Internet jako narzedzie
public relations

1. Przedmowa.

Public relations. Jej poczatki siegajg Standw 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
metody komunikacji z mediami i1 opinig publicznag ograniczaty
sie do odpierania atakdéw prasy na drapiezng polityke wielkich
przemystowcéw, bez zwracania najmniejszej uwagi na reputacje,
jaka cieszyli sie w spoteczeiAstwie. Stynne byto stwierdzenie
Williama Vanderbilta, ktéory zapytany o swoja 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 zwigzkéw zawodowych, powstawaniu ruchéw
socjalistycznych i robotniczych oraz coraz gwattowniejszej
reakcji prasy.

Ivy Lee wymyslit prosta, ale jak sie z czasem okaza%o,
skuteczng metode — szczere i otwarte informowanie opinii
publicznej. Credo swojej dziatalnosci okres$lit w 1906 roku,
zatrudniony przez przemyst weglowy do przekazania wydawcom
gazet tzw: ,Wszystkie nasze sprawy bedg prowadzone w sposéb
otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiadomos$ci (..) Naszym
celem jest dostarczanie prasie 1 spoteczenstwu Standw
Zjednoczonych, w 1imieniu instytucji gospodarczych 1
publicznych, szczerych i otwartych informacji na tematy
wartosciowe i interesujgce.” Metody Lee okazaty sie tak
skuteczne, Zze sg z powodzeniem stosowane do dzi$. Spowodowaty
robwniez wzrost zapotrzebowania na tego typu ustugi, co
doprowadzito do szybkiego powstania agencji public relations


https://pracemagisterskie.edu.pl/internet-jako-narzedzie-public-relations/
https://pracemagisterskie.edu.pl/internet-jako-narzedzie-public-relations/

oferujgcych ustugi doradcze, a takze wzbudzity zainteresowanie
rzagdu Standéw Zjednoczonych, ktory z powodzeniem wykorzystywat
je podczas obu wojen swiatowych (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 dziedzinag 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 srodkéw masowego komunikowania. Druga potowa dwudziestego
wieku uptyneta pod znakiem rewolucji technologicznej, ktdrej
jednym z przejawdéw byt intensywny rozwéj medidw. Oproécz
istniejgcej prasy pojawity sie inne media, takie jak radio,
kino, telewizja 1 wynalazek ostatnich lat - Internet.
Pojawieniu sie 1 popularyzacji kazdego z tych medidw
towarzyszyta swoista rewolucja w public relations polegajaca
na dostosowaniu metod i technik PR do nowego srodowiska
medialnego.

Niezwykle szybki i precyzyjny obieg informacji, zmieniajacy
Swiat w tak zwanag ,globalng wioske”, w wyniku czego stopniowo
zacierajg sie roéznice kulturowe, stanowi nowe wyzwanie dla
duzych organizacji. Inna korzy$¢, jakag daje obecna epoka, a
mianowicie mozliwoS¢ objecia swoimi dziataniami catej kuli
ziemskiej, osiedlenia sie w dowolnym jej punkcie lub zmiany
miejsca dziatania w dowolnym momencie, w zaleznosci od
potrzeb, sprawia, ze organizacje mogg by¢ obecne dostownie w
kazdej czes$ci Swiata i obja¢ swoimi dziataniami niemal kazdego
cztowieka. Fakt ten stawia przed public relations nowe
zadania, ale tez stwarza zupetnie nowe mozliwo$ci dziatania.
Rewolucja komunikacyjna ostatnich kilkudziesieciu lat da%a
mozliwo$¢ wykorzystania wszystkich nowinek technologicznych do



nawigzania kontaktu ze wszystkimi grupami spotecznymi. Rozw@j
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.

Poczatkowo to opracowanie miato wyglagdac zupetnie inaczej.
Moje poczgtkowe zatozenia co do tresci i formy pracy
zaktadaty, ze bedzie to badanie nie tyle samych metod 1
technik internetowego public relations, ile tego, jak 1 na
jakg skale sg one wykorzystywane w polskich firmach 1
instytucjach oraz jak te podmioty oceniajg ich skutecznos¢. W
trakcie przygotowan do zebrania potrzebnych materiatdéw
napotkatem jednak na ogromne trudnosci. Przede wszystkim
okazato sie, ze praktycznie nie ma kompetentnych i aktualnych
opracowan na ten temat. Wiekszo$¢ dostepnych tekstoéw,
artykutéw i przewodnikéw na ten temat ma charakter
publicystyczny, a kompetencje wielu autordéw sa, delikatnie
méwigc, problematyczne. Taki stan rzeczy, a nie inny, wynika
gtéwnie z ,mtodo$ci” dziedziny i medium, ktdére stanowi jej
tto.

Innym powodem, dla ktdédrego ilos¢ i jakos¢ opracowan
dotyczgcych 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 wykorzystaé¢ potencjat Sieci.
Dopiero niedawno pojawity sie pierwsze wyniki badan na temat
skutecznosci 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, ktore otrzymujag, jest zgodna z ich
zainteresowaniami!

Dziennikarze szeregujg 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 kims, odwiedza strone
internetowg firmy. Tylko 18% PR-owcéw 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. JednoczesSnie specjalisci PR
twierdzg, ze 90 procent swoich wysitkdéw poswiecaja na
zajmowanie sie zapytaniami dziennikarzy, ktore mogtyby by¢
zatatwione przez strone internetowg.”

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

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie, omdéwienie 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 ktérym podejmowane sa omawiane
dziatania, czyli z Internetem.

Jesli szukajg 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/

