym nie tylko poprzez korzystanie klientéw z oferowanych ustug bankowych,
ktére wypromuje przez bloga, ale réwniez wizerunkowo - jako bank odpowiedzialny, chcacy informowac
i otwarty na komunikacje z klientami - co zreszta widac¢ po prowadzonych dyskusjach, dostepnych po-
przez komentarze na stronie.

Przyktadem innej firmy wykorzystujacej potencjat komunikacji w Internecie jest niewielki sklep o na-
zwie Rupieciarnia. Pisany przez jej pracownikéw blog zaskakuje pomystowoscig na prowadzenie interakgji
z klientami — postawiono na promocje produktéw firmy (zestawy do robdtek recznych) poprzez pokazanie
co ciekawego mozna zrobi¢ przy wykorzystaniu oferowanego asortymentu. Blog taki petni zatem nie tylko
funkcje budowania wizerunku firmy, ale takze informacyjno-edukacyjna dla internautéw-pasjonatéw,
ktérzy propozycje przedstawione na blogu traktowa¢ moga jako inspiracje dla swojego hobby. Firma,
ktéra o wiele bardziej wykorzystuje potencjat, uwzgledniajgc grupe docelowg swoich produktoéw, jest sie¢
sklepéw odziezowych Cropp. Zamieszczane na tamach firmowego bloga materiaty sa przedstawionymi
w zabawnej formie sposobami na przetrwanie szkolnych lat - trafiajg zatem do gtéwnych odbiorcéw
ubran marki Cropp. Blog petni zatem funkcje miejsca w sieci, w ktérym mozna przyjemnie spedzi¢ czas.
Dzieki takiemu kojarzeniu tego miejsca, dochodzi¢ moze do transferu wizerunku, przenoszac tym samym
pozytywne wartosci kojarzone z blogiem na firme Cropp.

Przedstawione przyktady blogéw znalazty uznanie internautéw - czyli najwazniejszego odbiorcy,
ale takze jury konkursowego, ktére w 2011 roku przyznato im miejsce na podium w prestizowym konkursie

na firmowy blog roku.

Podsumowanie

Do niedawna, wielu specjalistéw od marketingu twierdzito, ze: ,jesli nie ma cie w Internecie, to nie
ma cie wcale”. Sformutowanie, ktére dla czesci obserwatoréw byto raczej zgrabnym bon motem anizeli
rzeczywistym stanem rzeczy, obecnie nabiera coraz bardziej realnych ksztattéw. Aktualnie, co obrazuja
liczne badania i raporty dotyczace Internetu, wykorzystywanie przez przedsiebiorstwa tego narzedzia do
budowania swojego wizerunku, a takze sama obecnos¢ w globalnej sieci jest czyms tak bardzo natural-
nym, ze jej brak odbierany jest przez internautéw jako co$ niepokojacego. Firma, ktéra nie ma strony www,

staje sie przedmiotem bacznej obserwacji, z natury rzeczy jest podejrzana. Nie raz bywa, ze poszukiwanie
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wiadomosci o firmach, organizacjach, rozpoczyna sie albo od bezposredniego wpisania adresu www do
paska narzedziowego przegladarki internetowej, albo od poszukiwan w Google. Z drugiej strony nato-
miast - bedac sSwiadomym mozliwosci jakie oferuje Internet, nieskorzystanie z nich mozna odczytywac

w kategoriach grzechu zaniechania.

Nalezy jednoczesnie zauwazy¢, iz z kazdym rokiem zwieksza sie liczba os6b posiadajacych dostep do
Internetu, a w tym ludzi, ktérzy poszukuja informacji na temat przedsiebiorstw oraz ich produktéw i ustug
w Internecie. Era online reputation managment (zarzadzania wizerunkiem w sieci) jest rzeczywistoscia
i przekonywanie o przydatnosci narzedzi internetowych do budowania image bytoby co najmniej spéznio-
ne. Uwage nalezy natomiast skupi¢ na umiejetnym doborze metod do wtasnej sytuacji rynkowej, specyfiki
interesariuszy i na tym by nie zapomnie¢, ze siec to jedynie medium oferujgce ogromne i interesujace
mozliwosci, jednak zasady na jakich powstaje nasz wizerunek i dobra reputacja w relacjach z ludZzmi od

lat s3 niezmienne i wymagaja przede wszystkim uczciwosci.



