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bl | Streszczenie

Rozwdj technologii oraz narzedzi informatycznych spowodowat niezwykte przy$pieszenie w branzy public relations
na calym éwiecie. Zyjemy w czasach rewolucji komunikacyjnej, w ktorej jeden rok to cata wiecznoéé. Zmieniajq
sie komunikaty, szybko$¢ ich transmisji, narzedzia. Zmieniajq sie takze nadawca i odbiorca, ktdrzy przywykli do
dynamiki przekazu, ale takze do tego, ze informacja jest i bedzie dystrybutowana bez ograniczen czasowych i prze-
strzennych. Przeglgdarka Netscape, portal wp.pl, era Wikipedii, Facebooka, dynamicznie rozwijajgcego sie
YouTube’a czy Nasza Klasa, Twitter i szereg innych narzedzi z zakresu social media, a takze systemy monitoru-
jace' — to tylko wybrane etapy, lub jak uwazajq niektérzy kamienie milowe poscigu za nowosciami i nowymi for-
mami dystrybucji informacji. W takich wtasnie czasach przychodzi profesjonalistom public relations tworzy¢, wy-
syla¢ i odbiera¢ przekaz. Jeszcze w koncu lat dziewiecdziesiqtych mato kto przypuszczat, iz takie zmiany nastgpig.
Trudno takze przewidywa¢ czego $wiadkami bedziemy za nastepne kilka, kilkanascie lat. Jedno jest pewne, a mia-
nowicie to, ze zmiany bedq i to dokonywane w tempie jeszcze szybszym niz ma to miejsce obecnie.

Jako ze wspotczesnie nowoczesne media majq juz istotny wplyw na decyzje wyborcze, czy przemiany spotecz-
ne, proces ten jest bardzo dogtebnie analizowany i badany. Oprdcz tego badaniom podlega inny aspekt ja-
kim jest podejmowanie decyzji dotyczqcych tego, czy komunikacja w internecie powinna opierac sie na ko-
munikowaniu masowym czy tez mozna méwi¢ o podejsciu indywidualnym. Osoby prywatne same podejmu-
jq decyzje w oparciu o wiasne potrzeby, firmy jednak muszq analizowa¢ wiele czynnikow ktdre majg wptyw
na ostateczne decyzje w zakresie wyboru narzedzi czy tez samej decyzji w zakresie komunikowania. Wsérod
tych czynnikdw znajduijq sie: zasieg, dostepnos¢ narzedzi, a nawet branza w jakiej firma dziata.

Niniejszy artykut zawiera prezentacje wybranych narzedzi wykorzystywanych w procesie jednostronnego komu-
nikowania do otoczenia, ale takze narzedzi stuzqeych i wykorzystywanych do dialogu. Komunikacja jednostron-
na o ktdrej mowa w niniejszym artykule nie zaktada odpowiedzi ze strony odbiorcy, oprocz ewentualnej decyzji
saction” w postaci zakupu lub ,klikniecia”. Dialog natomiast daje mozliwos¢ interakgji, porozumiewania, wy-
miany mysli i pogladéw, bezposredniej oceny. Oprocz tego zaprezentowane zostang korzysci jakie odnosi sie
w procesie prowadzenia dialogu w sieci, a takze bariery ktére utrudniajq jego prowadzenie. Przedstawione zo-
stang réwniez kierunki zmian jakie bedq sie dokonywaty w zwigzku z dynamicznym rozwojem narzedzi i proce-
séw komunikacyjnych w sieci.

Stowa kluczowe: public relations, marketing, media, narzedzia komunikacyjne, komunikacja,
dialog w sieci, nowe technologie, marketing online, social media
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| Vot
= | Summary

The development of technology and IT tools have brought about an extraordinary acceleration of the public
relations branch around the whole world. We live in the times of revolution in communication, in which
one year is whole eternity. Messages, the speed of their publication, the tools are changing. The sender
and the recipient, who have become used to the dynamics of the message and the fact that it is and will
be distributed without spatial and temporal limitations, are changing too. Netscape browser, wp.pl, the era
of Wikipedia, Facebook, dynamically developing YouTube, or Nasza Klasa, Twitter and a whole range of
other tools from the scope of social media, as well as monitoring systems? — these are just chosen stages,
or as others think, milestones in the pursuit of novelty and new forms of distribution of information. It is in
times like these that public relations experts have to create, send and receive messages. Back at the end
of 1990's hardly anyone expected that such changes could take place. It is also hard to predict what we
will see in a few, or a dozen years. One thing is certain, namely, that changes will be taking place and will
be even faster than now.

As the currently modern media already have a significant impact on voting decisions, or social
transformation, the process is analysed and studied in detail. Moreover, what is subject to research is the
question whether communication on the Internet should be based on mass communication, or rather on
an individual approach. Private individuals make decisions based on their own needs, but companies have
to analyse many factors that influence final decisions concerning the choice of tools, or the very decision
concerning communication. Among these factors there are: scope, availability of tools, even the branch in
which a company is active.

This article includes a presentation of chosen tools used in the process of unilateral communication with
the environment, but also tools used for dialogue. Unilateral communication discussed in this article doesn't
assume a response from the recipient, apart from a possible decision to take action in form of purchase,
or clicking. At the same time dialogue gives the opportunity to interact, exchange thoughts and ideas, direct
assessment. Moreover, the benefits from the process of conducting dialogue online, as well as the barriers
hampering the dialogue will be presented. Also, the directions of changes taking place in association with
the dynamic development of online communication tools and processes will be presented.

Keywords: public relations, marketing, media, communication tools, communication, new technology,
online marketing, social media
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Internet — kierunki rozwoju
i zmiany w dystrybucji informacji

Wspblczesnie biznes analizuje wprowadzanie technologii i metod komu-
nikacji z otoczeniem, ktore beda umozliwialy budowanie przewagi konku-
rencyjnej. Ale warto zauwazy¢, ze juz teraz istnieje szereg réznych narzedzi
komunikacji i budowania relacji z wykorzystaniem sieci, na ktore w mniej-
szym badz wiekszym stopniu zwraca sie uwage. Mozemy je podzieli¢ w spo-
sOb nastepujacy:

1. narzedzia wykorzystywane do jednostronnej komunikacji lub wsparcia

tej komunikagji:

a. strony internetowe;
b. linki sponsorowane;
c. pozycjonowanie;

d. bannery;

e. mailing;

2. narzedzia wykorzystywane w dialogu:

a. fora dyskusyjne;

b. media spolecznoSciowe;

c. filmy o charakterze wirusowym,;
d. blog;

3. pozostale narzedzia majace wplyw na komunikowanie jednostronne,
prowadzenie dialogu i angazowanie podmiotéw pozostajacych w bezpo-
§rednim lub posSrednim kregu zainteresowania firm:

a. biura prasowe do bezpos$redniej i posredniej komunikacji z mediami;
b. narzedzia monitorujace aktywnos$¢ w sieci;

i. systemy GOOGLE

ii. systemy i autorskie rozwigzania firm

iii. narzedzia do monitoringu mediéw internetowych

iv. narzedzia do monitoringu blogéw i aktywnosci na forach i inne.

Pomimo dynamicznego rozwoju, powstawania oraz wdrazania coraz to
nowszych rozwigzan technologicznych, nadal istnieje istotna luka pomiedzy
stanem oczekiwanym a rzeczywistoScig, w zakresie nie tylko dostepu, ale
przede wszystkim checi wykorzystywania narzedzi informatycznych i inter-
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netu w realizacji dialogu spolecznego. Wynika to miedzy innymi z nastepu-
jacych przestanek:

a) brak zaufania do takiej formy komunikacji (z wykorzystaniem sieci)
i budowania relacji,

b) brak umiejetnoSci korzystania z nowoczesnych rozwiazan technolo-
gicznych,

¢) obawy i inne ograniczenia, np. zwigzane z wiekiem badz podej$ciem
cze$ci managementu, ktérzy nadal uwazajg narzedzia informatyczne
jako co§, co nie przelozy sie bezposrednio na korzysci ich firm,

d) specyfika branz i okreslonych dziatalnoSci.

Inne bariery zostaly zaprezentowane w dalszej czeSci przygotowanego
materialu, jednak te najistotniejsze sg wynikiem ograniczen gtéwnie o cha-
rakterze psychologicznym.

Korzysci i bariery
prowadzenia komunikaciji i dialogu w sieci

Wsrad istotnych korzySci na jakie nalezy zwréci¢ uwage podczas analizy
procesu dialogu realizowanego w sieci, jest mozliwo$¢ dotarcia do bardzo
§cisle zdefiniowanych grup docelowych. Internet bardzo doktadnie segmen-
tuje, pozwala na wyszukiwanie miejsc, ktore przyciggaja uzytkownikéw ma-
jacych specyficzne cechy i profil zwigzany np. z zainteresowaniami czy ocze-
kiwaniami. Majgc tak okreslong i jasno dobrang grupe, mozliwe jest zapro-
jektowanie dla niej przekazu, tresci ktora nastepnie zostanie umieszczona
w miejscu w ktorym trafia na podatny grunt. Tym samym uzyskujemy kon-
centracje wydatkow, a co za tym idzie oszczedno$é nie tylko srodkow ale
i czasu. Inng korzyScig jaka daje sie¢ jest szybkos¢. Jedyng blokadg w tym
zakresie jest czas jaki potrzebujemy na przygotowanie i akceptacje tresci na
poziomie zarzadu firmy, bowiem jej dystrybucja moze by¢ natychmiastowa.
Inng korzyScig jest z pewnoScig niski koszt dzialan w sieci. Dotarcie do osob
zainteresowanych komunikatem jest wielokrotnie nizsze niz w przypadku
gdyby$my decydowali sie na dzialania w mediach tradycyjnych. Jednak za-
rowno internet jak i media tradycyjne, moga sie skutecznie uzupeiniaé¢. Tak
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jak osoby indywidualne, tak samo firmy, ktére w naturalnych warunkach
moglyby nie zaistnie¢, zyskuja czestokro¢ uznanie i akceptacje wlasnie za
posrednictwem sieci. Internet to takze potezna baza wiedzy, ktorej poza nig
ciezko byloby skutecznie pozyskac.

Oprocz korzysci nalezy jednak zwroci¢ uwage na bariery zwigzane z ko-
munikowaniem w sieci. Pierwszg z nich jest przede wszystkim bardzo duza
zmienno§¢, a co za tym idzie konieczno§¢ stalej obserwacji otoczenia i szyb-
kiego dostosowywania dzialan wlasnych firmy do zmian jakie zachodza
w narzedziach. Barierg jest takze znacznie powazniejsza niz w przypadku
medidéw tradycyjnych podatnosé na kryzysy, ktére moga sie rozprzestrze-
nia¢ znacznie szybciej niz te majace miejsce poza siecig. Faktem jest takze
to, iz Internet daje mozliwo§¢ bycia anonimowym, co przyczynia sie do
eskalacji czynnikow kryzysogennych, bowiem wiele podmiotéw czy osob
majacych cel konkurencyjny moze podejmowaé dzialania negatywne czujac
bezkarnos$é. Nalezy dodaé przy tym, ze kryzys wywolany poza siecig bardzo
szybko moze sie do niej przedostac i w ten spos6b nastepuje jego wzmocnie-
nie i eskalacja. Inng wazng bariera, ktora jest widoczna nie tylko w kontek-
Scie spoleczenstw, ale takze i firm, jest ostabienie relacji bezposrednich na
rzecz tych, ktore dokonuja sie w sieci. Przeklada sie to na problemy natury
osobistej, a co za tym idzie — wewnetrznej w firmach, bowiem potrafig sie
w ten sposob pietrzy¢ problemy natury osobowosciowej i psychospotecznej.

Narzedzia wspierajqce proces
transferu informacji oraz dialog w internecie

Istnieje szereg narzedzi, ktore wspieraja dialog w internecie. Jednak
w niniejszym punkcie zaprezentowane zostang takze te, ktére majg charak-
ter jednostronny, i z dialogiem nie majg wiele wspdlnego. Od nich bowiem
czesto zaczyna sie wlasnie dialog, stanowig jego podstawe i punkt wyjscia.
Sa one takze elementem calego procesu docierania do odbiorcow.

Jedng z takich form jednostronnego komunikowania jest strona interne-
towa, ktora stanowi podstawowy element w dostarczaniu niejednokrotnie
bardzo obszernych tresci do grup odbiorcow. Co wazne jest to tresé catko-
wicie zalezna od nadawcy. Razem ze strong www istotng role w komuniko-
waniu jednostronnym odgrywaja bannery, ktére pomimo stabngcej ich roli
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nadal sg wykorzystywane w procesie promocji. Nadal powstajg zatem mini-
-gry, zachecajace do podejmowania decyzji co do wyboru pomiedzy opcjami,
ktore zmieniaja sie w zwigzku z aktywnoScig uzytkownika. Bannery zawie-
raja komunikat, ktory eksponujemy i z ktérym chcemy dotrze¢ do ostatecz-
nego odbiorcy. Jego forma i to co komunikuje ma najwieksze przelozenie na
odbiér, w dobie bardzo duzej iloSci materialéw reklamowych ktore dociera-
ja do nas jako konsumentow przekazu i treSci informacyjnych.

Jednym z narzedzi, ktére wykorzystywane jest tym razem jednak do
dzialan stricte promocyjnych, w kontekScie strony www instytucji/firmy sg
linki sponsorowane. Wykorzystuje sie je gtéwnie w do promowania serwisu
internetowego, ale bazujg na tresciach ktore tworzy sie wokét nich. Efekt to
uzyskanie bezposrednich polgczen z okreslonych miejsc w sieci do serwisu
promowanego. Koszty takich dziatan mozna kontrolowaé, gdyz czesto linki
zakupuje sie w oparciu o system rozliczen typu PPC — pay per click, czyli
platno$¢ za konkretne klikniecie.

Wazng i bardzo czesto stosowanag formg wykorzystywana w promocji
w internecie jest pozycjonowanie. Gléwnym celem pozycjonowania w wy-
szukiwarkach internetowych jest uzyskanie efektu w postaci umiejscowie-
nia linkéw do strony www po wybranych stowach kluczowych wysoko w wy-
nikach, ktore pojawiajg sie w wyszukiwarkach internetowych. Wspélcze-
$nie, pozycja w wyszukiwarkach oznacza sukces wizerunkowy, ale nie tyl-
ko, réwniez sukces sprzedazowy. Badania dowodza, iz internauci w pierw-
szej kolejnosci siegajg po informacje i dane zawarte w gornej czesci pierw-
szej strony w wynikach wyszukiwania. Dlatego wiasnie, trwa walka o to by
wyzej uplasowaé dany serwis. Pozycjonowanie sklada sie z dwoch glownych
etapow. Pierwszy to analiza obecnej pozycji serwisu w wyszukiwarkach, na-
tomiast drugi to opracowanie listy stow kluczowych, ktére po wpisaniu do
wyszukiwarki pozwalajg na odnalezienie serwisu internetowego. Na ich ba-
zie dokonuje sie etapu wlaSciwego pozycjonowania.

Coraz bardziej inwazyjne, a co za tym idzie mniej skuteczne jest kolej-
ne z prezentowanych narzedzi jakim jest mailing. Jest to internetowy od-
powiednik wysylki bezposredniej, ktéorego celem jest budowanie relacji,
zachecanie do zakupu, pozyskiwanie nowych klientow, czy przekonywa-
nie do oferty jaka posiada firma.’ Bez wzgledu na to, czy wysytka realizo-
wana jest za poSrednictwem wlasnego systemu do mailingu, na podstawie
wlasnej bazy danych maili, czy tez w oparciu o zakupione rozwigzania
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badz bazy pochodzace z poszukiwan firm oferujacych je w sprzedazy, co-
raz czeSciej skrzynki pocztowe sg tak konstruowane aby wylapywac i eli-
minowaé ewidentny spam, stad efektywnos§¢ takiej formy kontaktow jest
coraz mniejsza.

W dyskusji w sieci, ale majac na uwadze cel jakim jest przy okazji wspar-
cie dzialan komunikacyjnych oraz promocyjnych pomaga aktywnos$¢ na fo-
rach dyskusyjnych. Uzyskanie efektu w tym przypadku jest mozliwe tylko
wowczas gdy sama dyskusja jest zaplanowana i odbywa sie na forach najpo-
pularniejszych w danym obszarze zainteresowania. Komentowanie na fo-
rach pozwala nie tylko na prowadzenie nieinwazyjnego* dialogu, ale przede
wszystkim na dotarcie do grup oséb bezpoSrednio zainteresowanych proble-
mami o ktérych chcemy i planujemy informowac.

Oprocz forow dyskusyjnych w dialogu istotne znaczenie posiadajg tak-
ze media spolecznoSciowe, w ktorych tresci tworzone sa przez samych
uzytkownikow. Sprawia to, ze stajg sie one na ten czas niezwykle popular-
nymi kanalami komunikacji. Mikroblogi, gry spoleczno§ciowe, fora do za-
mieszczania i dystrybucji wideo, czaty, wszystko to stanowi nie tylko wy-
zwanie, ale rowniez odpowiedZ na potrzeby wynikajace z rozwoju rynku.
Obecny stan internetu niektérzy nazywaja era Facebooka, ktory jest naj-
wiekszym na §wiecie serwisem spotecznosciowym.’ Oprocz Facebook’a, in-
ne serwisy takie jak YouTube, Nasza-klasa.pl, Golden Line, Flickr, Crowd-
storm, Slideshare, Skype, PHORUM, meebo, Myspace.com, LinkedIn,
Twitter, Tweetpeek, Instagram i setki innych na catym §wiecie powoduja,
iz na dalszy plan odchodza relacje bezposrednie, a coraz wiecej nie tylko
mlodych oséb poznaje sie, wymienia sie informacjami, prowadzi kontakty
wlasnie za posrednictwem mediéw spotecznoSciowych. Tworzy sie je majac
na uwadze parametry takie jak wiek, pteé¢, czy zainteresowania. Na serwi-
sach spolecznoSciowych réwniez firmy majg wiele nowych, ekscytujacych
mozliwo$ci porozumiewania sie z klientami potencjalnymi i pozyskanymi,
partnerami i pracownikami, ktérych nie bylo przed nadejSciem internetu
spolecznosciowego.® Prowadzac fanpage na Facebooku, firma moze nie tyl-
ko promowac¢ swoje ustugi i produkty, ogltasza¢ promocje, wprowadzaé no-
wosci na rynek, ale takze moze sprawnie komunikowaé, wlacznie z prowa-
dzeniem rekrutacji.’

W §wiat internetu wkracza coraz mlodsze pokolenie, a z uwagi na intu-
icyjnoS¢ obstugi aplikacji i dzieci zaczynajg nie od zabawy w piaskownicy,
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a od wyszukiwania danych w internecie czy samodzielnej komunikacji z bli-
skimi. Co decyduje o takim dynamicznym wzroscie zainteresowania media-
mi spoleczno§ciowymi? Z pewnoScig to, ze faktycznie tam mamy do czynie-
nia z dialogiem, rozmowa ktoéra nie jest przez nikogo kontrolowana, ale jest
przy okazji mozliwa do przeprowadzenia w kazdym miejscu i czasie (wy-
starczy dostep do internetu). Kolejnym czynnikiem, ktéry przemawia za
tym, ze media spoleczno$ciowe zaczynajg odgrywac coraz bardziej istotng
role w zyciu spolecznym, ale takze gospodarczym jest to, ze dialog w social
mediach jest otwarty na argumentacje, nieograniczony, a czesto nawet wy-
czerpujacy, pozwalajacy na pozyskiwanie pelnych informacji. To co staje sie
normg w procesie komunikowania spoleczenstw przenosi sie na gospodarke
oraz jej elementy takiej jak firmy. Zatem nie tylko mlodziez, studenci, ale
takze podmioty gospodarcze korzystaja z tych narzedzi, ktére umozliwiajg
dialog.

Innym interesujacym narzedziem komunikacji z wykorzystaniem sieci
internet sg filmy o charakterze wirusowym. Dostosowanie filmu do celu
kampanii wraz z grupa docelowa, w polaczeniu ze scenariuszem i formg
w jakiej zostanie film przygotowany, daje efekt w postaci ciekawej, inspiru-
jacej formy kontaktu i promocji. Wspoélcze$nie polaczenie krotkich form wi-
deo oraz ich promocji szczegdlnie na kanale YouTube przynosi wymierne
efekty promocyjne.

Ostatnim narzedziem, ktére zostanie zaprezentowane w niniejszym ar-
tykule jest blog. W przeciwienstwie do strony internetowej jaka posiada fir-
ma blog daje mozliwosé¢ interakcji. Strona www zawiera suche informacje,
fakty, dane, wazne z punktu widzenia odbiorcow, ale to blog daje mozliwosé
interakcji, ktorej strona www nie umozliwia. Blog pozwala na dyskusje, od-
powiedzi na pytania, zywe reakcje, przekonanie do argumentacji firmy. Te-
go z pewnoScig nie da strona internetowa. Jednak aby blog byt skuteczny,
musi zawiera¢ nie tylko wspomniany element interakcji ale powinien by¢
prowadzony stale. Aktualizacja raz na p6t roku nie zdaje egzaminu i moze
wywolywaé frustracje odbiorcow, doprowadzajac nawet do powstawania
1 poglebiania sytuacji kryzysowych.

Wymienione narzedzia stanowig swego rodzaju wykaz wybranych form
jednostronnego kontaktu badz dialogu pomiedzy firma/organizacja a oto-
czeniem spolecznym, ktore tworza nie tylko klienci, czy potencjalni klienci,
ale takze szereg innych podmiotéw majgcych mniejszy badz wiekszy wplyw
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na funkcjonowanie firmy. Zaréwno jedne, czyli te do jednostronnego komu-
nikowania, jak i drugie narzedzia, czyli te ktére wspomagaja jej funkcjono-
wanie, ale na zasadach dialogu, odgrywaja obecnie bardzo wazng role nie
tylko sprzedazowa, ale rowniez w zakresie budowania i utrzymywania wi-
zerunku. Na to firmy $§wiadome zwracaja uwage.

Niestety nie kazdy zdaje sobie sprawe z tego, ze opublikowane informa-
cje i dane, chcac czy nie chcac pozostaja w sieci. Za pomoca wyszukiwarki
internetowej lub specjalnych programéw mozliwe jest zebranie w jednym
miejscu wszystkich danych dotyczacych okreslonego uzytkownika, jego
miejsca zamieszkania, stanu finanséw itd. To samo dotyczy podmiotéw go-
spodarczych, dlatego rozsadne jest §wiadome korzystanie z mozliwo§ci jakie
daje sie¢, aby nie szkodzi¢ sobie i firmie.?

Perspektywy rozwoju narzedzi
wspierajgcych komunikacje

Gospodarka na poczatku XXI wieku przechodzi transformacje z modelu
produkcyjno-ustugowego na model produkcyjno-ustugowo-kreatywny, co
oznacza, ze kosztem pracy w przemysle (gdzie coraz wiecej zadan sie auto-
matyzuje) nowe miejsca pracy pojawiaja sie w obszarze komunika-
cji.” W najblizszych miesigcach i latach bedziemy w dalszym ciggu $§wiadka-
mi procesu zmian jakie dotyczg i dotyczy¢ beda komunikacji i dialogu w sie-
ci. Era informagcji jest faktem, bedg sie zatem pojawia¢ kolejne narzedzia
i nowe urzadzenia, ktore stang sie coraz bardziej wizualne oraz oparte na
tresSciach graficznych i filmowych.!’ Analitycy biznesowi przewiduja, ze co-
raz wiecej organizacji i firm bedzie wigczaé social media do repertuaru swo-
ich narzedzi komunikacyjnych.!! Nie tylko jednak serwisy spotecznoSciowe,
ale szereg innych narzedzi wykorzystywanych do komunikacji w internecie
bedzie przechodzilo rewolucje polegajaca na stalym dostosowywaniu do
oczekiwan odbiorcow. Mozna zgadywac co przyniesie nam przyszlo§é, ale
z pewnoScig za kilkana$cie lat znajdziemy sie tam, gdzie byliSmy z interne-
tem w latach 90-tych.!?

Zmiany o ktérych mowa sg wynikiem nie tylko potrzeb eksponowanych
przez uczestnikOw procesu, ale takze badan jakie przeprowadza sie stale
na tych grupach. Jednym z takich badan jest eyetracking, ktéry pozwala
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na okreslenie elementéw przyciagajacych uwage podczas ogladania okre-
Slonych przekazéw w sieci. Badania te takze pozwalaja na identyfikacje
tych, ktére w najwiekszym stopniu i najdtuzej skupiajg uwage badanych,
umozliwiajg takze okreslenie modelu i kierunku skanowania przestrzeni
przez wzrok odbiorcy. To tylko jedno z narzedzi badawczych, ktére daje
mozliwo$¢ nie tylko obserwacji stanu obecnego, ale takze zmian jakie do-
konuja sie w zakresie postrzegania tego co otrzymujemy jako tre§¢ i obraz
docelowy wlasnie za poSrednictwem sieci internet. Z pewnoScig zatem nie
tylko eyetracking, ale takze szereg innych projektow bedzie powodowato ze
na bazie pozyskiwanych na biezaco informacji bedg tworzone coraz to no-
we narzedzia do jednostronnego komunikowania, ale takze dialogu w sie-
ci. I zaznaczy¢ przy tym nalezy, iz zar6wno jedne jak i drugie sg niezbedne
w obecnej rzeczywistoSci spoteczne;j.

Podsumowujac, warto dodaé, iz skuteczny dialog w sieci jest mozliwy,
ale przy zalozeniu spetnienia okre§lonych warunkéw. Po pierwsze firmy
muszg sluchaé i odpowiadaé¢ na zmiany w otoczeniu, bo tylko w ten spo-
soOb obserwacja moze przerodzi¢ sie w kreatywne pomysly. Idac dalej,
z punktu widzenia firm i organizacji konieczne jest obserwowanie dzia-
tan konkurencji i podejmowanie dzialan reakcyjnych. Owszem najlepiej
byloby wyprzedzi¢ konkurencje, i by¢ przed nia, ale to bedzie mozliwe
np. wowczas gdy firma podejmie wyzwanie w postaci eksperymentowa-
nia i bedzie wdrazalta rozwigzania szeroko stosowane w komunikowaniu
spotecznym do swoich biznesowych potrzeb. Idac dalej aby skuteczny
dialog mial miejsce, a nie tylko komunikowanie w oparciu o narzedzia
umozliwiajace popychanie treSci w jedna strone, narzedzia o ktorych
mowa byla w niniejszym artykule nalezy umiejetnie wykorzystywac.
Warto zatem angazowacé tych, ktorzy w nowoczesnych mediach i kana-
tach komunikacji na bazie otoczenia spotecznego budujg skuteczne rela-
cje. I w koncu, nalezy by¢ przygotowanym na sytuacje kryzysowe, ktore
niestety w zwigzku z brakiem ograniczen czasowych i przestrzennych
jakie czesto sa przewaga nowoczesnych narzedzi komunikowania i dia-
logu, stajg sie elementem dnia codziennego, ktéry powoduje frustracje
i obawy zarzadzajacych. A kryzys moze prowadzi¢ do powaznych pertur-
bacji wizerunkowych. I to nalezy mie¢ przede wszystkim na uwadze, bo
konsekwencje kryzysu moga by¢ bardzo powazne, z upadkiem firmy

wlacznie.
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