[1.1. Public relations w sieci — istota i korzysci

Public relations w coraz wiekszym stopniu zmierza ku przenoszeniu znacznych s$rod-
koéw i zaangazowania w kierunku internetu. Gtéwny wptyw ma na to rozwdj techno-
logii informacyjnych, a takze powszechna obecnos¢ narzedzi informatycznych.
W tym przypadku rozwdj jest tak dynamiczny, ze nieuzasadnione staje si¢ opisywanie
tego w ksigzce - to, co dzi$ jest nowe, za rok bedzie powszechnie wykorzystywane
w dzialaniach komunikacyjnych lub odejdzie w niebyt. Dlatego w niniejszym rozdzia-
le wskazane zostang gtéwne korzysci, a takze trendy w komunikowaniu realizowanym
za po$rednictwem i przy wspoétudziale nowych technologii.

Jedna z gtéwnych korzysci z realizacji dziatan promocyjnych i public relations w sieci
jest mozliwo$¢ dotarcia do bardzo wasko okreslonych lub do szerokich grup docelo-
wych przy tych samych naktadach czasu i pracy. Bardzo fatwo bowiem mozna dotrze¢
do influenceréw czy tez portali zajmujacych sie specyficznymi obszarami, takich jak
blogi kulinarne lub serwisy oferujace porady zdrowotne, co powoduje, ze koszt takich
dzialan jest niski przy jednoczesnym uzyskaniu efektéw w postaci bardzo dobrze upla-
sowanego komunikatu. Poszczegdlne grupy docelowe, gdy zostang wiasciwie dobrane,
stanowig tatwy cel, co umozliwia nie tylko wspomniang koncentracje wydatkow, ale
przede wszystkim uzyskanie oczekiwanych efektow. Z jednej strony mamy wiec oszczed-
nos¢ $rodkéw i innych naktaddéw, a z drugiej — mozliwo$¢ skoncentrowania si¢ na gru-
pie docelowej. Korzystna jest takze szybkos¢ dzialania, gdyz to, co tworzymy, moze by¢
natychmiast dystrybuowane do grup docelowych. Nie bez znaczenia pozostaje réwniez
wsparcie w zakresie monitoringu. Dzialtania, ktére podejmuje si¢ w sieci, mozna bardzo
tatwo ocenia¢ dzigki wielu narzedziom monitorujgcym, takim jak Brand24 czy Unamo.
Funkcjonujace na rynku firmy proponujg rézne modele monitoringu mediéw spotecz-
nosciowych. Jedne oferuja samodzielne korzystanie z narzedzi, inne — okreslane mia-
nem ,hybryd” - zapewniaja automatyczng obstuge polaczona z mozliwoscig
kontaktowania si¢ z konsultantem. Do trzeciej grupy mozna zaliczy¢ tak zwanych zaan-
gazowanych partneréw — na przyktad PSMM Monitoring & More - podmioty oferujace
nie tylko biezgcy dostep do informacji wlasciwej, ale takze analize i synteze informacji,
doradztwo na kazdym etapie zlecenia niezaleznie od pakietu oraz mozliwos¢ weryfika-
¢ji materiatow i okreslania wydzwigkéw przez analityka mediéw. Wybor rozwigzania
zalezy od biezacych potrzeb zamawiajacego. Osoby rozpoczynajace swoja przygode
z public relations z pewno$cig wybiora narzedzia prostsze, automatyczne lub pétauto-
matyczne. Podmioty prowadzace szeroka komunikacje, zwlaszcza te, ktére wykorzystu-
ja w dziataniach oprécz mediéw spolecznosciowych takze prase, internet czy telewizje,
beda szukac¢ oferty raczej wirdd trzeciej wymienionej grupy dostawcow.

Na tym nie koniczy sig lista korzysci z prowadzenia dzialan public relations w sieci. Ko-
lejny plus to mozliwo$¢ prowadzenia dialogu z grupami docelowymi, ktéry nie tylko
jest wymaganym elementem skutecznie realizowanej strategii public relations, ale takze
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wynika z samej istoty tego pojecia, a ponadto jest to nieocenione wsparcie przy docho-
dzeniu do uzyskania oczekiwanych korzysci. Oprocz tego internet daje mozliwo$¢ szyb-
szej niz w przypadku tradycyjnych narzedzi reakcji, co jest wazne szczegélnie
w kontekscie mozliwych do zaistnienia sytuacji kryzysowych lub w czasie ich trwania.

Dzialania public relations w sieci realizowane sg w oparciu o szereg narzedzi, w tym:

= witryny internetowe;
= konta i profile w mediach spotecznosciowych;

= kampanie w Google AdWords, na Facebook Ads, co pozwala na dokladne targeto-
wanie, monitoring dzialan i szybkie raportowanie;

= pozycjonowanie;

= copywriting;
= wsparcie typowo promocyjne, na przykiad w formie remarketingu.

Skuteczna komunikacja i budowanie relacji realizowane sg réwniez za pos$rednic-
twem innych narzedzi, takich jak portale spofeczno$ciowe (Facebook, GoldenLine),
mikroblogi (Twitter — obecnie X), fora dyskusyjne dziatajace w okreslonych serwisach
internetowych, witryny dystrybuujace tresci (Wykop.pl) lub zdjecia (Instagram) czy
platformy, ktérych celem jest wsparcie przy wymianie plikow oraz wszelkich materia-
téw (Google Drive czy WeTransfer).

Powyzsze przyklady zostaly syntetycznie ujete na rys. 11.1. Szeroka kategoria mediow
sieciowych zostata podzielona na cztery podkategorie, za ktorych posrednictwem
mozliwe jest realizowanie dziatan operacyjnych public relations w sieci.

Pierwsza grupe — e-media — tworzg media sieciowe zarzadzane przez profesjonalnych
dziennikarzy. W najwiekszym stopniu przypominajg typowe srodki masowego przekazu.
Sa to czesto internetowe mutacje funkcjonujgcych magazyndw, dziennikéw czy rozglosni.
W sieci nastepuje najsilniejsza synergia dotychczasowych form medialnych, co przejawia
sie w pofaczeniu tradycyjnego dziennikarstwa z nowoczesnymi technologiami.

Blogosfera definiowana jest jako sie¢ blogow, ktore umozliwiajg aktywna partycypacje
w przekazywaniu i komentowaniu tresci, blogi za$§ majg charakter internetowego
dziennika przy zatozeniu, Ze ich sens istnieje wowczas, gdy sg prowadzone na biezaco.
Moga mie¢ charakter personalny, ale takze korporacyjny.

Trzecia grupa to media spoteczno$ciowe. To tutaj czesto zaczynajg si¢ sytuacje kryzy-
sowe, ale takze generowane sg tematy przenoszone nastepnie do medidéw tradycyj-
nych. Eskalacja kryzysu moze by¢ na przyklad efektem usuwania nieprzychylnych
komentarzy>®.

28 Szerzej: T. Reich, Jak dba¢ o wizerunek w mediach spolecznosciowych, Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 81-82.
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11.1. Mapa mediéw online
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Zrédto: A. taszyn, Media i Ty. Jak zarzqdzaé kontaktem osobistym z dziennikarzami, Message House, Warszawa
2017, s. 190.

Ostatnig grupe tworzg e-media korporacyjne, ktore majg za zadanie wspieraé procesy
komunikowania. Zaliczamy do niej wortale specjalizujace si¢ w tematyce zwigzanej
z gléwnym przedmiotem dziatalnosci firm?®.

Realizacja dziatan public relations w sieci przynosi wiele korzysci. Do gléwnych nalezg:

LIS (5

latywnie nizsze koszty w poréwnaniu do tych, ktére ponosi sie na pozostale

dzialania;

29 Szerzej: A. Laszyn, Media i Ty..., op. cit., s. 191.
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