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Streszczenie

Artykut zawiera analize oraz prezentacje przyktadow wybranych narzedzi komunikacyjnych, ktore wykorzy-
stuje sie w przedsiebiorstwach do budowy i utrzymania relacji z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym.
Omoéwione zostaly takze problemy w interpretaciji definicji public relations. Autor artykutu przedstawia
réwniez korzysci i negatywne konsekwencje wykorzystania nowoczesnych narzedzi w PR.
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@ Summary

NEW TECHNOLOGIES IN PUBLIC RELATIONS

The article includes an analysis and presentation of selected examples of communication tools, which are
used in companies to create and maintain relationships with internal and external environment. The
problems related with definition of public relations were also discussed. The article presents the advantage
and negative consequences of the use of modern tools of PR, as well.
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Definicja public relations w nowej rzeczywistosci komunikacyjnej

Czesto spotykamy sie nie tylko w literaturze, ale réwniez w akademickich i pozaaka-
demickich dyskursach z btedami czy wrecz mylnym rozumieniu wielu podstawowych de-
finicji, takich jak public relations, reklama, czy marketing. Dlatego zanim zaprezentowa-
ne zostang zagadnienia istotne z punktu widzenia tematyki artykutu, warto uporzqdko-
wac i spojrze¢ na ten problem, gdyz u podstaw zrozumienia omawianej problematyki le-
zy wiasnie istota samej definicji. W mysl definicji opracowanej przez IPRA, czyli Miedzy-
narodowe Stowarzyszenie Public Relations' public relations jest funkcjq zarzqdzania
o cigglym i planowym charakterze, ktdra przyczynia sie do tego, ze organizacja pozysku-
je i podtrzymuje zrozumienie, sympatie a takze poparcie podmiotéw, ktérymi jest zainte-
resowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci. Dokonuje sie to poprzez
badanie opinii grup docelowych o organizacji, po to aby maksymalnie dostosowac¢ je do
swoich celow i swojej dziatalnosci, a takze aby osiqgnqgé — poprzez planowe, szerokie
rozpowszechnianie informacji lepszq wspdfprace z otoczeniem i skuteczniej realizowac
swoje interesy. Public relations sq definiowane rowniez jako zespot celowo zorganizowa-
nych dziatan zapewniajqcych przedsiebiorstwu systematyczne komunikowanie sie z oto-
czeniem, majqce wywota¢ pozqgdane postawy i dziatania®. Waznym elementem tej defi-
nicji jest stowo: systematyczne. W ten sposéb autor definicji wskazuje na to jak powin-
ny by¢ realizowane dziatania PR, a mianowicie oczekuje sie od nich dtugookresowosci
i konsekwencji. Owszem sq sytuacje, np. kryzysy wizerunkowe, gdzie reakcja jest szybka
i najczesciej w krotkim okresie czasu, bywa ze natychmiast po pojawieniu sie problemu,
ale tego wymaga proces ochrony wizerunku. Jednak w wiekszosci przypadkéw koniecz-
ne jest stafe i konsekwentne informowanie, a przez to budowanie zrozumienia i oczeki-
wanych postaw w grupach docelowych.

Patrzqc z perspektywy rozwazan Ph. Kotlera, ktéry dziatania PR umiejscowit w tzw.
promotion mix, wskazujqc iz public relations sq swego rodzaju dodatkiem do , powaz-
niejszych dziatan promocyjnych” warto spojrze¢ na dwie definicje, ktdre czasem btednie
stosowane sq zamiennie lub komplementarnie, a mianowicie terminy: reklama i PR. Po-
miedzy nimi jest jednak istotna, cho¢ czasem niedostrzegalna réznica, bowiem celem
public relations jest zrozumienie, reklama zas ma na celu przekonanie. | tak nalezy
przede wszystkim roznicowac te dwa pojecia. PR ma zatem doprowadzi¢ do uzyskania

LA, Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza UNIMEX,
Wroctaw 2004, s. 79.

ZL. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1992, s. 329.
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petnego zrozumienia i akceptacji ze strony grup docelowych otoczenia wewnetrznego
i zewnetrznego w zwigzku z komunikowanym projektem czy ideq. Reklama natomiast
ma doprowadzi¢ do dziatania w postaci zakupu. Tak pojmowana definicja PR, réznig-
ca sie znacznie w swojej istocie od takich terminow jak reklama, marketing, czy w kon-
cu manipulacja, stanowi¢ bedzie podstawe rozwazan w niniejszym artykule. Jednak
szczegolnie mocno zostanie potraktowany w nim problem komunikacji z wykorzystaniem
nowoczesnych narzedzi i mozliwosci jakie daje $wiat wirtualny. Dynamika zmian w ko-
munikacji wydaje sie w sposéb nieuchronny prowadzi¢ do zmian w postrzeganiu efek-
tywnosci i oczekiwanych efektéw i wymagan w tym kontekscie stawianych wobec osob
zajmujqcych sie profesjonalnym komunikowaniem. Dlatego problem ten jest tak wazny,
i konieczny do gtebszych analiz, badania i prezentaciji.

PR to nie tylko teoria. Narzedzia i techniki PR mocno wkomponowaty sie w procesy
zwigzane z praktykq gospodarczq i stanowiq nie tylko wsparcie, tak jak to rozumiat Ph.
Kotler dziatan promocyjnych, ale istotnie niezalezny element zarzqdzania organizacjq.
Wrtasnie dlatego Fraser Seitel® zdefiniowat public relations jako samodzielng funkcje za-
rzqdzania, pomagajqcq ustanowi¢ i utrzymac dwustronng komunikacje, zrozumienie,
akceptacje i wspotprace miedzy organizacjq a jej otoczeniem. PR wedtug Seitela poma-
ga zarzqdza¢ problemami lub zagadnieniami, ale pomaga réwniez zarzqdowi w pozy-
skiwaniu informacji na temat opinii otoczenia i w odpowiednim reagowaniu.

Warto na analizowany problem spojrze¢ réwniez od strony zasobow, a doktadnie za-
sobdéw ludzkich, ktére majq istotny wptyw na jako$¢ prowadzonych dziatan, nie tylko
o charakterze komunikacyjnym. Od wspoétczesnego biznesu wymaga sie aktywnosci na
polach komunikacyjnych. Dlatego wiasnie tak wazne staje sie pozyskiwanie oséb odpo-
wiednio przygotowanych do prowadzenia projektéw komunikacyjnych, aktywnych, po-
siadajqcych szerokq wiedze i doswiadczenie w wykorzystywaniu nowoczesnych narzedzi
w procesie komunikacii. Takich umiejetnosci wymaga sie od potencjalnych kandydatow
do pracy na stanowiskach odpowiedzialnych za budowanie i utrzymywanie wizerunku.
Niestety uczelnie nie wychodzq naprzeciw tym oczekiwaniom i nadal zdecydowang
wiekszo$¢ wiedzy pracownik pozyskuje dopiero w trakcie pracy, a nie na uczelni.

Celem niniejszego opracowania jest przeprowadzenie dowodu na to, iz w nowej rze-
czywistosci konieczne staje sie ukierunkowanie na to, co przynoszq nowoczesne rozwiq-
zania telekomunikacyjne i informatyczne. Bez zrozumienia mozliwosci jakie dajg nowe
technologie, nie bedzie mozliwe uzyskanie efektow w postaci oczekiwanej pozycji wize-
runkowej danego podmiotu w sieci. Niestety przy tym nalezy zauwazy¢, iz nadal istotna

3, Seitel, Public relations w praktyce, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 10-11.
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grupa przedsiebiorcéw nie dostrzega trenddw i zmian jakie dokonujq sie w rzeczywisto-
$ci gospodarczej, co z pewnosciq odbije sie w najblizszej przysztosci na efektach ekono-
micznych dziatania przedsiebiorstw.

Korzysci i negatywne konsekwencje
wykorzystania nowoczesnych narzedzi w PR

Zanim przedstawione zostang korzysci i konsekwencje wykorzystania nowoczesnych
narzedzi w public relations, warto przyblizy¢ zalety oraz wady wykorzystania same;j sieci
Internet w procesie komunikacji marketingowej. | tak, do gtéwnych zalet zaliczy¢ nale-
zy dostepnos¢ do zasobdw zgromadzonych w sieci w kazdym miejscu i czasie, za pomo-
cq komputera lub urzqdzen mobilnych, niski koszt dotarcia z przekazem do odbiorcéw
docelowych, w kontekscie innych kanatéw komunikacji, czy tez duza pojemno$¢ infor-
macyjna — mozliwos$¢ dostarczania bardzo szczegétowych informacji. Poza tym, korzy-
$ciami sq: mozliwo$¢ biezqcej aktualizacji przekazywanych tresci i szybkiej reakcji na
dziatania innych uzytkownikow sieci. Obecno$¢ w internecie, to takze sposéb na budo-
wanie wizerunku, szczegélnie wokot takich cech jak nowoczesnosé, otwartos¢ na nowe
technologie, umiejetno$¢ dostosowywania sie do zmiennych warunkéw i realiéw rynko-
wych. Wazne jest rowniez to, ze internet utatwia pomiar skuteczno$ci prowadzonych
dziatan komunikacyjnych. Inng istotng korzysciq prowadzenia dziatan z wykorzystaniem
internetu jest duza selektywno$¢ demograficzna, a mianowicie mozliwo$¢ dotarcia do
dos¢ precyzyjnie okreslonej grupy docelowej. Warto dodaé, iz obecnosé w sieci istotnie
wplywa na wzrost swiadomosci istnienia firmy wsrdd klientéw, pozwalajgc jednoczesnie
na interakcje i dialog.* Internet, oprdcz wielu wymienionych atutéw, ktére daje chcgeym
dynamicznie rozwija¢ sie przedsiebiorstwom, posiada rowniez wady. Niestety najwiekszq
jest nattok informacji. Ogrom danych powoduije, iz czesto trudno dotrze¢ i wybrac te naj-
wartosciowsze, ktére posiadajg warto$¢ informacyjnq dla firmy.

Wspotczesny PR, to komunikowanie z uwzglednieniem wszystkiego co przynoszq
technologie telekomunikacyjne i informatyczne. Rozwigzania te wymuszajg na PR-o-
wcach state doskonalenie i pozostawanie w zgodzie z trendami i zmianami na rynku,
bowiem wszystko co wiemy o $wiecie internetu dzi§, moze ulec dezaktualizacji, zanim
bedziemy mieli szanse na zapoznanie z nowymi zasadami.’ Jednak przy okazji wspo-
mniane zmiany i rozwoj technologii przynoszq niezwykle istotne korzysci. Pierwszq jest

4. Adamczyk, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej [w:] Komunikacja marketingowa ksztattowanie spole-
czeristw konsumpcyjnego?, pod red. T. Gobana-Klasa, Wyzsza Szkota Handlowa w Radomiu, Radom 2006, s. 370.
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z pewnosciq wspomniany wczesniej czas, ktory ulega niezwykiemu skréceniu w kontek-
$cie przekazywania i odbioru informacii, analizy danych ptyngcych z otoczenia a przez
to mozliwosci budowy oczekiwanego wizerunku organizacji. Kolejng istotng korzyscig,
jaka wynika z wykorzystywania nowoczesnych narzedzi technologicznych w PR jest ogra-
niczenie kosztow. Tak np. internetowe biuro prasowe zdecydowanie skuteczniej zaste-
puje dotychczas stosowane przez rzecznikdw prasowych fax, y czy tez e-maile. Techno-
logia jutra, dajgca mozliwos¢ kontaktu on-line z dziennikarzem, pozwala na ogranicze-
nie trwania akcji i reakcji, tym samym przynoszqc osobie i firmie wymierne korzysci,
w postaci oszczednosci czasu i pieniedzy. Nowoczesne technologie to takze znaczne
zwiekszenie efektywnosci, a takze skutecznosci prowadzonych dziatan, np. z wykorzysta-
niem wspomnianego biura prasowego. Gwarantujq one szybsze i przede wszystkim bez-
problemowe dotarcie do oczekiwanej przez rzecznika prasowego grupy mediow, ktérzy
nie traktujq otrzymywanych informaciji jako spam, bowiem sami sie na te informacje de-
cydujq, tak jak to ma miejsce w przypadku systemdw oferowanych dziennikarzom przez
Polskg Agencje Prasowg. Tym samym dzieki nowym technologiom nastepuje poprawa
jakosci komunikacji, a ona sama staje sie bardziej skuteczna.

Z pewnosciq oprdcz korzysci jakie wynikajq ze stosowania nowoczesnych technolo-
gii, nalezy dostrzec réwniez problemy. Pierwszym jest konieczno$¢ bycia dostepnym ca-
tq dobe on-line. Analiza i stata obserwacja wszystkiego co pojawia sie w przestrzeni wir-
tualnej jest niemozliwa, jednak znowu naprzeciw praktykom PR wychodzq rozwigzania
technologiczne takie jak brand24 czy tez serwisy monitoringu mediéw proponowane np.
przez PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw czy Instytut Monitorowania Mediéw. Dajq
one komfort pracy poprzez dostarczanie wiedzy w postaci pojawiajgcych sie w sieci in-
formacji na tematy oczekiwane przez rzecznikdéw prasowych lub PR-owcow, w kontek-
$cie zdefiniowanych stow kluczowych. Aczkolwiek i tak, nie mamy mozliwosci otrzyma-
nia wszystkich interesujgcych nas informacji, a takze systematycznego $ledzenia kazde-
go interesujgcego nas watku tematycznego, co wiasnie jest przestankg ograniczen wy-
nikajgcych z dostepu do nowoczesnych technologii. Czasem wydawa¢ by sie mogto, ze
spokoj majq ci PR-owcy, ktérzy wspomnianych rozwigzan technologicznych nie wykorzy-
stujg, nie majq kont zatozonych na portalach spotecznosciowych, czy tez korzystajq
z rozwigzan teleinformatycznych od $wieta. Nic bardziej mylnego, bowiem od oséb od-
powiedzialnych za komunikacje wymaga sie by byli na biezgco z nowosciami technolo-
gicznymi nie tylko w teorii, ale i praktyce.

3 H.G. Lewis, R. Lewis, E-marketing, handel w internecie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 2001,
s. 57.
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Komunikacja jednostronna vs komunikacja dwustronna

Analizujgc mozliwosci jakie daje rozwdj komunikacji, warto zaczq¢ od analizy dwéch
definicji: komunikacji jednostronnej i dwustronnej. Pierwszy w wymienionych rodzajéw
komunikacji to nadanie komunikatu (wiadomosci) do odbiorcy bez pozyskania informa-
cji zwrotnej, potwierdzajqcej: odbior wiadomosci przez odbiorce, a takze wtasciwg jej in-
terpretacje. Przyktadem moze by¢ odczytanie wiadomosci przez dziennikarza w radiu,
artykut w gazecie, plakat na scianie, film w kinie czy tez prelekcja na wyktadzie bez in-
terakgji. Taka sytuacja uniemozliwia jakgkolwiek interakcje, blokuje mozliwo$¢ zadania
pytania, potwierdzenia, dyskusji. Tym samym odbiorcy pozostajg sam na sam z wtasng
interpretacjq.® Komunikacje jednostronng (jednokierunkowq) charakteryzuje przeptyw
informacji od nadawcy do odbiorcy (odbiorcow), bez mozliwosci uzyskania informacji
zwrotnej, jak odbiorca zrozumiat komunikat.” Komunikacja dwustronna daje odbiorcom
mozliwo$¢ aktywnego uczestniczenia w catym procesie komunikacji. Stwarza zatem
mozliwos¢ aktywnego zadawania pytan, prowadzenia dialogu, poszerzania swojej wie-
dzy w oparciu o polemike i dyskusje. Ten rodzaj komunikacji z pewnosciq sprzyja kre-
atywnosci, poszerzaniu horyzontow wiedzy oraz daje odbiorcom mozliwo$¢ szerszego
spojrzenia na analizowane problemy.

Patrzqc na analizowany problem komunikacji jedno i dwustronnej z perspektywy
komunikacji w internecie mozna jq podzieli¢ na komunikacje jednostronng, ktérq cha-
rakteryzuje to, ze nadawca nie zwraca sie bezposrednio do ustalonego odbiorcy. Nie
oczekuje on odpowiedzi. W grupie narzedzi wykorzystujgcych komunikacje jedno-
stronng znajdujq sie: strony WWW, bazy danych, prasa elektroniczna, pomoc i in-
strukcje obstugi programéw. Drugim rodzajem komunikacji jest tzw. interaktywna, wy-
magajqca udziatu co najmniej dwdch osob, pomiedzy ktérymi zachodzi swoista inte-
rakcja. W jej ramach wyrdzni¢ mozna forme asynchronicznq, oraz synchroniczng. Ta
pierwsza zakfada, ze reakcje odbiorcy sq odroczone w czasie, poniewaz osoby komu-
nikujgce sie nie sq uczestnikami rozmowy w tej samej przestrzeni czasowej, np.: e-m-
ail, czy grupy dyskusyjne. Powoduje to problemy zwigzane z mozliwosciq modyfikaciji
komunikatu pod wptywem sprzezenia zwrotnego uzyskanego od odbiorcy. W przypad-
ku odbiorcy jest podobnie. On réwniez doswiadcza utrudnien, nie jest w stanie uzy-
ska¢ dodatkowych informacji, czy wyjasni¢ nurtujgcych go watpliwosci. Druga forma

0B, Kozyra, Komunikacja bez barier, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 33.
7 Materialy szkoleniowe Kancelarii Premiera Rady Ministrow, Efektywna komunikacja ze szczegolnym uwzglednieniem
sytuacji kryzysowych, http://dsc.kprm.gov.pl/sites/default/files/pliki/47.pdf
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komunikacji, czyli synchroniczna zachodzi w czasie rzeczywistym, poprzez np.: chat,
czy komunikatory.®

Dlatego patrzqc z perspektywy mozliwosci jakie dajg nowoczesne technologie, war-
to zauwazy¢ iz w zdecydowanej wiekszosci dajg one mozliwo$¢ aktywnego, dwustronne-
go uczestniczenia w procesie tworzenia przekazu. Z jednej strony to z pewnosciq korzy-
$ci dla obydwu stron uczestniczqcych we wspomnianym procesie, z drugiej natomiast
mogq nasila¢ sie obawy dotyczqce jakosci tej komunikacji. Wynika¢ to moze z czesto
pojawiajqcej sie tabloidyzacji dyskusji szczegdlnie na forach, réznego rodzaju portalach
spofecznosciowych i przekonania o bezkarnosci niektorych jej uczestnikow. Dlatego war-
to zaznaczy¢, iz oprdcz istotnych korzysci jakie daje komunikacja dwustronna, koniecz-
ne jest dostrzezenie zagrozen, ktére w istotny sposéb wptywaijg na jej jakosc.

Perspektywy rozwoju nowoczesnych technologii komunikacyjnych

Swiat zmierza w kierunku dynamicznego zastepowania i uzupetniania komunikacii
tradycyjnej, komunikacjq z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. Juz nikt nie kwe-
stionuje znaczenia jakie owe technologie odgrywajg we wspotczesnym $wiecie, jednak-
ze trudno jednoznacznie okresli¢ z jakq szybkoscig i w jakim tempie bedq sie rozwijad.
Ponad 50 lat od powstania sieci stworzonej na potrzeby amerykanskiej armii®, to niezbyt
dtugi okres, ale niezwykle duzy przeskok w zakresie komunikowania sie. Wtasnie dlate-
go co nas czeka w niedalekiej nawet przysztosci nie jesteSmy sobie w stanie nawet wy-
obrazi¢. Z miesigca na miesigc pojawiajqg sie bowiem nowe rozwigzania, ktérych wdro-
zenie jest ograniczone gtéwnie mozliwosciami adaptacji tychze do dziatan marketingo-
wych i wizerunkowych. !

Wspdtczesny internet to nie tylko sie¢, ale takze potezne narzedzie stuzqce do poro-
zumiewania sie pomiedzy ludzmi. Poczta tradycyjna traci na znaczeniu, a zyskuje e-m-
ail, skype czy Facebook. Dla statystycznego mieszkanca globu przestanie krétkiej tresci,
a nawet diugiego listu nie stanowi dzi$ zadnego problemu. W jakim kierunku pojdzie
$wiat w najblizszej przysztosci? Trudno przewidzie¢ szczegotowe kierunki, bo testowane

8 K. Pistol, Psychologiczne aspekty komunikacji za posrednictwem sieci komputerowych, Krakéw 1998, http://www.nad-
cisnienie.med.pl/konferencja/prace/pistol/cmcd4.html [w:] Komunikowanie si¢ w Internecie — narzedzia, specyfika i wlasciwo-
Sci, B. Aouil, [w]: Komunikacja spoleczna w Swiecie wirtualnym, pod red. M. Wawrzak-Chodaczek, Wydawnictwo Adam Mar-
szatek, Torun 2008, s. 15.

7. Adamczyk, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, [w:] Komunikacja marketingowa. Ksztaltowanie spo-
leczeristwa konsumpcyjnego? Pod red. T. Goban-Klas, Radom 2006, s. 367.

10 Tamze, s. 368.
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sq (pojawiajq sie i znikajg) najrozniejsze rozwigzania, jednak pewne jest to, ze nowe
technologie bedq odgrywaty coraz to wigksze znaczenie w procesie komunikacji, a na
poszukiwanie nowych rozwigzan bedq przeznaczane coraz to wieksze $rodki, czego do-
wodem sq np. programy unijne dedykowane wytgcznie dla przedsiebiorcéw ktorzy po-
przez systematycznie prowadzone badania i rozwdj przyczyniajq sie do powstawania no-
wych rozwigzan technologicznych, stuzqcych do usprawniania i przy$pieszania komuni-
kacji. | co najwazniejsze, z kazdym dniem, coraz mocniej i blizej bedziemy wysytanych
do nas i przez nas komunikatéw.

Komunikacja z mediami za posrednictwem nowoczesnych technologii

Prawie wszyscy praktycy PR wykorzystujq w swojej pracy internet. | jest to wynik nie
tylko badan'!, ale przede wszystkim wiedza jakqg posiadajg PR-owcy, iz kontakt z wyko-
rzystaniem technologii informacyjnych jest naturalnym sktadnikiem relacji z mediami.
A media relations sq jednym z wazniejszych obszaréw profesjonalnych public relations.
Gtéwne korzysci, czyli niskie koszty i szybko$¢ powodujq, ze coraz wiecej firm sktania sie
do tego, by korzysta¢ z dobrodziejstwa jakie dajg nowinki technologiczne. Strony inter-
netowe staly sie standardem, znakiem rozpoznawczym firm, z ktérych przy poszukiwa-
niu informacji korzystajq takze dziennikarze. Odpowiednio przygotowana strona www
moze by¢ adresowana do wszystkich lub catkowicie zindywidualizowana, czyli dostoso-
wana do konkretnego klienta i jego potrzeb. Polega to np. na personalizacji powitania,
zapamietywania preferencji, polecania produktéw podobnych.!?

Blogi, profile na Facebooku, newslettera, grupy dyskusyjne, to nieocenione zrédto
informaciji. Dajq nie tylko wiedze, ale pozwalajg aktywnie uczestniczy¢ w tym co sie na
nich dzieje. Co ciekawe, w komunikacji z wykorzystaniem internetu, zdecydowanie ta-
twiej dokona¢ oceny efektow, poprzez réznego rodzaju statystyki takie jak ilos¢ odwie-
dzajqeych, ilos¢ kliknie¢ w link i inne.”® Ale jednym z najwazniejszych narzedzi stuzqcych
do komunikacji z dziennikarzami jest wirtualne biuro prasowe. Jego gtéwnym zadaniem
jest udostepnienie dziennikarzom zasobu informacji na temat firmy i jej produktow.'
Jest to swoiste centrum prasowe, ktore zazwyczaj stanowi czesé witryny internetowej
i skierowane jest gtéwnie dla mediéw. Wirtualne biura prasowe, oprocz standardowych

11's. Gawrotiski, Media relations. Wspdlpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania,
Rzeszow 2006, s. 231.

124, Potocki, R. Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie w organizacjach gospodarczych, Difin, Warszawa 2011, s. 127,

13 Tamze.

47p. Szyfter, Public Relations w internecie, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2005, s. 56.
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informacji prasowych, ktére sq najczesciej tworzonymi materiatami przez praktykow pu-
blic relations w ich codziennej pracy’, zawierajq takze archiwa, materiaty ktére dzienni-
karze mogq pobra¢, takie jak zdjecia, logotypy, czy dane dotyczqce firmy. Wszystko co
potrzebuje dziennikarz jest skumulowane w jednym miejscu. Zdarza sie rowniez iz, wir-
tualne biura prasowe zawierajq komunikatory, ktére umozliwiajg biezqcy kontakt
z dziennikarzami i dajq mozliwos$¢ uszczegodtawiania danych lub kierowania wzajemnych
zapytan. W niektérych przypadkach komunikacja z mediami, z wykorzystaniem wirtual-
nego biura prasowego odbywa sie takze w oparciu o wideo. Stwarza to mozliwos$¢ nie
tylko przesytania komunikatéw, ale takze fizycznego zobaczenia rozméwcy, oglgdniecia
razem z nim prezentacji, uzyskania dodatkowych wyjasnien, bowiem wazng funkcjq biu-
ra prasowego jest odgrywanie roli platformy do nawigzywania bezposrednich kontaktow
z pracownikami firmy upowaznionymi do udzielania informaciji. !¢

W ramach wirtualnych biur prasowych tworzy sie réwniez bloki poswiecone budowie
i utrzymywaniu relacji z inwestorami, ktére uznawane sq za jeden z najtrudniejszych ro-
dzajéw komunikowania.!” Sq one co prawda skierowane bezpo$rednio do obecnych lub
potencjalnych inwestoréw, jednak korzystajq z nich réwniez dziennikarze. Spétki noto-
wane na Gietdzie Papierow Wartosciowych przekazujg wymagane prawem biezqce in-
formacje na temat swojej dziatalnosci, dane finansowe, statystyki, prezentacje, a takze
raporty, ktére czesto sq wykorzystywane przez media, szczegdlnie branzowe czy ekono-
miczne. Wspomniane informacje muszq by¢ dostarczane szybko i z odpowiedniq czesto-
tliwoscig, co wspiera wspomniane przytqczenie do biura prasowego systemu relacji in-
westorskich.

Proces pozycjonowania obecnosci w mediach

Coraz wiecej firm i instytucji dqzy do tego, by efekty dziatan z zakresu media relations
przekfadaly sie na ich obecno$¢ w sieci. Tradycyjne media szybko gasng, informacje
w nich zawarte owszem sq bardzo widoczne, szybko sie rozprzestrzeniajq, jednak tak sa-
mo szybko umierajg. Co innego informacje zawarte w internecie. One pozostajq na za-
wsze. Internet nie zapomina, za$ kazda informacja, z uwagi chociazby na mozliwos¢ nie-
zwykle duzego rozprzestrzeniania sie w oparciu o przekazywanie tresci, pozostaje w inter-
necie. Ale ten proces mozna wykorzysta¢ na korzys¢ firmy lub instytucji dla ktorej dziata-

I5g, Gawronski, Media relations.., op.cit., s. 232.

16yp, Szyfter, Public Relations..., op.cit., s. 57.

7M. Macierzynski, W. Macierzyniski, Public relations instytucji finansowych i gieldowych, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydto,
Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, PWN, Warszawa 2000, s. 265.

1



Nowe technologie w public relations

nia w sieci sq realizowane. | tak, najczesciej stosowanym rozwigzaniem budujgcym pozy-
cje w internecie jest tradycyjna strona internetowa. Trudno znalez¢ firme, ktéra jednocze-
$nie chce by¢ dobrze postrzegana i rozpoznawana nie tylko w $wicie rzeczywistym, ale
réwniez w sieci, i przy tym nie posiada podstawowego narzedzia komunikacyjnego jakim
jest strona internetowa. Jej budowa wymaga owszem wiedzy programistycznej oraz gra-
ficznej, jednak na rynku jest tak wiele firm interaktywnych, ze kazdy potencjalny przedsie-
biorca nie ma probleméw z wyborem. Decyduije tylko zakres oczekiwan i cena.

W momencie gdy firma posiada strone internetowq, zwykle zadaje sobie pytanie ja-
kg ona ma pozycje. | tutaj, w odpowiedzi na tak postawione pytanie, firmy wspierajq sie
rozwigzaniami informatycznymi. Jednym z nich jest system do przeprowadzania analiz
biznesowych www.sabiz.pl — narzedzie stworzone przez Instytut Rozwoju Spoteczenstwa
Informacyjnego, ktére stuzy do kompleksowej oceny tresci i struktury serwiséw interne-
towych. Stworzenie strony to jednak nie wszystko, bowiem potem zaczyna sie praca nad
jej dobrym umiejscowieniem w przestrzeni wirtualnej. A rozpoczyna sie od wyboru do-
meny, pod ktérg firma ma funkcjonowac. | tutaj obecnie wiele firm napotyka na powaz-
nq bariere jakq jest niedostepno$¢ domen z koncowkg.pl, a nawet z.com.pl, czy.com,
ktore sq postrzegane jako jedne z najsilniejszych promocyjnie. Przedsiebiorcy probujg
obchodzi¢ ograniczenia, gdy okreslona domena jest juz zajeta. | tak, w przypadku Potu-
dniowej Grupy Kapitatowej, wtasciciele chcieli pozyska¢ dla niej domene www. pgk. pl.
Domena ta byta zajeta przez inny podmiot gospodarczy, zatem poszukujgc rozwigzania
wykorzystali inne rozwigzanie i stosujqg domene www.pegieka.pl oraz www.poludniowa-
grupakapitalowa.pl. Niestety trudno réwniez o domeny w formie neologizmow, gdyz i ta-
kie przez osoby handlujgce domenami zostaly przejete i nastepnie sq one oferowane
czesto za bardzo duze wynagrodzenie. Jednak coraz czesciej, szczegdlnie przy promocii
projektow, rzadziej firm, spotyka sie domeny o charakterze dtugich, ztozonych z kilku
stow tytutdw, ktére jednoczesnie tworzq domene, np. www.kongresprofesjonalistowit.pl.
Oprécz dobrej domeny przedsiebiorstwa walczqg w sieci budujgc swojq pozycje w jednej
z najwiekszych i najwazniejszych wyszukiwarek na swiecie jakqg jest GOOGLE. | tutaj zno-
wu nalezy zauwazyé, iz proces pozycjonowania trwa czesto latami, a pierwsze efekty uzy-
skuje sie po kilku miesigcach. Bywa, ze firmy wydajq na pozycjonowanie w sieci $rodki
wieksze niz na reklame radiowq czy prasowq. Inni korzystajg z Ad Words, czyli dziatan
promocyjnych we wspomnianej wyszukiwarce GOOGLE. W tym przypadku firma ma
gwarancje uzyskania jednej z pierwszych pozycji w wynikach wyszukiwania, jednak tylko
w okresie, na ktéry zostata wykupiona reklama.

Powyzsze przyktady, to tylko nieliczne z wielu mozliwych do wykorzystania przez
przedsiebiorstwa, ktdre uznajq internet za zrédto swojej przewagi konkurencyjnej. Aktyw-
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nos$¢ w sieci daje nie tylko komfort w postaci mozliwosci przekazywania szybkiej i moc-
no skoncentrowanej na wybranych grupach docelowych informacji, ale takze mozliwo$c
tatwego pomiaru efektdw, co jest finalnym a przy okazji niezwykle waznym aspektem
kazdej kampanii reklamowej czy komunikacyjne;.

Podsumowanie

Internet to zrédto potencjalnych mozliwosci, szans, ale i zagrozen. Jest przy tym nie-
ocenionym zrédtem informacji, systemem natychmiastowego przesytu danych oraz in-
formacji i jednocze$nie przetomowym zjawiskiem w procesie komunikacji. Jest takze fa-
scynujgcym faktem technologicznym i cywilizacyjnym.!® Internet to takze szansa dla
praktykéw public relations, ktérzy w dobie rozwijajgcych sie metod komunikowania pro-
bujq raz lepiej, raz gorzej odnalez¢ swoje szanse w dotarciu z przekazem do oczekiwa-
nych grup odbiorcow.

Coraz bardziej powszechne staje sie prze$wiadczenie, iz to za pomocq kanatéw elek-
tronicznych odbywac sie bedg w przysztosci dziatania biznesowe. W $wiecie biznesu za$
dobra komunikacja zawsze odgrywa i odgrywa¢ bedzie wazng role. Internet sprawit ze
jest to kluczowa przestanka sukcesu.” Przedsiebiorcy, ktorzy nie wyjdq naprzeciw tren-
dom i dynamicznym zmianom jakie towarzyszq zyciu gospodarczemu, ktérzy nie bedq
dostrzegali sity i mozliwosci jakie tkwig w sieci, a takze internetowych i informatycznych
narzedziach dotarcia do ich grup docelowych, mogg w konsekwencji ostabic¢ swojq po-
zycje na rynku. Dlatego tak wazne jest i bedzie nie tylko obserwowanie zmian, ale i ak-
tywne uczestniczenie w tym procesie.
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