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W czasie, kiedy przeczytacie
panstwo ten artykut, do
Sieci trafi wiecej informacji,
niz wydrukowano podczas
jednej dekady XX w.!
Dlatego niezwykle wazne
jest kto pierwszy dostarcza
informacje. Wazne, choc

w dtuzszej perspektywie —

nie najwazniejsze.

Fot. Georgi Marinov

Tomasz Nowak

Klik

do wiecznosci

PR jako dzialanie marketingowe znajduje zastosowanie wylacznie na ryn-
kach konkurencyjnych. Dlatego w naszym kraju dziedzina ta rozwija si¢
nader wolno. Jeszcze gorzej, gdy chodzi o rozréznienie narzedzi i dopaso-
wanie obszaréw ich zastosowan. Nic dziwnego zatem, ze specyficzna prze-
strzen Internetu, stuzaca przeciez z zalozenia komunikacji, zagospodaro-
wana jest raczej ubogo.

Cyberprzestrzen stwarza mozliwosci niedostepne dla tradycyjnych ,rzecz-
nikéw prasowych”, niesie takze zagrozenia, ktére dzi§ lekcewazone,
w przyszlosci moga zawazy¢ na losach organizacji. Sie¢ jest jednoczesnie
narzedziem globalnym i zarazem najbardziej zindywidualizowanym. Zna-
ny powszechnie schemat — segmentacja, badanie preferencji, budowanie
i badanie skuteczno$ci przekazu, a nastepnie wdrozenie — nie funkcjonu-
je prawidlowo w $wiecie, gdzie informacja trafia do milionéw ludzi
w ulamku sekundy, po jednym kliknieciu. Co wiecej informacja ta zapa-
da w zbiorowej ,,pamieci”, dla ktérej nikt nie przewiduje opcji catkowite-
go kasowania...

Public — znaczy réznie

Sie¢ to nie tylko e-maile, to réwniez strony WW W, IRC, portale, vortale
— cala masa narzedzi, ktérych odbiorcy docelowi nie sg odbiorcami jedy-
nymi. Szeroki i powszechny dostep do zasobéw sprawia, ze ich uzytkow-
nicy to spoteczno$¢ bardzo zréznicowana pod wzgledem wymagan oraz
przyswajalnosci przekazu.



Przykladem $wietnego zrozumienia dla tego problemu
sa zwlaszcza serwisy amerykanskie (a za nimi niektére
serwisy polskich filii firm amerykarskich), gdzie infor-
macje podawane sa czgsto w roznych formach a podzial,
np. na cze$¢ ,korporacyjng” lub ,indywidualna” nie
ogranicza si¢ bynajmniej wylacznie do odmiennych po-
ziomdw cen, ale koncentruje si¢ gléwnie na problemach
merytorycznych.
,Uwaga ludzi, ktérzy tworza In-
ternet jest walutq nowej ekono-
mii” — twierdzenie to upomina, ze
mezalezme od rodzaju prowadzo-
j dziatalnos$ci nie wolno Sieci
traktowac jako monolitu. Podstawa
skutecznego oddzialywania jest réznicowanie przeka-
zywanych tre$ci oraz ich multiplikacja.
Przykladem r6znicowania jest praktyka stosowana
przez zawansowane agencje wizerunkowe. Przygotowy-
wane przez nie pakiety prasowe, praktycznie zawsze za-
wieraja dwie wersje ilustracji. Jedna, do zastosowania
w druku i druga, do serwiséw internetowych.
Podobnie w kwestii multiplikacji. Wiadomo$¢, aby
suwiarygodni¢” sie w Sieci, tzn. przebil si¢ przez szum
informacyjny i zacza¢ swobodnie krazy¢, musi juz na
starcie trafi¢ do kilku tysigcy oséb! I to bynajmniej nie
jako spam...

Do kogo ta mowa?

Od ponad dwudziestu lat funkcjonuje jeden, nadal naj-
bardziej aktualny spos6b podziatu spotecznosci siecio-
wej. Jego kryterium stanowi presja, jaka u uzytkowni-
ka wywoluje konieczno$¢ rozwiazania problemu, a wiec
potrzeba informagji — sita motywujaca do poszukiwania
i korzystania z zasob6w sieci. Dzieli ona uzytkownikéw
na: utajonych, $wiadomych i aktywnych. Pierwsza gru-
pa to odbiorcy potencjalni, druga — wymaga aktywacji
poprzez pobudzenie potrzeby, ostatnia — sama poszuku-
je rozwiazan. [ w tym oto miejscu nalezy wspomnied
o grupie, o ktdrej latwo zapomnie¢ wezytujac si¢ w ko-
lejne serwisy zmieniane jednym kliknieciem. Jest to pu-
bliczno$¢ nieobecna w Sieci! Ogromna rzesza ludzi, kt6-
ra sprawia, ze twierdzenie, iz Internet ,daje nieograni-
czone mozliwosci dotarcia do wlasciwej grupy docelo-
wej” jest tylko Zyczeniem jego autora. Slepe trak-
towanie Sieci jak wylacznego na-
rzedzia przekazu prowadzi wprost
do niedoinformowania rynku i po-
WOdu e bl@dy analogiczne do legendarnego ble-
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du Gallupa, ktéry, przed stu z géra laty, podobnym za-
ufaniem obdarzyl 6wczesna nowinke technologiczna —
telefon. Méwiac krétko — mimo znaczacej konwergen-
¢ji Internet nie ,zalatwi wszystkiego”, co potwierdzaja
wyraznie aktywne poczynania wizerunkowi samych ser-
wiséw sieciowych, prowadzone za posrednictwem in-

nych mediéw.
Stowo na amen!

W kampaniach propagandowych czesto naduzywa sie
sléw na wyrost. Zamiast subtelnie operowa¢ forma, tadu-
je sie tekst ,,bombag epitetowa”, ktérej eksplozja nie od-
rzuca tylko najwytrwalszych. W ten spos6b informacja,
ktéra mogtaby sta¢ si¢ znakomitym zaczatkiem kampa-
nii szeptanej, tzn. buzz-marketingowej, umiera w zarod-
ku. Co wigcej, zwazywszy na niezwykle krotki cykl zycia
w Sieci i rotacje wiadomo$ci, szybko sie dezaktualizuje,
powodujac nickiedy powazne spustoszenia na ,rynku
wtérnym”. Mowi si¢ tu niekiedy o ,,bombie z opdznio-
nym zaplonem”, gdyz kazda informacja zarchiwizowana
w przepastnych pamigciach przeleze¢ moze w upieniu
wiele, wiele lat. Cho¢ Zyjacym ,,tu i teraz” PRowcom ta-
ka perspektywa wydaje si¢ kosmicznie odlegta, nie wol-
no tracic jej sprzed oczu z uwagi na interes reprezentowa-
nej organizacji. O ile bowiem w tradycyjnym buzz-mar-
ketingu niektére informacje mozna ,,odkreci¢”, o tyle
w Internecie jest to praktycznie niemozliwe. Decydu-
je o tym ,syndrom lidera” oraz zwiazany z nim zasieg
informacji.

W czasie, kiedy przeczytacie pan-
Stwo ten artyﬁul do Sieci trafi
wiecej informacji, niz wydrukowa-
no podczas jednej dekady XX w.!
Dlatego niezwykle wazne jest tu, kto pierwszy dostar-
cza informacje. Wazne, cho¢ w dtuzszej perspektywie —
nie najwazniejsze. Jak wynika z obserwacji, istotniejsza
role odgrywa wiarygodnos$¢ podawanych wiadomosci.
Oceniana jest ona subiektywnie, gdyz mimo calej
»strategii” tworcy, Siec ja ,spersonalizuje”, tzn. trafi
ona do konkretnej, pojedynczej osoby siedzacej przy
komputerze!

To kolejny powdd, dla ktérego w Sieci nie sprawdzaja
sie zunifikowane przekazy do ,jak najszerszego grona
odbiorcéw”. Mialkie, pozbawione ,,ognia” i tozsamosci
informacje nie maja szans na aktywne oddzialywanie na
swych czytelnikéw. Jesli tylko uzytkownik poczuje, ze
informacja nie trafia wprost do niego, po prostu klik-
nie myszkg.
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Pamietal trzeba przy tym, ze jakiekolwiek naduzycie
zaufania ktéregokolwiek z elementéw kanatu informa-
cyjnego spowoduje nie tylko jego biezaca niedroznos¢,
ale odbije si¢ natychmiast szerokim echem. Co wigcej,
jak juz wspomniano, zostanie przez Sie¢ ,, zapamietana”
i prawdopodobnie predzej czy pézniej uzyta przeciwko
organizacji. Moze oczywiscie tak samo postuzy¢ dla po-
parcia jej racji, jednakze PRowcy dzialajacy pod domi-
nujaca w marketingu presja ,,nowoséci” najczeéciej zwy-

czajnie lekcewaza , wiesci z lamusa”.
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Wiedza, czyli wtadza

O co tak naprawde walcza miedzy sobg internetowe in-
formacje? Walcza o czas i uwage uzytkownikéw — do-
bra, ktérych permanentny niedobér wobec natloku da-
nych jest oczywisty! Nadwyzka podazy informacyjnej
generuje rézne zachowania organizacji, np. angazowa-
nie coraz glo$niejszych ostatnio , prowokatoréw” — wy-
najetych os6b, ktére ,robig ruch” wokét produkeéw.
Wyraznie wida¢ tu, ze W Przyp adku pro-
duktéw badz idei ,sezonowych”
nie jest istotne, co si¢ mowi, ale ile
sie mOwi. Potw1erdza ja to badania
skutecznosci kampanii o szerokim
zasiegu

Polskie firmy miotajg si¢ czesto ze swoimi ograniczony-
mi zasobami po szerokich wodach Sieci, marnotrawiac
sity i $rodki. Ogromnie popularne pozycjonowanie
w przegladarkach internetowych moze sprawié, ze po
kilku wynikach niezgodnych z oczekiwaniami, uzyt-
kownik catkowicie porzuci stowo-klucz! Badania firmy
Raper Starch Worldwide wykazaty, ze po ok. 12 minu-
tach bezowocnych poszukiwan uzytkownik Internetu
po prostu z nich rezygnuje!

O wiele bardziej skuteczne jest tafisze dzialanie poprzez
serwisy branzowe. Te jednak — silne merytorycznie —
wciaz jeszcze rzadko spetniaja wymogi prezentacyjne,

takie jak cho¢by poprawnos¢ jezyka czy wspomniane
zrdznicowanie merytoryczne.
Site razenia informacji zwigkszy¢ moze takze wyko-
rzystanie podstawowych waloréw Sieci, a wigc inte-
raktywnos$ci i multimedialnosci, o czym w niepo-
trzebnie usztywnianej ,formalnej” netykiecie wielu
zdaje si¢ zapominaé, pomniejszajac tym samym swo-
je mozliwosci.
Zreszty, wcigz niezbyt istotng wage przywiazuje sie do
obrazu — kluczowego elementu przyciagajacego uwage
»na pierwszy rzut oka” (75 proc.), pelniacego jednocze-
$nie role ilustracyjna. Ale przypadkowe ujecia, ktére
»udalo si¢” zrealizowac bez obrobki graficznej, strasza
nie tylko na stronach polskich.
Wtasciwie ustrukturyzowana wie-
dza daje prawdziwa wtadze, dla-
tego nie wszystkie informacje
muszg i powinny by¢ powszechnie
OStepne. Zastosowanie ograniczonego dostepu
do sieci wewnetrznych, umieszczanie informacji w tzw.
glebokiej Sieci, do ktérej wejscie wymaga znajomosci
odpowiednich procedur lub po prostu cierpliwosci, to
takze narzedzia réznicowania, ale réwniez dodajace
istotny dla wizerunku element ekskluzywnosci.

By¢ moze praktykom dysponujacym odpowiednim za-
pleczem merytorycznym to wszystko wyda sie¢ tru-
izmem. Dla wielu to jednak wciaz ,nowos¢”. Najlepiej
pokazuja to badania, jakie w ubiegltym roku przepro-
wadzila firma Internet Standard na trzydziestu agen-
¢jach PR. Przesylano do nich zapytania e-mailowe oraz
testowano strony WWW pod katem funkcjonalnosci,
interaktywnoéci, nawigacji, pozycjonowania, opcji ser-
wisu oraz ,biura prasowego”. Jedynie osiem sposrod te-
go grona przekroczylo 50-proc. prég oceny!

Nie dziwi zatem dystans, z jakim do PR on-/ine pod-
chodzg potencjalni zleceniodawcy. Tym bardziej, ze to
wciaz raczej pewnego rodzaju dopetnienie tradycyj-
nych dziatan, ktére pozwalaja pokryé rynek, tam
gdzie sie¢ jeszcze nie dociera; tam gdzie istotna role
odgrywa przekaz osobowy czy zmysly, takie jak wech,
dotyk czy smak, kt6rych péki co komputer zaspoko-
i¢ nie potrafi.

Zalozenie o integralnym wspéldzialaniu mediéw na
rzecz organizacji ma charakter typowo idealistyczny.
Po$réd nich Internet wyraznie , wyrywa si¢” do przodu.
Cbéz, praktyka potwierdza niezbicie, ze w nowoczesnej
Sieci doskonale sprawdza si¢ wiele starych porzekadel.
Takze i to — kto pierwszy, ten lepszy. Zatem, wiec mo-
ze jest do czego sie spieszy¢?



