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Wstep

Wspdlczesny marketing wymaga od przedsigbiorstwa skutecznej komunikacji nie
tylko z obecnymi i potencjalnymi klientami, ale tez ze wszystkimi pozostalymi
grupami interesariuszy (np. dostawcami, posrednikami, spotecznoscig lokalna,
mediami, administracjg publiczng itd.). Jednym ze sposobdéw prowadzenia spraw-
nego dialogu z otoczeniem rynkowym jest wykorzystanie narzedzi komunika-
cji w Internecie. Za sprawg sieci mozemy obserwowac istotne zmiany jakie zaszty
w procesie komunikowania na przestrzeni lat. Zmiany te wywarly réwniez duzy
wplyw na marketing. Wystarczy wspomnie¢ ewolucje¢ marketingu od koncepcji
1.0 do 4.0.

W marketingu 1.0 komunikacja miata gléwnie charakter jednostronny, dziatata
na zasadzie monologu przedsigbiorstwa. Nie zwracano uwagi na potrzeby klien-
ta. Wraz z pierwszymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi (ang. ICT
Information & Communication Technologies) pojawil si¢ marketing 2.0. Konsu-
ment stal sie lepiej poinformowany, mdgt juz bez trudu poszukiwac i poréwnywac
informacje o produkcie, wobec czego przedsiebiorstwa musialy zacza¢ angazowac
konsumenta i wywolywac jego reakcje zwrotng w procesie komunikacji. Trzecim
etapem ewolucji byla koncepcja marketingu 3.0 — nazywana czgsto ,,erg warto$ci”
Firmy stajac w obliczu zréznicowanych potrzeb i pragnien konsumentéw musiaty
dostosowa¢ do nich swoje strategie komunikacyjne, co w polaczeniu z falg naro-
dzin medi6éw spotecznosciowych doprowadzito do istotnego przewartosciowania
komunikacji marketingowej. Ostatnim etapem ewolucji jest przedstawiona w 2017
roku przez Philipa Kotlera koncepcja marketingu 4.0, ktéra odnosi si¢ do spraw-
nego laczenia komunikacji online i offline pomiedzy przedsiebiorstwami i klienta-
mi. Dodatkowo koncepcja 4.0 faczy sztuczng inteligencje z innymi technologiami
teleinformatycznymi m.in. w celu poprawy procesu komunikacji z klientami.

Zmiany rynkowe ostatnich lat doprowadzily do przesycenia komunikacji mar-
ketingowej reklamg i innymi $rodkami tradycyjnej promocji. Nastapito takze roz-
drobnienie srodkow przekazu. Klienci coraz czgsciej nie zwracaja uwagi na komu-
nikaty komercyjne, przez co, coraz trudniej jest zdoby¢ miejsce w $wiadomosci
klientéw przez poszczegdlne marki. Wobec powyzszego przedsigbiorstwa staraja
sie szuka¢ nowych mozliwosci i narzedzi do komunikacji, ktére w odbiorze klienta

1 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa 2017, s. 8.
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s3 mniej inwazyjne, stawiaja na autentyczny dialog, a jednoczesnie z punktu wi-
dzenia dzialan marketingowych zachowuja charakter promocyjny. W taki schemat
komunikacji marketingowej wpisuja si¢ dzialania z zakresu public relations pro-
wadzone z wykorzystaniem Internetu. Ich gtéwnym celem jest kreowanie pozy-
tywnego wizerunku marki w odbiorze klienta, co w konsekwencji ma sie przelozy¢
nie tylko na pozytywne postrzeganie i zajecie istotnej pozycji w §wiadomosci kon-
sumenta, ale gléwnie na wzrost sprzedazy.

Podstawowym celem niniejszej monografii jest przedstawienie potencjalu
narzedzi internetowego public relations w komunikacji marketingowej marek/
przedsigbiorstw z otoczeniem rynkowym. Prezentowane opracowanie wpisuje si¢
w nurt analiz dotyczacych zarzadzania marketingowego wspodltczesnym przed-
siebiorstwem, otwartym na dialog z otoczeniem, dla ktérego Internet stat si¢ wio-
dacym narzedziem komunikacji. Poza wstepem i zakonczeniem, sklada sie z czte-
rech rozdzialéw o charakterze teoretyczno-praktycznym.

Rozdzial pierwszy koncentruje si¢ na istocie procesu komunikowania. Rozwa-
zania rozpoczeto od zdefiniowania pojecia public relations, ktore stanowi pod-
stawe wszystkich rozwazan w niniejszej monografii. Dalszg cz¢$¢ rozdzialu sta-
nowi przeglad modeli komunikowania masowego, ktére Autor odniost do realiow
wspolczesnej komunikacji w odniesieniu do public relations. Te cze$¢ publikacji
zamyka podrozdzial poswiecony otoczeniu i odbiorcom dziatan public relations
przedsigbiorstwa.

W drugim rozdziale skupiono si¢ na przedstawieniu narzedzi sieciowego public
relations, ktore, biorac pod uwage chronologie, pojawily sie w przestrzeni komuni-
kacji sieciowej jako pierwsze. Wobec powyzszego rozwazania rozpoczeto od stro-
ny internetowej jako podstawowego narzedzia obecnosci przedsiebiorstwa w sieci.
Omowiono rozne typy stron internetowych wraz z ich charakterystyka pod katem
funkcjonalnosci i zakresu wykorzystania. Wyodrebniono takze czg$¢ poswiecona
pressroomowi — wirtualnemu biuru prasowemu, ktdre wbrew sugestywnosci na-
zwy moze by¢ narzedziem komunikacji z wieloma grupami interesariuszy. Roz-
dzial koncza opisy narzedzi wraz z przyktadami, ktére z uwagi na swoja specyfike
s3 mniej popularne w praktyce — newsletter i sponsoring online.

Rozdzial trzeci po$wigcono serwisom spotecznosciowym. Gléwna czes¢ sta-
nowi przedstawienie czterech serwiséw — Facebooka, YouTube’a, Instagrama oraz
LinkedIn, ktére sa najpopularniejsze na rynku w momencie pisania niniejszej
monografii, a jednoczesnie reprezentuja rézne typy serwiséw spotecznosciowych.
Rozwazania w tej czgsci poparte sg zestawem praktycznych wskazdwek.

Ostatni rozdzial pokazuje potencjal blogéw, zaréwno firmowych jak i niezalez-
nych influenceréw, w procesie komunikacji marketingowej. Zaakcentowano roz-
nice w komunikacji w blogosferze w poréwnaniu do innych narzedzi sieciowych,
ktore sg istotne z punktu widzenia kreowania wizerunku.

Prezentowana monografia jest czescia szerokiej i podlegajacej ciagtej ewolucji
problematyki komunikacji marketingowej. Zaprezentowane modele i narzedzia
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maja charakter wybranych zagadnien opisujacych szeroki zakres podjetej tema-
tyki. Autor podjal probe oméwienia sieciowego public relations jako integralne;
czg$ci komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa. Opracowanie moze stanowic
kompendium wiedzy dotyczacej wykorzystania narzedzi internetowego public re-
lations dla szerokiego grona Odbiorcéw, w tym przede wszystkim praktykow mar-
ketingu oraz studentéw kierunkéw ekonomicznych i zarzadzania.






Rozdziat 1
Proces komunikowania we
wspotczesnym przedsiebiorstwie

1.1. Istota i zakres wspotczesnego public relations

Préba ogolnego zdefiniowania pojecia public relations jest skomplikowana, wy-
muszajaca zainteresowanie si¢ wiedza z zakresu marketingu, socjologii, psycho-
logii (gléwnie spotecznej), politologii, dziennikarstwa, nauki o jezyku, ekonomii
oraz zarzadzania'. Owa trudnos¢ nie polega na sformulowaniu definicji tego zja-
wiska, ale na oddaniu jego aktualnej istoty i rzeczywistego zakresu stosowania, za-
réwno na poziomie koncepcyjnym jak i funkcjonalnym?. Zdaniem wielu autoréw
definicje public relations nie wyczerpuja rozwazan nad ich istotg. Mozna uznac,
ze liczba definicji odpowiada liczbie osrodkéw naukowo-badawczych, organizacji
zawodowych public relations oraz podrecznikow z tego zakresu i wcigz roénie.
Szacuje sig, Ze na $wiecie jest ich ponad dwa tysiace. Fakt ten nie powinien dziwic¢,
skoro juz w 1948 roku (zaledwie dwadziescia kilka lat od rozpoczecia nauczania
w tej dziedzinie) w kolebce public relations — USA, istnialo 987 definicji’.

Istote public relations mozna rozpatrywana poprzez analiz¢ definicji pojedyn-
czych autoréw lub stowarzyszen naukowych. Najczesciej cytowanymi autorami
w literaturze amerykanskiej sa:

— R. Harlow: ,public relations to odrebna funkcja zarzadzania, ktéra stuzy
stworzeniu i utrzymaniu obopdlnych powigzan komunikacyjnych, akcep-
tacji i wspoltpracy pomiedzy organizacja a jej otoczeniem. Zawierajaca za-
rzadzanie problemami i konfliktami, wspierajac kierownictwo w dazeniu

1 K. Wojcik, Public relations wsréd naukowych dyscyplin i badan za granicg i w Polsce,
[w:] H. Przybylski (red.), Public relations. Sztuka skutecznej komunikacji w teorii i praktyce, Ka-
towice 2004, s. 11-28.

2 W. Krasa, Wykorzystanie narzedzi wewnetrznego public relations w procesie budowania wize-
runku firmy na przyktadzie elektrowni systemowych w Polsce, niepublikowana rozprawa dok-
torska, £6dz 2014, s. 11.

3 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wyd. IV, Warszawa 2009, s. 23.
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do pozyskiwania informacji na temat opinii publicznej oraz reagowaniu na
nie; definiuje odpowiedzialnos¢ kierownictwa wobec interesu spotecznego,
wspiera kierownictwo w dotrzymywaniu kroku zmianom i w skutecznym
ich wykorzystaniu, stuzy jako system wczesnego ostrzegania i antycypuje
tendencje rozwoju, wykorzystuje badania oraz rzetelne i etyczne techniki ko-
munikacyjne jako gtéwne swe instrumenty”™;

— S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom: ,,public relations to funkcja zarza-
dzania, ktdra okresla, ustanawia i podtrzymuje wzajemnie korzystne relacje
miedzy organizacja a rozmaitymi grupami odbiorcéw, od ktérych zalezy jej
sukces lub porazka™;

— E. Bernays: ,,public relations to stosowana nauka spoleczna, dostarczajaca
wiedzy jak sterowa¢ opinig publiczng™;

— J. Gruning: ,public relations to element zarzadzania komunikacja mig¢dzy or-
ganizacjg a jej otoczeniem™.

Przyklady interpretacji terminu public relations odnalez¢ mozna takze w defi-

nicjach sformulowanych przez organizacje naukowe i zawodowe. Najczesciej cyto-
wane sposrod nich sg zdefiniowane sg przez:

s WN

— Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA): ,,public relations
jest funkcja zarzadzania o cigglym i planowym charakterze, dzigki ktorej or-
ganizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych,
ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przy-
sztosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego
dostosowania do nich swoich celéw i swojej dzialalnosci, aby osiagna¢ - po-
przez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza wspotprace
ze spoleczenstwem oraz skutecznie realizowac swoje interesy”>;

— British Institute of Public Relations, interpretuje opisywany termin jako
»przemyslane, planowane i systematyczne staranie wytworzenia i podtrzy-
mywania wzajemnego zrozumienia migdzy organizacja o jej publicznoscia™;

— Deutsche Public Relations Gesellschaft, ujmuje public relations jako zarza-
dzanie procesami komunikacyjnymi miedzy organizacja i osobami a ich
grupami odniesienia przez §$wiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie
tych procesow;

— Association Francaise des Relations Publiques: ,,public relations to dziata-
nia podjete przez grupe dla stowarzyszenia i rozwoju dobrych stosunkow
tak pomiedzy czlonkami grupy, jak tez pomiedzy tg grupa i innymi grupami

R. Harlow, Building a Public Relations Definions, ,Public Relations Review”, nr 2, 1976, s. 34-42.
S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, Wyd. 7, New Jersey 2000, s. 6.
E. L. Bernays, Crystallizing Public Opinion, New York 1923, s. 34-35.

J. E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York 1984, s. 7.

S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, New York 1997, s. 15.

T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Warszawa 1997, s. 19.
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opinii publicznej, tymi mianowicie, na ktére dziatania grupy bezposrednio
oddzialywaja i wplywaja”.

W 1976 r. w Meksyku, na swiatowym spotkaniu stowarzyszen public relations,
udalo si¢ sformulowac¢ definicje, ktéra w znaczacy sposdb wyznaczyla nowy para-
dygmat interpretacji tego terminu: ,,public relations jest sztuka i nauka spoteczna,
badajaca trendy, przewidujaca ich konsekwencje, doradzajaca kadrze zarzadzajacej
przedsigbiorstwem oraz wdrazajace zaplanowane programy dzialania zmierzajace
do zaspokojenia intereséw zaréwno organizacji jak i jej spotecznoéci™. Definicja
sformutowana przez przedstawicieli stowarzyszen public relations odbiegata od
wczesniejszych interpretacji tego terminu. Jednak z perspektywy wspoétczesnych
definicji zawiera obszary dziatalnosci, ktdre sg nadal aktualne.

Analizujac przytoczone definicje mozna dojs¢ do wniosku, ze préba interpretacji
terminu public relations z punktu widzenia autorstwa — zar6wno na poziomie teo-
retycznym jak i praktycznym - bardziej wykazuje réznice niz podobienstwa w spo-
sobie definiowania. Konsekwencja takiego stanu rzeczy jest zréznicowana interpre-
tacja funkcji public relations, ktére odnoszg si¢ zaréwno do ogdlnej roli zarzadzania
dang organizacjg jak i elementu strategii komunikacyjnej i systemu komunikowa-
nia. W literaturze mozna wyro6zni¢ nastepujace funkcje public relations:

— komunikacyjng - polegajaca na planowym, dwukierunkowym porozumiewa-
niu sie organizacji z grupami jej otoczenia w celu osiggniecia zrozumienia dla
prowadzonej dzialalnoéci i wytworzenia pozadanego wizerunku organizacji;

— koordynacyjng - polegajaca na zharmonizowaniu wszystkich elementow
promoc;ji organizacji z programem public relations;

— integracyjna — polegajaca na integrowaniu przedsiebiorstwa z otoczeniem.
Warunkiem tej funkgji jest wzajemne zrozumienie przez grupy otoczenia ce-
16w i dzialan firmy oraz ich akceptacja i polaczenie z wlasnymi celami®;

— informacyjna - polegajaca na informowaniu opinii publicznej o istnieniu
organizacji i faktach, ktére moga miec¢ istotne znaczenie spoteczne lub eko-
nomiczne;

— perswazyjng — polegajaca na ksztaltowaniu, wzmocnieniu lub zmianie dotych-
czasowej postawy otoczenia wobec przedsiebiorstwa (organizacji);

— konkurencyjng - polegajaca na wyrdznieniu firmy na rynku posrdéd organi-
zacji konkurencyjnych’;

— kontaktowg - polegajaca na utrzymywaniu wiezi pozaekonomicznych z ele-
mentami otoczenia takze nierynkowego, ktore niezbedne sg w szczegolnosci
dla osiggnigcia celéw wymagajacych czasu i wielokrotnych kontaktow;

7 Ibidem.

8 W.Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Warszawa 2008,
S.29-34.

9 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001,
S.220-225.
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— prewencyjng — polegajaca na zapewnieniu bezpieczenstwa istnieniu orga-
nizacji poprzez doprowadzenie do zrozumienia przez otoczenie intereséw
i zasad postgpowania danej organizacji;

— harmonizacyjng - polegajaca na wyréwnywaniu i dopasowywaniu intere-
séw, w wyniku czego zachodza procesy zdobywania przez przedsiebiorstwa
spolecznej legitymacji istnienia oraz tworzenia korzystnego klimatu dla swo-
jej dzialalnosci, a takze warunkow rozwoju®.

Funkcja, jaka spelnia public relations w organizacji jest najczesciej interpreto-
wana w kontekscie roli tej dzialalnosci, jaka odgrywa w strukturze organizacyjnej
firmy w danym panstwie lub na okreslonym rynku. Stanowi ona integralng czes¢
systemu zarzadzania przedsiebiorstwem i wspiera jego funkcje szczegdtowe.

W praktyce funkcje te ulegaja licznym modyfikacjom i nie s od siebie niezalez-
ne. Wzajemnie sie uzupelniaja i maja wplyw na budowe wzajemnego zrozumienia
pomiedzy organizacja i jej otoczeniem. Analiza funkcji w duzej mierze uzaleznio-
na jest nie tylko od poziomdéw rozpatrywania samego pojecia, ale zalezy réwniez
od misji i celow calej organizacji, rodzaju i skali dzialalnosci, struktury otoczenia
oraz kondycji finansowej. Warto jednak zaznaczy¢, iz najwiecej uwagi w literaturze
poswieca si¢ na ukazaniu roli i funkcji jaka pelni public relations w naukach o za-
rzadzaniu i marketingu''.

Mozna wyodrebni¢ dwie zasadnicze koncepcje. W pierwszej z nich public re-
lations uznaje sie¢ za funkcje zarzadzania: ,,public relations to funkcja zarzadzania,
ktéra nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucja
i grupami publicznosci, od ktorej zalezy jej sukces lub kleska™?. Zatem jako funkcja
zarzadzania, public relations jest pojeciem bardzo szerokim, majacym swdj wktad
w tworzenie filozofii organizacji, wspomagajacym osiagnigcie celow przedsiebior-
stwa oraz przewagi konkurencyjnej. W tym znaczeniu public relations jest zamie-
rzonym i dlugotrwalym wysitkiem w celu zdobycia i utrzymania reputacji organi-
zacji oraz wzajemnego zrozumienia pomiedzy nig a jej otoczeniem rynkowym®.

W drugiej koncepcji public relations traktuje si¢ jako narzedzie marketingu
wchodzace w sklad dzialan promocyjnych (mix promocyjny). Ph. Kotler wymienit
public relations jako jedno z narzedzi systemu komunikacji marketingowej i okre-
8lit ten termin jako ,wszelkie dziatania majace na celu promowanie i/lub ochrone
image’u przedsiebiorstwa lub produktu™*. W nowszym podreczniku, Ph. Kotler
rozszerzyl nieco przytoczong wyzej definicje: ,,ré6znorodne programy do wewnatrz
firmy (pracownicy firmy) lub na zewnatrz firmy (konsumenci, inne przedsigbior-
stwa, rzad, media), ktorych przedmiotem jest promocja lub ochrona wizerunku

10 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 117-224.

11 W. Krasa, op. cit., s. 15.

12 S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, Wyd. 8, New Jork 2000, s. 6.
13 R. Nowacki, M. Strézycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Warszawa 2002, s. 31.

14 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 546.
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firmy albo komunikacja zwigzana z okreslonym produktem™”. Analizowanie pu-
blic relations w aspekcie funkcji dzialann promocyjnych przedsi¢biorstwa znacz-
nie zaweza obszar zastosowania tej dyscypliny naukowej. Nie swiadczy to jednak
o braku skutecznosci i funkcjonalnosci takich zastosowan. Dos¢ czgsto stosowa-
nym zarzutem wobec tej koncepcji jest traktowanie public relations jako dzialania
majacego jedynie znaczenie taktyczne a nie strategiczne w przedsigbiorstwie. Jed-
nak trudno si¢ zgodzi¢ z tym zarzutem, poniewaz coraz czeéciej firmy nakreslaja
diugofalowe ramy promocji (a wiec i public relations) w ramach swoich dziatan
komunikacyjnych, ,,spietych” koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej. Taka wlasnie koncepcja public relations jest zdaniem autora najblizsza stanu
faktycznemu obecnej komunikacji marketingowej przedsiebiorstw i jako element
promocji (w szerokim ujeciu) bedzie rozpatrywana w dalszej czg$ci monografii.

Rozpatrujac istote public relations czesto napotyka si¢ kontekst wykorzystania
w tych dzialaniach istniejacych funkcji oraz rodzajow stosowanego systemu ko-
munikacji i komunikowania. W takim ujeciu public relations to proces komuni-
kacji miedzy organizacja a jej otoczeniem, ktéry ma doprowadzi¢ do osiggnigcia
zaplanowanych celéw, przy uzyciu odpowiednio dobranych srodkéw i metod's.

Z praktycznego punktu widzenia public relations polega na stworzeniu i bu-
dowaniu wiasciwych kontaktéw z otoczeniem za pomoca komunikowania. Pro-
ces ten definiuje si¢ jako wzajemne oddzialywanie spoleczne za pomocg komu-
nikatow, ktére ma doprowadzi¢ do wspdlnego zrozumienia okreslonych tresci'’,
co wplywa na ksztaltowanie opinii i postawy odbiorcéw wobec wystosowanych
komunikatéw. Zatem ,,public relations to proces takiej komunikacji miedzy or-
ganizacja a jej otoczeniem, ktéry doprowadzi¢ ma do osiagniecia zaplanowanych
celow, przy uzyciu odpowiednio dobranych $rodkéw i metod™®. Public relations
mozna zatem uznac za zespot celowo zorganizowanych dzialan, zapewniajacych
przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie sie z otoczeniem, majace wywo-
ta¢ pozadane postawy i dzialania'®, wychodzace poza jedynie budowanie wizerun-
ku - wiec moze by¢ to réwniez sprzedaz.

Interpretacja public relations moze réwniez dotyczy¢ znacznie szerszych zakre-
sow definiowania. Nie odbiegaja one znaczaco od istoty samego terminu, ale facza
go z problematyka funkcjonowania innych dyscyplin naukowych. Do najbardziej
popularnych teorii mozna zaliczy¢:

— public relations w kontekscie spotecznym. E. Bernays okreslil public rela-

tions jako starania wytworzenia poparcia spolecznego. Akcent spoteczny
mozna réwniez odnalez¢ w koncepcji dwukierunkowego public relations.

15 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznan 2012, s. 512.

16 t. Piasta, Public relations. Istota techniki, Warszawa 1996, s. 6.

17 K. Weinstein, Komunikowanie sie, [w:] D. M. Stewart (red.), Praktyka kierowania. Jak kierowa¢
sobgq, innymi i firmg, Warszawa 1994, s. 323-333.

18 t. Piasta, Public relations. ..

19 L. Gasparski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warsza-
wa 1992, s. 329.
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Autor rozumial dwukierunkowos¢ jako tzw. ,fabrykowanie przyzwolenia
spofecznego’, ktore polega nie tylko na pozyskiwaniu przychylnosci spote-
czenstwa, ale takze interpretacji spotecznych postaw i oczekiwan®

public relations w kontekscie etycznym. Wedlug czesci autoréw zajmujacych
sie problematyka public relations, obecnos¢ etyki jest wartoscig konstytuuja-
cg roznice pomiedzy innymi pokrewnymi typami dzialalnosci. W literaturze
mozna wyodrebni¢ dwie zasadnicze koncepcje, ktére odnoszg si¢ do zasad
etycznych specjalistow public relations oraz zasad etycznych przestrzeganych
przez same organizacje, wykorzystujace dzialania z tego zakresu. Kontekst
etyki stat si¢ wyznacznikiem powstania wielu definicji oraz dyskusji nad
przysztoécia samej profesji;

public relations w kontek$cie réznego typu organizacji, np. partii politycz-
nych, jednostek administracji publicznej, organizacji pozarzadowych, non
profit oraz réznego rodzaju sektoréw gospodarki, takich jak: spotki gietdo-
we, banki, wszelkiego rodzaju korporacje rynkowe czy poszczegdlne miasta
i regiony. Dziatania public relations i ich skuteczno$¢ zostaly réwniez zauwa-
zone przez organizacje, ktore na poczatku rozwoju tej dyscypliny naukowe;j
nie byly z nig utozsamiane. Stosowanie dzialan z zakresu public relations
przez réznego rodzaju organizacje jest konsekwencja rozpowszechniania
sie ekonomicznego modelu zarzadzania tymi organizacjami w otoczeniach,
w ktorych one funkcjonuja;

public relations w kontekscie nauk pokrewnych, np. socjologia, dziennikar-
stwo, ekonomia, psychologia czy politologia. Przypisywanie dziatan z zakre-
su public relations do nauk pokrewnych, wigze si¢ takze z trudnosciami wy-
nikajgcymi z okreslenia zakresu definiowania i istoty znaczenia pokrewnych
dyscyplin naukowych we wspoétczesnym swiecie. Zaréwno public relations,
jak i na przyklad dziennikarstwo, socjologia czy psychologia wpisuja sie
w rosnacg role nauk spolecznych w zakresie zarzadzania wspoélczesng orga-
nizacjg. Dlatego tez public relations oraz inne nauki pokrewne tworza mozli-
wosci komunikacji w obrebie samej organizacji jak i jej otoczenia, wzajemnie
sie rOwnowazac i wspomagajac w osiagnieciu celéw organizacji*';

public relations w kontekscie sytuacji kryzysowych. Dzialania public rela-
tions, wedlug oséb zajmujacych sie ta problematyka, mozna podzieli¢ na
dwie grupy ze wzgledu na okolicznosci realizacji tych zadan. W pierwszej
grupie public relations polega na kreowaniu i utrzymywaniu pozytywne-
go wizerunku przedsiebiorstw poprzez zaplanowane dzialania. W drugiej
ogranicza i minimalizuje mozliwosci utraty reputacji przez przedsigbiorstwa
w przypadku wystgpienia sytuacji kryzysowych. Pierwsza grupa dzialan
z tego zakresu definiowana jest jako proaktywne public relations. Druga gru-
pa dzialan okreslana jest jako reaktywne public relations lub kryzysowe. Sam

20 E. L. Bernays, The Theory and Practice of Public relations: A Resume, [w:] E. L. Bernays (red.),
The Engineering of Consent, Oklahoma 1955, s. 8-9.

21 W. Krasa, op. cit., s. 25-26.
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zakres definiowania kryzysowego public relations réwniez jest uzalezniony
od znaczenia, jakie przypisuje si¢ terminowi ,,kryzys” oraz sposobow reakeji
przedsiebiorstwa (lub jakiejkolwiek innej organizacji) na sytuacje kryzyso-
wa. W wiekszosci publikacji dominuje ujecie definiujace kryzysowe public
relations jako obszar dzialan polegajacych na wczesnym rozpoznaniu, plano-
waniu i realizacji celow organizacji, w ktdrej taka sytuacja wystapita®.

Do wyzej wymienionych obszaréw stanowienia public relations mozna zaliczy¢
takze tzw. web public relations, definiowane w literaturze przedmiotu jako zestaw
dzialan, narzedzi technik majacych na celu bezposrednia komunikacje z interesa-
riuszami firmy w Internecie®.

Przed zglebieniem definicji web public relations, warto na chwile odnies¢ sie
do samej technologii cyfrowej i jej historii. Dokonujac analizy innowacji techno-
logicznych na szczegélna uwage zastuguje sfera Internetu. Eksperymentalna sie¢
bedaca zalgzkiem Internetu zostala utworzona w 1969 roku przez Departament
Obrony USA pod nazwa ARPANET (ang. Advanced Research Project Agency Net-
work)*. Dynamiczny rozwdj sieci ma miejsce na swiecie od lat 90. ubieglego stule-
cia wraz ze stworzeniem jezyka HTML (ang. HyperText Markup Language — hiper-
tekstowy jezyk znacznikow)®. Jednak zanim kwestia samego Internetu i narzedzi
wykorzystywanych w ramach sieci do komunikacji marketingowej zostanie pod-
dana blizszej charakterystyce, warto przyjrzec si¢ procesowi ewolucji innowacji
w wymiarze technologii komunikacyjnej oraz technologii komputerowej, co zo-
stalo przedstawione w tabeli 1.

Dzialania public relations prowadzone w sieci okresla si¢ w literaturze angloje-
zycznej jako i-Pr (od Internet public relations) lub e-PR (od ang. electronic public
relations)®. W literaturze krajowej do najczesciej uzywanych okredlen nalezy e-PR,
internetowe public relations lub sieciowe public relations. W takim ujeciu public
relations mozna zdefiniowac jako narzedzie marketingu, majace na celu tworzenie
i kontrolowanie pozytywnego wizerunku i reputacji przedsi¢biorstwa w wyniku
planowanych i dlugookresowych dziatan, polegajacych na bezposredniej komu-
nikacji przedsigbiorstwa z jego otoczeniem, prowadzonych przy wykorzystaniu
technologii teleinformatycznych, umozliwiajacych wymiane informacji przez In-
ternet”. Z punktu widzenia omawianej problematyki najwazniejsza zmiana, ktd-

22 S. Black, Public Relations, Warszawa 1988, s. 48; A. Szymanska, Public relations w systemie
zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wroctaw 2005, s. 288-292.

23 M. C. Stefaniak, Web PR - o co tu chodzi, ,Marketing w Praktyce”, nr 7, 2009, s. 66.

24 J. Sosnowski, Zastosowanie elektroniki w dziatalnosci marketingowej firm, Kielce 2000, s. 217.

25 A. Boruch, Rewolucja cyfrowa w Swietle analizy instytucjonalnej, [w:] S. Rudolf (red.), Nowa
ekonomia instytucjonalna wobec wspdtczesnych problemdw gospodarczych, Kielce 2014,
S.225.

26 D. Philips, Online Public Relations, London 2001, s. 5-15; M. Haig, E-PR: the essential guide to
public relations on the Internet, London 2000, s. 3.

27 T. Smektata, Public Relations w Internecie, Wroctaw 2005, s. 89.
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ra nastgpita dzigki wykorzystaniu rozwigzan teleinformatycznych jest mozliwos¢
cze$ciowego usamodzielnienia si¢ od masowych narzedzi komunikacji na rzecz
posiadania wlasnego zrédla komunikacji (strony WWW, bloga, profilu w serwi-
sie spolecznosciowym i inne) z otoczeniem. Trzeba takze zauwazy¢, ze obecnie
coraz czgsciej zaciera sie granica pomiedzy sferg komunikacji online i tradycyjna.
Wykorzystywane narzedzia przenikajg si¢ i uzupelniajg wywotujac efekt synergii.
W zwigzku z tym, coraz cze¢sciej w odniesieniu do sieciowego public relations,
rezygnuje si¢ ze wszystkich przedrostkéw to sugerujacych, o ktérych wspomniano
wczesniej, w celu unikniecia dzielenia public relations na on- i offline.

Tabela 1. Innowacje w wymiarze technologii komunikacyjnej i komputerowej

Okres Technologia komunikacyjna Technologia komputerowa
Lata 50. XX w. Nagrywanie na kasete audio Komputery komercyjne
Przewod TV Jezyki programowania
Lata 60. XX w. Nagrywanie na kasete audio-wideo | Minikomputery
Satelity komunikacyjne
Komunikacja cyfrowa
Lata 70. XX w. Teletekst Mikroprocesory
Fax
Lata 80. XX w. Prywatne satelity Przechowywanie danych na dyskach
Telefony osobiste optycznych
Cyfrowe sieci oferujace Komputery klasy PC (ang. personal
zintegrowane ustugi coputer)
Telewizja HD
Lata 90. XX w. Internet Biochipy
Telefon komorkowy Komputery potaczone w sieci
Strony WWW
Grafika 3D
Lata 2000-2010 | Serwisy spoteczno$ciowe Chip Intel Pentium
Smartfony Web TV
iPod
porty USB
dyski twarde SATA
BluRay
Przenos$ne czytniki (np. iPod, Kindle)
Lata 2010-2020 | Sieci 4G Google TV
Komputery typu all-in-one
Od roku 2015 Big Data Internet rzeczy (loT)
Aplikacje mobilne Rzeczywistosc¢ rozszerzona
Sieci 5G i wirtualna (AR I VR)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie F. P. Stutz, B. Warf, The World Economy. Geography,
Business, Development, Boston 2012, s. 257; A. Boruch, Rewolucja cyfrowa w Swietle analizy
instytucjonalnej, [w:] S. Ruolf (red.), Nowa ekonomia instytucjonalna wobec wspétczesnych pro-
blemdéw gospodarczych, Kielce 2014, s. 225; M. Persona, Wszystko, co musisz wiedzie¢ o sieci 5G,
05.07.2019, https://nafalinauki.pl/5-faktow-na-temat-technologii-5g/ [dostep: 26.02.2020].
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W praktyce uzaleznienie odbiorcéw od tradycyjnych form rozpowszechniania
informacji o firmie wymusza na wielu podmiotach prowadzenie dwoch alterna-
tywnych modeli wykorzystania internetowego public relations. W pierwszym
z nich Internet jest okreslany jako dzialanie wspierajace tradycyjng komunikacje
firmy z otoczeniem (przy zalozeniu istnienia posrednikoéw, jakimi sg $rodki ma-
sowego przekazu). W drugim modelu udzial srodkéw masowego przekazu jest
pominiety, a firma komunikuje si¢ z otoczeniem w sposob bezposredni i samo-
dzielny.

Specyfika internetowego public relations jest obecnie najczesciej opisywana
w branzowych artykulach dotyczacych funkcjonowania firm, specjalizujacych
sie w nowoczesnych technikach sprzedazy, szczegdlnie w sektorze dobr szybko zby-
walnych (FMCG), dobr prestizowych (np. firmy motoryzacyjne) oraz ustug (np.
firmy telekomunikacyjne i banki). Do grona firm prowadzacych aktywne dziatania
w obszarze internetowego public relations dotaczyly réwniez duze przedsigbiorstwa
krajowe.

Podstawowym narzedziem internetowego public relations jest firmowy serwis
WWW, co wynika z faktu, ze najczesciej od niego zaczyna si¢ kontakt internautow
z firmag w sieci®®. W sytuacji, kiedy stworzymy witryne zawierajacg nawet najlepszy
przekaz, ale nikt nie bedzie wiedzial o jej istnieniu, wéwczas po prostu nikt jej nie
odwiedzi, a zamieszczony przekaz nie osiagnie zalozonych celéw. Dlatego waz-
ne jest, aby rozpowszechni¢ informacje o serwisie i uczyni¢ go znanym. Bardzo
pomocne w takim przypadku moga by¢ dobrze prowadzone dzialania z zakre-
su public relations®, do ktérych nalezy zaliczy¢: obecno$¢ w portalach i worta-
lach, publikowanie sprawozdan finansowych, przesytanie droga elektroniczng
materialéw, wiadomosci oraz newsletterow, wewnetrzng gazetke elektronicz-
ng, pressroomy, informacje umieszczane w serwisach produktowych, blogi korpo-
racyjne, sponsoring internetowy, monitorowanie informacji o firmie publikowa-
nych w sieci (np. spolecznosci wirtualne)*, a takze coraz szerzej wykorzystywane
media spolecznosciowe. Inaczej cele i narzedzia internetowego public relations
mozna sklasyfikowac¢ tak jak przedstawiono to na rysunku 1.

Do narzedzi sieciowego public relations, umozliwiajacych realizacje celow poli-
tyki komunikacyjnej przedsiebiorstw, zalicza si¢ w szczegdlnosci:

— wlasny serwis WWW,

— pressroom,

— newsletter,

— sponsoring online,

— marketing spolecznosciowy:

28 http://www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=64&cat=4&itemcat=1 [dostep: 27.03.2008].

29 M. Levine, Partyzanckie Public Relations w Internecie, Warszawa 2003, s. 172.

30 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Uwarunkowania i instrumenty ksztattowania wizerun-
ku firmy w Internecie, [w:] T. Solifski, T. Tworzydto (red.), Public relations - narzedzia przyszto-
Sci, Rzeszéw 2007, s. 165.
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* blogi,
* mikroblogi,
= serwisy spoleczno$ciowe.

Rysunek 1. Obszary dziatan internetowego public relations

KOMUNIKACJA Z KLIENTEM KOMUNIKACJA Z PRACOWNIKAMI
| PARTNERAMI BIZNESOWYMI
= Emitowanie tresci w sieci

= Firmowanie trescii ich promowanie = Wewnetrzne public relations

= Komunikowanie symetryczne = Budowa i utrzymanie platformy

=  Wywotywanie zaangazowania intranetowej i ekstranetowej
SERWISY WWW

= Korporacyjne

= Produktowe
KOMUNIKACJA Z MEDIAMI » Eksperckie ZARZADZANIE KRYZYSEM

(media relations) = Spotecznosciowe

= Przygotowaniei dystrybucja materialéw |* Monitorowanie opinii i wypowiedzi

dla mediéw w sieci
= Widrozenie i prowadzenie wirtualnego = Szybkie reagowanie bezposrednie
biura prasowego (pressroom) = Procedury identyfikowaina

i rozwigzywanie problemoéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie G. Mazurek, Promocja w Internecie - narzedzia,
zarzgdzanie, praktyka, Gdansk 2008, s. 18.

W niniejszej publikacji termin internetowego public relations zostal zinter-
pretowany jako dzialania realizowane w sieci Internet za pomoca narzedzi wy-
korzystywanych w procesie komunikacji firmy, majgcej na celu promocje i/lub
budowanie jej pozytywnego wizerunku wérdd jej interesariuszy. Podstawowg me-
toda, dzieki ktorej realizuje sie wiekszos¢ projektéw public relations, jest proces
komunikowania si¢ firmy z otoczeniem. W celu omoéwienia jego ztozonej specyfiki
w kolejnym podrozdziale dokonano opiséw najczestszych modeli komunikowa-
nia, wykorzystywanych do realizacji dziatan z zakresu public relations.
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1.2. Modele komunikowania masowego
w realizacji dziatan z zakresu public relations

W teorii komunikagji istnieje wiele modeli komunikowania si¢. Zwigzane jest to
z licznymi sporami naukowymi toczacymi sie o samg istote i zakres definiowa-
nia procesu komunikacji. Dzialania z zakresu public relations wpisuja si¢ w ko-
munikacje w kontekscie masowych srodkéw komunikowania. W zwigzku z tym
w niniejszej publikacji skupiono si¢ przede wszystkim na grupie modeli, ktdre
ilustruja nature komunikacji masowej, wpisujacej sie¢ w relacje nadawca - prze-
kaz - medium - odbiorcy. Do najbardziej znanych modeli opisujacych metody
komunikowania, w ktére wpisuja sie dzialania z zakresu public relations, naleza
te opracowane przez m.in.: S. Tchakhotine, C. Lewina, H. Lasswella, C. Shanno-
na i W. Weavera, W. Schramma, E. Katza i P. Lazarsfelda, A. Moesa, A. Tudora,
M. Riley’a i W. Riley’a, K. Wojcik.

S. Tchakhotine - autor modelu wszechmocy propagandy (1939), zaakcento-
wal komunikacje jednokierunkows, prowadzong gléwnie przy pomocy mediow
masowych, nakierowang na oddzialywanie na duze grupy odbiorcéw. Model ten
powstal na bazie masowej (medialnej) propagandy wojennej, stad w wielu miej-
scach obecnie jest krytykowany. Wedlug Tchakhotine, nadawcy poprzez uzycie
ukierunkowanych tresci (hasel, sloganéw) w sposéb ciagly i systematyczny, pobu-
dzajg wewnetrzne motywy zachowania jednostki (popedy, instynkty) na zasadzie
relacji bodziec - reakcja. Model zaktada biernos¢ i irracjonalizm zachowania oraz
duzg uleglos¢ jednostki na tresci propagandowe (rysunek 2). Odzwierciedleniem
powyzszej koncepcji w kontekscie relacji media — odbiorca, jest teoria magicznego
pocisku (ang. magic bulle theory) lub zastrzyku podskoérnego (strzykawki). Podsta-
w3 tej teorii jest stwierdzenie, ze odbiorca cechuje si¢ catkowita pasywnoscia i bra-
kiem odpornosci na przekaz, ktéry jest niczym pocisk - jesli ugodzi w konkretna
publike, zawsze wywotla zamierzony efekt w postaci okreslonej reakcji, jednakowej
dla wszystkich odbiorcow™.

We wspolczesnym public relations takie podejscie do odbiorcy moze si¢ wrecz
wydawac irracjonalne. Przeciez coraz czgsciej mowi sie o konsumencie racjonal-
nym. Jednak nalezy pamieta¢, ze mimo wszystko cztowiek zachowuje sie emocjo-
nalnie w wielu kwestiach, stad podejscia do komunikacji wg modelu wszechmocy
propagandy nie nalezy catkowicie odrzucac.

W kolejnym modelu - topologicznym (rysunek 3), C. Lewin wprowadzil za-
gadnienie niepelnego i nieréwnomiernego przeptywu informacji. Jest to zwigza-
ne z pojawieniem si¢ w procesie komunikacji tzw. bram (ang. gates), stawianych
i kontrolowanych przez osoby i instytucje okreslane mianem bramkarzy (ang.
gatekeepers), ktorych zadaniem jest przepuszczanie oraz naglasnianie pewnych

31 S. Tchakhotine, Le viol des foules par la propagande politique, Paryz 1952, s. 40.
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informacji przy jednoczesnym zatrzymywaniu innych. Role bram i bramkarzy
pelnia osoby zwiazane z okreslonymi mediami, na przyktad: wlasciciele mediow,
producenci programoéw, dziennikarze itp.*?, a wiec osoby aktywnie biorace udziat

w wielu kampaniach public relations.
Popedy ludzkie

Propagandysta }[ Tresci masowej J[ Gulbloroy

(nadawca przekazu) propagandy
Motywy Postawy i
Postawy

i zachowania

Rysunek 2. Model wszechmocy propagandy S. Tchakhotine (1939)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie S. Tchakhotine, Le viol des foules par la propagande

politique, Paryz 1952, s. 40.
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Rysunek 3. Model topologiczny K. Lewina (1947)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie K. Lewin, Channels of group life, ,Human Relations”,
nrl,1947,s. 143-153.

32 K. Lewin, Channels of group life, ,Human Relations”, nr 1, 1947, s. 143-153.
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Model aktu perswazyjnego (nazywany réwniez klasycznym wzorcem komuni-
kowania) H. Lasswella (rysunek 4) charakteryzuje si¢ prosta i klarowna konstrukcja
oparta o seri¢ pytan: kto komunikuje (méwi)? Co przekazuje? Za pomocy jakiego
$rodka komunikacji (medium)? Do kogo? Z jakim rezultatem? Wyrdznikiem te-
go modelu jest swoisty instrumentalizm oddziatywania komunikacji i jego funkcje
perswazyjne. Pomimo widocznej jednokierunkowo$ci oraz uproszczen i ograni-
czen, model stal si¢ podstawa do szerszej analizy nie tylko nadawcy, przekazu i od-
biorcy, ale takze rodzaju wykorzystywanego medium i skutkéw komunikowania®.
Z tego powodu mozna go rowniez odnie$¢ do komunikacji na linii firma - klient
(odbiorca) w programach public relations, z zastrzezeniem, ze w takim przypadku
jest to komunikacja jednostronna, co we wspoétczesnej komunikacji marketingo-
wej nie powinno mie¢ miejsca. Jednak wiele firm w taki wtasnie sposob prowadzi
swoja komunikacj¢ z otoczeniem - czasami nawet z pominieciem ostatniego kro-
ku z modelu H. Lasswella.

Z JAKIM
? ?
KTO.' co? Jakim Do KO.GO' SKUTKIEM?
Analiza h - . Analiza .
Analiza tresci medium? R Analiza
nadawcy audytorium .
efektéw

Rysunek 4. Model aktu perswazyjnego H. Lasswella (1948)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie H. Lasswell, The Strukture and Function of Communi-
cation in Society, [w:] L. Bryson (red.), The Communication of Ideas, New York 1948, s. 32-51.

W modelu przekazu sygnatéw C. Schannona i W. Weavera najistotniejsza ce-
chg jest instrumentalizm komunikacji (rysunek 5). Wediug autoréw modelu zro-
dlo informacji generuje przekaz, ktéry przy pomocy nadajnika przeksztalcany
jest w sygnal. Ten z kolei jest emitowany przez kanal przekazu, by ostatecznie, po
odebraniu przy pomocy odbiornika, trafi¢ do adresata informacji. Najwazniejsza
rzecza, ktéra wiaze si¢ z tym modelem, jest wprowadzenie przez jego twdrcow
wczesniej nieznanych pojec: szumu w kanale przekazu informacji (czyli wszelkie-
go rodzaju zakltécenia, na jakie moze natrafi¢ nadawana informacja, co w konse-
kwencji moze przeszkodzi¢ w poprawnym jej odbiorze), kodu (sposob przekazy-
wania informacji) oraz przepustowosci i pojemnosci kanatu®. Pojecia te idealnie
pasuja do wspolczesnych dzialan z zakresu public relations, bez wzgledu na rodzaj

33 H. Lasswell, The Structure and Function of Communication in Society, [w:] L. Bryson (red.), The
Communication of Ideas, New York 1948, s. 32.

34 C. Shannon, A Mathematical Theory of Communication, ,,The Bell System Technological Jour-
nal” t. 27, nr 3, 1948, s. 379-423.



24 Proces komunikowania we wspotczesnym przedsiebiorstwie

komunikacji (off czy online). W zasadzie wszedzie spotykamy sie z problemem
przebicia przez szum, czy tez w jaki sposéb zakodowac¢ informacje, aby byla zro-
zumiala dla odbiorcy. Problemem moze by¢ réwniez przepustowos¢ i pojemnosé
kanatu.

L~

Zr6 Przeka
inz?:::c‘i Nadanik Kanat Odbiornik reekaz
. Nadany Odebrany (adresat)
sygnat sygnat
b 4
[7
e —
Zrédio
zaktécen
N A

Rysunek 5. Model przekazu sygnatéow C. Shannona i W. Weavera (1948)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie C. Shannon, A Mathematical Theory of Communica-
tion, , The Bell System Technological Journal”, t. 27, nr 3, 1948, s. 379-423.

Nastepny model, autorstwa W. Schramma - to model wspdlnoty doswiadczen
(rysunek 6) — w literaturze anglojezycznej okreslany jako shared experience. Owa
wspolnota doswiadczen jest zbiorem postaw, przekonan, idei i pogladow, ktore sa
podzielane przez nadawce i odbiorce przekazu, co ma warunkowa¢ efektywnos¢
komunikowania. W modelu wyréznia si¢ tzw. kompetencje osoby A i B. W kompe-
tencjach osoby A znajduje si¢ Zrédfo nadawanego komunikatu wraz z jego kodem,
natomiast w kompetencjach osoby B znajduje si¢ odbior i rozkodowanie komuni-
katu. Osoby A i B Iaczy sygnat oddzialywania komunikatu. Tego typu podejscie
wigze si¢ z bardzo symetryczng formg komunikacji - status uczestnikéw komuni-
kacji jest zblizony lub nawet identyczny*. Dla tego modelu najistotniejsze wydaje
sie okreslenie wlasciwej grupy docelowej, dla ktérej przygotowany jest komunikat
(powinien to by¢ przekaz zbiezny ze wspdlnota doswiadczen nadawcy).

35 W. Schramm, Information Theory and Mass Communication, ,Journalism Quarterly” t. 32, nr 2,
1995, s. 131-146.
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Rysunek 6. Model wspolnoty doswiadczen W. Schramma (1954)
Zrédto: W. Schramm, Information Theory and Mass Communication,,Journalism Quarterly”
1955, t.32, nr2, s. 131-146.

W praktyce model ten jest kontynuacja popularnego modelu komunikowania
C. Shannona, ktéry dla wielu autoréw zajmujacych si¢ problematyka procesu ko-
munikowania jest modelem wzorcowym.

We wspolczesnej promocji, w tym takze public relations, odwotywanie sie do
lideréw opinii jest bardzo popularne, cho¢ czgsto owi liderzy sa typowymi przed-
stawicielami tzw. celebrytéw. Mozna w takim przypadku mie¢ watpliwo$¢, czy au-
torzy modelu takich lideréw mieli na mysli. Jednak w obecnym $wiecie, wéréd
okreslonych odbiorcow, tego typu liderzy opinii si¢ sprawdzaja.

Model dwustopniowy (rysunek 7) — nazywany takze modelem dwustopniowe-
go przeplywu informacji lub teorig dwuetapowego przeptywu autorstwa E. Katza
i P. Lazarsfelda (1955) - zaktada, ze media wywoluja jedynie zainteresowanie pro-
duktem (lub idea), natomiast decyzje o kupnie czy zmianie opinii podejmuje jed-
nostka po konsultacji z osobami pelnigcymi role tzw. lideréw opinii (ang. opinion
leaders). Wspomniani liderzy sa osobami prezentujacymi okreslone wzorce zaspo-
kajania potrzeb, ktére moga by¢ nasladowane i upowszechniane przez dang grupe
0so6b. Lideréw opinii powinien charakteryzowa¢ wzglednie wysoki poziom samo-
oceny, znaczny status materialny i spoleczny, otwartos¢ na $wiat, duza aktywnos¢
zawodowa, pionierskie i pozytywne podejscie do nowosci rynkowych itp. Takimi
osobami mogg by¢ na przyklad znani aktorzy, sportowcy, politycy, lekarze i inne
jednostki mogace uchodzi¢ za idoli badz celebrytéw?®. Robert K. Merton podzielit
lideréw opinii na dwie grupy: lideréw lokalnych i kosmopolitycznych. Ci pierwsi,
to osoby pochodzace lub mieszkajace w danym regionie, $cisle z nim zwigzane po-
przez szeroka siec relacji spolecznych. Natomiast liderzy kosmopolityczni to osoby
pelniace role ekspertéw wykraczajacych poza sprawy lokalne.

36 E. Katz, P. Lazarsfeld, Personal influence, Nowy Jork 1955, [za:] T. Goban-Klas, Media i komuni-
kowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Krakow 1999, s. 60.
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Rysunek 7. Model dwustopniowego przeptywu informacji E. Katza i P. Lazarsfelda (1955)
Zrédto: opracowanie wtasne ma podstawie E. Katz, P. Lazarsfeld, Personal influence, Nowy Jork
1955, [za:] T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Krakow 1999, s. 60.

Rozwinigciem modelu E. Katza i P. Lazarsfelda jest teoria wieloetapowego prze-
plywu J. Klapsera (1960), wedlug ktérej media s3 jedynie jednym z wielu czynni-
kéw (obok na przyktad rodziny, grup réwiesnikow, szkoty, kosciota itp.) majacych
wplyw na ludzkie zachowanie i nie maja one charakteru dominujacego. Na odbidr
przekazu oddzialuja réwniez tzw. osoby powodujace zmiang (ang. change agents),
ktérymi s profesjonalisci, specjaliSci w danej dziedzinie, kontaktujacy si¢ i prze-
kazujgcy informacje liderom opinii w sposdb wplywajacy na ich zdanie. Takie po-
dejscie ma takze wyrazny wplyw na wspolczesng komunikacje marketingowsa.

Model socjologiczny zostal stworzony przez malzenstwo psychologéw M. W.
iJ. W. Rileyéw (rysunek 8). Odzwierciedla on proces komunikacji, w ktérym zaak-
centowany jest fakt, iz kazda ze stron procesu komunikacji nalezy do jakiejs$ grupy
spolecznej lub pozostaje pod jej wplywem. Najwazniejsza role w ksztaltowaniu
osobowosci spolecznej jednostki odgrywaja tzw. grupy pierwotne (wigz miedzy
czlonkami grupy oparta jest na silnych kontaktach osobistych i okreslonych po-
stawach emocjonalnych), na przyklad rodzina czy przyjaciele. Na jednostke moga
takze silnie oddziatywa¢ tzw. grupy wtorne (grupy identyfikacji do ktorych jed-
nostka przynalezy lub tylko aspiruje). Obie grupy odniesienia wplywaja na system
wartosci danej jednostki, poziom akceptacji informacji i oceny rzeczywisto$ci.
Zaletg opisywanego modelu jest pojawienie sie $wiadomie komunikowanej petli
pokazujacej informacje zwrotng pod postacia sprzezenia zwrotnego. Taki schemat
odzwierciedla reakcje pomigdzy nadawca i odbiorcg oraz pokazuje zjawisko obo-
polnosci i wzajemnego wplywania na siebie komunikujacych ze soba jednostek.
Firmy poszukujg sposobéw wplywu na owe grupy pierwotne i wtorne. Takie spoj-
rzenie na komunikacje we wspoélczesnym biznesie wydaje si¢ naturalne.

37 J.W.Riley, M. W. Riley, Mass communication and the social system, [w:] R. Merton (red.), Sociol-
ogy Today - Problems and Prospects, Nowy Jork 1959, s. 569-578.
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Rysunek 8. Model socjologiczny M. W. i J. W. Riley’6w (1959)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie J. W. Riley, M. W. Riley, Mass communication and the
social system, [w:] R. Merton (red.), Sociology Today - Problems and Prospects,

Nowy Jork 1959, s. 569-578.

W modelu sprz¢zenia zwrotnego M. L. De Fleur (1966) wprowadzil pojecie
sprzezenia zwrotnego, jako elementu taczacego nadawce i odbiorce po otrzyma-
niu przekazu (rysunek 9). Wedtug Autora owo sprzgzenie jest rodzajem swoistej
odpowiedzi adresata na informacje (cele, zamierzenia, intencje) przekazane przez
nadawce. Odpowiedz ta tworzy niejako drugi cigg procesu komunikacji. W za-
leznosdci od natezenia sprz¢zenia zwrotnego, granice w zdefiniowaniu nadawcy
i odbiorcy w procesie komunikacji moga zosta¢ nawet zatarte. Nastepuje zamiana
rdl - odbiorca staje si¢ nadawca, a nadawca odbiorca. Regula jest, ze im silniejsze
sprzezenie zwrotne tym skuteczniejszy proces komunikacji. Zdaniem autora mo-
delu, sprzgzenie zwrotne moze by¢ bezposrednie (na przyklad ustne potwierdze-
nie przyjecia komunikatu) lub posrednie (na przyktad przybierajace posta¢ dzia-
tania zgodnego z intencja nadawcy). Tego typu zachowania wpisuja sie chociazby
w komunikacje wykorzystujaca media spotecznosciowe.

urzadzenia
masowej
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~ H
i i
i 2
P kanat . Przeznaczenie
—> irédto nad a [ . .. odbiorca
komunikacji (cel)
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; . kanat . - |
Przeznaczenie odbiorca  —, anat [ | a irédto
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A
! i

sprzezenie zwrotne

Rysunek 9. Model sprzezenia zwrotnego M. L. De Fleur’a (1966)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie B. Senaratne, National Security of Sri Lanka: Impor-
tance of Mass Media and Communication, ,International Journal of Multidisciplinary Studies
(IJMS)”,t. 4, nr 2, 2017, s. 57.
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Przedstawione wyzej modele W. Schramma i C. Shannona staly si¢ wzorcem dla
modelu rozszerzenia doswiadczen opracowanego przez A. Molesa (rysunek 10).
Wprowadzil on, istotny z punktu widzenia ciaglosci procesu komunikacji w pu-
blic relations, element uczenia si¢ — edukacji odbiorcy komunikatu. Model ten
uwzglednia tzw. zamyst nadawcy (nadajnika) i percepcje odbiorcy (odbiornika)
w procesie komunikowania oraz podzial przyswajanej wiedzy na uczenie aktywne
badz kulturowe. Model ten odgrywa istotng role w opisywaniu metod komuniko-
wania w public relations, ktére uwzglednig wykorzystanie nadawanych komunika-
tow w celu uzyskania wptywu na percepcje odbiorcy™.

kodowanie dekodowanie

komunikat przekaz

kanat
fizyczny

zamyst odbiornik percepcja

jednostka
wyjsciowa

jednostka
docelowa

kod
syntaktyczny

w zwioka
uczenie sie H uczenie

aktywne kulturowe

Rysunek 10. Model rozszerzenia doswiadczen A. Molesa (1961)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Moles, La Communication, [w:] Les Dictionaires du
savoir modern, Paris 1971, s. 102-129.

Ze wzgledu na specyfike i réznorodno$¢ posiadanych zrédet przesytania komu-
nikatéw przez organizacje do otoczenia, istotny jest takze kolejny model autorstwa
A. Molesa, nazywany modelem mozaiki kulturowej (rysunek 11). Model ten wy-
daje sie by¢ szczegodlnie warto$ciowym w kontekscie wptywu public relations na
wspolczesnego odbiorce. Poprzez uwzglednienie w nim wspodlczesnych narzedzi
przekazu, nieuporzagdkowang kulture masowa (o strukturze mozaikowej, gdzie
przemieszane s3 elementy réznej wartosci), autor odwzorowal problemy z jakimi
w praktyce spotykaja sie formulujacy komunikaty za pomocg mediéw masowych
- te za$ sg okreslone mianem selekcjoneréw informacji (chcac uwspoétczesnic¢ ten
model mozna by wprowadzi¢ obok mediéw tradycyjnych - takich jak gazety, ra-
dio i telewizja — Internet jako kolejny kanat przekazu). Media kreuja wyobrazenie
o $wiecie — jego obraz spofeczno-kulturowy®. Opieranie si¢ tylko na tym modelu

38 A. Moles, La Communication, [w:] Les Dictionaires du savoir moderne, Paris 1971, s. 102-129.
39 A. Moles, Sociodynamique de la culture, Paryz 1967, s. 54-64.
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komunikowana w dzialaniach public relations moze zmniejszy¢ skutecznos¢ za-
réwno prowadzonego procesu jak i realizacji celéw, jakie dana organizacja chce
osiggnac.

— inne — ‘
radio
telewizja
’3“"?"“ kanat przekazu jednostka 'fa'f"ec
Swiata Swiata
— Internet |— ‘
ksigzki .
gazety
obraz
spoteczno-
kulturowy

Rysunek 11. Model mozaiki kulturowej A. Molesa (1967)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Moles, Sociodynamique de la culture, Paris 1967, s. 57.

Kolejnym modelem, ktdry jest odzwierciedleniem procesu komunikacji jako
metody w dziataniach public relations, jest model spoteczno-kulturowy (rysunek
12) autorstwa A. Tudora (1970). Zgodnie ze swojg nazwa jest on determinowany
plaszczyzng spotecznag i kulturowa. Wedtug autora modelu, struktura spolfeczna,
w ktdrej prowadzony jest proces komunikacji, okresla w nim miejsce nadawcy
i odbiorcy oraz funkcje danego przekaznika. Z kolei kultura wyznacza orienta-
cje i oczekiwania nadawcy i odbiorcy oraz jezyk przekaznika, ktory stanowi tres¢
i kanal przekazu. Z punktu widzenia public relations, istotne jest, ze model ten
uwzglednia takze segmentacje docelowych odbiorcéw - dzialan z tego zakresu na
strukture spoleczng, do ktorych kierowane sg oraz preferowane okreslone wartosci
kulturowe (takie jak oczekiwania poznawcze czy ekspresywno-wartosciujace)®.
Wspdlczesnie liczni praktycy public relations bazujacy na tym modelu, dokonuja
taczenia obydwu plaszczyzn komunikowania w tzw. efekt synergii dziatan public
relations w otoczeniu organizacji.

Przedstawione wyzej modele komunikacji zalicza si¢ do tzw. modeli Zrédlo-
wych, na ktérych bazuja najpowszechniejsze ujecia procesu komunikacji w pu-
blic relations. Niektdrzy autorzy, opierajac si¢ na powyzszych modelach, akcen-
tujg inne problemy komunikacji, majace szczegélne znaczenie na przykiad dla
public relations czy reklamy. Powyzsze przyktady dowodza, Ze najczeéciej proces

40 A. Tudor, Film. Communication and Content, [w:] J. Tunsall (red.), Media sociology, London
1970, s. 92-104.
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komunikacji utozsamiany jest z komunikowaniem masowym, grupowym oraz in-
stytucjonalnym za pomocg réznych narzedzi przekazu. K. Wojcik dokonata ana-
lizy rozwinigtego procesu komunikowania w public relations na podstawie pieciu
faz postepowania: nadawca, komunikator, informacja, odbiorca(y), reakcja zwrot-
na (kto, za posrednictwem kogo, co méwi, do kogo, po co - z jakim rezultatem?).
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Rysunek 12. Model spoteczno-kulturowy A. Tudora (1970)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Tudor, Film. Communication and Content, [w:]
J. Tunsall (red.), Media sociology, London 1970, s. 92-104.

W modelu K. Wojcik (rysunek 13) nadawca jest organizacja prowadzaca dziala-
nia z zakresu public relations, za$ jednostki wystepuja w roli nosnikéw — przekaz-
nikéw informacji. Kodowanie zawiera to, co organizacja chce przekaza¢ odbiorcy
w formie odpowiedniej do sytuacji, tj. tresci przekazu oraz czasu i miejsca, w kto-
rym wypowiedz ma by¢ dostarczona odbiorcom przy wykorzystaniu do tego celu
srodkéw komunikowania (takich jak znaki, symbole i kody). W dalszej kolejnosci
wypowiedz trafia do odbiorcéw, ktérzy stanowig grupe(y) docelows. Po zdeko-
dowaniu (gdy odbiorcy nadadza wilasciwe znaczenie znakom, symbolom, ktére
sa w maksymalnym stopniu zgodne z intencjg nadawcy) nastepuje reakcja zwrot-
na - sytuacja, kiedy odbiorcy w jakikolwiek, lecz widoczny sposéb, poinformuja
nadawce o sposobie potraktowania jego wypowiedzi. W modelu zadanie komuni-
kacyjne nadawcy polega na méwieniu, informowaniu albo wplywaniu na odbior-
ce, by wywotac¢ jakiekolwiek ,,echo”. Wedtug Autorki ,w zargonie PR jest «tubg»
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organizacji, gdy celowo upowszechnia informacje, przestania, «<uchem» za$, gdy
zabiega o poznanie reakcji zwrotnej (PR to tuba i ucho organizacji)”*. K. Wojcik
interpretuje proces komunikowania public relations jako spoteczny, uruchamiany
przez organizacje dla spelnienia okreslonych celéw, wplywajacy na wiedze, mysli,
poglady a takze posrednio na zachowania odbiorcéw przekazu poprzez wzbudza-
nie ich zainteresowania®.

echo, posredni przekaz reakcji zwrotnej

»PR ORGANIZACYJNA TUBA”

organizacja komunikator przekaznik przekaznik
L . grupy
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przekaz medialny

przekaz bezposredni

echo, bezposredni, zwrotny przekaz, poznanie reakcji zwrotnej

»PR UCHEM ORGANIZAC)I”

Rysunek 13. Schemat rozwinietego procesu komunikowania w PR wedtug K. Wojcik
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie K. Wojcik, Public relations.
Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 87.

Kolejni autorzy zajmujacy sie tematyka — D. Sperber i D. Wilson uwazaja, ze
odbiorcy komunikatu(éw), dzieki odpowiedniemu dobraniu kontekstu przekazy-
wanego do nich komunikatu, sg sklonni podja¢ wysitek jego przetworzenia. Daje
to mozliwos$¢ wytworzenia tematow i zagadnien, ktére potencjalnie beda w kregu
zainteresowan odbiorcéw, nie budzac jego watpliwosci. Autorzy w swojej teorii
istotnosci przyjeli, ze odbiorca nie zawsz¢ bedzie podejmowal trud przetworze-
nia komunikatu zawierajacego nowe informacje. D. Sperber i D. Wilson s3 zwo-
lennikami uwzgledniania dotychczasowej wiedzy odbiorcow ze wzgledu na fakt,
ze poznanie ludzkie ma tendencje do tzw. ,maksymalizacji istotnosci”. Wiaze sie
to z tym, Ze nadawca moze wytworzy¢ takie bodzce, ktdre skutecznie przyciagna
uwage i pokierujg odbiorce do z gory zalozonej konkluzji*’. Osiagnigcie takiego
poziomu komunikowania z punktu widzenia skutecznosci dziatan public relations
jest celem samym w sobie. Aby zwroci¢ uwage na przekaz organizacji oraz wywo-
ta¢ zamierzone zainteresowanie jego trescig, nalezy przede wszystkim jasno okres-
li¢ otoczenie i adresatow dziatan z zakresu public relations.

41 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 84-88.
42 Idem, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 27-29.
43 D. Sperber, D. Wilson, Relevance. Communication and Cognition, Oxford 1998, s. 121-141.
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Kolejny model zostal stworzony przez D. K. Berlo (1960) i w linii prostej jest
ewolucja modelu C. Shannona i W. Weavera, skupia si¢ on na czterech elementach
sktadowych: nadawcy, przekazie, kanale i odbiorcy (ang. Sender-Message-Channel-
-Receiver) i stad jego nazwa S-M-C-R (rysunek 14). Krytycy modelu twierdza, ze
pozwala on na zbytnig manipulacje przekazem w procesie kodowania i dekodowa-
nia. Negowane réwniez jest zalozenie, ze komunikacja miedzyludzka przypomina
te pomiedzy maszynami - jak nadawanie i odbidr sygnatéw miedzy na przyktad
telefonami i komputerami czy w telewizji. Model ten zdobyl uznanie za to, ze nie
przybiera jedynie prostej formy transmisyjnej z pominieciem czynnikéw psycho-
logicznych i spoleczno-kulturowych. Mozna powiedzie¢, ze kazda ze sktadowych
procesu komunikacji ma za sobg rozmaite czynniki, ktére niejako urzeczywistnia-
ja dziatanie schematu®.

> NADAWCA> > PRZEKAZ > > KANAL > > ODBIORCA >

1. Umiejetnosci 1. Zawartosé 1. Stuch 1. Umiejetnosci
komunikacyjne 2. Elementy 2. Wzrok komunikacyjne

2. Postawy 3. Obrobka 3. Powonienie 2. Postawy

3. Wiedza 4. Struktura 4. Smak 3. Wiedza

4. System spoteczny 5. Kody 5. Dotyk 4. System spoteczny

5. Kultura 5. Kultura

Rysunek 14. Model S-M-C-R D. K. Berlo (1960)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. K. Berlo, The process of communication, Nowy
Jork 1960, s. 72.

Model percepcji komunikowania (1966) zostal zaproponowany przez G. Gerb-
nera (rysunek 15). Traktuje on proces komunikowania jako zjawisko psycholo-
giczne, pomijajac przy tym czynniki spofeczne. Niewatpliwg zaleta modelu jest
odzwierciedlenie faktu, iz proces komunikowania zachodzi w fazach, w ktérych
dokonuje si¢ transformacja rzeczywistosci na informacje, ktore pozniej ulegaja
dalszym zmianom. Wedlug Autora kazde okreslone wydarzenie (W) jest postrze-
gane przez jednostke (A) w sposdb wybidrczy (P1). Nastepnie jednostka (A) juz
jako nadawca przekazuje opis tego wydarzenia odbiorcy (jednostce B) w odpo-
wiedniej formie (F) i tresci (T), aby ten odebral i zrozumial przekaz w specyficz-
ny dla siebie sposéb (P2). W takim przypadku oczywiste wydaje sie, ze okreslone
wydarzenie moze, aczkolwiek nie musi, dotrze¢ do odbiorcy w identycznej formie,
jaka zaistniala w rzeczywisto$ci. Bardziej prawdopodobne wydaje sie¢, ze kazda
ze stron procesu bedzie w odmienny sposob postrzega¢ docierajace do niej sy-
gnaly, co powoduje, ze wydarzenie, jego postrzeganie, wysylany komunikat i jego

44 D. K. Berlo, The process of communication, Nowy Jork 1960, s. 72.
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odebrana forma moga by¢ odmienne®. Reasumujac, w modelu tym wyraznie za-
akcentowane jest zjawisko selektywnego postrzegania i zapamigtywania, a samo
zjawisko przedstawione jest w formie dynamicznej, co rowniez jest cechg wspot-
czesnego public relations.

W tym miejscu warto doda¢, ze G. Gerbner jest takze tworcg tzw. teorii kulty-
wagcji, ktéra mowi o tym, ze ogladanie telewizji sprzyja umacnianiu (kultywowa-
niu) przekonania, ze §wiat rzeczywisty jest taki, jak ten przedstawiony w telewizji
(stereotypowy i znieksztatcony). Dla odbiorcow tego medium $wiat przedstawiony
w telewizji staje si¢ bardziej realny od rzeczywistego. Autor teorii podkresla takze,
ze odbiorcy tego medium sg malo krytyczni, a samo ogladanie telewizji jest dla
nich swoistym rytualem.

W przypadku wspolczesnej komunikacji, warto odnotowa¢, ze faktycznie ist-
nieja media, ktérym odbiorcy wierza bezgranicznie, nie weryfikuja (lub robia to
rzadko) podanych informacji. Podobnie jest z Internetem, ktéry pomimo trans-
parentnosci i mozliwosci poréwnania informacji przy niewielkim nakladzie kosz-
tow (finansowych i czasowych) zawiera duzg ilo$¢ informacji nieprawdziwych
i sprzecznych, ktore nie sg do konica weryfikowane*. Taki stan jest zaréwno szansa,
jak i zagrozeniem dla internetowego public relations. Z jednej strony pozytywny
przekaz o organizacji, ktéry bedzie obecny w mediach opiniotworczych moze wy-
kreowaé pozytywny wizerunek, z drugiej zas negatywna informacje, szczegdlnie
jesli okaze si¢ nieprawdziwa trudno odwrdcic i wrdci¢ do stanu wyjsciowego co do
postrzegania organizacji przez odbiorcéw danego medium (na przykltad opinio-
twdrczego portalu internetowego).

jednostka A
postrzeganie

Selekcja, kontekst,

wydarzenie
dostepno$é

w

stosunek miedzy
wydarzeniami

wymiar percepcji

dostep do kanatu
kontrola medium
wymiar kontroli

jednostka B
przekazywanie

selekcja, kontekst,
dostepnosé

stosunek miedzy
nadawcgy i odbiorcg

Rysunek 15. Model percepcji komunikowania G. Gerbnera (1966)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie J. Fiske, Introduction to communication studies,
Nowy Jork 1990, s. 24.

45 J. Fiske, Introduction to communication studies, Nowy Jork 1990, s. 24.
46 A.Tarabasz, E-komunikacja na rynku ustug bankowych, £6dz 2012, s. 57.
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Nastepny model - falowy HUB (1974), autorstwa R. Hieberta, D. Unguarita
i T. W. Bohna (rysunek 16) wyrdznia si¢ koncentryczng charakterystyka. Dzie-
ki takiej formie, wedlug twércow, najlepiej obrazuje sposéb w jakim w mediach
masowych rozprzestrzenia si¢ informacja, a w Srodowisku naturalnym rozchodzi
sie dzwiek. Centralnym punktem modelu jest nadawca informacji, nazywany tak-
ze komunikatorem, poniewaz autorzy zakladali, iz jest to raczej instytucja anizeli
pojedyncza osoba (a wiec element typowy dla public relations). Kolejne kregi pre-
zentuja sposob dyspersji oraz hamowania danej informacji. Dalej obecne sg kody,
ktérych rola jest taka sama jak w przypadku wczesniejszych modeli. Kolejnym
elementem sa gatekeepers zapozyczeni z modelu K. Lewina, jednak pelnig oni tu-
taj rowniez role lideréw opinii (0séb, ktére recenzuja, kontrolujg oraz stymuluja
rozpowszechnianie informacji) z modelu E. Katza i P. Lazarsfelda. Role przekaz-
nikéw petnia szeroko pojete media, ktére dysponujg odpowiednimi technicznymi
$rodkami dystrybucji informacji. Kolejne ogniwo — regulatorzy - to szeroko rozu-
miana kontrola spoteczna (w tym kontrola niezinstytucjonalizowana), za$ filtry,
to fizyczne i psychiczne receptory. Ostatni element — audytorium definiowane jest
jako zespdt ludzi odbierajacy okreslone przekazy®.

sprzezenie
zwrotne

Wzmocnienie
przekaznikowe

przekazniki

gate-keepers

kody

NADAWCA

Rysunek 16. Model falowy HUB R. Hieberta, D. Unguarita i T. W. Bohna (1974)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe.
Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa 2008, s. 72.

Model HUB poza nowatorska forma schematu, wprowadzit takze pojecie media
amlification (wzmocnienie przez media), wskazujac tym samym nie tylko na kon-
centryczno$¢ rozchodzenia sie informacji, ale takze podkreslajac fakt, ze jakakolwiek

47 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Interne-
tu, Warszawa 2008, s. 73.
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informacja przekazana przez medium masowe rozprzestrzenia si¢ w tym samym
czasie o wiele szybciej i dalej niz jakikolwiek przekaz ustny. Autorzy dostrzegli
jednak, Zze pomimo zalet komunikacji masowej, ta forma transmisji ma powazne
mankamenty. Mianowicie w takiej dystrybucji informacji dochodzi do wypaczen
i zaktocen pierwotnego sensu informacji oraz do problemu w przekazaniu reakcji
zwrotnej do nadawcy. Dostrzezono, ze o ile taka informacja od odbiorcéw w ogdle
dotrze do komunikatora, to jej forma moze by¢ bardzo okrojona i uproszczona.

Przefomowym momentem w komunikacji masowej bylo powstanie Interne-
tu. Wydarzenie to spowodowalo konieczno$¢ innego spojrzenia na komunikacje,
odejscie od jednostronnego wysylania przekazéw i ewentualnej reakcji zwrotne;.
Zdaniem D. L. Hoffmana, T. P. Novaka i P. Chatterjee’a Internet zerwal z klasycz-
nym modelem komunikacji one-to-many (rysunek 17), obrazujacym przeplyw in-
formacji i sygnalow poprzez inne media masowe. Schemat ten moze przywodzi¢
na mys$l model topologiczny K. Lewina, w ktérym to jednostka kluczowa stawata
sie zrodtem informacji dla wielu jednostek. Chociaz w schemacie tym nie ma se-
lekcjoneréw informacji (ang. goalkeepers), to role te odgrywa firma/organizacja,
ktdra jest autorem przekazu o okreslonej tresci i specyficznej formie. Internet zre-
wolucjonizowat takie podejscie. Dotychczasowe modele nie odzwierciedlajg duzej
liczby zaleznosci zrédet informacyjnych. W centrum zainteresowania modelu ko-
munikacji nie powinien by¢ ani nadawca, ani odbiorca. Osrodkiem zainteresowa-
nia, wedlug wymienionych wyzej Autoréw, powinno by¢ medium (rysunek 18),
zasilane przez docierajace zewszad informacje zaréwno od firm jak i klientow.
W ten sposdb otrzymalismy sposob komunikowania many-to-many, co catkowicie
zmienilo podejscie do masowego komunikowania. Mozna powiedzie¢, ze obalony
zostal paradygmat nadawcy i odbiorcy - zrddia i punktu docelowego komuni-
katu. Model ten sprawil, ze nadawca jest jednoczes$nie odbiorcg, co dotychczas
byto mozliwe wylacznie jako sekwencja pewnych zdarzen — odbiorca dopiero po
otrzymaniu komunikatu przeobrazal si¢ w nadawce w celu wyslania informacji
zwrotnej. W tym przypadku odbidr i wysytka informacji zachodza jednoczesnie
przy jednoczesnym, niemalze zerowym, czasie przekazu®.

Model D. L. Hoffmana, T. P. Novaka i P. Chatterjeea wskazuje takze na istotny
fakt zwigzany z komunikacjg elektroniczng, a mianowicie, ze mamy do czynienia
z dwiema grupami nadawcow. Pierwsza to firmy i klienci, ktérzy aktywnie ko-
munikujg si¢ za pomocg medium (dostarczaja przekazéw) — mozna ich utoz-
sami¢ z pierwotng grupg nadawcéw. Druga to réowniez firmy i klienci majacy
dostep do medium, ale korzystajacy z niego biernie — nie wypowiadaja si¢, nie
komunikuja - mozna ich utozsamic¢ z grupa odbiorcéw. W tym miejscu nalezy
zwroci¢ uwage, ze Internet jest tym medium, ktére daje mozliwos¢ natychmiasto-
wego przejscia od stanu biernego do aktywnego. Na przyktad osoba, ktéra prze-
glada strong internetowa w celu odnalezienia interesujacych ja informacji (bierne

48 D. L. Hoffman, T. P. Novak, P. Chatterjee, Commercial Scenarios for the Web: Opportunities and
Challenges, ,Journal of Computer-Mediated Communication”, t. 1, nr 3, 1995, https://aca-
demic.oup.com/jcmc/article/1/3/JCMC136/4584317 [dostep: 12.01.2020].
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korzystanie z medium) w kazdej chwili moze przesta¢ maila na podany na stronie
adres, przejs$¢ do profilu w serwisie spolecznosciowym i zamiesci¢ komentarz, do-
da¢ post na forum itd. Model ten swoja forma daje mozliwo$¢ odzwierciedlenia
jednoczesnego wcielenia si¢ w role nadawcy i odbiorcy oraz pokazuje potencjat
wielotorowego tworzenia relacji na linii firma-klient. Minusem powyzszego mo-
delu jest nie wzigcie pod uwage mozliwosci bezposredniego komunikowania sie¢
(w $wiecie realnym) pomiedzy stronami poza siecig.

)

Rysunek 17. Model komunikacji one-to-many

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. L. Hoffman, T. P. Novak, P. Chatterjee, Commercial
Scenarios for the Web: Opportunities and Challenges, ,,Journal of Computer-Mediated Communi-
cation”, t. 1, nr 3, 1995, https://academic.oup.com/jcmc/article/1/3/JCMC136/4584317 [dostep:
12.01.2020].

tresc

Rysunek 18. Model komunikacji marketingowej w Internecie D. L. Hoffmana, T. P. Novaka (1995)
Zrédto: jak do rysunku 17.
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Zeby wspolczesna komunikacja z konsumentem byta efektywna powinna
opiera¢ si¢ na dialogu (dzialania z zakresu public relations), odpowiadac na jego
potrzeby i oczekiwania (kontent marketing) oraz by¢ przez niego fatwo zauwazal-
na (za sprawg SEO*)*. Takie powigzanie, stanowigce niejako tréjkat komunikacji
moze by¢ punktem wyjscia do przebicia si¢ z komunikatem do konsumenta, ktory
z jednej strony jest coraz bardziej swiadomy i wyedukowany, bedacy w nieustan-
nym kontakcie z rzesza innych uzytkownikéw, z drugiej zas atakowany tysigcami
rozmaitych komunikatéw kazdego dnia.

Wszystkie scharakteryzowane powyzej modele komunikacji z pewnoscig wno-
sza warto$¢ dla komunikacji marketingowej, w tym tej realizowanej za pomocg pu-
blic relations. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze opisane modele nie wyczerpuja tematu,
a jedynie sg subiektywnym przegladem autora i moga stanowi¢ punkt wyjscia do
stworzenia kolejnego modelu komunikacji - uwspolczesnionego, bazujacego na
komunikacji elektronicznej, jako tej, ktora odgrywa coraz silniejsza role w dialogu
pomiedzy przedsiebiorstwem (badz innym typem organizacji) a poszczegdlnymi
grupami interesariuszy.

1.3. Otoczenie i odbiorcy dziatan public relations
przedsiebiorstwa

Termin otoczenie w literaturze naukowej interpretowany jest w kilku wymiarach:
ekonomicznym, spoleczno-kulturowym, technicznym, polityczno-prawnym,
miedzynarodowym. W literaturze z zakresu public relations przyjmuje najczesciej
wymiar spoleczno-kulturowy i interpretowany jest z punktu widzenia otoczenia
organizacji badz jej publicznosci. Otoczenie danej organizacji mozna zatem okre-
§li¢ jako grupy publicznosci, ktére maja dla niej obecnie lub bedg mie¢ w przy-
szto$ci znaczenie, poniewaz wplywaja na osiagniecie przez nig celéw oraz z uwagi
na fakt, ze organizacja zdana jest na réznorodny wklad i réznej natury zasoby’'.
Definiowanie otoczenia przedsigbiorstwa najczesciej rozpoczyna si¢ od ogélnego
podzialu na wewnetrzne i zewnetrzne jego czesci. Do elementéw zewngtrznych
zalicza si¢ otoczenie ogolne oraz zadaniowe. Wedlug M. Bielskiego w skiad otocze-
nia ogdlnego wchodza czynniki**:

49 SEO (Search Engine Optimization) - dziatanie, ktére ma na celu osiagniecie przez strone inter-
netowa jak najlepszej pozycji w bezptatnych (naturalnych, organicznych) wynikach wyszuki-
wania dla okreslonych fraz i stéw kluczowych.

50 W. Chlorowiec, Tréjkgt w komunikacji doskonatej, ,Marketing w Praktyce”, nr 12,2013, s. 7.

51 K. Wojcik, Pubic relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 64.

52 M. Bielski, Organizacje - istota, struktury, procesy, £6dz 1997, s. 75-79.
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— kulturowe - zwigzane z tradycjami, jakie wystepuja w danym kraju, histo-
rig, warto$ciami, normami etycznymi, obyczajami postepowania pomiedzy
poszczegoélnymi obywatelami oraz ich stosunek do wladzy;

— techniczne i technologiczne - zwiazane z maszynami oraz infrastruktura
danego przedsiebiorstwa (w tym drogi, budynki);

— technologiczne - odnoszace si¢ do zasoboéw wiedzy, z ktérych dana organiza-
cja korzysta;

— ekonomiczne - zwigzane z wystepujacym modelem i tempem wzrostu go-
spodarki;

— polityczne - zwiazane z panujacym systemem politycznym w danym kra-
ju, sposobem sprawowania wladzy oraz stopniem ingerencji panstwa w po-
szczegolne dziedziny zycia spotecznego (na przyktad: kulture, przemyst);

— prawne - odnoszace si¢ do obowiazujacego systemu prawnego w danym
panstwie;

— edukacyjne - zwiagzane z poziomem i rozwojem systemu o$wiaty w danym
kraju, a takze posiadanym wyksztalceniem jego mieszkancow;

— demograficzne - dotyczace struktury spoleczenstwa w zakresie m.in.: plci,
wieku, zasobdw sily roboczej i jej mobilnosci, liczby mieszkancéw w po-
szczegolnych regionach, na wsi i w miastach;

— socjologiczne - zwigzane z warstwowg i klasowa strukturg spoleczenstwa,
jego przedsigbiorczoscia, pojmowaniem rol w jakie wchodza obywatele oraz
poziom ich zamozno$ci;

— naturalne - odnoszace si¢ do zasobow naturalnych wystepujacych w danym
kraju, a takze jako$¢ gleby, system hydrologiczny, klimat, poziom zanieczysz-
czenia srodowiska naturalnego.

Wyzej wymienione czynniki M. Bielski zestawil z otoczeniem zadaniowym, kto-
re obejmuje odbiorcow produktow lub ustug danego przedsiebiorstwa, dostawcow
zapewniajacych m.in.: surowce, materialy, wyposazenie techniczne, dodatkowa
sife robocza. W sktad otoczenia zadaniowego moga wchodzi¢ takze konkurenci
przedsigbiorstwa oraz inne organizacje zaspokajajace jego potrzeby, takie jak ban-
ki, instytucje administracji publicznej i jednostki pozarzadowe. W poczet otocze-
nia zadaniowego wchodzg réwniez czynniki o charakterze spotecznym, zwigzane
z oczekiwaniami spoleczenstwa wobec przedsigbiorstwa oraz czynniki technicz-
ne dotyczace presji spolecznej w zakresie na przyklad redukeji gazéw cieplarnia-
nych do atmosfery przez przedsigbiorstwo™.

Otoczenie wewnetrzne przedsiebiorstwa najczesciej interpretowane jest za po-
moca jego czesci sktadowych, do ktérych zalicza sie: wlascicieli, zarzad, cztonkéw
rady nadzorczej, pracownikow oraz doradcow. Zakres otoczenia wewnetrznego or-
ganizacji uzalezniony jest od jej struktury wlasnosciowej i prawnej. Pomimo pro-
blemoéw z jednoznacznym ustaleniem granicy pomiedzy zewnetrzng a wewnetrzng

53 Ibidem.
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czedcig otoczenia, najczesciej przyjmuje sie zalozenie, ze otoczenie zewnetrzne
determinowane jest wszystkimi czynnikami zewnetrznymi, ktére moga wptywaé
na przedsiebiorstwo, zas otoczenie wewnetrzne warunkowane jest przez czynniki
wystepujace wewnatrz firmy, majace realny wptyw na jej funkcjonowanie.

A. Davis podzielil otoczenie przedsigbiorstwa na statyczne - sprzyjajace rutynie
i prowadzace do jego niedostatecznej czujnosci oraz dynamiczne - podlegajace
czestym zmianom - wynikajace z szybkiego postepu wiedzy, nowych technologii
oraz wahan popytu na dobra i ustugi firmy. Poza podzialem otoczenia przedsie-
biorstwa autor dokonal opisu istniejacych powigzan w otoczeniu organizacji, do
ktorych zaliczyl™:

E.

kontakty pozwalajace rozwing¢ umiejetnosci, zwigzane z utrzymywaniem
relacji z tymi, od ktérych wladzy i zasobow zalezy istnienie organizacji (na
przyklad z udzialowcami, kierownictwem wyzszego szczebla, liderami opi-
nii, wladzami krajowymi i lokalnymi);

kontakty funkcjonalne — polegajace na utrzymywaniu relacji z wnoszacymi
wkiad do organizacji (na przyktad z pracownikami, dostawcami) oraz z kon-
sumujgcymi jej produkty (z klientami, konsumentami, uzytkownikami kon-
cowymi);

kontakty normatywne - zwigzane z utrzymywaniem relacji z organizacjami
napotykajacymi podobne problemy w funkcjonowaniu lub wyznajacymi po-
dobne wartosci (na przyktad ze stowarzyszeniami i organizacjami branzowy-
mi oraz zawodowymi, partiami politycznymi);

kontakty rozproszone - dotyczace podtrzymywania relacji z tymi, ktorzy in-
teresuja sie organizacja, lecz nie majg z nig zwigzkéw formalnych (na przy-
ktad z mediami, spotecznoscig lokalna).

P. Seitel w strukturze otoczenia public relations wyodrebnil trzy kategorie

odbiorcéw’:

grupy o tzw. pierwszo i drugorzednym oraz marginalnym znaczeniu. Te
pierwsze z punktu widzenia realizacji intereséw organizacji moga najmoc-
niej przyczyni¢ si¢ do osiagniecia wyznaczonych celéw lub wplyna¢ na nie-
powodzenie organizacji. Grupy drugorz¢dne w mniejszym stopniu wptywaja
na funkcjonowanie organizacji, natomiast grupy marginalne, jak sugeru-
je ich okreslenie, majg niewielki wpltyw na osiagniecie nakreslonych celéw
przez organizacje;

grupy obecne (pracownicy i klienci przedsiebiorstwa) i przyszle (potencjalni
klienci i kandydaci na pracownikow);

grupy przeciwnikéw, zwolennikéw i niezaangazowanych.

54 A. Davis, Mastering Public Relations, Houndsmillis 2004, s. 123.
55 E. P. Seitel, The Practice of Public Relations, New Jersey 2001, s. 12-14.
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W opinii E. P. Seitela wyodrebnienie powyzszych grup pozwala organizacji na
odpowiednie dopasowanie tresci przekazywanych komunikatéw do narzedzi, za po-
moca ktérych beda realizowane poszczegélne dziatania z zakresu public relations.

Réwnie interesujace, dwa ujecia struktury otoczenia zaproponowatla takze
K. Wojcik:

1) uporzadkowane wedlug kryterium stopnia waznosci dla wiekszosci organi-
zacji inicjujacych PR (tabela 2) — przypominajace co do idei wyzej przedsta-
wiony podzial A. Davisa;

2) uporzadkowane wedlug przedmiotu zainteresowan (rysunek 19).

Tabela 2. Struktura otoczenia wedtug kryterium stopnia waznosci dla wiekszosci organizacji
inicjujacych PR (porzadek wedtug stopnia wptywu na wiekszo$¢ typdw organizacji)

INTERESARIUSZE PODSTAWOWEGO STOPNIA WPLYWU

Wewnetrzni i zblizeni do nich Zewnetrzni (powigzani z zadaniami
(bezposrednio powiagzani z zadaniami przedmiotowymi organizacji w sposéb bardziej lub
przedmiotowymi): wtasciciele, mniej bezposredni): akcjonariusze, udziatowcy,
akcjonariusze, zarzad, kierownictwo, konkurenci, strategiczni partnerzy (biznesowi),
pracownicy i ich rodziny, byli klienci/ nabywcy/ odbiorcy/ uzytkownicy/
pracownicy, ubiegajacy sie o prace, konsumenci/ zwolennicy, banki i inne instytucje
organizacje pracownicze. finansowe, organizacje konsumenckie, zwiazki
zawodowe, zrzeszenia pracodawcow, branzowe,
agencje marketingowe.

INTERESARIUSZE DRUGIEGO STOPNIA WPLYWU

Otoczenie tzw. ogdlne - wtadze réznych szczeblii instytucje regulacyjne w gospodarce
i zyciu spotecznym: organy panstwowe, w tym samorzadu terytorialnego, organizacje/
instytucje regulacyjne dziatajace na rynkach pracy, finansowym, w polityce spotecznej,
organy sadownicze, wtadze/ stuzby podatkowe i celne

INTERESARIUSZE DALSZYCH STOPNI WPLYWU

Srodowiska Inicjatywy obywatelskie i podobne: Srodowisko

opiniotworcze: organizacje/ fundacje pozarzadowe, organizacji i instytucji

media masowe, stowarzyszenia konsumentéw, inne miedzynarodowych:

uczelnie, liderzy oddolne instytucje zycia publicznego przedstawicielstwa

pogladdéw i opinii. - spotecznego, religijnego, sportowego, | dyplomatyczne,

o$wiatowego, kulturalnego. afiliacje organizacji

miedzynarodowych
w danym kraju.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie K. Wojcik, Pubic relations. Wiarygodny dialog z oto-
czeniem, Warszawa 2013, s. 69.

Najczesciej autorzy zajmujacy sie public relations dokonujg podzialu otocze-
nia przedsigbiorstwa na dwa (bez uwzglednienia otoczenia spotecznego) lub trzy
gléwne obszary przynaleznosci ich odbiorcow™:

56 B. Jeschke, Uberlegungen zu den Determinanten des Unternehmens-Image, [w:] W. Armbrecht,
H. Avenarius, U. Zabel (red.), Image und PR, Opladen 1993, s. 74; S. Black, Public relations,
Krakéw 2001, s. 45.



Otoczenie i odbiorcy dziatan public relations przedsiebiorstwa 41

— wewnetrzne, w sklad ktérego wchodzg m.in.: zarzad, pracownicy oraz ich
rodziny;

— zewnetrzne, do ktérego zalicza si¢ m.in.: dostawcow, odbiorcow, instytucje
finansowe;

— spoleczne, ktére obejmuje m.in. organizacje konsumenckie, media oraz or-
ganizacje rzadowe, z ktérymi wspotpracuje przedsiebiorstwo lub jego dzia-
talnos¢ jest od nich zalezna.

5. OTOCZENIE DORAZNE

4. EKOSYSTEM

3. SYSTEM SPOLECZY
Instytucje edukacyjne
(szkoly, uczelnie)

Instytucje regulacyjne

2. SYSTEM GOSPODARCZY

Stowarzyszenia
zawodowe i
gospodarcze

Instytucje
naukowe

Wiadze lokalne

Konkurenci

Instytucje
finansowe

Przedstawiciele
handlowi ORGANIZACIA
2wigzki (przedsigbiorstwo,
zawodowe instytucja, urzad)
Potencjalni
pracownicy
Organizacje

Instytucje
kulturalne

Lokalna spotecznosé

Dilerzy

Doradcy
zewngtrzni

Srodki masowego
przekazu

Inwestorzy

Wiadza
podatkowa
Pomocnicze organy
2Zwiedzajacy goscie dystrybucji
Partnerzy strategiczni

Osobistosci zycia

bl

Organizacje
konsumenckie

Nauczyciele,
wychowawcy

Duchowierstwo

Dziennikarze, publicysci

Grupa nacisku spotecznego
Przeciwna strona w kryzysie
Grupa obroricéw ekosystemu

Rysunek 19. Struktura rodzajowa otoczenia organizacji - inicjatora PR
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z oto-
czeniem, Warszawa 2013, s. 70.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz wielu autoréw zajmujacych sie problematy-
ka public relations jest przeciwnych formulowaniu pojecia ,,otoczenia organizacji”
na rzecz tzw. ,,publiczno$ci’, poniewaz pojecie otoczenie organizacji jest terminem
o zbyt duzym zakresie znaczeniowym, a dzialalno$¢ public relations nie powinna
by¢ adresowana do catego otoczenia organizacji lecz do wyselekcjonowanej pu-
blicznosci.

W literaturze zagranicznej W. Staehle przedstawil model ,,siatki wazniejszych
publicznos$ci” organizacji, ktdra stosuje dziatania public relations. Autor zestawit
ze sobg obszary wladzy formalnej, ekonomicznej i politycznej z interesami grup
powiazanych z dang organizacja, poprzez ich stan posiadania aktywéw firmy
lub powigzania prawno-ekonomiczno-spoteczne.

57 W. H. Staehle, Strategic management: a stakeholder approach, Boston 1980, s. 134.
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W literaturze polskiej B. Rozwadowska zaproponowata nastepujaca klasyfikacje
publicznosci*®:

— podstawowy, wedtug kryterium wywierania wptywu na organizacje;

— wtérng i marginalng, wedlug kryterium wywierania wpltywu na organizacje;

— tradycyjna i przysztosciowa, wedtug kryterium wplywu na obecne lub przy-
szte funkcjonowanie organizacji;

— utajniong, wedlug kryterium reakcji otoczenia na pojawiajacy sie kryzys,
ktéra nie jest wiadoma zaistnialego problemu;

— $wiadomg, wedtug kryterium reakcji otoczenia na pojawiajacy sie kry-
zys, przez ktéra problem zostaje dostrzezony;

— aktywna, wedlug kryterium reakcji otoczenia na pojawiajacy sie¢ kryzys, ktd-
ra sie organizuje, aby rozwiazac zaistniaty problem;

— publiczno$¢ zwolennikéw i przeciwnikéw oraz niezaangazowanych, we-
diug kryterium potencjalnych stosunkéw opiniotwérczych w stosunku do
organizacji.

Z kolei W. Budzynski publicznoé¢ definiuje jako kazda grupe docelows, ktéra
aktualnie lub potencjalnie wptywa na to, czy dana firma jest w stanie osiggna¢ wy-
znaczone cele. Od zachowania poszczegdlnych grup otoczenia przedsiebiorstwa
uzaleznia jego biezaca dzialalno$¢ i dalszy rozwdj”. Wedlug Autora otoczenie
nie jest zorganizowana catoscia, jednak w odniesieniu do przedsiebiorstwa moz-
na poddac¢ analizie jego strukture. Do grup celowych dzialan przedsiebiorstwa
W. Budzynski zalicza nastepujacych odbiorcow®:

— w zakresie otoczenia opiniotwodrczego: osobistosci z zycia publicznego,
dziennikarze, wladze centralne i lokalne, partie polityczne, doradcow ze-
wnetrznych, nauczycieli, uczniéw, studentéw, spolecznos¢ lokalna, zwiazki
zawodowe, organizacje branzowe,

— w zakresie otoczenia podmiotowo-zewnetrznego: firmy ustugowe, instytucje
finansowe, klienci instytucjonalni i indywidualni, konkurenci, dostawcy;

— w zakresie srodowiska wewnetrznego: pracownicy firmy i ich rodziny, do-
radcy, akcjonariusze, rada nadzorcza, wlasciciele, zarzad.

W literaturze przedmiotu dokonano wiele szerszych opiséw odbiorcow dziatan
public relations, ktére maja na celu bardziej szczegdtowa identyfikacje koncowych
odbiorcow. Taki proces zorientowania na konkretnych odbiorcéw opisywa-
nych dzialan wplywa na stworzenie jak najlepszych stosunkéw danej organi-
zacji z jej otoczeniem. Wedlug A. Oeckla osiagnigcie najwyzszej jakosci stosun-
kéw przedsiebiorstwa z jego otoczeniem wymaga czgsto dostosowania sie firmy do
oczekiwan otoczenia, poprzez wzajemne, trwate i bezkonfliktowe relacje®’.

58 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, Praktyk, Perspektywy, Poznan 2005, s. 87.

59 W. Budzynski, Public relations. Zarzgdzanie reputacjqg firmy, Warszawa 2008, s. 18.

60 W. Budzynski, Public relations. Strategia..., s. 47-48.

61 A. Oeckl, PR-Praxis. Der Schlussel zur Qffentlichkeitsarbeit, Dusseldorf-Wien 1976, s. 94.
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W praktyce, zadna firma nie jest w stanie oddzialywac za pomoca public rela-
tions na wszystkich odbiorcéw, a tym samym na cale swoje otoczenie. Zeby sku-
tecznie realizowac dzialania z tego zakresu nalezy wyraznie sprecyzowa¢ do jakie-
go otoczenia/ grup publicznosdci przedsiebiorstwo kieruje swoje dziatania i jaka
konkretnie grupa odbiorcéw bedzie nimi objeta. Dziatania public relations po-
winny wiec by¢ precyzyjnie ukierunkowane na $cisle okreslone grupy odbiorcéw.
W wyniku takiego podejscia wyksztalcily si¢ w praktyce obszary réznego rodza-
ju dzialalnosci public relations, na przykfad public relations wobec sfer politycz-
nych, wewnetrzne public relations, kryzysowe public relations itp. W literaturze
przedmiotu sg one czesto poréwnywane z analizg otoczenia PEST (ang. Politi-
cal, Economic, Social, Technological), w ktorej otoczenie organizacji analizuje si¢
w aspekcie politycznym, ekonomicznym, spoteczno-kulturowym i technologicz-
nym. Warto zaznaczy¢, ze do powyzszych elementéw czgsto dodaje si¢ rowniez
aspekt prawny, srodowiskowy oraz informacyjny. Oprécz analizy otoczenia PEST
w literaturze przedmiotu przeprowadza si¢ takze analiz¢ SPECTECLES (ang. So-
cial, Political, Economic, Culture, Technological, Esthetics, Clients, Law, Environ-
mental, Sector), ktora uwzglednia ztozone realia otaczajacej nas rzeczywistosci
i obejmuje analize spolteczng, polityczng, ekonomiczna, kulturows, technologicz-
ng, estetyczna, klientéw, prawna, srodowiskowg oraz sektorowa (dotyczaca konku-
rentdw, partnerow i wspolpracownikow).

Pomimo faktu istnienia wielu mozliwych interpretacji pojecia otoczenia orga-
nizacji i jej odbiorcow, najbardziej transparentnym podziatem wydaje si¢ analiza
dzialan z zakresu public relations skierowana do otoczenia zewnetrznego i we-
wnetrznego organizacji. Natomiast grupy docelowe dzialan public relations, na-
lezy okresli¢ jako odbiorcéw dziatan z tego wiasnie zakresu. Zatem skutecznos¢
powyzszych dziatan bedzie uzalezniona od wlasciwego okreslenia ich odbiorcow,
a takze od dostosowania do nich wlasciwych metod i narzedzi, za pomoca ktérych
bedzie realizowany cel okreslony przez organizacje poprzez public relations.






Rozdziat 2
Tradycyjne narzedzia internetowego
public relations

2.1. Strona WWW - podstawowe narzedzie
obecnosci firmy w Internecie

Strona internetowa stanowi wizytowke firmy w sieci i najczesciej jest podstawa
wszelkich dzialan komunikacyjnych z wykorzystaniem Internetu'. Az 75% uzyt-
kownikdw sieci twierdzi, ze ocenia wiarygodno$¢ firmy na podstawie wygladu jej
strony internetowej’, tak wiec dobrze przygotowana moze sprawi¢, ze wizerunko-
wo zyska si¢ w oczach potencjalnego kontrahenta. Zeby poprawnie przygotowaé
strone firmowg oraz okresli¢ mierniki jej skutecznosci i efektywnosci, niezbedne
jest jasne okreslenie celu, jaki ma by¢ zrealizowany przy pomocy serwisu. Oczy-
wiscie strona moze realizowac kilka celow jednoczesnie, jednak najczesciej jeden
z nich bedzie nadrzedny/priorytetowy. Wsrod celéw marketingowych mozliwych
do zrealizowania za pomocg firmowej strony WWW nalezy wymieni¢:

— Ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa nowoczesnego, innowacyjnego
przez odpowiedni dobér informacji, grafiki oraz stosowanych technologii
w tworzeniu serwisu WWW,

— Informowanie, zwigzane z wykorzystaniem komunikacji jednokierunkowej
oraz rozpowszechnianiem informacji o firmie i jej produktach. Elementami
wspierajacymi ten rodzaj celu moga by¢ narzedzia dedykowane odbiorcom,
jak np. kalkulatory, poréwnywarki, konfiguratory, prezentacje produktéw
i sposobow ich uzytkowania.

— Pozyskiwanie nowych klientéw zwigzane z nawigzywaniem kontaktu z inter-
nautg — obecnym lub potencjalnym klientem. Realizacja tego celu mozliwa
jest poprzez wykorzystanie m.in. komunikatoréw online, formularzy kon-
taktowych itp. Jezeli strona posiada funkcjonalnos¢ sklepu internetowego,

1 T. Maciejowski, Firma w Internecie. Budowanie przewagi konkurencyjnej, Krakow 2004, s. 114-115.
2 L. Loveday, S. Niehaus, E-biznes. Projektowanie dochodowych serwiséw, Gliwice 2009, s. 15.
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realizacja omawianego celu odbywa si¢ poprzez sktonienie internauty do do-
konania zakupu.

Budowanie relacji zwigzane z podjeciem przez klienta dialogu z firma za
pomoca takich elementéw strony jak m.in.: newsletter, formularze opinii
i sugestii, minisondy, kwestionariusze online stuzace zbieraniu opinii na te-
mat serwisu, produktéw itp.

Integrowanie uzytkownikéw (tworzenie spolecznosci) zwigzane z przygoto-
waniem platformy do wymiany informacji pomiedzy samymi internautami
w ramach strony WWW. Narzedziami, ktére wspomagaja osiggniecie tego
celu moga by¢: fora dyskusyjne, blogi itp.’

Klasyfikacja celow marketingowych realizowanych przez firmowe strony in-
ternetowe w literaturze przedmiotu dokonywana jest réwniez na inne sposoby.
Wiréd nich warto wyrdzni¢ podzial na nastepujace cele:

Informacyjne - zwigzane z prezentacjg firmy, oferty produktowej/ustugowej,
cenowe;j.

Cele komunikacyjne i obstuga klienta — zwigzana z budowaniem lojalno-
$ci klienta i komunikowaniem z nim poprzez m.in.: obstuge klienta online
i skierowanie klienta do stacjonarnej sieci obstugi, budowe bazy danych
i spolecznosci wirtualne;j.

Public relations — zwigzane z budowaniem pozytywnego wizerunku firmy
wsrod interesariuszy, kreowaniem rozpoznawalnosci marki, marketingiem
wirusowym (opinie klientow).

Wymiana handlowa - rozumiana jako sprzedaz online i marketing uzupet-
niajacy np. z wykorzystaniem gier i konkurséw.

Wspomagajace zarzadzanie - zwigzane z prowadzeniem badan marketingo-
wych online, rekrutacja pracownikéw, rozwojem nowych i modyfikacja ist-
niejacych produktow przy wspotudziale klientow*.

Zanim przejdzie si¢ do wlasciwego projektu strony warto zastanowi¢ si¢ nad
wyborem jej adresu. Dobra nazwa domeny to jeden z najwiekszych kapitatow jaki
mozna mie¢ w sieci, moze wyréznic¢ z ttumu’. Wybér domeny internetowej wydaje
sie rzecza niezwykle btahg, wystarczy wymysli¢ interesujaca nazwe, sprawdzi¢, czy
jest ona wolna, a nastepnie zarejestrowac. Praktyka pokazuje jednak, ze nieodpo-
wiedni adres komplikuje Zycie firmy. Najczestszym bledem jest brak zarezerwo-
wania adresu, zanim zostanie zdradzona nazwa firmy lub produktu. W efekcie po
kilku dniach moze si¢ okazad, ze chcac zarejestrowa¢ domeng jest juz ona zajeta

3 G. Mazurek, Promocja w Internecie. Narzedzia. Zarzgdzanie. Praktyka, Gdansk 2008, s. 18-19.

4 M. Szyda, Cele marketingowe komercyjnych witryn internetowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne problemy ustug”, nr 74,2011, s. 460.

5 A.MclLeod, Marketing internetowy w praktyce, Gliwice 2007, s. 41.
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i wystawiona na internetowej aukcji®. W momencie zarejestrowania domeny sta-
jemy sie jej abonentem, co oznacza, ze mamy prawo do uzytkowania jej przez caty
okres abonamentowy, najczesciej jednoroczny. Pomimo iz abonent nie jest wlasci-
cielem domeny, moze nig zarzadza¢ podobnie jakby byta jego wlasnoscia. Legalnie
moze jg sprzeda¢ lub wydzierzawi¢ innej osobie. Dzigki temu istnieje wtorny ry-
nek domen internetowych’.

Kazda domena sktada si¢ z co najmniej dwoch czgsci. Pierwsza, to domena
pierwszego rzedu, nazywana tez domeng najwyzszego poziomu (TLD - Top-
-Level-Domain), na przyktad: .com, .pl, druga - domena drugiego rzedu, ktdra
mozna nazwa¢ samodzielnie (na przyklad nazwafirmy.pl)®. Rozszerzenia domen
dzielg si¢ na kilka typow:

— globalne - .com, .net, .org

— europejskie - .eu,

— krajowe - na przyklad: .pl (Polska), .cz (Czechy), .de (Niemcy), .ru (Rosja),

— funkcjonalne - na przyktad: .org (organizacje), .gov (instytucje administracji

publicznej), .biz (biznes), .info (strony informacyjne), .travel (podrdze),

— krajowe funkcjonalne - na przyktad: com.pl, gov.pl, edu.pl,

— regionalne - na przyktad miast: lodz.pl (L6dz), waw.pl (Warszawa)’.

Wiekszos¢ domen narodowych moze bez problemu zarejestrowac kazdy. Istnie-
ja jednak takie rejestry, ktore ograniczaja dostep do swoich domen. Dla przykiadu
adres z amerykanskim rozszerzeniem .US moze zarejestrowac tylko firma zareje-
strowana w USA lub osoba mieszkajaca w tym kraju®.

Adresy internetowe sg unikatowe, co oznacza, ze Zaden nie moze sie powtarzac.
Konstrukgja sieci wyklucza mozliwos¢ nadania tej samej nazwy dwém serwisom
- moga by¢ one podobne, ale nigdy identyczne, na przyktad stowostowo.pl oraz
stowo-stowo.pl lub tez nazwafirmy.pl oraz nazwafirmy.com.pl''. O wielosci moz-
liwosci nich §wiadczy fakt, Ze na koniec marca 2019 roku w Rejestrze domeny .pl
znajdowalo sie 2 610 787 nazw aktywnych w DNS, ktore utrzymywane sg przez
ponad milion abonentow'2.

Chcac, aby domena bytalepiejzapamietanaistanowita swoisty slogan, warto niekiedy
siggna¢ po inne domeny narodowe, czasami bardzo egzotyczne. Koricowki tworzone sa

6 G. Mitkowski, Specjalnos¢ - domeny internetowe, ,Marketing w praktyce”, nr 8, 2009, s. 12.

M. Kurek, Obalamy 10 mitéw na temat domen internetowych, http://www.newsline.pl/prakty-

kapublicrelations/artykuly/art138,obalamy-10-mitow-na-temat-domen-internetowych.html

[dostep: 12.08.2012].

8 http://www.web-marketing.pl/domeny.html [dostep: 12.09.2005].

9 T.Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie. Praktyczny poradnik o marketingu, sprzedazy, public
relations on-line i promocji w mediach spotecznosciowych, Warszawa 2012, s. 12.

10 M. Kurek, Obalamy....

11 T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Krakéw 2003, s. 73.

12 Raport: Rynek nazw domeny .pl Szczegétowy raport NASK za pierwszy kwartat 2019 roku,
https://www.dns.pl/NASK_Q1_2019_RAPORT.pdf [dostep: 12.01.2020].
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najczesciej jako pochodne nazw poszczegdlnych panstw. Jednak owe skroty, czesto nie
kojarzg si¢ z nazwg kraju, a z konkretng branza. Dla przykiadu radio RMF FM, utwo-
rzylo adres w domenie .FM (rmf.fm), nalezacej do Mikronezji. Dziennikarz TVN24 -
Maciej Mazur, nazwal swoj program Publiczna.TV. Dzigki domenie egzotycznego Tu-
valu - .TV - nazwa audycji jest jednoczesnie jej adresem WWW. Innym przyktadem
»telewizyjnej” domeny, moga by¢ muzyczne telewizje: Eska.tv oraz 4fun.tv. Oryginalna
koncéwka adresu moze by¢ réwniez wsparciem dla akcji spoleczne;j, jak serwis rzuc.to,
wykorzystujacy domene Tongo, ktéry zacheca do zerwania z nalogiem nikotynowym.
Z punktu widzenia dziatant marketingowych, a w szczegolnosci agencji public relations
interesujaca wydaje sie domena portorykanska PR. Jednak gtéwna bariera jej powszech-
nego wykorzystania jest cena, gdyzjest to jednaz najdrozszych domen na $wiecie (ponad
1000 dolaréw za rok). Naturalnie mozliwosci wykorzystania rozmaitych domen na-
rodowych nie ograniczajg sie jedynie do wyzej wymienionych, poniewaz na $wiecie
istnieje ich ponad 240. Tym samym domena pochodzaca nawet z najbardziej egzo-
tycznego zakatka $wiata moze sprawic, ze adres WWW bedzie niepowtarzalny na lo-
kalnym rynku".

Poza wyborem domeny pierwszego rzedu, réwnie istotny jest wybdr nazwy, kto-
ra ja poprzedzi. Nalezy tutaj przestrzega¢ kilku zasad. Adres powinien by¢ moz-
liwie krotki, zgodnie z zasada im mniej liter tym lepiej. Adres powinien by¢ pro-
sty, jednoczesnie zachowujac ciekawe brzmienie oraz tzw. estetyke wizualna. Jesli
to mozliwe powinno unika¢ sie pauz (na przyklad znakéw ,,-”), ktore rozdzielg
wyrazy w adresie, co moze by¢ estetyczne, ale nastreczy probleméw w przypadku
koniecznosci ustnego przekazania adresu, np. w reklamie radiowe;j'.

Wspolczesnie problemem moze by¢ rejestracja tzw. domen generycznych. Sa to
adresy zawierajace najczesciej popularne rzeczowniki, ktdre czesto okreslajg jakas
kategorie lub branze (na przyktad samochody.pl; doradcapodatkowy.pl itp.). Tego
typu domeny czesto osiagaja wysokie ceny na rynku wtérnym i sg poszukiwane
przez inwestor6w domenowych. Dlatego tez znalezienie obecnie nawet niszowej,
specjalistycznej nazwy w domenie generycznej moze okazac si¢ trudne. Jednak
znalezienie ciekawej domeny nadal jest mozliwe. Mozna odnalez¢ wiele ciekawych
stron dzialajacych pod oryginalnymi, czesto wymyslonymi nazwami. Wiele stron
odnosi sukces, chociaz nie posiada domen generycznych, wlasciwych dla swojego
profilu dziatalnosci. Przyklady stron jak wrzuta.pl czy nocoty.pl pokazuja, ze zaba-
wa sfowem moze przynie$¢ duze korzysci'.

Zeby wykorzysta¢ domeny przy kreowaniu marek w Internecie, dobrym po-
mystem jest rejestracja wielu domen dla jednej firmy i zrobienie przekierowania
na jedng wiasciwa. Na przykltad dla poszczegélnych produktéw czy marek danej
firmy. Dzialanie takie moze przynies¢ dobre efekty szczegdlnie jesli marki poszcze-
golnych produktéw sg bardziej znane w $wiecie realnym od marki samej firmy'®.

13 G. Mitkowski, Specjalnosé..., s. 12-13.
14 Ibidem, s. 13.

15 M. Kurek, Obalamy...

16 T. Maciejowski, Firma w...,s. 111.
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Poza tym chcac w przyszlosci stworzy¢ osobne strony dla poszczegélnych marek,
domeny mamy juz zarezerwowane. Dodatkowo dobrze jest zarejestrowac rézne
warianty domen, tj. o réznych rozszerzeniach, na przyktad firma.pl, firma.com.pl,
firma.lodz.pl, firma.eu, co réwniez ulatwi odnalezienie danego przedsiebiorstwa
w sieci i zminimalizuje niebezpieczenstwo uzywania nazwy firmy w sieci przez
inny podmiot. By¢ moze warto si¢ takze pokusi¢ o nazwy, ktére beda jednoczesnie
stowami kluczowymi dla dziatalnosci w ogéle, marki czy konkretnego produktu.
To w polaczeniu z odpowiednimi dzialaniami SEO/SEM moze prowadzi¢ do suk-
cesu w wynikach wyszukiwania, wszak skuteczny marketing sieciowy polega na
wyszukiwaniu wedlug odpowiednich stéw kluczowych?.

0Od 2014 roku wprowadzono nowe domeny TLD (najwyzszego poziomu). Nowe
rozszerzenia domen czesto okreslane sa w skrocie nTLD (gdzie litera ,,n” oznacza
»new” — ,nowe”’). Nowe domeny charakteryzujg si¢ opisowymi rozszerzeniami
(tabela 3). Dzigki temu powstang nowe mozliwosci przy tworzeniu wlasnej dome-
ny. Nowe domeny daja wiele korzysci. Obecnie coraz trudniej o zarejestrowanie
dobrej domeny, ktéra nie bylaby juz zajeta. Dzieki nTLD o wiele latwiej bedzie
znalez¢ chwytliwg domene, pasujaca do profilu dzialalnosci firmy (marki, branzy,
lokalizacji czy tematyki)'®.

Tabela 3. Wybrane nowe domeny najwyzszego poziomu - nTLD

Lp. | Kategoria Nazwa domeny
.moto .booking .expert
.school finance .insurance
.prod .hotel .bike
taxi .pub .express
1 | Biznes .eco .work .wedding
trade .credit flowers
.cars .security toys
.marketing .tattoo .book
law .photo .estate
.shop .buy .cheap
.market fashion .shoes
) Sklepy .pay .gift .watches
ie-coomerce |.moda .auction free
.store .best .gratis
.sale .shopping .toys
.africa .holiday .nyc
.barcelona .hotel .place
3 Podréze .berlin .hotels Ltickets
i regiony .earth land tour
flights .london .vacations
fly .map world

17 H. Lutze, Daj sie znalez¢ w sieci, Warszawa 2011, s. 25.

18 Czym sqg nowe domeny TLD?, http://www.land1l.pl/nowe-domeny-tld?__lf=Cancel&linkld=hd.
subnav.nowe-domeny, [dostep: 11.03.2014].
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Tabela 3 (cd.)

Lp. Kategoria

Nazwa domeny

.app .download .search
.audio .email .Site
.blog forum .software
.channel .help .support
.chat .host tech
4 Internet .cloud .hosting .tools
itechnologia | .computer .mail tube
.contact .media .video
.data .mobile .web
.digital .online .website
.direct .phone .windows
.docs .pin .zZip
.bar .cooking .pub
. .cafe .food .restaurant
5 | Gastronomia .
.catering .menu .vodka
.coffee .pizza .wine
.art fan .poker
.auto futbol .run
.basketball .game .salon
.bike .golf .singles
.book .hiphop .ski
.cool -kids .social
6 Sport, hobby | .dance life .song
i rozrywka .dating lifestyle .sport
.design like .star
.dog .moda style
fan .music tennis
film .party vip
fishing .photo win
.football .play .you
.academy .education .mba
.bible foundation .ngo
7 Spotecznosci | .catholic .institute .science
ireligie .christmas .islam .social
.church kid .university
.comunity latino .vote
.army .help .porn
.beer .how .red
.blue .international .sex
8 | Pozostate .box lotto .sexy
.center love .sucks
fast .news top
.global .000 wow
.green .pink XyZ

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie 1and1.pl
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Coraz wigcej ekspertéw stawia teze, ze za jaki$§ czas domeny przejda w ogdle
do lamusa. Wedlug A. Bartosiewicza' w ciagu kilku lub kilkunastu lat domeny
przestang si¢ liczy¢ wskutek dominacji wyszukiwarek internetowych. Beda one
konieczne jedynie, aby zaistnie¢ w sieci, natomiast nie beda przyciagaly do serwi-
su uzytkownikow. Ten element zostanie przejety przez wyszukiwarki internetowe,
z ktorych bedzie pochodzita wigkszos$¢ wejs¢ na witryny™.

Realizujac projekt strony WWW, niezaleznie czy dotyczy nowej witryny czy tez
liftingu istniejacej, nalezy odpowiedzie¢ na pytania dotyczace celu oraz funkcji
jaka ma petni¢ - informacyjna czy sprzedazowsa. Okreslajac cel strony nalezy zde-
finiowac cztery czynniki:

1. Kto bedzie uzytkownikiem witryny - okreslenie gléwnego oraz pobocznego

targetu.

2. Jaki bedzie jezyk komunikacji z otoczeniem w sieci: na stronie WWW oraz
poza nig, na przyklad w mediach spotecznosciowych, kampaniach odstono-
wych, reklamach w wyszukiwarkach, e-mail marketingu i innych.

3. Co robi w Internecie konkurencja - ustalenie w jakich obszarach firma chce
uzyska przewage.

4. W jakim obszarze przedsiebiorstwo dziata aktualnie i w jakim bedzie funk-
cjonowa¢ w najblizszej perspektywie.

Uwzglednienie wyzej wymienionych punktéw ulatwi stworzenie serwisu, ktéry
bedzie realizowal okreslony cel, spdjny z otoczeniem firmy. Pozwoli réwniez zdefi-
niowad, ktory obszar jest bardziej istotny z punktu widzenia klienta — uzytkownika
serwisu. Moze to by¢ takze punkt wyjscia do przyjecia spdjnej strategii komuni-
kacji w sieci, ktora bedzie prowadzona za posrednictwem strony oraz innych na-
rzedzi online?'.

Wspolczesnie, przy projektowaniu stron WWW, mozna zaobserwowac znaczny
wzrost znaczenia aspektow zwiazanych z usability* i user experience, nastawienie
na efektywnos¢ procesu i konwersje. Najwazniejsze jest to, czego potrzebuje i wy-
maga klient, stad coraz czestsza rezygnacja na przyklad z tadnie wygladajacych kil-
kudziesieciosekundowych animacji, ktérych nikt nie oglada po raz drugi, na rzecz
uproszczonej formy graficznej, ograniczenia animacji, redukeji niepotrzebnych
informacji i elementéw graficznych, nastawienie na okreslony cel oraz intuicyjne
przeprowadzenie uzytkownika przez proces. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie,
ze serwis ma mie¢ cechy dobrze zaprojektowanego produktu uzytkowego. Owe
cechy znane sg z koncepcji design management i zawierajg si¢ w formie mode-
lu 3E: ekonomia (umiejetne wykorzystanie funduszy), ergonomia (uzytecznosc,
user experience), estetyka (wyglad i odbidr emocjonalny produktu) — wszystkie te

19 Kierownik dziatu domen w NASK (Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa).

20 G. Mitkowski, Specjalnosé..., s. 12.

21 k. Gasiorowski, Jaki profil firmowego serwisu?, ,Marketing w praktyce”, nr 4,2011, s. 18-19.
22 J. Oledzki (red.), Public relations. Spoteczne wyzwania, Warszawa 2007, s. 21.
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elementy zyskuja na znaczeniu przy tworzeniu produktéw cyfrowych nastawio-
nych na komunikacje®.

Dobra witryna internetowa to wiec taka, ktdra ,,zaczyna si¢” od uzytkownika
i na nim konczy. Stad, przygotowujac koncepcje strony, konieczne jest okresle-
nie: kto jest klientem, co chcialby on uzyska¢ odwiedzajac strone oraz jaki cel
jaki przedsiebiorstwo chce dzieki witrynie osiaggnagé¢. W tym miejscu warto od-
nies¢ si¢ do pojecia usability lub web usability zwigzanego z uzyteczno$cia serwisu.
Jest to miara wydajnosci, efektywnosci i satysfakcji z jaka uzytkownicy serwisu
s3 w stanie sprawnie i skutecznie realizowa¢ swoje cele*. Zatem proces projekto-
wania serwisu internetowego powinien by¢ nakierowany na zasady uzytecznosci,
czyli uzyskanie optymalnej struktury architektury informacji, nawigacji i interak-
¢ji, a tym samym na zapewnienie mozliwie najwigkszej satysfakcji uzytkownika
z korzystania z serwisu WWW?, a tym samym zwigkszenie prawdopodobienstwa,
ze internauta ponownie odwiedzi witryne. Reasumujac, internauci odwiedzajacy
funkcjonalng strone powinni:

— pamietac, jak korzystac z serwisu;

— szybko i tatwo wykonywac zadania w serwisie;

— realizowac cele, jakie sobie zalozyli, odwiedzajgc serwis®.

Co wiecej, kazdy z produktéw cyfrowych nowej generacji powinien spetnia¢
wymogi tzw. modelu 6C, ktoéry wskazuje na obszary kluczowych czynnikéw suk-
cesu tegoz produktu w sieci. Chodzi o przygotowanie produktu wedtug wymogéw
modelu oraz nadanie mu funkcjonalno$ci odpowiadajacych nastepujacym obsza-
rom: customer (nastawienie na konsumenta i jego potrzeby), credibility (budowa-
nie wiarygodno$ci i RTB marki®’), community (spolecznos¢ wokot marki w ser-
wisie), commerce (wspomaganie sprzedazy oraz prezentacja i wymiana opinii na
temat produktow), content (rodzaj i forma zaprezentowania tresci w serwisie) oraz
capture (zdobycz, nagroda, unikalna warto$¢, ktdrg moze uzyska¢ uzytkownik
w serwisie). Wymierny sukces serwisu i marki w sieci mozliwy jest dzigki korelacji
wszystkich szesciu czynnikoéw?.

Przygotowywanie projektu funkcjonalnego, ktéry jest podstawa wykonania
projektu graficznego, wiaze si¢ z decyzja o umieszczeniu w serwisie wybranych
jego elementdw, takich jak m.in.:

— wyszukiwarka serwisowa, umieszczana najczgsciej w gornej, srodkowej cze-

$ci strony. Szeroko$¢ okna wyszukiwarki powinna umozliwia¢ pokazanie
18-25 znakéw. Naturalnie wyszukiwarka ma sens tylko w przypadku bardzo

23 B. Piekto, Zweryfikowany serwis internetowy, ,Marketing w praktyce”, nr 2, 2011, s. 82-83.
24 M. Maliszewski, Web usability, http://usability.edu.pl/web-usability/ [dostep: 11.04.2013].
25 T. Karwatka, Usability w e-biznesie, Gliwice 2009, s. 9.

26 G. Mazurek, Promocjaw..., s. 18-19.

27 RTB marki (ang. Reason to Belive) - racjonalne i emocjonalne powody wierzenia marce.

28 B. Piekto, Zweryfikowany serwis..., s. 83.
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rozbudowanych serwiséw, posiadajacych kilkaset lub nawet kilka tysiecy
podstron;

— funkcja ,,pole¢ znajomemu’, aby tatwiej bylo spopularyzowa¢ serwis;

— funkcja ,wydruk’, ktéra pozwoli na ,,zabranie” do §wiata realnego, na przy-
kiad potrzebnych uzytkownikowi informacji o produkcie, cennika itp.;

— funkcja subskrypcji do e-biuletynu (newslettera), jezeli jest on wykorzysty-
wany przez firme;

Funkcjonalnos¢ strony firmowej wigze si¢ z koniecznoscia zachowania ogélnie

przyjetych zasad co do projektowania serwisu, do ktorych nalezy:

— prezentacja logo - logotyp powinien znajdowa¢ si¢ w konwencjonalnym le-
wym goérnym rogu (rzadziej posrodku lub z prawej strony) i mie¢ wielko§¢
okolo 74 x 74 pikseli, poniewaz wchodzac na strong¢ uzytkownicy zazwyczaj
patrza wlasnie na niego w celu zweryfikowania z jakim serwisem maja do
czynienia®;

— szybkos¢ fadowania strony — maksymalnie 5 sekund. W tym miejscu nalezy
zauwazyc, ze wspolczesny internauta przeglada strony korzystajac z roznych
zrodel Internetu (stacjonarny, mobilny) oraz réznych urzadzen, stad warto
zadbac by strona byla mozliwie ,,lekka’, tzn. nieprzeladowana duzymi grafi-
kami;

— okno wyszukiwarki powinno by¢ umieszczone w widocznym miejscu, naj-
lepiej w obrebie gornej belki strony - po prawej stronie lub centralnie. Sze-
rokos¢ okna wyszukiwarki powinna pozwoli¢ na zmieszczenie od 18 do 25
znakow;

— tre$¢ powinna by¢ przygotowana w mysl zasady, ze internauta nie bedzie czy-
tal na stronie obszernych tekstow, a poszukiwal informacji, ktére pozwola
mu na zrealizowanie zalozonych celéw wizyty. W naturalnych warunkach,
nalezy pamietaé, ze nie da si¢ rozpatrywa¢ tekstu w oderwaniu od pozo-
stalych elementéw strony, poniewaz sa one wspoélne, w réznym stopniu no-
$nikiem komunikacji (na przykfad: rodzaj czcionki, kolory grafiki)*. Tres¢
na stronie pomaga w osiagnieciu celu komunikacyjnego, jesli odpowiada na
pytania uzytkownikéw. W zwigzku z tym tekst musi by¢ przystepny dla od-
biorcy. Badania pokazuja, ze teksty, ktdre posiadaja ponad 200 stéw czytane
sg przez maksimum 40 proc. oséb. Czytelnicy oczekujg konkretnych infor-
macji bez zbednego wstepu. W przypadku tekstu na stronie WWW spraw-
dza si¢ konstrukcja odwrdconej piramidy. Zapoznanie sie z jedynie 20 proc.
calej prezentowanej tresci powinno pozwoli¢ uzytkownikowi wychwyci¢
meritum informacji, jakie chce mu firma przekaza¢. Problemem jest spra-
wienie, zeby czytelnik zechcial przeczyta¢ cho¢ wspomniane 20 proc. Nalezy
zwrdci¢ uwage na forme prezentacji tresci, niezaleznie od ilosci tekstu. Duze

29 M. Ptonka, H. Turaj, Twoja strona twoim sprzedawcg, ,Marketing w praktyce”, nr 1,2013, s. 22.
30 D. Szczepanska, Stowa tworzg strony, ,Marketing w praktyce”, nr 1,2011, s. 68.
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bloki jednolitego tekstu sg zdecydowanie trudniejsze w odbiorze, dlatego
tekst warto podzieli¢ na mniejsze akapity. Kluczowe informacje, frazy, ktore
s3 poszukiwane przez czytelnika, powinny by¢ na poczatku tekstu. Dodat-
kowym ufatwieniem w uporzadkowaniu tekstu moga by¢ nagtowki. Uta-
twig one szybkie zapoznanie si¢ z meritum bez koniecznosci wezytywania
sie w tekst. Przygotowujac uklad tekstu dobrze jest nakloni¢ uzytkownika
do przewijania strony, poprzez umieszczanie naprzemiennie tekstu i zdjec.
Mozna réwniez poszczegdlne bloki tekstu wyrdznia¢ tlem innego koloru. Je-
sli w tekstach znajduja sie odnosniki powinno si¢ je wyrdznic sposrdd tekstu
statycznego (najczesciej innym kolorem, wytluszczeniem lub kursywa), zeby
czytelnik wiedzial w co moze klikna¢. Redagujac odnosniki nalezy stosowac
frazy, ktore jasno poinformujg o podstronie, na ktdra trafi internauta bez-
posrednio po kliknigciu. Przy formatowaniu tekstu nalezy zwrdci¢ uwage
na odpowiednie marginesy oraz interlinie, ktdre sprawig, ze tekst ,,oddycha”
i jest w subiektywnym odczuciu tatwiejszy w odbiorze®. Pisanie tekstu na
strone nalezy od poczatku traktowac jako proces wieloetapowy, wymagajacy
licznych modernizacji, a czasami nawet powrotu do punktu wyjscia i roz-
poczecia dziatan od nowa. Nie nalezy si¢ obawiac tego faktu, gdyz niedo-
pracowany tekst, niespdjny lub sztampowy czy nawet obcigzony bledami
merytorycznymi nie spelni swojego zadania. Nie bedzie w stanie utrzymac
uwagi uzytkownika, ktéry od razu rozpozna opatrzong matryce, tym samym
nie wniesie §wiezej informacji, ani nie stanie si¢ powazng platforma kreujaca
wizerunek™.
— szeroko$¢ strony - standardowym rozwigzaniem jest wykorzystanie roz-
dzielczos$ci ekranu 1024 x 786 pikseli;
— dlugos¢ strony nie powinna przekracza¢ dwoch dlugosci ekranu. Odstep-
stwem moga tu by¢ portale informacyjne, dla ktérych dlugo$¢ moze wynosic¢
cztery dlugosci ekranu;
— przyjaznos¢ wyszukiwarkom - tres¢ strony powinna by¢ przygotowana
zgodnie ze sztuka SEO (ang. Search Engine Optimization) marketingu, a wiec
zawiera¢ mozliwie jak najwiecej haset kluczowych - stéw najlepiej opisuja-
cych profil dziatalnosci firmy;
— nawigacja jest kwestig dosy¢ elastyczng i w duzej mierze zalezy od przyjetego
projektu graficznego. Niemniej jednak i tutaj istnieje kilka podstawowych
zasad:
= nazewnictwo pozycji: intuicyjne i fatwe dla internauty;
= ,zasada trzech kliknie¢” (w miare mozliwosci), oznaczajaca mozliwos¢
dotarcia do wszystkich tresci zamieszczonych w serwisie za pomocg mak-
symalnie trzech kliknig¢ myszka;

* mapa strony — podstrona, na ktorej rozrysowana jest cala struktura serwi-
su w postaci drzewa;

31 M. Ptonka, H. Turaj, Twoja strona..., s. 23.
32 D. Szczepanska, Stowa tworzq..., s. 69.
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* intuicyjno$¢ nawigacji oraz zasada kotwiczenia, ktéra oznacza, ze bedac
na jakiejkolwiek podstronie internaucie w jasny i czytelny sposdb jest ko-
munikowane w jakiej czesci serwisu si¢ znajduje, tym samym latwo moze
naprawia¢ bledy zwigzane z blednym wyborem jakiej§ pozycji w menu.
Zasada kotwiczenia jest bardzo dobrze stosowana w serwisie aukcyjnym
Allegro (rysunek 20);

* polozenie menu - poziomo (najczesciej centralnie), pionowo (najczesciej
z lewej strony lub z prawej w przypadku szybkiego menu);

* nawigacja powinna by¢ 3-stopniowa; skomplikowane serwisy (zawieraja-
ce nawet kilka tysiecy podstron) mozna rozbudowa¢ menu o 4 poziom.
Im ,,ptytsza” nawigacja tym prostsza dla internauty; w ramach danego po-
ziomu liczba pozycji nie powinna przekracza¢ 7-8;*

= szybkie menu, eksponowane na stronie gtéwnej serwisu jest dodatkowym
menu rozwijanym, umieszczanym najczesciej z prawej strony ekranu
(rysunek 21). Umieszcza si¢ w nim pozycje szczegdlnie przydatne dla in-
ternauty, ktére w strukturze nawigacji strony mieszczg si¢ np. na trzecim
poziomie, przez co normalnie uzytkownik mialby do nich utrudniony
dostep lub tez chce sig¢ je szczegdlnie wyeksponowac (niekoniecznie mu-
sz znajdowac si¢ w strukturze menu). W przypadku toyota.pl w szybkim
menu znalazly si¢ nastepujace pozycje: aktualna oferta, lokalizator salo-
néw i serwisow, jazda prébna, konfigurator, rezerwacja terminu przegla-
du, wycena samochodu uzywanego.
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Rysunek 20. Zasada kotwiczenia w serwisie Allego (element wskazany strzatka)
Zrédto: allegro.pl

33 G. Mazurek, Promocja w..., s. 18-19.
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Rysunek 21. Szybkie menu na stronie toyota.pl (wskazane strzatka)
Zrédto: toyota.pl

Jak wcze$niej wspomniano, strona WWW jest wizytowka firmy w Internecie,
tym samym bez watpienia odpowiada za kreowanie wizerunku. Jest narzedziem ca-
fodobowym, klient o kazdej porze moze zapoznac si¢ z firmowg oferta, poznac jej
historie, sprawdzi¢ adres itp. Dlatego warto zadba¢, aby witryna zostata wykonana
profesjonalnie - przejrzysta, z wyczerpujacymi informacjami i zawsze aktualna®.

Tworzac strong internetows, firma czesto nie do konca wie jak ma wygladac ta
idealna, jakie ma dawa¢ mozliwosci uzytkownikowi, jakie funkcje beda potrzeb-
ne do jej sprawnej obstugi. Zdarza sig, ze dodatkowe potrzeby zwiazane z budo-
wa witryny wychodzg na $wiatto dzienne dopiero przy realizacji projektu. Moze
to spowodowa¢ wiele probleméw zwigzanych ze stworzeniem strony intuicyjnej
w obstudze dla uzytkownikéw, pojawieniem si¢ niezgodnosci w funkcjonalnosci,
a w skrajnym przypadku moze by¢ konieczne zbudowanie witryny catkowicie od
nowa. Wydluza si¢ przez to czas wykonania projektu, a co si¢ z tym wiaze wzrasta
réwniez koszt. Dlatego zeby tego unikna¢, szczegolng uwage trzeba przylozy¢ do
etapu projektowania WWW. Dobrym rozwigzaniem moze by¢ przygotowanie ma-
kiety strony. Pozwala ona na zilustrowanie wygladu i funkcji witryny, co pozwoli
na upewnienie sie, ze strona spelnia wszystkie wymagania. Zawsze tatwiej bedzie
skorygowac makiete niz wprowadzi¢ zmiany do gotowej juz strony™.

Oceniajac makiety, konieczne jest zwrocenie uwagi na: strukture serwisu, tre$¢
poszczegélnych podstron, hierarchie informacji, dzialanie funkcjonalnosci, ptyn-
no$¢ interakcji z interfejsem. W tym celu warto zadac sobie kilka pytan:

34 M. Czarnecka, Strona zawsze aktualna, http://www.newsline.pl/praktykapublicrelations/ar-
tykuly/art30,strona-zawsze-aktualna.html [dostep: 12.08.2012].

35 D. Kusak, Dobrze zaprojektowana strona internetowa jako klucz do sukcesu, http://www.
newsline.pl/praktykapublicrelations/artykuly/art134,dobrze-zaprojektowana-strona-
internetowa-jako-kluz-do-sukcesu.html [dostep: 12.08.2012].
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— Czy na makiecie znajduja si¢ wszystkie potrzebne informacje i tresci?

— Czy ktores z elementéw na makiecie sg niepotrzebne, zbedne?

— Czy najwazniejsza tre$¢ (lub funkcjonalnos¢) jest pierwsza rzecza, ktérg da

sie zauwazy¢ na makiecie?

— Czy zachowano wlasciwg gradacje tresci (poprzez ich kolejnos¢, wielkos¢ lub

intensywnos¢)?

— Czy wszystkie uzyte etykiety i terminy s zrozumiate (dla uzytkownika)?

— Czy wiadomo, w jaki sposob poruszac sie po interfejsie? Jak dotrze¢ do in-

nych czesci serwisu? Czy poruszanie si¢ po serwisie jest intuicyjne?

— Czy dziatanie wszystkich elementéw interfejsu jest zrozumiate (dla uzytkow-

nika)?

— Czy makieta zawiera przyklady nietypowych tresci (np. bardzo dtugg nazwe

pliku lub nieregularna liczbe zdje¢ w galerii)?*

Niestety wiele agencji nie proponuje projektu makiet przy tworzeniu strony
WWW, uznajac to dzialanie za zbyteczne. Jednak kupujac dom, czy mieszkanie,
przed jego urzadzeniem najpierw oglada si¢ plany nieruchomosci, szukajac zalet
i wad danego ukfadu i rozmieszczenia pomieszczen. Ze strong jest podobnie, tym
bardziej, ze blisko 55 proc. internautéw wskazuje, Ze najczestszym problemem na
witrynie jest znalezienie informacji, a 30 proc. wszystkich kliknie¢ w sieci to klik-
niecie przycisku ,,wstecz” — co moze $wiadczy¢ o blednie zaprojektowanej nawiga-
¢ji i nazewnictwie®.

Wobec tego przygotowanie strony WWW, ktéra ma dobrze zaplanowang struk-
ture, przedstawiong wczesniej na makiecie, jest o wiele bardziej efektywne, niz wy-
myslanie rozwigzan na biezaco podczas pracy nad ostateczng wersja witryny.

W przypadku stron firmowych niejednokrotnie zachodzi koniecznos¢ dokony-
wania ich czgstych aktualizacji o nowe tresci, materialy graficzne oraz audio-wideo.
Wprowadzanie takich zmian wymagalo wiedzy informatycznej, co stanowito duze
utrudnienie w sprawnym aktualizowaniu serwisu. Sytuacja ta doprowadzita do
powstania narzedzi, ktére ulatwiaja rozbudowe i modyfikacje stron WWW. Syste-
my takie okresla si¢ mianem CMS (Content Management Systems), czyli systemy
zarzadzania trescig serwiséw internetowych. Podstawowe funkcje systemu klasy
CMS to:

— samodzielna edycja stron, ich dodawanie oraz usuwanie ze struktury serwisu

— pelna kontrola nad wygladem i tresciami;
— okredlanie daty publikacji nowych lub zmodyfikowanych wpiséw (tresci)
z wyprzedzeniem;

— zapis historii zmian (mozna wroéci¢ do wczesniejszej wersji danej strony);

— z jednego panelu administracyjnego mozna zarzadza¢ wieloma serwisami

oraz np. intranetem i ekstranetem;

36 I. Moscichowska, Miedzy briefem a grafikq, czyli jak zrozumie¢ makiety, http://interaktyw-
nie.com/biznes/blog-ekspercki/usability/miedzy-briefem-a-grafika-czyli-jak-zrozumiec-
makiety-21226 [dostep: 12.07.2012].

37 M. Hryniszyn, Zanim zamodwisz strone WWW, ,Marketing w praktyce”, nr 7, 2013, s. 57.
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wyniki biezacej pracy mozna podglada¢ na biezaco w obszarze testowym;
praca nad serwisem moze odbywac sie¢ w $srodowisku rozproszonym (z do-
wolnego miejsca, w ktéorym mamy dostep do Internetu);

edytorem i redaktorem serwisu moze by¢ kazdy, kto potrafi obstugiwac pro-
gram do edycji tekstu (na przykltad MS Word);

system daje mozliwo$¢ nadawania uprawnien réznym osobom do poszcze-
golnych czesci serwisu (na przykfad: oferta — kierownik dzialu sprzedazy,
aktualno$ci - rzecznik prasowy itp.)*.

Do podstawowych korzysci z posiadania systemu CMS w ramach strony inter-
netowej nalezy zaliczyc¢:

prosta, intuicyjna i szybka aktualizacje tresci serwisu;

relatywnie uproszczong procedure dodawania nowych stron i szablonow;
rozdzielenie warstwy tresci od warstwy prezentacyjnej WWW, co daje moz-
liwos¢ szybkiej zmiany szaty graficznej;

bezpieczny dostep do systemu poprzez logowanie i mozliwo$¢ wspotpracy
wielu uzytkownikéw tworzacych tresci oraz hierarchiczny system uprawnien
(administrator, redaktor, zarejestrowany uzytkownik);

eliminacj¢ koniecznosci kodowania (znajomosci jezykéw programowania,
jak na przyktad HTML);

zdalny dostep do systemu poprzez Internet;

mozliwos¢ podgladu przed publikacja;

dwustopniowg akceptacje i kontrole dokonanych zmian (uzytkownik - kie-
rownik merytoryczny);

mozliwos¢ latwego i szybkiego dodawania do witryny firmowej nowych
elementéw, np. minisondy, kwestionariusza online, formularzy kontaktu,
subskrypcji do e-biuletynu, bez koniecznosci angazowania programistéw
w przygotowanie takich aplikacji;

mozliwos¢ zintegrowania systemu z innymi rozwigzaniami teleinformatycz-
nymi dzialajagcymi w firmie (na przyklad z systemem obiegu dokumentéw
czy informacji)®.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze pomimo wielu korzysci, jakie niesie za soba
implementacja systemu klasy CMS, nie kazda strona firmowa powinna go posia-
dac. Jezeli serwis ma spelnia¢ funkcje wizytéwki, a tresci na nim beda w raczej
niezmienne system taki jest zdecydowanie zbedny.

Rozwdj rynku smartfonéw oraz aplikacji na nie, rozwigzan na platformy mobil-
ne powoduje, ze mamy do czynienia z kolejnym etapem w rozwoju sieci. Oznacza
to m.in. nowe podejscie do prezentacji tresci w przegladarce; wzrost zainteresowa-
nia rozwigzaniami przekazujacymi informacje w formie instant i mocno targeto-
wanych, jak na przyktad geolokalizacja; przedefiniowanie koncepcji zastosowania

38 P. Frankowski, Firmowa strona WWW. Idee, strategia, realizacja, Gliwice 2010, s. 71-72; G. Ma-
zurek, Promocjaw..., s. 41.
39 P. Frankowski, Firmowa strona WWW..., s. 71-72; G. Mazurek, Promocgja..., s. 43.
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serwisow WWW - postawienie na optymalizacj¢ i uzytecznos¢; porzucenie mi-
krositow konkursowych na rzecz aplikacji w serwisach spotecznosciowych. Ogol-
nie mozna stwierdzi¢, ze podgzamy w strone funkcjonalnosci i uzytecznosci In-
ternetu®.

Polaczenie serwisu WWW z mediami spolecznosciowymi moze mie¢ pozytyw-
ny wplyw na ksztaltowanie wizerunku firmy. Nalezy jednak pamigta¢, ze samo
zamieszczenie ikonki, kierujacej do fan page’a firmy np. na Facebooku, nie spowo-
duje tego, ze serwis bedzie wizerunkowy*'.

Dziatania prowadzone za posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych powinny
by¢ spdjne, ale jednoczesnie nie powinny by¢ wlasnymi kopiami. Kazde z nich
powinno si¢ nawzajem uzupelnia¢. Biorac pod uwage tempo zmian, ktére niesie
za sobg rozwdj Internetu, nalezy pamieta¢ o stworzeniu harmonogramu zmian
firmowego serwisu WWW, zaréwno w krotkiej jak i dlugiej perspektywie. Serwisu
nie tworzy si¢ raz na zawsze. Musi si¢ rozwija¢ z nowymi wyzwaniami, jakie stawia
przed przedsigbiorstwem rynek. Dzigki temu bedzie aktualny, atrakcyjny dla uzyt-
kownikéw przez co bedzie skutecznie wypelnial cel, ktory zostal mu wyznaczony.
Tak wiec nalezy integrowa¢ dziatania w mediach spoteczno$ciowych z serwisem
w sytuacji, gdy firma bedzie na to gotowa (posiadala pomyst i plan dzialania). Ja-
kos¢ dziatan zaprocentuje mocniej niz ich ilos¢*.

Przed nastaniem ery smartfonow przy tworzeniu stron www skupiano si¢ glow-
nie na layoucie, strukturze nawigacji strony i umieszczonych na niej grafikach
w kontekscie wyswietlania jej na ekranach komputeréw stacjonarnych i laptopéw.
Tylko najwigksze strony internetowe mialy wersje mobilne, tzw. lajt (przeznaczone
na telefony komoérkowe). Jednak byty to wersje znaczaco okrojone. Byty bardzo
ubogie pod wzgledem plaszczyzny wizualnej badz tez w ogole nie zawieraly grafik.
Projektowanie stron osiggneto nowy poziom w 2010 roku, kiedy po raz pierwszy
uzyto terminu RWD (ang. responsive web design), w jezyku polskim ttumaczone
jako projektowanie responsywne (elastyczne).

Projektowanie responsywne polega na stworzeniu strony przy zalozeniu, ze
uzytkownik bedzie korzystal z niej na réznych urzadzeniach (komputer stacjonar-
ny, laptop, tablet, smartfon). Zgodnie z koncepcja RWD strona ma by¢ czytelna
iwygodna w uzytkowaniu bez wzgledu na to, na jakim urzadzeniu jest wyswietlana.
W konsekwencji RWD pozwala na dostosowanie struktury strony - jej ukladu,
wygladu, réwniez nawigacji do urzadzenia wyswietlania.

Projektujgc strong responsywna, juz w pierwszym etapie jej tworzenia trzeba
mie¢ na uwadze, ze bedzie ona wyswietlana réwniez na urzadzeniach mobilnych.
Wielu specjalistow wrecz radzi, aby projektowanie strony rozpocza¢ od wersji
mobilnej, dostosowanej do najmniejszych urzadzen - smartfonéw. W kolejnym
etapie duzo latwiej jest strone poszerza¢ i rozbudowywac, dostosowujac ja do wy-
$wietlania na wigkszych ekranach.

40 B. Piekto, Zweryfikowany serwis..., s. 81.
41 t. Gasiorowski, Jaki profil firmowego..., s. 19.
42 Ibidem, s. 20.
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Samo projektowanie responsywne nie polega na zmniejszaniu tekstow (jego
objetosci czy rozmiaru czcionki), grafik czy ukladu menu. Gdyby tak bylo, strona
wyswietlana w pomniejszeniu na smartfonie nie bylaby czytelna. Witryna, ktéra
jest zaprojektowana responsywnie dostosowuje wyglad grafik czy tekstu do para-
metréw urzadzenia tak, by odczytywana tres¢ byla czytelna i wygodnie dostep-
na dla odbiorcy. Na rysunku 22 przedstawiono widok strony serwisu Gazeta.pl
z dwoch ekranéw - laptopa i smartfona, zrobione w tym samym czasie.
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Rysunek 22. Przyktad strony responsywnej (po lewej widok z ekranu laptopa, prawej - smartfona)
Zrédto: gazeta.pl

Projektowanie responsywne ma takze duze znaczenie dla optymalizacji dziatan
z zakresu SEO. Zanim powstaly strony responsywne projektowano osobng wersje
strony dla urzadzen mobilnych, ktéra byla czgsto dostepna pod innym adresem
w osobnej subdomenie (m, mobile, mobi itp.) czy chociazby w podkatalogu (do-
mena.pl/wersja-mobilna). Takie dziatanie bylo do$¢ problematyczne dla mechani-
zmo6w SEO, poniewaz pojawial sie szereg problemdéw zwigzanych ze stosowaniem
praktyk niedozwolonych dla mechanizméw Google. Wersje mobilne z zalozenia
byly wersjami skromnymi, mniej rozbudowanymi, w konsekwencji webmaster
tworzacy strone byt zmuszony do stosowania wspomnianych zakazanych praktyk
np. do ukrywania czgsci tresci i linkow strony wlasnie w wersjach uproszczonych.
Ponadto, problemem bylo réwniez duplikowanie tresci na wersji standardowe;j
i mobilnej. Samo przekierowanie na strone mobilng mogto by¢ réwniez uznane
przez Google jako przekierowanie wprowadzajace w blad uzytkownikéw. Wspot-
cze$nie projektowanie responsywne pozwala na przygotowanie jednej wersji stro-
ny, ktora automatycznie dopasowuje swéj wyglad i funkcje — dzigki temu nie tylko
dla uzytkownika, ale réwniez dla algorytméw Google nie ma znaczenia, na jakim
urzadzeniu strona jest otwierana — to caly czas jedna wersja strony.
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Budujac strong responsywna zaklada si¢ minimalng szeroko$¢, na jakiej strona
powinna funkcjonowa¢ prawidtowo. W celu sprawdzenia czy strona jest respon-
sywna, wystarczy zmieniac szeroko$¢ okna przegladarki — przy stronie responsyw-
nej taka zmiana nie spowoduje pojawienia si¢ poziomego suwaka. Uzytkownik
zaobserwuje rowniez, ze wraz ze zmiang wielkosci okna przegladarki elementy
witryny zmieniajg swoja warstwe prezentacji.

2.2. Pliki ciasteczkowe a personalizacja
komunikatu

Ciasteczka (z ang. cookie - ciastko) to informacje wysylane przez serwer do prze-
gladarki uzytkownika, ktéra z kolei owe informacje zachowuje i na polecenie
serwera je udostgpnia®. Innymi stowy sa to informacje wysylane przez strone
internetowy (ktdra jest odwiedzana przez internaute) i zapisywane na urzadze-
niu koncowym (komputerze, tablecie, smartfonie) z ktérego korzysta uzytkownik
w czasie przegladania stron WWW.

Pliki cookie sprawiajg, Ze korzystanie ze stron WWW jest latwiejsze, a ich za-
warto$¢ — m.in. teksty, zdjecia, ankiety czy reklamy - jest lepiej dopasowana do
preferencji i oczekiwan kazdego uzytkownika. Ciasteczka daja wlascicielom i wy-
dawcom serwisow WWW mozliwo$¢ oceny realnego zainteresowania ich serwi-
sami, zrozumienia sposobu w jaki uzytkownicy korzystajg ze stron, a co za tym
idzie mozliwo$¢ ciaglego udoskonalania swoich serwiséw internetowych, czyniac
je bardziej przyjaznymi i lepiej dostosowanymi do potrzeb odbiorcéw. Na pod-
stawie ciasteczek nie jest ustalana tozsamos¢ internauty (nie stuza identyfikacji
uzytkownikéw), jednak daja mozliwos¢ swoistej personalizacji przekazu dzigki
nastepujacym wlasciwosciom:

— ciasteczka identyfikuja dane komputera oraz przegladarki internetowej, kto-
re uzywane sg do przegladania stron WWW, dzigki czemu mozna si¢ dowie-
dzie¢ czy dany komputer odwiedzal juz strong wczesniej;

— dane uzyskiwane z ciasteczek nie sg faczone z danymi osobowymi internau-
tow pozyskanymi w inny sposob, np. w czasie rejestracji w serwisie;

— cookies nie s szkodliwe ani dla uzytkownikéw ani dla wykorzystywanych
urzadzen (komputera, tableta, smartfona) — nie wplywaja na sposéb ich dzia-
tania;

— ciasteczka nie powoduja zmian konfiguracyjnych w urzadzeniach konco-
wych oraz w oprogramowaniu na nich zainstalowanych;

43 J. Adamczyk, Zbawienna personalizacja - czyli jak zdoby¢ lojalnos¢ e-klienta, http://www.e-mar-
keting.pl/artyk/artyk53.php, [dostep: 11.03.2014].
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domyslne parametry cookies pozwalajg na odczytanie informacji w nich za-
wartych tylko serwerowi, ktéry je utworzyt;

na podstawie zachowan uzytkownika na odwiedzanych stronach WWW
ciasteczka przekazuja do serweréw informacje, dzigki ktérym wyswietlana
strona jest lepiej dopasowana do preferencji indywidualnych internauty*.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze kazdy uzytkownik ma mozliwo$¢ samodzielne-
go zarzadzania ciasteczkami, co umozliwiajg przegladarki internetowe. Dajg one
mozliwos¢:

zaakceptowania obstugi cookies, co pozwala na korzystanie w pelni z opcji,
ktdre oferujg serwisy WWW;

zarzadzania ciasteczkami na poziomie pojedynczych, wybranych przez uzyt-
kownika stron;

okreslenia ustawien dla réznych typow ciasteczek;

blokowania lub usuwania ciasteczek®.

PKN ORLEN $.A. informuje, Ze na swoich stronach www stosuje pliki cookies (tzw. ciasteczka). Kliknij [Zgadzam sig], aby ta informacja nie pojawiala sig
wigce].Kliknij [Polityka prywatnosci i cookies], aby iedzie¢ sie wigeej, w tym jak zarzadza¢ plikami cookies za posrednictwem swojej przegladarki
internetowej. Wykaz plikéw Cockies wykorzystywanych w serwisie www.orlen.pl [Rozwin]

Oy [ & Wlin} Kontakty  English &

<
ORLEN|

Q GRUPA ORLEN

4 OFIRMIE < DLABIZNESU < DLA KIEROWCOW 4 RELACJE INWESTORSKIE <4 BIURO PRASOWE

4 ODPOWIEDZIALNY BIZNES 4 KARIERA <4 PRACA NA STACJI 4 OFERTA GRUPY ORLEN

#DobryKierowca

tworzy korytarz
Zycia

Rysunek 23. Informacja o plikach cookies na stronie PKN Orlen
Zrédto: orlen.pl

Konsekwencja zmian ustawien w przegladarce (w zalezno$ci od wybranej opcji)
moze by¢ utrata mozliwosdci korzystania z niektérych stron WWW i ustug oraz
funkcji w nich dostepnych. Jednak kazdy wiasciciel serwisu internetowego jest
zobowigzany do uzyskania zgody uzytkownika na stosowanie cookies. Przyjecie

44 S. Kuc, Po co sq ciasteczka?, http://wszystkoociasteczkach.pl/po-co-sa-ciasteczka/ [dostep:
11.03.2014].
45 Ibidem.
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procedury pozyskiwania zgody na stosowanie ciasteczek wynika z przepiséw zno-
welizowanej ustawy Prawa Telekomunikacyjnego z 22 marca 2013 roku. Najwaz-
niejszg zmiang zaréwno z punktu widzenia internautéw, jak i przedsigbiorcow jest
art. 173 dotyczacy ciasteczek. Celem zmiany bylto zwigkszenie $wiadomosci uzyt-
kownikéw sieci na temat stosowanych technologii gwarantujacych dostarczanie
tresci lepiej dostosowanych do ich preferencji i zainteresowan. Obowigzujaca pro-
cedura zaklada potrzebe¢ uzyskania przez wlascicieli serwisow WWW zgody uzyt-
kownikéw na przechowywanie i stosowanie cookies. Zgoda ta moze by¢ wyrazona
poprzez ustawienia przegladarki internetowej lub aplikacji. Serwisy internetowe
musza w takiej sytuacji uprzednio poinformowac internautéw o stosowaniu cia-
steczek i zapytac o zgode na ich wykorzystanie (rysunek 23)*. Jak wczesniej wspo-
mniano powyzsze rozwigzania nie pozbawiajg internauty jego anonimowosci®.

2.3. Rodzaje firmowych stron internetowych

Istnieje wiele klasyfikacji firmowych stron internetowych bioracych pod uwage
jedynie aspekty marketingowe. Ponizej przedstawiono wybrane klasyfikacje, ktore
prezentujg odmienne podejscie do zagadnienia firmowych witryn. D. C. Arnott
i S. Bridgewater wyrdzniaja trzy rodzaje stron WWW w oparciu o funkcje marke-
tingowe:
— strony informacyjne bazujace na jednokierunkowej komunikacji na linii
przedsiebiorstwo-klient,
— strony wspierajace majace na celu budowanie relacji z klientami,
— strony transakcyjne umozliwiajace zawieranie transakeji i kompleksowa wy-
miane informacji, bedace najczesciej sklepami internetowymi*.

G. Mazurek dokonujac klasyfikacji stron firmowych zwraca uwage na aspekty

komunikacyjne i wyrdznia cztery ich typy:

— witryna firmowa (korporacyjna) — ktdra jest podstawowa forma komunikacji
marketingowej w sieci, prezentuje przedsiebiorstwo oraz jego oferte, wyko-
rzystujac odpowiednie narzedzia umozliwia takze prowadzenie komunikacji
dwustronnej z klientamij

— witryna produktowa — skupia si¢ na prezentacji konkretnego produktu lub
jednej kategorii produktowej. Najczesciej adres domeny powigzany jest z na-
zwa produktu (np. www.nazwaproduktu.pl). Bardziej zaawansowane serwisy

46 Ibidem; por. http://www.dziennikustaw.gov.pl/DU/2012/1445 [dostep: 11.03.2014].

47 A. Muszkiet, Publicznos¢ odkryta, ,Marketing w praktyce”, nr 4,2013, s. 74-75.

48 D. C. Arnott, S. Bridgewater, Internet. Interaction and Implications for Marketing, ,Marketing
Intelligence & Planning”, nr 2, 2002, s. 91.
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produktowe umozliwiaja dokonanie online zakupu prezentowanego produk-
tu lub funkcja transakcyjna realizowana jest za pomoca tzw. dealer lokatora
- narzedzia, ktére wskazuje internaucie najblizsza jego lokalizacji placéwke
handlowa, w ktorej mozna zakupi¢ prezentowany produkt;

— witryna ekspercka - ktdra stuzy gtéwnie budowaniu pozytywnego wizerun-
ku przedsigbiorstwa i w ograniczonym zakresie prezentuje sam produkt lub
marke. Z zalozenia ten typ strony dostarcza internaucie informacji i wiedzy
uzytecznej z jego punktu widzenia z marka w tle. Witryna jest wiec swo-
istg platforma edukacyjna, prezentujaca metody rozwiazywania probleméw
zwigzanych z zyciem internautéw, stad najczestsza tematyka tego rodzaju
stron s3 kwestie zwigzane z prowadzeniem zdrowego trybu zycia (np. odzy-
wianie, uprawianie sportu), opieka nad dzie¢mi itp.;

— witryna spolecznos$ciowa - charakteryzujaca si¢ tym, ze wigkszo$¢ jej tresci
stanowig materialy od internautéw. Moze przybra¢ forme platformy blogo-
wej uzytkownikéw danego produktu (np. spotecznosé.ing.pl)®.

W przypadku witryn firmowych, beda to najczesciej strony wykorzystujace
w adresie pelng nazwe firmy (www.nazwafirmy.pl), jak np. www.maspex.com,
ktéra jest typowa strona korporacyjng prezentujaca przedsigbiorstwo jako
calo$¢, w tym portfolio marek (rysunek 24). Natomiast strony poszczegdélnych
marek firmy s3 typowymi witrynami produktowymi, np. efektaxe.pl, knorr.pl.
Podobna kategoryzacja witryn ma czgsto miejsce w przypadku stron koncernéw
motoryzacyjnych, gdzie obok strony firmowej, np. toyota.pl, istnieja witryny
produktowe dla poszczegélnych modeli, np. yaristrend.pl poswiecona wersji
specjalnej ,trend” popularnego modelu Toyoty — Yaris (rysunek 25). Jednak w tej
branzy strony produktowe najczesciej tworzone sg na jakis z géry okreslony czas,
tj. towarzyszg modelowi samochodu tak diugo, jak wspomniana wersja specjalna
jest w ofercie producenta lub sg implementowane przy okazji premiery nowego
modelu. Po pewnym czasie strona jest likwidowana, a informacje o modelu
samochodu znajdziemy na stronie firmowej, w zakladce poswieconej ofercie
produktowe;j.

49 G. Mazurek, Promocja w..., s. 17-59.
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Rysunek 24. Witryna firmowa (korporacyjna)
Zrédto: maspex.com
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Rysunek 25. Witryna produktowa samochodu Toyota Yaris
Zrédto: yaristrend.pl
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Nastepna klasyfikacja zwigzana jest z tworzeniem bliskich i dtugotrwatych re-
lacji z klientami. W tym przypadku mozna wyrdzni¢ nastepujace rodzaje stron
WWWw:

witryna zorientowana wewnetrznie — prezentuje bardziej przedsigbiorstwo,
jego funkcje i osiggniecia anizeli jego produkty. Tym samym tego typu witry-
na nie zacheca internautéw do zaangazowania w proces komunikacji z firma;
witryna zorientowana informacyjnie — dostarcza informacje o firmie, jej pro-
duktach/ustugach. Na stronie tego typu wystepuja elementy nastawione na
komunikacje dwukierunkowa pomigdzy firmg a klientem;

witryna zorientowana transakcyjnie — nakierowana jest na zawieranie trans-
akcji kupna-sprzedazy. Najczesciej beda to sklepy internetowe, jak rowniez
strony prezentujace oferte handlows i zachecajace do odwiedzenia tradycyj-
nych sklepéw;

witryna zorientowana na tworzenie relacji poprzez dtugoterminowy dialog
z odwiedzajacymi strone — co w konsekwencji ma prowadzi¢ do pozyskania
lojalnosci klientow™.

Kolejna klasyfikacje stron internetowych zaproponowata J. Adamczak. W swo-
im podziale skupita si¢ na kryterium warto$ci marketingowej witryny, wyrdzniajac
nastepujace rodzaje stron:

wizytéwka stanowi najprostszy rodzaj strony WWW. Rzadko wykorzystu-
je wlasng domene, czgsciej korzysta z darmowych adreséw domenowych
udostepnianych przez portale. Zamieszczane informacje maja charakter sta-
tyczny, a tres¢ najczesciej znajduje sie na jednej planszy (podstronie) WWW
i zawiera podstawowe informacje o firmie, gtéwnie teleadresowe oraz krét-
ki opis profilu dzialalnosci. Obecnie za strony wizytéwki uznaje sie réwniez
strony sktadajace sie z kilku podstron;

folder ma na celu przedstawienie dzialalnosci i oferty firmy. Najczesciej
sklada sie z kilku podstron, na ktérych prezentowane tresci majg charakter
statyczny. Wyréznikiem folderu jest intro — bogata prezentacja multimedial-
na, ktéra moze utrudnia¢ nawigzanie sesji z wlasciwa czescia strony. Calos¢
przypomina broszure przedsiebiorstwa. Adres domeny najczesciej pozostaje
w korelacji z nazwa firmy;

serwis jest tym, co wspolczesnie rozumiemy przez firmowa strone interneto-
w3 zgodna z opisami z powyzszych klasyfikacji;

wortal — zwany takze portalem wertykalnym - jest typem witryny dostarcza-
jacym informacji i zasobow dla zdefiniowanego odbiorcy lub sektora biznesu
w waski, ale glteboki sposdb, zaspokajajac szerokie spektrum potrzeb odbior-
cy. Wortal jest typem strony dynamicznej, czesto aktualizowanej, bywa, ze
jest powiazany ze sklepami internetowymi;

portal — zwany takze portalem horyzontalnym - jest typem witryny dostar-
czajacym informacji i zasobow o szerokiej tematyce, ale na ogét w plytki

50 Types of web Sites, http://www.businesstown.com/internet/basic-types.asp [dostep: 01.05.2013].
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sposob (przeciwienstwo wortalu). Portal sklada si¢ z wielu tematycznych
serwisow, a nawet wortali. Jego zawartos¢ jest dynamiczna, czgsto aktualizo-
wana — nawet co kilka minut z wykorzystaniem funkcji autoodswiezania lub
autoodsniezania;

— sklep internetowy - strona, ktorej podstawe stanowi system do skladania za-
mowien on-line’'.

Zaprezentowane wyzej klasyfikacje stron www z pewnoscia nie wyczerpuja te-
matu. Mozna by tworzy¢ kolejne, akcentujac jeszcze inne kryteria. Jednak obecnie
coraz czgsciej rozne funkcje firmowych stron przenikaja si¢, w zwiazku z tym co-
raz trudniejsze jest przyporzadkowanie ich do konkretnej kategorii. Wobec tego
cze$ciej bedzie sie mowic o celu wiodacym i celach dodatkowych, jakie dana wi-
tryna ma realizowa¢, a tym samym wpisywac si¢ w specyficzng kategorie wybrane;
klasyfikacji.

2.4. Pressroom w roli platformy komunikacji
z mediami

W najprostszym ujeciu, pressroom definiowany jest jako wirtualne biuro praso-
we — centrum komunikacji firmy z dziennikarzami, stanowigce czg$¢ jej firmowej
witryny internetowej’”. Pressroom uznawany jest za najbardziej zaawansowang
forme wspotpracy z dziennikarzami w Internecie. Jest on uruchamiany na firmo-
wej stronie www, w osobnej sekgji zatytulowanej najczesciej ,,informacje prasowe’,
»dla prasy” lub w jezyku angielskim ,,pressroom” lub ,,newsroom™>’.

Pressroom powinien charakteryzowac si¢ prosta i intuicyjng nawigacja, nie
zawiera¢ zbednych elementéw graficznych oraz reklam. Dostep do zasobéw pra-
sowych mozna skonfigurowa¢ na trzy sposoby: catkowicie nieograniczony, cze-
$ciowo ograniczony, catkowicie ograniczony, dajacy dostep wylacznie zarejestro-
wanym uzytkownikom (dedykowany przede wszystkim dziennikarzom). Istnieja
konkretne argumenty przemawiajace za kazda z wymienionych opcji w zakresie
dostepnosci do serwisu prasowego, lecz ostateczna decyzja w tym zakresie nale-
zy do firmy, w zaleznosci od celéw komunikacji jakie sg okreslone do realizacji
poprzez pressroom. Za calkowitym udostepnieniem tresci przemawia argument

51 J. Adamczyk, Rodzaje stron internetowych, http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk44.php
[dostep: 01.05.2013].

52 G. Mazurek, Promocjaw..., s. 108.

53 T. Maciejowski: Narzedzia skutecznej..., s. 147-148; M. Wozniakowski, Wirtualny pressroom fir-
my motoryzacyjnej jako platforma komunikacji z jej interesariuszami, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 702, 2012, s. 768.


http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk44.php

68 Tradycyjne narzedzia internetowego public relations

powszechnego dostepu do informacji na temat organizacji dla wszystkich zainte-
resowanych, a wiec nie tylko dziennikarzy, ale takze klientéw, fanow, inwestorow,
kontrahentéw badz dowolnej innej grupy interesariuszy. Koronnym kontrargu-
mentem jest prawdopodobienstwo wykorzystania materialéw prasowych w ce-
lach niezgodnych z ich przeznaczeniem. Jednak calkowite ograniczenie dostepu
do tresci w pressroomie wigze si¢ z koniecznoscia rejestracji, co moze napotkac
zdecydowany opdr ze strony dziennikarzy i w konsekwencji doprowadzi¢ do izo-
lacji informacji pochodzacych od firmy. W wielu przypadkach optymalny moze
okazac si¢ wariant posredni, a wigc ograniczenie dostepu do wybranych tresci dla
wybranych grup odbiorcéw. Rejestracja powinna by¢ nieodpfatna, dobrowolna
i imienna, umozliwiajaca weryfikacje wspotpracy dziennikarza z podanym me-
dium. Imienna rejestracja ulatwi m.in. ochrone praw autorskich np. materiatow
audio-wideo (cho¢ z pewnoscig nie wyeliminuje wszelkich naduzy¢). Internet
jako medium doskonale mierzalne, poza imienng identyfikacja 0séb korzystaja-
cych z zasobow pressroomu, umozliwia generowanie parametréw odwiedzin jak
np. dane sposobu poruszania si¢ po witrynie, czgstotliwo$¢ i czas odwiedzin, naj-
chetniej przegladane i pobierane materialy. Dane te moga by¢ doskonata pomoca
w budowaniu strategii komunikacji z odbiorcami*.

media.renault.com.pl RENAULT

CENTRUM PRASOWE

Identyfikator

Login

Hasto

A Y |
Przypomnij mi moje hasto -
Zapamigtaj mnie
Zapraszamy do rejestracji

Cantrim Pracowenn Renanlt dostenns iact tulkn dla dziannikarsy

Rysunek 26. Strona startowa pressroomu Renault
Zrédto: http://www.media.renault.com.pl/

54 J. Hanasz: Wirtualny pressroom organizacji sportowej, ,Marketing w praktyce”, nr 3, 2008,
s. 55-56.
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Ograniczenie dostepu sprowadzone do udostepnienia tresci tylko dla wybranych
grup interesariuszy, np. dziennikarzy, moze przelozy¢ sie na wymierne korzysci
komunikacyjne dla firmy. Dla przykiadu z materiatéw publikowanych w sekgji za-
mbknigtej, dostepnej dla zarejestrowanych dziennikarzy, moga oni tworzy¢ wlasne
publikacje, ktore beda zaprezentowane w mediach prze nich reprezentowanych.
Dzieki temu firma moze osiggnaé pozadane publicity. W pdzniejszym czasie, gdy
materialy dla dziennikarzy (np. informacje, zdj¢cia nowych produktéw) zostana
przez nich wykorzystane w publikacjach prasowych i tym samym stracg na atrak-
cyjnosci dla mediéw, moga by¢ opublikowane w zasobach pressroomu dostepnych
dla wszystkich zainteresowanych (juz bez koniecznosci autoryzacji dostepu).

Dla przykiadu wirtualne biuro prasowe nazwane ,,centrum prasowe” z calko-
wicie ograniczonym dostepem do zamieszczonych materialéw stosuje np. Renault
(media.renault.com.pl). Aby méc korzystac z jego zasoboéw konieczna jest rejestra-
cja (rysunek 26) poprzez zamieszczony w serwisie formularz, dzialajacy w opar-
ciu 0 model double-opt-in (szerzej na ten temat w czesci po$wigconej newslette-
rom). Formularz poza standardowymi polami, obowigzkowymi do wypelnienia,
jak imie¢ i nazwisko, adres mailowy, posiada inne pola, ktérych wypetnienie jest
warunkiem koniecznym otrzymania dostepu. Sg to: nazwa redakcji/firmy, adres
korespondencyjny, rodzaj reprezentowanego medium oraz telefon. Dodatkowo,
w niektérych formularzach rejestracyjnych istnieja pola (nieobowigzkowe) zwia-
zane z preferowanymi kategoriami wiadomosci w newsletterze. Przykladowy for-
mularz rejestracji do pressroomu dla dziennikarzy przedstawiono na rysunku 27
(jest to formularz do informacji prasowych VW - pressroom jako cato$¢ udostep-
nia wiele materialéw bez autoryzacji dostepu).
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@ Informacje prasowe

Strona Gléwna  Samochody ozobowe.

Rejestracja

do ienia formularza

by uryska¢ motliwosé pobierania materialéw dis prasy oraz zdjeé wysokisj rordziekczokci, wymagana jest rejestracja. Prosimy o

formularza. Po P
rejestracis, nasz administrator w ciagu msksymalnie 3 dni roboczych zweryfikuje padane dane. Po uzyskaniu pazytywne) weryfikac)l danych, link do sskoriczenia rejéstracy zostanie prestany na
‘adres poczty eiektronicanej, podany podczas rejestracyi

Media *:

Caasopismo Telewizja Radio Fotografia Internet

Dane kontaktowe:

Adres email:

Numer telefonu®:

Twoje dane:

Imige: Nazwisko*:
Nazwa medium*: Dziai*:
Hasto: Powtérz hasto*:

Zapoznatem/am sig z trescia Regulaminu i akceptujg jego tresé *

Newsletter:
Zaznacz jakie informace cig interesuja:

Informacje finansowe / wyniki sprzedazy  Sport  Informacje produktowe

o

Newsletter).

telefonu sty dystrybucyjnej usluge Newsletter).

Jeteli masz problemy z rejestracja skontaktuj sig 2 administratorem.

Jak przetwarzamy Tooje dane? (Obowigzek informacyjny na pocstawie Rozporasdzenia Perlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679/UE 2 27.06.2016 r. w spravwie ochrony os6b fizycnych

wawigd osobowych i w spre preeplywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogSine rozporzadzenie o ochronie danych) (z.Urz. UE
L119,5.1) ¢2lej RODO)

1) Kto st Adrmiristratorem moich danych?

Volkswagen Group Polska sp. z 0.0,  siedziba w Poznaniu (61-037), u. Kraricowa 6 wpisane do Rejestru Preedsisbiorcéw prowadzonego przez 536 Rejonowy w Poznaniu - Nowe Missto i
Viilds, VIl Wydsiat Gospodarezy pod numerem KRS 0000327143, NIP 782-24-63-563, REGON 301062169 (VGP); dane kontaktowe: daneosobowe@v-group.pl (VGP)

Wigeejinformacji o przetwarzaniu danych osobowych

Rysunek 27. Formularz rejestracyjny do pressroomu VW
Zrédto: https://vw-press.pl/uzytkownik/zarejestruj


https://vw-press.pl/uzytkownik/zarejestruj

Pressroom w roli platformy komunikacji z mediami 71

Jak weze$niej wspomniano Internet daje mozliwos¢ dotarcia do szerokiego gro-
na odbiorcéw. Firmom zalezy na uwadze mediéw, klientéw (zaréwno obecnych
jak i potencjalnych), partneréw/kontrahentéw. Zaspokoi¢ potrzeby informacyjne
wszystkich grup interesariuszy mozemy na rézne sposoby. Nie nalezy koncentro-
wac si¢ na jednym, starajac si¢ dotrze¢ przy jego pomocy do wszystkich naraz.
Takie dzialanie z pewnoscig nie przyniesie oczekiwanych rezultatow. Na przyktad,
przygotowanie dwoch réznych informacji prasowych nie nastreczy zbyt duzego
wysitku, a na pewno zdecydowanie bardziej przyczyni sie do zrealizowania celu
niz zwykla notka, napisana wprawdzie z wymaganiami dziennikarzy, ale w Zaden
sposob nie przemawiajaca do klienta. Zakladajac, ze firme interesuje dotarcie do
obu tych grup nalezy w miare mozliwosci zbudowa¢ dwa unikalne przekazy™.

W przypadku dziennikarzy, pressroom nie powinien zastepowa¢ wysytki mate-
riatéw prasowych i budowania relacji poprzez kanaty tradycyjne. Newsroom nale-
zy raczej traktowac jako wsparcie cato$ciowych dziatan z zakresu media relations
niz jako alternatywe wobec np. komunikacji interpersonalnej’*. Podobnie, miej-
sce wirtualnego biura prasowego powinno si¢ ksztaltowa¢ w strukturze narzedzi
komunikacji z innymi interesariuszami danej organizacji. Do wymiernych zalet
pressroomu zalicza si¢™:

— aktualnos¢ - dzigki uproszczonym procesom zwigzanym z publikacja naj-
nowszych materiatéw, firma ma mozliwos$¢ natychmiastowej reakcji na wy-
darzenia (co moze by¢ szczegdlnie przydatne w przypadku zarzadzania sytu-
acja kryzysowa);

— powszechna dostepnos¢ — materialy sa dostepne dla dziennikarzy i innych
zainteresowanych (o ile nie jest wymagana rejestracja i logowanie) w kazdym
momencie, co pozwala przedstawicielom firmy na zmniejszenie ilosci pracy
przeznaczonej na standardowe odpowiadanie na rozmaite zapytania;

— redukcja kosztéw materialow i obstugi — nie ma potrzeby drukowania ma-
terialéw papierowych oraz wysylania ich tradycyjng poczta (nie oznacza to
jednak catkowitego porzucenia tej formy dostarczania dziennikarzom infor-
magji, np. elegancko wydane katalogi produktowe);

— platforma dla wielu typéw mediéw - mozliwos¢ publikowania materialow
tekstowych, graficznych oraz audio-wideo.

Idealny pressroom powinien dawa¢ przede wszystkim mozliwo$¢ odnalezienia
poszukiwanych materialéw w prosty i intuicyjny sposob. Im szybszy i latwiejszy
sposob przegladania tresci zapewni firma, tym odbiorcy chetniej beda przegla-
dali materialy opublikowane przez dana organizacj¢. Kolejna cecha dobrego
wirtualnego biura prasowego powinna by¢ jego kompletno$¢, rozumiana jako

55 M. Stefaniak, Warsztatowe btedy w Web PR, ,Marketing w praktyce”, nr 8, 2009, s. 76.

56 G.Mazurek, Promocjaw..., s. 110.

57 P.Szamanek, Pressroom w serwisie firmy, ,Marketing w praktyce”, nr 4,2008, s. 85; M. Woznia-
kowski, Wirtualny pressroom..., s. 768-777.
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nieograniczony dostep do wszystkich zasoboéw niezaleznie od daty ich publikacji.
Ponadto, jezeli przedsigbiorstwo dziala poza swoim krajem macierzystym war-
to si¢ zastanowi¢ nad stworzeniem lokalnych wersji jezykowych, ktére nie beda
jedynie prostym tlumaczeniem tresci, ale przede wszystkim uwzglednia zainte-
resowania lokalnych odbiorcéw. Poza tym newsroom powinien zawsze zawiera¢
aktualne informacje i materialy. Korzystanie z niego nie powinno wymaga¢ od
uzytkownikéw zbyt duzego wysitku — serwis prasowy powinien by¢ nastawiony
na szybka realizacje celéow odbiorcéw™. Do sekcji/narzedzi idealnego pressroomu
firmy nalezy zaliczy¢:

— produkty - informacje o produktach, materialy reklamowe, informacje
o promocjach, odnosniki do notek prasowych, inne materialy ktére moga
by¢ wykorzystane przez dziennikarzy przy pisaniu artykutéw lub moga zain-
teresowac pozostatych odbiorcow. Jesli w firmie s osoby odpowiedzialne za
poszczegolne produkty, przy ich opisach powinny znalez¢ si¢ dane kontakto-
we do tych pracownikéw. Co wazne, informacje o produkcie w tej sekcji nie
powinny mie¢ charakteru sprzedazowego;

— presskit — podstawowe informacje o firmie (w plikach do pobrania, w najpo-
pularniejszych programach): historia, o marce, logotypy, noty biograficzne
zarzadu ze zdjeciami, zdjecia produktow itp.;

— informacje prawne - informacje na temat mozliwosci reprodukowania, prze-
noszenia, rozprowadzania lub przechowywania wszystkich tresci zamiesz-
czonych w danym pressroomie;

— kontakt do dziatu PR (lub innej komérki odpowiedzialnej za kontakt gtow-
nie z mediami) - poza tradycyjnymi danymi kontaktowymi jak imie¢ i nazwi-
sko pracownika (pracownikéw), numer telefonu, adres korespondencyjny,
e-mail, czesto wystepuje mozliwos¢ kontaktu poprzez formularze on-line lub
komunikatory internetowe;

— wyszukiwarka - dajaca mozliwos¢ znajdowania tekstu, zdjgé, materialéw au-
dio-wideo zapisanych w réznych formatach;

— newsletter i/lub kanal RSS (ang. Really Simple Syndication) — newsletter (biu-
letyn elektroniczny, e-biuletyn) to elektroniczna gazetka wystana za pomo-
cg poczty elektronicznej do osob, ktére dokonaty wczesniejszej subskrypcji
za pomoca odpowiedniego formularza zamieszczonego na stronie WWW.
Tym samym, co stanowi szczegdlng wartos¢ e-biuletynu, trafia on do oséb
zainteresowanych dang organizacjg. Newslettery pozwalajg na utrzymywanie
regularnej komunikacji z réznymi grupami interesariuszy, a takze prezenta-
cje rozmaitych informacji na temat dziatan firmy. Zasadniczym warunkiem
poprawnego zastosowania newslettera jest regularna wysylka aktualnych,
przejrzystych i uzytecznych informacji z punktu widzenia subskrybentow™.
Natomiast kanal RSS stanowi uproszczony sposéb przekazywania informaciji

58 Ibidem, s. 87.
59 G. Mazurek, Promocjaw..., s. 112.
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w Internecie. RSS podobny jest do newslettera, z ta roznica, Ze tresci prze-
kazywane za jego pomoca trafiajg do prenumeratoréw w chwili ich opub-
likowania na stronie WWW, a nie w momencie wysylki. RSS pozwala uzyt-
kownikom na bycie na biezaco z tresciami ulubionych serwiséw WWW.
Do korzystania z kanatow RSS poza koniecznoscig dokonania subskrypcji,
niezbedne jest zastosowanie czytnika RSS - wtyczki do uzywanego progra-
mu pocztowego, pozwalajacego na odbieranie wiadomosci®;

— pressrelease — zbidr opublikowanych notatek prasowych posegregowanych
na rézne sposoby, utatwiajacy odnalezienie poszukiwanych informacji. Not-
ki prasowe powinny zosta¢ podzielone ze wzgledu na chronologie i katego-
rie, czemu pomocne moze by¢ nadanie artykutom stéw kluczowych. Dobrze,
jesli wszystkie publikacje da sie pobra¢ w postaci pliku tekstowego, ktory
nastepnie dziennikarz piszac artykut moze edytowaé, wykorzystujac tylko
przydatne fragmenty tekstu;

— materialy audio-wideo - galerie multimedialnych plikéw posegregowane
wedlug réznych kluczy, podobnie jak pressrelease. Nalezy pamietac, aby pliki
multimedialne umieszcza¢ w powszechnie uzywanych formatach. Podobnie
jak w przypadku pressrelease, dobrze jesli istnieje mozliwo$¢ pobrania wy-
branego pliku multimedialnego;

— csr/$rodowisko - sekcja pressroomu poswigcona dziatalnosci firmy z zakre-
su spofecznej odpowiedzialnosci biznesu (ang. corporate social responsibility)
oraz aspektow ochrony srodowiska;

— linki do profili w serwisach spotecznosciowych - wraz z rozwojem social me-
dia marketingu firmy zamieszczaja coraz wigcej informacji na swoich profi-
lach w serwisach spotecznosciowych, ktére sg istotnym uzupetnieniem ko-
munikacji internetowej z interesariuszami, w niektérych przypadkach wrecz
zaczynaja odgrywac pierwszoplanowg role;

— sekcja zamknieta (dostepna po wezesniejszej rejestracji i zalogowaniu) — wy-
stepujaca w przypadku decyzji o czgsciowym lub catkowitym ograniczeniu
w dostepie do zamieszczonych w pressroomie tresci.

Wymienione powyzej czgsci sktadowe pressroomu nie wyczerpuja catkowicie
tematu. W zaleznosci od branzy i obstugiwanych segmentéw rynku w sekcji pra-
sowej mozna odnalez¢ jeszcze odnosniki do konferencji prasowych online, mi-
kroserwidow tematycznych, réznych poradnikéw, danych finansowych, blogow
korporacyjnych i wielu innych. Co wiecej, wiele z przytoczonych wyzej kategorii
w ramach jednego pressroomu moze nie wystepowaé w czystej postaci i pod po-
danymi nazwami. Cz¢$¢ z nich moze przenikac si¢ nawzajem, nie tracac nic na
wartosci, np. pressrelease i materialy audio-wideo®.

60 J. C. Levinson, Marketing partyzancki, Warszawa 2011, s. 283-284.
61 M. Wozniakowski, Wirtualny pressroom..., s. 775.
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2.5. Newsletter - regularny kontakt z klientem

Newsletter jest formg elektronicznego biuletynu (nazwy uzywane zamiennie, row-
niez e-biuletyn, elektroniczny biuletyn) wysytanego do odbiorcow (subskryben-
tow lub prenumeratoréw) za pomocg poczty elektronicznej. Podstawowe zaloze-
nie newslettera wynika z nazwy - (ang. news letter) — list z nowosciami®. Obecnie
elektroniczne biuletyny najczesciej informuja subskrybenta o aktualnosciach, cie-
kawych wydarzeniach, réznego rodzaju imprezach, ofercie produktowej, czy zmia-
nach w serwisie WWW. Newslettery (podobnie jak caly e-mail marketing) dzia-
taja w oparciu o ide¢ komunikacji one-to-one®. Aby biuletyn spelnial swoja role
musi by¢ on atrakcyjny dla odbiorcy pod wzgledem zaréwno tresci, jak i formy.
Atrakcyjna kreacja, czesto intrygujaca powinna wywola¢ u internauty pragnienie
posiadania prezentowanego dobra. Zeby newsletter faktycznie byt interesujacy dla
odbiorcy oraz spelnial swoja role, powinien: zawiera¢ czytelng tre$¢, widoczne
informacje na temat autora, streszczenia publikacji powinny mie¢ odnosniki do
pelnych tekstow zamieszczonych na stronie WWW firmy, wysyltka powinna mie¢
staly i cykliczny tryb, prenumerator powinien mie¢ mozliwos¢ fatwego zlozenia
rezygnacji z subskrypcji oraz powinny by¢ zastosowane osobiste formy grzeczno-
sciowe, jako konsekwencja komunikacji bezposredniej czyli bycia na ty*.

Wedlug réznych opinii uwaza sig, ze serwisy internetowe mogg fatwiej i na dtu-
zej przywiazac do siebie internautéw poprzez ciekawie zredagowane e-biuletyny,
niz poprzez swoje strony WWW. Newslettery docieraja na prywatne skrzynki
pocztowe, dzigki czemu sg bardziej osobiste i pozwalajg na dtuzszy kontakt z pro-
duktem. Poza tym sg postrzegane jako oszczednos¢ czasu, gdyz zawierajg same
konkretne informacje lub odnosniki do konkretnych zagadnien zwigzanych z za-
interesowaniami subskrybenta®.

Jednym z najczeéciej stosowanych podziatéw newsletterow jest ten wedtug po-
wodow subskrypcji. Wyr6zni¢ mozemy biuletyny:

— biznesowe (wysytane klientom firmy),

— prenumerowane ze wzgledu na zainteresowania osobiste,

— potrzebne do pracy (np. e-biuletyny adresowane do dziennikarzy jako ele-

ment funkcjonalny pressroomu korporacyjnego),

— informatory o wydarzeniach,

— wewnatrzfirmowe, stuzace komunikacji wewnetrznej®.

62 P. Kierzkowska, E-biznes. Relacje z klientem, Gliwice 2008, s. 14.

63 P. Sala, E-mail marketing: jak stworzy¢ skuteczny newsletter dla dziatari marketingowych,
,Marketer+” nr 1,2014, s. 68-69.

64 P. Sala, Naucz sie pieknie obiecywacd, ,Marketing w praktyce”, nr 3,2013, s. 44.

65 T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Newsletter oczekiwany, ,Marketing w praktyce”, nr 2, 2004,
s.23-25.

66 P. Surma, Urok newslettera, ,Marketing w praktyce”, nr 6, 2006, s. 48.
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W przypadku tych ostatnich, ich poziom moze by¢ jednym z wyznacznikow
kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa. Jednocze$nie moga sprawic, ze pracow-
nicy beda mieli poczucie cigglego dialogu ze strony zarzadu. Zeby tak sie stato,
firmowy biuletyn wydawany elektronicznie powinien - jak jego tradycyjny druko-
wany odpowiednik - charakteryzowac¢ si¢ rownym dostepem do informacji, regu-
larnoscig wysytki, aktualnoscig, funkcjonalnoscig z punktu widzenia odbiorcow®”
oraz uzyteczno$cig, poniewaz jest narzedziem w osigganiu celow firmy®.

Newsletter jest rodzajem e-mailingu za zgoda. Do najwiekszych zalet tej formy
komunikacji nalezy zaliczy¢: szybki dostep do odbiorcow, selektywnos$¢ (zwigzana
z segmentacja odbiorcow), mozliwos¢ personalizacji przesylki, mozliwos¢ szyb-
kiego wprowadzenia zmian oraz mierzalno$¢. Obok newslettera, e-mailing za zgo-
da moze przybiera¢ forme CRE (ang. Customer Relationship E-mail), przeznaczo-
ng do budowania relacji z klientem. W modelu tym firma zaprasza internautéw
(obecnych i potencjalnych klientéw) odwiedzajacych strong firmowa do podania
swojego adresu mailowego w celu wysytania informacji o nowych produktach lub
ofertach promocyjnych, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze wysylka moze odbywac
sie nieregularnie. Natomiast newsletter wysylany jest regularnie, zawiera wigcej
tekstu, ktory nie ma charakteru sprzedazowego, a raczej informacyjny. Przygo-
towujac dzialania zwigzane z prowadzeniem newslettera istotne sg takze kwestie
zwigzane z odpowiednig segmentacja odbiorcow. Nalezy tu uzyskaé odpowiedzi
na nastgpujace pytania: kim sg osoby z naszej grupy docelowej (np. obecni aktyw-
ni, nieaktywni, czy potencjalni klienci)? Jak dobrze znamy naszych klientow (jakie
informacje bedziemy o nich zbiera¢ np. przy okazji zapisu na biuletyn)? Jak najle-
piej dotrze¢ do grupy docelowej i utrzymac z nig kontakt (np. wlasny newsletter,
sponsoring biuletynu branzowego, CRE)?%

Dokonanie segmentacji bazy odbiorcéw jest procesem istotnym z kilku powo-
dow. Przede wszystkim podzielenie listy adresowej na mniejsze elementy pozwo-
li lepiej nimi zarzadzac¢”. Tym samym segmentacja subskrybentéw newslettera
pozwala na dostosowanie tresci do ich potrzeb i zainteresowan, czego wynikiem
moze by¢ zaangazowanie czytelnikow w stosunku do wysytanych wiadomosci.
Najczesciej dokonuje sie segmentacji w oparciu o dane behawioralne, geograficzne
oraz preferencje odbiorcow.

— Segmentacja behawioralna opiera si¢ na tworzeniu grup odbiorcéw na pod-
stawie ich reakcji na wczesniej wysytane biuletyny. W tym przypadku ad-
resatow dzieli sie wedlug nastepujacych kryteriow: otwarcie lub nie danego
newslettera, klikniecie lub nie w link znajdujacy sie w danym biuletynie, data
wystania lub otwarcia oraz data kliknigcia w link w ostatnim newsletterze;

67 A. Robotycka, Firmowy biuletyn na niewiedze, ,Marketing w praktyce”, nr 11, 2010, s. 81-82.

68 K. Wilk, Gazet(k)a firmowa, ,Marketing w praktyce”, nr 12,2003, s. 26.

69 B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, Warszawa 2006,
S. 254-260.

70 F. Ktodawski, Nie ma jednego modelu, ,,Marketing w praktyce”, nr 3,2013, s. 25.
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— Geosegmentacja, pozwalajaca na podzial bazy adresatéow w zaleznosci od
miejsca zamieszkania (panstwo, miasto, region, kod pocztowy). Ten rodzaj
segmentacji odbiorcéw moze by¢ szczegélnie przydatny firmom prowadza-
cym dziatalno$¢ (czesto zréznicowang) w roéznych panstwach czy miastach;

— Segmentacja wedlug preferencji odbiorcéw pozwala na grupowanie odbior-
cOw na podstawie informacji zebranych przy zapisie na newslettera. Baze
adresatow mozna pogrupowaé m.in. wedlug nastepujacych kategorii: ple¢,
wiek, hobby, preferencje produktowe oraz inne informacje, ktére mozna ze-
bra¢ zadajac odpowiednie pytania (w zaleznosci od potrzeb firmy) w for-
mularzu zapisu na newsletter’'. Nalezy jednak pamigta¢, ze proba zdobycia
zbyt duzej liczby informacji od uzytkownika moze go zniecheci¢ do dalszego
zainteresowania biuletynem juz na samym poczatku’.

Na wtadciciela strony internetowej, ktéra posiada funkcjonalnos¢ rejestracji
uzytkownikéw i usluge newslettera, prawo naklada szczegdlne obowiazki, ktore
wynikajg z ustawy o ochronie danych osobowych. Kazdy uzytkownik w chwili re-
jestracji jest zobowigzany do wyrazenia zgody na przetwarzanie swoich danych
osobowych, a wlasciciel serwisu pozyskang w ten sposdb baze danych musi zare-
jestrowa¢ w Urzedzie Ochrony Danych Osobowych (do 2018 roku u Generalnego
Inspektora Ochrony Danych Osobowych - GIODO). Poza tym uzytkownikom na-
lezy umozliwi¢ zmiang lub usuniecie ich danych z bazy w dowolnym momencie”.

Niestety czgsto si¢ zdarza, ze otrzymujemy od firm przesylke w formie new-
slettera — szczegdlnie nastawionego na sprzedaz (tzw. direct e-mail) — cho¢ wydaje
nam sie¢, Ze nie dokonywalismy subskrypcji. Wiaze si¢ to ze sposobem pozyski-
wania adresu e-mail do bazy wysylkowej. Mozemy tutaj wyrdznic¢ trzy sposoby:

— opt-out - dodawanie adreséw e-mail do bazy bez zgody ich wlascicieli. W re-

zultacie, z punktu widzenia odbiorcy, otrzymujemy pocztowy spam. W $wie-
tle polskiego prawa jest to niedozwolona forma tworzenia bazy adresow;

— opt-in - forma prawnie dozwolona. Polega na tym, Ze osoba zainteresowana

otrzymywaniem newslettera zostawia np. na formularzu zamieszczonym na
stronie www swoje dane (w tym adres e-mail), po czym firma na podany
adres wysyla biuletyn. Forma ta ma jeden zasadniczy mankament. W formu-
larz rejestracyjny osoba dla zartu moze wpisac nie swoj adres e-mail. W kon-
sekwencji firma bedzie wysyta¢ wiadomosci do osoby nie zainteresowanej
tym sposobem komunikacji, co moze doprowadzi¢ do oznaczenia przesylek
jako spam-u. Dlatego najlepszym rozwigzaniem przy zbieraniu danych jest
sposob double-opt-in;

— double-opt-in - dzialanie zgodne z zasada opt-in z t3 réznica, ze po zo-

stawieniu adresu mailowego w formularzu na stronie WWW, subskrybent

71 P. Krupa, Segmentacja odbiorcéw newsletteréw, ,Marketing w praktyce”, nr 6,2012, s. 56-57.
72 S. Knychalski, Newsletter rozpoznawalny, ,,Marketing w praktyce”, nr 7, 2008, s. 75.
73 T. Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie..., s. 24.
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otrzymuje wiadomos¢ na pozostawiony adres z informacja, Ze zapisal si¢ na
liste w serwisie X i jesli chce otrzymywac¢ dalsze wiadomosci musi potwier-
dzi¢ chec¢ ich otrzymywania, najczgsciej poprzez kliknigcie odpowiedniego
linku (facza) w tresci wiadomosci (rysunek 28). Jest to najbardziej przejrzy-
sta, etyczna i elegancka forma zapisu na newsletter. Mozna ja uznac za nieco
ucigzliwg (poprzez dwukrotne potwierdzanie checi otrzymywania wiadomo-
$ci), jednak otrzymujemy pewno$¢, ze tylko osoby faktycznie zainteresowane
naszg oferta trafily na liste subskrybentow™.

FRESHMAIL Zobacz w przegladarce

Potwierdz zapis do newslettera

Jeden klik. Tylko tyle brakuje do tego, by na Twojq skrzynke trafiaty newsy, ciekawostki
Z branzy, artykuly, materiaty czy zaproszenia na eventy, gdzie bgdziemy mogli spotkac
sig na Zywo.

Potwierdzam >

Poprosilismy Cig o to, bo chcemy mie¢ pewnosé, ze jestes wiascicielem tego adresu
email i chcesz otrzymywaé od nas newsletter.

Twoje dane osobowe sg u nas bezpieczne. Nie przekazujemy ich zadnym innym podmictom
Ponize] zamieszczamy informacie, ktére zgodnie z RODO jestesmy Ci winni:

1. Administratorem danych osobowych jest firma FreshMail Sp. z.0.0. z siedzibg przy alei 29
Listopada 155¢, 31-406 w Krakowie

2. Wszelkie sprawy zwigzane z danymi osobowymi mozesz konsultowac z naszym
Inspektorem Ochrony Danych pod adresem: iod@freshmail.pl

3. Twoje dane, takie jak adres e-mail, historia otwieralnosci wiadomosci, informacje z plikéw
cookies, beda przetwarzane wylgcznie w celach marketingowych. Co to oznacza? Ze raz za
czas bedziemy wysyta¢ Ci newsletter zawierajacy tresci, kiére wedtug naszej wiedzy o Tobie
beda najlepiej dostosowane do Twoich zainteresowarn

4. Podstawg przetwarzania przez nas Twoich danych jest wyrazona przez Ciebie w sposcb
elektroniczny zgoda.

5. W kazdej chwili mozesz ja cofnaé, klikajac w link rezygnacji w dowolnym naszym mailu lub
po prostu piszac do nas wiadomos¢ na: iod@freshmail pl

6. Dane informatyczne z naszego systemu przechowywane sg na serwerze dzierzawionym w
data center w Katowicach. Wytgcznie w tym zakresie Twoje dane powierzane sa przez nas
zewnetrznemu podmiotowi. Twoje dane bedziemy przetwarzac tak diugo, jak diugo zechcesz

Rysunek 28. Przyktadowa tre$¢ wiadomosci zwrotnej z potwierdzeniem dokonania rejestracji
w bazie mailingowej w formule douple opt-in
Zrédto: prywatna skrzynka mailowa autora

Poza wspomnianym wyzej formularzem rejestracyjnym na stronie WWW, ist-
nieje jeszcze wiele miejsc, w ktérych mozemy uzyska¢ dane potencjalnego klienta
do bazy wysytkowej. Najpopularniejsze to:

o formularz subskrypcji na fan page'u w serwisie spolecznosciowym (np.

Facebook);

74 D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnson, Internet Marketing. Strategy, Implementa-
tion and Practice, Harlow 2009, s. 584; Newsletter w formie opt-in i double-opt-in, http://forum.
ebiznesy.pl/newsletter-e-zin/newsletter-w-formie-opt-in-i-double-opt-in-t95.htm!l [dostep:
30.09.2012].
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« reklama banerowa - umieszczenie formularza w kreacji displayowej lub za-
checenie do przejicia na landing page z formularzem rejestracyjnym;

« checkout w sklepie internetowym - przy finalizacji zamdwienia umieszcza-
my box z formuly: ,Tak, wyrazam zgode¢ na otrzymywanie informacji han-
dlowych”;

o w przypadku miejsca sprzedazy tradycyjnej - papierowe formularze lub
tablet z odpowiednim formularzem otwartym w karcie przegladarki - perso-
nel sprzedazy zacheca klientéw do pozostawienia danych w zamian za znizke
na kolejne zakupy lub uzyskanie karty w programie lojalno$ciowym;

« kontakt poprzez call centre - przygotowanie dla pracownikéw formuty, ktéra
powinni odczyta¢ klientom podczas rozmowy telefonicznej, proszac o zgode
na wysylanie informacji handlowych droga elektroniczng, barter przestrzeni
reklamowej w newsletterze”;

 wynajecie bazy zewnetrznej — od bardzo ogélnie targetowanej po pozwalaja-
cg na skuteczne dotarcie do wyspecjalizowanego targetu’s.

Przy tych sposobach pozyskiwania adreséw odbiorcéw newsletter czesto traci
swoj pierwotny charakter informacyjny, a staje si¢ bardziej narzedziem sprzedazo-
wym, co moze irytowa¢ i prowadzi¢ do oznaczenia naszych przesylek jako spam.
Jak zauwaza J. Hartman ,fajny, nieagresywny i elegancki e-marketing ma przy-
szto$¢. Za to spamowanie przyszlosci nie ma””’.

Po zapisaniu si¢ na liste subskrybentéw newslettera, kazdy z uzytkownikow
powinien mie¢ mozliwo$¢ dokonania zmiany w swoich danych oraz dokonania
rezygnacji z otrzymywania wiadomosci. Rezygnacji najczes$ciej mozna dokona¢
po kliknieciu linka w przestanym biuletynie, przy czym powinien by¢ on zawsze
zamieszczony w widocznym miejscu.

Dobra komunikacja realizowana przy uzyciu newslettera nie powinna by¢ zbyt
czgsta. Wiekszo$¢ osob, ktdra rezygnuje z subskrypcji, robi to poniewaz uwa-
za, ze otrzymuje wiadomosci zbyt czgsto lub ocenia, Ze otrzymywane tresci nie
s3 wartosciowe. Niestety nie ma jednego wzorca, ktéry pozwolitby na okresle-
nie optymalnej czestotliwosci tego rodzaju komunikacji. Przyjmuje sie, ze wysyt-
ka nie powinna by¢ czestsza niz raz na tydzien i nie rzadsza niz raz na miesigc. Na-
lezy pamigtad, ze wysytka newslettera powinna charakteryzowac si¢ cykliczno$cia
i regularnoscia, tak wiec nalezy by¢ bardzo konsekwentnym w tych dziataniach,
aby nie zniecheci¢ odbiorcow’.

Newsletter wystepuje czesto w postaci wiadomosci follow up, czyli serii new-
sletterow wysylanej automatycznie do wybranej grupy odbiorcéw (subskryben-
tow) o ustalonej wczesniej dacie i godzinie. Ich dzialanie opiera si¢ na funkcji

75 M. Ossowski, Nowi klienci z newslettera, ,Marketing w praktyce”, nr 3,2013, s. 27-29; J. Nowak,
Strategia e-mailowa w e-commerce, ,Marketing w praktyce”, nr 3, 2013, s. 39.

76 M. Michalski, Cel - bazy zewnetrzne!, ,Marketing w praktyce”, nr 3, 2013, s. 35.

77 J.Hartman, Marketing w skrzynce, ,Marketing w praktyce”, nr 3, 2013, s. 46.

78 P. Sala, Jak to robic¢ przez newsletter, ,Marketing w praktyce”, nr 4, 2013, s. 42.
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autorespondera, ktora zawiera wiekszos¢ platform do e-mail marketingu. Wia-
domosci follow up s3 zatem automatyczne, co oznacza, ze tworcy newsletterow
dystrybuowanych w tej formule, musza jedynie przygotowac ich tres¢ oraz ustali¢
czas wysylki, natomiast samym procesem rozeslania zajmuje si¢ samoczynnie
platforma e-mail marketingowa. Funkcja autorespondera pozwala takze na two-
rzenie znamion indywidualnosci dla kazdego odbiorcy. Oznacza to, ze np. jesli
trzy pierwsze newslettery z serii maja by$ wystane co dwa dni, to osoba A, zapi-
sujac sie na biuletyn w poniedzialtek, otrzyma druga przesytke w $rodg, a trzecia
w piatek. Natomiast osoba B, dotaczajac do listy subskrybentéw we wtorek, dosta-
nie wiadomo$¢ drugg w czwartek, a trzecig w sobote”.

Przy tworzeniu e-biuletynu nalezy pamigta¢, ze gtéwnymi powodami subskryp-
cji sg nastepujace korzysci: dostep do interesujacych informacji, prostota w uzyt-
kowaniu i wygoda komunikacji (ze wzgledu na bezposrednia wysylke do skrzynek
mailowych 0s6b zainteresowanych) oraz aktualno$¢®. Jednak przecigtny uzytkow-
nik poczty elektronicznej otrzymuje dziennie od kilkunastu do kilkudziesigciu
wiadomosci, co powoduje, Ze uwaga odbiorcy na jednej wiadomosci skupia sig
jedynie na kilka sekund. Ponad 50 proc. subskrybentéw poswigca na przejrzenie
jednej wiadomosci zaledwie 2 sekundy, co sprawia, ze odbiorcy nie czytajg wiado-
mosci a jedynie je skanujg. Fakt ten sprawia, ze coraz wigksze znaczenie ma kreacja
newslettera. Nalezy tu zwrdci¢ uwage, ze e-mail znaczaco zwiekszyl swoj zasieg,
co zwigzane jest przede wszystkim z coraz powszechniejszym dostepem do Inter-
netu, rdwniez mobilnego poprzez telefony komoérkowe, smartfony oraz tablety, co
réwniez bezposrednio wplywa na kreacje biuletynu. Temat oraz pole nadawcy to
dwa kluczowe elementy decydujace o otwarciu newslettera, poniewaz otrzymujac
wiadomo$¢ wladnie te dwie informacje widzi subskrybent. Sam temat sktadaja-
cy si¢ z 6-8 sléw powinien zawiera¢ nazwe firmy lub produktu oraz by¢ na tyle
chwytliwy, zeby przekona¢ odbiorce, ze w zasadniczej czesci znajdzie tresci go in-
teresujace. Natomiast w polu nadawca, najbezpieczniejsze wydaje sie zastosowanie
nazwy firmy lub imienia i nazwiska osoby rozpoznawalnej przez odbiorcéw, ewen-
tualnie kombinacj¢ tych dwoch elementéw, co znaczaco zwigksza wiarygodnos¢
przestanej wiadomosci. Umieszczenie nazwy firmy w tytule wiadomosci zwigksza
znaczgco wskaznik otwar¢ z nieco ponad 30 do 60 proc. Kolejnym problemem dla
twdrcow newsletteréw moze by¢ fakt, ze wiekszo$¢ klientéw pocztowych (np. MS
Outlook) blokuje obrazy zaraz po otwarciu wiadomosci przez odbiorce uzywajac
tzw. atrybutu ALT (wiadomo$¢ jest czytelna nawet przy zablokowanych obrazach).
W takim przypadku wyswietlajac newsletter wida¢ tylko puste ramki, oddziela-
jace poszczegolne grafiki i sekcje od siebie, dlatego nalezy zrobi¢ wszystko, aby
subskrybent chciat zobaczy¢ pelng wersje otrzymanej wiadomosci i kliknat w link
~wyswietl obrazy”. Mozna to zrobi¢ poprzez umieszczenie alternatywnych tekstow
opisujacych kazda z grafik, czyli przypisanie kazdemu obrazowi atrybutu ALT.

79 P. Krupa, Dfugie uwodzenie newsletterem, ,Marketing w praktyce”, nr 4,2012, s. 44-45.
80 P. Surma, Urok newslettera..., s. 47-50.
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Oznacza to, ze kazdy niewyswietlany obraz jest opisany i odbiorca ma podstawo-
we informacje na temat tresci wiadomosci, ktéra moze zobaczy¢ w pelnej wersji
po kliknieciu wspomnianego linka. W przypadku blokowania obrazéw, przed ich
odblokowaniem, subskrybent moze zapoznac si¢ z trescig preheadera, ktéry znaj-
duje si¢ w gornej czesci kreacji. Jest on tekstowa czescig biuletynu, ktérego nie do-
tyka problem blokowania grafik czy niepoprawnego wyswietlania tresci w smart-
fonie. Preheader najczesciej zawiera informacje funkcjonalne takie jak: link do
wygenerowania tzw. lekkiej wersji kreacji (bez np. duzych grafik) dostosowanej
do telefonéw komdrkowych; link do otwarcia wiadomosci w karcie przegladarki
internetowej w przypadku trudnosci z jej otwarciem w skrzynce odbiorczej klienta
pocztowego; informacje sugerujaca dodanie adresu nadawcy do ksigzki adresowej
w celu unikniecia dodania kolejnych wiadomosci do folderu spam; krétki tekst
opisujacy zawarto$¢ newslettera jako dopelnienie tematu wiadomosci. Najwaz-
niejszym elementem w dobrze przygotowanym newsletterze jest header. Jest to ta
czg$¢ wiadomosci, ktora odbiorca zobaczy po zapoznaniu si¢ z preheaderem i po-
braniu z serwera obrazéw wiadomosci. Header jest czescia kreacji zwang above the
line (ponad linig) — przestrzenig o wysokosci 400-500 pikseli, ktora widoczna jest
w oknie podgladu skrzynki odbiorczej, bez koniecznosci przewijania biuletynu.
Jest to najwazniejsza czg$¢ newslettera, poniewaz subskrybent zobaczy ja zaraz
po wyswietleniu wiadomosci. W zwigzku z tym kontent w tej czes$ci musi zaan-
gazowac odbiorce i niejako wciggna¢ go w interakeje z kreacja®'. Rysunki 29 i 30
przedstawiaja fragmenty newslettera marki Audi. Pierwsza cze$¢ odnosi sie do pu-
blikowanych w nim tresci — bez wydzwigku sprzedazowego, a jedynie z przekazem
wzmacniajagcym dotyczacym nowych przedsiewzieé, wydarzen itp., adresowanym
do fanéw marki. Wsréd tematéw sg m.in.: informacja o nagrodzie dla marki ,, Audi
S8 zdobywa nagrode The Best of Moto 20207; wiadomo$ci ze $wiata motosportow:
»Audi e-tron FE07 wystartuje w mistrzostwach swiata FIA” oraz ,,Audi wystartuje
w Rajdzie Dakar”. W stopce newslettera (rysunek 30) znajduje si¢ klauzula o moz-
liwosci rezygnacji z subskrypcji, odnosniki do profili w serwisach spotecznoscio-
wych oraz cztery dyskretne odnos$niki do strony firmowej (w tym tres¢ o charakte-
rze sprzedazowym: poznaj modele, jazda testowa, znajdz dealera, kontakt.

81 M. Ossowski, Newsletter otwarty na odbiorce, ,Marketing w praktyce”, nr 4, 2011, s. 62-65.
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Audi €11

Newsletter

Audi 58 zdobywa nagrode The Best of Moto 2020

Audi S8 zdobylo nagrode The Best of Moto 2020 w kategorii
.Samochdd luksusowy”. Organizatorem plebiscytu byt serwis
intemnetowy Moto_pl. Na zdobyty tytut sktadaly sie nie tylko opinie
dziennikarzy i ekspertow branZowych, ale takze glosy czytelnikdw.

Audi e-tron GT neutralne pod wzgledem emisji
CO,

W Bollinger Hofe spektakulame osiagi samochodu ida w parze ze
$wiadomoscig ekologiczna. Wiasnie tam rozpoczeto seryjng produkcje
w petni elektrycznego Audi e-tron GT, ktdra jest neutralna pod
wzgledem emisji dwutlenku wegla.

Kompaktowa hybryda typu plug-in: A3

Sportback 45 TFSl e
Dowiedz sig wiecej
Audi kontynuuje zatozenia elektryfikacji aut kompaktowych. Wkrétce na

rynku pojawi sie Audi A3 Sportback 45 TFSI e —sportowy model o
wysokiej mocy i komfortowym wyposazeniu.

XD Pomg 1o znejas
%D modee )] dedera

QOtrzymates te wiadomos¢ od Volkswagen Group Polska, ul. Kraficowa 44, 61-037 Pozna (VGP) poniewaz
wyraziles zgode na subskrypcje Newslettera Audi. Mozesz zrezygnowec z otrzymywania Newslettera
klikajac tutaj. Jesl chiatby$ cofa¢ wszystkie zgody na otrzymywanie informacji marketingowych i
nandlowych od VGP dot. marki Audi skorzysta] z formularza na sfronie internetowej

Audi e-tron FEO7 wystartuje w mistrzostwach Hitps:maud f od html

$wiata FIA

Rysunek 29. Fragment tresci newslettera Audi Rysunek 30. Stopka newslettera Audi
Zrédto: prywatna skrzynka mailowa autora. Zrédto: prywatna skrzynka mailowa autora.

W przypadku newsletteréw, podobnie jak przy innych dzialaniach promocyj-
nych, niezwykle wazne jest mierzenie ich skutecznosci. Jednak mierzalno$¢ efek-
tow kampanii mailingowych bywa utrudniona ze wzgledu na duze zréznicowanie
programéw pocztowych, blokowanie mechanizméw mierzacych owe aplikacje,
niektdre systemy statystyk ruchu na stronach WWW nie zliczajg wej$¢ z poziomu
programu pocztowego. Do najwazniejszych wskaznikéw kampanii mailingowych
z wykorzystaniem newslettera nalezy zaliczy¢:

— Open Rate (wskaznik otwarcia) — wyrazajacy stosunek wiadomosci wysta-

nych do otwartych przez uzytkownikéw. Wskaznik ten bedzie w znacznym
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stopniu zalezat od m.in. sposobu pozyskania adreséw e-mail, czasu wystania
wiadomosci, branzy itp.;

— CTR (Click Through Rate) — wyrazajacy stosunek biuletynéw dostarczonych
do kliknie¢. Jednak klikniecie nie zawsze musi by¢ tozsame z wej$ciem na
»strone ladowania”;

— CTOR (Click-to-open Rate) — wyrazajacy liczbe kliknie¢ w stosunku do licz-
by otwartych wiadomosci - w duzym stopniu pokazuje atrakcyjnos¢ samej
kreacji biuletynu;

— Bounce Rate - proporcja liczby wiadomosci niedostarczonych w stosunku
do wystanych. Wskaznik ten jest istotny z punktu widzenia utrzymania ,,czy-
stosci” bazy adresowej;

— Unsubscribe Rate — wskazujacy procent uzytkownikoéw, ktérzy zrezygnowali
z subskrypcji po otrzymaniu newslettera®.

Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze wymienione wskazniki nie sg doskonate,
poniewaz mozna spotkac sie z sytuacja blokowania obrazéw u klientéw poczto-
wych, co prowadzi do sytuacji, w ktdrej subskrybent moze zapozna¢ si¢ komu-
nikatem USP (ang. unique selling preposition) przedstawiajagcym oferte bez ko-
nieczno$ci klikniecia na przycisk ,wyswietl obrazy” odpowiedzialnego za zliczenie
otwarcia maila®.

Jezeli celem kampanii z wykorzystaniem newslettera sa osoby odbierajace
poczte e-mailowa w tradycyjny sposdb jak i poprzez smartfony, nalezy rozwazy¢
skorzystanie z responsive mail design. W praktyce bedzie to uzywanie technologii
CSS3 oraz wlasciwosci @media do wykrywania wielkosci ekranu na jakim kon-
kretna wiadomos¢ jest wyswietlana. Polega to na przyjeciu pewnego zalozenia, np.
jezeli ekran danego urzadzenia ma wymiar X, to pokazana bedzie tres¢ A ostylo-
wana w sposob do niego przystosowany. Jezeli ekran ma inna wielkos¢, to poka-
zana zostanie tres¢ B ostylowana w inny sposob. Trzeba tu zwrdci¢ uwage, ze nie
wszystkie programy pocztowe i przegladarki obstuguja @media, wowczas zostanie
wczytana podstawowa wersja wiadomosci®.

82 S. Knychalski, Newsletter..., s. 76-77.
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2.6. Sponsoring online - wsparcie dziatan
wizerunkowych

Wedlug Europejskiego Stowarzyszenia Sponsoringu (ang. European Sponsorship
Association) sponsoring jest jedng z najbardziej efektywnych form marketingu
dostepnych markom. Narzedzie to wyrdznia si¢ szczegélnie dlatego, ze wytwa-
rza silng wiez z konsumentami. Dodatkowg cecha wyrdzniajaca sponsoring jest
elastycznos¢, dzieki niej firmy decyduja si¢ na jego wybor w swoich strategiach
komunikacyjnych. Sponsoring moze by¢ wykorzystany do osiagniecia wielu réz-
nych celéw marketingowych. Moze przyczynic si¢ do wzrostu $wiadomosci marki,
preferowania marki i budowania relacji z klientami. Pozwala takze zaangazowac
pracownikow i klientéw, poprawié reputacje firmy i wskazac jej dzialalnos¢ w za-
kresie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Sponsoring moze réowniez dzialaé
jako platforma dotarcia do wszystkich kanatéw marketingu, zapewniajac spdjnosc¢
kampanii marketingowej. Dobrym tego przyktadem jest Red Bull. Firma ta zbudo-
wala marke, tworzac od podstaw nowg kategorie produktu — napoje energetyczne
- wykorzystujac do tego w duzej mierze marketing sportowy oparty na sponsorin-
gu sportow ekstremalnych®.

Obecnie sponsoring awansowal ze strefy taktyki do strefy strategii marketin-
gowych. Wplyw na to maja kwestie finansowe poprzez wartosci pieni¢zne jakie
osiggaja umowy sponsorskie. Dodatkowo sponsoring coraz czesciej wiaze sie
z prawem wylacznosci, o ktére jest trudno w przypadku wykorzystania innych
$rodkow komunikacji marketingowej. Oznacza to silng wzajemna zaleznos¢, ktéra
przyniesie najwigksze obopolne korzysci, gdy ma charakter diugofalowy, a tym
samym wykracza poza biezace decyzje operacyjne. Co wigcej sponsoring posia-
da zdolno$¢ przenikania barier kulturowych, co czyni go narzedziem szczegélnie
pozadanym przez przedsigbiorstwa globalne. Nieustannie szukaja one sposobow
na stworzenie symboli, ktére bytyby rozpoznawalne i jednakowo interpretowa-
ne na catym $wiecie, a zadna uniwersalna reklama nie jest w stanie podota¢ temu
zadaniu w przeciwienstwie do sponsoringu na przyklad ponadnarodowych wy-
darzen sportowych czy kulturalnych®. Sponsoring daje takze mozliwos¢ wyko-
rzystania mechanizmu image transfer, ktory polega na przeniesieniu pozytywnego
wizerunku podmiotu sponsorowanego na sponsora®, co moze by¢ wykorzystane
na przyklad przez firmy o zachwianej reputacji. W klasycznym ujeciu najczesciej

85 M. Kowalska, Zyskac przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketing. Miedzy
teorig a praktykg, Torun 2007, s. 108; Sponsoring przywraca dobrq wartosc¢ biznesu, http://
www.newsline.pl/praktykapublicrelations/artykuly/art59,sponsoring-przywraca-dobra-war-
tosc-biznesu.html, [dostep: 12.09.2012].

86 J.Fahy, F. Farrelly, P. Quester, Sponsoring jako zrédto przewagi konkurencyjnej, ,Marketing i ry-
nek”, nr 1, 2006, s. 36.

87 P. Andrzejewski, W. Kot, Medialne public relations, Poznan 2006, s. 207.
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dzieli si¢ sponsoring ze wzgledu na podmioty, wobec ktérych podejmowana jest
aktywnos¢ sponsoringowa. Wymienia si¢ tutaj sponsoring osobowy, instytucjo-
nalny oraz projektowy®*. Patrzac pod katem sponsorowanej dziedziny wymienia
sie pig¢ typoéw sponsoringu:

1) sportowy,

2) kultury,

3) medialny (na przyklad informacja przed emisjg programu telewizyjnego kto

jest jego sponsorem),
4) spoleczny, ekologiczny i nauki (najczesciej dotyczy dzialan z zakresu CSR),
5) lokowanie produktu (product placement)®.

Wszystkie powyzsze klasyfikacje mozna bez wigkszego trudu przenies¢ na dzia-
tania sponsoringowe prowadzone w sieci. Sponsoring on-line najczesciej wystepu-
je w trzech postaciach: finansowej, rzeczowej oraz ustugowej. Na ogét polega na
finansowaniu danej witryny lub jej czgsci w zamian za okreslong kreacje. Oczywi-
$cie w sponsoringu wykorzystuje si¢ rozne formy promocji, wigc nie mozna tutaj
mowic o public relations w tradycyjnym ujeciu. Sponsoring w przeciwienstwie do
reklamy nie jest agresywna forma promocji, co jest jego zdecydowang zaleta. Dzia-
tania takie majg przede wszystkim podnies¢ wiarygodnos¢ firmy i poprawic jej
znajomos¢ w Internecie, co w ujeciu ogélnym pomaga kreowaé pozytywny wize-
runek organizacji. Przy wyborze witryn, ktére chcemy sponsorowa¢ nalezy zwroé-
ci¢ szczegolng uwage na jej tematyke, poziom merytoryczny, popularnos¢ w sieci
oraz dziatania sponsoringowe podejmowane przez konkurencje®.

Sponsoring finansowy polega na zaptaceniu okreslonej sumy pieniedzy w za-
mian za umieszczenie elementéw graficznych lub tekstowych zwigzanych ze spon-
sorem w calosci lub czesci serwisu www. Moga to by¢ buttony, bannery, a nawet
zmiana calej kolorystyki i wygladu sponsorowanej strony. Przykladem tak prowa-
dzonych dzialan jest marka Heineken, ktéra w sezonie wiosna/lato 2014 zaczeta
sponsorowaé serwis otworzmisato.pl, powigzany w portalem informacyjnym ga-
zeta.pl. W serwisie tym dostepne sg informacje o ciekawych wydarzeniach kultu-
ralnych, sportowych, rozrywkowych itp. realizowanych w najwiekszych polskich
miastach. Dostgpny jest kalendarz wydarzen, zakladka z polecanymi miejscami
i inne (rysunek 33). sama promocja sponsorowanego serwisu prowadzona byla
na portalu gazeta.pl poprzez wykorzystanie klasycznych baneréw reklamowych
(rysunek 31) oraz linki do artykultéw zamieszczonych w sponsorowanym serwisie,
przy czym linki te zamieszczane byly wir6d wiadomosci lokalnych i nie sugerowa-
ly odniesienia do serwisu sponsorowanego (rysunek 32 - link oznaczony strzatka).
po jego kliknieciu nastepowalo przejscie do sponsorowanego serwisu, w ktéorym

88 E. M. Cenker, Public relations, Poznan 2007, s. 185.

89 B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa..., s. 211-218; M. McDonald, H. Wilson, Plany
marketingowe, Warszawa 2012, s. 396.

90 T. Maciejowski, Narzedzia skuteczney..., s. 161.
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zamieszczona byta pelna wersja artykutu (rysunek 34). Rownie atrakcyjna i ciekawa
forma sponsoringu sa minisajty (male strony www), ktére promuja okreslona
marke, albo produkt w ramach jakiej$ sekeji serwisu internetowego. Kolejng for-
ma sponsoringu finansowego sg artykuly sponsorowane. Dziataja one na zasadach
zblizonych do tych umieszczanych w tradycyjnej prasie. Artykut taki powinien by¢
zwiezly i niezbyt dlugi, tak aby nie meczyt oczu®.
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Rysunek 31. Reklama sponsorowanego serwisu w portalu informacyjnym
Zrédto: gazeta.pl

91 M. Musiot, Oblicza sponsoringu online, ,Marketing w praktyce”, nr 8, 2003, s. 57-58.
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Sponsoring rzeczowy najczesciej przyjmuje forme fundowania nagréd do réz-
nego rodzaju konkurséw, czy loterii. Odmiang sponsoringu rzeczowego jest wspie-
ranie nagrodami rzeczowymi serwisow gromadzacych spofecznosci wirtualne®.

W sponsoringu ustugowym mozemy wybra¢ wydarzenie majace miejsce
w $wiecie rzeczywistym, ktore chcemy wspierac. Jest ono opisywane w Internecie
dopiero po6zniej. Klasycznym juz przyktadem tego typu sponsoringu byla obstuga
oficjalnego serwisu www Olimpiady w Atlancie przez kilkudziesieciu specjalnie
oddelegowanych pracownikéw IBM. Byta to doskonata promocja firmy z branzy
IT poprzez dostarczanie ustug z wlasnej branzy podczas najbardziej prestizowej
imprezy sportowej na $wiecie. Inng mozliwoscia jest wsparcie pomystow i wyda-
rzen majacych miejsce tylko w sieci, np. firma hostingowa moze za darmo udo-
stepnic¢ przestrzen dyskowa organizacji charytatywnej.

Ostatnim sposobem tej formy sponsoringu jest dostarczenie darmowego kon-
tentu sponsorowanym serwisom, np. informacji na temat pielegnacji samochodo-
wej tapicerki dla serwisu motoryzacyjnego®. Inng mozliwoscia zamiast przekazy-
wania innym serwisom darmowego kontentu jest sytuacja, w ktorej sponsor sam
tworzy profesjonalng strone www, gdzie umieszcza istotne i obiektywne informa-
cje na temat zwigzany z jego dzialalnoscia.

Sponsoring online moze takze pojawi¢ si¢ w nastepujacych formach (kazda
z nich moze by¢ uznana za sponsoring finansowy, rzeczowy badz ustugowy)**:

— podanie na firmowej stronie WWW informacji o wydarzeniach sponsoro-
wanych w $wiecie realnym badz wirtualnym. Na witrynie najczesciej pojawia
sie w tym celu osobna zakladka w menu (czasami jako sekcja w czesci po-
swieconej spotecznej odpowiedzialnosci biznesu), pozwalajgca na zapozna-
nie si¢ ze szczegdtami prowadzonych dziatan;

— sponsorowanie istniejacych portali internetowych w calosci lub w wybrane;j
czgsci. Na przyklad bank moze by¢ zainteresowany sponsoringiem portalu
informacyjnego tylko w czesci poswigconej biznesowi;

— tworzenie nowych portali wertykalnych, zeby wystapi¢ jako firma sponsoru-
jacas

— umieszczenie na sponsorowanych stronach informacji o tym, ze ich sponso-
rem jest dana firma;

— umieszczenie na witrynie informacji, o tym kto jest sponsorem w $wiecie re-
alnym, na przyklad informacje kto sponsoruje dziatalno$¢ klubu sportowego
na jego stronie.

92 Ibidem, s. 58.
93 Ibidem.
94 A. Sznajder, Marketing wirtualny, Krakow 2002, s. 158.



Rozdziat 3
Nowa era sieciowego public relations
poprzez media spotecznosciowe

3.1. Geneza marketingu spotecznosciowego

L. ,Li” Evans méwiac o nowych technologiach stwierdzita, ze ,,s3 bardzo wazne,
poniewaz pomagaja nam nieustannie ulepsza¢ samych siebie. To innowacje ksztat-
tuja oblicze Internetu i wptywaja na model funkcjonowania wielu firm. Ewolucja
technologiczna moze nawet calkowicie odmieni¢ dany model biznesowy”'. Mozna
zatem stwierdzi¢, iz wlasnie tego typu zmiany dokonaly si¢ za sprawg szeroko de-
finiowanych mediéw spofecznosciowych.

Rozwdj Internetu od okresu jego upowszechniania do medium masowego (od
roku 1995 do 2010) dzieli sie na cztery etapy. Pierwszy Web 1.0 - faza odbioru tre-
$ci, drugi Web 2.0 - faza tworzenia tresci, Web 3.0 - faza Live Web?, i ostatni Web
4.0 - sie¢ symbiotyczna, ktdrej celem jest interakcja miedzy czlowiekiem a ma-
szyng®. Dla wprowadzenia Czytelnika w tematyke, ponizej przedstawiono historie
mediéw spotecznosciowych, wybierajac najwazniejsze fakty*:

1 L.,Li" Evans, Social media marketing. Odkryj potencjat Facebooka, Twittera i innych portali
spotecznosciowych, Gliwice 2011, s. 111.

2 B. Piekto, Zweryfikowany serwis internetowy, ,Marketing w praktyce”, nr2,2011, s. 81-82.

3 R.Tavakoli, S. N. R. Wijesinghe, The evolution of the web and netnography in tourism: A system-
atic review, ,,Tourism Management Perspectives”, nr 29, 2019, s. 50.

4 Opracowanie wtasne na podstawie A. Mac, E-przyjaciele. Zobacz, co media spotecznoscio-
we moggq zrobic¢ dla Twojej firmy, Gliwice 2011, s. 20-25; K. Urbanowicz, Infografika: Histo-
ria biznesu mediow spotecznosciowych w pigutce, http://mediapolisinteractive.pl/index.
php/2012/09/06/infografika-historia-biznesu-mediow-spolecznosciowych-w-pigulce/ [do-
step: 14.03.2013]; A. Kawik, Krétka historia rozwoju mediéw spotecznosciowych, http://social-
press.pl/2011/08/krotka-historia-rozwoju-mediow-spolecznosciowych/# [dostep: 14.03.2013].
C. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Gliwice 2011, s. 23-36.
A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2013, s. 16; M. Wozniakowski, Marketing spotecznoscio-
wy w polskich przedsiebiorstwach, £6dz 2016, s. 17-20.


http://mediapolisinteractive.pl/index.php/2012/09/06/infografika-historia-biznesu-mediow-spolecznosciowych-w-pigulce/
http://mediapolisinteractive.pl/index.php/2012/09/06/infografika-historia-biznesu-mediow-spolecznosciowych-w-pigulce/
http://socialpress.pl/2011/08/krotka-historia-rozwoju-mediow-spolecznosciowych/#
http://socialpress.pl/2011/08/krotka-historia-rozwoju-mediow-spolecznosciowych/#

920

Nowa era sieciowego public relations poprzez media spotecznosciowe

Lata 60. XX w. — Prof. D. Bitner wraz z zespolem z University of Illinois
opracowuje program PLATO, ktéry umozliwia twércom oprogramowania
edukacyjnego oraz studentom korzystajacym z aplikacji na komunikowanie
si¢ za posrednictwem polaczonych terminali. Powstaje swoisty pierwowzor
spofecznosci online. W latach 70. spolecznos¢ ta zaczyna korzystac z innych
nowinek technologicznych, takich jak: pokoje czatéw, poczta elektroniczna,
komunikatory sieciowe.

1971 - informatyk R. Tomlinson wysyla pierwszy e-mail, ktory jest wiado-
moscig adresowang do samego siebie. Poczta zostala doreczona do znajdu-
jacego si¢ tuz obok nadawcy komputera. Nie ma pewnosci co do zawarto-
$ci przesylki. Najczesciej sadzi sie, ze byl to mato znaczacy ciag znakow, jak
na przyklad ,,qwertyuiop” (pierwsza linijka znakéw z klawiatury komputera).
1978 — W. Christensen i R. Siess tworzg pierwszy elektroniczny serwis typu
BBS (z ang. Bulletin Board System) — serwer zbudowany w oparciu o kompu-
ter osobisty i modem telefoniczny. W jednej chwili z BBS-u mogta korzysta¢
jedna osoba, ktdra aczyla si¢ z serwerem i pozostawiata tam swoja wiado-
mos¢ (system przypominal nieco elektroniczng tablice ogloszen). Uzytkow-
nicy BBS-6w mogli takze korzystac¢ z gier online oraz dzieli¢ si¢ plikami.
Lata 80. - J. Oikarinen tworzy pierwsza ustuge typu IRC (z ang. Internet
Relay Chat) — oprogramowanie sieciowe pozwalajace na korzystanie uzyt-
kownikom z czatéw w czasie rzeczywistym.

Lata 90. - swiatowa sie¢ WWW (z ang. World Wide Web) stala si¢ dostepna
dla szerokiego grona uzytkownikéw (wczedniej z sieci globalnej mogto ko-
rzysta¢ jedynie m.in. wojsko, instytucje edukacyjne).

1992 - pierwszy prototyp smartfona stworzony przez IBM. Urzadzenie ,,Si-
mon” posiada funkcje kalendarza, ksiazki adresowej, telefonu, pagera i inne.
1997 - powstaje SixDegrees.com — typowy portal spotecznosciowy (2001 ko-
niec dziatalnosci).

1998 — duza popularnos$¢ zdobywaja komunikatory sieciowe w technologii
instant messaging, przypominajaca nieco IRC, pozwalajace prowadzi¢ roz-
mowy w czasie rzeczywistym. Komunikatory wypieraja IRC dzigki licznym
i fatwym w obstudze aplikacjom, takim jak ICQ (fonetyczny zapis zwrotu
z ang. I seek you — szukam cie).

1999 - pojawia si¢ Napster serwis typu P2P (ang. peer-to-peer — sie¢ row-
norzedna, sie¢ typu kazdy z kazdym) stuzacy bezposredniej wymianie pli-
kow miedzy uzytkownikami sieci. Dzigki tej technologii internauci majg
mozliwoé¢ tatwego dzielenia sie plikami muzycznymi, za ktére nie musza
placi¢. Serwis ten wstrzasngl fundamentami $wiata muzyki. On i inne
ustugi P2P sg Zrédtem niezgody i licznych proceséw sadowych zwigzanych
z ochrong praw autorskich do dzis.

1999 - LiveJournal (czesto uzywany jest skrot LJ) pomaga przyblizy¢ idee
blogéw szerszym rzeszom internautéw. Uzytkownicy ustugi moga fatwo
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tworzy¢ wlasne dzienniki internetowe i poprzez nie komunikowac sie z oto-
czeniem. W pierwszych latach funkcjonowania blogi stuza gtéwnie do dzie-
lenia si¢ prywatnymi doznaniami czy spostrzezeniami z codziennego zycia
prywatnego.

2002 - serwis Friendster staje si¢ pierwszym symptomem fenomenu ,,przy-
jazni online”. Serwis powstal z myslg gromadzenia w jednym miejscu inter-
netowych przyjaciél. Popularnos¢ serwisu nie trwata dlugo z uwagi na nie-
zadowolenie uzytkownikéw z architektury i funkcjonalnosci portalu.

2003 - w czerwcu tego roku w Nowym Jorku ma miejsce pierwszy flash
mob (z ang. doslownie btyskawiczny tlum). Uczestnicy wydarzenia zebrali
sie w okolicy sklepu z drogimi dywanami i pytali sprzedawcéw o mozliwos¢
kupienia ,,dywanika milto$ci). Wczesniej zostali poinstruowani jak maja sie
zachowywac¢. Obecnie za flash mob uznaje si¢ duzg liczbe 0séb (ttum), kto-
ry pojawia si¢ niespodziewanie w jednym miejscu w celu przeprowadzenie
swoistej demonstracji lub inscenizacji. Flash moby czesto sa organizowane
przy wykorzystaniu mediéw spotecznos$ciowych, ze szczegolnym uwzgled-
nieniem technologii mobilnych.

2003 - (maj) powstaje serwis LinkedIn - sie¢ spolecznosciowa (networkin-
gowa) stuzaca do nawigzywania i podtrzymywania kontaktéw zawodowych.
2003 - (lipiec) MySpace rozpoczyna kampani¢ reklamowg w sieci pod ha-
stem ,,Miejsce dla przyjaciol”

2004 - powstaje platforma Web 2.0. - termin i technologia spopularyzowana
przez T. O’Reillyego. Termin zaczal by¢ luzno kojarzony z nowym rodza-
jem stron internetowych, ktore majg forme aktywnych platform dla aplikacji,
w odréznieniu od dotychczasowych witryn statycznych.

2004 - zaczyna funkcjonowaé serwis Flickr przeznaczony dla fotografow
amatorow.

2004 (luty) - rozpoczyna si¢ era Facebooka, ktory obecnie jest najpopular-
niejszym serwisem spotecznosciowym na $wiecie.

2005 - debiutuje serwis YouTube, umozliwiajacy uzytkownikom fatwe dzie-
lenie sie plikami wideo.

2005 - w lipcu tego roku Apple rozbudowato iTunes o katalog podkastow
(pliki audio lub wideo, ktére mozna subskrybowa¢ z wykorzystaniem czyt-
nika RSS i automatycznie pobiera¢ w momencie pojawienia si¢ nowej audy-
cji), co natychmiast przetozylo sie na wzrost popularnosci nowej technologii.
W pierwszych dniach najczesciej ogladanymi materiatami byly te dotyczace
nowinek technologicznych.

2006 - w marcu pojawia sie serwis Twitter, nazywany platformg mikrokomu-
nikacji lub mikroblogowa. Stuzy do wysytania krétkich (140 znakéw) wiado-
mosci.

2006 - w listopadzie tego roku zadebiutowal portal nasza-klasa.pl - najpopu-
larniejszy polski portal spolecznosciowy, skupiajacy w szczytowym momen-
cie ponad 15 milionéw uzytkownikdow.
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2007 - powstaje Tumblr - platforma mikroblogowa, ktéra pozwala uzytkow-
nikom tworzy¢ wpisy w kategoriach: tekst, obrazek, klip wideo, plik dzwie-
kowry, link, cytat, dialog.

2009 - powstaje Foursquare - serwis dziatajacy w oparciu o technologie geo-
lokalizacji. Umozliwia uzytkownikom rejestrowanie si¢ w wybranym miej-
scu, po to aby da¢ sie odnalez¢ swoim znajomym i méc wzigé udziat na przy-
kfad w réznych grach i zabawach opartych na rywalizacji.

2010 - zostaje uruchomiony serwis Pinterest, ktorego podstawa funkcjono-
wania s3 zamieszczane na nim zdjgcia.

2010 (czerwiec) — powstaje Instagram — aplikacja stuzaca publikowaniu zdje¢
o charakterystycznym kwadratowym ksztalcie, przypominajacym zdjecia
z legendarnego aparatu Polaroid.

2011 (czerwiec) — uruchomiona zostaje wersja beta serwisu Google+ - odpo-
wiedz Google na najwiekszy serwis spolecznosciowy na swiecie — Facebook.
2011 (wrzesien) - uruchomiona zostaje aplikacja mobilna Snapchat, stu-
z3ca do wysytania filmoéw i zdje¢, ktére mozna ogladac przez maksymalnie
10 sekund.

2012 (wrzesien) - powstaje Tinder, mobilny portal randkowy korzystajacy
z technologii lokalizacji.

2016 (wrzesien) — TikTok - aplikacja mobilna umozliwiajaca tworzenie
i udostgpnianie bardzo krotkich materialéw wideo.

Jak wcze$niej wspomniano podstawowym narzedziem internetowego public
relations jest serwis www’. Jednak wspdlczesny dynamiczny rozwéj marketin-
gu spoteczno$ciowego sprawia, ze coraz czgsciej baza do budowania tozsamosci
przedsigbiorstwa w sieci sa media spotecznosciowe, do ktérych nalezy zaliczy¢®:

duze portale - masowe spolecznosci, np. Facebook;

portale biznesowe - spolecznosci profesjonalistéw (networkingowej), np.
LinkedIn, GoldenLine;

portale z filmami i zdjeciami, np. YouTube, Flickr, Instagram, Pinterest,
Vimeo;

blogi, np. platformy: Blogger, WordPress.com, Blox;

mikroblogi, np. Twitter;

wykopywarki, np. Wykop, Digg;

fora dyskusyjne;

serwisy Q&A (od ang. Questions & Answers), np. Ask.fm, pytamy.pl, samo-
sia.pl;

wlasny serwis spolecznosciowy (tworzony dla potrzeb komunikacji firmy
czy marki).

5 http://www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=64&cat=4&itemcat=1, [dostep: 27.03.2008].
6 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Gliwice 2011,
s.36-79.
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Wymieniona klasyfikacja nie uwzglednia wszystkich typéw mediow spotecz-
nosciowych. Bez problemu mozna dokonac¢ ich dalszego podzialu ze wzgledu na
ich rodzaj, funkcje, odbiorcow itd. Dla przykladu poza wspomnianymi katego-
riami wymieniane sg jeszcze m.in.: portale z muzyka, dokumentami, poswigcone
wydarzeniom, geolokalizacyjne itd., cho¢ warto doda¢, ze znaczna cz¢§¢ mediow
spotecznos$ciowych moze by¢ przypisana do réznych kategorii, ze wskazaniem na
dominujaca.

Nalezy zauwazy¢, ze o istnieniu wlasnych profili w mediach spotecznosciowych
mozna komunikowac¢ za posrednictwem wlasnej strony WWW. Cze$¢ z wymie-
nionych narzedzi mozna wlaczy¢ w strukture strony (jak blogi, co czgsto czynia
instytucje finansowe, np. ING Bank, PKO BP). Poza promocja wlasnej strony
(réwniez pozycjonowanie), korzystanie z social media jest pozadane ze wzgledu
na nastepujace kwestie”:

— uzytkownicy portali spotecznos$ciowych akceptuja obecno$¢ w nich firm
oraz poszczegdlnych marek. Interesuja si¢ dang marka nie tylko ze wzgledu
na ciekawosc, ale licza réwniez na dedykowane dla nich konkursy, promocje
itp. Tak jak w innych miejscach w sieci poszukujg ciekawostek i informacji
dotyczacych ich ulubionych marek;

— nieinwazyjno$¢ prezentowanych tresci (cho¢ sa od tego odstepstwa) jak
np. na Facebook'u gdzie firmy maja mozliwo$¢ tworzenia wlasnych profili,
a uzytkownicy sami decyduja, czy chca dotaczy¢ do jej fanéw i sledzi¢ publi-
kowane tresci;

— wzmacnianie wizerunku, wiarygodnosci i zaufania poprzez diuzsze uczest-
nictwo w zyciu portali spolecznosciowych oraz ciagty kontakt z uzytkowni-
kami;

— informacja zwrotna od uzytkownikéw. Media spotecznos$ciowe umozliwiaja
nawigzanie relacji z interesariuszami firmy na zupelnie nowym poziomie.
Mozna nawigza¢ bezposredni kontakt oraz uzyska¢ niezwykle cenne infor-
macje na temat dziatalnosci firmy;

— szeroki zasigg dostepu do publicznosci, a dzigki rozmaitym dziataniom mo-
zemy realizowa¢ réznorodne cele komunikacji adresowane do okreslonych
grup odbiorcow.

Jedna z pierwszych definicji mediéw spofecznosciowych (ang. social media,
uzywany skrot SM) stworzona przez H. Rheingolda w 1993 roku, charakteryzu-
je je jako skupisko spofeczne wylonione w Internecie, gdzie jednostki prowadza
wystarczajaco diugie publiczne konwersacje, z wystarczajaco duzym zaangazowa-
niem emocjonalnym w celu stworzenia osobistych relacji z innymi jednostkami
w cyberprzestrzeni®. Wedlug A. M. Kaplana i M. Haenlein media spotecznosciowe

7 Ibidem, s. 24-31. M. Wozniakowski, Facebook i inne serwisy spotecznosciowe w komunikacji
marketingowej marek motoryzacyjnych, ,,Zarzadzanie mediami”, t. 5, nr 1,2017, s. 11-23.
8 H.Rheingold, The virtual community. Homesteading on the electronic frontier, Addison-Wesley,
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to ,grupa internetowych aplikacji, opartych na ideologicznych i technologicznych
fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci pochodza-
cych od uzytkownikéw™. Z kolei D. Kaznowski okresla social media jako ,,spotecz-
ne $rodki przekazu podlegajace spolecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzysty-
wane na dowolng skale, zawierajace zaréwno tres$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty
widzenia odnoszgce si¢ do informacji”'’. Zatem mianem social media mozna okre-
8li¢ portale spotecznosciowe, ktorych gtéwnym celem jest umozliwienie interakcji
pomiedzy ich uzytkownikami'. Nieco szerzej mozna je zdefiniowa¢ jako kanaly
informacyjne umozliwiajace interakcje miedzy uzytkownikami w aspekcie wy-
miany informacji, wiedzy, wyrazania opinii, komentarzy itp."?, w mysl koncepcji
komunikacji wielu-do-wielu. Zatem serwis spoteczno$ciowy mozna zdefiniowaé
jako serwis skierowany do konkretnej grupy spolecznej lub do 0séb o podobnych
zainteresowaniach. Serwisy te pozwalajg na do$¢ duza ingerencje ich uzytkowni-
kow w jego tresci i charakter®.

Przy definiowaniu mediéw spotecznosciowych nalezy zwrdci¢ uwage na za-
sadnicza kwestie, zwigzang z duza dynamika ich rozwoju oraz tempem rozwoju
technologicznego narzedzi odbioru Internetu, przez co bardzo trudno jest okresli¢
jednoznacznie, ktore platformy komunikacji mozna zaliczy¢ do mediéw spotecz-
nosciowych, a ktore funkcjonujg niezgodnie (w calosci lub czg¢§ciowo) z przyjety-
mi definicjami. Wspoélczesnie za sztandarowe przyklady mozna uznaé nast¢pu-
jace portale spotecznosciowe: Facebook, Instagram czy Twitter, jednak elementy
z przytoczonych definicji pojawiajg si¢ takze w innych serwisach. Dla przykladu
portale informacyjne (np. gazeta.pl; interia.pl itp.) juz od dawna majg zaimple-
mentowang funkcjonalnos¢ zwiazang z dodawaniem komentarzy przez uzytkow-
nikéw. Obecnie na niektdrych stronach mozna dodawa¢ komentarze przy uzyciu
konta utworzonego na Facebooku. Tworzone s3 takze tzw. serwisy ratingowe, na
ktoérych uzytkownicy moga ocenia¢ produkty i ustugi, a takze kierunki podrozy,
artystow, filmy itd. Jednoczesnie sg one swoistg baza danych na ich temat (np. Tri-
padvisor, Filmweb, IMDb). Co istotne, wsréd badaczy réwniez nie ma jednomysl-
nosci, co do klasyfikacji mediow spolecznosciowych, a takze zaliczania niektérych
platform komunikacji czy portali do tego grona w ogole'*.

Reading MA, http://www.caracci.net/dispense_enna/The%20Virtual%20Community%20
by%20Howard%20Rheingold_%20Table%200f%20Contents.pdf [dostep: 14.01.2020].

9 M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media, ,Business Horizons”, t. 53, nr 1,2010, s. 59-68.

10 D. Kaznowski, Social media - spoteczny wymiar internetu, [w:] J. Krolewski, P. Sala (red.),
E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet startowy, Warszawa 2016, s. 89.

11 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, £6dz 2016, s. 12.

12 E. Jedrych, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzqdzaniu pracownikami w organi-
zacjach gospodarczych, ,,Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula”, t. 44, nr 6, 2015, s. 120.

13 J. Rzepecki, G. Hankus-Matuszek, Wymagajgcy uzytkownik - bezcenny, ,,Marketing w prakty-
ce”, nr8, 2009, s. 36.

14 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., s. 14.
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Media spolfeczno$ciowe moga mie¢ szerokie zastosowanie w biznesie, znacz-
nie wykraczajace poza komunikacje marketingowa. W tabeli 4 zaprezentowano
podzial mediéw spotecznosciowych ze wzgledu na ich rodzaj oraz przedstawiono
gléwne obszary zastosowan. Nalezy zauwazy¢, ze jest to jedna z mozliwych klasy-
fikacji. Jednak w momencie pisania niniejszej monografii, wydaje si¢ ona najbar-
dziej adekwatna do tego jak media spoleczno$ciowe sg wykorzystywane w prakty-
ce gospodarcze;j.

Zdaniem A. Miotk, przedsiebiorstwa w Polsce wykazuja dwa podejscia do me-
diéw spotecznosciowych. Pierwsza grupa niejako ,,tylko stucha’, a wigc nie prowa-
dzi aktywnych dziatan wizerunkowych, jedynie monitoruje opinie na temat swoich
marek i konkurencji i reaguje na nie okazjonalnie, glownie w sytuacji kryzysowe;.
Druga grupa to podmioty, ktére ,,stuchajg i dzialajg”. Posiadaja strategie komuni-
kacji w social mediach oraz aktywnie ja wdrazaja w celu kreowania pozytywnego
wizerunku marki lub innych dzialan promocyjnych'®. Z punktu widzenia wspol-
czesnej komunikacji bardziej odpowiednie wydaje sie drugie podejscie, jednak na-
lezy pamigta¢, ze dziatania w mediach spolecznosciowych powinny mie¢ wymiar
strategiczny, podobnie jak te prowadzone przy uzyciu tradycyjnych mediow.

Tabela 4. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w biznesie wg celéw

Rodzaj medium
spotecznos$ciowego

Gtowne obszary

. Cele biznesowe
zastosowania

Przyktad

Cel: Budowanie i podtrzymywanie relacji

Budowanie
. L. . wizerunku,
Serwis spotecznos$ciowy (towarzyski . .
P angazowanie
- masowe spotecznosci) o
klientow, Facebook, Googlet,

Public relations, marketing, sprzedaz,
obstuga klienta, csr (spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu), badania i rozwoj

przekazywanie

i pozyskiwanie
informacji,
budowanie relacji

nk.pl, mySpace

. . Budowanie
Serwis Zarzadzanie . .

, . . L wizerunku, rekrutacja | | . .
spotecznosciowy zasobami ludzkimi, g LinkedIn, GoldenLine
(biznesowy) public relations pracownikéw,

networking
Cel: Wspoétdzielenie
Public relations, Budowanie
. . . . YouTube,
Serwis wideo marketing, sprzedaz, | wizerunku, . . .
. Dailymotion, Vimeo
csr prezentacja oferty

15 A. Miotk, Skuteczne Social Media. Prowadz dziatania, osiggaj zamierzone efekty, Gliwice 2013,

s. 18.
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Rodzaj medium
spotecznosciowego

Gtowne obszary
zastosowania

Cele biznesowe

Przyktad

crowdsourcingowy

public relations,
marketing, csr

i nowych pomystow,
badania i rozwdj

Public relations, BL_Jdowanle Pinterest, Instagram,
. . .| wizerunku, . .
Serwis foto marketing, sprzedaz, DL .. . | Flickr, Picasaweb,
prezentacja firmy i jej
csr Snapchat
oferty
Cel: Biezace informowanie i komentowanie
Budowanie
Mikroblog Public r.elatlons, ywzerunku, . Twitter, Tumblr
marketing, csr informowanie,
budowanie relacji
Cel: Publikacja tresci (prezentacja zasobo6w, opinii, pogladow)
Budowanie
. . . wordpress.com,
Public relations, wizerunku,
Blog A . . blogger, blogspot,
marketing, csr informowanie, blox
nawigzywanie relacji
Zarzadzanie
Wiki mform.ac.Jq i WI?'dZQ, Budow.anle firmowej Wikipedia, mfiles
badania i rozwdj, bazy wiedzy
public relations
Cel: Wspottworzenie i kooperacja
.. L. L Ideasbrewery, Bank
Serwis Badania i rozwoj, Zdobywanie wiedzy Pomystow BZWBK,

wspieram.to,
polakpotrafi.pl

Cel: Wymiana informacji o miejscu

Serwis
geolokalizacyjny

Public relations,
marketing, sprzedaz

Budowanie
wizerunku, poprawa
znajomosci marki,
budowanie relacji

Foursquare,
Facebook Places,
Yelp!

Cel: Wymi

ana opinii

Forum dyskusyjne

Public relations,
marketing

Budowanie
wizerunku,
angazowanie
klientéw, zdobywanie

informacji

forum.gazeta.pl,
wizaz.pl, kafeteria.pl

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Buchnowska, Analiza i ocena poziomu wyko-
rzystania mediéw spotecznosciowych przez najwieksze polskie przedsiebiorstwa, ,Informatyka
Ekonomiczna”, t. 30, nr4, 2013, s. 57.

Mozliwosci wykorzystania mediéw spotecznosciowych w réznych obszarach
funkcjonowania przedsiebiorstw przedstawiono w tabeli 5. Znaczaco wykracza-
ja one poza zainteresowania samego marketingu, w tym dziatan z zakresu public
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relations. Media spolecznosciowe moga by¢ z powodzeniem wykorzystane takze
w procesie sprzedazy, obstugi klienta, zarzadzania zasobami ludzkimi itd.

Tabela 5. Mozliwosci wykorzystania mediow spotecznosciowych przez firmy

Obszar

. Potencjalne korzysci
zastosowania

+ Wzrost lojalnosci klientow za sprawg zaangazowania w ciagty dialog

« Stworzenie wewnetrznej spotecznosci w celu okreslenia celow
marketingowych i zapewnienia ciggtosci dziatan

+ Realizacja kampanii z zakresu komunikacji marketingowej

Marketing (uzupetnienie marketingu tradycyjnego)

+ Ochrona reputacji marki poprzez aktywny monitoring w SM oraz
wptywanie na nie

» Analiza rynku i konkurencji poprzez przeglad recenzji, opinii i reakcji
uzytkownikéw

« Stworzenie potencjatu i pozyskanie nowych klientéw

« Zwiekszenie sprzedazy dzieki tatwiejszemu dostepowi do recenzji

Sprzedaz produktéw wystawionych aktualnych klientow

+ Oznaczenie produktéw w postach wraz z odnosnikiem do sklepu
internetowego

+ Ograniczenie kosztow pozyskania i poprawa lojalnosci klientow
poprzez szybka odpowiedz na najczesciej zadawane pytania na

Obstuga klienta komunikatorach spotecznosciowych

+ Zamieszczanie instrukgji i filmow dajacych mozliwos$c
samodzielnego rozwigzania konkretnych problemoéw

+ Rekrutacja - identyfikacja kandydatéw zewnetrznych

Zarzadzanie + Szkolenie i coaching pracownikéw przy pomocy wideo i podkastéw
zasobami ludzkimi | « Rozwdj spotecznosci bytych pracownikéw (alumnéw)

« Badanie satysfakcji pracownikéw

+ Zachecanie klientéw do dzielenia sie sugestiami i pomystami
Innowacyjnos¢ oraz odnosnie rozwoju produktow

badania i rozwdj + Zaangazowanie pracownikow w proces tworzenia innowacji poprzez
zastosowanie narzedzi do wspotpracy wewnetrznej

+ Informowanie o obowigzujacych wartosciach, prowadzonych
programach czy projektach z zakresu csr

CSR - spoteczna + Zachecanie interesariuszy do dzielenia sie opiniami w celu uzyskania

odpowiedzialnos$¢ natychmiastowego odzewu na wysytane tresci

biznesu « Wzmocnienie wizerunku marki poprzez stale utrzymywany kanat
csrw SM i ztagodzenie dtugotrwatego wptywu wszelkich sytuacji
kryzysowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Martyniuk, K. Jar, E. Suszek, Biznes spotecznoscio-
wy - nowa era w komunikacji biznesowej, Warszawa 2016, s. 24-25.

Subskrybentéw na wszystkich profilach w serwisach spoteczno$ciowych z pew-
noscia zainteresuja informacje o promocjach produktéw, ofertach limitowanych
itd. Nalezy jednak pamieta¢ o zachowaniu odpowiednich proporcji. Jesli beda
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publikowane same informacje o produktach, to profil stanie si¢ swoistym stupem
ogloszeniowym, ktéry wigkszos¢ osob bedzie ignorowaé. Mozna sie¢ tutaj wspo-
moc reguly 70-20-10, wedle ktérej 70% tresci powinny stanowi¢ informacje cen-
ne dla fanéw, 20% odnosniki do tresci stworzonych przez innych uzytkownikow,
a jedynie 10%, to informacje o promocjach - tresci o charakterze komercyjnym's.
Dopiero tak usystematyzowana struktura informacji w mediach spoleczno$cio-
wych daje szanse na zainteresowanie odbiorcéw (przy zalozeniu, ze publikowane
tresci beda dla nich uzyteczne i ciekawe).

3.2. Facebook - tworzenie masowej spotecznosci

Patrzac przez pryzmat komunikacji marketingowej, za najlepszy przekaz wizerun-
kowy uznaje si¢ taki, ktory zostanie uznany przez odbiorcéw za przydatng warto-
$ciowg informacje, a nie reklame'. Umiejetne wykorzystanie Facebooka w dziala-
niach z zakresu public relations moze zaowocowac¢ tym, ze wysylajac komunikaty
organizacja moze zbudowac trwale relacje z konsumentami, ktére nie zakonczg sie
wraz z prowadzong kampanig'®. Oznacza to, Ze poprawnie stworzony, wiarygodny
przekaz zostanie odebrany przez otoczenie pozytywnie, a takze bedzie dalej powie-
lany przez odbiorcéw. Poza tym nieformalna komunikacja miedzy konsumentami
na temat marki czesto okazuje si¢ znacznie skuteczniejsza od prowadzenia stan-
dardowych dzialan promocyjnych®. Juz sama idea i mechanizm dzialania Face-
booka pomaga w pobudzaniu dyskusji na temat firmy czy marki, ktdre stajg sie
fascynujace, a konsumenci z kolei przyjmuja role ambasadoréow®. Dzieki takiemu
rozglosowi organizacjom jest tatwiej wyrdznic¢ si¢ sposréd konkurencji. Zatoze-
niem powinno by¢ takie dzialanie, ktoére spowoduje, ze konsumenci (w tym przy-
padku jednoczesnie subskrybenci profili w serwisach spotecznosciowych) zaczna
odczuwad, ze przynaleza do czegos istotnego, co ma duze znaczenie dla ich zycia
zaréwno pod wzgledem ekonomicznym jak i osobistym. Strategia taka bazuje na

16 T. Adamiec, 15 sposobdow na wykorzystanie medidw spotecznosciowych w biznesie, http://cza-
plicka.eu/15-sposobow-na-wykorzystanie-mediow-spolecznosciowych-w-biznesie/ [dostep:
17.08.2016].

17 M. kebkowski, E-wizerunek. Internet jako narzedzie kreowania image’u w biznesie, Gliwice
2009, s. 156.

18 A. Rak, Facebook, przyjaciel czy wrég przedsiebiorstwa, ,Zeszyty Naukowe. Uniwersytet Eko-
nomiczny w Poznaniu” nr 209, 2011, s. 99.

19 K. H. Brunk, Reputation building: beyond our control? Inferences in consumers’ ethical percep-
tion formation, ,Journal of Consumer Behaviour”, t. 9, nr 4, 2010, s. 278.

20 M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokét siebie, firmy, pro-
duktu, Warszawa 2008, s. 38.
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zasadzie, ze im wizerunek bedzie bardziej rozpowszechniony i dotrze do wigksze-
go grona odbiorcow, tym bedzie skuteczniejszy*'.

Istotne jest pozyskanie warto$ciowych fanéw, poniewaz liczy¢ si¢ bedzie zarow-
no liczba jak i ich jako$¢. Wage tego faktu zaprezentowat Don Bartholomew w mo-
delu dziatan prowadzonych w mediach spotecznosciowych (rysunek 35) - EEIA
(ang. Exposure, Engagement, Influence, Action). Zeby dzialania w social media
przyniosty oczekiwany efekt trzeba po pierwsze pozyska¢ odbiorcéw - zbudowac
zasieg. W tym przypadku pozyskanie konkretnych fanéw - z grupy docelowej,
czyli osoby potencjalnie zainteresowane komunikacjg firmy czy marki, pozwoli
zrealizowa¢ krok drugi, w ktérym pozyskana spolecznos$¢ nalezy zaangazowac
w komunikacje z firmg/marka. Po trzecie (opcjonalnie) trzeba zbudowa¢ wiez
miedzy spolecznoscig a danym podmiotem. Dopiero po dokonaniu wymienio-
nych dziatan mozna spodziewac si¢ akcji ze strony konsumenta®.

Zaangazowanie

Zasi P Wiez (mied Akcj
( ozaillfagnie (spotecznosci s ::?I:éznlc?s'cziy stcrjca)‘n(ze
pozyskal w komunikacje p a Y
odbiorcéw) 2 marka) a firma/mark3a) konsumenta)

Rysunek 35. Model EEIA Dona Bartholomewa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Bartholomew, A New Model for Social (and tradi-
tional) Media Measurement, https://metricsman.wordpress.com/2008/08/29/a-new-model-for-
social-and-traditional-media-measurement/ [dostep: 20.02.2020].

W celu pozyskania wartosciowych fanéw (z wiadomego zrddla, tj. nie poprzez:
kupienie w serwisie aukcyjnym, wykupienie wpisu sponsorowanego na jednej
z farm fanéw, ukrycie na wilasnej stronie WWW przycisku ,lubi¢ to” w posta-
ci linka przypigtego do kursora), warto zdecydowac si¢ na wybrane z ponizszych
sposobow?:

21 D. S. Evans, R. Schmalensee, Kod katalizatora. Strategie najbardziej dynamicznych firm swia-
ta, Warszawa 2010, s. 37.

22 D. Bartholomew, A New Model for Social (and traditional) Media Measurement, https://metric-
sman.wordpress.com/2008/08/29/a-new-model-for-social-and-traditional-media-measure-
ment/ [dostep: 20.02.2020]; B. Rak, 21 sposobdéw na pozyskanie fanéw w serwisie Facebook,
,Marketer+” nr 3,2012, s. 63.

23 Ibidem, s. 63-66; P. Makuch, Jak wycisng¢ wiecej z Facebooka, ,Marketing w praktyce”, nr 5,
2011, s. 14-18; M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 54-61.
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— przygotowanie profilu w ciekawy sposéb. Profil jest wizytéwka organizacji.

Od czasu wprowadzenia obowigzkowej osi zycia (ang. timeline) omawiany
serwis zrezygnowal z funkcjonalnosci zakladki powitalnej. Obecnie taka
tunkcje petni Cover Photo, ktére odpowiednio dobrane pozwala ,,przywitac”
internaute, pokaza¢ mu czy profil jest, a takze moze zwigkszy¢ konwersje od-
wiedzajacych na fanéw. W celu wiekszego uatrakcyjnienia fan pagea moz-
na wykorzysta¢ réwniez storytelling, czyli opowiedzenie pewnej historii. Juz
sama formula osi czasu jest swoistg opowiescig. Oczywiscie nie wszystkie
podmioty majg dluga i interesujaca historig, Zeby ja przedstawié, wowczas
na osi mozna doda¢ wydarzenia, ktére mialy na przyklad wplyw na rozwdj
branzy, w ktoérej firma funkcjonuje;

publikowanie interesujacego kontentu. Jest to swoiste by¢ albo nie by¢
w mediach spotecznos$ciowych. Chodzi o dostarczenie wartosciowych tresci
z punktu widzenia grupy docelowej profilu. W tym miejscu nalezy zwroci¢
uwage na mechanizmy sterujace Facebookiem. W momencie publikacji in-
formacji, dociera ona jedynie do czesci naszych fanéw. O tym, komu si¢ ta
wiadomo$¢ wyswietli decyduje algorytm serwisu — Edge Rank. Sktada sie na
niego czas, jaki uptynal od momentu dodania wpisu, jego rodzaj (czy jest to
sam tekst, tekst ze zdjeciem, filmem itd.), aktywnosci odbiorcéow w kontek-
$cie wiadomosci (udostepnij, komentarz, lubie to — kazda z tych aktywnosci
ma inng wage) oraz blisko$¢ odbiorcy z nadawca komunikatu. Dla kazdego
fana danego profilu wynik algorytmu jest inny - cze$¢ z nich zobaczy wiado-
mos¢, a cze$¢ nie. Edge Rank sprawia, ze wpis zyskuje na znaczeniu (zdobywa
wigkszy zasieg) w momencie, gdy duzo odbiorcéw wejdzie z nim w interak-
cje. To sprawia, ze nalezy bardzo swiadomie podchodzi¢ do publikowanych
wiadomosci, odpowiadajac kazdorazowo na pytanie ,,czy bedzie chcial ktos
wej$¢ z nig w interakcje?”. Zaangazowanie odbiorcow jest istotne jeszcze z in-
nego powodu. Ot6z komentujac dang wiadomos¢, czes¢ znajomych odbior-
cy zobaczy te¢ aktywnos¢ i by¢ moze réwniez zaangazuje si¢ w ten watek.
Zjawisko to okreslane jest mianem amplifikacji — czyli zwigkszanie zasiegu
organicznego wérod fanéw o zasieg wirusowy?;

zaproszenie znajomych/rodziny/pracownikéw, szczegélnie na poczatku
funkcjonowania w mediach spotecznosciowych. Kazda z tych osob jest w ja-
kims§ stopniu zwigzana z wlascicielem fan page’a. Operacyjnie mozna to roz-
wigza¢ na dwa sposoby: wykorzystujac dedykowana funkcjonalno$¢ Face-
booka lub poprzez wiadomosci prywatne czy emaile. Cho¢ trzeba pamietac,
ze wartoscig posiadania fan page’a marki na Facebooku nie powinna by¢ licz-
ba fanoéw, a ich jakos¢ i lojalno$¢®;

24 S. Dyrek, Clutter nadcigga!, ,Marketing w praktyce”, nr 7, 2012, s. 45; P. Kocon, Gibka strategia
na ,fejsie”, ,Marketing w praktyce”, nr5,2014, s. 43.
25 A. Robotycka, Koniec Swiata - zbanowali!, ,Marketing w praktyce”, nr 2,2011, s. 31.
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— wykorzystanie dostepnych e-zasobéw. Praktycznie kazda firma dysponuje
jakimi$ zasobami internetowymi, ktére moze wykorzysta¢ do promogji stro-
ny na Facebooku. Moze to by¢ strona WWW, baza mailingowa, blog, forum
dyskusyjne i inne. Na starcie warto skupi¢ si¢ na powiadomieniu dotychcza-
sowych klientéw, poniewaz sg juz zwigzani z firma/marka, a dopiero pdzniej
na budowaniu $wiadomosci u kolejnych oséb. Najlepiej, jesli sa to odbiorcy
zadowoleni z produktéw czy ustug firmy, poniewaz te osoby, w sposob sto-
sowny zachecone, moga stac si¢ ambasadorami marki;

— promowanie fan page’a offline poprzez umieszczenie odnos$nikéw na przy-
kiad na wizytéwkach, katalogach, billboardach, standach czy kartkach $wia-
tecznych. Nalezy to zrobi¢ w odpowiedniej formie, na przykiad poprzez
wykorzystanie QR kodu. Zanim si¢ jednak tego dokona trzeba pamiegtaé
o zapewnieniu przyjaznego adresu URL profilu (mozna go ustawi¢ w panelu
administratora);

— uzupelnienie stopki mailowej. Kazdego dnia kazdy pracownik wysyta okre-
$long liczbe maili, kazda wystana wiadomo$¢ to informacja dla potencjalne-
go fana (odbiorcy wiadomosci — klienta, wspdtpracownika firmy), ze profil
istnieje;

— wykorzystanie wydarzen. Mozna to zrobi¢ na dwa sposoby. W pierwszym
jako osoba prywatna tworzy sie wydarzenie o przykladowej nazwie ,,Zapro-
szenie na fan page” (oczywiscie moze by¢ bardziej chwytliwe) i wysyta do
znajomych z prosba o dalsza dystrybucje do osob, ktére moga by¢ strong
zainteresowane. W drugim sposobie promuje si¢ wydarzenia organizowane
przez podmiot, dla ktérego dziatamy. Wowczas wydarzenie zaklada si¢ jako
fan page. Jjesli bedzie ono ciekawe i w interesujacy sposob przedstawione,
istnieje prawdopodobienstwo, ze jego uczestnicy zostang takze fanami strony
organizatora;

— bycie aktywnym jako fan page na innych stronach. Kazdy fan page moze po-
lubi¢ inne strony. Po przelgczeniu z profilu prywatnego na komercyjny, moz-
na polubi¢ i komentowa¢ wpisy innych. Jesli bedzie to robione umiejetnie
i merytorycznie, inni uczestnicy dyskusji z pewnoscig zwrdca na to uwage;

— publikowanie interesujacych grafik i infografik oraz wideo. Grafiki i coraz
popularniejsze infografiki sa efektywnym no$nikiem informacji oraz stano-
wig element budowania sily i wizerunku. Po pierwsze ze wzgledu na fakt, ze
wpis z grafika ma duzg wage dla algorytmu Edge Rank. Po drugie wpis z gra-
fika bedzie zawsze lepiej widoczny na tablicy - zajmuje wigcej powierzchni
i przyciaga uwage. W koncu wpisy wzbogacone o elementy graficzne sg naj-
lepszym sposobem na osiggnigcie zasiggu wirusowego posrdd oséb, ktore nie
sa dotychczas fanami strony firmy czy marki®;

— wykorzystanie facebookowych pytan. Wbudowana w serwis funkcjonalno$é
zadawania pytan jest bardzo nosna, szczegélnie w przypadku skorzystania

26 P. Zielinski, Cztery kétka social mediéw, ,Marketing w praktyce”, nr 10,2010, s. 55.
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z mozliwo$ci dodawania kolejnych odpowiedzi odbiorcom. W tym przypad-
ku nalezy pamieta¢ o pewnym ryzyku. Gdy grupa docelowa jest bardzo sze-
roka, a firma na dodatek dziata w branzy, w ktérej moga wystapi¢ problemy
dotkliwe dla klientéw (na przyktad ewentualne spdznienia na kolei), moze
sie to skonczy¢ bolesnie. Niecenzuralne zwroty w odpowiedziach sg w takich
sytuacjach codziennoscig, tak wiec mozna mie¢ niepotrzebne zrodto sytu-
acji kryzysowej. Taka sytuacja spotkata bank Credit Agricole (rysunek 36).
Administratorzy fan pagea zapytali uzytkowniczki ,,Jakim typem kobiety je-
ste$ na zakupach?”. Opcji odpowiedzi bylo kilka, m.in.: ,Ostrozna - uwaznie
wybieram produkty, poréwnujac ceny’, ,,Zorganizowana — nie wybieram si¢
na zakupy bez listy”. Tworcy ankiety ustawili mozliwos$¢ dopisywania opcji
do wyboru przez kazdego internaute, co zostalo szybko wykorzystane. Poja-
wilo si¢ pole do zaznaczenia pokazane na rysunku 36. Po okoto pot godzi-
nie opcja znikneta, a ankieta pozostala juz bez mozliwosci edytowania przez
uzytkownikéw. W komentarzach pod ankieta bank przyznat sie¢ do pomytki
a za nig przeprosit.”

m Credit Agricole Bank Polska z2dal(a) ortani Cﬁ‘ .Crﬂiil Agricole Bank Polska radai{a) pytanie
= cohals CO L ey B
Jakim typem kohisty jested na zakupach? Jakim typem kobiety jestes na zakupach?
~ Dstroina - vwadnie wybieram produkty pordawnajac | | Ostroina - uwainie wybieram produkty | +2
O | ceny t4 pordwnujac ceny
3 | Zorganizewana - nie wybieram sie na zakupy bez listy Zorganizowaia - nke wybieram sic na +2
zakupy bez sty
O | Eonsumpcjonistka - kupuje pod wplywem inpalsu
Prostytutka - najpierw dajg dupy
O | Rodzinna - najpierw myle o potrzebie rodziny +2 péinie] we na zakupy

Lk bt - Doodia) komentars © LUdostenn

Lubée tal * Doda) kamantars © Udastenn]

Rysunek 36. Wykorzystanie facebookowych pytan przez bank Credit Agricole
Zrédto: http://pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka/1,122003,13700019,Wpadka_Credit_Agrico-
le_na_Facebooku__W_ankiecie_pytano.html [dostep: 10.04.2014].

— dodanie na strone social pluginu (wtyczki spolecznosciowej). Przyciski
like box czy like button s3 znane z licznych stron internetowych. Obecnie
coraz popularniejsze (czesto wypierajac te w wersji statycznej) sa w wersji
wysuwajacej si¢ z prawej badz lewej strony. Plugin’y generuje si¢ na Face-
booku wypelniajac prosty formularz — wéwczas otrzymuje sie gotowy kod,
ktory nastepnie trzeba wklei¢ na firmowa strong WWW. Oczywiscie zamiast
pluginéw moga to by¢ tradycyjne linki (z wykorzystaniem czcionek jakie s

27 Wpadka Credit Agricole na Facebooku. W ankiecie pytano o prostytutki, http://pieniadze.
gazeta.pl/Gospodarka/1,122003,13700019,Wpadka_Credit_Agricole_na_Facebooku__W_an-
kiecie_pytano.html [dostep: 10.04.2014].
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uzywane na stronie), ktére wygladem beda si¢ wpisywaly w charakter strony
— styl i design;

umozliwienie fanom dostepu do ekskluzywnych materiatéw. Uzytkowni-
cy Facebooka, podobnie jak i innych serwiséw spotecznosciowych, lubia
czu¢ si¢ wyrdznieni. Dostep do informacji, ktore nie zostaly opublikowane
w innym miejscu przyciggnie uzytkownikow i bedzie nagroda za zaufanie.
W serwisie mozna na przyklad w pierwszej kolejnosci oglosi¢ nowe promo-
cje czy informacje o nowych produktach lub ustugach, rozdawa¢ produkty
do testoéw itp. Wszystkie tego typu dziatania sprawia, ze konsument, bedacy
fanem firmy na Facebooku, moze poczuc¢ si¢ doceniony i wyrdzniony;
zaproszenie fanéw do oznaczania siebie na zdjeciach. Jesli firma organizuje
jakie$ spotkanie, bierze udzial w targach, wydarzeniu sportowym czy kultu-
ralnym warto zadbac¢ o fotorelacje¢ z wydarzenia. Taka galeria dodana na fan
page odda klimat wydarzenia, ale réwniez angazuje odbiorcéw, szczegdlnie
tych, ktérzy uczestniczyli w wydarzeniu. Mozna ich takze zacheci¢ do tago-
wania siebie na zdjeciach i w ten sposéb zwiekszy¢ ich zasieg;
wykorzystanie konkurséw zewnetrznych. Organizacja konkursow wigze
sie ze spelnieniem licznych wymogéw zawartych w regulaminie promocyj-
nym Facebooka. Konkursy zewnetrzne s3 najprostszym sposobem ich omi-
niecia. Na przyklad: pierwsza osoba, ktéra dobrze odpowie na pytanie X,
otrzyma nagrode Y. Odpowiedzi nalezy przesta¢ na adres konkurs@firma.
pl. Tego typu konkurs mozna oglosi¢ Na Facebooku, jednak tak naprawde
dzieje si¢ on poza nim — w skrzynce odbiorczej podanego adresu mailowego.
Takie proste konkursy z pewnoscia nie s tak angazujace, jak te realizowane
poprzez dedykowane aplikacje, ale i tak moga przyciagna¢ nowych fanow.
Szansa na zdobycie nagrody zawsze dziata motywujaco;

przeprowadzenie konkursu w serwisie. Jak wspomniano w punkcie wyzej,
organizacja konkursu na Facebooku zwigzana jest z licznymi ograniczenia-
mi. Zaliczy¢ do nich nalezy m.in. fakt, ze w konkursach nie powinno wyko-
rzystywac sie funkeji natywnych serwisu, takich jak: like, komentarz, $ciana,
wiadomo$¢ prywatna, oznaczenie na zdjeciu itd. Poza tym konkursy powinny
odbywac sie w osobnej zakladce, na ktérej bedzie zaznaczone kto jest organi-
zatorem konkursu (ze nie jest to Facebook). Do organizacji konkursu z pew-
noscig nalezy si¢ przylozy¢, poniewaz w ostatnim czasie konkursy stanowia
jeden z podstawowych sposobéw pozyskiwania nowych fanéw. Uzaleznienie
szansy na wygrang od liczby gloséw czy zaproszonych znajomych spowo-
dowalo, ze wiele konkurséw zakonczylo si¢ lawinowym przyrostem fanéw,
idacym niekiedy w dziesiatki tysiecy. Jednak z tak popularnymi konkursami
trzeba uwazad, poniewaz zbyt szeroka grupa docelowa moze w pdzniejszym
czasie zepsu¢ fan page;

stworzenie reklamy na Facebooku - moze okaza¢ si¢ dobrym sposo-
bem na pozyskanie nowych, konkretnych fanéw. Pierwszy typ reklamy to
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historia sponsorowana, informujaca o lubieniu danej strony. Jest to efektyw-
ny i jednoczesnie ekonomiczny sposéb pozyskania nowych fanéw. Nadaje si¢
jednak do wykorzystania wowczas, gdy firma posiada juz pewna baze fanéw,
bowiem ta forma reklamowa wykorzystuje ich jako nos$nik komunikatu.
Tego typu kreacja informuje, ze uzytkownik X lubi strong Y. Zatem gléwna
grupa docelowg reklamy w tym przypadku sa znajomi uzytkownika X. Taki
wydzwiek spoleczno$ciowy reklamy pozytywnie wplywa na jej skutecznos¢.
Drugi typ to reklamy, ktore w calo$ci moze tworzy¢ firma. Przygotowuje ona
grafike, tekst oraz definiuje grupe docelowa. Kreacja jest tutaj stosunkowo
niewielka, dlatego nalezy przylozy¢ sie do jej przygotowania — w szczegodl-
noéci pod katem doboru odpowiedniej grafiki, ktéra powinna przykuwac
uwage. Dobrze jest takze wymoéc na reklamie wydzwiek spotecznosciowy
poprzez podpis, ze jakis znajomy lubi juz dang strone¢®;

— wykorzystanie kuponéw promocyjnych. Rabaty, informacje o promocji
sprzedazy to dzialania, ktore uzytkownicy serwiséw spotecznosciowych ce-
nig. Najprostszym sposobem wdrozenia takich funkcjonalnosci jest wprowa-
dzenie dodatkowej zaktadki;

— tworzenie unikalnych raportéw - pay with a tweet. Jak wspomniano we
wstepie tych rozwazan, marketing w mediach spotecznosciowych opiera si¢
bardzo mocno na kontencie. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze mamy
do czynienia ze swoistym modelem hybrydowym - firmy prowadza kontent
marketing, a media spoleczno$ciowe stanowig jedynie narzedzie dystrybucji
tresci. Interesujace raporty, badania i tym podobne opracowania sa czyms,
czego wielu uzytkownikow poszukuje, szczegélnie na rynku b2b. Jednak cze-
sto dotarcie z takimi materiatami do szerokiego grona odbiorcow jest proble-
mem. W takiej sytuacji dobrze jest wykorzysta¢ narzedzie pay with a tweet
- swego rodzaju spoleczno$ciowa forme platnosci. Polega to na tym, ze firma
umieszcza co$ za darmo, ale w rzeczywistosci za cene¢ ¢wierknigcia — po-
dzielenia si¢ informacja poprzez serwis Twitter, albo ze znajomymi na Face-
booku. W ten sposéb buduje sie zasieg danego materiatu, ale takze pozyskuje
nowych fanow;

— pozyskanie partneréw do dziatan. Dzialania cross promocyjne i cross sel-
lingowe, ktére wykorzystuja wiele kanalow i angazuja kilka podmiotéw, to
z punktu widzenia konsumenta jedne z ciekawszych akcji. Najczesciej sa
mocno rozbudowane i potrafig zaangazowac fanéw na diuzszy okres czasu.
Planujgc tego typu dzialania warto pomysle¢ o partnerach, ktérych oferta
jest komplementarna. Pozwoli to na redukcje kosztow oraz osiggnigcie lep-
szych wynikow. Jesli na przyktad partner biznesowy danej firmy ma liczne
grono fanéw na Facebooku, bedzie o wiele tatwiej wygenerowac duzy zasigg
calej akeji;

— stworzenie ekosystemu - integracja z innymi mediami. Obecnie wigkszo$§¢
przedsigbiorstw dysponuje wieloma narzedziami/kontami internetowymi.

28 J. Kwiecien, Poranna kawa i koty, ,Marketing w praktyce”, nr 5,2014, s. 45.
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Nalezy przemysle¢ ich wspdldziatanie. Jaka jest grupa docelowa kazdego
z nich? Czy powinno si¢ publikowaé w nich te same tresci? Catkowicie od-
mienne? A moze cze¢$ciowo sie pokrywajace? Uzyskanie odpowiedzi na te
i inne pytania pozwoli na stworzenie w sieci ekosystemu dystrybucji tresci
przez firme. Czesto ten sam kontent, ale w roznej formie moze by¢ prezen-
towany w wielu serwisach. Dzieki temu konsument zyskuje mozliwos¢ wy-
boru, ktére miejsce (narzedzie, serwis) i forma komunikacji jest dla niego
najbardziej interesujaca. Mozna takze podej$¢ do tego problemu w odmien-
ny sposob - prowadzac internaute przez rézne miejsca, dajac mu wszedzie
inne, warto$ciowe materialy. Bez wzgledu na podejscie do tego zagadnienia,
warto jednak wszystkie internetowe narzedzia zlinkowac ze sobg tak, aby na
przyklad followersi profilu z Pinteresta mogli w fatwy sposob zosta¢ fanami
firmy na Facebooku i odwrotnie;

— wykorzystanie aplikacji dedykowanych. Dzigki nim, mozliwosci kreacji na
Facebooku sg niemal nieograniczone. Dla przykladu dunski producent bi-
zuterii Pandora Beads udostepnil aplikacje flaszowa ,,Pandora Bracelet De-
signer” do tworzenia przez fanéw wlasnych wzoréw i modeli bizuterii. Z go-
towych elementéw jubilerskich mozna zrobi¢ projekt wilasnej bransoletki
- uzytkownik widzi od razu jej koszt, ktdry jest aktualizowany za kazdym
razem po dodaniu nowego elementu. Bransoletke mozna wydrukowa¢ lub
zamOwi¢ — dostepna jest mapa z najblizszymi sklepami. Sam projekt uzyt-
kownik moze takze zamiesci¢ na swojej tablicy. Jednoczesnie prowadzony
jest ranking najlepszych projektantéw i ich projektéow. Aplikacja ma ponad
450 tysiecy uzytkownikéw kazdego miesiaca®.

Niektore branze idealnie nadajg si¢ do prowadzenia komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych, inne mniej. Dane Socialbakers pokazuja, ze do najpopular-
niejszych branz pod wzgledem liczby fanéw nalezg w kolejnosci: sport, moda,
zywnos¢, FMCG i rozrywka. Nie zmienia to faktu, ze dla kazdej firmy mozna co$
wymysli¢, co bedzie zgodne z jej strategia i wizerunkiem®. Przykltadem dzialan
w zakresie b2b i b2¢, famiacej konwencje komunikacji na Facebooku, w kontekscie
trudnej branzy motoryzacyjnej jest Volkswagen Polska.

Na profilu §wiadomie jest réznicowana komunikacja na sprzedazowg oraz luz-
niejsza o charakterze lifestylowym. Dzigki temu sam fan page nie jest nachalny,
a wprowadzane tresci zblizaja marke do fandw, akcentujac przy tym jej atuty. Posty
prezentujg walory poszczegélnych modeli samochodéw, formaty sa zréznicowa-
ne, a kontent tak wykreowany, by budowa¢ zaangazowanie fanéw. Zastosowano
nietypowg dla profilu motoryzacyjnego forme — zagadki. Dzigki niej fani wciggani
sa w zabawe, a przy okazji dowiaduja si¢ wielu ciekawych rzeczy o marce. W ten
sposob odbiorcy nie majg poczucia, ze zalewa ich masa tresci prosprzedazowych,
nie przytlaczajq ich jakie$ liczby do zapamietania i jaskrawe wykrzykniki.

29 B. Mordarska, Aplikacje marketingowe na Facebooku, ,Marketing w praktyce”, nr 3,2011, s. 16-17.
30 B. Rak, Czy Facebook sprzedaje?, ,Marketing w praktyce”, nr 6, 2012, s. 8.
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Volkswagen opowiadajac o swojej marce obrazami, osigga dwa cele: eksponuje
atuty samochodéw w polaczeniu ze stosowana zaawansowang technologia oraz
prezentuje ich walory estetyczne. Informacje o aktualnych promocjach czy ak-
cjach prosprzedazowych sa niejako przy okazji. Takim przypadkiem byty posty
modwigce o wprowadzeniu na polski rynek nowej odmiany najpopularniejszego
modelu marki - Golfa R. Dzigki atrakcyjnej tresci, post zyskat blisko 700 likedw,
angazujac ponad 960 fandw, osiggajac przy tym organiczny zasieg wpisu ponad
30 tysigcy i to w zaledwie 3 godziny. Innym przyktadem bylo wykorzystanie za-
gadki. Otdz fani zobaczyli zdjecia z przykrytym samochodem. Ich zadaniem byto
odgadna¢ co to za model (chodzito o Golfa GTI). Wpis ten osiagnal ponad 230
komentarzy w mniej niz 2 godziny. Innym, réwnie skutecznym przykladem, jak
dwa powyzsze, ktory wygenerowal ponad 150 komentarzy w niespetna godzine,
bylo otwarte pytanie do fanéw jaka liczbe kilometréw przejechali w danym dniu.
Uzytkownicy lubig, gdy marki dajg im mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢ o sobie, czy
podzielenia sie, tak jak w tym przypadku, swoimi motoryzacyjnymi osiggnieciami.
Ogolnie pod postem pojawilo sie ponad 500 komentarzy, ktére wygenerowaly za-
sieg na poziomie ponad 26 tysiecy osob, co dato az 50 proc. Czego? (fan page liczy
ponad 50 tysiecy osob). Jest to duzy sukces, poniewaz z zatozen Edge Ranka posty
powinny dociera¢ do 10 proc. fanéw.

Inng ciekawg inicjatywa byla stworzona przez omawiang marke aplikacja ,,Male
jest wielkie!”, ktora byla elementem kampanii wprowadzajacej na rynek miejski
model up! Interaktywna gra na Facebooku (rysunek 37) pozwalala na odbycie
wirtualnej jazdy testowej i sprawdzenie funkcjonalnosci ,,matego lecz wielkiego”
Volkswagena. Aplikacja zaangazowala ponad 4600 uzytkownikow, dajac marce
prawie 6 tysiecy nowych fanéw w ciagu 3 tygodni. Fani profilu facznie na grze
spedzili prawie 20 godzin. Tym samym poprzez zabawe uczyli si¢ funkcjonalnosci
nowego produktu.

4 gngA ZOBACZ JAKIE
TO PROSTE
MAEY z Z NOWYM UP!
WIELKA
KONTROLA JAZDY
ZAPARKUJ
BEZKOLIZYJNIE

Rysunek 37. Promocja modelu up! na Facebooku
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=5thFyu55Qog
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Przyklad ten pokazuje jaki powinien by¢ spdjny w kazdym aspekcie fan page’a
na Facebooku. Starannie przygotowane grafiki VW, ciekawe albumy i animowane
zagadki skladaja sie na przyciagajaca uwage uzytkownikow estetyke (do tego do-
chodza dzialania crossmediowe, jak na przykiad konkurs na Instagramie ,,Beetle
Story” — marka zbudowata popularnos¢ profilu w nowym serwisie spolecznoscio-
wym oraz uzyskala ciekawg konwersje fanéw z i do Facebooka - rysunek 38).

Volkswagen Poiska
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0860 w o ora

Stwérz z nami historie kultoweg delu Voll gena!

Zréb zdjgcie Beetle z dowolnego rocznika, dodaij opisujqce go stowa i umiesé na Instagramie!
h zdjgé historig Beetle, ktéra pojawi sig na wszystkich profilach
Volkswagena!
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@

Rysunek 38. Konkurs ,,Beetle Story” - wykorzystanie dziatan crossmediowych
Zrédto: https://www.facebook.com/VolkswagenPolska

Zdarza si¢ takze, ze fani zaskakuja moderatoréw swoja postawa, przetamujac
schematy biernego stylu korzystania z portali spolecznos$ciowych, w ktérych jedy-
nie chlonie sie tresci, nie angazujac w ich doktadne poznanie - na przyklad poja-
wiajg sie od fanéw wiadomosci z prosba o komentarz, odpowiedz na zagadke czy
rozstrzygniecie czyja odpowiedz byta najbardziej kreatywna. Volkswagen chetnie
wchodzi w dialog z fanami, szybko udziela odpowiedzi na nurtujace ich pytania.
To wszystko zbliza marke do klientéw i sprawia, ze odbiorcom marka nie wydaje
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sie odlegla, tylko Ze jest tworzona przez ludzi takich samych jak oni*'. Wlasnie taki
cel powinien przy$wieca¢ dzialaniom PRowym, nie tylko na Facebooku, ale ogél-
nie w mediach spotecznosciowych.

3.3. YouTube - sita przekazu wideo

Wspolczesny Internet upraszcza komunikacje. Szczegélna role w jej procesie od-
grywa coraz silniejsza ekspozycja elementéow wizualnych: zdjg¢, grafik (w tym
coraz popularniejszych infografik), filméow, wideostorytellingu. Na tej podstawie
rozwijaja si¢ platformy o naturze obrazkowej, ktérych przykladami sg serwisy
YouTube, Pinterest, oraz Instagram?.

Obecne spoteczenstwo reprezentuje cywilizacje i kulture obrazkows. Poczat-
ki to niewinne rysunki malowane na skalach kilkanascie lub nawet kilkadziesiat
tysiecy lat temu. Nastepnie przyszed! czas na malarstwo, ilustracje w pierwszych
ksigzkach, gazetach, az po cyfrowe zdjecia i realistyczne komputerowe grafiki.
Mozna wysnuc tezg, ze obrazy, zdjecia i grafiki zdominowaly wspotczesne media™.

Oczy przecigtnego czltowieka rowniez przechodza ewolucje: odzwyczajaja si¢
od czytania dlugich tekstow na rzecz doskonalenia umiejetnosci skanowania.
Wigkszos¢ ludzi nie czyta dokladnie tresci na stronach WWW, tylko je skanuje
wzrokiem w poszukiwaniu cennych i interesujacych informacji. Owe skanowanie
jest szybkie, ale czesto tez powierzchowne. Skad taka zmiana? Wszyscy chcg szyb-
ciej, efektywniej i tatwiej zdobywac i przetwarza¢ informacje, ktérych to z kolei
dociera do nas coraz wiecej. Dlatego tez w narzedziach public relations coraz cze-
$ciej korzysta sie z osiggniec teleinformatycznych, w ktérych to znaczaco ro$nie
rola obrazu. Dobry PR-owiec nie moze sobie pozwoli¢ na niedostrzeganie poten-
cjalu komunikacyjnego, jaki niesie za sobg grafika. Kreujac wizerunek buduje si¢
przekaz poprzez obraz, ktéorym moze by¢ graficzna stopka w mailu, zdjecia zarza-
du na portalu spotecznosciowym, logo firmy na srodkach transport, czy tez kolor
kwiatéw stojacych przy wejsciu do firmy. Jak wykazuja liczne badania, najwigcej
bo az 50 proc. ludzkiej percepcji pochtania to co widac i stychac. To co sie czyta
zajmuje pamig¢¢ cztowieka w 10 proc. Proporcje te sa szczegdlnie widoczne w In-
ternecie. Obraz uzyty w sieciowej kreacji musi by¢ na tyle atrakcyjny i wlasciwie

31 A.Pajak, Ox Media/Volkswagen Polska. Gaz do dechy na Facebooku!, ,Marketing w praktyce”, nr 6,
2014, s. 73-76. https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=5thFyu55Qog
[dostep: 13.09.2013].

32 M. Wozniakowski, Pinterest jako przejaw kultury obrazkowej w komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw, [w:] W. Grzegorczyk (red.), Marketing w obliczu nowych wyzwan rynkowych,
£6dz 2013, s. 155-156.

33 t. Jakubiak, Rola obrazéw w kreowaniu wizerunku, http://www.epr.pl/rola-obrazow-w-kre-
owaniu-wizerunku,felietony,1046,1.html [dostep: 13.09.2013].
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umiejscowiony na stronie WWW, aby odbiorca zwrécit na niego uwage oraz ko-
munikat zapamietal*.

Wideo w marketingu (okreslane tez mianem wideomarketingu) ma szerokie
zastosowanie w public relations, reklamie, sprzedazy, obstudze klienta itd. Dzigki
tresci merytorycznej i przekazowi audiowizualnemu, materialy wideo wplywaja
na budowanie $wiadomosci marki i lojalnosci wobec niej oraz na ksztaltowanie jej
wizerunku. Ciekawe w formie wideo daje mozliwo$¢ oddziatywania na kilka zmy-
stow jednocze$nie, co w konsekwencji moze zwigkszy¢ szanse firmy lub jednostki
na to, Ze zostanie zauwazona, zapamietana. Poprzez wideo mozna promowac¢ pro-
dukty, firmy, wydarzenia, regiony czy osoby. Moze ono stuzy¢ takze tzw. edukacji
poprzez obraz®.

Serwisy spotecznosciowe, na ktérych mozna umieszcza¢ filmy, daja ogromne
mozliwosci wszystkim typom organizacji, nie tylko komercyjnym. Mozna powie-
dzie¢, ze jest to telewizja, z ta niewatpliwg zalets, Ze za czas antenowy nie trzeba
placi¢. Firmy (a takze osoby prywatne) moga za darmo publikowac¢ filmy i pokazy-
wac je niemalze nieograniczonej liczbie odbiorcéw na calym $wiecie. YouTube to
zdecydowanie najpopularniejszy serwis, dajacy mozliwo$¢ publikowania filméw
wideo w Polsce. YouTube to tak naprawde ogromna globalna spotecznosé. Uzyt-
kownicy umieszczaja w serwisie filmy, na ktérych pokazuja najwazniejsze wyda-
rzenia ze swojego prywatnego zycia, pelnometrazowe filmy, koncerty, profesjonal-
ne porady z rozmaitych dziedzin zycia itd.*

Serwis YouTube zalozony zostal przez bylych pracownikéw handlowej witry-
ny internetowej PayPal — Chada Chena i Jaweda Karima, a oficjalng dzialalnos¢
rozpoczat w czerwcu 2005 roku. Powstanie serwisu bylo swoistg innowacja tech-
nologiczng, ktéra miala na celu usunigcie technicznych barier w powszechnym
wspoldzieleniu si¢ filmami wideo w Internecie®”. W pierwszym miesigcu funkcjo-
nowania serwis odwiedzito 3 miliony uzytkownikéw, po trzech miesigcach 9 mi-
lionéw, a na koniec pierwszego roku 38 milionéw, co sprawilo ze YouTube znalazt
sie w pierwszej dziesigtce najchetniej odwiedzanych stron, z jednym z najwigk-
szych przyrostow liczby uzytkownikéw w historii. Sukces ten sprawil, ze mtodym
startupem zainteresowat si¢ Google, przejmujac serwis w pazdzierniku 2006 roku
za kwote 1,65 miliarda dolaréw™.

Do niedawna jakakolwiek forma promocji poprzez film wideo (w szczegolno-
$ci reklame) wigzala si¢ z koniecznoscig poniesienia wysokich kosztow realizacji
i emisji, na co mogly sobie pozwoli¢ najczesciej tylko duze korporacje. Obecnie
dzigki rozwojowi technologicznemu oraz serwisom takim jak YouTube, na taka
forme promocji moze sobie pozwoli¢ kazdy. Emisja spotu w serwisie jest bezplatna,

34 Ibidem.

35 W. W. Kammer, Wideo w PR, ,Marketer+”, nr 3, 2012, s. 28.

36 A. Podlaski, op. cit., s. 50.

37 J. Burgess, J. Green, YouTube. Wideo online a kultura uczestnictwa, Warszawa 2011, s. 23.
38 M. Miller, YouTube for Business, Indianapolis 2011, s. 7.
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a jego realizacja moze by¢ niezwykle tania, jesli np. bedzie zrealizowany przy po-
mocy amatorskiego sprzetu wideo — kamery czy coraz czg¢sciej nawet smartfona.
Co wiecej, coraz czgsciej agencje marketingowe (szczegdlnie mniejsze, nastawione
na obstuge malych i $rednich firm) specjalizujg si¢ takze w realizacji niskobudze-
towych spotéw promocyjnych®.

Promocyjne klipy wideo (w tym reklamy) mozna publikowaé w serwisie na dwa
sposoby. Pierwszy polega na umieszczaniu klipu wsrod wielu innych filméw, bez
wyraznego oznakowania go logo firmy czy marki. Film dodany w ten sposéb ma
sprawi¢ wrazenie, ze zostal ,wrzucony” przez przecigtnego internaute, a nie kon-
kretng firme w czysto komercyjnym charakterze. Taki film dla odbiorcéw jest bar-
dziej wiarygodny, ale zdecydowanie trudniejszy do odnalezienia posréd innych
i wymaga intensywniejszych dziatan promocyjnych w sieci. Drugi sposob polega
na publikacji materialu wideo poprzez kanal firmowy. Jego zaleta jest mozliwos¢
umieszczenia spotu pod osobnym adresem URL i stworzenie profilu dla danej fir-
my/marki jak w kazdym innym serwisie spolecznosciowym. W tym przypadku
nie ma watpliwosci kto jest producentem klipu i kto umiescil go w serwisie. Kanatl
firmowy najczesciej charakteryzuje si¢ wiekszym profesjonalizmem wykonania,
poniewaz jest jawng i oficjalng wizytowka firmy w Internecie®.

Podstawowa forma obecnosci przedsiebiorstw w serwisie YouTube jest zamiesz-
czanie reklam w réznych formatach. Jednak najwigksza warto$¢ z punktu widzenia
komunikacji marketingowej, tym samym public relations, maja materialy wideo,
ktére moga stac si¢ viralami badz s3 materiatami publikowanymi na profilu firmy,
a wiec trafig do osob najbardziej zainteresowanych. Typowe formaty filmow pu-
blikowanych na Youtube zaprezentowano w tabeli 6. Niezaleznie od tego z jakim
rodzajem filmu mamy do czynienia, warto trzymac si¢ kilku podstawowych zasad,
ktére moga przyczynic si¢ do zwiekszenia ogladalnosci danego materialu wideo.
Po pierwsze, uzytkownik podejmuje decyzj¢ o obejrzeniu danego materialu wi-
deo w calosci, w ciggu pierwszych 15 sekund. Dlatego warto dobrze wykorzysta¢
ten czas. Pierwsze pie¢ sekund mozna poswieci¢ na branding (pokazanie marki,
produktu, nazwy programu). Kolejne 10 sekund powinno stanowi¢ podsumowa-
nie materiatu (w przypadku programéw) lub prezentacje przekazu (w przypadku
reklam). Po drugie, przy tworzeniu materialu wideo warto pamieta¢ o maksymie
Alfreda Hitchcocka: ,,Film powinien zaczynac si¢ od trzesienia ziemi, potem zas
napiecie ma nieprzerwanie rosnag¢”*. Po zainteresowaniu widza w czasie pierw-
szych sekund, nalezy walczy¢ o utrzymanie jego uwagi. Najlepiej moze temu stu-
zy¢ opowiedzenie historii. Wprowadzenie do filmu jednego lub kilku logicznie

39 M. tukasik, Film reklamowy na YouTube jako forma promocji firmy, http://www.newsline.pl/
praktykapublicrelations/artykuly/art143,film-reklamowy-na-youtube-jako-forma-promocji-
firmy.html [dostep: 11.12.2013].

40 Ibidem.

41 Strona RMF Classic, Alfred Hitchcock - mistrz suspense, https://www.rmfclassic.pl/informacje/
Obraz,12/Alfred-Hitchcock-mistrz-suspensu,38791.html [dostep: 17.01.2020].
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powiazanych ze soba watkéw, sprawi, ze nie bedzie on tylko ciagiem niezwiaza-
nych ze sobg obrazoéw, ale zwigkszy szans¢ na zaintrygowanie uzytkownika, co po-
winno doprowadzi¢ do zapoznania si¢ z calo$cig materiatu*.

Tabela 6. Popularne formaty filméw publikowanych w serwisie YouTube

Lp. Forma Charakterystyka wideo

Emisja i upload reklam telewizyjnych, reklama dedykowana na

1 | Reklama YouTube, advertisement.

Wideo najczesciej okoto 10-15 minutowe pokazujace codzienne
2 | Vlogiirelacje | zycie autora, co robiobecnie, pokazujace dane miejsca, jak rowniez
wydarzenia (np. krotkie relacje z targéw itp).

Tworcy pokazuja odbiorcom jak sobie z czym$ poradzi¢, najczesciej
krok po kroku; istnieje tez rodzaj wideo DIY (Do It Yourself),

3 | Poradniki naktaniajacy odbiorce do wtasnorecznego stworzenia lub zrobienia
danego przedmiotu lub rzeczy (np. kreatywne prezenty lub
wtasnorecznie przygotowana pétka).

Format ten dzieli sie na: recenzje, unboxingi (rozpakowywanie
produktow i ich pierwsze omoéwienie) oraz pokazy produktow
(wskazanie pierwszych wrazen i ukazanie dziatania danego
produktu).

Filmy
4 | zwigzane
z produktem

Format do$¢ nietypowy, w ktérym twoércy wcielaja sie w role
i odgrywaja przygotowany scenariusz, a kolejne odcinki odgrywane

Etiudy o .
5 | . s wedle przygotowanego wczesniej przez youtuberéw pomystu
i animacje : e 1o .
i formatu (np. seria Wielkie Konflikty przygotowana przez
G. F. Darwin).
6 Wywiady/ Przeprowadzanie wywiadow z osobami, ktore pasuja do profilu
sondy kanatu, sondy uliczne.
Odbywa sie wedle przygotowanego przez influencera (badz inne
7 Internetowe osoby zwigzane z kanatem) formatu, a scenariusz jest do niego
show dostosowany; odbiorca mniej wiecej wie czego powinien sie
spodziewac od tworcy (z uwagi na np. profil kanatu).
8 | Felietony Niezalezni YouTuberzy badz eksperci kanatow firmowych publikuja

przemyslenia, opinie na dany temat.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie M. Danilos, Video marketing nie tylko na YouTube,
Gliwice 2016, s. 117-139.

W przypadku organicznego promowania filmu w YouTube warto zwrdci¢ uwa-
ge na nastepujace aspekty*:
— jakos¢ filmu powinna by¢ jak najwyzsza (standard rozdzielczos¢ full hd, co-
raz czgsciej 4k);
— tytul - krotki i chwytliwy, zawierajacy stowa kluczowe. Tytul wideo na

42 P. Kraciuk, Promowanie materiatéw wideo w serwisie YouTube, ,Marketer+” nr 3,2012, s. 33.
43 |bidem, s. 33-34.
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YouTube moze zawiera¢ 100 znakéw, ale wyszukiwarka YouTube pokazuje
70 znakow, a na urzadzeniach mobilnych tylko 40 znakéw;

— opis - zlozony z dwdch lub trzech prostych zdan, z najwazniejszymi infor-
macjami na jego poczatku;

— tagi - lista stéw kluczowych zwigzanych z trescig wideo, skladajaca sie z krét-
szych i dluzszych fraz jasno opisujacych film;

— adnotacje zawierajace wezwanie do akcji, np. zachecajace do subskrypcji,
obejrzenia kolejnych czesci, polubienia czy udostepnienia. Nalezy pamietac,
ze zbyt duza ilo$¢ adnotacji moze zniechecic¢ uzytkownika;

— napisy - w przypadku checi dotarcia do widzéw obcojezycznych mozna do-
da¢ plik z napisami w jezyku angielskim. Opcja autottumaczenia pozwoli na
obejrzenie materialu z napisami w kilkudziesieciu jezykach;

— miniaturka - powinna by¢ zache¢cajaca i chwytliwa. Majac wplyw na tres¢
filmu, mozna skorzysta¢ ze wzoru wedlug ktérego YouTube przechwytuje
obrazy do miniaturek (X = dtugos¢ materialu w sekundach; Y = X/4; minia-
turka 1 = Y; miniaturka 2 = Y x 2; miniaturka 3 =Y x 3);

— dlugos¢ materialu — najczesciej im krotszy film tym wigksze prawdopodo-
bienstwo, ze uzytkownicy obejrza go do konca. Film powinien by¢ dluzszy
niz 11 sekund, poniewaz gdy byt on krétszy YouTube moze mie¢ problemy
z poprawnym obliczaniem liczby wyswietlen.

Wyzej wymienione dzialania zwigzane z organicznym rozprzestrzenianiem
pomoga w zwigkszeniu liczby wyswietlen danego materiatu wideo, a im wigcej
wyswietlen tym wigksze prawdopodobienstwo, ze film pojawi si¢ w wynikach wy-
szukiwania lub trendach YouTube’a. Wobec tego dzieki serwisowi nie potrzeba juz
wielkich budzetéw na produkeje filméw promocyjnych i wykupienie czasu ante-
nowego w telewizji (ktéra i tak swoim zasiegiem moze nie obejmowac wielu grup
klientéw). Najwazniejszy jest ciekawy pomysl, ktéry zainteresuje widza. Dzigki
temu kazda firma moze wykorzysta¢ YouTube jako medium do komunikacji z od-
biorcami przy promocji produktu, marki czy innych aspektéw swojej dziatalnosci.
Dodatkowo, zeby by¢ skutecznym na YouTube trzeba pamigtac o kilku dodatko-
wych istotnych kwestiach**:

— wspdlczesny internauta szybko si¢ nudzi, wiec aby skupi¢ jego uwage na diu-

zej nalezy go zaciekawi¢ w trakcie pierwszych sekund filmu;

— nalezytworzy¢tematyczneplaylisty,ktorebeda ufatwieniem dlauzytkownikow

w doborze kolejnych filméw do obejrzenia. Dzigki nim mozliwe jest odtwo-
rzenie klipdw jednym ciagiem, bez konieczno$ci r¢cznego przetaczania sie;

44 A. Jedrychowski, Social media w biznesie - YouTube (cz. 4), http://poradnik.wfirma.pl/-so-
cial-media-w-biznesie-youtube-cz-4 [dostep: 18.12.2013]; D. Barefoot, J. Szabo, Znajomi na
wage ztota. Podstawy marketingu w mediach spotecznosciowych, Warszawa 2011, s. 210-214;
M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 80.
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— konto w YouTube powinno by¢ zintegrowane z profilami w innych mediach
spolecznosciowych, co powinno da¢ efekt synergiczny;

— podobnie jak w innych mediach spolecznosciowych nalezy budowa¢ dobre
relacje z widzami poprzez komentowanie, pytanie i reagowanie na rézne za-
czepki. Dla przyktadu mozna w filmie zadac jakie$ pytanie, na ktdre uzyt-
kownicy moga odpowiada¢ w komentarzach;

— uatrakcyjnienie profilu poprzez jego opisanie, dodanie tagéw, wybér odpo-
wiedniej miniaturki oraz dopasowanie szaty graficznej kanatu do identyfika-
cji wizualnej firmy (uzycie charakterystycznej dla firmy/marki kolorystyki
i motywdéw symbolicznych);

— poza pelnymi wersjami klipéw duze zainteresowanie moga wzbudzi¢ filmiki
zza kulis i ,making of” z np. zabawnymi wpadkami podczas krecenia klipow;

— korzystanie z YouTube Analitics w celu poznania kto oglada klipy, co utatwi
optymalizowanie kanaltu pod okreslone grupy odbiorcow.

Reasumujac, YouTube jest serwisem spolecznos$ciowym, z wlasnymi ,fanpa-
geami” (karta spolecznosci), wlasnymi Stories (YouTube Reels), z mocno zaan-
gazowang spolecznoscia, ktdra Zywo reaguje na tresci, ktore obserwuje i oglada.
Z badania przeprowadzonego przez LifeTube wynika, Ze engagement rate (wskaz-
nik zaangazowania), liczony jako suma interakgcji (reakcje i komentarze na opu-
blikowany film) podzielona przez odpowiednio liczbe fanéw lub subskrybentéw,
wynosi w przypadku Facebooka niecate 12%, a na YouTube ponad 25%*, tak wigc
mamy do czynienia z duzo bardziej zaangazowanymi odbiorcami publikowanych
przez firme tredci.

W wyzej opisany sposdéb moga postepowac na przyklad firmy motoryzacyjne,
tworzac wlasne profile na YouTube i zamieszczajac w nim filmy, reportaze poka-
zujace jak dany model byt tworzony, testy samochoddw, relacje z targéw moto-
ryzacyjnych i wiele innych, jak to ma miejsce w przypadku BMW (rysunek 39).
Kanal niemieckiej marki jest spersonalizowany, wygladem nawigzuje do firmowej
strony WWW. Na profilu wyraznie komunikowana jest obecnos¢ firmy w innych
mediach spofecznosciowych (Facebook, Instagram, Twitter. Filmy pogrupowane
sg na kilkanascie kategorii, w tym: playlisty poswiecone poszczegélnym modelom
samochoddw, a takze porady jak spersonalizowa¢ samochod. Kanal marki BMW
ma ponad milion subskrypcji, a blisko 1000 opublikowanych na nim filméw zdo-
byto tacznie ponad 200 miliondw wyswietlen. Oprécz wspomnianego kanatu, ba-
warski producent posiada jeszcze 9 innych, zwigzanych m.in. z innymi markami
koncernu (Mini, Rolls-Royce), elektromobilnos$cia, motosportami.

45 Strona On Board Think Kong, Dlaczego warto prowadzi¢ kanat marki na YouTube, https://obtk.
pl/dlaczego-warto-prowadzic-kanal-marki-na-youtube/ [dostep: 10.01.2020].
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Kanal ma blisko 300 tys. subskrybentéw, a okoto 450 opublikowanych filméw
wys$wietlono prawie 85 mln razy. Formula kanalu nawigzuje do programéw tele-
wizyjnych o metamorfozach doméw i mieszkan. Odcinki prezentujg historie roz-
nych mieszkan, pomieszczen, ktore Castorama pomaga wyremontowac i urzadzic.
Wirod playlist, ktore zastuguja na szczegdlna uwage s trzy. Pierwsza ,,Mieszkanie
od zera - czyli tani i szybki remont’, to seria filméw o remoncie mieszkania, kto-
ry realizujg twodrcy kanatu ,,5 sposobéw na...” - jednego z najpopularniejszych
polskojezycznych kanaléw na YouTube (autorzy prezentuja na nim sprawdzone
sposoby na ulatwienie widzom zycia codziennego). Kolejna popularna playlista to
»Dorota inspiruje”. W tym przypadku zrédlem pomystéw na remont w domu jest
znana z licznych programéw o podobnej tematyce Dorota Szelagowska. W przy-
padku wspoétpracy wspomnianych wyzej postaci mamy jednoczesnie do czynienia
z wykorzystaniem przez Castorame w swoich dzialaniach znanych influenceréw,
wystepujacych réwniez w roli niezaleznych blogeréw. Trzecia playlista (z 22 w su-
mie) to swoista podréz sentymentalna, poniewaz zawiera filmy cyklu ,,zréb to
sam” prowadzone przez legendarnego Adama Stodowego.

3.4. Instagram - komunikacja obrazkowa

Instagram jest kolejnym serwisem wpisujacym sie w tzw. kulture obrazkows. Stuzy
do publikowania zdje¢ i klipow wideo. Zamieszczane w nim materialy posiadaja
charakterystyczny, kwadratowy ksztalt, ktory moze przywodzi¢ na mysl stare zdje-
cia z aparatow Polaroid*.

Instagram, podobnie jak pozostate serwisy spolecznosciowe, nie jest narze-
dziem uniwersalnym, ktére pasowatoby do kazdej marki i kazdej strategii komu-
nikacji firmy z otoczeniem. Jego przydatnos¢ trzeba rozwaza¢ w odniesieniu do
indywidualnego przypadku. Z pewnoscig musi to by¢ sytuacja, dla ktérej wazny
jest kontent wizualny, na ktérym opiera si¢ dziatanie serwisu (na przyktad sklepy
internetowe, firmy z szerokg oferta produktowa, gdzie klienci czgsto kupuja ,,ocza-
mi”). Z uwagi na fakt, ze jest to aplikacja mobilna i stuzy publikowaniu zrobionych
przez siebie zdjg¢, pozwala na taczenie ze soba dziatan off i online®.

Instagram daje mozliwos$¢ robienia zdje¢ i nakladania na nie specjalnych filtrow
(kolorystycznych) oraz licznych efektéw, m.in.: dodatkowych ramek, wyostrze-
nia $wiatla oraz rozmycia, ktére ma przywodzi¢ na mysl efekt tilt-shift. Kazde

46 P. Kraciuk, Co to jest Instagram? - ABC Instagram cz. 1, http://enzo.pl/2013/12/18/co-to-jest-
-instagram/ [dostep: 11.02.2014].

47 Insta-marketing, http://oxpress.pl/insta-marketing/ [dostep: 10.03.2014];

E. Zasada, Wierze w marketing tresci i Instagram, ,Marketing w praktyce”, nr 6, 2014, s. 48-49;
A. Lelaszycka, tadnie i komercyjnie, ,Marketing w praktyce”, nr 6, 2014, s. 54-55.
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przerobione przez aplikacje zdjecie jest przycinane do postaci kwadratu. Zmody-
fikowane w ten sposob zdjecie mozna od razu wysta¢ do serwisu, gdzie moga by¢
przegladane, oceniane i komentowane przez znajomych. Fotografia mozna sie takze
w prosty sposéb podzieli¢ w innych serwisach spolecznosciowych i portalach zo-
rientowanych na fotografie takich jak: Facebook, Twitter, Flickr czy Foursquare®.

Instagram podobnie jak wczesniej opisane serwisy idealnie wpisuje si¢ w kul-

ture obrazkowa. Co wazne, wieksza cze$¢ uzytkownikow tego serwisu loguje sie
do niego za pomocy urzadzen mobilnych, warto wiec uwzgledni¢ ten fakt przy
targetowaniu produktow. Najwazniejsze aspekty zwiazane z obecnoscig na Insta-
gramie to*:

— eksponowanie produktu poprzez dodawanie jego zdje¢ w rozmaitych oko-
liczno$ciach i otoczeniach w celu wywotania pozadanych skojarzen;

— tworzenie za pomoca zdje¢ spojnej, oryginalnej historii, czerpiac z symboli-
ki, skojarzen i odniesien;

— integracja serwisu z innymi mediami spoteczno$ciowymi (np. Facebookiem,
Twitterem), co moze pozwoli¢ na osiagniecie efektu synergii;

— na Instagramie, podobnie jak na Twitterze liczy sie szybki przekaz — ,tu i te-
raz’, zatem warto go wykorzysta¢ do relacjonowania na Zzywo réznych wyda-
rzen (InstaStories);

— serwis jest idealny do angazowania spolecznosci poprzez prowadzenie kon-
kurséw, np. na zdjecie danego produktu firmy w najdziwniejszych okoliczno-
$ciach, najlepsze zdjecie ,,z reki” z produktem, konkursy w stylu ,,zgadnij co
jest na zdjeciu” itp.;

— odpowiednie uzywanie tagéw, w tym wybranie jednego, ktéry bedzie jedno-
znacznie kojarzyl sie z dang marka;

— wykorzystanie social media wideo, dzieki mozliwosci publikowania maksy-
malnie 15. sekundowych filmikéw, mozna nagra¢ material dedykowany temu
serwisowi lub stworzy¢ filmowe kompilacje najlepszych zdje¢. Publikowanie
krotkiego materialu wideo (podobnie jak zdje¢) moze by¢ rowniez elemen-
tem budowania napigcia przed np. premierg nowego produktu — wklejenie
teasera;

Jedna z ciekawszych funkcji na Instagramie jest mapa zdjgé. W swoim lub kogo
innego profilu uzytkownik moze podejrze¢ mape, na ktorej przypiete sa zdjecia
zrobione w konkretnej lokalizacji. Wraz z przyblizaniem widoku, fotografie roz-
dzielane s3 na coraz bardziej szczegélowe punkty na mapie. W celu przypigcia

48 P. Grabiec, Instagram, czyli fenomen zdjec¢ ze smartfonow, [w:] D. Btaszczyk (red.), ,,PC Word
Mega. Serwisy spotecznosciowe od A do Z”, nr 1, 2013, s. 76; por. J. Szczepanski, Instagram
- co to jest?, http://mojdroid.pl/5324/instagram-co-to-jest [dostep: 10.03.2014].

49 A. Jedrychowski, Social media w biznesie - Instagram, http://poradnik.wfirma.pl/-social-me-
dia-w-biznesie-instagram-cz-5 [dostep: 11.12.2013]; M. Wozniakowski, Instagram w komu-
nikacji marketingowej marek samochodowych, ,Handel Wewnetrzny”, t. 63, nr 2 (367), 2017,
s. 403-405.
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zdjecia do mapy, najpierw nalezy przypisa¢ mu lokalizacj¢. Dokonuje si¢ tego za-
raz po nalozeniu filtra, na ekranie, na ktérym wybiera si¢ réwniez serwisy, w kto-
rych owe zdjecie jest udostepnione. Aplikacja wykorzystuje czujnik GPS i wyswie-
tla najblizsze punkty zapisane w bazie™.

Instagram stal si¢ rajem dla przedstawicieli branzy fashion, w ktorej o wiele cze-
$ciej niz w innych sprzedaz odbywa sie za pomocg zdje¢. Najwieksze marki, pro-
jektanci, stylisci, modelki, dziennikarze i fotografowie zwigzane z moda stworzyli
swoja przestrzen w tym portalu. Naturalnie w innych branzach rozmaite marki
réwniez aktywnie dzialajg na Instagramie®'.

Przyktadem szerokiego wykorzystania serwisu Instagram w szerokiej komuni-
kacji z odbiorcami (a nie tylko przez pryzmat konkurséw, jak w opisanych wy-
zej przykladach) jest marka Adidas. Juz sam sposéb komunikowania na firmowe;
stronie internetowej w jakich mediach spotecznosciowych firma jest obecna (rysu-
nek 41) pokazuje, ze jest to marka aktywnie wykorzystujaca site medidow spotecz-
nosciowych w kontaktach z klientami.

== adidas rewsstrean

strona gtowna aktualnosci zdjgciai filmy Katalogi produkty sportowcy i ambasadorzy  Szukai Q

FUTBOL ORIGINALS BIEGANIE KOSZYKOWH BIET EQ LASEL TENIS

. - - o
L) Sledz nas na Instagramie

adidas running adidas football adidas hoops
A
adidas outdoor ~ adidas Y-3 adidas women
ey Y3 ~

(V) adidas originals adidas neo label wh.e adidas skateboarding

{

odidas adidas

wh e adidas snowboarding % adidas
adidas

Rysunek 41. Komunikowanie o dostepnych profilach w serwisie Instagram i innych serwisach
spotecznos$ciowych uzywanych przez marke Adidas
Zrédto: http://news.adidas.com/PL/Instagram

{

Na stronie widoczne sg linki do innych profili w mediach spoteczno$ciowych.
Dodatkowo w ramach wigkszos$ci mediéw prowadzone s liczne kanaly zgodnie ze
strategiag marki kombinowanej, jakg prowadzi Adidas. Dla serwisu Instagram jest
to 11 profili. Kazdy dedykowany innej linii produktowej i dla innych odbiorcow
(rysunek 41). Dla przykltadu mamy adidas running (dla biegaczy), adidas football
(dla pitkarzy), adidas women (dla kobiet), adidas originals (prezentujace klasyczna

50 P. Grabiec, Instagram, czyli fenomen..., s. 77.
51 M. Kniaz, Narkomani obrazéw, ,Marketing w praktyce”, nr 5, 2013, s. 35.
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kolekeje) i inne. Ten ostatni profil juz w swoim opisie daje wyrazny znak z jakimi
produktami mamy do czynienia: ,adidas Originals Authentic, creative, individual.
We celebrate our diversity and are united by our commonality as originals. We
are Originals” (adidas Originals Autentyczny, tworczy, indywidualny. Celebrujemy
naszg réznorodnos¢ i jestesmy jednoscig w naszej wspolnocie, jak oryginaly. Jeste-
$my Originals), a takze widoczne jest historyczne logo marki.

Jak wczedniej wspomniano specyfika serwisu jest kontent wizualny, gléwnie
zdjecia, stad publikacje powinny miec¢ niejako walor artystyczny, a przynajmniej
profesjonalnych sesji zdjeciowych. Dla przykladu w taki schemat wpisuje si¢ na
Instagramie profil Lodzi - @kochamlodz (rysunek 42), ktory jest aktywnie prowa-
dzony, zas publikowane posty (wszystkie opatrzone m.in. hashtagiem #kocham-
lodz) wpisujg si¢ w charakter serwisu. Zdecydowana wigkszo$¢ postow odnosi sie
do prezentacji rozmaitych miejsc w miescie, czesto w nietypowy sposdb, wyrazajac
w ten sposob dos¢ symbolicznie ,,ducha” miasta, co moze zacheca¢ do odwiedze-
nia prezentowanych miejsc zaréwno przez mieszkancéw jak i turystow??.

Obecnie dodawanie wylacznie zdje¢ z opisami wedlug wyzej wymienionych za-
sad, moze by¢ niewystarczajace, aby zainteresowac potencjalnego klienta i sprawic,
by zechcial obserwowa¢ profil marki. Chcac dotrze¢ do jak najwiekszej grupy od-
biorcéw, nalezy rozwija¢ profil firmy czy marki na Instagramie.

Jedna z bardziej popularnych funkcji jaka posiada Instagram jest mozliwo$¢
tworzenia InstaStories”. Funkcja ta, tzw. stories pojawila si¢ na Instagramie
w 2016 roku. Szybko zyskala duza popularnosc¢ i aprobate wérod uzytkownikéow.
Instagram Stories sg to zdjecia lub krotkie filmiki, dodawane jako opowies¢ z dnia.
Widoczne sg dla wszystkich obserwatoréw przez 24 godziny. Po uptywie tego czasu
nikt nie moze ponownie odtworzy¢ udostgpnianego na danym profilu materiatu.
Jednak chcac, aby relacje mogly by¢ wyswietlane przez uzytkownikéw po uptywie
doby, mozna je zapisa¢ w archiwum, dzigki czemu dodane stories nie znikng**. Wy-
brane materialy mozna zapisa¢ w specjalnej sekcji ,Wyrdznionych relacji’, ktora
pojawia si¢ na profilu bezposrednio nad postami. Kazda wyrdzniona relacja (badz
relacje) powinna mie¢ swojg unikatowg okladke — najlepiej prosta grafike, ktéra
W jasny sposob opisuje co znajduje si¢ w srodku®, jak na profilu Lodzi: ,Osiedla’,
»Kamienice”, ,Bramy”, ,Murale’, ,Ludzie z L...” (rysunek 42).

52 M. Wozniakowski, Social media used by local governments of the Lodz Voivodeship, ,Zeszyty
Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie / Politechnika Slaska”, nr 146, 2020, s. 539.

53 Nazwa od ang. Instagram Stories.

54 1. Niechwiej, Instastories - czym sq i jak je stworzy¢?, https://intle.pl/instastories-czym-jest-i-
-jak-je-stworzyc/ [dostep: 11.06.2020].

55 P. Kuklinska, Co to jest Instastories? Jak zrobi¢ ciekawe stories na Instagramie?, https://brand-
bay.pl/blog/instastories/ [dostep: 28.12.2020].
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Rysunek 42. Profil @kochamlodz w serwisie Instagram
Zrédto: https://www.instagram.com/kochamlodz/?hl=pl

Na poczatku, InstaStories bylo dodatkiem do stalej komunikacji na tablicy. Ak-
tualnie marki wykorzystuja te¢ przestrzen do promowania swoich produktéw, bu-
dowania spofecznosci i nawigzywania relacji z obserwujacymi. Obecnie okoto 50%
kontentu, ktéry publikowany jest na Instagramie, pochodzi wlasnie z InstaStories. Po-
nizej znajdziesz kilka porad, dzieki ktérym przygotujesz kreatywne InstaStories, kto-
re wyrdznig sie po$réd konkurencji. Podobnie jak przy prowadzeniu gtéwnego profilu
marki na Instagramie, tak i w przypadku InstaStories nalezy zwroci¢ uwage na kilka
aspektow, aby przygotowane relacje byly kreatywne, wyroznialy si¢ sposréd konku-
rencji i angazowaly odbiorcéw. Wéréd najwazniejszych mozna wskazac>:

56 K. Chmielewska, Kreatywne instastories, ktére zaangazujg followerséw, https://www.beeffec-
tive.pl/kreatywne-instastories-ktore-zaangazuja-followersow/ [dostep: 14.16.2020].
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wykorzystanie ciekawych formatéw, ktore beda atrakcyjne dla odbiorcow
ijednoczesnie pozwola im blizej pozna¢ marke poprzez branie udziatu m.in.
w kreatywnych zabawach. Dobrym przykladem interakeji marki z follower-
sami jest komunikacja w InstaStories poprzez:

sesje Q&A?’ czyli pytania i odpowiedzi. Naklejka pytania stuzy do zadawania
pytan, ktére mozna udostepni¢ ze zdjeciem czy komentarzem na profilu. Jesli
uzytkownicy chetnie beda odpowiada¢ na zadane pytania, uzyskuje si¢ infor-
macje zwrotne, ktdre moga postuzy¢ do ulepszania produktu/oferty itp. Sesje
Q&A mozna takze polaczy¢ ze sprzedaza, poprzez oznaczanie wybranych pro-
duktow i odsytanie do sklepu. Przyklad takiego dzialania dla marki home&you
z inspiracjami na $wiateczne prezenty przedstawiono na rysunku 43.

Quizy, czyli format stuzacy do przeprowadzenia konkursu lub testu z danej
dziedziny. Na rysunku 44 przedstawiono przyktady quizéw z profilu miasta
1.6dz, ktore jednoczesnie sa forma zabawy i maja na celu przyblizy¢ ciekawe
miejsca i pokaza¢ detale architektoniczne zabytkéw.

Ankiety, ktére daja wybor sposrdd 2 alternatywnych propozycji. Za pomo-
cg tego formatu mozna poréwnywac produkty, zadawac pytania o preferen-
cje, pyta¢ o opinie na konkretny temat zwigzany z dzialalnoscig marki. Dla
przykladu restauracja oferujaca klientom ,,danie dnia” moze dzien wczeéniej
zapyta¢ klientow, ktdra sposrod 2 zup powinna wejs¢ w sklad promocyjne-
go zestawu. Dzigki temu uzytkownicy maja realny udzial w zyciu restauracji
i decyduja o waznych kwestiach (ukladanie oferty do menu).

Suwak preferencji. Opcja ta pozwala na poznanie preferencji uzytkownikow.
W tym celu nalezy umiesci¢ na zdjeciu suwak z dowolng emotikong i zadaé
krotkie pytanie, np. ,,Jak bardzo lubicie nasze paczki” (pytanie w relacji cu-
kierni), ,,Co sadzicie o naszym nowym wystroju?” (sklep z nowa aranzacja
wnetrza), ,Chcieliby$cie mie¢ takg kanape?” (producent/dystrybutor mebli).
Uzytkownik moze przeciagna¢ palcem po suwaku i wyrazi¢ opini¢ odnosza-
cg si¢ do postawionego pytania®.

57 Od ang. Questions and Answers.
58 I. Niechwiej, Instastories - czym sq i jak je stworzyc¢?, https://intle.pl/instastories-czym-jest-i-
-jak-je-stworzyc/ [dostep: 11.06.2020].
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Rysunek 43. Sesja Q&A na IsntaStories dla marki home&you
Zrédto: https://www.beeffective.pl/kreatywne-instastories-ktore-zaangazuja-followersow/
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Rysunek 44. Quizy na profilu @kochamlodz
Zrédto: https://www.instagram.com/stories/highlights/18090231547139288/

— Tworzenie szablonéw w InstaStories. Estetyczne, tadne relacje beda chetniej
ogladane przez uzytkownikoéw, dlatego potrzeba zadba¢ o jakos$¢ konten-
tu, ktéry sie publikuje. Jedna z mozliwosci jest cykliczne przygotowywanie
zdje¢ i filmoéw w szablonach spdjnych z identyfikacja wizualng danej mar-
ki. Na rysunku 45 przedstawiono InstaStories marki Lactima z przepisami
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z wykorzystaniem produktéw marki. Spéjne szablony sprawiaja, ze zachowa-
ny jest fad i spdjnos¢ wizualna przekazu®.

Rysunek 45. Szablony w InstaStories marki Lactima
Zrédto: https://www.beeffective.pl/kreatywne-instastories-ktore-zaangazuja-followersow/

— Sprzedaz poprzez InstaStories. Dzialanie takie moze wptyna¢ na kreowanie
wizerunku marki nowoczesnej, dajacej szeroki dostep do produktéw. Posia-
dajac profil firmowy i konfigurujac zakladke ,zakupy’, istnieje mozliwo$¢
wyboru katalogu produktow, ktéry chce sie wykorzysta¢ na Instagramie.
Produkty mozna tez oznacza¢ ze sklepu na Facebooku, ktéry potaczony jest
z profilem na Instagramie. Produkty mozna oznaczaé bezposrednio w In-
staStories i utatwia¢ uzytkownikom znalezienie interesujacej rzeczy. Produkt
wraz z ceng wyswietla sie bezposrednio w relacji, a po kliknieciu nastepuje
przeniesienie na strone sklepu. Inng mozliwoscia, utatwiajaca sprzedaz pro-
duktéw w InstaStories to link do produktu czy kolekcji. W tym przypadku
wezwanie do dziatania - CTA® ,wyswietl wiecej” dodawane jest automatycz-
nie. Do wszystkich linkéw warto dodawa¢ parametry UTM®, mierzy¢ ruch

59 K. Chmielewska, Kreatywne instastories, ktdre zaangazujq followerséw, https://www.beeffec-
tive.pl/kreatywne-instastories-ktore-zaangazuja-followersow/ [dostep: 14.16.2020].

60 Ang. Call to Action (CTA).

61 Ang. Urchin Tracking Module - parametry dodawane na koncu adresu url w celu otrzymy-
wania petnych statystyk dotyczacych np. kampanii, ktora jest tagowana. Dzieki temu mozna
szczegotowo $Sledzi¢ ruch z réznych zrédet.
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z InstaStories® oraz dokonywa¢ analiz, ktére relacje spotkaly sie z najwiek-
szym zainteresowaniem ze strony obserwatoréw profilu.

— Hashtagi. Relacje, ktore zawierajg hashtag, moga pojawic sie nie tylko u oséb,
ktore s3 obserwatorami danego profilu, ale réwniez u innych interesujacych
sie tematyka zwiagzang z profilem, ktére nigdy wczesniej nie odwiedzaly pro-
filu marki na Instagramie.

— Lokalizacja. Dodawanie lokalizacji w InstaStories moze by¢ pomocne w do-
tarciu do uzytkownikoéw, ktorzy znajdujg si¢ w tym samym miescie czy kon-
kretnej lokalizacji, ktora jest istotna z punktu widzenia marki czy wlasciciela
profilu. Jesli chce si¢ dotrze¢ do grupy docelowej uzytkownikéw z konkretnej
okolicy, umieszczanie lokalizacji w relacji to bardzo dobre rozwigzanie. Inny-
mi sfowy oznaczajac w InstaStories miejsce odbywania si¢ jakiego$ wydarze-
nia czy chociazby konkretne miasto, otrzymujemy mozliwo$¢ obejrzenia jej
przez wszystkich, ktérzy w najblizszych 24h wejda w zbidr relacji z okreslo-
nej lokalizacji np. L6dz Manufaktura®.

- Gify®*, ktdére na ogdt stosuje si¢ w celu urozmaicenia relacji z dnia oraz zacie-
kawienia odbiorcy do takiego stopnia, aby zechcial przypatrzy¢ sie zdjeciu
przez dluzsza chwile. Animowane elementy sprawiaja, ze InstaStories staje
sie ciekawsze, ale moga réwniez stanowi¢ dobre dopelnienie tresci przekazy-
wanej przez zdjecie®.

— Udostepnianie tresci UGT® - wykorzystanie uzytkownikéw jako zrédta tre-
$ci. Polega na udostepnianiu postéw uzytkownikéw (fani marki z pewnoscia
beda zachwyceni), co im samym przyniesie nowych obserwujacych, a marce
da inspiracje na nowe i autentyczne pomysly na InstaStories. W ten sposéb
postepuje sie¢ sklepow home&you. Udostepnia w InstaStories zdjecia od uzyt-
kownikéw, ktérzy oznaczyli konto home&you na swoich zdjgciach. W tym
celu tworzone s3, przyblizone wyzej, dedykowane szablony dla konkretnych
kolekeji produktow, ktdre sa spojne z kolorystyka na stronie internetowej skle-
pu. Dodatkowo wybrane osoby s3 oznaczane i tworzone kategorie ,wyrdznio-
ne relacje” (o nazwie ,Wasze zdjecia”)¥, co przedstawia rysunek 46.

62 J. Mudto, 7 wskazowek, jak tworzyc¢ lepsze InstaStories, https://sprawnymarketing.pl/blog/
jak-analizowac-stories/ [dostep: 11.17.2020].

63 Ibidem.

64 GIF z ang. Graphics Interchange Format, format plikow graficznych obstugujacy zaréwno sta-
tyczne, jak i ruchome kroétkie kilkusekundowe obrazy, animacje.

65 I. Niechwiej, Instastories - czym sq i jak je stworzy¢?, https://intle.pl/instastories-czym-jest-i-
-jak-je-stworzyc/ [dostep: 11.06.2020].

66 Ang. User-generated content (UGC) (takze consumer-generated media - CGM albo user-
-created content - UCC) - tresci wytwarzane i nadawane przez koncowych uzytkownikow
(w przeciwienstwie do zawartosci mediow tradycyjnych, ktéra tworzona jest przez zawo-
dowych np. pisarzy, wydawcoéw, dziennikarzy, nadawcéw, producentéw), za: B. Schivinski,
D. Dabrowski, The effect of social media communication on consumer perceptions of brands,
»Journal of Marketing Communications”, nr 12, 2014, s. 1-26.

67 K. Chmielewska, Kreatywne instastories, ktdre zaangazujq followerséw, https://www.beeffec-
tive.pl/kreatywne-instastories-ktore-zaangazuja-followersow/ [dostep: 14.16.2020].
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Rysunek 46. Udostepnione tresci UGT na InstaStories marki home&you
Zrédto: https://www.instagram.com/stories/highlights/18005091706295667/?hl=pl

Opisane powyzej serwisy spotecznosciowe przyczyniajg sie do pokazania $wia-
ta marki przez pryzmat kultury obrazkowej, cho¢ nie wyczerpuja w pelni tema-
tu, a jedynie mogg stanowi¢ wstep do szerszej dyskusji, poniewaz istnieje szereg
mniejszych tego typu portali. Za pomoca elementéw wizualnych inspiruja uzyt-
kownikéw, oddzialuja na ich emocje, sprawiaja ze marki utrwalaja si¢ w umystach
konsumentdéw, a takze wspieraja procesy podejmowania decyzji zakupowych.
W przypadku dziatan prowadzonych przez firmy istotny jest sam pomyst na kam-
panie w tych serwisach. Licza si¢ przede wszystkim dzialania nieszablonowe, kre-
atywne, przy wsparciu odpowiedniego kontentu - angazujacego i dedykowanego
dla danego medium spolecznosciowego®.

3.5. LinkedIn - komunikacja spotecznosciowa
dla profesjonalistow

Serwisy networkingowe (biznesowe), skupiajace profesjonalistéw — spoteczno-
$ci zainteresowane na przyktad wlasnym rozwojem zawodowym czy nawigzy-
waniem kontaktéw biznesowych, takie jak LinkedIn (polskim odpowiednikiem
jest serwis GoldenLine) moga by¢ dobrym kanalem przekazu dla rynku b2b, na
ktérym dziatania promocyjne skupiaja si¢ w duzej mierze na dotarciu do klienta

68 E. Buczny, Reguty..., s. 23.
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instytucjonalnego, kadry zarzadzajacej i 0séb decyzyjnych®. Czasami mozna spo-
tka¢ okreslenie, ze LinkedIn to Facebook dla b2b”.

Portal LinkedIn powstal w 2003 roku, a w 2011 roku udostepniono polskg
wersje jezykowa’'. Najczesciej wykorzystywany jest w dziataniach z zakresu bu-
dowania marki osobistej (ang. personal branding) badz marki pracodawcy (ang.
employer branding) oraz przez osoby poszukujace pracy, jak rowniez rekruteréow
poszukujacych pracownikéw. Serwis daje mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z osoba-
mi o podobnych zainteresowaniach, doswiadczeniu zawodowym bez ponoszenia
dodatkowych kosztéw (wewnatrz danej organizacji i spoza niej). Najwazniejszym
narzedziem oferowanym przez serwis sa grupy. Stanowig one okazj¢ do wymiany
zdan z innymi uzytkownikami portalu w celu na przyklad rozwigzania czyjegos
problemu lub poproszenia o pomoc. Jesli w ramach organizacji mozna pomoc, do-
brze to robi¢, bo uzytkownicy moga odwdzieczy¢ si¢ tym samym w razie potrze-
by. Jesli nie mozna odnalez¢ zadnej grupy, ktéra odpowiada potrzebom, w kazdej
chwili mozna stworzy¢ nowa z nadzieja, ze ktos z uzytkownikéw doceni wysitki
i zacznie si¢ w niej udziela¢. Kolejng istotng funkcja portalu sa rekomendacje. Po-
zwala ona przekazywa¢ innym wdzieczno$¢ za okazang pomoc czy zrozumienie.
Funkcja ta moze by¢ dobrym sposobem budowania wiarygodnosci lub rekomen-
dowania ustug $wiadczonych przez firme. Nie nalezy wahac¢ si¢ w proszeniu o re-
komendacje - to dziala w obie strony. Podobnie jak w przypadku komentarzy na
blogach, uczciwosc¢ i przejrzysto$¢ pozwolg na osiagniecie sukcesu w LinkedIn”

Jak wspomniano we wstepie dziatania na LinkedIn najlepiej sprawdzg si¢ przy
budowaniu sieci kontaktow zawodowych i w prowadzeniu sprzedazy lub w poszu-
kiwaniu potencjalnych klientéw w sektorze b2b. Mniej przydatne beda dla firm
obstugujacych konsumentéw. Jest to typowy biznesowy serwis networkingowy,
ktory faczy w sobie baze danych CV z lista kontaktow”.

LinkedIn oferuje przedsiebiorstwom kilka réznych korzysci, wéréd ktérych na-
lezy zaznaczyc¢™:

— nawigzywanie relacji biznesowych - z serwisu warto skorzysta¢ zaréwno

w sytuacji checi odnowienia kontaktow z bylymi wspdtpracownikami, jak
i checi pozyskania nowych partneréw w biznesie. LinkedIn przypomina

69 Marketing branz B2B na portalu Goldenline, http://oxpress.pl/marketing-branz-b2b-na-porta-
lu-goldenline/ [dostep: 17.04.2014].

70 K. Mtynarczyk, Mekka biznesu dla marek, ,Marketing w praktyce”, nr 6, 2014, s. 59.

71 K. Pieleszek, Linkedin juz po polsku. Zagrozi GoldenLine?, http://technologie.gazeta.pl/int
ernet/1,104530,11465297,LinkedIn_juz_po_polsku__Zagrozi_GoldenLine_.html [dostep:
14.04.2013].

72 A. Mac, E-przyjaciele..., s. 109.

73 M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 66; D. Utracki, LinkedIn, czyli siec¢ dla pro-
fesjonalistéw, ,Serwisy spoteczno$ciowe od A do Z. Facebook w praktyce”, ,,PC World Mega”,
nrl1,2013,s. 67.

74 J. Reed, Marketing internetowy. Szybkie tgcze z klientami. Wszystko co musisz wiedzie¢, by wy-
promowac swojq firme w sieci, Gliwice 2012, s. 182-183.
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nieco wielkie spotkanie networkingowe, ,,podczas ktérego wszyscy wyciagaja
dlon z wizytéwka i mowia: «Powiniene$ poznaé mojego wspdtpracownika X»
albo «Szukam projektanta graficznego. Czy mozesz mi kogo$ poleci¢?»”. Ser-
wis ten nalezy wykorzysta¢ w celu poinformowania innych czym jako firma
(przedsigbiorca, pracownik) sie zajmuje, a takze w celu przedstawienia swo-
jego profilu innym, czy rekrutowania partneréw biznesowych. Co odréznia
LinkedIn od np. Twittera czy Facebooka? Zaproszenia. Wysyla si¢ je na liste
kontaktéw, ktore si¢ zna, z ktérymi utrzymuje si¢ jakies relacje biznesowe,
ktérych adres mailowy si¢ posiada badz ktérym zostato si¢ przedstawionym
przez wspolnego znajomego. Serwis wyswietla liczbe biezacych kontaktow,
a takze (w przeciwienstwie do Facebooka) pokazuje liczbe potencjalnych
kontaktow, ktdre znajduja sie¢ w ramach szerokiej sieci znajomych Twoich
znajomych. Informacja taka jest przydatna ze wzgledu na mozliwo$¢ dowie-
dzenia si¢ ile jeszcze 0s6b moze znajdowac si¢ w szeroko rozumianym ob-
szarze zainteresowan zawodowych. Mozna zatem stwierdzi¢, iz przypomina
to tradycyjng aktywnos$¢ networkingowa z tg réznicg, ze z sieci dowiadujemy
sie kogo znaja nasi znajomi. Mozna wskaza¢ osoby, z ktdrymi warto nawig-
za¢ blizszy kontakt biznesowy;

prezentowanie sie w roli eksperta — uzytkownicy serwisu czesto zadaja pyta-
nia cztonkom swojej spotecznosci biznesowej. Jesli osoba (bedaca przedsta-
wicielem jakiej$ firmy jednoczesnie) posiada szeroka wiedz¢ w danej dzie-
dzinie, moze odpowiada¢ na takie pytania i w ten sposob zaprezentowac sie¢
jako ekspert, pokazujac jednocze$nie, ze dana firma zatrudnia takie osoby;
promowanie firmy — poprzez dolaczenie do grup, ktérych tematyka odpo-
wiada profilowi firmy (przedstawiciela firmy), a nastepnie merytoryczne
udzielanie si¢ w toczacych sie dyskusjach. Mozna takze samodzielnie tworzy¢
grupy, za posrednictwem ktérych mozna angazowac osoby o podobnych za-
interesowaniach, a tym samym zwracac na siebie (swoja firme¢) uwage. Nie
nalezy oczywiscie odbiorcéw spamowac, jednak komunikaty marketingowe
s3 tu przyjmowane bardziej pozytywnie niz w innych serwisach spoleczno-
sciowych. Dzieje sie tak z uwagi na fakt, Ze jest to serwis networkingowy
imozna w nim promowac firme. Trzeba tylko kierowac do swoich odbiorcow
komunikaty, ktére mogga ich rzeczywiscie zainteresowac.

Profil firmowy na LinkedIn moze by¢ zrédlem kontaktu z potencjalnymi
klientami, kontrahentami i pracownikami. W Polsce serwis ten ma konkurenta
w postaci rodzimego serwisu GoldenLine. Jednak w skali globalnej przebija go
swoim zasiegiem. Zeby stworzy¢ dobrg firmowa wizytéwke i optymalnie wykorzy-
sta¢ LinkedIn, w dziataniach marketingowych trzeba zwrdci¢ uwage na kilka ele-
mentow’:

75 A. Jedrychowski, Social media w biznesie - LinkedIn, http://poradnik.wfirma.pl/-social-me-
dia-w-biznesie-linkedin-cz-7 [dostep: 17.01.2014].
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— serwis ma w sobie funkcjonalnos¢ podobnag do tablicy, na ktérej zamieszczaé
mozna aktualizacje statusu. Przy jej pomocy mozna promowa¢ konkretng
tre$¢ stworzong przez firme oraz informowa¢ uzytkownikéw o np. nowej
ofercie. Co do zasady przypomina to te obowigzujace na Facebooku;

— uzywanie narzedzi analitycznych udostepnionych przez portal pozwoli na
optymalne wykorzystywanie tablicy aktualizacji;

— szata graficzna firmowego profilu powinna by¢ spoéjna z identyfikacjg wizual-
ng firmy/marki oraz zawiera¢ oficjalne logo;

— wykorzystanie zaktadki ,,ustugi” pozwoli na wypromowanie oferty firmy.
Powinno sie w niej zamiesci¢ informacje o dziataniach, jakie realizuje dana
firma czy marka. Uzytkownicy - potencjalni klienci lub kontrahenci w ten
sposob moga sie dowiedzie¢, co firma ma do zaoferowania. Podmioty zado-
wolone z wyboru firmy, moga zostawi¢ swoje rekomendacje;

— nalezy dofaczy¢ firmowy profil do jakiejs branzowej grupy. Najlepiej pozo-
sta¢ w nich aktywnym, co pomoze w pokazaniu si¢ uzytkownikom z jak naj-
lepszej strony;

— w celu pokazania wizytéwki firmy jak najwigkszej liczbie oséb mozna sko-
rzysta¢ z umieszczenia reklam w ramach serwisu.

Zatem co konkretnie nalezy publikowa¢ na profilu firmowym na LinkedIn? Ty-

powe posty firmowe mozna podzieli¢ na 3 grupy o nastepujacej charakterystyce”:

— posty majace na celu budowanie swiadomosci i profesjonalnego wizerunku

firmy/marki. W tym obszarze mozna przedstawi¢ czym zajmuja sie¢ pracow-

nicy firmy na co dzien, jacy s jej klienci. Mozna takze publikowaé tresci

specjalistyczne oraz przekierowywa¢ do firmowego bloga. Budowanie wize-
runku to réwniez pisanie o tym, jakie sg cele i wartosci firmy;

— posty budujace pozycje. Sg to gtéwnie publikacje traktujace o sukcesach, zre-
alizowanych celach ale moga by¢ takze takie, ktdre traktuja o ewentualnych
porazkach, ktére przyczynily sie do wyciagniecia wlasciwych wnioskow,
w efekcie wzmacnily zespot;

— posty ,,z zycia firmy”. Informowanie o waznych okazjach i wydarzeniach, nagro-
dach i osiggnieciach — celem jest gtéwnie pokazanie kto stoi za sukcesami firmy
i dobrej energii, ktéra potrafi motywowac pracownikéw do ich osiagania.

Do wiekszosci powyzszych wskazowek stosuje sie Grupa Zywiec S.A. (rysunek 47),
ktéra w serwisie LinkedIn aktywnie prowadzi swéj zindywidualizowany profil.
Jest to przyktad ciekawie prowadzonej komunikacji, gdzie przenikaja sie tematy

76 Strona Agencji Reklamowej Brandbay.pl, Jak zatozy¢ i prowadzi¢ profil firmowy na LinkedIn?,
https://brandbay.pl/blog/jak-zalozyc-i-prowadzic-profil-firmowy-na-linkedin/ [dostep: 10.02.2020];
M. Telus, Jak zatozy¢ strone firmowq na LinkedInn? Company Page - krétki tutorial krok po
kroku, https://socjomania.pl/jak-zalozyc-strone-firmowa-na-Linkedin-Company-Page-krotki-
tutorial-krok-po-kroku [dostep: 10.02.2020].
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produktowe, korporacyjne, z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, i za-
rzadzania zasobami ludzkimi. Mamy do czynienia z budowaniem wizerunku po-
przez dotykanie kilku obszaréw istotnych z punktu widzenia zaréwno firmy, jak
i pracownika, a takze momentami innych grup interesariuszy (np. klientéw). Ca-
to$¢ opatrzona jest charakterystyczna dla firmy identyfikacja wizualng.
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Dziatania prowadzone za posrednictwem LinkedIn powinny by¢ sprzezone
z pozostalymi uzywanymi kanatami komunikacji, co jest podstawg dziatan w ra-
mach mediéw spolecznosciowych. Zatem profil w serwisie LinkedIn powinien
posiadac linki do np. Facebooka, YouTube i innych miejsc w sieci, w ktérych fir-
ma jest obecna. Najistotniejsza jest synergia uzywanych srodkéw przekazu. Nalezy
takze pamietaé, ze za posrednictwem LinkedIn czesciej komunikujemy si¢ z inny-
mi odbiorcami niz poprzez Facebooka, czy Twittera. W zwigzku z tym bezwzgled-
nie trzeba dopasowa¢ aktywnos¢ w serwisie do zainteresowan danej spotecznosci
i sieci kontaktow.






Rozdziat 4
Blogi i mikroblogi jako narzedzia
komunikacji w public relations

4.1. Blog firmowy a firmowa strona internetowa

Blog, skrét od weblog to aktualizowana strona, na ktérej mozna znalez¢ osobiste
przemyslenia, pomysty, rozmaite informacje czy tez osobiste zapiski codziennego
zycia ulozone chronologicznie'. Najprosciej blog mozna zdefiniowac¢ jako inter-
netowy dziennik? o odwrdconej — wzgledem klasycznego pamietnika kolejnosci®.

Inaczej blog to rodzaj strony internetowej o swoistej konwencji, stylu i kon-
strukcji. Jego cecha unikatowg jest prostota wyrazana przede wszystkim poprzez
ogromng fatwos¢ publikacji i aktualizacji tresci oraz przez stosunkowo nieskom-
plikowany wyglad graficzny, cho¢ ten moze przybieraé rézne formy. W ujeciu
praktycznym blog ma znacznie wigkszy potencjal interaktywnosci i otwartosci na
kontakt z otoczeniem niz typowa strona WWW, skupiajaca si¢ gtownie na pre-
zentacji firmy i jej produktéw. Blog czesto oferuje nowa tre$¢, zmieniajac si¢ dy-
namicznie, posiadajaca bezposredni, nieformalny charakter. Dodatkowo tresci
zamieszczone na blogu mogga by¢ uzupetnione o materiaty dzwigkowe (podcasty),
graficzne lub filmowe (videocasty). Dzieki temu blogi z zalozenia sg bardziej atrak-
cyjne dla odbiorcy, zmniejszaja dystans miedzy nim a autorem bloga, za ktérym
moze sta¢ konkretna marka czy przedsigbiorstwo* (tabela 7). W odniesieniu od
strony www blog rézni si¢ tym, ze>:

1 E. Chlebinska, Skomercjalizowac blog, ,Marketing w praktyce”, nr 7, 2005, s. 42.

2 A.Wibbels, Prowadz blog! Przewodnik dla matych firm, Gliwice 2007, s. 17.

3 J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2013, s. 279.

4 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Warszawa 2008,
s. 16-19.

5 D. Weil, The Corporate Blogging Book: Absolutely Everything You Need to Know to Get It Right,
Portfolio, New York 2006, s. 7; M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy w polskich
przedsiebiorstwach, £6dz 2016, s. 27.
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z zalozenia jest interaktywny (zacheca do komunikacji dwustronnej) poprzez
mozliwos$¢ dodawania komentarzy;

napisany jest zywym, nieformalnym, bezposrednim jezykiem w formie oso-
bowej, przez co czytelnik moze mie¢ poczucie bycia z autorem wpiséw na ty;
czesto jest aktualizowany. Jednak nalezy znalez¢ optymalne rozwigzanie,
co do ilodci publikacji w okres§lonym czasie, zeby czytelnik byl w stanie ze
wszystkim sie zapoznac. Uznaje sie, Ze powinno dodawac si¢ nowe wpisy nie
czesciej niz dwa razy dziennie i nie rzadziej niz dwa razy w miesigcu;

jest prosty w obstudze (nie wymaga specjalistycznej wiedzy informatycznej).
Bloga mozna prowadzi¢ w oparciu o otwarte systemy zarzadzania trescia;
publikacja nowych materialéw odbywa si¢ niemalze natychmiast po ich
stworzeniu i wprowadzeniu (chyba, ze konieczna jest autoryzacja wpisow,
co czesto ma miejsce w przypadku niektorych rodzajow blogéw korporacyj-
nych, np. blogéw zbiorowych pracownikéw);

tre$¢ bloga mozna w tatwy sposob prezentowac i publikowa¢ w innych miej-
scach w sieci;

ma duzy potencjal spolecznosciowy ze wzgledu na mozliwo$¢ wchodzenia
w interakcje autora/autoréw z czytelnikami.

Tabela 7. Poréwnanie firmowej strony WWW i bloga firmowego

Wybran’e elen,enty Firmowa strona www Blog firmowy
poréwnania
Formalny, tekst pisany w formie Nleforma.lny, bezpos.rednl
Styl . (zachecajacy czytelnika do
bezosobowej ) o
interakgji)
Otwarta, dowolna,
Silnie zwigzana z istota nieograniczona (czesto nie-
Treéc dziatalnosci firmy (np. zwigzana z podstawowa
profil dziatalnosci firmy, dziatalnoscia firmy) tylko
oferta produktowa itp.) w sposob posredni nawiazuje do
branzy
Nlezn'any, tresc pisana Autor publikacji znany z imienia
anonimowo (wyjatkiem moga . - -
Autor , S . i nazwiska lub pseudonimu
by¢ np. publikacje zamieszczane .
. (nicku)
W pressroomie)
Brak mozliwosci komentowania L
P L . Komentowanie jest integraln
Komentarze tresci (wyjatkiem sa witryny -
‘. czescia bloga
spotecznosciowe)
. W swoich zatozeniach
. Ztozona, czesto oparta na .
Technologia - maksymalnie uproszczona, tatwa
systemie klasy CMS
w obstudze
. . Materiat o szerokim zakresie,
Materiat marketingowy, S . .
Kontekst . unikanie bezposredniego
sprzedazowy, ofertowy S L .
promowania firmy i jej produktéw
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Wybrane elementy Firmowa strona www Blog firmowy
poréwnania

Stopien - iarai

skomplikowania Wysoki (zawierajacy
nplx niejednokrotnie nawet kilka Niski

hawigacji tysiecy podstron)

i struktury y

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzy-
stanie w marketingu, Warszawa 2008, s. 19.

Wykorzystanie bloga firmowego jako elementu obecnosci firmy w sieci moze

przyjac jedna z czterech postaci®:

— inicjacja. Blog jako jedyna forma obecnosci w sieci. Wydaje sie, ze ta for-
ma budowania swojej pozycji w Internecie jest wystarczajaca co najwyzej dla
mikrofirm, ktére nie maja potencjalu do stworzenia wlasnej strony WWW
lub po prostu jej nie potrzebuja, poniewaz bylaby to klasyczna strona ,wizy-
towka”. Dla przykladu taka forme moze wybra¢ firma (najczesciej mata, na-
wet jednoosobowa dziatalno$¢), zajmujaca sie remontami domoéw/mieszkan.
Autor - fachowiec, jednoczesnie wlasciciel firmy prowadzi blog, na ktérym
pokazuje swoje ciekawe realizacje, wyzwania jakie mial w trakcie remontow.
Moze to by¢ jednoczesnie blog ekspercki;

— koegzystencja. Sytuacja, w ktorej komunikacja prowadzona za pomoca bloga
jest odseparowana od komunikacji prowadzonej za posrednictwem strony
WWW. Co prawda strona internetowa i blog wspieraja sie komunikacyjnie,
jednak s3 to dwa zupelnie niezalezne, autonomiczne projekty stuzace do
budowania pozycji przedsigbiorstwa w sieci. Dobrym przykladem koegzy-
stencji jest Lidl, gdzie na stronie gléwnej lidl.pl (rysunek 48) jest wyrazna
informacja o blogu (zakladka ,kuchnia lidla” znajdujaca si¢ w gtéwnej belce
menu). Sam blog (rysunek 49) natomiast, funkcjonuje pod osobnym adre-
sem (kuchnialidla.pl), tak wiec klikniecie zakladki bloga na stronie firmowe;j
powoduje otwarcie nowej karty przegladarki. Blog jest bytem niezaleznym
o nazwie ,kuchnia Lidla” i jest typowym blogiem kulinarnym, a wiec nie na-
wiazuje bezposrednio do podstawowej dzialalnosci Lidla. Wspétprowadzo-
ny jest przez osoby zwiazane ze $wiatem kulinariéw: Karola Okrase, Pawta
Mateckiego i Kinge Paruzel. Jednoczes$nie wizerunek znanych oséb wykorzy-
stywany jest w kampanii reklamowej marki;

— integracja funkcjonalna, charakteryzuje si¢ tym, ze blog prowadzony przez
pracownikoéw, specjaliste lub lidera organizacji, jest wlaczony w firmowsa strone
WWW, zwiekszajac przez to jej funkcjonalnos¢. Zaktadka ,,blog” dodana jest
do menu gléwnego badz pojawia si¢ w innym widocznym miejscu strony. Blog
staje si¢ integralng czescig strony, jednak nie przenika do jej innych tresci;

6 G. Mazurek, Blogi i wirtualne..., s. 34. M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy...,
s. 28-29; M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy w polskich przedsiebiorstwach, £6dz
2016, s. 28-29.
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— pelna integracja. Integracja bloga z firmowa strong WWW dotyczy nie tylko
nawigacji i funkcjonalnosci, ale takze konwencji strony i prowadzonej za jej
pomoca komunikacji z interesariuszami. Dla przykladu, w obrebie zaktadki
prezentujacej poszczegdlne produkty firmy, istnieja blogi brand menedze-
réw. Zakladka ,,0 nas” jest blogiem prezesa firmy itp.

Rysunek 48. Komunikowanie o blogu w modelu koegzystencji na stronie Lidla
Zrédto: lidl.pl
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Rysunek 49. Blog funkcjonujacy w ramach koegzystencji
Zrédto: kuchnialidla.pl

Na og6! blogi, podobnie jak strony WWW, tworzone sg wedlug specyficznej dla
tego rodzaju komunikacji konwencji, na ktéra sklada sie szereg elementéw funk-
cjonalnych. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢”:

— tworzenie i publikacje wpisow. Wpisy wyswietlaneaby byt od razu widoczny
dla czytelnika, do najstarszego. Przy duzej liczbie watkow, najstarsze wpisy
na ogol przenoszone sg automatycznie do archiwum;

— komentowanie jako jedna z podstawowych funkcjonalnosci bloga, umozliwia
czytelnikom wchodzenie w interakcje z autorem publikacji poprzez ich ko-
mentowanie. Wywiazujaca si¢ w ten sposob dyskusja sprawia, ze blog jest bar-
dziej dynamiczny oraz inicjuje powstanie spotecznosci wokot niego. Funkeja
komentowania przypomina typowe forum internetowe i jest uruchamiana na
zyczenie tworcy bloga. Najczestsza przyczyna rezygnacji z tej funkcjonalnosci
jest strach przed pojawieniem si¢ negatywnych komentarzy. Jednak takie po-
dejscie sprawia, ze blog pozbawiony jest potencjalu spotecznosciowego, tym
samym znaczaco obniza si¢ jego warto$¢ w oczach odbiorcow;

— trackbacking - funkcja, ktéra umozliwia $ledzenie reakcji czytelnikéw na
opublikowany na blogu wpis. TrackBack jest protokolem wykorzystywanym
przez tworcow bloga do $ledzenia i zarazem informowania o reakcji, jaka
spowodowal konkretny wpis opublikowany przez innego blogera. Dzieki tej

7 M. Wozniakowski, Blogi korporacyjne jako narzedzie internetowego public relations, [w:]
G. Urbanek (red.), Wybrane aspekty wspodtczesnego zarzqdzania przedsiebiorstwem, tddz
2010, s. 197-208; M. Wozniakowski, Wykorzystanie blogow korporacyjnych w programach in-
ternetowego public relations bankéw, [w:] P. Ruczkowski, B. Rutkowski (red.), Prawne i ekono-
miczne problemy funkcjonowania spétdzielczosci finansowej na przetomie XX i XXI wieku, Kielce
2011, s. 203-215.
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funkcjonalnosci na blogu pod konkretnym watkiem automatycznie pojawiaja
sie odnos$niki do innych stron w sieci, ktore cytuj konkretny watek. Dzieki trac-
backingowi zyskuje sie pelny monitoring komentarzy, jakie pojawiaja sie na
temat watku w innych serwisach, co moze by¢ jedna z miar skutecznosci bloga;
permalink (w jezyku polskim spotykane okreslenie staly link) to niezmienny
adres URL (ang. Uniform Resource Location), odnoszacy si¢ do konkretne-
go zasobu, w przypadku bloga - kazdego wpisu. Jego klikniecie przenosi in-
ternaute na strone¢ bloga zawierajaca konkretny watek, a nie tylko na strone
gléwna, co jest istotne jesli chce sie przekierowywac czytelnika na bloga z in-
nych miejsc, np. z serwisu spolecznosciowego;

wiadomosci RSS (Really Simple Sindication) stanowia uproszczony sposob
przekazywania informacji w Internecie. RSS podobny jest do newslettera,
z ta réznica, ze treSci przekazywane za jego pomoca trafiaja do prenume-
ratorow w chwili ich opublikowania na stronie WWW, a nie w momencie
wysylki. Kanat RSS pozwala uzytkownikom na bycie na biezaco z tresciami
bloga. Do korzystania z kanatéw RSS poza konieczno$ciag dokonania sub-
skrypcji, niezbedne jest zastosowanie czytnika RSS — wtyczki do uzywanego
programu pocztowego, pozwalajacego na odbieranie wiadomosci;
subskrypcja e-mailowa polegajaca na tym, ze nowe wpisy przesylane sg na
wskazany adres e-mailowy. Subskrypcja e-mailowa przypomina prenumera-
te newslettera, co wigze si¢ z koniecznosci przestrzegania tych samych zasad
jak w ich przypadku, np. regula double-opt-in (szerzej na ten temat w czesci
poswieconej newsletterom);

archiwum tematyczne, okresowe oraz autorskie, pozwala na kategoryzacje
starszych wpiséw ze wzgledu na autora, tematyke i czas publikacji. Tego typu
segregowanie postow ulatwia czytelnikowi korzystanie z bloga, szczegdlnie
jesli nie $ledzi on wpiséw regularnie lub interesuja go wpisy konkretnych
autorow (jesli jest to blog zbiorowy) lub o konkretnych zagadnieniach (blog
firmowy);

sekcja ,,0 firmie”, w ktorej krotko bedzie scharakteryzowany podmiot stojacy
za blogiem lub osoba blogera (blogeréw). Zamiast tworzenia osobnej sekeji
mozna na stronie bloga umiesci¢ dobrze widoczny odnosnik do strony fir-
mowej, na ktorej umieszczone sa powyzsze informacje;

wyszukiwarka, ktdra jest jednym z wazniejszych elementéw funkcjonalnych
bloga. Za jej pomoca czytelnik jest w stanie szybko odnalez¢ poszukiwane
tre$ci. Zasady co do tworzenia i umieszczenia wyszukiwarki na stronie bloga
sg takie same jak w przypadku firmowej strony WWW;

linki wewnetrzne przypominajg klasyczne menu strony internetowej. Naj-
czgsciej przybieraja form¢ menu poziomego umieszczanego pomiedzy gor-
nym elementem graficznym, a faktyczng trescig bloga lub menu lewego lub
prawego umieszczanego z boku ekranu. Do najczesciej spotykanych lin-
kow wewnetrznych zalicza si¢: o firmie, autorze, produktach, kontakt itp.;
linki zewnetrzne - odnos$niki do stron, ktore autor bloga uznaje za interesu-
jace. W przypadku blogéw firmowych s3 to najczesciej odnosniki do stron
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nalezacych do firmy lub innych miejsc, gdzie firma jest w sieci obecna (np.
serwisy spolecznosciowe). Linki zewnetrzne zazwyczaj zamieszczane s3
z prawej strony ekranu i jako calo$¢ stanowig tzw. blogroll, poza znaczeniem
merytorycznym (odsylanie czytelnika do istotnych tresci) wptywaja na kwe-
stie SEO podlinkowanych serwisow;

— linki do ostatnich wpiséw, co przypomina szybkie menu z klasycznej stro-
ny WWW. Moga one promowac¢ treéci, na ktore chce sie zwrdcié szczegdlna
uwage czytelnika;

— kategorie pozwalajg na dotarcie do tresci pisanych przez konkretnego auto-
ra (gdy jest to blog zbiorowy), dotyczacych wybranego tematu lub pisanych
w okreslonym czasie. Celem wprowadzenia kategorii jest sprawienie, aby
czytelnik mogt korzystac z bloga w sposéb mozliwie najbardziej intuicyjny;

— tagi - hasla (stowa) kluczowe, ktdre najlepiej charakteryzujg dany wpis na
blogu i umieszczane s3 bezposrednio pod tym wpisem;

— kalendarz, ktéry wskazuje w jakie dni miesigca dokonano ostatnich wpiséw.
Klikajac na wybrany dzien automatycznie przechodzi si¢ do wpiséw opubli-
kowanych tego dnia. Umieszczenie kalendarza nie jest konieczne, poniewaz
jego funkcje poniekad pelni archiwum bloga. Poza tym jezeli wpisy nie sg
z jaki§ powod6éw dokonywane systematycznie, kalendarz od razu obnazy ten
mankament;

— podcasting (lub podkast lub podkasting), ktory jest forma publikacji audio
(najczesciej w postaci plikdw mp3) lub wideo. Pliki dodawane s3 do bloga
i w ten sposob uzytkownik moze stuchac lub oglada¢ podkast na stronie blo-
ga lub pobra¢ je na swdj odtwarzacz przenosny lub stacjonarny. Do prenu-
meraty podkastu najczeéciej uzywa si¢ czytnikéw RSS®.

Z pewnoscia powyzsza lista elementéw funkcjonalnych bloga nie jest wyczer-

pana. Moga si¢ pojawi¢ inne, stosownie do zapotrzebowania, jak rowniez czes$é
z wymienionych moze by¢ w praktyce pominieta.

Blogi moga by¢ klasyfikowane w zaleznosci od wielu przyjetych kryteriow.

Ich klasyfikacja powoduje konieczno$¢ dokonania kategoryzacji w zaleznosci od
charakteru i przedmiotu dyskusji prowadzonych n blogu, liczby autoréw, czesto-
tliwosci publikacji postéw i komentarzy itp.” Najczesciej spotyka sie¢ dwa rodzaje
blogow':

8

9

G. Mazurek, Blogi i wirtualne..., s. 29-33; por. K. Lis, Trackback - co to i po co to?, http://za-

rabianie-na-blogu.pl/trackback-narzedzie-blogera/ [dostep: 27.06.2011]; http://spolec-
znosc.wikia.com/wiki/Pomoc:Permalinki [dostep: 12.03.2013]; http://polskipodcasting.
com/2012/10/18/co-to-jest-podcast/ [dostep: 12.04.2013].

A.Dejnaka, Application New Technology Marketing, ,Prace Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej
w Gdansku”, nr 21,2013, s. 178.

10 U. Swierczyniska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtu@Iny rynek. Inwestorzy. Przedsiebiorstwa. Klienci,

Kielce 2008, s. 42; B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie komunikacji marke-
tingowej, £6dz 2016, s. 49.


http://zarabianie-na-blogu.pl/trackback-narzedzie-blogera/
http://zarabianie-na-blogu.pl/trackback-narzedzie-blogera/
http://spolecznosc.wikia.com/wiki/Pomoc
http://spolecznosc.wikia.com/wiki/Pomoc
http://polskipodcasting.com/2012/10/18/co-to-jest-podcast/
http://polskipodcasting.com/2012/10/18/co-to-jest-podcast/
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— indywidualne:

osobiste, stanowigce rodzaj indywidualnego dziennika;

tematyczne, poswigcone okreslonym zagadnieniom;

przyjaciot, tzw. friend blog, tworzony przez grupe znajomych wymieniaja-
cych si¢ uwagami i komentarzami;

community blog, bedacy blogiem spolecznosci wirtualnych;
informacyjny, zawierajacy linki do wybranych publikacji w sieci (gtéwnie
prasowych);

moblog, aktualizowany za pomocg wiadomosci wysytanych z telefonow
komoérkowych;

audiolog/wideoblog, zawierajacy publikacje w formie nagran dzwigko-
wych lub filmowych;

korporacyjne (firmowe), tworzone przez przedsiebiorstwo/marke i/lub jej
pracownikéw, majace charakter bardziej osobisty, ale jednoczesnie $cile
wpisujacy si¢ w charakter firmy czy marki.

Ze wzgledu na rodzaj tresci mozna wyrdznic'":

— blog tekstowy — newsowy, poradnikowy, pamigtnikowy, ksigzkowy;

— wideoblog (inaczej vlog) - zawierajacy materiat wideo;

— fotoblog - zawierajacy zdjecia;

— audioblog - skladajacy sie z nagran dzwigkowych (np. podcastow);

— linklog - zawierajacy odnosniki;

— mikroblog - kryterium wielkos¢ tekstu.

Warto w tym miejscu zauwazyc¢, ze coraz rzadziej spotyka sie blogi, ktére mozna
bez wahania przyporzadkowac do jednej z powyzszych kategorii. Obecnie rézne
rodzaje blogéw klasyfikowane ze wzgledu na tres¢ przenikaja sie nawzajem.

Ze wzgledu na funkgje, jakie spelniajg blogi firmowe, mozna je podzieli¢ na:

— blogi sprzedazowe;

— blogi wizerunkowe;

— blogi zwigzane z obstugg klienta.

W praktyce kazdy blog firmowy zawiera elementy, ktére mozna przypisaé
kazdej z wypunktowanych wyzej funkcji. Istotne jest, by juz w czasie tworzenia
koncepcji bloga, okresli¢, ktora funkcja bedzie stanowila podstawe. Strategiczne
nakierowanie bloga pozwoli na utrzymanie jego tresci wokot jednego gléwnego
obszaru'.

Wedtug kryterium tematycznego blogi mozna podzieli¢ na:

— firmowe,

— produktowe,

— marki.

11 E. Fedorowicz, Blog, czyli nowa nisza reklamowa, ,Marketing i rynek”, nr 10, 2009, s. 36.
12 G. Mazurek, Blogi i wirtualne..., s. 52-53.
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Te pierwsze prezentuja calg firme, jej tozsamos$¢, kulture organizacyjna, cele,
misje, strukture funkcjonowania itp. Zasadniczg réznicg mi¢dzy blogami, a stro-
na firmowsy jest jezyk jakim postuguja si¢ uzytkownicy. Jezyk uzywany na blogu
zazwyczaj zmniejsza dystans w komunikacji miedzy przedsiebiorstwem a klienta-
mi. Drugi rodzaj bloga — produktowy, poswiecony jest konkretnemu produktowi,
ustudze lub wybranej kategorii produktéw. Gtéwnym celem blogéw produkto-
wych jest wsparcie sprzedazy oraz szeroko pojeta promocja.

Ostatnim rodzajem bloga wedlug kryterium tematycznego, sa blogi marki,
bedace hybryda bloga firmowego i produktowego. W tym przypadku tresci za-
mieszczane na blogu maja najczesciej charakter wizerunkowy. Istotng role w ta-
kich blogach odgrywaja klienci uczestniczacy w zyciu bloga poprzez wpisywanie
komentarzy do wcze$niejszych wpiséw pracownikow firmy - formalnych przed-
stawicieli marki®. Ciekawym przykladem bloga marki jest KIAwiarnia (rysunek
50), oficjalny blog marki motoryzacyjnej Kia. Znajduja si¢ na nim lekkie i przy-
stepne teksty przyblizajace marke, pozwalajace lepiej poznac jej filozofig, historie,
i produkty. Dostepne s3 takze publikacje typowe dla branzy jak porady dotyczace
samochoddw, testy itp.

Rysunek 50. Blog marki KIA
Zrédto: https://kiawiarnia.pl/

13 Ibidem, s. 51-65.
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Jedna z kluczowych decyzji, jaka nalezy podja¢ przed wdrozeniem projektu blo-
ga firmowego, jest okreslenie jego autorstwa. Mozna tu wyr6znic':

— blogi indywidualne (najczgsciej lideréw organizacji);

— blogi specjalistyczne;

— blogi zbiorowe.

Istotg blogéw indywidualnych pisanych przez lideréw jest komentowanie (przez
nich, jako osoby z zalozenia posiadajace duzy autorytet) wydarzen dotyczacych
firmy. Dos¢ czesto zdarza sie, ze zabierajg glos w sprawach bardziej ogélnych, je-
dynie luzno zwigzanych z obszarem dziatan danej organizacji. Jest to bardzo do-
bre narzedzie wizerunkowe, stuzace do budowania obrazu firmy opiniotwérczej,
ktdrej przewodza nie tylko wybitni menedzerowie, ale takze wizjonerzy, eksperci
i pasjonaci danego obszaru biznesu. Blogi lideréw mogg réwniez pelni¢ role ka-
nalu komunikacji z pracownikami. Jest to niewatpliwie jeden z najtanszych, a jed-
nocze$nie bezposredni i nieformalny sposob kontaktu zarzadu przedsigbiorstwa
z zaloga®.

Przykfadem bloga indywidualnego jest blog marki Orlen, prowadzonego przez
Adama Czyzewskiego — Gléwnego Ekonomiste w PKN Orlen (rysunek 51). Na
blogu poruszone s3 tematy zwigzane z gospodarka, rynkiem paliw, alternatywny-
mi zrodtami energii itp.

Autorami blogéw specjalistycznych sg najczesciej menedzerowie lub specjalisci
zdziedzin, ktére majg kluczowe znaczenie dla danego przedsiebiorstwa. Dobdr blo-
gera bedzie zalezal przede wszystkim od profilu dziatalno$ci oraz branzy, jaka firma
reprezentuje. Dla przykltadu w wypadku firmy produkcyjnej z branzy budowlane;j
mogga to by¢ inzynierowie — specjalisci od jakosci, produkeji, komentujacy nowinki
techniczne i nowe rozwigzania stosowane na przyktad w termoizolacji budynkéw.
W wypadku firmy ustugowej z branzy finansowej najlepszymi blogerami beda
analitycy, ktérzy moga komentowac biezace wydarzenia na rynku pod katem
produktow oferowanych przez te firme. Blogi specjalistyczne czesto majg trojaki
wymiar: wizerunkowy, sprzedazowy i obstugowy. Z jednej strony moga kreowac
wizerunek firmy zatrudniajacej ekspertéw, z drugiej — w ten sposdb promowac
produkty, a z trzeciej zawiera¢ porady dla klientéw, ktdrzy skorzystali z dane-
go produktu lub maja taki zamiar'®.

W przypadku blogéw zbiorowych pracownikéw, podstawowg zaletg jest to, ze
wizerunek przedsigbiorstwa kreuja sami pracownicy. Blogi zbiorowe pracowni-
kow najczesciej przyjmuja postaé platformy blogowej lub bloga grupowego. Na
platformie blogowej kazdy pracownik moze utworzy¢ swojego bloga (blog taki jest
elementem zbioru blogéw pracowniczych), natomiast blog grupowy charaktery-
zuje si¢ tym, ze kazdy pracownik ma mozliwo$¢ wprowadzenia wpisu do jednego
bloga prowadzonego przez firme".

14 Ibidem, s. 65.

15 Ibidem, s. 66-68.
16 Ibidem.

17 Ibidem, s. 68-70.
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Rysunek 51. Blog indywidualny gtéwnego ekonomisty w PKN Orlen
Zrédto: https://napedzamyprzyszlosc.pl/blog

Bez wzgledu na typ bloga podstawowa rzecza przy jego tworzeniu jest zachowa-
nie pelnej wiarygodnosci przekazywanych informacji. Jesli uzyje sie go do przed-
stawiania zbyt wyidealizowanej rzeczywisto$ci, blog stanie si¢ zwyklym przeka-
zem reklamowym, z ktorego nikt nie bedzie korzystal. Internauci powracajg na
blogi, poniewaz poszukujg potrzebnych im informacji, autentycznych i podanych
w przystepny sposob. Dodatkowo blog zawsze powinien by¢ otwarty na dialog. Je-
8li te oczekiwania nie zostang spetnione, blog z duzym prawdopodobienstwem nie
zdobedzie czytelnikéw, a tym samym nie spelni postawionego zadania z punktu
widzenia realizowanej strategii public relations.
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4.2. Blogi niezaleznych blogerow w komunikacji
marketingowej firm

Blogi niezaleznych blogeréw sa nierozerwalnie zwigzane z pojeciem influencer
marketingu. Samo zjawisko nie jest nowe, poniewaz metoda wykorzystywania
wplywowych oséb do promowania produktow, ustug czy marek istnieje od dzie-
siecioleci. Zmiany zaszly w sposobie prowadzenia komunikacji oraz rodzaju me-
diéw wplywajacych na odbiorce. Wspolczesna strategia komunikacji jest bardziej
spersonalizowana, a sami influencerzy'® sa bardziej dostepni. Dzialania influen-
cer6w zwigzane s3 z pojeciem okreslanym przez psychologéw mianem ,wplywu
spolecznego’, czyli procesu, w wyniku ktérego dochodzi do zmian w zachowaniu,
postawach czy doswiadczanych emocjach lub stanach motywacyjnych pod wply-
wem rzeczywistych lub wyobrazonych zachowan drugiej osoby' (tutaj influence-
ra). Influencer marketing nie jest nastawiony na bezposrednig komunikacje firmy
z konsumentami. Dociera do nich poprzez osoby, ktore majg istotny wpltyw na ich
konwersj¢. Zatem influencerami moga by¢ celebryci, aktywni uzytkownicy publi-
kujacy recenzje produktéw np. w poréwnywarkach cenowych, eksperci w danej
dziedzinie i oczywiscie blogerzy.

Blogi prowadzone przez niezaleznych blogeréw (mozna je przyporzadkowa¢ do
blogéw indywidualnych) moga by¢ sposobem uzupetnienia komunikacji firmy/
marki w blogosferze. Dzialania takie moga by¢ szczegoélnie warto$ciowe w przy-
padku, kiedy firma nie prowadzi wlasnego bloga. Czesto zdarza sig, ze publikacje
blogeréw osiagaja setki czy nawet tysigce odslon dziennie, a tresci publikowane
na blogach trafiaja do szerokiego grona odbiorcow, ktérzy konwertuja je i doda-
ja im charakteru wirusowego. Z punktu widzenia firmy czy danej marki korzys¢
jest oczywista. Dzigki wspotpracy z blogerami uzyskuje si¢ mozliwos¢ dotarcia do
0s6b, ktdre interesuja si¢ dang tematyka w sprzyjajacym decyzja zakupowym kon-
tekscie. W wymiarze public relations najwieksza warto$¢ posiadaja wpisy zwia-
zane z produktami. Odbiorca nie traktuje tego jako nachalnej reklamy, poniewaz
produkt/marka, co do idei, wpleciony jest w sposdb naturalny w tre$¢ publika-
cji. W przeszlosci autorzy blogéw uznawali wspotprace z firmami za pewien ro-
dzaj ,,sprzedawania wiasnej tozsamosci”. Obecnie wiekszo$¢ blogeréw zauwazy-
fa, ze taka wspolpraca nie musi negatywnie $§wiadczy¢ o samym tworcy, a w recz
przeciwnie. Moze go wykreowa¢ na eksperta/lidera opinii w danej dziedzinie®.

18 Ang. Influencer, pojecie, ktore powstato od angielskiego stowa influence, co dostownie ozna-
cza ,wptyw”, czyli chodzi o osoby, ktére maja wptyw na duza liczbe odbiorcow i ich decyzje,
za: T. Stopka, Content Marketing. Dotrzyj, zainteresuj, zatrzymaj - sztuka pozyskiwania klientéw
za pomocgq tresci, Warszawa 2017, s. 139-140.

19 D. Dolinski, Psychologia wptywu spotecznego, Wroctaw 2000, s. 81-99.

20 Promocja w blogosferze - zasady i korzysci, http://oxpress.pl/promocja-w-blogosferze-zasa-
dy-i-korzysci-3/ [dostep: 12.04.2014].


http://oxpress.pl/promocja-w-blogosferze-zasady-i-korzysci-3/
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Wspomniane korzysci nie wyczerpuja calej listy argumentéw przemawiajacych za
obecnoscia firmy z blogosferze, bez wzgledu na rodzaj wybranego bloga. Swoiste
podsumowanie korzysci wynikajacych z obecnosci firmy w blogosferze prezentuje
tabela 8. Jednak, zeby wspotpraca z blogerami przebiegata pomyslnie i firma byta
w stanie osiggna¢ zakladane efekty ze wspodtpracy z blogerami nalezy przestrzega¢

kilku

zasad?:

propozycje skltadane blogerom powinny by¢ spdjne z tematyka blogdéw przez
nich prowadzonych. Cho¢ sam produkt nie musi by¢ bezposrednio zwiazany
z tematyka bloga, tzn. na przyktad blogerzy modowi nie musza wspdtpraco-
wac tylko z markami odziezowymi. Podstawowym narzedziem pracy wspo-
mnianych blogeréw jest laptop i profesjonalny sprzet fotograficzny. Blogerzy
musza robi¢ zdjecia i publikowac je w sieci. Mozna zatem, bedac producen-
tem sprzetu elektronicznego podarowa¢ blogerowi laptopa, smartfona, apa-
rat fotograficzny czy mobilny router, dzigki czemu tatwiej mu bedzie publi-
kowa¢ nowe tresci na blogu;

blogeréow nalezy traktowa¢ indywidualnie. Niedopuszczalne jest hurtowe
wysylanie wiadomosci, ktére blogerzy i tak potraktujg jako spam. Przed
pierwszym kontaktem warto przeanalizowa¢ dany blog i dowiedzie¢ si¢ cze-
go$ na temat autora. Na takiej podstawie nawigzany kontakt bedzie bardziej
spersonalizowany, a to moze pomodc w ewentualnej wspotpracy;

forma kontaktu, jej ton powinien by¢ dostosowany do rozmoéwcy. Dlatego
w wielu przypadkach nalezy unika¢ jezyka formalnego ze zbyt profesjonal-
nym stownictwem. Wiadomosci powinny by¢ krétkie i konkretne;
dopilnowanie formalno$ci. Umowa z blogerem jest réwnie wazna co ta
z agencja reklamowg. Wszystkie zasady wspdtpracy powinny by¢ szczegolo-
wo w niej zawarte. Niektorzy blogerzy zamieszczajg na swoim blogu regula-
min wspolpracy z agencjami/firmami.

trzeba pamietac, ze bloger wyraza swoje subiektywne opinie na dany temat.
Naktanianie go do publikowania nazbyt pochlebnych opinii o firmie, marce
czy produkcie moze spotkac si¢ ze zdecydowanie negatywnym odbiorem sa-
mego blogera jak rowniez jego czytelnikdw?.

21 M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 36-37.
22 K. Gliniecka, Kampanie promocyjne w blogosferze, http://oxpress.pl/kampanie-promocyjne-
-w-blogosferze/ [dostep: 12.04.2014].
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Tabela 8. Korzysci dla firmy/marki zwigzane z obecnoscia w blogosferze

Korzysci dla firmy/marki

Blog firmowy Wspétpraca z niezaleznym blogerem

« Informowanie o ofercie firmy/marki « Pokazanie produktéw w rzeczywistym

+ Pokazanie rozwoju firmy/marki poprzez kontekscie (blizszym odbiorcom)
publikowanie informacji na tematy + Zwiekszanie zasiegu odbioru komunikatu
zwigzane z branza w ktérym wystepuje produkt/marka

+ Kreowanie wizerunku firmy/pracownikéw |« Oddziatywanie na preferencje nabywcze

+ Dziatania wspomagajace inne formy (silniejsze niz w przypadku tradycyjnych
promocji (np. SEO) form promocji)

+ Komunikacja bezposrednia z klientami + Wpisanie marki w nurt promowania sie

poprzez oddanie gtosu swoim klientom
(zdobycie zaufania, prestizu, autorytetu)

« Wspéttworzenie systemu atrakcyjnych
i wirusowych informacji, ktére moga
budowa¢ Swiadomos¢é marki

« Uzupetnienie innych dziata promocyjnych

Zrédto: M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 37.

Blogi indywidualne jako cze$¢ mediasfery spolecznosciowej zyskuja na zna-
czeniu. Zaczynajg zajmowac coraz istotniejsza pozycje w mediaplanach komuni-
kacyjnych przedsiebiorstw, gtéwnie z uwagi na ich wzrastajaca popularno$¢ oraz
wzrastajacy profesjonalizm i rzetelnos¢ ich tworcow. Blogi niezaleznych tworcow
traktuja o wielu kategoriach. Mozemy spotkac¢ blogi kulinarne, modowe, technolo-
giczne, marketingowe, lifestyleowe, motoryzacyjne i wiele innych. Taka r6znorod-
nos¢ tematyczna pozwala na dystrybucje tresci istotnych z punktu widzenia firmy
czy marki dokladnie do takiej grupy docelowej, jaka jest najbardziej pozadana. Co
wiecej, serwisy spolecznosciowe daja mozliwos$¢ blogerom promocji publikaciji,
a tym samym zbierana liczniejszego audytorium. W zwigzku z tym, w interesie
firmy jest §ledzenie nie tylko blogdw najpopularniejszych dla danej kategorii, ale
réwniez mniejszych, ktore ciekawymi tre$ciami tworzonymi z pasja moga przy-
ciggna¢ okreslong grupe odbiorcow. Nalezy pamigtad, ze nawet mata lecz aktywna
spoleczno$¢ skupiona wokdt bloga, moze przynies¢ wymierny pozytek dla marki®.

23 J. Prészynski, Blogger relations, http://oxpress.pl/blogger-relations/ [dostep: 12.04.2014];
M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 38-39.
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4.3. Mikroblogi - krotkie komunikaty
dla odbiorcow

Twitter udostepnia ustuge mikroblogowania, ktéra polega na wysytaniu krétkich
(maksymalnie 280-znakowych, w momencie debiutu bylo to 140 znakéw) wiado-
mosci nazywanych z jezyka angielskiego ,,tweetami” (lub spolszczone ,,¢wierka-
nie”). Pierwszy tweet zostal wyslany 21 marca 2006 roku. Skad pierwotna liczba
140 znakow? Z zalozenia wiadomosci miaty mie¢ 160 znakow, tyle co jeden sms.
Pézniej liczbe t¢ ograniczono do 140, aby uzytkownik mial miejsce na swéj pod-
pis (sms — Nick uzytkownika =140). Zalozenie konta w serwisie mikroblogowym
wiaze si¢ z prowadzeniem profilu w rodzaju bloga, z uwagi na koniecznos¢ posia-
dania jego immanentnych cech takich jak: odwrécony porzadek chronologiczny
wpisow, opatrzenie postow datg i godzing publikacji oraz nicku autora. Zasadni-
cza cechg wyrdzniajaca mikroblog jest fakt, ze gtéwnym nosnikiem informacji sa
krotkie wpisy, a wiec nie ma potrzeby tworzenia dtugich tekstéw jak w przypadku
tradycyjnego bloga. Fakt ten zwigksza czestotliwo$¢ umieszczania postow i znacz-
nie usprawnia przeptyw informacji. Na swiecie najpopularniejszym mikroblogiem
jest serwis Twitter.com?*. W przypadku korzystania z mikrobloga, uzytkownicy
odpowiadaja na pytanie ,,Co ja teraz robie?”*. Mikroblog moze stuzy¢ do informo-
wania odbiorcéw o tym co dzieje si¢ na konferencji prasowej, targach, publikowa-
nia zajawki, o nowych produktach, akcjach promocyjnych, zamieszczania linkéow
do zasobdéw internetowych na temat firmy itp.

Cho¢ uzywanie mikroblogéw w komunikacji marketingowej wydaje si¢ proste,
to zwraca si¢ uwage, na fakt, iz moze by¢ to znacznie trudniejsze od prowadzenia
tradycyjnego bloga z uwagi na potrzebe duzego zaangazowania i natychmiastowe;j
reakcji. Wpisy (tweety) — wydarzenia, informacje i wyzwania z nimi zwigzane po-
jawiaja si¢ w utamku sekund. Zeby zaistnie¢ w przestrzeni mikroblogowej trzeba
mie¢ jasno sprecyzowang strategie funkcjonowania. Da¢ odbiorcy wyrazna war-
to$¢ dodang, ktéra bedzie w on w stanie wyodrebni¢ z ogromu informacji, jakie
codziennie do niego docierajg*.

Firmowe konto na Twitterze to ciagla praca dla oséb koordynujacych projekt.
Wigze si¢ ona z koniecznos$cig nieustannej aktualizacji, informowania o zmianach,
nowosciach, czgsto promocjach, czy tez innych przekazywania innych informa-
cji mogacych zainteresowa¢ uzytkownikéw. Nie mozna swoim followersom da¢

24 A. Wiacek, J. Rzepecki, J. Mazurkiewicz, Fenomen mikroblogdw, ,Marketing w praktyce”, nr 8,
2008, s. 12; T. Grynkiewicz, Twitter koriczy 5 lat. Rewolucja w 140 znakach, http://wyborcza.biz/
biznes/1,101716,9330959,Twitter_konczy_5_lat_Rewolucja_w_140_znakach.html [dostep:
12.03.2013]; K. Pielesiek, Twitter to internetowa rewolucja?, http://technologie.gazeta.pl/in-
ternet/1,104530,9294947 Twitter_to_internetowa_rewolucja_.html [dostep: 12.03.2013].

25 A. Wigcek, J. Rzepecki, J. Mazurkiewicz, Fenomen...,s. 12.

26 J. Gadzinowski, Era hiperkomunikacji, ,Marketing w praktyce”, nr 8, 2009, s. 41.
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poczucia zaniedbania. Muszg mie¢ poczucie ciagtego kontaktu z firmg. Do co-
dziennego tweetowania warto rowniez zaangazowa¢ osoby, ktore na co dzien nie
zajmuja si¢ marketingiem, jak np. najwazniejsze osoby w firmie. Daje im to szanse
na bezposrednia rozmowe z réznymi grupami interesariuszy. Jest to bardzo dobry
sposdb na budowanie bezposrednich relacji z klientem, wystuchania uwag i szyb-
kiej odpowiedzi na nie?.

W przypadku Twittera nie ma rozréznienia na konta osobowe i nieosobowe,
jak ma to miejsce np. na Facebooku gdzie mamy fan page i konto prywatne. Kaz-
dy moze mie¢ konto — osoba prywatna i firma - funkcjonujace na tych samych
zasadach, a wigc nick poprzedzony ,@” oraz wyswietlang nazwe, np. TVN24
(@tvn24), Donald Tusk (@donaldtusk) czy statystyczny Jan Kowalski (@kowalski-
jan). Najwazniejszymi funkcjonalno$ciami Twittera sa:

— strona gtéwna, na ktérej znajduja si¢ aktualnosci ze wszystkich kont, ktére sa
obserwowane. Kazdy wpis widoczny jest w calosci w ten sam sposob. Nawet
jesli w danym tweecie dodane jest zdjecie lub link, nie wyswietla si¢ jego
miniatura czy podglad. Zeby zobaczy¢ calos¢ trzeba klikngé w zdjecie lub
rozwing¢ link;

— connect (reakcje) — zaktadka zbierajaca w jednym miejscu wszystkie reak-
cje innych uzytkownikéw wobec tego, co zostalo opublikowane na naszym
koncie, a wigc: dodanie naszego wpisu do ulubionych, ReTweety (RT) - prze-
kazanie naszego wpisu dalej, odpowiedzi oraz wszystkie nowe konta, ktore
zaczely obserwowac nasze;

— odkrywanie nowych tresci. Twitter poleca samoistnie tresci w oparciu o kon-
ta, ktore juz s obserwowane, czyli: najcze¢sciej komentowane, retweetowane
tredci, aktywnodci profili obserwowanych, warte obserwowania - zgodnie
z kontami juz obserwowanymi. Dla przykfadu firma bedaca producentem
sprzetu sportowego (np. do koszykowki) obserwujaca konta koszykarzy oraz
klubéw zwigzanych z dyscypling, predzej czy pdzniej otrzyma sugestie do
nowo powstatych kont zwigzanych ze sportem;

— hashtagi (oznaczane znakiem ,,#”) mozna uzna¢ za kluczowa czgs$¢ serwisu,
ktéra uzyta w odpowiedni sposdb wyrdznia Twittera sposrod innych me-
diéw spotecznosciowych. Wpis opatrzony hashtagiem moze stac sie bardziej
widoczny. Uzycie symbolu # przed wyrazem powoduje jego automatyczne
podlinkowanie, a po kliknieciu w dany hashtag jest mozliwos¢ sprawdzenia
kto jeszcze go uzywal i w jakim kontekscie;

— mozliwo$¢ tworzenia list. Opcja ta szczegdlnie przydatna jest w przypadku
obserwowania wielu kont i checi uporzadkowania tresci. Wybierajac opcje
»listy” (w widoku konta) mozna utworzy¢ listy tematyczne (publiczne lub
prywatne) oraz zobaczy¢ do jakich list przyporzadkowano konto danej fir-
my/marki*.

27 M. Andersz, Cwierkajgcy marketerzy, ,Marketing w praktyce”, nr 8, 2009, s. 54-56.
28 J. Kwiecien, Twitter krok po koku, ,,Marketing w praktyce”, nr 5,2013, s. 81-83.
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— uzupelnienie sekcji ,,Bio” Twittera. Potencjalny fan konta firmowego zwrdci
przede wszystkim uwage na dane osobowe/kontaktowe i osobiste przesta-
nie znajdujace sie w tej czesci profilu. Nalezy poda¢ nazwe firmy (lub imig
i nazwisko, jesli jest to profil eksperta), facze do strony internetowe;j i krotki,
tre§ciwy komentarz na temat firmy. Dla przyktadu na profilu Mercedes-Benz
Polska (@MBPolska) w komentarzu na temat marki znajduje si¢ aktualne
hasto reklamowe ,,The best or nothing” oraz zdanie sugerujace, jakie tresci sa
publikowane (rysunek 52);

— uzycie obrazu (grafiki) i spersonalizowanie widoku profilu. Obraz ufatwia
budowe wizerunku oraz stanowi okazje do przekazania dodatkowych infor-
macji tekstowych. Spersonalizowana grafika pozwala udostepni¢ gosciom
profilu dane dotyczace firmy, ktore nie zmieszcza si¢ lub nie pasuja do in-
formacji pokazywanych w czgsci ,,Bio” (np. slogan kampanii promocyjnej)®.
W przypadku braku zdjecia profilowego, widoczna bedzie domyslna ikona
ptaka (logo Twittera), co w przypadku konta firmowego bedzie wygladato
nieprofesjonalnie. Dobrym przykladem spersonalizowanego widoku jest
profil IKEA (rysunek 53). Jako zdjecie profilowe wystepuje logo firmowe, zas
dopelnieniem jest grafika z produktem oraz informacja tekstowa na temat
aktualnej kampanii promocyjnej. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze konto na
Twitterze stuzy przede wszystkim do komunikacji z otoczeniem biuru praso-
wemu IKEA, ktdre informuje, iz tweety dotycza aktualnych wydarzen, reali-
zowanych projektow itp.

Rysunek 52. Oficjalny profil Mercedes-Benz Polska na Twitterze
Zrédlo: twitter.com/mbpolska

29 A. Mac, E-przyjaciele..., s. 129.
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Rysunek 53. Oficjalny profil IKEA w serwisie Twitter
Zrédto: twitter.com/ikeapolska

Twitter nie od razu wykorzystywal swoj potencjal spotecznosciowy. Dopiero
pod koniec 2010 wprowadzono mozliwo$¢ umieszczenia na kazdej stronie inter-
netowej przycisku Tweet. Dziala on w zasadzie tak samo jak ,,Lubie¢ to” Facebooka.
Uruchomienie tej funkcjonalnos$ci bylo konsekwencja faktu, Ze ponad 25 proc.
wpisow na Twitterze zawiera link. Problem tkwil w koniecznosci skracania odno-
$nikow, wklejania z odpowiedniego okna itp. Obecnie po kliknigciu na przycisk
Tweet pojawia si¢ wyskakujace okienko, w ktérym do linku mozna dopisa¢ wta-
sne uwagi i opublikowaé go w serwisie. Dodatkowo Twitter od razu sugeruje, aby
autora tekstu lub stroneg, z ktérego on pochodzi doda¢ do obserwowanych kont*.

Zeby by¢ na Twitterze skutecznym nalezy zwr6ci¢ uwage na kilka kolejnych
aspektow:

— @Nick marki powinien by¢ dobrany taki, ktéry bedzie tatwo kojarzony z mar-
ka i nie bedzie trudny do zapamietania. Jest to istotne, poniewaz przy kazdej
aktywnosci — ReTweet, odpowiedz — widoczny jest wlasnie nick, a nie nazwa
uzytkownika. Do tego nalezy dobra¢ odpowiednie tto i logo do ekspozycji,
aby wywrze¢ jak najlepsze pierwsze wrazenie, dlatego najlepiej, zeby nick
byl po prostu nazwa marki, w niektérych przypadkach hastem reklamowym.
Komunikat zawierajacy link powinien zacheca¢ do jego kliknigcia;

30 J. Sosnowska, Twitter jak Facebook - wprowadza przycisk Tweet, http://technologie.gazeta.
pl/internet/1,104530,8247733,Twitter_jak_Facebook___wprowadza_przycisk_Tweet.html
[dostep: 13.08.2010]; M. Wozniakowski, Marketing spotecznosciowy..., s. 43-45.
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komunikaty powinny by¢ krétkimi, prostymi myslami, ktore sa chwytliwe
dla odbiorcy. Majac do dyspozycji jedynie 280 znakéw (w przypadku, gdy
do tweeta zostanie dodany link - niezaleznie od tego, czy jest skrécony czy
nie - tracimy na to 22 znaki), tres¢ powinna by¢ warto$ciowa, zabawna, uni-
katowa, a nie skopiowanym sloganem z reklamy;

nie nalezy kopiowac¢ tresci z innych serwiséw spotecznosciowych. Powinno
sie bazowac na oryginalnych wpisach, retweetach, odpowiedziach, uzywa-
niem hashtagéw. Poza tym kopiowanie tresci moze zle wyglada¢ z uwagi na
ograniczenie liczby znakéw, po prostu zdanie takie moze zosta¢ ,,uciete’;
tresci nalezy publikowac regularnie. Osoba wchodzaca na konto na Twitterze
od razu zwraca uwage na ostatnie wpisy. Wpisy sprzed kilku dni, wzglednie
tygodni czy miesigcy, zniecheca do $ledzenia profilu. Trzeba dba¢ o regular-
ng aktywno$¢, najlepiej codziennie lub co kilka dni, jednak liczba wpisow
musi by¢ wywarzona, aby obserwujacy profil nie odniesli wrazenia spamo-
wania ze strony firmy;

uzywanie wyszukiwarki na Twitterze jako narzedzia pomocnego w interakeji
z innymi uzytkownikami lub w odszukaniu interesujacych stow kluczowych.
Raz na jakis czas powinno wpisac si¢ nazwe firmy i w zaleznosci od tego czy
firme inni uzytkownicy polecaja czy tez odradzaja z korzystania z jej ustug
stosownie reagowac;

korzystanie z #hashtagéw moze doprowadzi¢ do przeprowadzenia ciekawej
akcji. Nalezy jednak pamigta¢, aby nie popelni¢ gafy i zadba¢, aby hashtag
byt wyjatkowy. Np. jesli w hashtagu mozna dopatrzec¢ si¢ dwuznacznosci,
dyskusja zawsze bedzie dotyczyta wpadki, a nie tego co faktycznie chciano
przekazaé. Taki przypadek spotkal brytyjska wokalistke Susan Boyle, gdzie
hashtag bez rozgraniczenia na duze i mate litery (#susanalbumparty) byt
postrzegany dwojako: Raz jako #SusanAlbumParty, kolejny jako #SusA-
nalBumParty. Hashtagi zbyt ogélnikowe lub takie, ktére byly juz uzywane
przez inne konta moga nie mie¢ sity przebicia. Dla przykladu serwis spor-
towy Weszlo! przeprowadzit akcje z hashtagiem #szpaki, majaca na celu wy-
chwytywanie bledéw Dariusza Szpakowskiego podczas piltkarskich meczéw.
Wspomniany hashtag w miare przyjat si¢ wsrdd followerséw. Dlatego dobrze
jest tworzy¢ wlasne hashtagi, uzywa¢ mato popularnych stéw, ktore w dal-
szej perspektywie moga okazac si¢ przydatne dla publikowanych materiatow.
W tym celu mozna skorzystac z narzedzi takich jak: Ritetag, Tagboard, Tags-
forlikes czy Hashtags.org, ktére m.in. wskazuja najpopularniejsze hashtagi na
calym $wiecie, jak i w poszczegélnych regionach oraz stowa powiazane, ktore
mozna uzy¢;

reTweetowanie (ReTweet w skrocie RT), czyli udostepnianie kontentu in-
nych uzytkownikéw, za pomocg opcji ,podaj dalej” u dotu kazdego wpisu
lub oznaczenia wpisu literami RT i podania dalej Zrédta, moze by¢ réwniez
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http://m.in
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sposobem na udostepnianie ciekawych tresci. Zapewni to jednoczesnie ich
przychylnos¢ i zarazem moze doprowadzi¢ do ReTweetowania opublikowa-
nych komunikatéw;

— dobdr followersow — zawsze wyglada lepiej i bardziej profesjonalnie wigksza
liczba obserwujacych niz tych, ktoérzy sa obserwowani z danego konta. Jed-
nak nalezy dodawac tylko te konta, ktére faktycznie s3 powiazane z naszym,
tj. dotycza tej samej branzy, naleza do klientéw itp. Z nimi nalezy wchodzi¢
w interakcje w celu zbudowania dtuzszej i wartosciowej wigzi;

- nie nalezy ignorowac prywatnych wiadomosci (chyba, ze okaza si¢ spamem).
Poza pisaniem publicznym, na Twitterze mozna réwniez wysyla¢ wiadomo-
$ci prywatne, na ktore warto odpowiadac. Ich autorzy po prostu moga nie
chcie¢ zadawac pytan publicznie, a oczekuja interakcji ze strony firmy w po-
staci bardziej osobistego kontaktu;

— korzystanie z #FollowFriday (#FF), czyli polecanie innych kont do obserwo-
wania. Najlepiej poleca¢ konta (umownie w kazdy piatek, stad nazwa #Fol-
lowFriday), z ktérymi prowadzony jest dialog, i z ktérymi faktycznie wcho-
dzi sie w interakcje. Pozniej autorzy tych kont moga odplaci¢ si¢ tym samym.
W dobrym tonie jest uzasadnienie, dlaczego to a nie inne konto si¢ poleca;

— osoba (osoby) odpowiedzialne za prowadzenie konta na Twitterze w firmie
powinny mie¢ zainstalowang aplikacj¢ Twitter na swoim telefonie, poniewaz
jest to serwis, w ktorym liczy si¢ szybkos¢ reakeji, wigc warto, zeby dostep do
konta byl zawsze w zasiegu®'.

Twitter nalezy do grupy najbardziej wymagajacych mediéw spotecznos$ciowych
dostepnych na rynku. Paradoksalnie, jako jeden z nielicznych serwiséw spotecz-
nosciowych, nie wymaga od marek duzych naktadéw finansowych do zbudowania
widocznej pozycji. Na Twitterze szczeg6lnie pozadanym kapitalem jest czas, ktory
poswigca sie na monitorowanie dyskusji, wchodzenie w interakcje i budowanie
relacji z grupg docelowa. Dlatego tez decydujac si¢ na prowadzenie na nim profi-
lu, warto mie¢ na uwadze, ze to serwis dialogu, a nie jednostronnej komunikacji
oraz medium, ktére jak malo ktére stawia na sile informacji i marketingu w czasie
rzeczywistym. Tylko wowczas, rozumiejac specyfike Twittera i nie traktujac go na
réwni z innymi mediami spotecznos$ciowymi, istnieje szansa na stworzenie uni-
kalnej marki, ktérag pokochaja odbiorcy®.

31 J. Kwiecien, Jak by¢ skutecznym na Twitterze, ,Marketing w praktyce”, nr 6,2013, s. 84-86.
32 D. Pakulska, 8 powoddw, dla ktérych warto zatozy¢ konto na Twitterze, https://sprawnymarke-
ting.pl/blog/potencjal-twittera/ [dostep: 13.07.2020].
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Zakonczenie

Wspdlczesnie technologie informacyjno-komunikacyjne nieustannie ewoluuja.
Fakt ten sprawia, ze ciagle zmiany zachodzg rowniez w komunikacji migdzyludz-
kiej, co za soba pociaga zmiany w procesie komunikacji marketingowej na linii
przedsigbiorstwo (lub marka czy dowolna organizacja) — klient (lub dowolna inna
grupa interesariuszy). Za sprawg ICT komunikacja jednostronna traci na znacze-
niu. Klienci oczekujg autentycznego dialogu, interakeji z firmami, ktérych pro-
duktéw uzywaja badz sa sympatykami. Z drugiej strony przedsigbiorcy upatruja
w takim sposobie komunikacji mozliwo$¢ szybszego i skuteczniejszego dotarcia
z ofertg do klienta, a takze sposobnosci budowania trwatych relacji. Mozna przy-
ja¢, iz zmiany beda koncentrowaly sie wokdt dwdch pojecé: szybkosci i persona-
lizacji, co oznacza, ze klienci oczekuja btyskawicznej obstugi i co sie z tym wigze
zrozumialej komunikacji. Wszelkie niespersonalizowane, masowe formy komuni-
kacji beda tracity na znaczeniu. Dlatego firmy beda prowadzily dziatania prowa-
dzace do lepszego profilowania ofert dla klientéw, co ma zaowocowa¢ prawdziwa
uzytecznoscig dla klienta.

Wobec takich zmian zaden podmiot rynkowy nie moze przej$¢ obojetnie i de
facto musi zmieni¢ swoj sposdb myslenia o komunikacji z otoczeniem. Prowadze-
nie komunikacji dwukierunkowej sprawia, iz nalezy przewartosciowa¢ dotychcza-
sowe strategie komunikacji marketingowej, odejs¢ od niejednokrotnie nachalnych
komunikatéw na rzecz mniej inwazyjnych. Takie podejscie sprawia, ze uzycie na-
rzedzi komunikacji, jakie mozna zaliczy¢ do internetowego public relations, staja
sie coraz bardziej pozadane, z uwagi na ich charakter.

Mozna zatem stwierdzi¢, iz narzedzia internetowego public relations sa
wymagane dla kazdego rodzaju prowadzonej dzialalnosci z uwagi na fakt, iz
Internet stat si¢ podstawowym medium poszukiwania informacji o produktach,
ustugach, jak i samych oferentach. Usytuowanie tych narzedzi w hierarchii
wazno$ci w komunikacji marketingowej z pewnoscia zalezy od branzy i rynkéw
docelowych. Przykladowo, jesli przedsiebiorstwo oferuje produkty wylacznie
w sieci komunikacja marketingowa moze by¢ realizowana wyltacznie w oparciu
o narzedzia internetowego public relations. Natomiast firma dzialajaca na rynku,
gdzie dominuje tradycyjny model dystrybucji bedzie potrzebowala narzedzi oftli-
ne, z uwzglednieniem sieciowych, ze wzgledu na zmieniajace si¢ trendy w komu-
nikacji.



152 Zakonczenie

W kolejnych latach z pewnoscia na sposéb komunikowania, zaréwno dla kon-
sumentow, jak i przedsiebiorstw, bedzie miat wplyw trend nazywany ,internetem
rzeczy . W najblizszych latach ludzie otoczg si¢ miliardami urzadzen podlaczony-
mi do sieci. Juz teraz widoczny jest wpltyw urzadzen mobilnych na komunikacje,
zaréwno czysto miedzyludzka, jak i marketingowa. W tym przypadku technologia
zacznie przenika¢ wszystko co nas otacza, poczawszy od samochodoéw, poprzez
sprzety rtv i agd, a na ubraniach skonczywszy. W takim $wiecie public relations
bedzie na state zwigzany z technologia, nowymi narzedziami komunikacji. Z pew-
noscig konieczne bedzie zredefiniowanie sieciowego PRu wskutek tych zmian.
Prawdopodobnie trzeba bedzie znowu spojrze¢ na public relations jako jednosc¢,
bez podzialu na off i online, poniewaz granice te ulegng catkowitemu zatarciu.
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Zachodzace zmiany rynkowe doprowadzity do przesycenia komunikacji marketingowej
reklama i innymi srodkami tradycyjnej promocji. Klienci coraz czeSciej nie zwracajga uwagi
na komunikaty komercyjne, przez co trudniej jest zdoby¢ miejsce w ich Swiadomosci
przez poszczeg6lne marki. Wobec powyzszego firmy staraja sie szukaé¢ nowych mozliwo-
$ci i narzedzi do komunikacji, ktére w odbiorze klienta s mniej inwazyjne, stawiajg na
autentyczny dialog, a jednoczes$nie z punktu widzenia dziatan marketingowych zachowuja
charakter promocyjny. W taki schemat komunikacji marketingowej wpisuj3 sie dziatania
z zakresu public relations prowadzone z wykorzystaniem Internetu. Ich gtéownym celem
jest kreowanie pozytywnego wizerunku marki w odbiorze klienta, co w konsekwencji ma
sie przetozy¢ nie tylko na pozytywne postrzeganie i zajecie istotnej pozycji w Swiadomosci
konsumenta, ale gtéwnie na wzrost sprzedazy.

Podstawowym celem monografii jest przedstawienie potencjatu narzedzi inter-
netowego public relations w komunikacji marketingowej marek/przedsiebiorstw z oto-
czeniem rynkowym.
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