Funkcje serwisu internetowego
w procesie ePR

podrozdziat pracy magisterskiej

Ogdélnie rzecz biorac, korporacyjna strona internetowa spetnia
kilka podstawowych funkcji. Funkcje te oczywisScie rdznig sie w
zaleznosci od celéw danej instytucji, niemniej jednak mozemy
wyrozni¢ najwazniejsze z nich lub te, ktdére sg najczescie]
definiowane w badaniach dotyczgcych wykorzystania Internetu
przez biznes 1 ePR[1]

— Zapewnienie organizacji kanatu dystrybucji informacji.
Funkcjg danego serwisu moze by¢ (powinno by¢) dostarczanie
informacji. Serwis moze zawierac¢ informacje o firmie,
wydarzeniach, ofertach, dane kontaktowe itp.

— Informacja zwrotna. Za pomocg niektdérych elementdédw strony
internetowej organizacja moze réwniez uzyskal przydatne
informacje dotyczgce wtasnego wizerunku oraz preferencji 1
potrzeb przedstawicieli jej otoczenia.

Funkcja informacyjna strony internetowej.
Korporacyjna strona internetowa jako
kanat dystrybucji wiadomosSci.

Wykorzystanie funkcji informacyjnej korporacyjnej strony
internetowej jest jedng z najbardziej efektywnych 1
rozpowszechnionych metod e-PR. W rzeczywistosci do konca lat
90. byta to kluczowa i najwazniejsza metoda ePR[2] . Dopiero
pojawienie sie wyspecjalizowanych agencji zakonAczyto ten
rodzaj WEB-centryzmu i pozwolito na znaczne wzbogacenie
wachlarza metod i technik ePR.

Funkcja informacyjna strony internetowej sprowadza sie do
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rozpowszechniania w jej obrebie informacji, ktdére moga okazad
sie 1interesujgce dla otoczenia firmy/instytucji. Strona
internetowa moze réwniez okazaé¢ sie uzytecznym Zrdédtem
informacji dla samej instytucji.

W wiekszosci przypadkéw proces informowania na stronie
internetowej instytucji odbywa sie przy uzyciu czterech
podstawowych technik

a). Publikacja tzw. gtdéwnej zawartosci strony internetowej.
b). Funkcjonowanie biura prasowego online
c). publikacja najczesciej zadawanych pytan i odpowiedzi (FAQ)

Ad a). Z punktu widzenia realizacji funkcji informacyjnej
strony internetowej istotne jest umieszczenie w warstwie
treSciowej strony szeregu informacji dotyczgcych samej
instytucji i jej funkcjonowania. Informacje te znajdujg sie w
tzw. warstwie tresciowej strony[3] i sg podzielone tematycznie
na

» Profil i historia firmy.

= Szczegbty oferty firmy.

 Artykuty tematyczne, poradniki itp. Badania jasno
pokazuja, ze uzytkownicy internetu szukajg w nim gtdéwnie
Na tej podstawie wiele firm decyduje sie na publikowanie
na swoich stronach internetowych tekstow, artykutdw
tematycznych lub specjalnych poradnikéw. Jest to dos¢
ciekawy sposd6b generowania ruchu na stronie 1
przyciggania potencjalnych klientéw. Nie nalezy
zapominaé¢, ze odpowiednio =zastosowany jest bardzo
skuteczng metodg budowania wizerunku instytucji jako
podmiotu kompetentnego, opartego na dogtebnej analizie
specjalistycznej w zakresie swojej dziatalnosSci.

Dane kontaktowe 1 adresowe instytucji lub
przedstawicieli (dystrybutoréw).

Wiele organizacji stosuje wuproszczony model strony



internetowej, umieszczajgc w gtownym menu informacje o
biezacych wydarzeniach w instytucji.

Rys.1l) Jak widac¢ na ponizszym obrazku, w serwisie internetowym
znajdujg sie pozycje menu zawierajgce informacje. Klikniecie
dowolnej z nich powoduje zatadowanie podstrony i udostepnienie
uzytkownikom pozgdanych wiadomosci.
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Ad b). Coraz czesSciej spotykang formg realizacji funkcji
informacyjnej w ramach ustug korporacyjnych jest tzw. biuro
prasowe online .

Internetowe biuro prasowe w ramach strony internetowej firmy
to wydzielony sektor strony internetowej, ktorego gtownym
celem i zadaniem jest publikowanie materiatéw przeznaczonych
dla prasy. Internetowe biuro prasowe powinno zawierad
nastepujace materiaty:

. Opracowania tematyczne

. Biografie

. Komunikaty prasowe

. Dane statystyczne

. Fotografie i ilustracje

. Inne materiaty audio/video
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Biografie dostarczajg podstawowych informacji o kluczowych
pracownikach. Ich celem jest budowanie wiarygodnosci
organizacji i pracownikow.



Materiaty wizualne mogg obejmowal (przygotowane w *tatwych do
pobrania formatach): logo — tozsamos¢ organizacji — oraz
zdjecia kluczowych pracownikdéw. Fotografie wydaja sie
szczegblnie przydatne dla medidéw, poniewaz mogg stuzy¢ jako
ilustracje do artykutu o firmie.

Dodatkowo, zawartos¢ biura prasowego online mozna wzbogacic¢ o

» Nazwiska pracownikow i sposdéb kontaktu (adres, telefon)

» Broszura lub zestaw prasowy

- Kalendarz wydarzen (seminaria, targi, konferencje).

= Archiwum informacji prasowych posortowane wedtug daty i
tytutu.

= Materiaty audio i wideo (np. relacje z konferencji
prasowych lub wywiady)

Ciekawg nowoscig w internetowym biurze prasowym jest mozliwos¢
organizowania konferencji prasowych twarzg w twarz przy uzyciu
technologii Czatu.

Kolejng nowosScig w wielu firmowych newsroomach sg transmisje
internetowe z targow 1 seminaridéw. Transmisje takie
realizowane sg poprzez umieszczenie kamer internetowych w
wybranych miejscach (np. na stoisku targowym firmy),
przekazujacych obraz ,na zywo”, dostepny po wejsciu na strone
internetowg biura. Prowadzone s3 rdwniez transmisje np. z
pokazow czy prezentacji nowych produktéw, tak aby potencjalni
klienci i zainteresowani dziennikarze mogli zobaczy¢ taki
pokaz, nawet jesli z rdéznych powoddéw nie mogg w nim
bezposrednio uczestniczyd.

Z reguty internetowe agencje PR oferuja wtasne, gotowe
rozwigzania typu newsroom. Aplikacja oferowana przez NetPR
moze by¢ uznana za wzorcowg.

Rysunek 2) Biuro prasowe oparte na aplikacji NetPR na stronie
http://mbank.netpr.pl/.
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inikaly prasowre

EUVROPRODUET 2003 dla mBanku 2000l = s 003
EUEOPR ODUET to apblnopodsks Program Promocy pno-Gosnodarcty orgafelomany o
Wylsze oprocentomanie lokat mBanky Z0u 0 02
Mmibahk - Setabiine Fafrue BREE Badkuy S& - podwyliia dprdierdiowative lokat
tarmmmaempch . Wycheod g Aaprrenw srrekowarniom Kherdde orar rgodres 1 omaajg
Makdurmgam korfpfc 1 wypagoda v femaniach arsbiityoh, od § crerwes mBank podwylirs
oprocentomwanie kokat termenowych

[ | Earty kredytowse ra darmo Z004-05-24

o T]-":'-T-”: = -T] -=| If-.:.:-;.- :r....t;v-t.-':ur..:-;.-: > 1-: I...:. :.!-:-:,I-!......-. I_..::;n: o _-- :: : .-I.n |r .4r:.--1_..'| !1.. Lr X

DE 50 tys, Elientdmw SF]

http://mbank.netpr.pl/

Jak widac¢ na zatgczonym obrazku, gtéwny obszar strony zajmuja
informacje prasowe posortowane wedtug daty.

Na stronie gtdéwnej newsroomu znajdujg sie nagtowki wiadomosSci
z tytutami, ktéore wprowadzaja zainteresowanych do wtasciwej
tresci. Klikniecie prawym przyciskiem myszy na tekScie
powoduje przejscie do catego ogtoszenia.

Po lewej stronie strony uzytkownik ma do dyspozycji menu z
pozycjami umozliwiajacymi przegladanie danych osobowych osdéb
kontaktujgcych sie z mediami firmy oraz opcje rejestracji
dziennikarzy. Dzieki temu operatorzy strony mogg informowad
zainteresowane osoby o kolejnych aktualizacjach strony.

Pod gtownym menu newsroomu znajduje sie wyszukiwarka danych,
ktéra dziata na podstawie techniki stéw kluczowych, oraz
druga, ktéra segreguje wiadomosci wedtug daty publikacji.

Biuro prasowe online oferuje ogromne, niemal nieograniczone
mozliwosci publikowania, ale nie oznacza to, ze nie niesie ze
sobg ryzyka. Zle zorganizowane biuro prasowe moze wyrzgdzié
instytucji wiele szkdéd. Najczestsze btedy popeiniane przez
redaktoréw newsrooméw to:



= zle sformutowane wiadomosci

 brak aktualnych informacji (np.: jako ,news” na stronie
internetowej podawane sg informacje o targach, ktére nie
sg juz aktualne)

=Szum informacyjny wynikajacy z nieodpowiedniego
sortowania wiadomos$ci

= trudnosci w znalezieniu poszukiwanych informacji, brak
mozliwosci wyszukiwania st6w kluczowych

»zbyt duza ilo$¢ materiatéw dodatkowych (np.:
audio/video) lub niska jakos¢.

= niedostateczne rozpowszechnienie informacji o istnieniu
biura prasowego.

Ad c). Wzbogacenie strony internetowej o FAQ (frequently asked
questions), czyli zestaw pytan najczesSciej zadawanych przez
instytucje oraz odpowiedzi na nie, moze okaza¢ sie niezwykle
przydatne w wypetnianiu funkcji informacyjnej strony.

FAQ pozwala zaoszczedzi¢ czas nie tylko dziennikarzom czy
osobom zainteresowanym funkcjonowaniem firmy, ale takze
pracownikom PR zajmujgcym sie public relations, poniewaz nie
muszg oni odpowiada¢ wielokrotnie na te same pytania.

Rys. 3) Sekcja FAQ na stronie www.slashdot.com
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Informacje zwrotne - wdrozenie modelu
dwukierunkowej komunikacji miedzy



instytucjg a spoteczenstwem za pomoca
ustugi internetowe]j

Interaktywny charakter Internetu, a w szczegd6lno$ci sieci
World Wide Web, oznacza, ze strona internetowa moze zawierad w
swojej strukturze elementy umozliwiajgce instytucji dwustronny
kontakt z otoczeniem (sprzezenie zwrotne). Zasadniczo mozna
wyrozni¢ dwa rodzaje informacji zwrotnych:

— Swiadoma informacja zwrotna. Uzytkownicy $wiadomie inicjuja
proces komunikacji z instytucjg za pomocg udostepnionych
narzedzi. W tym przypadku sg to: firmowe fora internetowe,
formularze zapytan, ankiety, skrypty wumozliwiajagce
uzytkownikom dodawanie opinii na temat danych produktéw czy
bramki umozliwiajgce kontakt z przedstawicielami organizacji
za posrednictwem aplikacji do czatowania 1lub innych
komunikatoréw internetowych dziatajgcych w czasie rzeczywistym
(Gadu Gadu, Tlen, AOL Massanger).

— NiesSwiadome informacje zwrotne. Kontakt z otoczeniem
instytucji w ramach ustugi sieciowej moze réwniez przybrad
forme uzyskania informacji o tym, ktdére segmenty ustugi i w
jakich proporcjach sg odwiedzane przez publiczno$é. Ta forma
czesto przybiera posta¢ nieswiadomych informacji zwrotnych. W
opracowaniu ,Zbawienna personalizacja — czyli jak zdoby¢
lojalnos¢ e-klienta” Justyna Adamczyk przedstawia dwie
podstawowe techniki pozyskiwania informacji o odwiedzajgcych.
Sg to:

a.) Uzywanie ciasteczek. Ciasteczko to ,porcja informacji
wysytana przez serwer do przegladarki wuzytkownika.
Przegladarka przechowuje te informacje i udostepnia je na
polecenie serwera.

Po wydaniu przez przeglagdarke polecenia wyswietlenia strony,
serwer wysyta odpowiedni dokument wraz z ciasteczkiem jako
element nagtowka HTTP. Nastepnie przegladarka przechowuje te
informacje na dysku uzytkownika. W przypadku kolejnej wizyty



internauty na tej samej stronie serwer otrzyma zapisany plik
cookie, co pozwoli mu przywroci¢ poprzedni stan strony. Plik
cookie jest przechowywany na dysku w postaci pliku tekstowego,
a jego wadg jest ograniczona pojemnos¢. Pojedynczy plik cookie
moze zawiera¢ maksymalnie 4 kilobajty informacji.

Technologia plikdéw cookie jest bezpieczna i moze by¢
wykorzystywana tylko do uzyskania informacji, ktdére uzytkownik
zdecyduje sie podaé¢. Moze to obejmowa¢ dane rejestracyjne z
formularzy, w tym z elektronicznego koszyka, oraz tekst
logowania.”

b.) Logi serwera. S to specjalne pliki tekstowe, w ktdrych
serwer WWW zapisuje wykonane operacje. Wedtug Adamczyka
n,analiza 1logdéw serwera przy uzyciu odpowiedniego
oprogramowania pozwala na wygenerowanie statystyk, ktodre
umozliwiajg okreslenie:

» z jakiej domeny lub adresu IP tgczyt sie uzytkownik,

» jakiej przegladarki uzywat,

-date i godzine sesji z poszczegélnymi tablicami na
stronie,

» liczba wizyt przy jednoczesnym wykluczeniu powtdrnych

wizyt z tego samego komputera,

ilos¢ pobranych informacji i ilos¢ pobranych plikow,

przez jakie stowo kluczowe uzyte w wyszukiwarce strona

zostata znaleziona,

» strona, z ktdérej uzytkownik przeszedt do witryny,

informacje o tym, jak czesto uzytkownik ogladat produkt

przed jego zakupem”.[4]

W tym przypadku ustuga internetowa jest zintegrowana ze
specjalistycznym oprogramowaniem, ktdére grupuje, segreguje, a
nastepnie przekazuje administratorowi

Rys.4) Narzedzia 1informacji zwrotnej znajdujgce sie w
serwisach internetowych.
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[1] Matt Haig — ,e-PR: Przewodnik po komunikacji biznesowe]j
online”, Kogan Page Limied 2000.

[2] Shell Holtz — ,,Public Relations w sieci”, Amacom 2002
[31 Justyna Adamczyk — ,Rodzaje stron internetowych”,

[4] Justyna Adamczyk — ,Zbawienna personalizacja — czyli jak
zdoby¢ lojalnos¢ e-klienta”,
http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk53.php.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Elektroniczne biuletyny
informacyjne

podrozdziaty pracy magisterskiej

Biuletyny elektroniczne rozprowadzane za pomocg poczty
elektronicznej sa, innymi stowy, rodzajem elektronicznego
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magazynu zawierajgcego miedzy innymi artykuty, wywiady,
raporty i grafiki. Istnieja dwa gtowne rodzaje elektronicznych
biuletynéw dostepnych w sieci: biuletyny i e-ziny. Pojecia
newslettera 1 e-zinu pojawity sie juz w mojej pracy przy
okazji omawiania funkcji e-mailingu w dziataniach ePR. Ten
podrozdziat bedzie posSwiecony wykorzystaniu biuletynéw i e-
zinow jako internetowych metod dystrybucji informacji.

Znaczenie terminu Newsletter jest w rzeczywistosci bardzo
podobne do terminu e-Zin i te dwa terminy sg czesto uzywane
zamiennie. Istniejg jednak pewne niewielkie rdznice jakosSciowe

W ujeciu Seitela newsletter to: ,biuletyn rozpowszechniany
elektronicznie 2z jednego komputera do wielu innych
komputeréw”[1] . Moim zdaniem jest to definicja zbyt ogdlna, a
przez to mozliwa do zastosowania tgcznie do newslettera, ezina
czy elektronicznej broszury reklamowej.

Pomiedzy poszczegdélnymi podtypami biuletyndédw elektronicznych
istniejg niewielkie, ale jednak istotne réznice:

a). Newsletter. Forma biuletyndéw internetowych ulegta w
ostatnich 1latach daleko idgcej transformacji. Obecnie
newslettery maja znacznie bardziej z*ozony charakter niz
jeszcze kilka lat temu i w duzej mierze upodobnity sie do
tradycyjnych publikacji firmowych, takich jak magazyny
firmowe.

Mozna zatem przyjac¢, ze Newsletter to: dystrybuowana poczta
elektroniczng, elektroniczna forma czasopisma firmowego,
ktérego odbiorca moze by¢ zardéwno sSrodowisko zewnetrzne, jak i
wewnetrzne instytucji.

b). e-Zin — wedtug Matta Heiga e-Zin to ,elektroniczny magazyn
online”[2] . Shel Holtz definiuje e-zin jako ,magazyn
istniejacy online, skrét od 'electronic magazine'”[3] . E-ziny
mogg by¢ samodzielnymi publikacjami online lub elektronicznymi
wersjami magazyndéw drukowanych”. E-ziny, podobnie jak



newslettery, sg najczedSciej dystrybuowane za pomocg poczty
elektronicznej.

Aby wyjasnié¢ definicje obu termindéw, nalezy dodaé¢, ze tematy i
funkcje newsletterdw sg zwigzane z dziatalnoScig konkretnej
firmy/instytucji, w tym przypadku wydawcy newslettera. W
przeciwienstwie do newsletterdw, e-ziny poruszaja tematy,
ktore nie sg zwigzane z dziatalnoscig zadnej konkretnej
instytucji i maja bardziej ogdélny charakter. W praktyce,
poniewaz forma i sposob dystrybucji zaréwno biuletyndw, jak i
e-zindéw sg niemal identyczne, bardzo czesto zdarza sie, ze
instytucje publikujg ,e-ziny”, ktére po analizie tredci
okazujg sie w rzeczywistos$ci kryptonimami. Czesto zdarza sie
tez, ze e-ziny mieszczace sie w definicji, ktérg sformutowatem
powyzej, sa publikowane (firmowane) otwarcie przez dang
instytucje, ktdéra w ten sposdb prébuje poprawié¢ swdj wizerunek
lub wptyna¢ na niego.

Zalety biuletynow elektronicznych.

E-newslettery mogg by¢ Swietnym narzedziem w dziataniach e-PR,
gtéwnie dlatego, ze pozwalaja poming¢ pos$rednikoéw, takich jak
dziennikarze, w procesie dystrybucji informacji. Dzieki
newsletterom i e-zinom instytucja moze komunikowal sie
bezposrednio ze swoimi odbiorcami. Newslettery, czyli
elektroniczne wersje publikacji instytucji, majg kilka
kluczowych cech, ktére dajg im przewage nad publikacjami
drukowanymi:

— Koszty. Koszt elektronicznej publikacji i dystrybucji
publikacji firmowych jest niepordéwnywalnie nizszy niz ich
wersji drukowanych. Jednoczes$nie zasieg newsletterdw czesto
przekracza zasieg materiatéw drukowanych.

— Interaktywnos¢. Biuletyny internetowe sg najczesciej
tworzone w tej samej technologii co strony internetowe.
Oznacza to, ze uzytkownicy sg bardziej zaangazowani w proces
czytania tresci takiej publikacji niz w przypadku medidw



drukowanych. Kolejng zaletg newsletterdow ze wzgledu na ich
interaktywny charakter jest to, ze mozna za ich poSrednictwem
budowa¢ komunikacje dwukierunkowa, w przeciwienstwie do
jednokierunkowej komunikacji oferowanej przez media drukowane.

— Czas. W przypadku materiatéw drukowanych ich druk i
dystrybucja pochtaniajg nie tylko zasoby, ale takze czas.
Biuletyny elektroniczne mogg by¢ wystane do tysiecy odbiorcéw
w ciggu jednej chwili.

Wszystkie wymienione wyzej cechy newsletteréw dotyczg takze e-
zindw.

Rola biuletynéw elektronicznych w
dziataniach e-PR.

Biuletyny sieciowe i eziny petnig wiele uzupeiniajgcych
funkcji w procesie ePR. Najwazniejsze z nich to:

a). Informowanie otoczenia o nowoSciach i biezagcych
dziataniach firmy/instytucji.

b). ,Przypominanie” odbiorcom newslettera o istnieniu firmy, a
tym samym generowanie ruchu powrotnego na stronie
korporacyjnej.

»BezposSrednio poprawiaj reputacje instytuciji,
umieszczajgc w publikacji ciekawe i potrzebne artykuty
tematyczne.

= Monitoruj zewnetrzne 1 wewnetrzne zainteresowanie
dziatalno$ciag firmy i sprawdzaj, jakie tematy w
artykutach publikacji wydajg sie najbardziej
interesujgce dla odbiorcow.

e). Tworzenie 1list mailingowych, za pomoca ktédrych mozna
prowadzi¢ dalszg korespondencje (np. reklamowg) z osobami
postronnymi.

f). Zaangazuj wybranych przedstawicieli spotecznosci w



dzia*alno$¢ instytucji, zachecajgc ich do publikowania
wtasnych artykutow tematycznych w biuletynie firmowym lub e-
zinie.

Aby e-newsletter mégt skutecznie spetniac¢ swojg role, musi by¢
spetniony szereg warunkéw. W nastepnej czesci oméwimy formy i
elementy dostepne w e-newsletterze. Skorzystam z tej okazji,
by przedstawic¢, jakie elementy

biuletyn/e-zin i sposéb ich wykorzystania pozwalaja na
osiggniecie wyznaczonych celoéw.

[1] Fraser p. Seitel — ,Public relations w praktyce”. Warszawa
2003
[2] Matt Haig — ,e-PR: Przewodnik po komunikacji biznesowej

online”, Kogan Page Limied 2000.
[3]1 Shell Holtz — ,Public Relations w sieci”, Amacom 2002

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Internet jako narzedzie
public relations

1. Przedmowa.

Public relations. Jej poczatki siegajg Standéw Zjednoczonych,
niecaty wiek temu, kiedy to publicznie wystapit Ivy Lee,
dziennikarz, reporter z Wall Street i doradca prasowy magnata
finansowego Johna D. Rockefellera. Rockefeller. Do tej pory
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metody komunikacji z mediami 1 opinig publiczng ograniczaty
sie do odpierania atakéw prasy na drapieznag polityke wielkich
przemystowcéw, bez zwracania najmniejszej uwagi na reputacje,
jaka cieszyli sie w spoteczenAstwie. Stynne bylo stwierdzenie
Williama Vanderbilta, ktéry zapytany o swojg reakcje na
zamkniecie kolei New York Central, stwierdzit: ,,Do diabta ze
spoteczenstwem!”. Tego typu postawa spotkata sie z rosngcym
oporem spotecznym, przejawiajgcym sie miedzy innymi w
intensywnym rozwoju zwigzkdéw zawodowych, powstawaniu ruchéw
socjalistycznych i robotniczych oraz coraz gwattowniejszej
reakcji prasy.

Ivy Lee wymyslit prosta, ale jak sie z czasem okazato,
skuteczng metode — szczere 1 otwarte informowanie opinii
publicznej. Credo swojej dziatalnosci okreslit w 1906 roku,
zatrudniony przez przemyst weglowy do przekazania wydawcom
gazet tzw: ,Wszystkie nasze sprawy bedg prowadzone w sposéb
otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiadomosci (..) Naszym
celem jest dostarczanie prasie 1 spoteczenstwu Standw
Zjednoczonych, w 1imieniu instytucji gospodarczych i
publicznych, szczerych i otwartych informacji na tematy
wartosciowe i interesujgce.” Metody Lee okazaty sie tak
skuteczne, ze sg z powodzeniem stosowane do dzis$. Spowodowaty
robwniez wzrost zapotrzebowania na tego typu ustugi, co
doprowadzito do szybkiego powstania agencji public relations
oferujgcych ustugi doradcze, a takze wzbudzity zainteresowanie
rzgdu Standw Zjednoczonych, ktory z powodzeniem wykorzystywat
je podczas obu wojen sSwiatowych (Komitet Creela powotany przez
prezydenta Wilsona oraz Rzadowy Komitet Informacji Wojennej).

W drugiej potowie dwudziestego wieku nastgpit gwattowny rozwdj
poziomu Swiadomosci spotecznej i jej oczekiwan, a takze wzrost
konfliktow i konfrontacji w spoteczenstwie. Ewolucja tych
tendencji, kontynuowana wraz z rozwojem wielkich instytucji,
sprawita, ze public relations sta*o sie dziedzing o
nieocenionym znaczeniu nie tylko dla zycia gospodarczego, ale
dla kazdej organizacji dziatajgcej w danym kraju. 0d poczatku



swojego istnienia public relations znajduje sie w stanie
ciggtej fluktuacji — zmienia sie wraz ze zmiang spoteczenstwa
i srodkow masowego komunikowania. Druga potowa dwudziestego
wieku uptyneta pod znakiem rewolucji technologicznej, ktdrej
jednym z przejawbw byt intensywny rozwéj medidw. Oprécz
istniejgcej prasy pojawity sie inne media, takie jak radio,
kino, telewizja 1 wynalazek ostatnich lat - Internet.
Pojawieniu sie i popularyzacji kazdego z tych medidw
towarzyszyta swoista rewolucja w public relations polegajaca
na dostosowaniu metod i technik PR do nowego srodowiska
medialnego.

Niezwykle szybki 1 precyzyjny obieg informacji, zmieniajacy
Swiat w tak zwang ,globalng wioske”, w wyniku czego stopniowo
zacierajg sie réznice kulturowe, stanowi nowe wyzwanie dla
duzych organizacji. Inna korzys$¢, jaka daje obecna epoka, a
mianowicie mozliwo$¢ objecia swoimi dziataniami catej kuli
ziemskiej, osiedlenia sie w dowolnym jej punkcie lub zmiany
miejsca dziatania w dowolnym momencie, w zaleznosci od
potrzeb, sprawia, ze organizacje moga by¢ obecne dostownie w
kazdej czesci swiata i obja¢ swoimi dziataniami niemal kazdego
cztowieka. Fakt ten stawia przed public relations nowe
zadania, ale tez stwarza zupetnie nowe mozliwo$ci dziatania.
Rewolucja komunikacyjna ostatnich kilkudziesieciu lat daxa
mozliwo$¢ wykorzystania wszystkich nowinek technologicznych do
nawigzania kontaktu ze wszystkimi grupami spotecznymi. Rozwdj
mediéw otworzyt nowe perspektywy dla rozwijania dziatan,
docierania do kazdego odbiorcy z precyzjg, jakiej nigdy
wczesniej nie byto. Najwieksze mozliwosci tkwig w najmtodszym
medium, ktdére stale sie rozwija i w ogromnym tempie zdobywa
coraz wiecej uzytkownikéw — w Internecie.

1.1. Cel pracy.

Poczgtkowo to opracowanie miato wygladac zupeinie inaczej.
Moje poczgtkowe zatozenia co do tresci i formy pracy
zaktadaty, ze bedzie to badanie nie tyle samych metod i



technik internetowego public relations, ile tego, jak i na
jakg skale sg one wykorzystywane w polskich firmach 1
instytucjach oraz jak te podmioty oceniajg ich skutecznos¢. W
trakcie przygotowan do zebrania potrzebnych materiatéw
napotkatem jednak na ogromne trudnosci. Przede wszystkim
okazato sie, ze praktycznie nie ma kompetentnych i aktualnych
opracowan na ten temat. Wiekszo$¢ dostepnych tekstoéw,
artykutéw i przewodnikéw na ten temat ma charakter
publicystyczny, a kompetencje wielu autordédw sg, delikatnie
méwigc, problematyczne. Taki stan rzeczy, a nie inny, wynika
gtdéwnie z ,mtodosSci” dziedziny i medium, ktdére stanowi jej
tto.

Innym powodem, dla ktérego ilos¢ i jakos¢ opracowan
dotyczacych metod i technik wykorzystania Internetu jako
narzedzia public relations pozostawia wiele do zyczenia, jest
fakt, Zze specjalisci PR nie dysponuja odpowiednig wiedzg
informatyczng, aby w petni wykorzystad¢ potencjat Sieci.
Dopiero niedawno pojawity sie pierwsze wyniki badan na temat
skutecznos$ci wykorzystania Internetu jako kanatu komunikacji
miedzy przedstawicielami PR a prasg. 88% specjalistéw PR
twierdzi, ze bardzo precyzyjnie kieruje informacje prasowe.
Niestety, az 86% dziennikarzy twierdzi, ze mniej niz potowa
otrzymywanych przez nich informacji dotyczy tematu, ktérym sie
zajmujg. Az jedna trzecia dziennikarzy twierdzi, ze mniej niz
10 procent informacji, ktére otrzymujag, jest zgodna z ich
zainteresowaniami!

Dziennikarze szereguja kanaty wedtug skutecznos$ci: Internet,
telefon, agencja PR, spotkanie twarzg w twarz, konferencja,
wydarzenie. A specjalisci PR? Spotkanie twarzg w twarz,
telefon, konferencja, event, agencja, Internet. Zatem to, co
dziennikarze stawiajg na pierwszym miejscu, dla PR-owcéw jest..
ostatnie.

88 procent dziennikarzy, piszgac o kim$, odwiedza strone
internetowg firmy. Tylko 18% PR-owcdéw dba o zintegrowanie
swoich dziatan z informacjami w internetowym biurze prasowym



(chociaz 80% posiada takie biuro).

54% dziennikarzy woli odwiedzi¢ strone internetowg firmy niz
kontaktowa¢ sie z dziatem PR. Jednoczesnie specjalisci PR
twierdzg, ze 90 procent swoich wysitkdéw poswiecaja na
zajmowanie sie zapytaniami dziennikarzy, ktére mogtyby by¢
zatatwione przez strone internetowa.”

Po zapoznaniu sie z tymi faktami i przeanalizowaniu dziesigtek
stron internetowych firm doszedt*em do wniosku, ze to gtdwnie
samo pole, a nie jego wykorzystanie, wymaga bardziej
szczegbdtowego przedstawienia.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie, omdwienie i
wyjasnienie istoty wszystkich dostepnych obecnie metod i
technik internetowego public relations. Aby to jednak zrobi¢,
nalezy najpierw przedstawi¢ tradycyjne public relations,
pokaza¢ jego istote, czyli czym jest i do czego stuzy.
Konieczne wydaje sie réwniez wprowadzenie zagadnien zwigzanych
bezposrednio z medium, w ktorym podejmowane s3 omawiane
dziatania, czyli z Internetem.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Funkcje marketingu

Marketing czesto jest kojarzony z dziataniami zwigzanymi z
promocjg, reklamg, sprzedazg oraz handlem. Jednakze, takie
podejscie do marketingu jest zbyt ograniczone, poniewaz
sprzedaz to tylko wierzchotek géry lodowej w catym procesie.
Wtasciwe okresSlenie potrzeb klientdéw, projektowanie produktu
odpowiadajgcego tym potrzebom, wtasciwe ustalenie ceny, wybdr
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odpowiednich kanatéw dystrybucji oraz zastosowanie
odpowiedniej promocji to kluczowe czynniki, ktdére wpitywajg na
sprzedaz produktu.

Podstawowe funkcje marketingu to[1l]:

analiza otoczenia oraz badania marketingowe, ktdre
pozwalajg na monitorowanie zewnetrznych czynnikéw
wptywajgcych na sukces lub porazke, takich jak sytuacja
na rynku czy konkurencja. Waznym elementem marketingu
jest roéwniez segmentacja rynku i okresSlenie grupy
docelowej, co pozwala na lepsze dopasowanie produktu do
potrzeb klientéw. Ostatecznie, marketing to proces,
ktéory pozwala na osiggniecie celdw biznesowych poprzez
zaspokajanie potrzeb klientdw i budowanie dtugofalowych
relacji z nimi.

analize konsumentow: badanie i ocena wtasciwosci
konsumentéw, ich potrzeb i proceséw zakupu,

planowanie produktu, ustugi: rozwéj (projektowanie i
utrzymanie) produktéw, ich pozycji, marki, opakowania i
wycofywanie starych produktdéw,

planowanie dystrybucji: ustanowienie relacji miedzy
kanatami dystrybucji, fizyczna dystrybucja,
zarzgdzaniem, alokacjg towardow, hurtem, detalem,
planowanie promocji: wtasciwe potagczenie takich
instrumentéw, jak: reklama, sprzedaz osobista,
publicity; obejmuje takze public relations

1 inne formy komunikacji,

planowanie cen: ustalanie poziomu i struktury cen; do
funkcji tej zaliczy¢ mozna rdéwniez warunki zakupu oraz
techniki tworzenia cen, regulowanie cen i ich uzycie
jako aktywnych i pasywnych czynnikow,

spoteczna odpowiedzialnosé¢: obowigzek oferowania
bezpiecznych, etycznych i uzytecznych towardéw i ustug,
marketingowe zarzadzania: planowanie, wykonanie i
kontrola programu marketingowego i indywidualnych
funkcji, ocena ryzyka 1 potencjalnego zysku.



Marketing to podstawowy element strategii biznesowej, ktdry ma
kluczowe znaczenie dla osiggniecia sukcesu na rynku. W
referacie zostang przedstawione podstawowe funkcje marketingu,
ktére sg kluczowe dla skutecznej strategii biznesowej.

Analiza otoczenia 1 badania marketingowe to podstawowe
elementy marketingu, ktére pozwalaja na poznanie otoczenia
rynkowego i potrzeb klientdéw. Analiza otoczenia obejmuje
monitorowanie trendéw rynkowych, badanie konkurencji, analize
dostepnych zasobdw oraz okreslenie szans i zagrozen dla firmy.
Natomiast badania marketingowe to proces zbierania 1
analizowania informacji na temat preferencji klientdw, ich
potrzeb 1 zachowan zakupowych. Pozwala to na lepsze
zrozumienie rynku oraz dostosowanie oferty do potrzeb
klientdw.

Segmentacja rynku polega na podziale rynku na mniejsze grupy
odbiorcow, ktdére charakteryzujg sie podobnymi potrzebami i
preferencjami. Okreslenie grupy docelowej pozwala na lepsze
dostosowanie produktéw i ustug do potrzeb klientdéw oraz
skuteczne prowadzenie dziatan marketingowych.

Projektowanie produktu to proces tworzenia oferty, ktéra
spetnia oczekiwania klientdéw oraz ma przewage nad konkurencjg.
Ustalanie ceny jest kluczowe dla osiggniecia zysku oraz
przyciggniecia klientdéw. Cena powinna by¢ odpowiednio
dopasowana do jako$ci produktu, potrzeb klientéw oraz
konkurencyjnej sytuacji na rynku.

Kanaty dystrybucji to sposoby dotarcia produktu do klientéw. W
zaleznosci od branzy i charakteru produktu, mogg to by¢ kanaty
tradycyjne, takie jak sklepy stacjonarne czy hurtownie, lub
kanaty internetowe, takie jak sklepy internetowe czy platformy
sprzedazowe. Wybdr odpowiednich kanat*éw dystrybucji ma
kluczowe znaczenie dla skutecznej sprzedazy i zaspokojenia
potrzeb klientoéw.

Promocja i komunikacja marketingowa to procesy informowania



klientédw o produktach i ustugach oraz budowanie wizerunku
marki. Moga to byc¢ rézne formy reklamy, takie jak telewizja,
radio, prasa czy internet, ale takze dzia*ania public
relations czy sponsoring. Wspétczesne trendy sktaniajag firmy
do wykorzystywania réwniez Social Media i Content Marketingu,
co pozwala na bardziej personalizowang komunikacje z
klientami.

Podstawowe funkcje marketingu sg kluczowe dla skutecznej
strategii biznesowej. Analiza otoczenia 1 badania marketingowe
pozwalajg na poznanie rynku i potrzeb klientéow. Segmentacja
rynku i okreslenie grupy docelowej umozliwia lepsze
targetowanie dziatan marketingowych, a projektowanie produktu
i ustalanie ceny pozwalajg na spetnienie potrzeb klientéw i
osiggniecie zysku. Wybdér odpowiednich kanatoéw dystrybucji ma
kluczowe znaczenie dla skutecznej sprzedazy, a promocja 1
komunikacja marketingowa umozliwiajg budowanie wizerunku firmy
oraz przycigganie klientoéw.

W skutecznej strategii marketingowej wszystkie te funkcje
powinny dziata¢ razem i byc¢ stale monitorowane oraz
dostosowywane do zmieniajgcych sie warunkdéw rynkowych i
potrzeb klientdow. Marketing to proces, ktory jest kluczowy dla
osiggniecia sukcesu na rynku oraz budowania pozytywnego
wizerunku firmy. Wtasciwe dostosowanie strategii marketingowej
do potrzeb klientéw i rynku pozwala na osiggniecie celéw
biznesowych, budowanie relacji z klientami oraz utrzymanie
przewagl konkurencyjnej na rynku.

[1] Podstawy marketingu, Praca zbiorowa pod red. Mruka H. AE
Poznan 1996, s. 13

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Znaczenlie marketingu dla
przedsiebiorstwa

podrozdziat pracy licencjackiej

Wspétczesne przedsiebiorstwo jest dzisiaj pod wpitywem rdéznych
strumieni informacji, takich jak: informacje o zamiarach
innych przedsiebiorstw (w tym konkurencji), informacje o
ogélnych trendach rozwoju gospodarki czy notowania na rynkach
miedzynarodowych. Im wyzszy jest poziom zarzgdzania, tym
wiecej uwagi poswieca sie procesom informacyjno-decyzyjnym
wtasnej firmy. Dlatego konieczne sg powigzania firmy z rdéznymi
zrédtami informacji. Zanim bowiem podejmie ona jakakolwiek
dziatalnos¢ w sferze realnej, musi przedtem pobra¢ odpowiednie
informacje, ktére moge pochodzic:

= z analizy sytuacji rynkowej i trenddéw sprzedazy,

=z analizy kanatdéw dystrybucji i =zachowania sie
poSrednikow,

=z badan nad reakcjg konkurentdéw na poszczegdlne
dziatania przedsiebiorstwa,

=0od instytutéw i agencji zajmujgcych sie zawodowo
gromadzeniem informacji,

» od bankéw i instytucji kredytowych,

=z analizy gospodarki finansowej 1 rentownoSci
przedsiebiorstwa.

Cho¢ przedmiot badan w poszczegdlnych przedsiebiorstwach jest
rozny i zalezy od charakteru dziatalnosci, pozostaje faktenm,
ze wspOtczesne firmy prowadza szeroki zakres badan
marketingowych 1 wszystkie sg podporzadkowane przyjetemu
modelowi decyzyjnemull].
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Punktem wyj$cia wszelkiej dziatalno$ci w obrebie marketingu
jak rowniez fundamentem funkcji marketingu jest badanie rynku.
Kierownicy dziatu marketingu przy opracowaniu strategii oraz
plandw, a nastepnie kontroli ich realizacji, zmuszeni sa
czesto do opierania sie na wynikach réznych badan: panelach
konsumentéw lub detalistdéw, ankietach jakoSciowych oraz
ilosciowych, analizie zachowania sie konsumentdéw, prognozach
rynkowych, badaniach segmentacji rynku. Dziatalnos¢ badawcza,
polegajaca na wykonywaniu i wykorzystywaniu badan rynku we
wszystkich jego aspektach rzadko jest prowadzona w catosci
przez dyrekcje do spraw marketingu. Wiele badan jest zleconych
podwykonawcom zewnetrznym[2].

Obok badania rynku dziat* marketingu koordynuje proces
komunikowania sie firmy z otoczeniem-z reklamg, promocja,
Public Relations, sponsoringiem, mecenatem itp. W wiekszos$ci
przedsiebiorstw zadania operacyjne zwigzane z tg ostatnig
funkcjg zlecane sg wykonawcom zewnetrznym, np. agencjom
reklamowym, promocyjnym, agencjom Public Relations. Prace te
prowadzone sg pod bezpos$rednim nadzorem kierownika dziatu
marketingu. Za kontakty =z zewnetrznymi wykonawcami
odpowiedzialny jest zazwyczaj szef produktu.

W niektdérych duzych przedsiebiorstwach powotuje sie w ramach
dziatu marketingu specjalistyczne komdérki do spraw reklamy i
promocji czy kontaktow z mediami. Maja one za zadanie pomédc
szefom produktdw w procesie komunikowania sie firmy =z
otoczeniem. W zaleznosSci od stopnia integracji tych wszystkich
funkcji zakres obowigzkdéw dyrekcji do spraw marketingu bedzie
podlegat istotnym zmianom[3].

Dla przedsiebiorcy, marketing jest szansg zmniejszenia ryzyka
dziatania. Narzuca on bowiem okreslong dyscypline myslenia i
podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie. Pozwala wtasciwie
zidentyfikowaé¢ i ksztattowal role przedsiebiorstwa na rynku.
Jednoczesnie jednak przedsiebiorstwo ponosi wysokie koszty
marketingu, ktére sg tym wieksze, im wiecej pochtania
informacji i im bogatsze ma instrumentarium. O naktadach na



marketing powinny decydowa¢ wyniki rachunku ekonomicznego,
pozwalajace ocenié¢ wartos$¢ efektéw w stosunku do poniesionych
naktadow.

Proces przetwarzania zasobéw w oferte rynkowa wymaga
realizacji wielu funkcji sktadajgcych sie na wspétzalezny
system, ktdéry jest swoistym procesem zarzagdzania
marketingowego, obejmujgcego planowanie marketingowe,
kierowanie realizacja plandéw i kontrole plandéw. Dziatanie
stuzb marketingowych sprowadza sie do ich uczestniczenia w
ustalaniu celéw firmy, opracowaniu planu i strategii
marketingowej oraz jego kontroli. Podzia* wuprawnien
decyzyjnych w zwigzku z ich realizacjg jest tez problemem
umownym, ktory moze by¢ réznie rozwigzany. Np. w matych
przedsiebiorstwach wszystkie decyzje odnosnie przedstawionych
funkcji moze podejmowa¢ wtasciciel. W duzych
przedsiebiorstwach za$ zarzadzanie poszczegélnymi funkcjami
powierzane jest specjalistom (menedzerom) tworzgacym zarzad.

Zarzgdzanie zatem w przedsiebiorstwie w warunkach gospodarki
rynkowej jest bardzo skomplikowane. Dotyczy ono planowania,
organizowania i koordynowania dzia*an oraz kontrolowania
wszystkich naktadéw w celu uzyskania okreslonych zyskéw.
Dziatalnos¢ firmy musi odpowiada¢ na konkretng potrzebe, ktéra
klient moze zaspokoié, ptacac za dany produkt cene, okreslajac
jego wartos¢ rynkowa. Innymi stowy, marketing jest dla firmy
nie tylko procesem poznania potrzeb konsumenta 1 ich
zaspokajania, lecz takze kreowania potrzeb nabywcéw. Wyjasnia
to przyczyne postugiwania sie marketingiem jako metoda
zarzgdzania zaréwno przez firmy produkcyjne, ustugowe i
handlowe, jak réwniez banki czy tzw. instytucje nie nastawione
na zysk[4].

Schemat 3 Miejsce marketingu w przedsiebiorstwie



DYREKTOR

Wicedyrektor Wicedyrektor Wicedyrektor Wicedyrektor
ds_ ds. ds. ds. Planowania
Finanséw Produkciji Marketingu strategicznego
Kierownik Kierownik Kierownik _ _
ds. ds ds badan Kierownik
produktu promocii rynku sprzedazy

Zrédto: H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy
marketingu, AE Poznan 1999, s. 20.

Marketing jest kategorig instrumentalno-czynnos$ciowg stuzaca
osigganiu przez przedsiebiorstwo okreslonych celéw dziatania.
Ow cel moze by¢ jeden, moze tez istnieé wiele celéw, przy czym
relacje miedzy nimi moga by¢ rézne:

= Cel gtéwny i cele podporzadkowane wystepujgce jako
warunek speinienia celu gt*déwnego; sa to cele
komplementarne;

= Cel gtéwny i cele podporzadkowane wystepujgce jako
ograniczenia w procesie realizacji celu gtdéwnego; sa to
cele konkurencyjne;

= Cel gtéwny i cele uboczne, ktdrych to realizacja moze,
lecz nie musi wptywal na osiggniecie celu gtdwnego; sa
to cele komplementarne;

= Cel gtdéwny i cele uboczne, ktdrych realizacja nie wptywa
na osiggniecie celu gtdéwnego i odwrotnie; sg to cele
neutralne;

= Cel gtowny i cele uboczne wystepujgce jako cele
antagonistyczne; osiggniecie g*déwnego celu w tym
przypadku ogranicza mozliwo$Sci osiggniecia celdw
ubocznych i odwrotnie; sg to cele konkurencyjne.

Formutowanie celdéw, nadawanie im wartosci i analiza wzajemnych



realizacji umozliwia minimalizowanie, a nawet eliminowanie ich
konkurencyjnego wzgledem siebie charakterul5].

Relacje miedzy celem (celami) przedsiebiorstwa a marketingiem
nie ograniczajg sie do jednostronnych zaleznosci. Marketing,
stuzac osigganiu celéw przez przedsiebiorstwo, jest
rownoczesnie jednym z czynnikéw wptywajgcych na proces ich
formutowania. Formutowanie celdéw (tresci, wartos$ci, czasu
osiggania) zalezy bowiem réwniez od potencjatu zawartego w
instrumentach i dziataniach marketingu. Nieuwzglednienie tego
potencjatu moze powodowac¢ utrudnienia w osigganiu celdéw lub
nawet uniemozliwiad¢ ich osiggniecie. W przypadku istnienia
wielosci celdédw w przedsiebiorstwie potencjat ten powinien by¢
odpowiednio podzielony oraz dostosowany do realizacji
poszczeg6lnych zamierzen. Jezeli np. potencjat marketingu
zostanie skierowany przede wszystkim na osiggniecie niektérych
celow szczegdtowych, to moze to utrudniac osiggniecie celu
gtownego.

Cele mogg by¢ formutowane przez przedsiebiorstwo w sposéb
otwarty lub zamkniety. Formutowanie w sposdéb otwarty polega na
okreslaniu kierunku zmian. Tym kierunkiem moze byc¢ np.
maksymalizowanie wielkosci sprzedazy lub poziomu zysku,
zwiekszanie udziatu w rynku, minimalizowanie poziomu kosztoéw
itp. Formutowanie celu w sposdéb zamkniety to okresSlenie
doktadnej jego wielko$ci, ktéra ma by¢ osiggnieta w danym
czasie, a wiec okreslenie doktadnej wielkosci sprzedazy,
poziomu zysku itp., co utatwia programowanie instrumentéw i
dziatan marketingowych oraz kontrole ich skuteczno$ci z punktu
widzenia realizacji konkretnie ustalonego celu. Po osiggnieciu
doktadnej wielkosci celu moze sie on przeksztatca¢ w cel
formutowany w sposdéb otwarty[6].

Marketing mozna okreslic¢ jako pewien nowy styl myslenia o
sposobach nawigzywania stosunkéw ekonomicznych miedzy
przedsiebiorstwem a docelowym klientem, przynoszacy korzysci
firmie. GXownym celem marketingu jest wskazanie
przedsiebiorstwu, co powinno produkowac¢. Marketing zaczyna sie



na dtugo przed pojawieniem sie na rynku towaru i nie konczy
wraz z jego kupnem[7].

Zastosowanie marketingu w dzia*alnoSci przedsiebiorstwa
oznacza przyjecie pewnych zasad postepowania:

1. Przedsiebiorstwo w swojej dzia*alnosSci uznaje kluczowg
pozycje konsumenta. Sledzenie i =zaspokajanie jego
potrzeb stanowi warunek przetrwania 1 rozwoju
przedsiebiorstwa. Potencjat rynku, a nie moce
produkcyjne, staje sie gtdéwnym polem obserwacji
przedsiebiorstwa.

2. Nie ma nowoczesnego marketingu bez badan rynku. Badania
te stanowig podstawe planowanie, podejmowania decyzji,
bezposSredniego dziatania firmy.

3. Jako zasade i konieczno$¢ uznaje sie programowany proces
innowacji, *acznie z zapewnieniem sprzyjajgacego klimatu.
Uznaje sie przy tym wptyw innowacji i nowych produktéw
na mozliwosci ekspansji i zysk firmy.

4. Istotg dziatania marketingowego jest systemowe podejs$cie
do probleméw rynku, tzn. firme zorientowang marketingowo
obowigzuje rozpatrywanie jego elementéw we wzajemnym
powigzaniu, z uwzglednieniem istniejgcych sprzezen
wewnetrznych miedzy tymi elementami.

5. Podstawowg sprawg marketingowego zarzgdzania jest
wypracowanie zintegrowanych systeméw dziatania w
osigganiu zarowno celdw taktycznych, jak i celdw
strategicznych. Przyjmuje sie, ze dziatalnos¢
marketingowa stuzgca konsumentom moze by¢ planowana,
gtéwnie zas$ cele przedsiebiorstwa sg osiggane przez
planowg dziatalno$¢ w zakresie zarzadzania.

Jak wiec wida¢, w zasadach marketingowych znajdujg wyraz
doswiadczenia zgromadzone w pragmatycznym dziataniu
przedsiebiorstw. DoSwiadczenia te staty sie podstawg
marketingu jako zbioru tez tworzacych swego rodzaju teorie
»Szczebla posSredniego”. Marketing stanowi wobec tego
przetozenie zasad i tez ekonomii na jezyk praktycznego



dziatania przedsiebiorstw.

Zasadniczym przedmiotem zainteresowania marketingu sg rynki
oligopolistyczne, charakteryzujgce sie duzg liczbg kupujacych
i kilkoma 1lub wieloma sprzedawcami. Teoria rynkéw
oligopolistycznych nalezy do stabiej rozwinietych dziatéw
ekonomii. Marketing ma w tej dziedzinie sw0j wktad przez
budowe wariantéw strategii w warunkach niepewnosci. Analizujac
operacje rynkowe prowadzone w warunkach niepewnos$ci, napotyka
sie trudny problem wyboru miedzy poszczegélnymi wariantami
strategii marketingowej, gdyz w kazdym z nich sg mozliwe rézne
wyniki-gorsze czy tez lepsze, a stopien ich prawdopodobienstwa
nie jest z géry znany.

Wystepowanie zjawiska niepewnos$ci na rynku wskazuje na
koniecznos¢ tworzenie odpowiednich podstaw decyzyjnych, aby
mozliwie jak najbardziej zmniejszy¢ ryzyko wynikajace z
niepewnosci. Temu celowi stuzg badania marketingowe i tworzone
na ich podstawie systemy informacyjne. Jak wiadomo, w ekonomii
tradycyjnie przyjmowano zatlozenie peinej informacji
uzyskiwanej po cenie zerowej. Marketing natomiast zwrécit
uwage na cene informacji i efektywnos¢ budowy systemdw
informacyjnych, ktére dostarczatyby danych antycypujacych
mozliwe problemy bedgce przedmiotem decyzji takze co do
okreséw przysztych, braty pod uwage dziatanie w warunkach
niepewnos$ci i uwzgledniaty koszty zdobycia informacji. Wazne
jest to, aby zapewniaty dodatni bilans miedzy wysitkiem
wtozonym w gromadzenie danych a efektami biezgcymi
dziatalnosci.

W postepowaniu marketingowym wazne miejsce zajmuje
problematyka kierowania i rozwoju nowych produktéw. Proces
innowacji polega na odkryciu i efektywnym zastosowaniu nowego
pomystu w odniesieniu do produktu, technik wytwarzania oraz

organizacji 1 zarzagdzania. Jest on bowiem sitg motoryczng
gospodarki i jednoczes$nie nosnikiem powodzenia firmy, gdyz
innowacje w podazy pozwalaja na wprowadzenie nowych Llub
zmodyfikowanych produktdéw, przyczyniajgc sie tym samym do



rozszerzenia rynkéw i ekspansji firmy.

Bardzo wazne znaczenie ma mechanizm Sledzenia i ksztattowania
potrzeb konsumentdéw. Chodzi tu o taki sposéb oddziatywania na
konsumentéw, aby przeksztatci¢ ich pragnienia, nieraz
nieuswiadomione potrzeby, w efekty kupna i sprzedazy. W
istocie, rozne warianty postepowania marketingowego sg proébag
rozwiktania nastepujacych spraw:

1. czy odbiorcy-konsumenci zaakceptujg dziatalnosc
przedsiebiorstwa na rynku;

2. czy przedsiebiorstwo jest w stanie ulokowaé¢ na rynku
pozgdany wolumen produktéw;

3. czy przedsiebiorstwo utrzyma lub zwiekszy swédj udziat w
danym rynku;

4. czy przedsiebiorstwo zdobedzie odpowiedni zysk jako
warunek zwrotu kosztéw i dalszej

Zasadniczym celem dziatania marketingowego jest kreowanie
klienta. Istota marketingu sprowadza sie do aktywnos$ci, dzieki
ktérej popyt na dobra i ustugi bywa zaspokajany przez
innowacje, aktywizacje sprzedazy i wymiang débr i ustug. Z
innego punktu widzenia mozna powiedziel, ze na dziatalnos¢
marketingowg sktada sie obstuga okreslonych strumieni. Sag to
strumienie informacyjne (obieg informacji miedzy
przedsiebiorstwem a otoczeniem, miedzy odbiorcami a
dostawcami), strumienie rzeczowe (przeptyw towarodow lub ustug),
czy tez strumienie w postaci przekazywania uprawnien do
posiadania towardéw i ustug (sprzedaz lub wypozyczenie). W
systemie marketingowym informacja przeptywa dwukierunkowo: od
odbiorcéw do dostawcow i odwrotnie. Jest to niezbedne do
podejmowania decyzjli przez obie strony. Strumienie
informacyjne sa niezbednym punktem wyj$cia procesu
decyzyjnego[8].

Dziatalno$¢ produkcyjna (w ujeciu marketingowym) staje sie
pochodng impulséw rynkowych. Zamiast sie koncentrowa¢ na tym,
co firma ma produkowac¢, gtoéwny wysitek skupia sie na tym, co



ludzie bedg kupowa¢ i dlaczego. Konsekwencje takiego
nastawienia siegaja g*eboko w organizacje firmy i jej
strategie. Przede wszystkim 1istnieje potrzeba %*gcznego
traktowania tego, co do tej pory rozpatrywano osobno. W polu
zainteresowania przedsiebiorstwa znalazty sie takie sprawy
jak: kreowanie nowych produktéw i ich opakowan, cena, ustugi
sprzedazowe 1 posprzedazowe, reklama, kanaty dystrybucji
no i oczywiscie badania rynku. Dziatania marketingu
sprowadzaja sie bowiem do podporzadkowania wszystkich dziatan
w sferze produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi,
jakim jest zdobycie kliental9].

[1] T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998,
s.169-170.

[2] T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, PWN,
Warszawa-t6dz 1998, s.15.

[3]1 Tamze, s.16-17.

[4] H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, dz. cyt., s.
20,

[5] Tamze, s. 14.

[6] L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, dz. cyt., s.
28-29.

[71 H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, dz. cyt., s.
14.

[8]1 T. Kramer, dz. cyt., s. 18-20.
[9] Tamze, s. 26.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Badania e-PR lub
monitorowanie zasobow
internetowych

praca maglisterska o marketingu w
Internecie

Badania e-PR lub monitorowanie zasobdéw internetowych to proces
zbierania 1 analizowania informacji na temat firmy, marki,
produktu lub jednostki z internetu. Moze to obejmowad
monitorowanie wiadomo$ci i przekazéw medialnych w Internecie,
wzmianek na portalach spotecznosciowych, opinii i opinii
klientéw online oraz innego istotnego zasobu internetowego.
Celem badan e-PR lub monitorowania zasobdéw internetowych jest
zrozumienie internetowej reputacji badanej jednostki 1
Sledzenie jej zmian w czasie. Zebrane informacje moga by¢
wykorzystywane do opracowywania strategii public relations 1
komunikacji, poprawy produktéw lub ustug oraz odpowiadania na
opinie i wgtpliwosci klientdw.

Internet stale angazuje w proces komunikacji okoto 300
milionéw ludzi. Internet jest bardzo zréznicowanym medium —
mozna w nim znaleZ¢ niemal kazdy rodzaj informacji. Ta swoista
réoznorodnos$¢ Internetu wynika gtdéwnie z dwéch jego kluczowych
cech: %*atwos$ci publikacji i *atwosci dostepu do zasobow
sieciowych. W przeciwienstwie do tradycyjnych mediéw, aby
dotrze¢ z przekazem przez Internet do masowego odbiorcy, nie
potrzeba ani drogich, specjalistycznych narzedzi, ani
zaawansowanej wiedzy technicznej. W zwigzku z tym obecnie
prawie kazdy moze opublikowa¢ wiadomo$¢ w sieci, a kazdy
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przekaz internetowy ma szanse dotrze¢ do masowego odbiorcy.
Gtéwnie z tego powodu monitorowanie zasobow sieciowych jest
jednga z najwazniejszych metod e-PR. Jego istotg jest biezgce
monitorowanie przeptywu informacji w sieci, ktdére sa wazne dla
danej instytucji. Monitoring zasobdéw internetowych, w
szczegodtach, obejmuje:

a) Monitorowanie medidw elektronicznych, sieciowych serwisoéw
informacyjnych, biuletyndéw i ezindw.

(b) Monitorowanie foréw tematycznych i list dyskusyjnych.
(c) Monitorowanie branzowych stron tematycznych.

(d) Monitorowanie stron internetowych konkurencji oraz firm 1
instytucji w jakikolwiek sposdb zwigzanych z instytucja
macierzystyq.

0 ile w powszechnym uzyciu stowo ,monitoring” odnosi sie do
»kontroli”, ,S$ledzenia” (np. jakiego$ procesu), o tyle w
kontekScie dziatan ePR jest ono synonimem tzw. ,badan PR”,
czyli opartego na badaniach pozyskiwania informacji waznych
dla funkcjonowania procesu komunikacji miedzy instytucjg a jej
otoczeniem.

Funkcje monitorowania zasobow
internetowych w dziataniach ePR

Monitoring ma jedng podstawowg funkcje — umozliwia instytucji
pobieranie z sieci istotnych dla niej informacji. Jest to
jednak bardzo ogdlne podejscie.

W opracowaniu ,e-PR” Matt Haig stwierdza, ze prowadzenie badan
ePR (ePR research) daje mozliwo$¢:

— Formutowanie celdw i strategii kampanii e-PR
— Sledzenie juz podjetych dziatah e-PR

— Oceniaj wyniki, wptyw i skuteczno$¢ kampanii e-PR.



— Przewidywanie i reagowanie na dziatania sieciowe, ktdre moga
zainicjowa¢ sytuacje kryzysowg

— Promowanie wtasnych dziatan poprzez cytowanie i publikowanie
przydatnych materiatdéw z sieci.

— Sledzenie na biezaco tego, co robi konkurencja.

— Podejmowanie wtasciwych decyzji przy wyborze medidw do
kampanii e-PR.[1]

Metody i techniki sieciowego public relations, ktére do tej
pory oméwitem, czesto sie przenikajg i uzupetniajg. Wynika to
z interaktywnego charakteru sieci. Monitoring, poprzez swoja
funkcje informacyjng, inicjuje wiele innych dziatan ePR i
zasadniczo wptywa na ich wybér i forme, zardéwno w fazie
planowania kampanii ePR, jak 1 w trakcie jej trwania. Trudno
sobie wyobrazi¢ e-mailing bez monitorowania e-maili
przychodzacych od przedstawicieli Srodowiska. Nie ma sensu
prowadzi¢ dziatan informacyjnych w ramach grupy dyskusyjnej
Usenet bez uprzedniego monitorowania Usenetu. Nie da sie
prowadzi¢ dziatan buzz marketingowych bez czytania tresci
wiadomos$ci na forach internetowych.

Funkcje monitorowania zasobow internetowych w dziataniach ePR
obejmuja:

l. Zarzgdzanie reputacja: Monitorowanie zasobdw
internetowych pomaga w identyfikacji i S$ledzeniu
negatywnych lub pozytywnych wzmianek o firmie, marce lub
badanej jednostce. Te informacje moga by¢ wykorzystywane
do proaktywnego zarzgdzania reputacjg online 1
reagowania na jakiekolwiek negatywne publikacje.

2. Monitorowanie mediéw: Sledzenie wiadomo$ci i przekazéw
medialnych w Internecie pozwala firmom by¢ na biezgco
informowanym o tym, jak sg przedstawiane w mediach 1
podjg¢ odpowiednie dziatania w celu rozwigzania
nieprawidtowos$ci lub negatywnych publikacji.

3. Opinie klientéw: Monitorowanie opinii i uwag klientow



online pomaga firmom zrozumiel opinie 1 preferencje
klientédw oraz odpowiada¢ na jakiekolwiek obawy lub
skargi w odpowiednim czasie.

4. Inteligencja konkurencyjna: Monitorowanie zasobéw
internetowych moze réwniez dostarcza¢ wiedzy o
dziataniach i strategiach konkurentdéw, pozwalajgc firmom
by¢ na biezgco informowanym i dostosowywal swoje wtasne
strategie.

5. Zarzadzanie kryzysowe: W przypadku kryzysu monitorowanie
zasob6w internetowych moze poméc firmom szybko
zidentyfikowa¢ i zareagowad¢ na negatywne publikacje, a
takze podjg¢ dziatania prewencyjne w celu ograniczenia
szkod dla ich reputacji.

0gdlnie rzecz biorgc, monitorowanie zasobdéw internetowych jest
waznym narzedziem w dziat*aniach ePR, dostarczajgcym cennych
informacji na temat opinii publicznej i pozwalajgcych firmom
podjg¢ proaktywne kroki w zarzadzaniu swoja reputacjg online.

Techniki i narzedzia do badan ePR.

Najprostszg technikg monitorowania jest po prostu uzycie
przegladarki internetowej. Nowoczesne przeglgdarki (Internet
Explorer, Mozilla) oferujg szereg opcji utatwiajagcych
zbieranie informacji, serializacje adres6w itp. Innymi stowy,
monitoring sieci mozna prowadzi¢ za pomocg powszechnie
dostepnych narzedzi, takich jak przegladarki, klienci poczty
elektronicznej, czytniki grup USENET, a takze w samej sieci,
np. systemy wyszukiwania sieciowego (www.google.com,
www.altavista.com). Jednak w przypadku monitorowania zasobdw
pochodzacych z wielu zZrdédet pojawiajg sie pewne trudnosci. Z
tego powodu powstato wiele specjalistycznych programéw i ustug
pomagajgcych w przeszukiwaniu sieci pod katem konkretnych
zagadnien. Ponizej przedstawiam kilka z tych, ktdre uwazam za
najciekawsze techniki monitorowania.

a.) Wykorzystanie internetowych systeméw wyszukiwania i
katalogow branzowych.



Obecnie jest to najpopularniejsza metoda przeszukiwania
zasobdw internetowych, gtdwnie ze wzgledu na duzg dostepnosd
tej ustugi i tatwos¢ jej uzycia. Oprécz najpopularniejszych
systeméw wyszukiwania w sieci dostepne sg takze specjalne
ustugi, tzw. metawyszukiwarki, ktdére przeszukujg kilka
popularnych systeméw jednoczesnie. Przyktadami takich
rozwigzan sg www.askjeeves.com , www.mamma.com . Chociaz
korzystanie z internetowych ustug wyszukiwania jest jedng z
najprostszych metod monitorowania, jest to réwniez metoda
bardzo zawodna 1 czasochtonna. Przede wszystkim roboty
internetowe obejmuja maksymalnie 17% zasobdéw internetowych,
nie wyszukuja nowych materiatdéw i potrzebuja czasu na
indeksowanie stron. Ponadto wyszukiwarki rzadko przeszukuja
wewnetrzne sekcje stron informacyjnych.

b.) Monitorowanie serwisdéw informacyjnych za pomoca
technologii RSS.

Portal www.gazeta.pl opisuje technologie RSS w nastepujacy
sposéb: RSS (popularnie nazywany Really Simple Sindication)
jest alternatywg dla standardowych stron internetowych w
dostepie do zasobdéw Internetu, zwtaszcza wiadomosci i blogdw.
RSS jest podobny do popularnych newsletteréw, z ta rbéznica, ze
wiadomosci docierajg do abonenta indywidualnie i natychmiast
po ich opublikowaniu (a nie np. raz dziennie).[2]

Najprosciej méwigc, RSS umozliwia pobieranie wiadomosSci i
wybranych fragmentéw stron internetowych zaraz po ich
opublikowaniu. Warunkiem prawidtowego dziatania ustugi jest
publikowanie materiatdéw w formacie RSS. Obecnie wiekszos¢
gtéwnych serwiséw informacyjnych korzysta z technologii RSS.
Do odczytywania materiatdéw RSS stuzg specjalne czytniki RSS.
Wedtug www.gazeta.pl. gtdéwne zalety RSS to mozliwos¢
gromadzenia w jednym miejscu informacji z wielu Zroédet.
Uzytkownik otrzymuje informacje w ,czystej” formie, tzn. bez
reklam i innych zbednych materiatéw, co pozwala unikng¢
SPAMu. Korzystajgc z RSS, uzytkownik nie musi pobierac na
swO0j komputer niczego wiecej niz ,spisu tresci” wybranych



stron internetowych — stagd skrét RSS, ktéry pierwotnie
oznaczat Rich Site Summary (Podsumowanie strony).

c) Internetowe agregatory informacji (, Agregatory informacji z
baz danych”).

Agregatory informacji to specjalistyczne serwisy stuzace do
pobierania 1 archiwizowania informacji z sieci. Serwisy te
przeszukuja zardéwno publicznie dostepne sektory sieci, jak i
specjalistyczne ,gtebokie” bazy danych. Przyktadami
agregatoréw danych sg :Dialog (http://www.dialog.com), Factiva
(http://www.factiva.com) 1 Lexis-Nexis
(http://www.lexis-nexis.com). Agregatory wystepujg w wielu
roznych formach i odmianach. Agregatorami nazywa sie rdéwniez
serwisy specjalizujgce sie np. w wyszukiwaniu 1 archiwizowaniu
wiadomosci lub informacji z okreslonej dziedziny (np.
informatyki) z wielu Zrddet.

d) Specjalistyczne oprogramowanie monitorujace.

W odpowiedzi na rosngce zapotrzebowanie na narzedzia
utatwiajgce efektywne, state i dogtebne monitorowanie sieci,
pojawita sie grupa specjalistycznych programéw do doktadnego
analizowania zasobdéw internetowych pod katem danej tresci.
Tego typu oprogramowanie jest szczegdlnie przydatne dla duzych
organizacji, ktérych dziatalno$¢ jest szeroko omawiana w
Internecie. Gtdéwne zalety specjalistycznego oprogramowania to
szybko$¢ dziatania, wysoka trafnos$¢ wyszukiwan i duzy zakres
monitorowania. Przyktady omawianych aplikacji to CyberAlert
(http://www.cyberalert.com), eWatch (http://www.eWatch.com),
Bacon’s NetClips (http://www.baconsnetclips.com), Cyveillance
(http://www.cyveillance.com), NetCurrents
(http://www.netcurrents.com) 1 eSleuth
(http://www.esleuth.com).

Monitorowanie e-PR w sytuacji kryzysowej.

tatwos¢ publikowania w sieci sprawia, ze sytuacja prowadzaca
do kryzysu moze mie¢ miejsce w internecie cze$ciej niz w



innych Srodkach masowego przekazu. Negatywne wiadomos$ci moga
by¢ publikowane np. przez niezadowolonych klientdw,
pracownikow/bytych pracownikéw firmy, konkurencje itp.
Najwazniejszg cechg internetu w takich przypadkach jest to, ze
publikacja wiadomo$sci moze odbywal sie bez uzycia elementodw
posredniczgcych. W sieci mozna znalez¢ kilka rodzajoéw
negatywnych reakcji otoczenia, ktdére mogg stac¢ sie zrddiem
kryzysu lub jego rozwoju. Sg to:

a) buzz - rozpowszechnianie plotek 1 negatywnych opinii o
instytucji za posrednictwem grup dyskusyjnych i forow
internetowych

b) Strony ataku — Wielu niezadowolonych klientéw lub np.
bytych pracownikdéw zaktada wtasne strony internetowe, aby
atakowa¢ dang organizacje. Tylko na rynku amerykanskim w
katalogach Yahoo mozna znalez¢ ponad 300 takich stron. Ich
celem sg duze korporacje, takie jak Advanta, Allstate,
American Express, AOL, Bell Atlantic, Carnival Cruise Lines,
Chase Manhattan, Citibank, First USA, Ford, GM, Home Depot,
Macy’'s, McDonald’s, Microsoft, Monsanto, NatWest Bank, Nike,
Packard Bell, Prudential Insurance, United Airlines, Wal-Mart,
a nawet samo Yahoo. Takie osobliwe antypartie mozna podzielid
na trzy podtypy.

Fatszywe strony. Sg to strony, ktére wygladajg jak strony
internetowe atakowanych organizacji.

Fatszywe strony internetowe, znane réwniez jako strony
phishingowe, to strony stworzone z zamiarem oszukania
uzytkownikéw w celu uzyskania od nich prywatnych 1lub
wrazliwych informacji. Te strony sa projektowane tak, aby
wyglgda¢ jak autentyczne strony, takie jak strona banku, i
czesto zawierajg linki, ktore przekierowujg uzytkownikéw do
fatszywej strony logowania. Informacje wprowadzone na tej
fatszywej stronie sg nastepnie wykorzystywane do zto$liwych
celéw, takich jak kradziez tozsamo$ci lub oszustwa finansowe.
Wazne jest, aby by¢ ostroznym podczas wprowadzania informacji



osobistych w Internecie i zawsze sprawdzaé¢ autentycznos$¢
strony przed wprowadzeniem wrazliwych informacji.

Strony petne nienawisci. Microsoft i McDonalds to
prawdopodobnie najbardziej znane ofiary takich stron. Celem
stron nienawisci nie jest subtelne oS$mieszanie «czy
parodiowanie atakujgcego, ale wyrzadzenie jak najwiekszej
szkody poprzez bezposrednie rozpowszechnianie negatywnych
tresci.

Strony z opiniami . Strony z opiniami sg najczesciej zaktadane
przez konsumentéw, ktérzy chcg wyrazié¢ swoja opinie o
organizacji, produkcie lub marce za posSrednictwem sieci.
Strony te nie muszg by¢ negatywne, ale jesli sa, moga stanowic
niepordwnywalnie wieksze zagrozenie dla instytucji, poniewaz
przedstawiaja ,prawdziwg” opinie i mogg by¢ tak postrzegane
przez innych uzytkownikéw. Warto w tym miejscu zauwazyé, ze w
sieci pojawi*o sie wiele stron z opiniami og6lnymi. W ramach
takich stron uzytkownicy moga zgtaszal pewne produkty i
ocenia¢ je. Przyktadem takiego obszernego serwisu z opiniami
jest www.eopinions.com, ktory zawiera tysigce opinii na temat
tysiecy produktéw i ustug.[3]

Paradoksalnie, te same mechanizmy, ktdre stuza
rozpowszechnianiu negatywnych opinii, mogg stuzy¢ instytucji
do przeciwdziatania ich negatywnym skutkom. Innymi stowy,
organizacja ma tyle instrumentdéw reagowania, ile na przyktad
niezadowoleni konsumenci majg instrumentdéw inicjowania.
Oczywiscie, aby méc reagowac, instytucja musi miel odpowiednig
wiedze o sytuacji. Monitorowanie zasobdéw internetowych
dostarcza instytucjom danych o potencjalnych zagrozeniach 1
umozliwia im podejmowanie wtasciwych decyzji w obliczu
kryzysu.

[1] Matt Haig — ,e-PR: Przewodnik po komunikacji biznesowej
online”, Kogan Page Limied 2000.



[2] ,Czym jest RSS?”, www.gazeta.pl

[3] Matt Haig — ,e-PR: Niezbedny przewodnik po komunikacji
biznesowej online”.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Korporacyjna strona

internetowa 1 zintegrowany z
nig sieciowy newsroom

Korporacyjna strona internetowa 1 zintegrowany z nig sieciowy
newsroom to oficjalna witryna firmy, ktéra stuzy jako gtdwne
Zzrédto informacji o firmie i jej dziatalnoSci. Zintegrowany
sieciowy newsroom to centrum medidw w witrynie, ktdére zapewnia
aktualne wiadomos$ci, komunikaty prasowe i inne istotne
informacje dla dziennikarzy, stron zainteresowanych i opinii
publicznej. Newsroom jest zaprojektowany w celu usprawnienia
komunikacji i promocji przejrzystosci, zapewniajgc centralng
platforme do dzielenia sie historiami firmy 1 nawigzywania
kontaktu z jej odbiorcami.

Dla wielu firm strona internetowa jest centralnym punktem ich
obecnosci w sieci i gtoéwnym przedmiotem dziatah ePR. Czym wiec
jest ,strona internetowa”? W sensie technicznym jest to zbidr
stron internetowych, ktdére jako catos¢ tworzag zintegrowany
serwis internetowy dostepny dla uzytkownikéw pod jednym
adresem URL. Poszczegdélne strony witryny sa potgczone ze sobg
za pomocg hipertgczy. Podziat na strony jest najczesciej
oparty na podziale tematycznym lub iloSciowym, ewentualnie na
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obu jednoczes$nie. Strona internetowa moze zawiera¢ ogromnag
liczbe pojedynczych dokumentéw. Technologia internetowa
pozwala réwniez na umieszczanie na stronie bardzo réznorodnych
materiatdéw. Najczestsze typy plikdéw spotykane na stronach
internetowych to:

Pliki tekstowe sformatowane

Formatowanie tekstu odbywa sie gt*déwnie za pomocag zestawu
znacznikow i polecen stworzonych specjalnie dla stron
internetowych, zawartych w czym$, co czasami btednie nazywa
sie ,jezykiem programowania” HTML (Hypertext Mark-up
Language). Nieco wiecej mozliwo$ci formatowania tekstu w
dokumentach internetowych oferuje standard DHTML (Dynamic
Hypertext Mark-up Language), ktdéry jest oparty na syntezie
HTML, arkuszy CSS i jezyka programowania Java Script. Z czasem
publikowane sg kolejne specyfikacje HTML.

Obecnie obowigzujgcg 1 zatwierdzong przez World Wide Web
Consortium wersjg jezyka HTML jest wersja 4.1. W zaleznosci od
mozliwoSci przegladarek i programéw zewnetrznych, z ktérymi sa
zintegrowane, mozliwe jest rowniez publikowanie i przegladanie
tekstéw sformatowanych w Microsoft Word (.doc) lub Adobe
Acrobat (.pdf). W obu przypadkach uzytkownik musi mie¢
zainstalowane na swoim komputerze dodatkowe oprogramowanie,
aby méc korzystac¢ z takich dokumentoéw.

Pliki graficzne

Technologia WWW umozliwia wzbogacanie stron internetowych o
elementy graficzne.

To, jakie typy plikéw uzytkownik poprawnie ,widzi” na tej
stronie podczas przegladania, zalezy od mozliwos$ci
przegladarki. Obecnie najpopularniejsze przegladarki obstuguja
nastepujace formaty plikéw: .jpg, .jpeg, .gif, .png.

W teorii nie ma ograniczen co do wielkos$ci plikéw graficznych
umieszczanych na stronie. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage, ze im



wiekszy jest plik, tym wiecej zajmuje kilobajtéow i jego
wyswietlanie w przegladarce uzytkownika moze sie opdznic.

Programy

Wspdélnym elementem serwisdw internetowych sg mini-programy,
aplety JAVA. Jezyk programowania JAVA zostat stworzony
specjalnie do realizacji zadan internetowych.

Aplety JAVA petnig wiele réznych funkcji. Na przyktad firma
moze przedstawi¢ panoramiczny, interaktywny obraz swojej
oferty lub na przyktad interaktywnga mape drogi do siedziby
firmy. Na stronach internetowych czesto mozna tez znalez¢
programy umozliwiajgce komunikacje w czasie rzeczywistym, tzw.
aplikacje do czatowania (chat room) - one réwniez sg w
wiekszosci apletami JAVA.

Wiele firm decyduje sie réwniez na umieszczanie na swoich
stronach internetowych mini-gier napisanych w jezyku JAVA. W
tym przypadku nalezy doda¢, ze ostatnio wyraznie odchodzi sie
od pisania i publikowania gier w jezyku JAVA na rzecz
technologii Flash i Shockwave.

Inny rodzaj mini-programow jest rowniez bardzo wazny dla
dziatania wielu stron internetowych. Sa to skrypty, czyli
programy napisane w specjalnie zaprojektowanych skryptowych
jezykach programowania. Najpopularniejsze jezyki skryptowe
uzywane w sieci to : PHP, ASP , Perl, Visual Basic, Python,
Rebol. W wiekszo$ci przypadkéw skrypty sa wykorzystywane do
zarzagdzania zawartoscig strony, do komunikacji z przegladarka,
ze zintegrowanymi bazami danych (np. MS SQL, Mysql) itp.
Przyktadem zastosowania jezykdéw skryptowych na stronach
korporacyjnych sa rdéznego rodzaju fora i sklepy internetowe.

Wielkg zaleta jezykdéw skryptowych jest to, ze umozliwiajg one
przetwarzanie w czasie rzeczywistym danych dostarczanych przez
uzytkownika podczas przegladania stron internetowych.

Animacje Flash, Shockwave



Wraz z pojawieniem sie na rynku interaktywnego oprogramowania
do animacji Flash i Shockwave strony internetowe zaczety
zmienia¢ sie ze statycznych w dynamiczne. Animacje Flash
wprowadzajg ruch na strone.

NajczeSciej przejawia sie to w animacjach poczgtkowych
(intro), ktdére majg zacheci¢ odwiedzajgcego do dalszego
poznawania strony. Elementy takie jak ruchome, dynamiczne
przyciski menu, animowane banery czy ciekawe przejscia z
jednej podstrony na drugg sg obecnie mozliwe dzieki
technologii Flash. Niewielki rozmiar plikéw docelowych i
stosunkowo niskie wymagania systemowe animacji shockwave
sprawiajg, ze firmy czesto decydujg sie na wzbogacenie swoich
stron internetowych o gry flashowe, interaktywne ,ruchome”
prezentacje, oferty lub na przyktad: animacje procesow
produkcyjnych itp. Animacje flash sg grafikag wektorowga 1 moga
by¢ tworzone przy uzyciu oprogramowania Macromedia, takiego
jak: Macromedia Flash lub Macromedia Director. Obecnie mozna
réwniez zakupié¢ oprogramowanie innych firm do tworzenia
animacji flash (Corel Rave, Swish itp.).

Zawartos¢ audio/wideo (media strumieniowe)

Technologia strumieniowego przesytania obrazu i dzwieku
umozliwita ustugom internetowym przejecie funkcji tradycyjnych
mediéw wizualnych, takich jak telewizja czy radio.

Do strumieniowego przesytania obrazu i dZzwieku w czasie
rzeczywistym wykorzystuje sie miedzy innymi oprogramowanie
Microsoft Media, Real Media lub Quick Time. Najczesciej
spotykane w sieci formaty strumieniowe audio 1 wideo to .wmv,
.rm i .qt. 0dbidér materiatdédw multimedialnych przez uzytkownika
odbywa sie za pomocg dodatkowego oprogramowania zintegrowanego
z przegladarka, ktére jest uruchamiane na komputerze odbiorcy
w momencie rozpoczecia transmisji.

Pliki do pobrania

Niezwykle waznym elementem wielu stron internetowych sg pliki,



ktére uzytkownik moze ,$ciggnagc¢”, czyli przestad z danej
strony na wtasny dysk twardy.

Takie pliki sg zwykle umieszczane na stronie w sekcji ,Do
pobrania”. Aby zmniejszy¢ ich rozmiar, a tym samym skrécid
czas tadowania, sg one ,zipowane” (zmniejsza sie ich objetos¢)
za pomocg specjalnego oprogramowania.

W przypadku plikéw, ktdére maja zostac ,zatadowane”, nie ma
ograniczen co do formatu i rodzaju. Bardzo popularne sa pliki
mp3 z zawartosScig audio, tapety, wygaszacze ekranu, krdtkie
filmy .avi lub .mpg, grafiki, tabele i wykresy exel itp.

Fakt, ze tworcy stron internetowych majg obecnie do dyspozycji
ogromng liczbe narzedzi i opcji przy tworzeniu stron, oznacza,
ze wizualna réznorodnos$¢ stron internetowych moze byc¢ na
poczgtku przyttaczajgca. Rdéznorodnos$¢ stron internetowych
odpowiada réznorodnosci rynku, co w praktyce oznacza, ze kazda
firma buduje swojg strone w zalezno$Sci od prowadzonej
dziatalnosci i klientéw, ktdérych obstuguje. Jednak analizujac
kilka stron internetowych, mozna znalez¢ wiele wspdlnych cech
na poziomie struktury strony. Najcze$Sciej powtarzajgce sie
elementy na stronach korporacyjnych to:

 Intro — kréotka animacja przedstawiajgca firme.

= Podstrona opisujgca historie i profil firmy.

= Podstrona prezentujgca wiadomosci o firmie, biezgce
wydarzenia i informacje prasowe (newsroom).

= Podstrona zawierajgca liste dystrybutoréw lub oddziatow
firmy.

= Podstrona z danymi kontaktowymi.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Wprowadzenie do pracy
magisterskie]

Marketing odgrywa podstawowg role w dziatalnosSci kazdej
organizacji dziatajgcej w gospodarce rynkowej.

Zmiany w polskiej gospodarce miaty decydujgcy wptyw na
powszechny wzrost znaczenia dziatan marketingowych w
przedsiebiorstwach, niezaleznie od ich wielkos$ci i
asortymentu.

W gospodarce rynkowej wszystkie firmy dziatajace na rynku
muszg znalez¢ odpowiedzi na podstawowe pytania: jak
zorganizowa¢ swoja dziatalno$¢, aby jak najlepiej dopasowac
swojg oferte do potrzeb klientdéw? Jakie strategie nalezy
opracowa¢, aby zapewnié sobie dalszy wzrost i sukces na rynku.

Poszukiwanie odpowiedzi na to pytanie jest gtdéwnym zadaniem
dziatu marketingu.

Celem mojej pracy jest przedstawienie strategii marketingowej,
procesu jej formutowania, prezentacja instrumentéw i dziatan
marketingowych.

Praca zawiera zaréwno cze$¢ teoretyczng, jak i praktyczna.
Badania empiryczne na tle 1istniejagcej teorii zostaty
przeprowadzone w Fabryce Wdédek Gdanskich w Starogardzie
Gdanskim Spétka Akcyjna. Praca sktada sie z pieciu rozdziatodw.

Pierwszy z nich to ogdlna prezentacja marketingu. Opisuje
funkcje marketingu, jego elementy 1 zasady postepowania
marketingowego.

Rozdziat* drugi jest posSwiecony ogdélnej strategii firmy i
wybranym zagadnieniom strategii marketingowej, w tym istocie


https://pracemagisterskie.edu.pl/wprowadzenie-do-pracy-magisterskiej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/wprowadzenie-do-pracy-magisterskiej/

strategii, typologiom i procesowi planowania strategii
marketingowej.

W trzecim rozdziale przyjrzano sie blizej punktowi wyjs$cia dla
podejmowania decyzji strategicznych.

Czes¢ empiryczng stanowi rozdziat czwarty, w ktérym
przedstawiono strategie marketingowa Fabryki Wdédek Gdanskich
oraz wtasng propozycje strategii na przysztosc¢.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Metodologia pracy

Internet stanowi swego rodzaju rewolucje w stosunku do
tradycyjnych medidw. Aby przeprowadzi¢ proces komunikacji za
posSrednictwem telewizji, radia czy prasy, nadawca musi
dysponowa¢ zaawansowang wiedzg technologiczng, odpowiednig
infrastrukturg sprzetowg i poddac¢ sie, czesto restrykcyjnym,
regulacjom.

Do czasu rozpowszechnienia sie Internetu <cechg
charakterystyczng tradycyjnych mediéw masowych byta stosunkowo
mata liczba nadawcéw w pordédwnaniu z 1liczba odbiorcow.
Rewolucyjny charakter Internetu polega na tym, ze dzieki niemu
prawie kazdy moze sta¢ sie nadawcg masowym. Wiedza i zasoby
potrzebne do publikowania publicznie dostepnych materiatéw w
Internecie, w pordwnaniu z wiedzg i zasobami potrzebnymi do
stworzenia stacji telewizyjnej, wydajg sie minimalne. To
wtasnie dlatego liczba nadawcow w sieci jest ogromna 1
niepordwnywalnie wieksza niz w przypadku medidéw tradycyjnych.
tatwos¢ tworzenia nowych technik wydawniczych w sieci oraz
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duza liczba os6b zaangazowanych w proces nadawania sprawiajg,
ze ,rozw6j” i ,zmiana” to pojecia na state zwigzane z
Internetem.

Warto podkresli¢, ze te zmiany rozwojowe zachodzg na poziomie
makro i mikro. Na poziomie makro dotyczg one tworzenia nowych,
ogélnych rozwigzan technologicznych przez duze firmy,
korporacje 1Llub stowarzyszenia, np. technologie transferu
danych lub nowe opracowania jezykéw programowania. Na poziomie
mikro zmiany sg wprowadzane przez indywidualnych uzytkownikoéw,
ktérzy korzystajgc z otwartej struktury narzedzi
programistycznych, sami tworzg nowe rozwigzania. Podsumowujac,
niemal kazdego dnia Srodowisko internetowe wzbogaca sie o nowe
narzedzia, zarowno na poziomie technologicznym, jak i
koncepcyjnym, a ,rewolucjonistg” moze byl potezny Microsoft
lub Jan Kowalski z Wroctawia.

W mojej pracy postanowitem nie ogranicza¢ sie do opiséw i
prezentacji metod i technik stosowanych wytacznie przez
agencje i dziaty public relations. Po wstepnej analizie tresci
stron internetowych poswieconych elektronicznemu public
relations postanowitam stwierdzié¢, Zze specjalisci PR zajmujacy
sie wykorzystaniem Internetu jako narzedzia public relations
sg zaskakujgco mato kreatywni, jesli chodzi o dobér,
konstrukcje 1 opis konkretnych technik, np. zadna =z
wymienionych firm nie ma w swojej ofercie budowania sieci
kontaktow z otoczeniem w oparciu o komunikatory czasu
rzeczywistego — mimo ze technika ta jest z powodzeniem
stosowana przez wiele oséb czy firm.

Na prézno tez szuka¢ jakichkolwiek artykutéw tematycznych czy
opracowan zwigzanych z wykorzystaniem grup dyskusyjnych i
foréw internetowych w procesie public relations itp. W
rezultacie tego stanu rzeczy skonstruowatem jedynie gtdwne
elementy tresci merytorycznej mojej pracy, jako wynik oferty
internetowych agencji public relations i opracowan
teoretycznych na temat public relations. Na podstawie tego
»Szkieletu” zbudowatem nastepnie szczegb6towg tresc pracy.



Korzystatem przy tym z publikacji tematycznych, a przede
wszystkim z materiatéw i Zrddetr, ktdére nie byty zwigzane
merytorycznie z problematykg public relations. Niejednokrotnie
dany artykut tematyczny byt dla mnie tylko wstepem do dalszej
analizy.

Podstawg metodologiczng mojej pracy byta analiza tresci i
wizualna dostepnych Zrédetr. Jako Zrdédta wykorzystywatem strony
internetowe (w tym fora), biuletyny elektroniczne, listy
dyskusyjne, tematyczne materiaty drukowane. W kilku
przypadkach ,Zrédtem” byty réwniez dostepne funkcje
specjalistycznego oprogramowania. Kazda z przedstawionych
przeze mnie sieciowych metod public relations ma swojg wtasng,
charakterystyczng warstwe Zrdédtowa:

Przyjeta ,
Rozdziat yJ& Typ zrodet
metoda
Rozdziat 2- Analiza
Wprowadzenie do , . Prace drukowane
: : trescl
Public Relations.
Rozdziat 3- 0gdlna
g Analiza Dokumenty drukowane,
charakterystyka , . .
tresci strony internetowe
Internetu.
Rozdziat 4 -
_ Analiza Dokumenty drukowane,
Wprowadzenie do , . ,
tresci strony internetowe
ePR
Analiza
Rozdziat 5 — ,
Korporacyjna trescl
, Analiza Dokumenty drukowane,
strona 1internetowa :
. struktury strony internetowe
1 zintegrowany ,
. Analiza
sieciowy newsroom. ,
wizualna




Rozdziat 6 — .
Analiza Badania druku, ustugi
Poczta Lo : :
, , tresci internetowe, funkcje
elektroniczna jako . :
Analiza oprogramowania,
metoda ePR. : L :
struktury wiadomosci e-mail.
Analiza
tresci
Rozdziat 7 — _ Dokumenty drukowane,
, Analiza ,
Biuletyny strony 1internetowe,
_ struktury| . | :
elektroniczne. , biuletyny elektroniczne
Analiza
wizualna
Analiza Badania drukowane,
Rozdziat 8 — Fora tresci ustugi internetowe,
internetowe 1 Analiza | funkcje oprogramowania,
grupy dyskusyjne w |struktury listy dyskusyjne,
procesie ePR. Analiza wiadomo$ci o listach
wizualna dyskusyjnych.
Rozdziat 9 -
Pozycjonowanie Analiza
ye) , . Dokumenty drukowane,
stron tresci :
. strony internetowe
internetowych w
wyszukiwarkach.
Rozdziat 10 — ePR
— badanie lub
_ _ Analiza Dokumenty drukowane,
monitorowanie , . ,
, tresci strony internetowe
zasobow
internetowych.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej

pracy

potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

