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Wstep

W warunkach transformacji systemowej przedsi¢biorstwa dzialajace na te-
renie Polski stangty przed problemem odnalezienia swojego miejsca w nowej
i nieznanej sobie rzeczywisto$ci — gospodarce rynkowej. Zaistniala sytuacja
sprowokowata wprowadzenie zmian w zarzadzaniu komunikacja przedsigbior-
stwa tak, aby uzyskaé¢ akceptacjg i poparcie wdrazanych reform.

Public relations, jako funkcja zarzadzania komunikacjg przedsigbiorstwa,
stalo si¢ narzedziem, ktére poprzez przeksztalcanie $wiadomosci spolecznej
pomogto przedsigbiorstwom w tagodnym przejsciu od systemu gospodarki
scentralizowanej do gospodarki rynkowej. Dziatania public relations umozliwi-
ly firmom prezentacj¢ swojej] misji, planowanych zamierzen, osiagnig¢é i dzia-
talnosci tak, aby moc skutecznie konkurowaé¢ z innymi podmiotami na rynku.
Promocja reputacji 1 ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa staty si¢ klu-
czowymi punktami strategii przedsigbiorstwa.

Rozwdj ustug PR w Polsce umozliwil, zapoczatkowany w 1989 roku, pro-
ces reform. Przedsigbiorstwa dzialajace na terenie Polski szybko musialy na-
uczy¢ si¢, ze dobry towar lub ustuga nie zawsze sa gwarantem sukcesu rynko-
wego. W nowych warunkach gospodarki rynkowej celem public relations stato
si¢ przekonanie otoczenia o warto$ci pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa,
ktory w diugim okresie okaze si¢ gwarantem sukcesu firmy.

Polskie przedsigbiorstwa, czerpiac nauke public relations ze wzorcow Sta-
now Zjednoczonych 1 Europy Zachodniej, musialy dostosowac ja do polskich
realiow, tworzgc skuteczne narzedzie konkurowania w warunkach polskiej
transformacji okreslane jako ,transformacyjne PR” lub ,,PR transformacji”.
Teoria transformacyjnego PR, ktorego orgdownikiem na rynku polskim jest
prof. Ryszard Lawniczak (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu) nie jest wta-
sciwoscig jedynie w odniesieniu do Polski, ale stanowi element migdzynarodo-
wego public relations, ktore praktykowane jest w transformowanych gospodar-
kach krajow Europy Srodkowo-Wschodniej oraz niezaleznych panstw bylego
Zwiazku Radzieckiego.

Przedsigbiorstwa dzialajace na terenie Polski wzorem panstw ,,zza zelaznej
kurtyny” w promocji reputacji firmy wykorzystywaly giownie srodki masowego
przekazu. Prasa, radio i telewizja ulatwiaty nawiazanie komunikacji z otocze-
niecm, pomagaty w rozwiazywaniu konfliktow 1 sytuacji kryzysowych lub tez
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ujawniaty stabosei firm. Kilka lat polskiego PR pozwolito na zbudowanie wla-
snych standardow media relations, odpowiednich i skutecznych w panujacych
,transformacyjnych” realiach.

Tymczasem w transformowanej rzeczywistosci pojawit si¢ Internet. Polska,
skutecznie odseparowana od zasobow ,,globalnej wioski”, wolnoscia Sicci, nie-
ograniczong ani czasem ani granicami pafstwowymi, mogla cieszy¢ si¢ od
wrzesnia 1991 roku, kiedy to zostala wiaczona do europejskiej czesci Sieci, a od
grudnia 1991 roku do sieci USA. Poczatkowo Internet stanowit siec o przezna-
czeniu akademickim, ale do$é szybko przedsigbiorstwa zauwazyty w nim swoja
szanse. Potowa lat 80-tych stanowi poczatek funkcjonowania Internetu w obsza-
rze gospodarki krajow rozwinigtych Stanéw Zjednoczonych i Europy Zachod-
nicj. W roku 1985 powstaje America Online oraz zarejestrowana zostaje pierw-
sza komercyjna domena internetowa symbolics.com. Procesy transformacyjne
spowodowaly, iz przedsigbiorstwa dziatajace na terenie Polski z niewielkim
opoznieniem rozpoczgly wykorzystywanic Internetu w sferze biznesu. Pierwsza
polska firma pojawita si¢ w Sieci juz w roku 1992 rozpoczynajac tym samym
era nowego medium w dziatalnosci gospodarcze;.

Nowe medium wyzwolito szereg pytan. Czy warto inwestowac w Internet?,
Co moze da¢ Sie¢?, Czy to rzeczywiscie jest komunikacja z otoczeniem?, Jaki
jest sens istnienia w Sieci? — to tylko niektore z nich. Watpliwosci te byly uza-
sadnione, poniewaz Polska i jej spoleczefistwo w owczesnym okresie nie gwa-
rantowata tak szybkiego rozwoju Sieci i zainteresowania jej ushugami.

Spoteczenstwo, oczekujace szybkiej poprawy warunkow zycia, prowadzone
przez reformy kolejnych rzadow oraz okresy stagnacji polskiej gospodarki to
realia, ktore stawialy Internet w sferze marzen dla wybranych, a nie szerokicj
publicznosci. Proces wiaczania si¢ kolejnych przedsigbiorstw w ustugi sieciowe
zwigzany byl nie tylko z ograniczeniami technicznymi. Bezsprzecznym jest
fakt, iz Polska w owym czasie nie posiadata odpowiedniej infrastruktury, ale
takze system prawny nie byt przygotowany na funkcjonowanie wedtug zasad
gospodarki rynkowej i wolnej konkurencji na rynku ustug telekomunikacyjnych
i teleinformatycznych. Stad pierwsze dzialania public relations przedsigbiorstw
dziatajacych na terenic Polski przypominaty proby zaistnienia poprzez podanie
danych teleadresowych firmy i ewentualnie profilu dzialalnosci. Owczesny
etap, zapoczatkowany w roku 1992, wykorzystania Sieci w prowadzeniu bizne-
su polegat na twierdzeniu, iz ,,w Internecie nalezy by¢, bo to $wiadczy o nowo-
czesnoscei firmy”. Pierwsze pozytywne efekty obecnosci przedsigbiorstw w Sieci
powodowaty wzrost $rodkow na realizacj¢ internetowe;j polityki biznesowej, co
bezposrednio zwigkszato intensywno$¢ dziatan przedsigbiorstw w Internecie.
Etap ten zmienil wyznawana poprzednio zasadg. Teraz nalezato by¢ w Interne-
cie, a kto tam nic byl ,niech sprawdzi czy w ogole istnieje w rzeczywistosci”.
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Sie¢ Internet stata si¢ warunkiem koniecznym istnienia wsréd konkurencyjnych
firm.

W ciggu krotkiego okresu Internet stal si¢ Zrodlem szybkiej informacji i wie-
lokierunkowej komunikacji. F. P. Seitel w ,,Public relations w praktyce” stwier-
dzit, iz: ,,Zrajomosc i umiejetnosc korzystania z Internetu nie stanowi juz ,,opcji”
dla specjalistow od public relations — jest koniecznosciq’.

Tematyka ninigjszej monografii jest konsekwencja prac autorki nad proba
oceny stanu Internet Public Relations. Jak jest wykorzystywany? Czy istnieje
rynek ustug public relations w Sieci? Jakie sa perspektywy 1 kierunki rozwoju
Internet PR? Czy i na ile rynek Internet PR r6zni si¢ w porownaniu do rozwinig-
tych krajow gospodarki rynkowej? — to watpliwosci, ktére sklonity autorke do
podjecia badan stanu Internct PR w przedsigbiorstwach dzialajacych na terenie
Polski w okresie transformac;ji.

Punktem wyjsécia rozwazan nad polskim Internet PR jest rok 1989, ktory
rozpoczal nowy etap w historii Polski. Badania przedsigbiorstw odnosnie stanu
Internet PR zostaty zrealizowane w roku 2002 i stanowig poczatki badan w za-
kresic wykorzystania instrumentow sieci Internet w dziataniach public relations.
Dziatania public rclations w Sieci ulegaja ciaglej ewolucji. Dlatego tematyke
traktujaca o dziataniach PR w Sieci mozna uzna¢ za wciaz otwarta i zmienna,
a prezentowane opracowanie jako efekt analizy pewnego okresu.

W zwiazku z faktem, iz realizowane badania dotyczace problematyki dzia-
fan public relations w Internecie nic byly wczesniej realizowane, poniewaz
podmioty gospodarcze na polskiej scenie gospodarczej znajdowaly si¢ w po-
czatkowej fazie realizacji tychze, cele badan empirycznych zostaly wyznaczone

jako:

— poznanic 6wczesnego stopnia i prawidlowosci wykorzystania sieci Internet
w dziataniach public relations w przedsigbiorstwach dziatajacych na terenie
Polski, gdzie szczegdlnie interesujacym zagadnieniecm wydalo si¢ okreslenie
stanu Internet PR oraz proba prognozy kierunku dziatan PR w Sieci,

— analiza ustug internetowych wykorzystywanych w kreowaniu wizerunku

przedsigbiorstw w obszarze problematyki komunikacji przedsigbiorstw z roz-
nymi grupami odbiorcow wewngtrznych i zewngtrznych (pracownicy, klien-
ci, media, inwestorzy i in.),

— okreslenie efektow dziatan Internet Public Relations w stosunku do wysoko-

$ci budzetu PR, gdzie celem bylo okreslenie ewentualnych zmian budzetow
public relations przedsi¢biorstw zwigzanych z nakladami finansowymi na
nowy kanal komunikacji oraz ze zmianami personalnymi w przedsigbior-
stwach wynikajacymi z obstugi dziatan Internet PR,
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— zbadanie zwigzku pomi¢dzy profilem przedsigbiorstwa a aktywnoscia dzia-
lan PR w Sieci, wynikajacego ze znacznej réznorodnosci podmiotoéw objg-
tych badaniem,

— okreélenie stopnia wykorzystania Internet Public Relations w procesie za-
rzadzania sytuacjg kryzysowa przedsigbiorstwa w roznych jej fazach, po-
czawszy od dziatan prewencyjnych, przez ewentualny kryzys, po dziatania
,»po kryzysie”.

Monografia zawicra takze wyniki badan autorki w obszarze monitoringu
mediéw na potrzeby public relations. Dazac do ustalenia oferty ustug monito-
ringu mediéw w zakresie monitoringu Internetu w 2006 roku przeprowadzono
badania ankietowe na grupic firm, ktérych gtownym lub jedynym profilem
dziatalnosci jest ustuga monitoringu mediow, odrzucajac podmioty bedace po-
$rednikiem ustug monitoringu.

Cele empiryczne badan dotyczacych monitoringu mediow zostaty wyzna-
czone jako:

— okreslenie momentu najwigkszej aktywnosci firm monitorujacych media w oma-
wianym zakresie,

— zbadanie oferty firm monitorujacych media w zakresiec monitoringu Interne-
tu z uwzglednieniem monitorowanych instrumentéw Internct PR i formy
udostgpniania wynikow monitoringu,

—  okreslenie klientéw firm monitorujacych media w zakresie monitoringu In-
ternetu,

— zbadanic opinii branzy firm monitoringu mediéw na temat skutecznosci,
istotnosci prowadzenia monitoringu poszczegolnych instrumentow Internet
PR oraz cz¢stotliwosci wykorzystywania ich przez klientow.

Realizacja dziatan public relations w Internecie oznacza prowadzenie poli-
tyki PR z wykorzystaniem sieci Internet, ktora moze dotyczy¢ ksztattowania
wizerunku przedsigbiorstwa i promocji jego reputacji, wspotpracy z mediami,
komunikowania sie z inwestorami oraz wewngtrznej komunikacji przedsigbior-
stwa wraz z zarzadzaniem personelem.

Autorka dokonata préby zdefiniowana pojecia Internet PR, ktére ostatecz-
nie przybrato nastgpujacyg forme:

Internet Public Relations (Internet PR) jest funkcja zarzadzania umozliwia-
jaca komunikacj¢ pomigdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem zewngtrznym
i wewnetrznym, o charakterze ciaglym i planowym, poprzez narzgdzia sieci In-
ternet.
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Temat podjety w monografii jest interesujacy takze z socjologicznego punk-
tu widzenia. Realia polskiej transformacji w ciagu zaledwie kilku lat spowodo-
waly, iz przedsi¢biorstwa otrzymaty orgz w postaci public relations oraz Inter-
net, stanowiacy esencj¢ wolnego medium. Polaczenie tych dwoch instrumentow
w bylym panstwic gospodarki centralnie planowanej dato szans¢ na polepszenie
komunikowania sig, ale brak tej umicj¢tnosci mogt byt zagrozeniem zadan sta-
wianych PR 1 niost ze soba widmo porazki. Public relations stanowito nowa
filozofi¢ zarzadzania przedsi¢biorstwem, a po okresie cenzury i blokady infor-
macji, postrzegane byto jako wolnos¢ 1 dostgp do jawnosci. Czasami mylnie
kojarzone bylo z propaganda, co powodowato brak zaufania i przeswiadczenia
o skutecznosci wszelkich dziatan PR. Internet, umozliwiajacy potaczenie z ca-
tym Swiatem, otwierajgcy umysly na inne poglady i jawnie demonstrujacy swa
niezaleznos¢ stanowit podstawe do wyrazania swych opinii w sposéb demokra-
tyczny, chociaz nie brakowato gloséw prorokujacych alienacj¢ internautéw i ne-
gatywnych nastgpstw korzystania z Sieci.

Monografia sktada si¢ z pigciu rozdziatow poprzedzonych wstgpem i pod-
sumowanych zakonczeniem.

Wstep monografii prezentuje problem badawczy bgdacy przedmiotem opra-
cowania oraz wyznaczone cele w obrgbie rozwazan nad Internet Public Rela-
tions.

Pierwszy rozdzial obejmuje swym zakresem ogolna charakterystyke bada-
nego problemu. W zwiazku z faktem, iz monografia obejmuje zar6wno zagadnic-
nia zwigzane z dziedzina public relations, jak réwniez aspekty zwiazane z Inter-
netem, autorka starala si¢ uporzadkowaé podstawowe pojgcia wprowadzajace
w tematyke Internet Public Relations. W rozdziale omowione zostaty teoretycz-
ne podstawy i zakres dziatan public relations, ze szczegolnym uwzglgdnieniem
transformacyjnego public relations. Rozdzial ten zawiera takze charakterystyke
Internetu jako medium komunikacyjnego.

Rozdziat drugi obejmuje istot¢ dziatan Internet PR w przedsigbiorstwie. Zosta-
ly w nim oméwione instrumenty internetowe szczegdlnie przydatne w dziataniach
Internet Public Relations. Witryny internetowe, poczta elektroniczna i newslettery,
grupy dyskusyjne, chaty czy blogi sg najpopularnicjszymi instrumentami Inter-
net PR przedsigbiorstw polskiej transformacji. Z tego powodu rozdzial drugi
zawiera zarowno mozliwosci tychze, jak roéwniez szereg widokéw witryn interne-
towych, ktore prezentujg praktyczne wykorzystanie instrumentéw Internet PR.

W trzeci rozdzial autorka wprowadzila poprzez przedstawienie specyfiki
dziatan public relations w Polsce okresu transformacji. W gléwnej czgsci oma-
wianego rozdzialu zaprezentowane zostaty wyniki badan ankietowych okresla-
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jace stopien wykorzystania Internet PR w przedsigbiorstwach okresu transfor-
macji w Polsce. Badania ankietowe autorka monografii zrealizowala w okresie
lipiec-grudzien 2002 roku na grupie przedsigbiorstw LISTY 500, bedacej opra-
cowaniem tygodnika , Rzeczpospolita”, Instytutu Nauk Ekonomicznych Polskiej
Akademii Nauk oraz Centrum Informacji Gospodarczej Ministerstwa Gospo-
darki. LISTA 500 jest zestawieniem wynikéw pigciuset najwigkszych przedsig-
biorstw dziatajacych w Polsce. Swym zakresem obejmuje przedsigbiorstwa
dziatajace we wszystkich branzach gospodarki, od kopalni poczynajac, na ban-
kach i instytucjach ubezpieczeniowych koniczac.

Rozdzial czwarty zawiera analiz¢ mozliwosci wykorzystania Internet PR
w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa przedsigbiorstwa, a takze szereg praktycz-
nych zastosowan sicci Internet w dziataniach public relations. Oméwione w nim
zostaly takze wyniki badan ankietowych dotyczace prewencyjnej funkcji Inter-
net PR i komunikacji podczas kryzysu. W rozdziale tym wskazana jest ogromna
rola dla Internetu jako kanatu komunikacji w planach przedsigbiorstwa dotycza-
cych zarzadzania sytuacjg kryzysowa.

Piaty rozdzial obejmuje tematyke monitoringu Internetu na potrzeby public
relations. Oméwione zostaly w nim podstawy merytoryczne monitoringu Inter-
netu oraz mozliwoséé oceny programéw public relations pod wzglgdem efek-
tywnosci wg metodologii Waltera Lindenmanna. Rozdzial ten zawiera takze
wyniki badan autorki, przeprowadzonych w okresie luty-marzec 2006 roku,
dotyczace monitoringu Internetu na rynku polskim.

Zakonczenie stanowi systematyke wnioskow wynikajacych z badan prze-
prowadzonych przez autork¢ pracy w latach 2002-2003 oraz 2006. Wskazane
zostaly takze braki i niewykorzystanc szanse dziatan Internet PR przedsie-
biorstw, ale réwnoczesnie zauwazony zostal ogromny wklad specjalistow PR
w poprawg i usprawnienie komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem.

Bibliografia zawiera zestawienie Zrodet cytowanych i przywolywanych w mo-
nografii. Materialy Zzrodlowe podzielone zostaty na monografie, artykuly w cza-
sopismach, zrodta internetowe oraz akty ustawodawcze.

W zalacznikach czytelnicy odnajda opis metodologii badan dotyczacych
dziatan Internet PR przedsigbiorstw polskiej transformacji w latach 1989-2002
oraz metodologii badan dotyczacych monitoringu Internetu na potrzeby public
relations zrealizowanych w roku 2006. W czesci tej znajduja si¢ takze spisy
tabel, rysunkow i wykreséw wykorzystanych w niniejszej monografii.

Serdeczne podzigkowania autorka pragnie ztozy¢ recenzentom monografii —
prof. dr hab. Krystynie Wojcik oraz prof. dr hab. Ryszardowi Lawniczakowi. Za
wszelkie uwagi, sugestic i wskazowki, ktore pomogly ulepszy¢ monografi¢ oraz
za rozmowy, ktore choé nie sa czgste, to zawsze stanowia nicsamowitg inspiracjg.



1. Internet jako komunikacyjne narzedzie
public relations

1.1. Podstawy teoretyczne i zakres dziatarn public relations

Dziatania polegajace na komunikowaniu si¢ grup spotecznych towarzysza
cztowiekowi od zarania dziejow. Poprzez komunikacj¢ ludzi w zyciu plemien-
nym, tekstom pisanym Simonidesa i Pindara w starozytnej Grecji, mistrzowskim
technikom PR uprawianym przez Rzymian, przez dziatania Kosciota w okresie
kontrreformacji, az po osiemnastowiecznych pionierow amerykanskiego public
relations. Szukajac poczatkdw nowoczesnego public relations warto zauwazyé,
iz dziatania PR mialy racje¢ bytu i mozliwos¢ zaistnicnia jedynic w spoteczen-
stwic demokratycznym. Poparcie spoleczne, wzajemne zrozumienie i komuni-
kacja sg przeciez podwalinami demokracji. Stad tez wiclu naukowcow public
relations za kolebke wspotczesnego public relations wskazuje Stany Zjednoczone.

Sita public relations w procesie komunikacji spolecznej sprawdzita si¢ pod-
czas historycznej kampanii zwiazanej z ratyfikacja konstytucji Stanéw Zjedno-
czonych w latach 1787-1788, ktéra po dzis dzien nazywana jest najwspanialsza
kampanig public relations. Prawdopodobnie pierwsze uzycie zwrotu ,,public
relations” miato miejsce rowniez w Stanach Zjednoczonych, a osoba méwiaca
mial by¢ prezydent Thomas Jefferson w 1787 roku. W 1809 roku po raz pierw-
szy dzialania public relations wykorzystane zostaty do celow promocyjnych. Od
roku 1829, w ktérym to sekretarzem prezydenta Jacksona zostat Amos Kendall,
mozna mowic o poczatkach profesjonalnych dziatan public relations majacych
na celu rzetelne i biezace informowanie opinii publicznej. Zostalo utworzone
biuro prasowe, zalozony zostal rzadowy dziennik ,,The Globe”, prowadzono
sondaze opinii, a takZze nawiazana zostala wspolpraca z prasa.

W roku 1832 na Uniwersytecie Yale méwiono o PR w sensie ,relations for
public good”, czyli ,.dziatania na rzecz dobra publicznego”. Ponad pie¢dziesiat
lat pozniej, w roku 1889, znany przemyslowiec G. Westinghouse zlecit jednemu
z dziennikarzy z Pittsburga napisanic artykutu prasowego, ktorego celem byto
zazegnanie sytuacji kryzysowej.

Wyrazenie ,,public relations” w dzisiejszym rozumieniu po raz pierwszy zo-
stato uzyte w amerykanskim wydaniu ,,Yearbook of Railway Literature” w roku



2. Istota dziatan Internet PR
w przedsiebiorstwie

2.1. Praktyka Internet PR

Realizowanie dzialan public relations w Internecie musi by¢ dziataniem
planowym, swiadomym, ciaglym, realizowanym w oparciu o spojng strategi¢
PR przedsigbiorstwa™. Nie mozna traktowaé swojej obecnosci w sieci na zasa-
dzie ,,by¢ nowoczesnym™. Sie¢ Internet jest medium, ktére whasciwie wyko-
rzystane przyniesic przedsigbiorstwu profity, ale niewlasciwe postugiwanie si¢
tym medium moze przyniesé¢ o wicle wigksze straty. Nalezy zauwazyc, iz media
tradycyjne w swym dziataniu, mozliwosciach, instrumentach i uzywanych $rod-
kach roznia si¢ od instrumentéw sieci Internet. W zwigzku z tym rowniez
ksztaltowanic wizerunku przedsigbiorstwa bedzie przebiega¢ odmiennic. We-
dtug Rich Radka, dyrektora kreatywnego agencji interaktywnej Sapient, ,,trak-
towanic Sicci po prostu jako kolejnego kanatu dystrybucji, a nie jako odmien-
nego medium z odmiennymi wymogami, po prostu si¢ nie sprawdza’™®,

Internet, poprzez nicustanng aktualizacj¢ informacji, generuje zapotrzebo-
wanic na kolejne informacje. Powoduje to, z jednej strony nowa sytuacj¢ dla
dzialu PR przedsigbiorstwa, ktory moze dostarcza¢ wciaz aktualne tresci na
wlasng witryng, posiadajac przy tym catkowita kontrol¢ nad jej zawartoscig
merytoryczna®’, z drugiej za$ strony informacja pochodzaca z dziatu PR firmy

¥ Spojna strategia dziatan tradycyjnego PR i Internet PR oznacza stosowanie tych sa-
mych norm i standardéw dotyczacych wizerunku firmy i promocji reputacji. Prezentacja
w Internecie nieprzemyslanych wczesniej tresci moze sta¢ si¢ dla firmy zagrozeniem,
gdyz obnazy brak okreslonej tozsamosgci 1 misji.

* Wedlug A. Sznajdera ,.firmy dysponujace swymi stronami w Internecie sa uwazane
za bardziej znaczace, niz te, ktore takich witryn nie maja” Szerzej: A. Sznajder, Promo-
cja w Internecie, [w:] Media. Komunikacja. Biznes elektroniczny, red. B. Jung, Centrum
Doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2001, s. 153.

% L. Felsztukier, ,,Agencje o budowaniu marek w Sieci”, ,,Modern Marketing” 2000,
nr2,s. 50.

%7 Brak kontroli i wptywu przedsigbiorstwa na tresci zawarte w mediach tradycyjnych
trafnie ujat J. Trebecki: ,,najwieksza wada media relations jest brak wptywu nadawcy na
ostateczny ksztatt komunikatu, jaki ukaze si¢ w mediach. Przekazujac materiat wyj-
$ciowy przedsigbiorstwo zywi nadziej¢ opartg zaréwno na atrakcyjnosci informacyjnej
materiatu, jak i zyczliwosci dziennikarza, Zze zawarta w mediach informacja bedzie



3. Powszechnos¢ wykorzystania Internet PR
w przedsiebiorstwach okresu transformac;i
w Polsce

3.1. Stan dziatani Internet PR przedsiebiorstw polskiej
transformacji w okresie 1989-2002

Efekt ograniczen i problemy zwiazane z rozwojem infrastruktury Internetu
w Polsce maja odzwierciedlenie w uzyskanych wynikach badan. Az 98,71%
przedsiebiorstw wykorzystywato sie¢ Internet w prowadzonej dziatalnosci, ale
rozny byt stopien przytaczania si¢ przedsicbiorstw do Sieci.

W celu obserwacji zmian jakic zaszly w dziataniach Internet PR polskicgo
rynku, autorka planuje zrealizowaé kolejne badania dotyczace omawianego
obszaru w roku 2012 tak, aby dokona¢ analizy badanego zjawiska poprzez po-
rownanie i obserwacj¢ zmian jakie zaszly na przestrzeni 10 lat.

W latach 1989-1992 Zzadne z badanych przedsigbiorstw nie wykorzystywato
Internetu w swojej dziatalnosci, a pierwsze oznaki dziatan pojawily si¢ w roku
1993, w ktorym to tylko 1,29% badanych firm zdecydowato si¢ na zaistnienie
w Sieci. Sukcesywnie wraz z rozwojem infrastruktury i pojawieniem si¢ na rynku
kolejnych dostawcéw ustug internetowych, odsetek przedsigbiorstw wykorzy-
stujacych Sie¢ do swoich dzialan powigkszal sig¢, co przedstawia wykres 1.
Znaczny przyrost przedsigbiorstw obecnych w Internecie nastapit w latach
1996-1999, kiedy to na uaktywnienie swej dzialalnosci w Internecie zdecydo-
walo si¢ 70,26% firm.

Nastgpstwem powolnego przylaczania si¢ do Sieci byta do$¢ umiarkowana
znajomo$¢ nowego medium komunikacji oraz zrozumienie, ze dzigki swoim zale-
tom Internet idealnie moze spetnia¢ funkcje narzg¢dzia public relations. Wsréd ba-
danych przedsigbiorstw 92,49% wykorzystywalo sie¢ Internet w dziataniach PR,
5,16% planowato wlaczyc¢ si¢ w dzialania Internet Public Relations w latach 2003-
2007, a 2,35% firm wyrazato opinig, iz dziatania PR w Sieci podejmie wowczas,
gdy bedzie tego wymagacé sytuacja. Po raz pierwszy wykorzystanie Sieci do celow
PR zaobserwowano w roku 1993 (0,47% przedsigbiorstw), zas najwigkszy przy-
rost przedsigbiorstw wykorzystujacych internet wtej sferze wystapit w latach
1998-2001. W okresie tym 59,47% przedsicbiorstw dziatajacych na terenie Polski
zdecydowalo sie na realizacje dziatan public relations w Sieci.



4. Zastosowanie Internet PR w sytuacji
kryzysowe| przedsiebiorstwa

4.1. Problematyka sytuacji kryzysowej

Kazde przedsi¢biorstwo dzialajace na rynku narazone jest na réznego ro-
dzaju nicbezpicczenstwa i kryzysy. Zwiazane jest to z dynamicznie zmieniaja-
cym si¢ otoczeniem, w ktorym moga powstawac sytuacje nieprzewidywalne
w skutkach, niosace zagrozenie dla rownowagi przedsigbiorstwa. Problem pole-
ga na tym, Ze nic zawsze przedsigbiorstwo jest tego swiadome, a co si¢ z tym
wiaze nic jest w stanie zarcagowac odpowiednio wezesnie minimalizujac w ten
sposOb jego cwentualne skutki. Niestety, jezeli sytuacje kryzysowa zdefiniuje
si¢ jako ,,zwykle nagte i nicoczekiwane, niepozadane wydarzenie, zaklocajace row-
nowage w firmie i stanowiace zagrozenie dla dowolnej sfery jej dziatania™'™ to
wynika wprost, iz niemozliwe staje si¢ opracowanie i przygotowanie si¢ do wszyst-
kich potencjalnych sytuacji kryzysowych danego przedsigbiorstwa. W zwiazku
z tym przedsi¢biorstwo powinno opracowa¢ ogolng filozofi¢ dzialania i pewne
szczegolne jej warianty, tym bardziej, ze kryzys bezposrednio zwigksza ryzyko
uszczerbku na wizerunku. David Ogilvy uwaza, ze wizerunck firmy jest jak
twarz cztowicka — podobnic skupia na sobie uwagg i albo zach¢ca do poufato-
$ci, albo sprawia, ze od razu chwytamy si¢ za kieszen sprawdzajac, czy mamy
w nigj jeszeze porifel. Réwnoczesnie ,,wizerunek budowany by¢ powinien do-
bra, racjonalna i wsparta pozytywnymi emocjami relacja firmy z klientem™'”,
a t¢ gwarantuje odpowiednia komunikacja. Profesjonalny PR to informowanic
otoczenia zarowno o sukcesach, jak 1 problemach. Michael Morley, wiceprezes
amerykanskiej agencji Edelman Public Relations Worldwide, twierdzi, iz ,,w PR
lepief byé otwartym i mowié o sprawach dobrych i zlych, w przeciwienstwie do
reklamy, ktéra zauwaza tylko zalety”''’. Pozytywny wizerunck w otoczeniu
zewnetrznym i wewngtrznym przedsigbiorstwa jest kluczem do sukcesu, po-
niewaz podnosi prestiz firmy, utatwia sprzedaz, powoduje wzrost kursu akcji
firmy, buduje i umacnia dobre kontakty z otoczeniem, a z drugiej strony moty-

"% T Smektata, Public Relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw, Wydaw-
nictwo ASTRUM, Wroctaw 2001, s. 65

""" M. Skata, PR wspierajgce sprzedaz, ,Marketing w praktyce” 2002, nr 8, s. 20.

"Y', Ciok, PR prawdy, ,PRESS” 2000, nr 12, s. 95.



5. Monitoring Internetu elementem
programu dziatan public relations

Wigkszos¢ przedsigbiorstw, instytucji i innych podmiotéw rynkowych, re-
alizujac strategi¢ public relations, oczekuje wiarygodnych wynikéw swych dzia-
fan oraz analiz dotyczacych skutecznosci i efektywnosei strategii PR. Jednym
z elementéw strategii dziatan PR powinien by¢ monitoring mediéw, zaréwno
tradycyjnych rozumianych jako prasa, radio i telewizja, jak rowniez monitoring
zasobow sieci Internet. Znajomos¢ i umiejetna analiza przekazow medialnych
pozwala na udoskonalenie strategii poprzez jej modyfikacje, pozwala réwniez
potwierdzi¢ stusznos¢ podjetych krokéw. Umiejetnosé analizy przekazow me-
dialnych to takze czg$¢ strategii dziatan public relations w zakresie prewencyj-
nym zarzadzania sytuacja kryzysowa.

W dobie zintensyfikowanego przekazu firm poprzez Internet kierowanego
do otoczenia rozumianego jako klienci, konkurenci, kontrahenci, wladze, me-
dia, pracownicy i inni, niezmicrnie istotnym staje si¢ monitoring Sieci. Warto
zauwazy¢, ze jeszcze kilka lat wezesniej ,,monitoring Internetu” oznaczal anali-
z¢ witryn oraz zasobow indeksowanych w wyszukiwarkach. Dzis, pojecie to
stato si¢ o wiele bardziej obszerne — wigkszos¢ mediow tradycyjnych (prasa,
radio i telewizja) posiada swoje strony w Sieci. Poza witrynami firmowymi,
istnieje wiele innych, ktore powinny by¢ istotne dla firm — strony $rodowisk opi-
niotwérczych, organizacji konsumenckich itp. Istotnymi instrumentami w inter-
necie staty si¢ takze fora, chaty czy blogi. W zwiazku z wieloscig istniejacych
instrumentoéw Internet PR pojawiajg si¢ wige pytania: ,,Jak monitorowaé Inter-
net? — samodzielnie, czy przekazac to zadanie firmie profesjonalnie monitoruja-
ce] media” oraz ,Jaki zakres monitoringu Internetu moze zaoferowaé firma
monitorujgca media?”.

5.1. Monitoring Internetu

Monitoring Internetu realizowany poprzez monitoring foréw, grup dysku-
syjnych, internetowych serwiséw informacyjnych oraz portali branzowych po-
zwala w glownej mierze na oceng programéw public relations pod wzgledem
cfektywnosci wg W. Lindenmanna na poziomie outtakes i outcomes (rys. 33).



Zakonczenie

Przedsigbiorstwa funkcjonujace na wolnym rynku nie mogg nie dostrzegaé
zalet ptynacych z wykorzystania medium, jakim jest Internet, ktory ,,ma podob-
ne znaczenie dla rozwoju gospodarczego na tym etapic cywilizacji jak odkrycie
Ameryki pig¢ wiekow temu, poniewaz dodaje do dotychczasowego wymiaru
»Starego swiata” relatywnie jeszeze wigeej nowej przestrzeni ckonomicznej, na
ktorej mozna czyta€ i pisa¢, uczy¢ si¢ i wykladad, badac i wdraza¢, inwestowaé
i czerpac zyski, produkowac i $wiadczy¢ ustugi, sprzedawaé i kupowaé, magazy-
nowaé i konsumowa¢™' ¥, Szezegolnie jezeli jest to zwigzane z promocja reputacji
przedsigbiorstwa, ktora jest jednym z gwarantéw trwatego sukcesu. ,,Okielzna-
nie” i prawidlowe zastosowanie Internetu w realizacji dziatan public relations
jJest procesem charakteryzujacym si¢ niesamowita szybkoscia, dynamika
i ewolucja, ale wiasnic te, z pozoru niekorzystne i niosace nicbezpieczenstwo
cechy, umozliwiajg skuteczne dziatania najlepszym specjalistom PR, ktorzy sa
$wiadomi dziatania instrumentow Internet Public Relations.

Celem ninicjszej monografii byta analiza zakresu i wykorzystania dziatan
Internet Public Relations jako narz¢dzia public relations, w przedsi¢biorstwach
transformowanej Polski. Potwierdzeniem tej tezy, miedzy innymi, jest znaczna
grupa firm realizujaca zadania Internet PR. Z badan wynika, iz Internet jako
medium, pod wzgledem wykorzystania w zadaniach PR przedsigbiorstw pol-
skiej gospodarki w odniesieniu do mediow tradycyjnych, zajmuje drugg pozy-
cj¢, a warto podkresli¢, iz jest wykorzystywana zaledwie od 17 lat. Tak duza
ckspansja Internetu Swiadczy o tym, ze przedsigbiorstwa okresu transformacji
w Polsce doskonale rozumieja jego rolg i nie rezygnujg z szansy promocji wize-
runku za pomocg nowego medium. Internet odgrywa znaczaca role zaréwno
w komunikacji zewngtrznej, jak i wewngtrznej. Przeprowadzone badania poka-
zaly najbardziej znaczace instrumenty Internet PR, takic jak witryny interneto-
we przedsigbiorstw, poczte elektroniczna czy intranet. Wskazaty réwniez obec-
nos¢ instrumentéw PR w Sieci, ktére dotychczas byly pomijane w procesie

133 G. W. Kotodko, Nowa gospodarka i stare problemy. Pespektywy szybkiego wzrostu
w krajach posocjalistycznej transformacji, [w:] ,.Nowa gospodarka™ i jej implikacje dla
diugookresowego wzrostu w krajach posocjalistycznych, red. G. W. Kolodko, Wydaw-
nictwo Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczodci i Zarzadzania im. Leona KoZmifiskiego,
Warszawa 2001, s. 14-15.
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komunikacji z otoczeniem przedsigbiorstwa. Okazalo si¢ jednak, iz fora interne-
towe, chaty, elektroniczne czasopisma stanowia takze istotny aspekt procesu
komunikacji. Rownoczesénie z badan wynika, iz przedsigbiorstwa okresu pol-
skiej transformacji sa s$wiadome swojej publicznosci 1 potrafig kierowa¢ przekaz
do tych wiasnie wyodrgbnionych grup otoczenia, o czym moga $wiadezy¢ in-
strumenty Internet PR ukierunkowane na przyklad na inwestorow czy dzienni-
karzy. Niewatpliwie proces komunikacji skierowany do wybranych grup celu
jest skuteczniejszy niz ogdlny przekaz przedsigbiorstwa, jak réwniez potwier-
dza profesjonalne traktowanie realizacji zadan public relations w Internecie.

Internet PR nie zawiodt oczekiwan przedsigbiorstw okresu transformacji
w Polsce. Przeprowadzone badania pokazaty, ze PR w Internecie realizowane
jest w praktycznie powszechnie, a te firmy, ktore jeszcze nie poznaty zalet In-
ternetu jako medium komunikowania, rowniez zamierzaja go wlaczy¢ z zakres
swych narzedzi PR. Rozna jest swiadomos¢ firm i intensywnos$¢ stosowania
dziatan Internet PR, jednakze kierunek zmian jest nieodwracalny.

Mowiac o dzialaniach public relations warto pamig¢ta¢ o dynamice Interne-
tu, ktory wskazane optymistyczne prognozy ankictowanych przedsi¢biorstw
moze zamieni¢ w realia. Zadne medium w historii XX wieku tak szybko nie
uzyskalo tak wielu odbiorcow na $wiecie. A. Sznajder w ,,Marketingu wirtual-
nym” wskazal, iz najstarszy $rodek przekazu — radio — na pozyskanie 50 milio-
néw odbiorcéw potrzebowat 38 lat, telewizja — 13, a Internet — tylko 5. Swoiste
potaczenie dwoéch instrumentow, PR i Internetu, postrzeganych jako nowe,
przydatne, ale kontrowersyjne, skuteczne, ale nie do konca zbadane, stalo si¢
wyzwaniem dla wielu przedsigbiorstw. Z calg stanowczoscia mozna stwierdzic,
iz badania zrealizowane w roku 2002 pokazaty, ze przedsigbiorstwa dzialtajace
w Polsce w okresie transformacji bardzo efektywnie wykorzystaly czas, aby wpro-
wadzi¢, rozwijac¢ i udoskonala¢ dziatania public relations realizowane w Internecie.
Pozytywnym jest fakt, iz dziatania Internet PR podlegajg nicustannym zmia-
nom, poniewaz zmienne jest otoczenie, w ktérym sa prowadzone.

Rowniez aspekty ekonomiczne wskazuja na warto$¢ instrumentow Internet
PR. Sredni wzrost kosztéw dziatan public relations ksztattujacy si¢ na poziomic
15,15% wystapit w grupie 36,07% przedsigbiorstw. W przypadku 45,35% firm
rozszerzenie dziatan PR o Internet PR nie podwyzszyto kosztow dziatan. Row-
noczesnic az 81,37% przedsigbiorstw w wyniku uzupetnienia dziatan PR o pu-
blic relations w Sieci nie zatrudnito dodatkowych 0sob, czyli nie poniosto kosz-
tow wynikajacych z zatrudnienia. Badania potwierdzily réwniez oszczgdnosci
czasu wynikajace ze stosowania instrumentow Internet PR. Az 84,05% przed-
sighiorstw wyrazito opinig, iz dziatania public relations w Internecie pozwalaja
na oszczednosci czasu przeznaczancgo na komunikacj¢ zewngtrzng. W odnie-
sieniu do komunikacji wewnetrznej odsetek ten wyniost 84,91%. Ankictowane



Zakoriczenie 155

przedsigbiorstwa wskazaly takze, ze instrumenty Internet PR pozwalajg obnizy¢
koszty dziatan public relations (66,38%).

W wyniku ‘analizy badan zrealizowanych w 2006 roku, a dotyczacych mo-
nitoringu Internetu jako elementu programu dzialan public relations, okazato
sig¢, ze oferta polskich firm monitoringu mediow jest szeroka. Poza monitorin-
giem internetowych witryn firmowych i zasobow wyszukiwarek pojecie ,,moni-
toringu Internctu na potrzeby PR” stato si¢ o wiele bardziej pojemne, poniewaz
istotnymi instrumentami w Internecie staty si¢ takze fora, chaty czy blogi.

Analiza wynikéw badan pokazata, iz najwicksza aktywnos$é w zakresic mo-
nitoringu Internetu na potrzeby public relations miata miejsce w 2001 roku.
Badania uwidocznity znaczne dysproporcje w korzystaniu z ustugi monitoringu
Internetu w zaleznosci od formy wiasnosei i liczebnosei firmy. Najezedciej
wskazywanymi odbiorcami ustug okazaty si¢ firmy o zasiggu migdzynarodo-
wym majace siedzib¢ lub oddziat w Polsce oraz firmy powyzej 500 pracowni-
kow dziatajace jedynic w Polsce. Zadna z badanych firm nie wskazata jako
swoich zleceniodawcow samorzadoweow (indywidualnie) i politykow (indywidu-
alnie), chociaz réwnoczes$nie wskazano jako zleceniodawcdw samorzady i partie
polityczne.

Ankietowane firmy monitorujace media okreslity takze czgstotliwosé wykorzy-
stywania ustugi monitoringu poszczegdlnych instrumentéw Internet PR. Z badan
wynika, iz bardzo czgsto realizowana byta ustuga monitoringu informacji za-
wartych w portalach, wortalach, na stronach tematycznych i w serwisach infor-
macyjnych oraz informacji zawartych w serwisach internetowych gazet i czaso-
pism. Uwage zwracalo znikome lub zerowe zainteresowanie ze strony klientow
(przedsigbiorstwa, instytucje, partie, samorzady, osoby publiczne itp.), a co si¢
z tym wprost wigze niska czgstotliwos¢é prowadzenia monitoringu takich in-
strumentéw internetowych, jak listy dyskusyjne, grupy dyskusyjne, chaty, fora
internetowe oraz blogi.

Internet stat si¢ symbolem czaséw, w ktorych przyszto nam zy¢€. Starsze po-
kolenie pamigta jeszcze, ze czasy ,,przed era Internetu”, ale urodzonym w okresie
transformacji, poczynajac od rocznika 1989, trudno wyobrazié¢ sobie sytuacje,
ze byly czasy bez Sieci. Dla nich Internet jest naturalnym i dobrze znanym $ro-
dowiskiem komunikowania. Internet Public Relations staje si¢, takze w Polsce,
w krecowaniu wizerunku przedsiebiorstwa dominujacym narzedziem dziatan
public relations.

Public relations potrafi zmienia¢ nastawienie otoczenia, mowi si¢, ze Internet
zmienia Swiat, dlatego aby poznac rzeczywistg warto$¢, efektywnosé i skutecz-
nos¢ Internet Public Relations nalezy obserwowac to narzedzie w zmicniajacej
si¢ rzeczywisto$ci. Analizowane w ninigjszej monografii okres jest poczatko-
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wym w realizacji dziatan transformacyjnego PR i zarazem pierwszym etapem
stosowania instrumentow Internet PR przez przedsiebiorstwa polskiej transfor-
macji. Mimo tego z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, iz Internet
PR odgrywa juz znaczaca role w strategii przedsigbiorstw. O tym, czy rola ta
bedzie zwigkszac¢ swoje znaczenie decydowac bedzie wicle czynnikow, migdzy
innymi poziom, skutecznos¢ i szybkos¢ dalszych przemian transformacyjnych.
Internet PR nie stanowi dodatku do dziatan PR przedsig¢biorstw, nie jest ,,tylko”
dodatkowym kanatem komunikacji, ale jest wielkim potencjatem, ktéry wiasci-
wie wykorzystany ulatwia osiagnigcie zalozonego celu. W dobie dzisiejszej
technologii $wiat dzieli si¢ na tych, ktorzy potrafia korzystac z jej dobrodziejstw
i tych, ktorzy nie posiadaja tej zdolnosci, a swobodny przeptyw informacji sta-
nowi szans¢ i wyzwanie dla specjalistow public relations.

Internet PR jest sztuka skutecznej promocji reputacji przedsigbiorstwa po-
przez narzgdzia internetowe. Czy mozna uciec od realizacji PR w Sieci? Kilka
lat temu realna byta odpowiedz: ,,z pewnoscia mozna, ale warto zastanowic si¢
czy jest to optacalne. Nalezy poddac¢ analizie czy rezygnacja z Internetu, ktory
stal si¢ czgscia rzeczywistosci, nie przyniesie negatywnych i nieodwracalnych
skutkow”. Dzi§ w wigkszosci przypadkow sytuacja jest zgota odmienna. Istnie-
nic w Internecie wyznacza byt, a brak jakiejkolwiek informacji w sieci — czy
poprzez wyszukiwarke, witryne firmy, informacj¢ na forum, profil w serwisie
spolecznosciowym czy blog szefa lub pracownika firmy — budzi watpliwosci
odnosnie istnienia danego podmiotu. Internet jest koniecznoscia, szansg i wy-

zwaniem dla tych, ktorzy potrafia wykorzystac jego instrumenty dla skutecznej
komunikacji z otoczeniem.
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Podstawe czes$ci empirycznej stanowia wyniki wlasnych badan autorki
przeprowadzonych dla potrzeb pracy doktorskiej. (...) Opu-blikowanie wynikow
badan z tego okresu ma glebsze uspra-wiedliwienie - badama w kazdym nastepnym
okresie beda mogly mie¢ dobry punkt odniesienia, wiasnie dzieki ich dostepnosci
dla kazdego kolejnego badacza tego zagadnienia. Pod wzgledem formalnym
opracowanie jest na bardzo wysokim poziomie (...). Na uwage zastuguje tez bardzo
duza sprawno$c¢ autorki w klarownym przedstawieniu wynikéw badan. Jak jest to
trudne wie kazdy, kto choc raz stat przed takim zadaniem.

prof. dr hab. Krystyna Wojcik

Monografia zawiera bogate opracowanie dotyczgce dzialan public relations w Inter-
necie, zarowno pod wzgledem teoretycznym, jak i praktycznym. Calosé rozwazan
uzupelniona zostala szeregiem rysunkow 1 zrzutow ekranu, ktore majg zilustrowac
prezentowang tematyke. Bardzo istotng czescia opracowania sg badania (...), ktdre
dotyezgistetnego obszarts dzialan PR firm dzialajacych w okresie polskie)
transformacji. Jest to tym bardzie] istotne, gdyz autorce udalo sie uzyskaé wysoki
wskaznik odpowiedzi, .co pozwala. transponowac . uzyskane wyniki na. ogot
przedsiebiorstw polskiej transformacji i na tej podstawie formulowac wnioskifi fwo-
Zycdiagnoze. () Wynikii analiza stanowia istotny wkiad w nauke polskiege public
relations. Warto$c¢ tychze badan jest tym bardziej znaczaca, ze sato pierwsze badania
rynku polskiego w omawianym zakresie ijak dotad niepowtdrzone w tak szerokim
spektrum.

prof. dr hab. Ryszard hawniczak




