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1. Wprowadzenie

Wraz z coraz powszechniejszym wykorzystaniem Internetu przez wszystkie grupy spoteczne i wiekowe,
stato sie jasne, ze tradycyjne dziatania public relations (PR) w komunikacji marketingowej juz nie wystarcza.
Internet stworzyt bowiem niesamowita szanse — mozliwos¢ szybkiego, bezposredniego kontaktu firm
z potencjalnymi klientami. Co wiecej, wedtug prognoz na 2010 r. wykorzystanie narzedzi internetowych
w dziataniach marketingowych bedzie wzrasta¢. Badania wykazujg rosnace zainteresowanie realizacja
strategii marketingowych z naciskiem na wykorzystanie wtasnie narzedzi internetowych. E-mail
marketing, obecno$¢ na portalach spotecznosciowych i marketing w wyszukiwarkach to trzy narzedzia,
na ktére postawig polscy marketerzy w 2010 roku. Swiadcza o tym badania potwierdzajagce m.in.
planowane wdrozenia wysytki komunikatéw promocyjnych za pomoca e-mail marketingu (potwierdza
to az 69% badanych) oraz wykorzystania mozliwosci serwiséw spotecznosciowych (az 59% badanych
deklaruje, ze w 2010 r. bedzie siegac do tego narzedzia).'

Z uwagi na fakt, ze PR internetowy w Polsce ciagle jeszcze sie rozwija i nie jest najpopularniejszym
ze sposobéw promowania wizerunku, nadal brakuje informacji, konkretnych przyktadéw i dobrych prak-
tyk, jak wdraza¢ rozwigzania w tym obszarze. Wiekszos¢ oséb kojarzy tego typu dziatania wytacznie
z reklama w Internecie, stworzeniem strony internetowej lub po prostu z wysytaniem informacji mailo-
wych do dziennikarzy. PR internetowy to jednak co$ wiecej. Dla wiekszosci przedsiebiorcéw e-PR moze
sta¢ sie wkrotce szansg na efektywne i dtugofalowe budowanie pozytywnego wizerunku wsréd swo-
ich potencjalnych klientéw, a co za tym idzie — na zwiekszanie sprzedazy i zyskéw. Komunikacja oparta
na Internecie i e-mailach stanowi przeciez idealna okazje do bezposredniego dotarcia do innych oséb,
prasy, analitykdw rynku, konsumentow, partneréw biznesowych.

2. Pojecia zwigzane z e-PR

Gtéwnym aspektem podejmowania wszelkich dziatann public relations jest komunikacja. W Internecie
to pojecie nabrato interaktywnego charakteru. W zwigzku z tym, istotg e-PR jest komunikacja dazaca
do interakgji lub na niej oparta.

2. 1. Podstawowe definicje

e-PR najczesciej definiuje sie jako dziatania public relations realizowane za pomoca Internetu lub szerzej
jako prowadzenie dziatarn PR-owskich w Internecie oraz wykorzystanie narzedzi elektronicznych przy
prowadzeniu tradycyjnych dziatan public relations.?

Petna definicja e-PR obejmuje dziatania z zakresu public relations z wykorzystaniem narzedzi dostepnych
w Internecie. Dzieki tym narzedziom mozna ksztattowac wizerunek, komunikowac sie z mediami elektro-
nicznymi oraz tradycyjnymi, rozwija¢ baze dziennikarzy obstugujacych serwisy informacyjne oraz media
internetowe. Gtéwnym celem dziatan z obszaru e-PR jest budowa, poprawa lub zarzadzanie wizerunkiem
w sieci w oparciu o grupy docelowe, dla ktérych komunikacja przy uzyciu kanatu internetowego jest naj-
skuteczniejsza. e-PR zwiazany jest czesto z budowa spotecznosci internetowych wokét danego tematu,
zwiekszaniem rozpoznawalnosci marki wsrdd internautéw oraz zwiekszeniem efektywnosci dziatan
w wypadku zarzadzania kryzysowego.?

e-PR zwany réwniez Web PR lub PR internetowym - moze wptywac na wszystkie dziatania firmy w sieci,
poczawszy od pozycjonowania, poprzez kreowanie ruchu na stronie korporacyjnej, a skonczywszy
na obecnosci w wszelkiego rodzaju serwisach informacyjnych, branzowych czy spotecznosciowych.
Strategia PR w Internecie wymaga osobnej analizy i osobnych narzedzi. Nie jest to zwiazanie jedynie
z przygotowywaniem specjalnych informacji prasowych dla mediéw internetowych lub prowadzeniem
wirtualnego biura prasowego. PR internetowy dotyczy catego spektrum dziatan, dzieki ktérym rozwijac
mozna bezposrednie relacje z potencjalnymi klientami.

W tym miejscu, warto przypomniec jeszcze definicje pojecia samego public relations:

s Public relations to zarzqdzanie procesami komunikacyjnymi miedzy organizacjq i osobami, a ich
grupami odniesienia przez Swiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie tych proceséw.*

PR to catoksztatt ustosunkowan - opinii, postaw, pogladéw - spotecznych do dziatalnosci danego przed-
siebiorstwa, organizacji, instytucji. To takze dziatalnos¢ osoby, firmy, instytucji majaca na celu osiagnie-
cie dobrych stosunkéw z innymi osobami, firmami itd. albo zdobycie zyczliwosci opinii publicznej.
PR rozumiany jest takze jako zbiér metod i dziatan, wykorzystywanych w procesie zarzadzania komunikacja

1 Wwww.marketing-news.pl: Dobre wiesci dla e-marketingu na nowy rok, 18 grudnia 2009 .

2 lwww.proto.pl|

3 Analiza wiasna. Infovide-Matrix S.A. styczer 2010r.

4

5. Za www.proto.pl: D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkéw. WSIiZ w Rzeszowie, Rzeszéw
2003
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przedsiebiorstwa z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym, ktére majg doprowadzi¢ do powstania
wizerunku, ufatwiajacego realizacje celéw organizacji. Metody stosowane dla osiagniecia tych celéw
to odpowiednio przygotowana kadra, zespét zajmujacy sie takimi dziataniami zawodowo.

Pozostate pojecia zwigzane z e-PR najczesciej dotycza narzedzi, za pomoca ktérych prowadzone sg dziata-
nia w tym obszarze. Zostaly one zaprezentowane w Tabeli 1.

Tabela 1. Podstawowe pojecia zwigzane z e-PR

T

Biuro prasowe

Serwis internetowy, ktérego zadaniem jest publikowanie i zacheca-
nie do czytania informacji o dziatalnosci firm. Jego role moze odgry-
wac wydzielona przestrzen na witrynie internetowej firmy w postaci

on-line tzw. press room.
Wiasciwie weblog, jest to strona internetowa, na ktérej autor umiesz-
Blog cza wpisy, umozliwiajac ich czytanie i (czesto) komentowanie innym

uzytkownikom; internetowy pamietnik.

Forum internetowe

Forma grup dyskusyjnych, ktéra stuzy do wymiany informacji i pogla-
dow miedzy osobami o podobnych zainteresowaniach przy uzyciu
przegladarki internetowej. Prowadzg je praktycznie wszystkie portale,
wiekszos¢ wortali, powszechne na stronach wielu instytucji, czaso-
pism, przedsiebiorstw, uczelni itp.

Mailing

Forma reklamy w postaci listéw poczty elektronicznej w formie pliku
tekstowego lub graficznego wysytanych za pomoca portali, serwi-
séw internetowych badz za pomoca specjalnie przygotowanych baz.
Mailing bywa jednak coraz czesciej uzywany przez specjalistéw PR
i stad zaliczany jest takze jako narzedzie e-PR.

Marketing szeptany/
wirusowy

Inaczej word of mouth (WOM) marketing - to dziatania marketingowe
majace za zadanie dotarcie z informacjg marketingowa do odbiorcy
za posrednictwem bezposredniego ,spontanicznego” przekazu ust-
nego. Przez niektorych marketing szeptany utozsamiany jest z poje-
ciem marketing wirusowy. Jednakze o ile celem i efektem dziata-
nia marketingu szeptanego moze by¢ rozprzestrzenianie informacji
w sposob wiasciwy dla marketingu wirusowego, to nie jest to waru-
nek konieczny, gdyz o szeptanym charakterze dziatarn marketingo-
wych decyduje kanat przekazu marketingowego

Newsletter

Elektroniczna forma biuletynu rozsytanego za pomoca poczty elek-
tronicznej do 0sdb, ktére dokonaty subskrypcji danego biuletynu.
Ta forma komunikacji prowadzona jest przez wiele firm oraz portali
i serwisow informacyjnych

NPRS

Net PR Synergy (NPRS) to model zarzadzania komunikatami PR'owymi
w Internecie za pomoca narzedzi pozycjonowania (SEO - Search
Engine Optimization) majacy na celu promocje kluczowych elemen-
tow przyjetej strategii public relations w wyszukiwarkach interneto-
wych. Metoda NPRS polega na promowaniu wybranych artykutéw
prasowych opublikowanych w Internecie poprzez ich aktywne pozy-
cjonowanie w wynikach wyszukiwarek (SERP - Search Engine Results
Page). ¢

Portal spotecznosciowy

Rodzaj interaktywnych stron internetowych, ktére sg wspottworzone
przez sieci spoteczne oséb podzielajacych wspdlne zainteresowania
lub chcacych poznac zainteresowania innych. Wiekszo$¢ portali spo-
tecznosciowych dostarcza uzytkownikom wielu sposobéw komunika-
¢ji, np.: czaty, komunikatory, listy dyskusyjne, blogi, fora dyskusyjne,
itp.

RSS

Really Simple Syndication — format zapisu danych, oparty na standar-
dzie XML i wykorzystywany do agregowania wiadomosci i umozliwia-
jacy wyodrebnienie struktury dokumentu. Wiadomosci poprzez taki
kanat docierajg do prenumeratora indywidualnie, natychmiast po ich
opublikowaniu - stad sa atrakcyjne np. dla dziennikarzy.

6 http://pl.wikipedia.org/wiki/NPRY
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2. 2, Podstawowe narzedzia e-PR
Do podstawowych narzedzi wykorzystywanych przy dziataniach e-PR naleza:

. strona internetowa
«  biuro prasowe on-line

«  blog firmowy

W zwigzku z tym, ze ogromna grupa internautéw w Polsce i na swiecie powigksza sie dynamicznie kaz-
dego dnia, nikogo juz nie trzeba przekonywac o koniecznosci posiadania firmowej strony internetowe;j.
Standardem stato sie wyszukiwanie ustug, towaréw i partneréw biznesowych w Internecie. Strona inter-
netowa to, juz nie tylko elektroniczna wizytéwka przedsiebiorstwa, to coraz czesciej dominujacy kanat
reklamy i dystrybucji dla wielu branz handlu, ustug i przemystu. To co wyréznia dobrg strone internetowa
zrzeszy stron przecietnych i ztych to estetyczna, oryginalna i dopasowana do branzy firmy szata graficzna,
ergonomiczny uktad strony utatwiajacy dotarcie klientowi do interesujacych go tresci, utatwiajace pozy-
cjonowanie, zgodne ze standardami kodowanie strony tak by jej tre$¢ byta takze przejrzysta dla wyszu-
kiwarek, oraz niezawodny, sprawny i intuicyjnie prosty, system zarzadzania trescia CMS, pozwalajacy
na tatwe modyfikowanie tresci strony, dodawanie i edytowanie podstron strony internetowej, a w przy-
padku bardziej zaawansowanych serwiséw na logiczne segregowanie i wyszukiwanie produktéw i ustug.
Tylko dobrze przygotowana, atrakcyjna strona internetowa moze stanowic¢ wartosc¢ przy dziataniach PR.

Branze i gatezi, w ktorych firmy funkcjonuja posiadaja zwykle dedykowane media internetowe i trady-
cyjne poruszajace gtownie interesujace w danej dziedzinie tematy. Branzowe portale i pisma chetnie przyj-
mujg informacje pochodzace z zewnatrz, jesli sg interesujace i zwigzane z ich tematyka. Cze$¢ portali wie-
dzy daje mozliwos¢ samodzielnego dodawania tresci na stronach. Wtasne biuro prasowe jest metoda na
promowanie zaréwno firmowej strony internetowej w konkretnych, wybranych serwisach internetowym,
jak i zagadnien zwigzanych wtasnie z branza, w ktérej firma operuje. Taka promocja wptywa na swiado-
mos¢ klientdw, pogtebia ich wiedze i zainteresowanie dang dziedzing. Serwis prasowy na firmowej stronie
prasowej (press room) zawiera co najmniej:

«  informacje prasowe — w porzqdku chronologicznym, opatrzone data i opisem,
« archiwum - artykuty i notatki prasowe z kilku lat, podzielone na kategorie tematyczne,

«  Zzdjeciaipliki graficzne do pobrania.

Inng forma dziatan z pogranicza e-PR oraz e-marketingu jest prowadzenie bloga firmowego. Blogosfera
bywa czesto niestusznie utozsamiana z dziennikarstwem obywatelskim. Wiosna 2008 roku na swiecie ist-
niato okoto 100 min blogéw. Dla 67 proc. internautéw stanowia one pierwsze zrédto opinii o produktach,
miejscach i nowych zjawiskach. W Europie Zachodniej blogi darzone sg co prawda mniejszym zaufaniem
niz prasa, ale ufa im wiecej oséb niz reklamie telewizyjnej. To sprawia, ze blog jest coraz chetniej wyko-
rzystywany jako narzedzie dziatarn marketingowych.” Na Zachodzie, firmy zaangazowatly sie wyraznie
w blogosfere. W Polsce istnieje konkurs na blog firmowy.2 Jednak, nie liczac tych nalezacych do firm inter-
netowych, wszystkich blogéw firmowych w Polsce jest jedynie okoto stu.? Przyczyna stabosci blogéw kor-
poracyjnych w naszym kraju jest brak kultury opowiadania o sukcesach w pracy zawodowej. Jest to odbie-
rane jako samochwalstw i zarozumiatos¢. Kolejng kwestia jest nieche¢ dziatéw PR, ktére czesto chcg kon-
trolowac wszystkie komunikaty wychodzace z firmy na zewnatrz. Blog firmowy prowadzony przez pra-
cownika zyje tymczasem swoim zyciem, przez co zaburza lubiang przez wielu PR-owcéw jednowymiaro-
wos¢, jak chocby pisanie o firmie okreslonym jezykiem, wytacznie dobrze, badz przemilczanie wielu infor-
macji.'® Tymczasem, blogi firmowe sg zwykle niedrogim i doskonatym narzedziem informacyjno-promo-

cyjnym.

Pozostate popularne narzedzia wykorzystywane w dziataniach e-PR to:

«  konferencje prasowe on-line

+  mailing

«  elementy marketingu wirusowego
- kanaty RSS

»  dziatania NPRS

»  konkursy on-line

»  narzedzia platform VIDEO
3. Korzysci jakie daje e-PR

Prowadzenie dziatan e-PR to wielka szansa dla firm, w szczegdlnosci tych matych i srednich, ktére maja
ograniczone budzety. Dzieki odpowiednio zaplanowanym dziataniom w Internecie, mate i Srednie przed-
siebiorstwa moga skutecznie wesprze¢ swoéj rozwdj, usprawni¢ komunikacje z potencjalnymi klien-
tami i w konsekwencji - zwiekszy¢ zasieg prowadzonej dziatalnosci. Nie wolno oczywiscie zapominac

7 Www.marketing-news.pl: Niskie koszty ekshibicjonizmu, Jakub Miiller, 24 sierpnia 2008 .

8 Konkursu na Najlepszy Blog Firmowy Roku 2009 w Polsce: http://blogifirmowe.wordpress.com/ |

9 [www.marketing-news.pl: Konsumenci stajq sie sprytniejsii szybsi od firm, Jakub Miiller, 4 paZdziernika 2008 .
10 jw.
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o zasadach, ktérych nalezy przestrzega¢ w tego typu dziataniach, ktére przypominaja zasady jakie obo-
wigzuja przy tradycyjnym sposobie prowadzenia dziatan public relations — czyli przede wszystkim o praw-
domoéwnosci i szczerosci. Szczegdlnie jesli to dotyczy medidw internetowych - tylko dzieki otwartosci
i transparentnosci firmy sa w stanie zyskac.

Podstawowe korzysci, jakie daje e-PR to:

»  lepszawidocznosc i rozpoznawalno$¢ marki, a co za tym idzie — wieksza wiarygodnos¢ i zaufanie
wsréd potencjalnych klientow,

«  mozliwos¢ wielokanatowej, bezposredniej rozmowy z bytymi, obecnymi i potencjalnymi klien-
tami, dzieki czemu firma moze dowiedziec sie znacznie wiecej na swoéj temat oraz lepiej odpo-
wiadac na potrzeby i oczekiwania rynku,

«  naturalny szum wokét firmy - bardzo czesto popularnos¢ osiggnieta w Internecie przektada sie
na zainteresowanie mediéw tradycyjnych,

«  mozliwos¢ testowania roznych form promocji — dzieki szybkiej informacji zwrotnej od klientéw
mozna znacznie lepiej opracowywac swoje kampanie,

+  mozliwos¢ jednoczesnego dotarcia do bardzo wielu uzytkownikéw, praktycznie z catego
Swiata,

- szansa na edukowanie, ksztattowanie i rozwijanie rynku.

Dbajac o wizerunek firmy w Internecie nalezy skupic sie na komunikacji. Powinna ona przybiera¢ forme
dwuptaszczyznowa: komunikacji z uzytkownikami oraz komunikacji z mediami. W komunikacji na obu
ptaszczyznach wykorzystanie elementéw mniej standardowych moze przynies¢ ogromny sukces. Jesli
moéwimy o utrzymywaniu pozytywnych relacji z uzytkownikami, zawsze warto réwnoczesnie pomyslec
o udostepnieniu internautom kanatéw, ktére umozliwig kontaktowanie sie oraz komentowanie dziatan
firmy, czy recenzowanie swiadczonych ustug. Formularze kontaktowe, forum internetowe, czat, blog fir-
mowy czy kanat RSS to gtéwne narzedzia, wykorzystywane przez firmy dbajgce o kontakty z klientami.
Powszechnie wiadomo, ze znacznie wieksze zyski firma osigga, jesli wspotpracuje i cyklicznie sprzedaje
swoje produkty statym klientom anizeli klientom nowym, ktérzy dopiero buduja swoje zaufanie do danej
marki. Komunikacja budzi wiez, a w efekcie prowadzi do wypracowania silnej wspélnoty, zbudowania
sieci przywigzanych do marki klientéw. Tylko w ten sposéb wypracowac mozna silng pozycje rynkowa."

4. Aktualne trendy w obszarze e-PR

Opinia, ze Internet dynamicznie sie rozwija i ciaggle ewoluuje, to tylko potowa obrazu wspotczesne;j sieci.
Druga stanowia zmiany zachodzace w srodowisku i zachowaniach internautéw. Kiedys byto ich niewielu,
teraz wraz ze wzrostem popularnosci portali spotecznosciowych mamy do czynienia ze zjawiskiem maso-
wego uczestnictwa.'? Co ciekawe, makrozbiorowosci, o ktérych méwimy w przypadku spotecznosci inter-
netowych sg przewaznie niejednolite w swojej strukturze. W Internecie najprostszy podziat obejmuje
aktywnych i biernych uzytkownikéw. Ekspansja tej pierwszej grupy zapewnita sukces ideom i metodom
okreslanym wspdlnym mianem Web 2.0. Aktywni uzytkownicy sieci zaczeli organizowac sie w spoteczno-
$ciach internetowych. Doszto do tego, ze najwiekszy serwis spotecznoéciowy na $wiecie - ,
skupia wokoét siebie potezng liczbe setek milionéw internautéw. Tam, gdzie pojawia sie masowa komuni-
kacja, tam predzej, czy pézniej pojawiajg sie przedstawiciele branzy reklamy i PR.

Prowadzenie dziatar e-PR uzaleznione jest od trendéw i zachowan internautéw, ktére caty czas podlegaja
zmianom. Rosnie swiadomo$¢ wykorzystywania narzedzi interaktywnych, dzieki czemu mamy coraz lep-
sze serwisy internetowe i coraz bardziej przemyslane kampanie. Nastgpita juz w zasadzie zmiana modelu
komunikacji w Internecie z push na pull. Konsumenci coraz aktywniej poszukuja informacji o marce, przez
co wieksze znaczenie maja takie narzedzia, jak WOM, marketing wirusowy, wykorzystanie video, czy zin-
dywidualizowane dziatania e-PR w serwisach spotecznosciowych. Do niedawna tworzenie bloga firmo-
wego byto uznawane za narzedzie niestandardowe, dzisiaj do tej grupy zaliczamy raczej aktywnosc¢ firmy
na mikroblogach czy portalach spotecznosciowych. Dziatalno$¢ na popularnych wsréd szerokiej rzeszy
uzytkownikéw stronach ma duze znaczenie. Aktywnos$¢ w takich miejscach daje pewnos¢, iz nasza marka
czy produkt zostana zauwazone i, z pomoca profesjonalistow, odpowiednio wypromowane.

Ogromne zainteresowanie uzytkownikéw serwisami aktywizujacymi spotecznosci przyciagga reklamo-
dawcdw, a co za tym idzie zwieksza koszty przeznaczone na promocje. To zmusza mniejsze firmy, ktére nie
moga inwestowac w reklame tak duzych srodkéw, do wymyslania innych form promocji oraz docierania
do grupy docelowej. Dziatania wirusowe i marketing szeptany sa tego najlepszym przyktadem. Tego typu-
narzedzia pokazuja, jak w stosunkowo tani i szybki sposéb mozna zbudowac swoja popularnos¢ w sieci.”

Nalezy pamieta¢, ze dzieki Internetowi dystrybucja informacji staje sie coraz tansza, wrecz bezptatna
- na czym korzysta¢ powinni marketerzy. Istotg rewolucji w Internecie, zwigzanej z tworzeniem tresci
przez uzytkownikow, jest zmiana w szybkosci i sposobie dystrybucji informacji. To, czego dzisiaj jesteSmy
swiadkami, to masowy dostep do narzedzi produkgji tresci. Nowe narzedzia ukazujag rzeczywistos¢ z jej

11 www.epr.pl: Jak kreowac swéj wizerunek w Internecie? Maciej Dutkowski, 3 grudnia 2009
12 Wwww.epr.pl: e-PR to szczera komunikacja, Grzegorz Skuza, 3 grudnia 2009
13 lwww.epr.pl: Jak kreowa¢ swéj wizerunek w Internecie? Maciej Dutkowski, 3 grudnia 2009
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jasnymi i ciemnymi stronami, podczas gdy w mediach tradycyjnych w duzym stopniu mamy do czynienia
z kreacja rzeczywistosci. W Sieci mozemy znalez¢ zaréwno profesjonalne materiaty, jak i te przygotowane
przez amatoréw. Mamy jednak mozliwos¢ wyboru. W tym sensie Internet jest bardziej demokratyczny niz
media tradycyjne. Obieg informacji ulegt za sprawa Internetu znacznemu przyspieszeniu. W zakresie stan-
dardéw rzetelnosci informacji odbiorcy inaczej traktujg media spoteczne, a inaczej profesjonalne srodki
przekazu. JesteSmy w stanie wybaczy¢ niescistos¢ blogerowi, ktéry kosztem wiasnego czasu, bezptatnie
chce dostarczy¢ swiezego newsa. Duzo trudniej o takg wyrozumiato$¢ wobec dziennikarza zajmujacego
sie tym zarobkowo. Dlatego tradycyjni gracze na rynku medialnym nie maja wyboru i musza dopusci¢
do gtosu media spoteczne.

Podstawg dziatann PR sg czesto relacje z mediami. Nalezy pamieta¢, ze Internet zmienia rynek mediéw
oraz sposob, w jaki media komunikuja sie z odbiorcami. Zjawisko konwergencji mediéw - czyli zaciera-
nia sie wyraznej réznicy miedzy telewizja, radiem, Internetem i prasa - jest doskonale widoczne na przy-
ktadzie duzych grup medialnych, integrujacych w jedng catos¢ rézne obszary rynku. Tym samym oferta
medialna przynosi odbiorcom jeszcze bardziej kompleksowe rozwigzania." Nalezy wiec caty czas obser-
wowac nastepujace zmiany w tym obszarze. Dodatkowo, przenoszenie publikacji z mediéw tradycyjnych
na famy portali wigze sie z koniecznoscig dostosowania ich do internetowych wymogoéw. Zmierzamy
w kierunku lub juz stanowimy ,spoteczenistwo obrazkowe”. Czytamy coraz mniej, zadowalamy sie krotka
informacjg zaopatrzong w linki do rozszerzen i pokrewnych tresci. Dlatego w Internecie dominuja krét-
kie teksty wzbogacone o odnosniki, komentarze, bogatg grafike i materiaty wideo. Nie tylko prasa musi
sie dostosowac. Tradycyjna telewizja bedzie ewoluowata z modelu ,wtaczam telewizor” na ,decyduje
o wyborze”. Kolejnym etapem dostosowania zawartosci mediéw do uzytkownika bedzie jej personali-
zacja. Juz dzi$ uzytkownik portalu Wirtualnej Polski czy Interii moze zmieni¢ sobie liczbe wy$wietlanych
newsow i sposob ich prezentowania czy utozenie modutéw na stronie gtdwnej. Dalej poszta firma Cafe
News — twérca pierwszego w Polsce agregatora aktualnosci. Uzytkownik moze skomponowac,swoje wia-
sne medium”. Niczym z cegietek pouktada¢ wtasny portal, wybrac z tysiecy kanatéw informacyjnych tylko
te, ktére s dla niego najbardziej wartosciowe.

5. e-PR w serwisach spotecznosciowych

Dla wielu firm istotna grupa docelowa moga stanowi¢ spotecznosci internetowe. Mozliwoscig dotarcia
do tych grup moga by¢ blogi firmowe czy listy dyskusyjne. Najskuteczniej jednak dociera sie do tych
spotecznosci przy pomocy bezposredniej wspdtpracy z wtasciwymi serwisami. Portal spotecznosciowy
MySpace |czy Facebool, popularnosé serwisu , blogi na kazdy temat, ktére mozemy traktowac
jak zrédto rozrywki i informacji oraz typowa dla tego typu rozwigzan mozliwos¢ komentowania wszyst-
kiego — pokazuja nam globalne kierunki rozwoju medium internetowego. To uzytkownicy w coraz wiek-
szym stopniu tworzg tre$¢, to oni decyduja, co jest dobre i warte obejrzenia, przeczytania czy wystucha-
nia. Serwisy spotecznosciowe sg od pewnego czasu w szczytowym momencie rozwoju. Nalezy pamietac
jednak, ze serwis spotecznosciowy ma sens tylko wtedy, gdy skupia duza czes¢ danej zbiorowosci, ktorej
wartos¢ rosnie z kazdym nowym cztonkiem.

Serwisy spotecznosciowe, ktére odniosty sukces w Polsce to przede wszystkim swiatowi giganci (YfouTubsg
LinkedIn, FacebooK) oraz rodzime odpowiedniki zagranicznych serwiséw (nasza-klasa, [GoldenLing,
Fotka.pl). Serwisy te podzieli¢ mozemy wedtug réznych kategorii. W segmencie biznesowym w Polsce:
mamy [GoldenLing i Profed, a dla potrzebujacych kontaktéw za granica itd. Powstajg tez
np. niszowe serwisy dla lekarzy lub innych specjalistow.

Portale takie, jak Facebook, [Twittel, czy [Goldenling juz zmieniaja tradycyjny model biznesowy. Firmy
coraz czesciej wykorzystuja je do promocji tworzac profile marek i konkretnych firm. | tak na przykfadzie
, ktéry daje rozmaite formy i mozliwosci zaréwno reklamy oraz samej bezptatnej obecnosci
marki na portalu mozemy moéwic o e-PR spotecznosciowym. Dzieki Facebookowi firmy niewielkim kosz-
tem moga budowac swoje marki i dociera¢ do swoich klientéw na catym $wiecie. Caty czas poszerzaja
sie mozliwosci jakie oferuje firmg z ich obecnosci w serwisie. Poza podstawowym zestawem
narzedzi marketingowych, z jakiego moga skorzysta¢ firmy za pomoca tego serwisu, oferuje
na przyktad prosty sposéb promocji poprzez strony ,fan” - stuzgce wiasnie do promowania firm, marek,
ludzi, produktéw i ustug. W ten sposdb firmy docieraja z informacjg do tych, ktérych rzeczywiscie ich pro-
dukty i ustugi interesuja, a wiec do potencjalnych klientow. Wykorzystywana jest przy tym forma marke-
tingu wirusowego, gdzie o tym, ze jestesmy fanami (a wiec polecamy produkt w naszym najblizszym oto-
czeniu) dowiaduje sie nasza, na przyktad, 200 osobowa sie¢ kontaktéw. Jest to nie tylko forma promowa-
nia konkretnych produktéw danej marki, ale réwniez mozliwo$¢ promowania jakiegos okreslonego stylu
zycia czy idei, na przyktad zdrowej zywnosci przez firmy, ktére produkuja ekologiczne produkty. Struktura
strony ,fan” jest identyczna ze stronga profilu uzytkownika, a zostanie fanem jest identyczng czynnoscia
jak dodanie innej osoby do kontaktow — tyle ze nie wymaga potwierdzenia drugiej strony. Po dotaczeniu
do tej strony, na stronie startowej naszego profilu, dzieki news feeds, pojawiajg sie aktualnosci dodawane
na stronie fan i identyczny sposéb jak wpisy naszych znajomych. Jest to proste rozwiagzanie, ktére tworzy
zupetnie inny poziom kontaktéw firmy i jej produktéw z klientami.

14 Wwww.marketing-news.pl: Przysztos¢ mediéw, Piotr Dtugi, 27 wrzesnia 2007 .
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6. PR internetowy a reklama w Internecie

Miedzy reklama internetowa i e-marketingiem a e-PR jest cienka granica. PR internetowy nie wymaga jed-
nak tak duzych naktadéw finansowych od firm i bywa czesto o wiele skuteczniejszy. e-PR jest dziatalno-
$cig majacag na celu kreowanie wizerunku firmy w sieci, m.in. poprzez pisanie artykutéw, tekstow informa-
cyjnych i promocyjnych, ich publikacje na odpowiednio dobranych witrynach i portalach oraz aktywno-
$ci na tematycznych forach dyskusyjnych czy wybranych portalach spotecznosciowych. Stanowi to dzia-
falno$¢ posrednio przektadajaca sie na wolumen sprzedazy. Internauci bowiem spotykajac pozytywne,
,bezstronne” opinie i informacje o produktach firmy, sktonni sg czesciej do zakupdéw tych wtasnie pro-
duktéw.

W sktad ustug PR wchodzi réwniez copywriting, w tym réwniez copywriting produktowy, oraz relacje
z targéw i innych eventéw. Ponadto PR internetowy moze pozytywnie wplywac na pozycjonowanie
firmy, bowiem w wielu przypadkach artykuty i wpisy na forum, posiadajac unikalng tematyczng tres¢,
generujg niezwykle wartosciowe linki. Elementy PR internetowego s3 takze waznym elementem oferty
pozycjonowania.

7. Podsumowanie

Internet to nie tylko najszybsze obecnie zrédto informacji, ale takze dla wielu ludzi jedyne i podstawowe
zrédto, do ktérego siega sie codziennie. W zwiagzku z tym, sie¢ wykorzystywana jest coraz intensywniej
w programach public relations. Budowa wizerunku w Internecie, przypomina wznoszenie domu w kto-
rym ma zamieszka¢ konkretny podmiot lub marka. Jesli owa konstrukcja ma solidne podstawy, wtedy
zyskujemy pewnos¢, ze nawet sytuacja kryzysowa jej nie zburzy. Jesli zas projekt nie bedzie posiadat
solidnych fundamentéw oraz transparentnej komunikacji to w krétkim czasie moze sie zupetnie zawali¢.
Na tym w przyblizeniu polega réznica miedzy konsekwentnie prowadzong, otwarta komunikacja, a zwy-
czajnymi dziataniami reklamowymi. Konsekwentne prowadzenie szczerej i otwartej komunikacji przy
pomocy narzedzi internetowych to nic innego jak e-PR."®

Budowa marki za posrednictwem sieci to przede wszystkim koniecznos¢ docierania do coraz mniejszych
grup docelowych, a jednoczesnie korzystania z coraz bardziej wyspecjalizowanych mediéw. Coraz bar-
dziej liczy sie pomyst i wyczucie konsumenta - takze tego zaangazowanego w blogosfere czy tworzenie
tresci na portalach spotecznosciowych. Najwiekszym wyzwanie dla firm jest fakt, ze konsumenci stajg sie
obecnie sprytniegjsi i szybsi niz same firmy. Wigze sie to z aktywna obecnoscig konsumentéw w Internecie
oraz z powszechnym dostepem do narzedzi wytwarzania réznego rodzaju tresci, fatwoscia dystrybucji
i mozliwoscia nieograniczonej komunikacji. W perspektywie kilku najblizszych lat wyobrazi¢ mozna sobie,
ze przecietny klient, decydujac o zakupie towaru w sklepie, najpierw sprawdzi jego cene w ,poréwny-
warce” cenowej na swoim telefonie komérkowym. Prawdopodobnie bedzie moégt od razu dowiedziec sie
o lokalizacjach najblizszych sklepéw oferujacych ten towar. Postawy konsumentéw zmieniajg sie w spo-
séb ewolucyjny. Jednak dzisiaj zmiany te zachodza zdecydowanie szybciej niz kiedys. To z kolei zmusza
firmy do czestszej i szybszej adaptacji oraz reorganizacji niz wczesniej.

8.Zrodta
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. ww.brief.pl
. ww.epr.pi

. ww.marketing-news.pl|

. ww.proto.pl]

. ww.pl.wikipedia.nef
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