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PR jako dzia∏anie marketingowe znajduje zastosowanie wy∏àcznie na ryn-
kach konkurencyjnych. Dlatego w naszym kraju dziedzina ta rozwija si´
nader wolno. Jeszcze gorzej, gdy chodzi o rozró˝nienie narz´dzi i dopaso-
wanie obszarów ich zastosowaƒ. Nic dziwnego zatem, ˝e specyficzna prze-
strzeƒ Internetu, s∏u˝àca przecie˝ z za∏o˝enia komunikacji, zagospodaro-
wana jest raczej ubogo.
Cyberprzestrzeƒ stwarza mo˝liwoÊci niedost´pne dla tradycyjnych „rzecz-
ników prasowych”, niesie tak˝e zagro˝enia, które dziÊ lekcewa˝one,
w przysz∏oÊci mogà zawa˝yç na losach organizacji. Sieç jest jednoczeÊnie
narz´dziem globalnym i zarazem najbardziej zindywidualizowanym. Zna-
ny powszechnie schemat – segmentacja, badanie preferencji, budowanie
i badanie skutecznoÊci przekazu, a nast´pnie wdro˝enie – nie funkcjonu-
je prawid∏owo w Êwiecie, gdzie informacja trafia do milionów ludzi
w u∏amku sekundy, po jednym klikni´ciu. Co wi´cej informacja ta zapa-
da w zbiorowej „pami´ci”, dla której nikt nie przewiduje opcji ca∏kowite-
go kasowania…

Publ ic  –  znaczy  ró˝n ie

Sieç to nie tylko e-maile, to równie˝ strony WWW, IRC, portale, vortale
– ca∏a masa narz´dzi, których odbiorcy docelowi nie sà odbiorcami jedy-
nymi. Szeroki i powszechny dost´p do zasobów sprawia, ˝e ich u˝ytkow-
nicy to spo∏ecznoÊç bardzo zró˝nicowana pod wzgl´dem wymagaƒ oraz
przyswajalnoÊci przekazu.

Tomasz Nowak

Kl ik
do wiecznoÊc i

W czasie, kiedy przeczytacie

paƒstwo ten artyku∏, do

Sieci trafi wi´cej informacji,

ni˝ wydrukowano podczas

jednej dekady XX w.!

Dlatego niezwykle wa˝ne

jest kto pierwszy dostarcza

informacj´. Wa˝ne, choç 

w d∏u˝szej perspektywie –

nie najwa˝niejsze.
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Przyk∏adem Êwietnego zrozumienia dla tego problemu
sà zw∏aszcza serwisy amerykaƒskie (a za nimi niektóre
serwisy polskich filii firm amerykaƒskich), gdzie infor-
macje podawane sà cz´sto w ró˝nych formach a podzia∏,
np. na czeÊç „korporacyjnà” lub „indywidualnà” nie
ogranicza si´ bynajmniej wy∏àcznie do odmiennych po-
ziomów cen, ale koncentruje si´ g∏ównie na problemach
merytorycznych.
„Uwaga ludzi, którzy tworzà In-
ternet jest walutà nowej ekono-
mii” – twierdzenie to upomina, ˝e
niezale˝nie od rodzaju prowadzo-
nej dzia∏alnoÊci nie wolno Sieci
traktowaç jako monolitu. Podstawà
skutecznego oddzia∏ywania jest ró˝nicowanie przeka-
zywanych treÊci oraz ich multiplikacja.
Przyk∏adem ró˝nicowania jest praktyka stosowana
przez zawansowane agencje wizerunkowe. Przygotowy-
wane przez nie pakiety prasowe, praktycznie zawsze za-
wierajà dwie wersje ilustracji. Jednà, do zastosowania
w druku i drugà, do serwisów internetowych.
Podobnie w kwestii multiplikacji. WiadomoÊç, aby
„uwiarygodniç” si´ w Sieci, tzn. przebiç si´ przez szum
informacyjny i zaczàç swobodnie krà˝yç, musi ju˝ na
starcie trafiç do kilku tysi´cy osób! I to bynajmniej nie
jako spam…

Do kogo ta  mowa?

Od ponad dwudziestu lat funkcjonuje jeden, nadal naj-
bardziej aktualny sposób podzia∏u spo∏ecznoÊci siecio-
wej. Jego kryterium stanowi presja, jakà u u˝ytkowni-
ka wywo∏uje koniecznoÊç rozwiàzania problemu, a wi´c
potrzeba informacji – si∏a motywujàca do poszukiwania
i korzystania z zasobów sieci. Dzieli ona u˝ytkowników
na: utajonych, Êwiadomych i aktywnych. Pierwsza gru-
pa to odbiorcy potencjalni, druga – wymaga aktywacji
poprzez pobudzenie potrzeby, ostatnia – sama poszuku-
je rozwiàzaƒ. I w tym oto miejscu nale˝y wspomnieç
o grupie, o której ∏atwo zapomnieç wczytujàc si´ w ko-
lejne serwisy zmieniane jednym klikni´ciem. Jest to pu-
blicznoÊç nieobecna w Sieci! Ogromna rzesza ludzi, któ-
ra sprawia, ˝e twierdzenie, i˝ Internet „daje nieograni-
czone mo˝liwoÊci dotarcia do w∏aÊciwej grupy docelo-
wej” jest tylko ˝yczeniem jego autora. Âlepe trak-
towanie Sieci jak wy∏àcznego na-
rz´dzia przekazu prowadzi wprost
do niedoinformowania rynku i po-
woduje b∏´dy analogiczne do legendarnego b∏´-

du Gallupa, który, przed stu z górà laty, podobnym za-
ufaniem obdarzy∏ ówczesna nowink´ technologicznà –
telefon. Mówiàc krótko – mimo znaczàcej konwergen-
cji Internet nie „za∏atwi wszystkiego”, co potwierdzajà
wyraênie aktywne poczynania wizerunkowi samych ser-
wisów sieciowych, prowadzone za poÊrednictwem in-
nych mediów.

S∏owo na amen!

W kampaniach propagandowych cz´sto nadu˝ywa si´
s∏ów na wyrost. Zamiast subtelnie operowaç formà, ∏adu-
je si´ tekst „bombà epitetowà”, której eksplozja nie od-
rzuca tylko najwytrwalszych. W ten sposób informacja,
która mog∏aby staç si´ znakomitym zaczàtkiem kampa-
nii szeptanej, tzn. buzz-marketingowej, umiera w zarod-
ku. Co wi´cej, zwa˝ywszy na niezwykle krótki cykl ˝ycia
w Sieci i rotacj´ wiadomoÊci, szybko si´ dezaktualizuje,
powodujàc niekiedy powa˝ne spustoszenia na „rynku
wtórnym”. Mówi si´ tu niekiedy o „bombie z opóênio-
nym zap∏onem”, gdy˝ ka˝da informacja zarchiwizowana
w przepastnych pami´ciach przele˝eç mo˝e w uÊpieniu
wiele, wiele lat. Choç ˝yjàcym „tu i teraz” PRowcom ta-
ka perspektywa wydaje si´ kosmicznie odleg∏a, nie wol-
no traciç jej sprzed oczu z uwagi na interes reprezentowa-
nej organizacji. O ile bowiem w tradycyjnym buzz-mar-
ketingu niektóre informacje mo˝na „odkr´ciç”, o tyle
w Internecie jest to praktycznie niemo˝liwe. Decydu-
je o tym „syndrom lidera” oraz zwiàzany z nim zasi´g
informacji.
W czasie, kiedy przeczytacie paƒ-
stwo ten artyku∏, do Sieci trafi
wi´cej informacji, ni˝ wydrukowa-
no podczas jednej dekady XX w.!
Dlatego niezwykle wa˝ne jest tu, kto pierwszy dostar-
cza informacj´. Wa˝ne, choç w d∏u˝szej perspektywie –
nie najwa˝niejsze. Jak wynika z obserwacji, istotniejszà
rol´ odgrywa wiarygodnoÊç podawanych wiadomoÊci.
Oceniana jest ona subiektywnie, gdy˝ mimo ca∏ej
„strategii” twórcy, Sieç jà „spersonalizuje”, tzn. trafi
ona do konkretnej, pojedynczej osoby siedzàcej przy
komputerze!
To kolejny powód, dla którego w Sieci nie sprawdzajà
si´ zunifikowane przekazy do „jak najszerszego grona
odbiorców”. Mia∏kie, pozbawione „ognia” i to˝samoÊci
informacje nie majà szans na aktywne oddzia∏ywanie na
swych czytelników. JeÊli tylko u˝ytkownik poczuje, ˝e
informacja nie trafia wprost do niego, po prostu klik-
nie myszkà.
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Pami´taç trzeba przy tym, ˝e jakiekolwiek nadu˝ycie
zaufania któregokolwiek z elementów kana∏u informa-
cyjnego spowoduje nie tylko jego bie˝àcà niedro˝noÊç,
ale odbije si´ natychmiast szerokim echem. Co wi´cej,
jak ju˝ wspomniano, zostanie przez Sieç „zapami´tana”
i prawdopodobnie pr´dzej czy póêniej u˝yta przeciwko
organizacji. Mo˝e oczywiÊcie tak samo pos∏u˝yç dla po-
parcia jej racji, jednak˝e PRowcy dzia∏ajàcy pod domi-
nujàcà w marketingu presjà „nowoÊci” najcz´Êciej zwy-
czajnie lekcewa˝à „wieÊci z lamusa”.

Wiedza, czy l i w∏adza

O co tak naprawd´ walczà mi´dzy sobà internetowe in-
formacje? Walczà o czas i uwag´ u˝ytkowników – do-
bra, których permanentny niedobór wobec nat∏oku da-
nych jest oczywisty! Nadwy˝ka poda˝y informacyjnej
generuje ró˝ne zachowania organizacji, np. anga˝owa-
nie coraz g∏oÊniejszych ostatnio „prowokatorów” – wy-
naj´tych osób, które „robià ruch” wokó∏ produktów.
Wyraênie widaç tu, ˝e w przypadku pro-
duktów bàdê idei „sezonowych”
nie jest istotne, co si´ mówi, ale ile
si´ mówi. Potwierdzajà to badania
skutecznoÊci kampanii o szerokim
zasi´gu.
Polskie firmy miotajà si´ cz´sto ze swoimi ograniczony-
mi zasobami po szerokich wodach Sieci, marnotrawiàc
si∏y i Êrodki. Ogromnie popularne pozycjonowanie
w przeglàdarkach internetowych mo˝e sprawiç, ˝e po
kilku wynikach niezgodnych z oczekiwaniami, u˝yt-
kownik ca∏kowicie porzuci s∏owo-klucz! Badania firmy
Raper Starch Worldwide wykaza∏y, ˝e po ok. 12 minu-
tach bezowocnych poszukiwaƒ u˝ytkownik Internetu
po prostu z nich rezygnuje!
O wiele bardziej skuteczne jest taƒsze dzia∏anie poprzez
serwisy bran˝owe. Te jednak – silne merytorycznie –
wcià˝ jeszcze rzadko spe∏niajà wymogi prezentacyjne,

takie jak choçby poprawnoÊç j´zyka czy wspomniane
zró˝nicowanie merytoryczne.
Si∏´ ra˝enia informacji zwi´kszyç mo˝e tak˝e wyko-
rzystanie podstawowych walorów Sieci, a wi´c inte-
raktywnoÊci i multimedialnoÊci, o czym w niepo-
trzebnie usztywnianej „formalnej” netykiecie wielu
zdaje si´ zapominaç, pomniejszajàc tym samym swo-
je mo˝liwoÊci.
Zresztà, wcià˝ niezbyt istotnà wag´ przywiàzuje si´ do
obrazu – kluczowego elementu przyciàgajàcego uwag´
„na pierwszy rzut oka” (75 proc.), pe∏niàcego jednocze-
Ênie rol´ ilustracyjnà. Ale przypadkowe uj´cia, które
„uda∏o si´” zrealizowaç bez obróbki graficznej, straszà
nie tylko na stronach polskich.
W∏aÊciwie ustrukturyzowana wie-
dza daje prawdziwà w∏adz´, dla-
tego nie wszystkie informacje
muszà i powinny byç powszechnie
dost´pne. Zastosowanie ograniczonego dost´pu
do sieci wewn´trznych, umieszczanie informacji w tzw.
g∏´bokiej Sieci, do której wejÊcie wymaga znajomoÊci
odpowiednich procedur lub po prostu cierpliwoÊci, to
tak˝e narz´dzia ró˝nicowania, ale równie˝ dodajàce
istotny dla wizerunku element ekskluzywnoÊci.

Byç mo˝e praktykom dysponujàcym odpowiednim za-
pleczem merytorycznym to wszystko wyda si´ tru-
izmem. Dla wielu to jednak wcià˝ „nowoÊç”. Najlepiej
pokazujà to badania, jakie w ubieg∏ym roku przepro-
wadzi∏a firma Internet Standard na trzydziestu agen-
cjach PR. Przesy∏ano do nich zapytania e-mailowe oraz
testowano strony WWW pod kàtem funkcjonalnoÊci,
interaktywnoÊci, nawigacji, pozycjonowania, opcji ser-
wisu oraz „biura prasowego”. Jedynie osiem spoÊród te-
go grona przekroczy∏o 50-proc. próg oceny!
Nie dziwi zatem dystans, z jakim do PR on-line pod-
chodzà potencjalni zleceniodawcy. Tym bardziej, ˝e to
wcià˝ raczej pewnego rodzaju dope∏nienie tradycyj-
nych dzia∏aƒ, które pozwalajà pokryç rynek, tam
gdzie sieç jeszcze nie dociera; tam gdzie istotnà role
odgrywa przekaz osobowy czy zmys∏y, takie jak w´ch,
dotyk czy smak, których póki co komputer zaspoko-
iç nie potrafi.
Za∏o˝enie o integralnym wspó∏dzia∏aniu mediów na
rzecz organizacji ma charakter typowo idealistyczny.
PoÊród nich Internet wyraênie „wyrywa si´” do przodu.
Có˝, praktyka potwierdza niezbicie, ˝e w nowoczesnej
Sieci doskonale sprawdza si´ wiele starych porzekade∏.
Tak˝e i to – kto pierwszy, ten lepszy. Zatem, wi´c mo-
˝e jest do czego si´ spieszyç?
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