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STRONY WWW JAKO UZYTECZNY INSTRUMENT
PUBLIC RELATIONS

Jednym z elementem promotion-mix jest public reiations. Obejmuje on szereg
dzialan komunikacyjnych, majacych na celu spowodowanie u konsumentow
pozadanych postaw, co w dlugim okresie moze prowadzi¢ do wywolania
okreslonych dzialan. Ideq stosowania public relations jest rozszerzanie, utrwala-
nie i rozwijanie zaufania otoczenia do przedsigbiorstwa oraz ksztaltowanie
przychylnej atmosfery wokot jego dziatalnodci'. Jest to zwigzane z zagadnienia-
mi budowania i utrzymywania dobrego wizerunku firmy.

Internet i strony WWW juz od samego poczatku swego istnienia wzbudzaly
wérod teoretykow i praktykow public relations ogromne zainteresowanie.
Wigze si¢ to z ich podstawowymi zaletami, takimi jak globalny zasigg
i ciggla dostgpnosc. Jednak prawdziwa przewaga Internetu nad innymi
mediami komunikacji masowej wynika z szeroko pojetego interaktywnego
charakteru zachodzacych za jego po$rednictwem procesow komunikacyjnych.

Celem tego artykutu jest przyblizenie Czytelnikom potencjalnej roli, jaka
Internet, a w szczeg6lnoséci firmowe strony WWW moga pelni¢ w budowaniu
wizerunku firmy. Trudno nie zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze Internet
bedzie coraz wazniejszym kanalem komunikacji migdzy firma a jej otoczeniem.
Poznanie narzedzi i mechanizméw ksztaltowania wizerunku za pomoca tego
medium moze juz wkrotce okaza¢ si¢ kluczowym elementem decydujacym
o sukcesie lub porazce firmy na rynku.

Okazuje si¢, ze juz sama obecno§¢ firmy w nowym medium moze
odgrywac niebagatelng rolg w tym procesie. Zgodnie ze stynnym stwierdzeniem
kanadyjskiego badacza komunikacji Marshalla McLuhana - , Medium is
the message” — wykorzystanie Internetu w dzialaniach promocyjnych firmy
powoduje, ze jest ona nieco odmiennie postrzegana przez konsumentow.
Dowodza tego przeprowadzone w 1997 r. badania, w ktérych analizowano

* Asystent w Katedrze Marketingu Wydzialu Zarzadzania UL.
! L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1994, s. 495.
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wplyw umieszczania w tradycyjnych przekazach reklamowych adresu strony
WWW firmy. Okazalo si¢, ze organizacje, ktére w ten sposdb akcentowaly
posiadanie przez nich witryny, byly postrzegane jako nie tylko zwigzane
z wysoka technologia, nastawione bardziej informacyjnie, wrazliwsze, bardziej
wyrafinowane, ale takze jako bardziej zorientowane na klienta? (co jedno-
cze$nie §wiadczy o tym, ze konsumenci doceniaja t¢ forme kontaktu z firma).
Jednocze$nie niemal polowa respondentow uznala, Ze takie firmy maja wigksze
szanse dluzej utrzymac si¢ na rynku, a jedna trzecia uznala je za bardziej
godne zaufania. Co ciekawe, ponad 80% badanych uwazalo, ze te z firm,
ktére nie umieszczaly w przekazach reklamowych adreséw stron WWW,
zrobig to w ciggu 6 miesiecy od przeprowadzenia badania®. Moze to §wiadczy¢
o akceptacji tej formy komunikacji przez konsumentow i oczekiwaniu, ze
firmy beda musialy si¢ dostosowa¢ do wymogéw rynku w tym zakresie.

Absurdem jest jednak przekonanie, ze sama obecno$¢ firmy w Internecie
i utrzymywanie najprostszej witryny wplynie na znaczne i dlugotrwale
zmiany wyobrazenia konsumentéw o firmie. Rownie wazne sa bowiem takie
czynniki, jak projekt graficzny strony, jego techniczne wykonanie i wybor
publikowanych treci.

Projekt graficzny witryny WWW jest cisle zwiazany z zagadnieniem
identyfikacji wizualnej firm. W spoleczefistwie pelnym przekazow komunikacyj-
nych firmy musza konkurowaé¢ o uwage. Powinny si¢ stara¢ kreowaé
identyfikacje wizualna, latwo rozpoznawalng przez publicznosé. W tradycyjnym
marketingu identyfikacj¢ wizualng tworza: logo firmy, materialy listowe,
broszury, znaki, formy biznesu, karty wizytowe, budynki, standardy uniforméw
i ubran, a takze wystrdj Srodkéw transportu*. Do elementéw identyfikacji
wizualnej mozna tez zaliczy¢ pewne specyficzne kolory i stale eclementy
graficzne, wykorzystywane w przekazach reklamowych.

Firmy odcinajace si¢ od gotowych wzorcow graficznych traca unikalng
mozliwo§¢ wzmocnienia swoich przekazéw juz wczeSniej znanymi i akcep-
towanymi elementami. Firma powinna wigc dazy¢ do przeniesienia swoich
zasad identyfikacji wizualnej na swoje strony WWW, jednoczesnie precyzyjnie
definiujgc kolorystyke i ikonografi¢ strony w ksigdze identyfikacjis. Nalezy

2 L. M. Maddox, D. Mehta, The Role and Effect of Web Addresses in Advertising,
,Journal of Advertising Research”, March/April 1997.

3 Ibidem.

4 Za: Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 623.

$ Dobrym przykladem sg tu strony internetowe firmy Philips (www.philips.com), ktore
wykorzystuja wigkszo§¢ elementow identyfikacji wizualnej firmy (kolorystyka, charakterystyczna
niebieska ,fala”, hasla reklamowe, logo itp.), jednoczesnie dostosowujac je do specyfiki
Internetu (np. na stronie glownej hasto reklamowe pojawia si¢ W jezykach wszystkich panstw,
gdzie Philips prowadzi dzialania promocyjne); wigcej patrz M. Nowoszewski, ToZsamosé firmy
w Internecie, ,Modern Marketing” 2000, nr 5.
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takze ustali¢ standardy komunikacji za pomoca poczty elektronicznej,
wykorzystania w niej jednolitych podpisow itp.

Jednak budowa wizerunku firmy w Sieci nie konczy si¢ na doborze
kolorébw i umieszczeniu logo firmy. Wazny jest bowiem niemal kazdy
element projektu strony, nie wylaczajac struktury nawigacyjnej, ewentualnych
wersji jezykowych® czy nawet dostosowania stron dla potrzeb ludzi z prob-
lemami jezykowymi”. Wszystko to powinno do siebie pasowac, wspolgraé
i prezentowaé zunifikowang informacj¢ o firmie i jej produktach®.

Niemniej wazna jest techniczna realizacja projektu. Zagadnienie to jest,
co prawda, domeng raczej programistow, jednak warto, by tez sami zlece-
niodawcy zdawali sobie spraw¢ z podstawowych zasad budowania stron
i mogli w $wiadomy sposob uniknaé razacych, lecz niestety jeszcze czesto
spotykanych bledow.

Najpopularniejszym z nich jest niepotrzebne ,.przeladowanie” stron
grafikqg i innymi multimedialnymi elementami. Powoduje to, ze projekt,
ktory w zalozeniu mial silnie oddzialywa¢ na odbiorcg wysokiej jakoéci
zdjeciami czy podkladem muzycznym, w praktyce powoduje jedynie znie-
checenie i zniecierpliwienie, spowodowane zbyt dlugim oczekiwaniem na
zatadowanie si¢ strony. W sytuacji gdy klient dodatkowo placi za polaczenie,
jest to dla niego do$¢ jasny komunikat, ze firma nie liczy si¢ z jego czasem
i pienigdzmi. Nawet idealnie skonstruowany przekaz nie ma szans wywarcia
zakladanego efektu, gdy odbiorca rozpoczyna jego przyswajanie z takim
przeSwiadczeniem. RoOwniez wykorzystywanie najnowszych technik multi-
medialnych (takich jak technologia Flash), mimo wielu niezaprzeczalnych
zalet, moze by¢ czasem ryzykowne — nie wszyscy uzytkownicy komputeréw
moga mie¢ zainstalowane najnowsze wersje oprogramowania, pozwalajace
na prawidlowe wys$wietlenie takich elementéw.

Niezwykle wazne jest tez zaprojektowanie struktury stron w ten sposob,
by byl on logiczny, funkcjonalny i przejrzysty dla kazdego uzytkownika.
Niestarannie zaprojektowana hierarchia stron, niedzialajace polaczenia

¢ Ciekawym zagadnieniem jest tez dostosowywanie stron do specyfiki kulturowej réznych
narodowosci. Przykladowo uzywanie kontrastujgeych ze sobg koloréw w Irlandii i Wielkiej
Brytanii jest przyjete i ogélnie akceptowane, lecz w Niemczech czy we Francji nadmiar
kolorowych elementéow strony moze by¢ uznany za niepowazny. Nalezy tez zwrécié uwage na
uzyte na stronie symbole, np. oznaczenie krzyzykiem , X" wybranych pél z listy w Szwecji
czy w Korei jest interpretowane jako zaznaczenie niepotrzebnych (niewybranych) elementéw.
Wigcej patrzz W. Farafonow, Przygotowywanie serwisow w kilku wersjach jezykowych, ram-
zes.umes.lublin.pluserswfarafonowmar60.htm.

7 Wigcej patrz: S. Singh, T. D. Gedeon, Y. Rho, Enhancing Comprehension of Web
Information for Users with Special Linguistic Needs, ,Journal of Communication”, Spring 1998.

® Por. B. L. Ochamn, Branding: The Most Misunderstood Word in Marketing, ,,Webreview”
2000 (www.webreview.com).



14 ~ Bartiomiej Kurzyk ,

migdzy nimi lub wreez ich brak prowadzi do sytuacji, w ktorej uzytkownik
nie mogac dotrze¢ do interesujacych go informacji, zirytowany w ogéle
przestanie ich szukac.

Bledow tego typu jest oczywiscie duzo wigceej, jednak nie ma sensu ich
tu wszystkich wymienia¢®. Ogélnie mozna jednak stwierdzié, ze poprawny
projekt strony powinien by¢é pewnego rodzaju wizytowka firmy. Kiedy
sprzedawca wrecza wizytowke klientowi, ocenia on pod$wiadomie nie tylko,
czy dostarcza ona potrzebne informacje w przejrzysty sposéb, ale tez
jakos¢ druku i papieru, projekt, estetyke itp. Na tej podstawie buduje lub
zmienia wizerunek firmy. Jednak w realnym S$wiecie wizytowke wrecza
pracownik firmy, ktorego wyglad i zachowanie moze wplynagé¢ na for-
mulowanie opinii klienta. W Internecie jedynym elementem budujacym
wrazenie jest wizytowka.

Do tej pory skupialismy si¢ na mozliwym wplywie, jaki projekt graficzny
i wykonanie strony WWW moga pelni¢ w budowaniu wizerunku firmy,
pomijajac rol¢ samych zamieszczanych na niej tresci. Cheac jednak w przy-
stepny i uporzadkowany sposob przedstawi¢ mozliwosci wykorzystania
zawartosci strony WWW, w tym zakresie bedzie uzyteczne skrotowe przed-
stawienie podstawowych elementéw, z jakich moze by¢ zbudowana komercyjna
witryna.

Pierwszym z nich sg tzw. strony IPS (Internet Presence Sites), ktore
stanowia pewnego rodzaju kompedium wiedzy o firmie. Obok podstawowych
informacji, takich jak adresy, profil dzialania firmy i jej krotka historia,
mogq one zawiera¢ niemal kazda informacj¢ dotyczaca przedsigbiorstwa
jako calosci. Druga kategorig stron tworzgcych witryng jest sklep internetowy
(on-line storefront), gdzie jest eksponowana cala oferta firmy. O ile wigc
czg$¢ IPS mozna traktowa¢ jako internetowy odpowiednik reklamy typu
instytucjonalnego, tak sklep internetowy ma na celu przedstawienie produktéw
firmy. Trzecim elementem tworzacym witryng WWW moga by¢ strony
nazywane content sites, ktore stanowiag w zasadzie dodatkowy element
komercyjnych stron WWW, jednak coraz czgfciej to wlasnie on decyduje
o popularnoéci i sukcesie witryn'®, Inwencja firm wykorzystujacych ten
clement jest doprawdy ogromna, Zwykle przyjmuja one forme¢ pewnego
rodzaju encyklopedii wiedzy na temat zblizony do profilu dzialalnosci firmy
lub czgsci jej produktéw. Tak np. firmy dzialajace na rynku spozywczym
zamieszczajq cale sekcje po$wigcone przepisom kulinarnym?', biura podrézy

9 Wigcej przykladow patrz: J. Berst, Web Site Dirty Tricks, ,,ZDNet” 1999 (www.zdnet.com).

10 M. Majewski, Wartosé¢ dodana — #rédlo popularnosci serwisow WWW, , Modern Marketing”
2000, nr 5, s. 56.

11 Np. Knorr (www.knorr.pl) zamieszcza nie tylko teksty przepisow, ale takze interaktywny
kalkulator pozwalajgcy przeliczy¢ ilo§¢ potrzebnych skladnikow zaleznie od liczby biesiadnikow.
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publikuja przewodniki po najpopularniejszych miastach'?, a firmy produkujace
akcesoria dla zwierzat domowych — sposoby zZywienia, tresury lub leksykon
ras’3. Strony te moga réwniez przyjmowaé inne formy tworzenia wartosci
dodanej serwisu WWW (np. proste gry lub mozliwos¢ wysylania elektro-
nicznych kartek pocztowych).

Przedstawione trzy kategorie stron stanowia pewnego rodzaju bloki,
z ktérych moze byé zbudowana komercyjna witryna WWW. Oczywiscie
skala zastosowania kazdego z nich jest éciSle uzalezniona od celéw i moz-
liwosci firmy. I tak np. wiele firm nie decyduje si¢ na prowadzenie
sprzedazy swoich produktow przez Internet — ze wzgledu na specyfike
swoich produktéw lub klientow. Rowniez czgsto spotyka si¢ sytuacje, gdy
firma nie decyduje si¢ na uzycie content sites, gdyz dzialania w tym zakresie
zwykle wymagaja poniesienia niemalych kosztow, a jednoczesnie niezwykle
trudno jest szacowaé ich bezpoSredni wplyw na wzrost sprzedazy.

Znajac juz podstawowe elementy tworzace komercyjng witryng WWW,
mozemy wigc przystapi¢ do poglebionego opisu korzysci, jakie mozna dzigki
niej osiagna¢ w zakresie dzialan public relations.

Najbardziej oczywistym wykorzystaniem stron WWW dla celéw budowania
wizerunku firmy jest uzycie Internet Presence Sites. To wlasnie tutaj firmy
moga umieszczaé wszystkie informacje o sobie, swojej historii, celach,
osiagnigciach itp. W przeprowadzonych w 1998 r. w USA badaniach,
analizujacych obecno$é informacji dotyczacych odpowiedzialnodci spolecznej
przedsigbiorstw na ich stronach WWW1, okazalo si¢, ze az ponad 80%
amerykanskich przedsigbiorstw zamieszczalo tego typu informacje na swoich
witrynach. Dokladne wyniki przedstawia tabela 1.

12 Np. strona polskiego biura podrézy Rainbow Tours, www.rainbowtours.com.pl.

13 Przykladem moze by¢ serwis www.waltham.com (akeesoria dla psow), gdzie odpowiadajac
na zestaw kilkunastu pytan dotyczgcych stylu Zycia, miejsca zamieszkania, rodziny, preferowanego
wygladu psa i tym podobnych rzeczy, witryna podaje list¢ ras pséw odpowiadajgcych podanym
preferencjom i warunkom utrzymania. Wigcej przykladow tego typu serwisdbw www patrz: M.
Majewski, op. cit. oraz M. Nadolna, Tylko cztery kliknigcia, ,,Modern Marketing” 1999, nr 6.

14 Badano jedynie duze przedsigbiorstwa — proba zostala dobrana z listy najwigkszych
przedsigbiorstw Fortune 500. Przy okazji zbadano, ze im wieksze przedsigbiorstwa, tym wigcej
informacji dotyczacych odpowiedzialnofci spolecznej zamieszczaly one na swoich stronach.
Moze to byé zwigzane ze zwigkszonymi oczekiwaniami opinii publicznej wzgledem wigkszych
organizacji, a takze z bardziej rozbudowanymi funkcjami public relations w takich przedsig-
biorstwach. Por. S. L. Esrock, G. B. Leichty, Social Responsibility and Corporate Web Pages:
Self-Presentation or Agenda-Setting?, ,Public Relations Review” 1998, No 3, s. 305-319.
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Tabela 1

Czgsto§¢ wystgpowania réznych typow informacji PR na stronach WWW przedsigbiorstw
z listy Fortune 500

Rodzaj informacii P;t‘:‘:‘
Materiaty prasowe 52
Raporty / Raporty roczne ok PR o 33
Polgczenia z innymi stronami WWW " 3
Specjalne ogloszenia 21
Reprinty broszur 4 7 8
R T
PHki auliol IS Wil T+ Vi S e S B0 e sanne, fa g
Inne (w tym materialy przygotowywane tylko i wylgeznie na potrzeby strony |
| WWW, gazetki pracownicze, prezentacje PowerPoint itp. *__L__ﬁ

Zrédlo: S. L. Esrock, G. B. Leichty, Social Responsibility and Corporate Web Pages:
Self-Presentation or Agenda-Setting?, ,,Public Relations Review” 1998, No. 3.

Strony IPS stanowia zatem pewnego rodzaju internetowy odpowiednik
reklam typu instytucjonalnego. W ten sam sposob, w jaki tradycyjnie dzialajace
firmy cheg zwroci¢ uwage na pewne aspekty funkcjonowania przedsigbiorstwa
jako calo$ci poprzez publikacje reklam, ulotek lub kontakty z prasg, tak na
swoich stronach firmy moga po$wigca¢ pewnym informacjom wigcej lub mniej
miejsca. Dodatkowo nie sa one w tak duzym stopniu ograniczone dostgpnym
miejscem, jak w przypadku innych mediéw. Strony WWW moga zawieraé
praktycznie nieograniczong ilo¢ informacji bez generowania szumu informacyj-
nego. Jest to mozliwe dzigki wykorzystaniu mechanizmu hipertekstu, ktory
przy dobrym projekcie struktury strony powoduje, ze uzytkownik dostaje
jedynie informacje dostosowane do jego wymagan'®.

Czgsto stosowang, a jednocze$nie niezwykle skuteczng technika jest
zamieszczanie najnowszych informacji o dzialalnosci firmy. Dzialanie takie
sugeruje odwiedzajacym, ze strona jest czgsto aktualizowana, dzigki czemu
powstaje przekonanie, Zze wszystkie znalezione na niej informacje sa najbardziej
aktualne, a przez to bardziej wiarygodne.

Jedng z podstawowych korzysci wiazacych si¢ z wykorzystaniem stron
WWW do celu publikacji aktualnych informacji o firmie jest pominigcie

1S Poza tym przekazy takie sg lepiej przyjmowane, a nawet lepiej zapamigtywane przez
konsumentow. Wigcej patrz: B. Kwarciak, Internetowa pigulka pamigci, ,Modern Marketing”
2000, nr 6.
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prasy jako posrednika w kontaktach z finalnym odbiorca przekazow. Prasa
nie jest zobowiazana do publikowania dostarczonych przez firme przekazow;
zachowuje tez prawo do wprowadzania zmian zaréwno w tresci, jak
i formie publikowanych materialow's. Brak tak surowych ograniczen ob-
jetosciowych powoduje, ze strony WWW sa bardzo przydatne do uzupelniania,
wyjasniania, przedstawiania tla, przyczyn i przewidywanych nastgpstw
przedstawianych wydatkow itp.'”

Nie oznacza to jednak, ze firmy powinny w ogole zaniecha¢ kontaktow
z prasa. W tradycyjnym public relations opieraly si¢ one gléwnie na
dostarczaniu ich przedstawicielom wiadomo$ci o waznych wydarzeniach
zwiazanych z firmg, organizowaniu konferencji prasowych oraz publikowaniu
specjalnych broszur lub calych zestawow prasowych, dajacych ogoélng
informacje o firmie i jej historii, szczegolowo wyjasniajacych aktualne
wydarzenia, zawierajacych opisy nowych produktow, biografie szefow firmy,
zdjecia, teksty przemoéwien czy pelng listg¢ osob kontaktowych wraz z tele-
fonami i adresami poczty elektronicznej.

Z technicznego punktu widzenia to wlasnie strony WWW i poczta elektro-
niczna przejely wigkszo$¢ tych funkceji. Przykladowo, organizacja moze publiko-
waé najéwiezsze doniesienia i informacje na swoich stronach WWW?, jedno-
cze$nie rozsylajac je do dziennikarzy poprzez poczt¢ elektroniczng'®, Poza tym
cala czgé¢ IPS strony WWW organizacji spetnia rol¢ broszur informacyjnych
dostarczanych przedstawicielom prasy. Mozna takze stworzy¢ cala sekcije
przeznaczong tylko i wylacznie dla dziennikarzy, ktéra moze by¢ ogladana
w trybie on-line lub w formie spakowanego pliku do pobrania.

Dowodem na to, ze publikacje firmy na stronach WWW moga by¢
cennym zrodlem informacji dla dziennikarzy, sa wyniki badan przeprowa-
dzonych w 2001 r. Okazalo si¢, ze 99% dziennikarzy w swojej pracy
wykorzystuje Internet jako zrédlo informacji. Niemal 30% czerpie informacje
glownie z serwisow WWW. Niemal 60% dziennikarzy traktuje Internet jako
wiarygodne zrédlo informacji, a ponad 90% deklaruje, ze szukajac informacji
o firmach, korzysta z ich serwisow korporacyjnych?®.

16 Por. S. Jarvis, How the Intrenet Is Changing Fundamentals of Publicity, ,Marketing
News” 2000, Vol. 34, No. 15 (www.ama.org).

17 J, Tarasiewicz, Sieciowe public relations, ,Modern Marketing” 1999, nr 6.

18 O specyfice formulowania doniesien prasowych na potrzeby Internetu patrz: B. L.
Ochman, The Traditional Press Release Is Dead!, ,,What' s Next Online” 2000, No. 19,
(www.whatsnextonline.com).

1 Mozna tu juz skorzysta¢ z ustug specjalnych agencji zajmujacych si¢ dystrybucja
materialow prasowych za posrednictwem Sieci. Przykiadowo firma PR Newswire, ktora
obstuguje 2/3 firm z listy Fortune 500, dysponuje baza 15000 dziennikarzy, ktérym dostarcza
najéwiezsze informacje od wspolpracujacych z nig firm. Wigcej patrz: J. Ledbetter, B. Warner,
Getting the Right Spin: PR on the Net, ,The Standard” 1999 (www.standard.com).

2 Internet w pracy dziennikarzy - raport z badan iloSciowych, Business Communication
Associates, ARC Rynek i Opinia, Warszawa, listopad 2001.
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Ten sposéb publikowania informacji, oprécz wygody dla dziennikarzy,
w kazdej chwili majacych dostgp do materialow prasowych firmy, pozwala
na poczynienie czgsto znacznych oszczgdnosci. Bardzo dobrze jest to
widoczne na przykladze producentéw samochodow w USA, gdzie w przypad-
ku wprowadzania nowego modelu na rynek standardowa praktyka bylo
drukowanie 150-stronicowych materialow prasowych z wysokiej jakosci
fotografiami i rozdawaniu ich ponad 2000 grupie wybranych dziennikarzy.
Przy szacunkowym koszcie 200 dolaréw za sztuke, tego typu dzialania
moga by¢ niezmiernie kosztowne, a umieszczenie tych materialow na
stronach WWW stanowi ulamek wspomnianych kosztéw. Tym bardziej gdy
pewne dane wymagaja szybkiego uaktualnienia — nie oznacza to poniesienia
ponownych kosztow druku, a jedynie odpowiednie uaktualnienie wersji
on-line*'. Dodatkowa korzyécia z publikowania materialow prasowych
w specjalnych sekcjach firmowej strony WWW jest fakt, Zze dostep do tych
stron zwykle wymaga wczedniejszej rejestracji. W ten sposob mozna zebraé
bazg danych o uzytkownikach serwisu oraz lepiej dostosowywaé strony do
ich oczekiwan.

Przy okazji porownywania publikacji prasowych z publikacjami w In-
ternecie warto zwrécié tez uwage, ze szybkos¢ Internetu powoduje jego
niezwykla efektywno$¢ w zarzadzaniu kryzysowymi sytuacjami przedsigbior-
stwa?2, W szczegblnych przypadkach zapobiegania skutkom takich sytuacji
strony WWW sa ogolnie dostgpnym medium, ktoére moze by¢ (wraz z innymi
metodami) odpowiednim narzedziem komunikacji z opinia publiczng. Uak-
tualniany na biezaco (w szczegélnych sytuacjach nawet ,,na Zywo™) serwis
z faktycznym stanem sytuacji awaryjnych moze znacznie odcigzyé zespol
kryzysowy. Na przyklad podczas doby po katastrofie jednego z samolotow
British Airways, kiedy pracownicy centrum informacji sytuacji awaryjnej
odpowiedzieli na 4 tysigce telefondéw. Znaczna czg$¢ z nich moglaby byé
obstuzona przez budowany na biezaco serwis WWW?=,

Przedstawione rozwazania dowodza, ze strony IPS moga pelni¢ role
niezwykle uzytecznego narzedzia w bezpo$rednim budowaniu wizerunku
firmy. W jakim wigc zakresie mogg stuzy¢ temu dwa pozostale elementy
budowy komercyjnych stron WWW?

Content sites wyraznie si¢ na tym polu wyrézniaja. Podane wyzej
przyklady stron tego typu maja niezwykle wazny cel: pozwalaja przyciagnaé

21 I, Berger, Net PR Taking over Traditional Relations, ,,Advertising Age” 1997
(www.netb2b.com).

2 Wiecej na temat przygotowania i zarzgdzania kryzysem patrz: R. Gratkowska, Awaria
kontrolowana, ,Reklama Plus” 1999, nr 2, s. 164-169.

2 Ciekawy przyklad firmy Exxon, dotyczacy wykorzystania nowoczesnych technik infor-
macyjnych w zarzadzaniu kryzysem zawiera: L. J. Calloway, Survival of the Fastest: Information
Technology and Corporate Crises, ,Public Relations Review” 1991, No. 1, s. 85-92.
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na strony firmy odwiedzajacych, ktérzy sq zainteresowani poruszanymi na
lamach stron tematami i dzigki temu umozliwi¢ kontakt z przekazami
promocyjnymi o firmie. W ten sposob odwiedzajacy podswiadomie buduje
wizerunek firmy jako eksperta w danej dziedzinie i w dlugim okresic moze
w znaczacy sposob przyczyni¢ si¢ do wzrostu sprzedazy produktéw firmy.
Jednocze$nie dzialanie tego typu jest uklonem wobec jednej z najwazniejszych,
niepisanych zasad panujacych w Internecie, ze informacja jest w Sieci
najwigksza warto$cig. Dostarczajac za darmo rzetelne informacje, firma
przyczynia si¢ wigc do budowy ogromnej bazy wiedzy, jaka jest Internet.

Content sites pozwalaja tez firmie organizowa¢ swoiste odpowiedniki
realnych imprez. Nie jest to jeszcze popularna praktyka ze wzgledu na
istniejace mozliwosci techniczne Internetu (szybko$¢ przesylu w wielu
wezlach nie wystarcza do przesylania np. dobrej jakosci plikow wideo),
lecz niektore firmy juz podejmuja takie dzialania. Na przyklad firma
Xerox zorganizowala pierwszy wystgp muzyczny w Internecie (koncert
grupy Severe Tire Damage, skladajacej si¢ z pracownikéw Xeroxa)**
a OuhMania (www.ouhmania.com) uruchomila program darmowego wysy-
lania drukowanych kartek pocztowych. Jednak mozna stwierdzié, ze strony
WWW mozna wykorzystat w tym zakresie jedynie jako dodatek do or-
ganizowania tradycyjnych imprez okolicznosciowych. Przykladowo mozna
zamieszcza¢ na stronach firmy obszerne relacje lub nawet transmitowal
konferencj¢ prasowa na zywo. Wydaje si¢ jednak, Zze tego typu praktyki
beda zyskiwa¢ na popularnosci rownocze$nie z rozwojem mozliwosci tech-
nicznych Internetu.

Coraz wigksza popularno$¢ natomiast zyskuja sieciowe odpowiedniki
~imprez”, czyli strony oferujace specjalnie przygotowane atrakcje, ktérych
glownym zadaniem jest zabawa. Do takich dzialan mozna zaliczy¢ moz-
liwo$¢ wysylania wirtualnych kartek pocztowych czy tworzenie wygaszaczy
ekranow wykorzystujagcych motywy z reklam firmy, ktore uzytkownik
moze uruchamia¢ na swoim komputerze?S, Dobrym przykladem tego typu
dzialani moga by¢ tez specjalne sekcje targetowane dla dzieci i zawierajace
szereg gier?®,

Sklepy internetowe natomiast ze swojej natury (sa nastawione na bez-
posrednia sprzedaz) niezbyt nadaja si¢ do budowania wizerunku firmy,
jednak i tu mozna stosowal elementy dzialan typu public relations. Obok
omoéwionej weze$niej duzej roli projektu graficznego, niezwykle wazne jest

% L. Stein, Is PR Having Trouble Finding the Web?, Ad/Insight, www.ChannelSeven.com,
1998.

35 Np. wygaszacze ekranu Coca-Coli (www.cocacola.com) lub piwa Budwaiser (www.bud-
waiser.com),

26 Przykladem moze by¢ rozbudowana strona ,Ronald & Freinds” na witrynie [irmy
McDonald’s.
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zamieszczanie kompetentnych i mozliwie najbardziej szczegélowych informacji
o produktach firmy (co sprzyja budowie wizerunku firmy rzetelnej). Uzyteczne
moze tez by¢é wykorzystanie opinii wezeSniejszych uzytkownikoéw produktow
firmy (firma stucha swoich klientow).

Jak wynika z przedstawionych rozwazan, strona WWW moze odgrywaé
wazng rol¢ w dzialaniach public relations firm. Jest wygodnym narzedziem
zarowno w zakresie komunikacji z finalnymi klientami firmy, jak i w kon-
taktach z prasa. Jednak nie mozna podchodzi¢ do mozliwosci, jakie daje
Internet zbyt entuzjastycznie. Eksperci zwracaja uwage, ze np. nigdy nie
zastapi on w pelni tradycyjnych kontaktéw z przedstawicielami prasy?’.
Nadal wazna rol¢ odgrywaja i nadal beda odgrywa¢ osobiste kontakty
pracownikow PR z dziennikarzami.

Problemem jest tez to, ze mimo ogromnego wzrostu liczby uzytkownikow
Internetu nadal nie jest to jeszcze medium na tyle masowe, by docieralo
do ogétu odbiorcow (po pierwsze, nie wszyscy potencjalni odbiorcy przekazow
korzystaja z Internetu, po drugie, nic mozna ograniczaé ich grupy tylko
do tych, ktérzy odwiedzaja strong¢ organizacji).

Mozna tez przypuszczaé, ze informacje zamieszczone w prasie nadal
ciesza si¢ u opinii publicznej wigksza wiarygodnoscia niz firmowe strony
WWW, gdzie firma przeciez sama decyduje o tresci swoich przekazow.

Opisane problemy prowadza do konkluzji, ze dzialania w Internecie nie
moga by¢ jedynym elementem aktywnodci public relations firm. Moga
natomiast pelni¢ wazna, wspomagajac rol¢ wzgledem innych dzialan firm
w tym zakresie. Spojnoé¢ strategii komunikacji w Internecie z obszarami
aktywnoéci poza nim odgrywa tu kluczowe znaczenie.

Mimo ze wykorzystanie stron WWW jako narzedzia budowy wizerunku
firmy i ksztaltowania zwigzkow z opinig publiczng jeszcze nie osiggnelo
pelnego potencjatu, wiele firm juz teraz docenia Internet jako narzedzie
PR. W badaniach przeprowadzonych w Polsce w 1998 r. az 61,8% bada-
nych firm posiadajacych witryny WWW wymienia ,komunikacj¢ z klien-
tem” jako jeden z celéw stawianych obecnosci firmy w Internecie. Jedno-
cze$nie niemal 40% podaje tutaj ,ksztaltowanie wizerunku firmy™2?8, Doce-
niajac te deklaracje polskich przedsigbiorstw, nalezy jednak zdawac sobie
sprawg, ze czgsto pozostaja one tylko deklaracjami i niewiele jest jeszcze
firm w Polsce, ktore w pelni wykorzystuja oferowany przez Internet
potencjal w tym zakresie.

2 Por. M. Devaney, Print Clips vs. Internet Clips, ,,Ad/Insight” 1998, www.channelseven.com.
2 M. Kuziak, Wykorzystanie Internetu w firmach, ,,Marketing w Praktyce” 1998, nr 4, s. 59.
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INTERNET WEBSITES AS A USEFUL PUBLIC RELATIONS TOOL

Summary

This paper article presents the role of corporate websites in creating and sustaining
company’s image. It identifies main areas of marketers’ concerns and gives practical hints on
how to establish a successful corporate website. Analysis include Internet presence, graphical
design, technical design and content (Internet Presence Sites, on-line storefronts, content sites).
The paper presents the view that selting up corporate website can be very eflicient and
effective way of supporting company’s PR activities and the website can be an important tool
of building company’s image.



