Internet w dzialaniach Public Relations.
Analiza porownawcza tradycyjnych

i internetowych narzedzi

Agnieszka Sierpowska

Niniejszy artykut ma na celu przedsta-
wienie oraz porownanie tradycyjnych i inter-
netowych narzedzi, jakie wykorzystywane sq
w dzialaniach prowadzonych przez jednost-
ki Public Relations, z uwzglednieniem podzia-
lu na poszczegdlne grupy otoczenia firmy.
Bardzo istotng, dla profesjonalnej i efektyw-
nej dziatalnosci, wydaje si¢ umiejetnosc
postugiwania odpowiednimi technikami oraz,
Jak przystato na XXI wiek, wykorzystywanie
nowoczesnych rozwiqzan teleinformatycz-
nych. Warto przy tym rowniez zauwazyc sze-
rokie mozliwosci, jakie oferuje Internet.

1. Wstep

Wraz z dynamicznym rozwojem nowych
rozwigzan technologicznych i wspomagaja-
cych biznes, jak rowniez infrastruktury
umozliwiajacej swobodniejszy dostep do
sieci, dzialania Public Relations weszly
w nowa epoke. Dostepnych jest coraz wig-
cej narzedzi i sprawdzonych strategii, za
pomoca ktorych trzeba si¢ mierzy¢ z wcigz
rosngcymi wymaganiami rynku oraz pub-
liczno$ci firmy.

Internetowe narzedzia Public Relations
mozna rozpatrywaé w dwojaki sposob. Po
pierwsze, poprzez wykorzystanie nowoczes-
nych technologii, stanowig uzupelnienie
narzedzi tradycyjnych, po drugie mogg by¢
ich zamiennikiem — zazwyczaj zdecydowa-
nie mniej praco i czasochtonnym oraz, co
bardzo istotne, pozwalajacym na znaczng
redukcje kosztdw. OczywiScie w dziataniach
ukierunkowanych na poszczegélne grupy
otoczenia wykorzystywane moga byC te
same narzedzia, nie mniej jednak czesto ich
rola oraz sposoby postugiwania si¢ moga
by¢ rozne.

2. Cele dzialan Public Relations

Definicja Miedzynarodowego Stowarzy-
szenia Public Relations glosi, ze PR to
»planowe, systematyczne i metodyczne

zabiegi o zrozumienie, zaufanie i pozytywny

goodwill w otoczeniu za pomoca celowo

zastosowanych proceséw komunikacyj-
nych”. W mysl tej definicji PR opiera si¢ na
ciaglych dziataniach, majacych na celu
stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miedzy organizacja a jej otocze-
niem. Jest to tworzenie wizerunku firmy,
budowanie dobrych stosunkéw z otocze-
niem oraz dgzenie do uzyskania pozytywnej
oceny mediow.

Wedliug Krystyny Wojcik (Wojcik 2001)
cele PR dzielimy na nastepujace grupy:

1. Ogolne, kierunkowe, uniwersalne dla
wszystkich typow organizacji, ponadcza-
sowe; w konkretnych, ale og6lnych pro-
gramach PR wystepuja jako strategicz-
ne, przyjmujace postac¢ zbioru okreSlen
(wypowiedzi) charakteryzujacych stan
osiagniety po zrealizowaniu programu.
Naleza do nich migdzy innymi: ksztaito-
wanie wizerunku oraz opinii, utrzymanie
zaufania, uzyskiwanie poparcia dla orga-
nizacji, niwelowanie réznic pomi¢dzy
stanem faktycznym a oczekiwanym.

2. Wynikajace z nich (adekwatne do nich)
cele operacyjne — posrednie, stuzace
realizacji celow strategicznych, ,klucze”
do sukcesu w realizacji celu strategicz-
nego. Wsrdd nich wymie¢ nalezy dostar-
czanie rzetelnych informacji, prezento-
wanie stanowiska firmy, §ledzenie opinii
publicznej, pozyskiwanie zrozumienia,
zapoznawanie Srodowiska z dziatalnos-
cig firmy i jej produktami, poprawa sto-
sunkéw z wplywowymi osobami oraz
Srodowiskami opiniotworczymi, dostoso-
wanie dziafan i polityki firmy do oczeki-
wan otoczenia.

3. Odnoszace si¢ do celéw operacyjnych,
subcele, albo lepiej, zadania do zrealizo-
wania w poszczeg6lnych grupach docelo-
wych uwzglednionych w danym progra-
mie PR. Sa to konkretnie sformutowane
dziatania, jak np. zaprezentowanie si¢
jako dobrze zorganizowanej catoSci,
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zwroOcenie uwagi otoczenia na fakt istnie-
nia firmy, na jej produkty, polityke, dba-
nie o swoich pracownikéw, poprawa wspol-
pracy z innymi organizacjami, pozycjono-
wanie przedsigbiorstwa na rynku itd.
Bardzo wazng kwesta w prowadzeniu
dziatan PR jest zachowanie obowiazujacych
zasad etycznych: prawdy, czyli rzetelnosci
informacyjnej, otwartosci informacyjnej
i otwartoSci na dialog oraz partnerskiego
traktowania grup docelowych i otoczenia.

3. Tradycyjne narzedzia Public
Relations

Narzedziami PR (technikami, instru-
mentami) nazywamy sposoby dziafania,
umiejgtnosci pozwalajace organizacji na
osiagnigcie zamierzonych celow, przeksztal-
cenie poniesionych nakladéw na wyniki
oraz na poprawng komunikacje firmy z oto-
czeniem.

Organizacja moze oddzialywa¢ za po-
mocg instrumentow w pelni przez nig
ksztattowanych, a wsrdd nich przede wszyst-
kim: poprzez, publikacje wiasne (np. bro-
szury, prospekty, foldery, informatory, cza-
sopisma zaktadowe, periodyki, sprawozda-
nia, ogloszenia prasowe), stowo pisane (np.
listy, okolniki, tablice ogloszen, witryny
informacyjne), stowo méwione (np. prze-
moéwienia, dyskusje, konsultacje, ,,goraca
linia”), obraz (np. wystawy, pokazy, tablice
ogloszen) oraz imprezy informacyjne (np.
zwiedzanie firmy, prezentacje, imprezy).
Moze réwniez oddzialywaé za pomoca
instrumentéw, na ktorych ostateczng forme
ma ograniczony wplyw: teksty pisane (komu-
nikaty, artykuly), imprezy prasowe, semina-
ria.

Cze$¢ instrumentéw wykorzystywanych
jest w celu pielegnowania dobrych sto-
sunkoéw z otoczeniem, np. listy do wspot-
wlascicieli, pracownikoéw i reprezentantow
otoczenia, listy gratulacyjne, cztonkostwo
w stowarzyszeniach i zrzeszeniach. Wazng
role odgrywaja takze imprezy kontaktowe,
takie jak np. Swigta zakladowe, ,,dni otwar-
te”, podrdoze do miejsc zwigzanych z orga-
nizacja, przyj¢cia dla prasy, organizacja kon-
kursow itp.

Obok powszechnie stosowanych narzedzi
na szczegllng uwage zasluguja rOwniez
instrumenty wspomagajace: sponsoring,
darowizny, patronaty, udzial w akcjach cha-
rytatywnych, udostgpnianie wiasnych urza-
dzef badZ pomieszczen firmowych, Swiadcze-

nia dla dziennikarzy, finansowanie imprez,
uczestnictwo w inwestycjach uzytecznoSci
publicznych, fundowanie stypendiow, two-
rzenie klubow, motywowanie pracownikow
firmy do prac spotecznych.

4. Obszary dzialan Public Relations
w Internecie

Public Relations jest to zbior dziatan
»zapewniajacych przedsigbiorstwu systema-
tyczne komunikowanie si¢ z otoczeniem”
(Garbarski 2000) oraz ,zmierzajace do
ksztattowania pozadanych postaw opinii pu-
blicznej poprzez polityke rozglosu i wyso-
ka reputacje” (Altkorn 1998). Dziatania te
dotycza przede wszystkim ksztaltowania
wizerunku firmy, wspolpracy z dziennika-
rzami, komunikowania si¢ z wtadzami i inwe-
storami oraz wewnetrznego PR, czyli komu-
nikacji z pracownikami.

Wraz z rozwojem technologii oraz infra-
struktury, pozwalajacych na coraz swobod-
niejszy dostep do sieci, co wigze si¢ z dyna-
micznie zwigkszajaca si¢ liczba uzytkow-
nikéw Internetu, dziatania Public Relations
weszly w nowa epoke. Nie tylko zyskaly na
czasie i oszczednoSciach, ale réwniez na
trafniejszym i precyzyjniejszym wykorzysta-
niu dostepnych instrumentéw do osiagania
postawionych celéow. Wazne przy tym jest
rowniez zastosowanie odpowiednich tech-
nik promocji oraz kontroli, do ktdrej przede
wszystkim nalezy analiza statystyk oraz
monitoring.

Obecnie najwazniejszym i najczesciej
uzywanym przez wszystkich uzytkownikow
sieci narzg¢dziem jest poczta elektroniczna,
czyli e-mail. Oblicza sig, ze rocznie zostaje
wystanych blisko 350 miliardéw komercyj-
nych wiadomosci. Ich niepodwazalne walory
docenia przede wszystkim $wiat biznesu,
zwlaszcza za szybkos$¢ dwustronnej komu-
nikacji oraz obiegu informacji i dokumen-
tow.

Coraz czedciej stosowang forma PR w In-
ternecie jest tworzenie macierzystej strony
organizacji, pozwalajacej na stworzenie wir-
tualnej spofecznosci, bioracej aktywny udziat
w procesie jej ewolucji. Jest wlasciwie nieod-
zownym elementem zaistnienia firmy w sieci,
jak réwniez warunkiem jej sukcesu na rynku.
Dzigki stronie internetowej mozliwa jest
komunikacja firmy z otoczeniem, przekazy-
wanie informacji, prezentacja produktéow
i oferowanych ustug, budowanie oraz wzmac-
nianie tozsamoSci marki, sprzedaz on-line
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i wiele innych zadan. Organizacje zatrudnia-
jace duza liczbe pracownikdéw korzystaja
réwniez z Intranetu, czyli sieci wewnetrznej,
zapewniajacej bezposrednia komunikacje
pomiedzy poszczegblnymi stanowiskami
oraz swobodny przeplyw informacji i doku-
mentow.

Oprocz informacji przekazywanych
,»publicznosci” poprzez strony WWW wiele
firm korzysta rowniez z internetowego biura
prasowego (press room), umozliwiajacego
wspolprace z kazdego rodzaju mediami.
Umieszcza si¢ na nich mi¢dzy innymi liczne
publikacje, informacje prasowe oraz zdjecia
i materialy audio-video (press release). Duzg
role odgrywaja réwniez biuletyny elektro-
niczne rozsytane do wszystkich zaintereso-
wanych o0sob, znajdujacych si¢ w bazie da-
nych firmy.

Do zakresu dziatan PR nalezy rowniez
tworzenie narzedzi interakcji, polegajacej
na umozliwieniu Internautom wspottworze-
nia strony, uczestniczenia w forum, czacie
ilistach dyskusyjnych, zamieszczaniu ele-
mentoéw rozrywkowych, jak np. gry inter-
aktywne i kartki z zyczeniami. Szczeg6lne
znaczenie ma réwniez wykorzystanie sieci,
jako wsparcie dla marketingu, reklamy i pro-
mocji.

5. Analiza poréwnawcza narzedzi PR

Liczne cele, strategie oraz techniki dzie-
dziny, jaka jest Public Relations, pozwalaja
na przyjrzenie si¢ roznym jej aspektom
oraz na analiz¢ poszczeg6lnych narzedzi.
Dzigki gwaltownemu rozwojowi Internetu
i coraz dynamiczniej zwigkszajacej si¢ licz-
bie jego uzytkownikdéw rosngce znaczenie
ma umiejetne ich wykorzystywanie. Okazuje
si¢ bowiem, ze te same zadania mozna
wykonaé¢ duzo szybciej, oszczedniej oraz
bez wickszego wysitku.

Za kluczowy termin nazwy Public
Relations nalezy uzna¢ ,,publiczno$¢”, a ra-
czej ,,publiczno$ci” firmy, stanowiace oto-
czenie, z ktorym musi si¢ ona komuniko-

wac i na ktére powinna wywiera¢ wplyw, by
osigga¢ swoje cele. Bardzo wazne wydaje
si¢ w tym miejscu podkreslenie faktu, iz ist-
nieja trzy etapy formowania si¢ publicznoSci
(Goban-Klas 1997), a mianowicie publicz-
nos$¢ utajniona, §wiadoma oraz aktywna.
Wiedza ta pomaga na planowaniu odpo-
wiednich strategii dla kazdej grupy, a tym
samym stosowaniu wtasciwych sposobdéw
dzialania oraz odpowiednich narz¢dzi.
W najszerszym ujeciu, otoczenie mozemy
podmehc na nastgpujace grupy:
pracownicy — internal relations,
— media — media relations,
— klienci/konsumenci — clients/customers
relations,
— spoleczenstwo — society relations,
— inwestorzy i akcjonariusze — investors
relations,
— rzad — government relations,
— konkurencja — competitors relations.

6. Internal relations (firma
— pracownicy)

W my§l starego branzowego porzekadia
Public Relations begin at home (z j¢z. ang.
Public Relations zaczyna si¢ w domu) firmy
w coraz wigkszym stopniu zwracaja uwage
na komunikacje wewnetrzng oraz stosunki
z personelem, o ktérym moéwi si¢ nawet
jako o najlepszym medium perswazyjnym.
Latwo bowiem zauwazy¢ droge rozchodze-
nia si¢ informacji o firmie od kazdego z jej
pracownikow.

Zadaniem dzialu Public Relations w sto-
sunkach z pracownikami nie jest, jak to si¢
powszechnie uwaza, komunikacja dotyczaca
stuzbowych obowiazkoéw, lecz informowanie
np. o polityce firmy, jej celach, strategiach,
stosunku do poszczegdlnych grup otoczenia,
jak rowniez konsolidacja catego personelu.
Duza uwage przywiazuje si¢ do zwigkszania
zaufania personelu do kierownictwa, lojal-
nosci, odpowiedzialnoSci i pracy zespolowe;.
PR pelni niejako funkcje edukacyjne oraz
poprawiajace morale w przedsigbiorstwie.

Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Badania postaw pracownikow

Audyt, wywiady, ankiety

— dzigki ktorym poznajemy
opinie pracownikow oraz
kierownictwa dotyczace
osiaganych celow, wspolpracy,
zadowolenia, itd.

Formularz ankietowy

— rozsylany pocztg
elektroniczng badz
umieszczony w Intranecie.

Obie formy ankietowania
wydaja si¢ by¢ podobne, z tg
rOznica, ze wyniki z Internetu
gromadzone sg automatycznie.
Ankieta papierowa jest
bardziej anonimowa.
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Narzedzia tradycyjne

| Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Przeplyw dokumentow i informacji, szkolenia

Archiwum danych

— Dokumenty oraz wszelkie
niezbedne do pracy materialy
trzymane s3 w jednym
wspOlnym archiwum, tak by
kazdy pracownik miat do nich
dostep

Intranet (sie¢ wewnetrzna)
- wazne, by uwzgledniat
nastepujace czynniki:
kulture organizacji, cele
oraz swobodny ich rozwoj,
rzetelno$¢ informacji,
powigzania ze §wiatem
zewngtrznym oraz udziat
kierownictwa.

Dzigki zastosowaniu
wewngtrznej sieci pracownicy
majg dostep do potrzebnych
im informacji bez koniecznosci
wstawania od biurka i tracenia
czasu na przeszukiwanie stosu
materialéw i dokumentow.

Szkolenia — w firmie badz
wyjazdowe. Czgsto o
charakterze informacyjnym
badz integracyjnym.

Szkolenia on-line — Pozwalaja,
by pracownik siedzac przy
wiasnym biurku zdobywat
potrzebng mu wiedz¢. Wazne,
ze pozwala na indywidualne
dostosowanie programu do
kazdego pracownika.

Najwigksza zaleta szkolenia
bezposredniego jest
kontakt ze szkolacym oraz
dostosowywanie szkolenia
do potrzeb szkolonych,
natomiast szkolenia on-line
— szybko$¢ oraz mozliwosé
personalizacji.

Komunikacja bezpoSrednia

Telefon, poczta glosowa,
réwniez zastosowanie
wewnetrznej linii,
niewymagajacej dodatkowych
oplat.

Goraca linia,

Umozliwiajaca pracownikom
szybki kontakt z
kierownictwem.

Infolinia

7. automatycznymi
odpowiedziami na pytania.

Poczta elektroniczna (e-mail),
czyli poczta przesytana
pomiedzy komputerami.
Cyfrowa poczta glosowa,
umozliwiajaca, analogicznie do
tradycyjnej poczty gtosowej,
pozostawianie wiadomosci.
Video-konferencje,
umozliwiajgce
przeprowadzanie zebran

czy narad z wieloma
pracownikami, znajdujacymi
si¢ w rdznych oddziatach firmy
na calym $wiecie.

Komunikacja on-line dociera
bezpoSrednio na biurko, przez
co zwigkszona zostaje szansa
jej odbioru. Mozna réwniez
zazadaé powiadomienia

o odbiorze poczty. W pilnych
sprawach najlepszy wydaje

si¢ by¢ telefon. Korzystanie

z video-konferencji umozliwia
ograniczenie kosztow oraz
pozwala ,,by¢” jednoczes$nie
w wielu miejscach na $wiecie,
co w dobie globalizacji
wydaje si¢ by¢ nieodzownym
narzedziem pracy.

Komunikacja poSrednia

Publikacje drukowane,
biuletyny

Umozliwiajg dwustronng
komunikacjg, wyrazaja
zaréwno filozofi¢ i polityke
firmy, zyczenia kierownictwa
oraz pytania, sugestie i obawy
pracownikow.

Sprawozdania roczne — mogg
zawiera¢ np. list od prezesa,
raport finansowy, opis

firmy, jej polityke, roczne
podsumowania, portfolio
pracownikow.

Listy pisemne — zazwyczaj

z gratulacjami, kondolencjami
badz informacyjne.

Biuletyn elektroniczny

— Elektroniczna gazeta
przesytana regularnie do
wszystkich pracownikow.
E-maile na zadanie

— Automatycznie przesytane
do pracownikow, ktorzy
zgtosili cheé subskrypcji.
Zwykle zawieraja najswiezsze
informacje o firmie, raporty,
opisy i wyniki badan, itd.

Komunikacja oraz
przesytanie informacji droga
elektroniczna jest przede
wszystkim ekonomiczne.
Pozwala zaoszczedzi¢ wiele
czasu przy znikomych
naktadach finansowych oraz
kontrolowac informacje
wydostajace si¢ na zewnatrz
organizacji. Zaletg tradycyjnie
drukowanych materiatow jest
mozIliwos¢ przekazywania ich
na zewnatrz, dzigki czemu,
bez dodatkowych kosztow,
zwigkszana jest znajomos¢
firmy wsrdd spotecznosci
lokalne;.
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Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Spotkania pracownikéw,
majace zarowno charakter
formalny, jak i nieformalny,
stuzace poprawie

komunikacji wewnetrznej
oraz polepszaniu stosunkow
miedzy pracownikami i
kierownictwem. Zwykle na
zasadzie dyskusji badz narady.
Otwarta godzina — okreslony
czas, w ktorym kierownictwo
przyjmuje pracownikow.
Plotki — Bardzo trudne do
opanowania i zdementowania.
W pewnych przypadkach,
bedac pod pelng kontrolg
dziatu PR mogg by¢ bardzo
pomocne.

Interaktywne forum
Pozwalajace na bezposrednie
przekazywanie sugestii oraz
zadawanie pytan.

Grupy dyskusyjne

Na ktdrych poruszane sg nie
tylko wazne dla firmy tematy,
ale rowniez kwestie, ktore dla
pracownikow stanowig pewne
niejasnosci.

Spotkania pracownikow

maja bardzo duze

znaczenie w prawidtowym
funkcjonowaniu firmy. Powinni
czu¢ si¢ potrzebni, szanowani
oraz moc w kazdej sytuacji
wyrazac swoje opinie i poglady.
Poniewaz spotkania takie
odbywaja si¢ dos¢ rzadko,
dodatkowym narzedziem
powinno stac si¢ forum,

na ktorym kazdy, w sposob
jawny badz anonimowy, moze
si¢ wypowiedzie¢. Fatalne

w skutkach i bardzo trudne do
zwalczenia sg plotki, poniewaz
szybko si¢ rozchodza, a kazda
kolejna osoba w pewnym
stopniu je znieksztalca.

Przeplyw informacji

Tablica ogloszen

— uzywana zaro6wno w celach
informacyjnych, jak

i edukacyjnych, np. w celu
zwigkszania wydajnosci pracy

i zmniejszenia iloSci wypadkow.
Znalez¢ mozna na niej

wycinki prasowe, informacje

o jubileuszach, wydarzeniach,
imprezach, itd.

Radiowezel i TV zakladowa,
informujace o sprawach firmy
i petniagce funkcje rozrywkowe
Plakaty, ulotki — zwykle
dotyczace aktualnych
informacji oraz zaproszen
Informator — dla nowych
pracownikow, opisujacy
strukture firmy, procedury,
zwyczaje, podzial obowiazkow
Przekazy audiowizualne — filmy
oraz ilustracje przedstawiajace
firme, produkty oraz
pracownikow. Czesto w postaci
materialu instruktazowego
badz wywiadu.

Intranet — wewnetrzna sie¢
komputerowa, w ktdrej
pracownicy mogg znalez¢
naj$wiezsze informacje,

jak réwniez umieszczaé
materialy zwigzane z firma
oraz ich codziennym zyciem,
np. galerie zdje¢, reportaze.
Nieograniczona ilo$¢ miejsca
zapewnia udost¢pnienie
wszelkich dokumentow.
Strona WWW — Prowadzona
W sposob interaktywny
pozwala na przekaz zwrotny,
nie wymaga dodatkowych
umiejetnoscei, oferuje
mozliwos¢ personalizacji
przekazow.

Jedng z wazniejszych kwestii
komunikacji wewngtrznej

w kazdej organizacji jest
przeplyw informacji.
Dotychczas, zwtaszcza w duzych
przedsigbiorstwach czy fabry-
kach, pracownicy korzystali

z tablic oraz radiowezla, ktore
to wydaja si¢ by¢ najefektyw-
niejsza forma przekazywa-

nia wiadomosci. Zwtaszcza
uwzgledniajac fakt, ze nie wszy-
scy pracownicy maja dostep do
komputera. Pracownicy admi-
nistracyjni oraz korzystajacy

z komputeréw zdecydowanie
bardziej cenig sobie Intranet,
w ktérym mozna znalez¢ wszel-
kie, potrzebne bardziej lub
mniej, informacje. Informator
réwniez moze by¢ w tradycyjnej
wersji drukowanej badz
on-line. Opcja pierwsza wydaje
si¢ by¢ bardziej odpowiednia,
gdyz nowy pracownik moze go
zabra¢ do domu i tam spokoj-
nie przeanalizowac.

Komunikacja wyzszego szczebla

Konferencje i narady,
w ktorych uczestnicza
pracownicy firmy.

Video-konferencje — dzigki
sieci mozliwe jest jednoczesne
komunikowanie si¢ z wieloma
osobami na catym $wiecie.

Video-konferencje czgsto sg
jedyng mozliwoscia, by mogto
doj$¢ do spotkania. Bardzo
wazny jest natomiast kontakt
osobisty.
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Plusy i minusy

Pracownicy i ich rodziny

Konkursy — np. na najbardziej
efektywnych pracownikow.
Drzwi otwarte, w czasie
ktorych pracownicy waz ze
swoimi rodzinami moga
zwiedzaé firme, czgsto
zwigzane z jubileuszem
firmy, waznym wydarzeniem
i polaczone z wrgczaniem
nagrod, czy upominkow.
Imprezy — kulturalne,
sportowe, rozrywkowe,
turystyczne dla pracownikow
i ich rodzin. Najlepszym

w firmie moga by¢
przyznawane np. wycieczki,
bilety na przedstawienia, itp.

pracownikow.

firmy.

Konkursy on-line, moga
dotyczy¢ zar6wno pracy
zawodowej, jak i zainteresowan

Witryna WWW - specjalnie
wydzielona czeg$¢ Intranetu,
do ktdrej dostep majg wszyscy
uzytkownicy Internetu, zwykle
poswigcona osiagnigciom
firmy i jej pracownikow,
przedstawiajaca firme oraz
liczne linki do materialow
prasowych, w ktdrych firma
jest chwalona. Czgsto
organizowane s3 na niej
zabawy i konkursy oraz
dotaczane gadzety, np. tapeta
badz wygaszacz ekranu z logo

Warto zadbad, by oglaszajac
konkurs dla pracownikow,
uwzgledniono dostep do
informacji o tym konkursie.
Bardzo wazne jest rowniez
poczucie ,,wspolnoty”
wszystkich pracownikow

i ich rodzin, jak réwniez
podkreslanie waznych
osiggniec, wydarzen

oraz specjalnych zastug
pracownikow, zwlaszcza na
forum publicznym. Oczywiscie
informacje powinny by¢
przedstawione réwniez na
stronie WWW firmy, poprzez
ktdra pracownicy beda mogli
si¢ chwali¢ rowniez swoim
znajomym, i dzigki czemu
wzrasta morale pracownikow.

Tab. 1. Analiza pordwnawcza narzedzi wykorzystywanych w internal relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

7. Media relations (firma — media)

Wszelkie firmy, bez wzgledu na to, czy
naleza do malych, §rednich, prywatnych,
panstwowych, nastawionych na zyski, czy
tez non-profit, w sposdb bezposredni badz
posredni prowadza dzialania ukierunko-
wane na media. Ogolnie bowiem wiadomo,
iz wszelkie informacje upowszechniane
przez media sa zdecydowanie bardziej wia-
rygodne dla przeci¢tnego czytelnika, nato-
miast przeczytane ze Zrodet bezposSrednich
rzucajg cief podejrzenia, ze sg stronnicze,
nie przedstawiaja wszystkich faktow i zo-
staly ,,upickszone”.

Oczywiscie, w zaleznosci od tego czy jest
to telewizja, radio, prasa czy Internet,
oprocz tradycyjnych metod dziatania wyma-

gane sg specjalne techniki oraz narzgdzia.
I tak na przykiad dla telewizji dodatkowo
przygotowuje si¢ materialy filmowe, Inter-
net wymaga szybkich konkretnych informa-
cji, a prasa zdje¢ w bardzo wysokiej roz-
dzielczo$ci. Pamigtajac o tym wszystkim
i dziatajac zgodnie z pewnymi normami,
PR-owcy ulatwi¢ moga prace nie tylko
sobie, ale rowniez dziennikarzom i grafi-
kom skfadajacym materiat.

Nalezy przy tym zachowac szczegdlng
ostroznos¢ i dbalos¢, by wszelkie kontakty
z dziennikarzami oparte byly o trzy podsta-
wowe zasady: wiarygodnoSci, otwartoSci
i kompletnosci informacji, jak réwniez by
byly zgodne z obowigzujacymi w danym
kraju normami moralnymi i kulturowymi.

Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Komunikacja bezpoSrednia

Telefon / Fax — bardzo sku-

E-mailing, pozwalajacy

PR-owiec musi pamigtac

teczne narzgdzie. Jednak faksy
coraz czesciej zastgpowane sg
korespondencja elektroniczng.
Odpowiedzi na pytania
mediéw

Zwykle w formie pisemnej
badz telefoniczne;.

na bezposrednie kontakty
pomigdzy dziennikarzem a
odpowiednig osoba w firmie.
Majace charakter zaréwno
stuzbowy, jak i mniej formalny.
Pozwalaja ograniczy¢ koszty
oraz czas zwigzany

o kilku waznych zasadach:
reporterzy nigdy nie przestaja
by¢ reporterami i nie nalezy
mierzy¢ ich jedng miarka ani
probowac , kupi¢”. Nalezy ich
traktowac w sposob profesjo-
nalny, by¢ wiarygodnym

84

Studia i Materialy — Wydzial Zarzqdzania UW




Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Wywiady — z waznymi osobami
w firmie, specjalistami, cz¢sto
z rzecznikiem prasowym badz
pracownikiem PR, na zywo
badz do pdzniejszej emisji.
Konferencje prasowe,
organizowane przy okazji
wprowadzenia nowego
produktu, waznego
wydarzenia, nowego szefa,

w sytuacjach szczeg6lnie
waznych dla firmy, rowniez

w sytuacjach kryzysowych.
Moga by¢ zaréwno

w wynajetych pomieszczeniach
badz w sali konferencyjne;j
firmy, prowadzone przez
jednostke PR badz wynajeta
agencje.

Drzwi otwarte — Dla
dziennikarzy, w czasie ktorych,
mogg zwiedza¢ firme, fabryke,
itp.

Odwiedziny w redakcji,
pozwalajace utrzymacé stosunki
na przyjacielskiej stopie.

z przeprowadzaniem

rozmoéw telefonicznych badz
przesytaniem faksow.

SMS - Pomimo ze przesytanie
SMSéw, czyli krotkich
wiadomodci tekstowych,
odbywa si¢ pomigdzy
telefonami komorkowymi

i praktycznie nie nalezy do
narzedzi internetowych, jednak
ze wzgledu na ich specyficzny
charakter oraz szybko$¢
docierania do adresata
umieszczam je w tej czgsci.
Telekonferencja — dzigki
zastosowaniu najnowszych
technologii mozliwe jest
wirtualne spotkanie ludzi
znajdujacych si¢ w réznych
miejscach, ktorzy swobodnie
mogg ze sobg rozmawiac.
Pozwala zaoszczgdzi€ czas
oraz w znacznym stopniu
zredukowac koszty.

zrodlem, mowiacym jedynie
prawde. Nalezy dbaé

o dobre stosunki, gdyz jako
»przyjaciele” firmy w sytuacji
kryzysowej moga, zamiast
napisac Zle, nie napisa¢ wcale.
Wazne jest rowniez ustalenie
z kazdym dziennikarzem
odpowiadajacej mu formy
komunikacji. Coraz cz¢sciej
rozmowy telefoniczne

i faksy zastgpowane sg
korespondencja elektroniczna,
ktdra nie tylko jest bardziej
oplacalna pod wzglgdem
czasowym i finansowym, ale
w kazdym momencie mozna
do niej wroci¢. Najwazniejszym
narzedziem sg konferencje

i telekonferencje, w ktorych
w dos¢ krdtkim czasie bierze
udziat wielu dziennikarzy,
mogacych swoje pytania
kierowac bezpoSrednio do
odpowiednich osdb.

Przeplyw informacji

Komunikat prasowy — zwykle
krotka informacja, ktora jak
najszybciej powinna dotrze¢ do
redakcji i dziennikarzy.
Materialy prasowe — szerokie
opracowania dotyczace
najnowszych produktow,
technologii badz szczegolnych
wydarzen, moga zawierac
teksty, ilustracje, zdjecia,
wywiady, cytaty, zyciorysy,
biogramy.

VNR (Video News Releases)
Informacje przeznaczone
wylacznie do wykorzystania
przez TV. Zwykle bardzo kosz-
towne.

Teksty gotowe do publikacji

— krotkie komunikaty,
przedruki, oficjalne stanowi-
ska.

Materialy informacyjne, zawie-
rajace informacje biezace,
dotyczace faktow badz uzyt-
kowe, opracowania naukowe,
badania, podsumowania.

Korporacyjna strona WWW,
na ktorej zamieszczane sg
informacje ogdlnie dostepne,
szczegOtowe opisy produktow
i ustug, najnowsze promocje,
ceny, aktualnosci.
Internetowe biuro prasowe
(press room) — wydzielony
badz specjalnie stworzony
serwis, do ktorego dostep maja
zarejestrowani dziennikarze,
na ktérym znajduja si¢ np.
informacje prasowe, komu-
nikaty, niezb¢dne ilustracje

i filmy, materialy historyczne,
archiwum, itp.

Newslettery i cyfrowe VNR

— systematycznie przesytane
informacje w postaci
nagtéwkow z odsylaczem do
miejsca, gdzie znajduje si¢
dany material, gotowej gazety
badz cyfrowego materiatu
audio lub video.

Redakeje prasowe — w ktorych
firmy z tej samej branzy

Zadaniem biura prasowego
jest przekazywanie mediom
informacji. Internet stanowi
najszybsza, niewatpliwie naj-
tafsza oraz nieograniczong
forme udostgpniania materia-
6w niezbednych dziennika-
rzowi do pracy. Bezsprzecznie
jego walory przewyzszajg tra-
dycyjne narzedzia, zwlaszcza,
Ze jest w nim miejsce na mniej
wazne informacje, ktore dzien-
nikarze, w przypadku braku
materialu moga wykorzystac.
Internet jest bardzo cennym
narzedziem zwlaszcza

w przypadku sytuacji kryzy-
sowej, gdyz dziennikarze nie
przekazujq dalej uslyszanych
plotek, lecz korzystaja z mate-
riatu zrodfowego.

Materialy prasowe powinny
by¢ przygotowane w roznej
formie, np. szczegdtowego
opisu, formy skrdconej czy
tez notki gotowej do wykorzy-
stania.
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Plusy i minusy

Agencje informacyjne, w kto-
rych firmy moga zamieszczac
informacje prasowe (serwisy

ogolnodostepne, finansowe

i platne).

zamieszczajg informacje
prasowe. W polskim Internecie
mozna znalez¢ serwisy,

w ktorych zamieszczane

s wszelkie informacje,

jak rédwniez strony czysto
branzowe (Samar).

Czesto bowiem liczy si¢ czas,

a dziennikarze nie maja mozli-
wosci przygotowania specjalne-
go materiafu.

waznych dla firmy wydarzen,
osiggni¢¢, otwarcia nowego
budynku, fabryki.

Prezentacje i Testy, cz¢sto
potaczone z podr6zami,
pokazami, itd.

Briefingi — spotkania
podsumowujace najwazniejsze
kwestie.

Imprezy
Targi branzowe, podczas Istotnym, a za razem
ktorych dziennikarze maja kosztownym elementem
mozliwo$¢ zapoznania si¢ dziatan PR jest organizacja
z najnowszg oferta, mogg roéznego typu imprez.
zadawacé pytania oraz Oczywiscie ich charakter
przeprowadzac wywiady. Scisle wigze si¢ z obecnoscig
Przyjecia prasowe — czgsto i bezpoérednim kontaktem.
przy okazji wprowadzenia Nie mozna wigc mowic o
nowych produktéw i ustug, X internetowych narzedziach

zastgpczych, a jedynie o ich
pomocniczej funkcji, do
ktdrych naleza przesylanie
zaproszef), przekazywanie
materiatow dotyczacych
spotkania, informacji
niezbednych do aktywnego
uczestniczenia w spotkaniu,
itd.

Dziatania dodatkowe

Monitoring mediow

— Prowadzony we wtasnym
zakresie badZ poprzez
wynajeta agencje

Kartoteka — dziennikarzy,
redakcji, domdéw mediowych,
partnerow, specjalistow ...
Plan awaryjny, czyli

spis dziatai i 0sob
odpowiedzialnych

za przeprowadzenie
odpowiednich akcji

w sytuacjach kryzysowych
Artykuly sponsorowane,
bedace pewnego rodzaju
reklamg

Swiadczenia wspomagajace
- nieodpfatne udostgpnianie
redakcjom produktéw do
przeprowadzania testow

Monitoring internetowy, czyli
monitorowanie wszystkich
stron, nie tylko mediow
internetowych, na ktorych
pojawiaja si¢ informacje

o firmie. Monitorujac media
on-line w prosty i tani sposob
mozna zbada¢ skutecznos¢
prowadzonych dziatan PR oraz
ilos¢ 1 sposob udoste¢pnianych
materiatow.

Kartoteka — poprzez
prowadzenie serwisow
wylacznie dla zarejestrowanych
Internautéw automatycznie
tworzona jest baza danych

o dziennikarzach, ich
preferencjach oraz sposobie
wykorzystywania przez nich
materiatow.

Bardzo znaczace jest badanie
efektywnodci dziatan dziatu
PR, gdyz nie tylko przedktada
si¢ ona na znajomos¢ marki,
ale réwniez bezpos$rednio na
sprzedaz produktow i ustug.
Jednym z wyktadnikéw

jest ilo$¢ oraz charakter
materialow ukazujacych si¢

w mediach. Istotne wydaje

si¢ przy tym prowadzenie
kartoteki, bez ktorej zadna
jednostka PR nie mogtaby
prawidfowo funkcjonowac.
Wazna rolg spelnia internetowy
press room, dzigki ktéremu
pozyskiwane sg aktualne dane
o dziennikarzach.

Tab. 2. Analiza pordwnawcza narzedzi wykorzystywanych w media relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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8. Clients/customers relations
(firma - klient/konsument)

Gléwnym celem oddzialywania dziatu
Public Relations na konsumentéw (nabyw-
cow towarow) i klientdéw (nabywcow ustug)
jest wzbudzanie oraz utrzymanie zaufania
do firmy, jej produktéw i ustug, kreowanie
wizerunku, jak réwniez poznawanie ich
potrzeb i preferencji.

Informacje przekazywane konsumen-
tom, gléwnie w celu zachecenia do wigkszej

lojalnoSci oraz przywigzania do marki i pro-
duktoéw, dotycza mi¢dzy innymi wiadomosci
o firmie, jej produktach, dodatkowych
$wiadczeniach i ustugach na rzecz konsu-
mentéw, technologiach, postepach, bada-
niach, stosunkach z otoczeniem, stanowisku
dotyczacym waznych problemoéw, wydarzen
itd. W przypadku klientéw chodzi rowniez
0 przyciagniecie nowych nabywcow, ktorzy
czesto kieruja sie emocjami i checia wyrdz-
nienia si¢ w swoim Srodowisku.

Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Badania

Badania ankietowe,
wywiady osobiste,
telefoniczne, czgsto bardzo
kosztowne i diugotrwale,
na rezultaty trzeba dtugo
czekaé. Najczesciej ich
przeprowadzenie zleca si¢
specjalizujacej si¢ w tym
zakresie zewngtrznej firmie.

Formularz internetowy

- powinien by¢ zrozumialy

i krotki, by Internauta nie
zaprzestal wypelniania go

w trakcie, zwykle anonimowy.
Ankieta przestana e-mailem
— bardziej osobista, odpowiedzi
zazwyczaj na otwarte pytania
przesylane sa e-mailem i
gromadzone w specjalnej
bazie.

Ankieta internetowa jest mniej
wiarygodna, gdyz obejmuje
jedynie osoby, ktore weszty
na serwis internetowy firmy.
Za jej wypelnienie mozna
otrzymac¢ np. bezplatny
newsletter, itp.

Ankieta tradycyjna jest
natomiast duzo drozsza, a na
wyniki trzeba czekac az do
kofica badan.

Przekazywanie informacji

Czasopisma dla klientow

— drukowane, w ktorych
zamieszcza si¢ zardwno
informacje o firmie, nowych
produktach, jak i cieckawe
wydarzenia, specjalne
osiagniecia, biografie

i dokonania wybitnych
pracownikow, wywiady, wyniki
badan, statystyki, itd.
Biuletyny informacyjne,
broszury

o nowych produktach,
ustugach, promocjach;
drukowane, przesytane
tradycyjng poczta badz
dostgpne w punktach
sprzedazy towardw i ustug.
Wystapienia publiczne, czesto
przy okazji sponsorowania
jakiego$ wydarzenia, udziatu
w wyktadach, seminariach, itd.
Raporty finansowe — dostgpne
na specjalne zyczenie klienta.

Macierzysta strona WWW, na
ktorej, kazdy zainteresowany
moze znalez¢ szukane informa-
cje, jak rowniez dowiedziec si¢
wielu interesujacych informacji
na temat danej firmy, dostep-
na 24 godziny na dobg 7 dni

w tygodniu dla nieograniczonej
liczby klientow.

Biuletyny informacyjne
on-line, dostgpne po wejsciu
na strong. Zazwyczaj regular-
nie uaktualniane.

Newslettery, e-ziny — regularnie
przesytane e-maile informa-
cyjne, niezbedna wezesniejsza
subskrypcja poprzez strong
WWW.

Raporty finansowe — dostepne
dla zainteresowanych 0sob
natychmiast.

Autorespondery, czyli poczta
elektroniczna na zadanie,
polegajaca na automatycznym
odpowiadaniu serwer6w na
dang komendeg, bardzo przy-
datne np. przy rozsylaniu biu-
letynéw czy cennikow.

Prowadzenie obszernego serwi-
su WWW umozliwia nie tylko
przekazywanie informacji oraz
pozyskiwanie nowych klientow,
ale rowniez monitorowanie
odwiedzin, ustalenie prefe-
rencji oraz badanie stopnia
dotarcia przekazéw do grup
docelowych. Dodatkowym
atutem jest fatwos¢ przeprowa-
dzania ankiet. Warto przy tym
zauwazy¢, ze istotne znaczenie
ma pozycjonowanie marki

w wyszukiwarkach i serwisach.
Duzym plusem sg strony two-
rzone przez fandéw i zwolen-
nikéw firmy, natomiast wiele
szkody przynosza antystrony
tworzone przez ,,zyczliwych”,
czgsto bytych niezadowolonych
pracownikow badZ nieuczciwag
konkurencj¢. Ciekawym narzg-
dziem sa regularnie ukazujace
si¢ czasopisma i biuletyny,
przekazywane z rak do rak.
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Plusy i minusy

Korespondencja

Listy okoliczno$ciowe

— jubileuszowe,
okolicznosciowe.

Listy do przyszlych klientow,
np. przysztych matek, os6b
ktore konczg jedng szkote

i szukajg nastepne;.

Poczta elektroniczna (e-mail)
- zwykle pomiedzy klientami
a biurem obstugi klienta.
FAQ (Frequently Asked
Questions)

Zamieszczony na stronie
internetowej firmy zestaw
odpowiedzi na najczg¢sciej
zadawane pytania.

Nie ma nic wazniejszego dla
dziatan PR skierowanych

na klientéw jak ciagta
komunikacja, dzigki ktorej
poznajemy ich preferencje

i opinie, dzigki ktorej klienci
czuja, ze firma si¢ z nimi liczy
i interesuje.

Imprezy

Dni otwarte, polaczone ze
zwiedzaniem firmy badz
promocja nowych produktow.
Imprezy okolicznosciowe,

na ktére, w zaleznosci od
charakteru, zapraszani sg
wybrani goscie.

Udzial w targach branzowych,
podczas ktorych, wszyscy
klienci maja mozliwo$¢
zapoznania Si¢ z najnowsza
ofertg firmy.

Czat, np. ze znang 0sobg,
ktora zwigzana jest z firmg
(sponsoring), moze by¢ na
macierzystej stronie firmy,
jednak za wzgledu na wigksza
ogladalnos¢ raczej korzysta
si¢ z popularnych portali
internetowych.

Jedynym narzgdziem
pozwalajacym na
zorganizowanie, i to przy
minimalnych kosztach,
wirtualnego spotkania klientow
z firma jest czat. Nie ma on
jednak tak duzego oddzwigku
jak imprezy tradycyjne, targi
czy nawet dni otwarte, ktdre
przyciagaja nie tylko osoby
zainteresowane firma, ale
réwniez ich rodziny oraz
znajomych.

Komunikacja dwustronna

Fankluby - nieoficjalne,
organizowane przez fandw

i uzytkownikow produktow
oraz ustug firmy badz oficjalne,
zwykle powstate przy udziale
firmy i przez nig w czgsci
sponsorowane.

Kontakty w biurze obslugi
klienta majace na celu
dostosowanie produktow

i ustug do potrzeb oraz
wymogow klientow

i konsumentdw, jak rowniez
troske o dobre stosunki,
wizerunek firmy oraz
zadowolenie obu stron.

Kacik Klienta w czasopismach,
w ktorych zamieszcza si¢
opinie, listy, artykuly czy np.
ciekawe przepisy.

Infolinia, prowadzona przez
pracownika z dziatu obstugi
klienta badz z automatycznymi
odpowiedziami na pytania.

Listy i grupy dyskusyjne

— zapewniaja komunikacj¢ oraz
ulatwiajg dostep do firmy. Ich
uczestnicy stanowig doskonata
grupe docelowa produktow
oraz przekazow.

Forum dyskusyjne, na ktore
dostep moga mie¢ rowniez
przypadkowi, nie zarejestro-
wani uzytkownicy. Poprzez
odpowiednie moderowanie,
moga by¢ doskonatym zrodtem
pochlebnych opinii o firmie.
Serwis on-line, prowadzony
24 h/dobe, umozliwiajacy
bezposrednig komunikacje
pomiedzy dyzurujacym
pracownikiem a klientem.
Personalizacja Internautow,
dzieki czemu utatwione jest
prowadzenie dziatan PR oraz
wspomaganie marketingu

i sprzedazy.

Wspoéltworzenie stron WWW,
poprzez aktywne dzialania
Internautéw, np. przesyltanie
przepisow.

Dwustronna komunikacja ma
na celu prowadzenie dialogu
z klientami. Tradycyjnym
narzgdziem, ktore dotychczas
spelniato najwazniejszg rolg
w tym zakresie, byt dziat
obstugi klienta i Infolinia.
Coraz czgsciej jednak klienci
siegaja do Internetu. Ponadto,
narzedzia internetowe dajg
mozliwo$¢ prowadzenia
dyskusji nie tylko z
przedstawicielami firmy, ale
rowniez z uzytkownikami

jej produktow. Rowniez
Fankluby przenosza si¢ do
sieci, ktora dzigki dost¢pnosci
pozwala zrzesza¢ znacznie
wigksza liczbe uzytkownikow
i zainteresowanych osob.
Wazne jest rowniez,
zwlaszcza podczas kampanii
lojalno$ciowych, aktywne
wspoOtuczestnictwo

klientéw w zyciu firmy oraz
prowadzonych przez nig
akcjach.
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Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Inne dziatania

Konkursy - zazwyczaj
ogltaszane w biuletynie
firmowym badz w punkcie
sprzedazy. Czgsto korzysta sig
tez z uprzejmosci medidw badz
umieszcza platng reklame.
Wiele konkursow objetych
jest patronatem medialnym,
w zamian dane media maja
np. wylaczno$¢ na relacje

z przebiegu konkursu.

Konkursy on-line

— przeprowadzane w Sposob
tatwy i tani.

Gry on-line, dzigki ktorym
gracze po pewnym czasie
wracaja na strong, by
przechodzi¢ kolejne etapy.
Czgsto odpowiedzi na pytania
do gry znajdujg si¢ na stronie,
przez co grajacy poruszaja si¢
po niej czytajac jej tresc.

OczywiScie nic lepiej nie
przyciaga klientow do firmy
jak konkursy i zabawa. Poki
co, konkursy organizowane
jedynie poprzez internet nie
maja tak duzego oddzwigku
jak ogtaszane w mediach,
jednak firma nie ponosi
przy tej okazji dodatkowych
kosztow.

Tab. 3. Analiza pordwnawcza narzedzi wykorzystywanych w clients/customers relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

9. Society relations (firma

— spoleczenistwo)

Najblizsze zewngtrzne otoczenie firmy
stanowi glownie spofeczno$¢ lokalna, zwana
rowniez sasiedzka. Nalezy wzia¢ pod uwage
fakt, ze w jej sklad wchodza rowniez pracow-
nicy. Wazne, by dziatania Public Relations
skierowane do obu tych grup byly spojne,

a przekazywane informacje nie wykluczaly
si¢ wzajemnie.

Komunikacja ze spolecznoscia sasiedzka,

ktora stanowi zrodto nowych pracownikow
i ktorej codzienne zycie zwigzane jest na
rozne sposoby z organizacja, ma gtéwnie na
celu kreowanie dobrego wizerunku oraz
zwigkszenie zaufania i zrozumienia dla
polityki firmy oraz jej decyzji.

Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Komunikacja bezpoSrednia

Udzial w akcjach wiadz lokal-
nych, majacych na celu utrzy-
mywanie dobrych stosunkow.
Uczestniczenie we wladzach
lokalnych, dzigki czemu firma
nie tylko wie o podejmowanych
kwestiach, ale moze réwniez
wplywaé na podejmowane
decyzje.

Osobiste kontakty z waznymi
osobami w spotecznosci lokal-
nej.

Moga by¢ to kontakty zardw-
no przyjacielskie, jak rowniez
zawodowe. Czgsto spotkania
odbywaja si¢ z wybranymi gru-
pami, np. lekarzami, nauczycie-
lami, cztonkami stowarzyszen.

Poczta elektroniczna (e-mail),
pozwalajaca na bezpoSrednie
kontakty pomigdzy firma

a roznymi jednostkami
administracji lokalnej oraz
spotecznoscia.

Forum dyskusyjne, na ktorym
poruszane moga by¢ sprawy
dotyczace zaréwno firmy, jak
i problemow spoteczno$cei
lokalne;.

Bardzo specyficzne, a zarazem
delikatne sg dziatania
skierowane na wladze oraz
znane osobistosci spotecznosci
lokalnej, bowiem m.in. od
nich zalezy sukces firmy oraz
stopien fatwoSci pokonywania
probleméw w sytuacjach
kryzysowych. Z tego wiasnie
powodu bardzo wazne sg
osobiste znajomosci i kontakty,
ktdre zazwyczaj nie wymagaja
szybkosci dziatan, a jedynie
starannego przygotowania

i pielegnowania, by wzajemne
relacje utrzymywane byly na
odpowiednim poziomie.

Dziatania

Propagowanie pracownikow
wsrdd spolecznosci lokalnej,
czyli informowanie spofeczno$¢
lokalng o wybitnych
pracownikach.

Wspomaganie szczytnych
celow

Np. przekazanie zyskow
uzyskanych podczas sprzedazy
produktéw badz ustug on-line

Ze wzgledu na duzy obszar
oddzialywania firmy, nawet,
gdy bierze si¢ pod uwage
jedynie spofeczno$¢ lokalna,
narzedzia internetowe
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Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Unikanie niepozadanych
dzialan i decyzji — zwtaszcza
poprzez dzialania lobbingowe.
Sponsoring — bardzo dobrze
rozwini¢ty zwlaszcza wirdd
spolecznosci lokalnej. Dotyczy
praktycznie kazdej dyscypliny
zycia: teatrow, galerii, sportu,
klubéw, itd.

Stypendia i praktyki dla
najbardziej utalentowanych
ucznidw i studentow.

Nagrody dla wyrdzniajacych
sie.

Darowizny, dotacje, mecenaty,
wspomagajace szlachetne cele.
Kursy — zawodowe,
hobbystyczne.

Kwestowanie, zwlaszcza przez
organizacje nie nastawione na
zysk.

na szczytne cele badz rozwoj
lokalnej spotecznosci.
Szkolenia i Kursy on-line

— doszkalajace spotecznosé
lokalna, dzigki czemu
zwiekszajg si¢ jej szanse na
znalezienie pracy badZ awans.
Konkursy on-line — fatwy i tani
sposob na przeprowadzenie
konkursu dotyczacego firmy
wérod lokalnej spolecznosci.
Kotka zainteresowan — pomoc
w tworzeniu i prowadzeniu
specjalnych serwisow
internetowych, nad ktérymi
firma obejmuje patronat.

sprowadzaja si¢ zaledwie do
roli wspomagajacej narzedzia
tradycyjne. Te, wydaja si¢ by¢
niezastapione w dziataniach
prowadzacych do uzyskania
pozytywnego goodwill. Nic
nie ma bowiem wigkszego
oddzwigku jak sponsorowanie
inicjatyw spolecznosci lokalnej
oraz wydarzen, kwestowanie
na jej rzecz czy ofiarowanie
pomocy w kwestiach
dotyczacych nauki, kultury,
czy poprawy warunkow

i standardow zycia.
Odrebnym zagadnieniem
wydaje si¢ by¢ lobbing

—w Polsce czgsto niestety
mylony z korupcja.

emocje badz wspomnienia,
zwigzane z waznymi dla
spolecznosci lokalnej
wydarzeniami lub
okoliczno§ciami.

Imprezy
Drzwi otwarte, pokazy, Zapraszanie spoleczno$ci
wystawy, majace na celu lokalnej do firmy i dziatanie
przedstawienie ,,ludzkiej zgodnie z regula ,,nic
twarzy” organizacji. do ukrycia” sprawia, ze
Imprezy okolicznosciowe, w jej oczach uchodzi za
czesto wywoiujqce silne X otwartg i llCZCiWEl‘. Imprezy

okoliczno$ciowe pozwalaja
pracownikom i ich bliskim
poczu¢ si¢ jak jedna ,,rodzina”.

Przekazywanie informacji

Pisma i broszury, dotyczace
firmy badZ o rdzne;,
interesujace;j tresci. Czesciowe
sponsorowanie lokalnych
wydawnictw.

Gazetki zakladowe, ktore
poprzez pracownikow trafiajg
do lokalnej spotecznosci.
Audycje w lokalnym radiu

i TV, zazwyczaj sponsorowane,
przedstawiajace polityke

firmy i jej osiagniecia, czgsto
powiazane z dziatalnoscig na
rzecz spoleczno$cei lokalnej

i przedstawiajace liczne analizy
i badania.

Macierzysta strona

WWW, na ktorej, kazdy
zainteresowany moze znalez¢
szukane informacje, jak
rowniez dowiedzie¢ si¢ wielu
interesujacych informacji

na temat firmy oraz jej
pracownikéw, dostepna 7 dni
w tygodniu przez 24 godziny
na dobe.

Biuletyny informacyjne
on-line, dostepne po wejsciu
na strong¢. Zazwyczaj
regularnie uaktualniane.
Newslettery, e-ziny

- regularnie przesytane
subskrybentom

e-maile informacyjne.

Najlepszych ambasadordéw
firmy, oprocz pracownikow

i lojalnych klientéw, stanowig
czlonkowie jej otoczenia.
Warto zadbad, by zawsze
mieli dostep do naj§wiezszych
informacji oraz na biezaco
znali sytuacj¢ firmy, jej
poczynania i planowane
przedsigwzigcia. Narzedzia
tradycyjne oraz internetowe
powinny by¢ traktowane jako
uzupelniajace i wspomagajace
si¢ nawzajem.
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Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Badania postaw spotecznosci lokalne;j

Audyt, wywiady osobiste,
ankiety czesto bardzo
kosztowne, a na

rezultaty trzeba dtugo
czekad. Najczesciej ich
przeprowadzenie zleca si¢
wyspecjalizowanej w tym
zakresie firmie.

Formularz ankietowy

— rozsylany poczta
elektroniczng badz
umieszczony w Internecie, tzw.
ankieta on-line.

Uwzgledniajac grupy spoleczne
korzystajace z Internetu,
bardziej odpowiednie

wydaja si¢ ankiety tradycyjne

— doktadniej odzwierciedlaja
preferencje i opinie calej
spotecznosci lokalne;j.

Tab. 4. Analiza pordwnawcza narzedzi wykorzystywanych w society relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

10. Investors relations (firma
— inwestorzy i akcjonariusze)

Public Relations ukierunkowane na
akcjonariuszy, zwane rowniez wspotwlasci-
cielskim badZ inwestorskim, obecnie utoz-
samiane jest z PR finansowym, gdyz dotar-
cie do nowych inwestordw SciSle zwigzane
jest z wplywaniem na rozne grupy w oto-
czeniu. Nalezg do nich migdzy innymi
banki, maklerzy, grupy kapitatowe, stowa-
rzyszenia, kontrahenci, zwiazki zawodowe

W wigkszych przedsigbiorstwach, ze
wzgledu na olbrzymie znaczenie dziatan
inwestorskich, powstaja odrebne jednostki
zajmujace si¢ jedynie tym rodzajem PR. Do
gtownych celow PR inwestorskiego naleza
przede wszystkim (Wojcik 2001): kreowanie
wizerunku, wiarygodnoS$ci i zaufania do
firmy, uatrakcyjnianie udzialéw w oczach
potencjalnych inwestoréw oraz analitykow,
wzrost kondycji, sprawnosci i wydajnosci,
informowanie o potrzebach kapitalowych
oraz pozyskanie pozytywnego goodwill

itd.

przedsigbiorstwa i pracownikow.

Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Komunikacja

Walne zgromadzenia, czyli
spotkanie zarzadu z akcjona-
riuszami.

Imprezy okoliczno$ciowe, na
ktore zapraszani s3 zarOwno
wspotwlasciciele firmy, jak
réwniez potencjalni akcjona-
riusze badz wpltywowe osoby.
Maja one na celu podtrzy-
manie ukfadéw, dobrych
stosunkOw oraz nawigzywanie
nowych znajomosci.

Dni otwarte — dla obecnych

i potencjalnych inwestorow.
Odwiedzanie akcjonariuszy,
zazwyczaj w celu nawigzania
wspolpracy, zachety oraz
przedstawienia oferty.
Telefon / Fax oraz poczta glo-
sowa

- do§¢ kosztowne w pordwna-
niu do poczty elektronicznej,
jednak bardzo skuteczne.

E-mail, umozliwiajacy blyska-
wiczng komunikacj¢ z inwe-
storami.

Telekonferencje, na ktorych
zarzad wyja$nia stan finansowy
firmy, przedstawia aktualng
sytuacje i strategie, jak row-
niez odpowiada na zadawane
pytania.

Cyfrowa poczta glosowa,
umozliwiajaca pozostawianie
wiadomodci jak w poczcie tra-
dycyjnej.

SMS - pomimo, Ze przesy-
tanie SMSow, czyli krotkich
wiadomosci tekstowych, odby-
wa si¢ pomiedzy telefonami
komorkowymi i praktycznie
nie nalezy do narzedzi interne-
towych, jednak ze wzgledu na
ich specyficzny charakter oraz
szybko$¢ docierania do adresa-
ta umieszczam je wlasnie w tej
czescel.

Komunikacja dziatu PR

z inwestorami, podobnie jak
ma to miejsce w przypadku
Rzadu oraz wiadz lokalnych,
ma szczegOlne znaczenie

w dziatalnoSci firmy i wymaga
wyjatkowej starannosci

i profesjonalizmu. Wazne,

by spostrzegana byla jako
organizacja odpowiedzialna

i gwarantujaca sukces.
Wspolprace nalezy traktowac
wiec bardzo powaznie.
Istotnym elementem w oczach
przyszlych inwestorow

moze by¢ rowniez stopien
nowoczesnosci firmy, a co za
tym idzie, wykorzystywanie
miedzy innymi innowacyjnych
rozwigzan teleinformatycznych,
chociazby takich jak Wirelessa,
UMTSb, GPRSc czy VPNd.
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Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Przeplyw informacji

Czasopismo dla akcjonariuszy
- najczesciej spotyka si¢

w firmach o dobrej kondycji
finansowej

Raporty finansowe, bedace
jednym z wazniejszych
elementdéw komunikacji
pomiedzy firmg i inwestorami.
Od ich zawartoSci

i profesjonalnego wygladu
zalezy takze zainteresowanie
nowych, potencjalnych
inwestorow

Sprawozdania — moga by¢
zar6wno z dzialalnoSci
przedsigbiorstwa, jak

i np. z przebiegu walnego
zgromadzenia akcjonariuszy
Listy do potencjalnych
akcjonariuszy — zwykle
bardzo oficjalne, zawierajace
informacje o firmie i waznych
wydarzeniach, skroty raportow
finansowych, itd.

Pisma oficjalne, Dokumenty,
umowy, raporty, itp.

Macierzysta strona WWW

— sie¢ pozwala z jednej strony
na biezacy wglad inwestorow
w sytuacje firmy, natomiast
firmie na przekazywanie
udzialowcom niezbgdnych
informacji, sprawozdan,
raportow.

Dostep do Intranetu, dzigki
ktéremu inwestorzy moga na
biezaco §ledzi¢ wydarzenia

w firmie.

Wydzielony serwis, poprzez
ktdry firma moze bezpo$rednio
przekazywac informacje,

a nie za poSrednictwem
mediéw czy czasopism dla
akcjonariuszy. Powinny
zawiera¢ wszelkie niezbedne
informacje, wtaczajac w to
komunikaty, dokumenty
finansowe, gietdowe, opinie
analitykow.

Serwisy finansowe — zazwyczaj
niezalezne, w ktorych
inwestorzy na biezaco moga
§ledzi¢ wydarzenia na rynku
oraz sytuacje firmy.

Przeptyw informacji pomigdzy
organizacja a obecnymi

i przyszlymi akcjonariuszami,
tak jak komunikacja, powinien
by¢ szczegbdlowo zaplanowany

i przemyslany. Nie mozna
bowiem pozwoli¢ na
jakiekolwiek bledy, zwlaszcza
merytoryczne, a wyglad
wszelkich dokumentow
wychodzacych z firmy powinien
by¢ spdjny i zawierac jedynie
potrzebne dane. Bardzo istotne
jest prowadzenie serwisu

badz wydzielonej sekcji na
stronie macierzystej, do ktorej
o dowolnej porze istnieje peten
dostep z kazdego zakatka
Swiata. Wszelkie raporty

i sprawozdania powinny by¢
dostepne réwniez w formie
tradycyjnej. Ponadto powinny
uwzgledniaé niezalezne
ekspertyzy i wyniki badan.

Tab. 5. Analiza pordwnawcza narzedzi wykorzystywanych w investors relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

11. Government relations (firma

-rzad)

Wsrod gléwnych powodow, dla ktdrych
coraz wigksza uwage poswigca si¢ dziala-
niom ukierunkowanym na administracje
rzadowa, nalezy wymieni¢: jej silny wplyw
na byt kazdej organizacji (zwlaszcza poprzez
tworzenie prawa, sprawowanie kontroli nad
gospodarka, a tym samym przedsi¢bior-
stwami), tworzeniem systemow edukacyj-
nych i ksztalcenia kadr, ustanawianie wyso-
koSci podatkéw oraz wykorzystywania zaso-
boéw naturalnych, i wiele innych.

Government relations swoimi dziata-
niami obejmuje takze wtadze wykonawcza,
legislacyjna, orzecznictwo, czyli wszystkie
organizacje majace, w sposOb bezposredni

lub posredni, decydujace znaczenie dla
funkcjonowania kazdej firmy. Nie nalezy
przy tym zapomina¢ o wladzach nizszego
szczebla.

Aby w pelni spetnia¢ zalozone cele, do
ktorych przede wszystkim nalezg: poprawa
warunkow funkcjonowania, ograniczenie
ingerencji panstwa oraz uzyskanie statusu
firmy objetej panstwowa opieka i dzialaja-
cej zgodnie z wytyczonym kierunkiem,
stuzby Public Relations powinny komuni-
kowac¢ si¢ zaréwno z kierownictwem, jak
i odpowiednimi jednostkami rzadowymi,
stosowaC zarzadzanie problemowe oraz
zbieraé i opracowywac wszelkie dostgpne
informacje niezbgedne do prawidlowego
funkcjonowania organizacji.
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rowniez przedstawiciele Rzadu
Listy do urzednikow — Zwykle

Narzedzia tradycyjne Narzedzia internetowe Plusy i minusy
Komunikacja
Osobiste kontakty Serwisy kapitalowe, w ktorych | Komunikacja ma gtéwnie
przedstawicieli i wiadz firmy | zamieszczane sg wszelkie na celu zmniejszanie
z ludzmi z Rzadu informacje finansowe oraz anonimowosci oraz
Uczestnictwo w zrzeszeniach, | dotyczace rynku. Rzad zaprezentowanie firmy jako
w ktorych udziat biora sceptycznie podchodzi do spolecznie przyjaznej. Bardzo

Internetu, gdyz istnieje duze
zagrozenie spekulacjami oraz

cienka jest granica pomigdzy
informowaniem a wplywaniem

administracji

Dni otwarte, na ktore zaprasza-
ni sa wylacznie cztonkowie
administracji rzadowej, badz
czlonkowie Rzadu zapraszani
sa w charakterze goscia
specjalnego.

z gratulacjami, z okazj przypadkowymi bledami na Rzad. Firma, poprzez
obchodzonego jubileuszu, niewla$ciwe dzialanie, moze
niecodziennych okolicznosci zostac spostrzegana jako
i wydarzer'l, nieuczciwa.

Imprezy
Imprezy okoliczno$ciowe Bardzo czgsto praktykuje
— otwarcie nowej fabryki si¢, by w waznych dla firmy
lub oddziatu, wmurowanie wydarzeniach brali udziat
kamienia wegielnego, wyklady, przedstawiciele Rzadu.
pokazy, rocznice Celem tego dziatania, jest
Konferencje prasowe, utrzymywanie dobrych
organizowane dla jednostek X stosunkéw z Rzadem oraz

dbanie o wizerunek firmy,
jej wiarygodnos¢ i znaczenie.
Konferencje oraz dni
otwarte stuza lobbingowi
oraz pozyskiwaniu nowych
ZNnajomosci.

Tab. 6. Analiza poréwnawcza narzedzi wykorzystywanych w government relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

12. Competitors relations (firma

— konkurenci)

Najwazniejszym elementem dzialan PR
ukierunkowanych na konkurencje jest

wspolna walka o dogodne warunki dziata-
nia w ramach tej samej branzy oraz czysta

konkurencja, a nie, jak si¢ dos¢ czesto zda-

rza, dzialanie poprzez niszczenie rynkowych
przeciwnikow.

Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Komunikacja

Osobiste kontakty PR-owcow,
glownie w celu ustalenia wspol-
nych dziatan oraz wyelimino-
wania przypadkowego pokry-
wania si¢ terminu imprez.

E-mail, umozliwiajacy
blyskawiczng komunikacje
pomiedzy wspotpracujacymi ze
soba jednostkami PR, badz tez
migdzy konkurencja.

Komunikacja migdzy PR-owca-
mi poszczegdlnych firm ma
zazwyczaj charakter oficjalny

i dotyczy gtéwnie skoordyno-
wania wspdlnych przedsie-
wziec.

Przeptyw informacji

Spotkania PR — zazwyczaj
jednej branzy. Moga miec
charakter formalny, badz
nieformalny.

Kalendarz imprez oraz
wigkszych akcji, majacych
gldéwnie na celu eliminowanie
sytuacji, w ktorych osoby
zwigzane z dang branza

Wychodzac naprzeciw
potrzebom powstalo PSPR
oraz zrzeszenia branzowe,
np. NetPR czy InternetPR,
majace na celu stanie
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Narzedzia tradycyjne

Narzedzia internetowe

Plusy i minusy

Stowarzyszenia PR — W Polsce
dziata Polskie Stowarzyszenie
Public Relations zrzeszajace
PR-owcow z roznych branz.

(dziennikarze, politycy,
naukowcy) beda musieli wybie-
raé, ktore zaproszenie przyjac.

na strazy etyki i wtaSciwego
postgpowania oraz m.in.
organizacj¢ kongresow.

Wspolne dziatania

Wspdlne akeje, np. badania
rynku, prezentacje, sponsoring.

Sponsoring on-line — zwlaszcza
serwisow tematycznych.

Majace na celu redukcje
kosztdw oraz wspieranie
rozwoju branzy.

Tab. 7. Analiza pordwnawcza narzedzi wykorzystywanych w competitors relations.

Zrédfo: opracowanie wiasne.

13. Podsumowanie

Otaczajacy nas Swiat stawia przed bizne-
sem coraz wigksze wymagania. Jedyna sku-
teczng metoda sprostania im jest umiejetne
wykorzystywanie pojawiajacych si¢ nowych
rozwigzan, technik i mozliwo$ci. Mozna
pokusi¢ si¢ réwniez o stwierdzenie, ze nie
lada wyzwaniem dla dzialéw Public Relations
jest dbanie o nieprzerwanie pozytywna re-
putacje organizacji. Koniecznoscig staje
si¢ znajomoS¢ oraz umiejetne postugiwanie
si¢ wszelkimi dostgpnymi narzedziami,
ktore pozwalaja na efektywne dziatania
oraz, poprzez okreslone strategie, osigganie
zaplanowanych celow. Powyzsze zestawie-
nia — w zaleznoSci od obszaru dzialania,
czyli grup spolecznych, na ktére maja
oddzialywaé — przedstawiaja tradycyjne
oraz internetowe narzedzia wykorzystywane
przez PR-owcow. Narzedzia internetowe,
oprécz swojej roli wspomagajacej, moga
by¢ rowniez traktowane jako efektywniejsze
i pozwalajace na zredukowanie ponoszo-
nych kosztéw zamienniki narzedzi tradycyj-
nych.
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Przypisy
I Wireless — bezprzewodowy dostep do sieci
2 UMTS (Universal Mobile Telecommunication
System) — staly i szybki dost¢p do internetu za
pomoca telefonii komdrkowej, umozliwiajacy
transmisj¢ danych, glosu oraz obrazu.

3 GPRS (General Packet Radio Service) — pakie-
towa transmisji danych za pomoca telefonu
komorkowego

4 VPN (Virtual Private Network), czyli wirtualna
sie¢ prywatna, umozliwiajaca bezpieczne przesy-
fanie danych odlegtych od siebie lokalnych sieci
komputerowych.
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