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WYKORZYSTANIE INTERNETU W PRAKTYCE ODDZIAŁYWAŃ PUBLIC RELATIONS

Streszczenie

Although public relations has already over hundred years history, this activity is still developing. The biggest influence on this has the evolution of new technologies and making a new society of information. Internet has moved public relations in to 21st. century very fast. This is most evident within media relations, that means a co-operation with editorial staffs and journalists. Many studies of public relations tells that influence of Internet in the practice of public relations will be larger and larger and e-PR is the future of public relations activities. 

Pomimo licznych definicji zagadnienia, public relations rozumiane jest najczęściej jako oddziaływanie planowe i ciągłe, prowadzone z uwzględ-nieniem wyników systematycznych badań, polegające na przekazywaniu przez organizację specjalnie przygotowanych w różnej formie informacji, 
w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu jej pożądanego obrazu, pozwalającego na lepsze zintegrowanie się z tym otoczeniem oraz ułat-wiającego realizację podstawowych celów przedsiębiorstwa. Działalność 
ta może być prowadzona także przez inne organizacje, w tym nie nasta-wione na osiąganie zysku [1]. Mimo swej ponad stuletniej historii, public relations w dalszym ciągu dynamicznie się rozwija, na co zasadniczy wpływ mają przede wszystkim: rozwój technologii informatycznych oraz globalne przekształcenia związane z tworzeniem społeczeństwa informacyjnego. Fraser P. Seitel wyróżnia 5 podstawowych faktorów wpływających 
na rozwój public relations. Wśród nich wskazuje na rozwój Internetu, jako czynnika umożliwiającego milionom ludzi na świecie dostęp do nieogra-niczonej czasem i przestrzenią komunikacji. „Niesamowity rozwój Internetu i Sieci WWW szybko przeniósł public relations w XXI wiek. Niezliczona liczba użytkowników na całym świecie oznacza, że ludzie jednoczą się 
za pomocą komunikacji jak nigdy przedtem. Zmiany, jakie wnosi to zjawis-ko do społeczeństwa, są ogromne” [2]. 

Według badań sieci firm badawczych Taylor Nelson Sofres (TNS), 
w 2002 roku średnio 34% dorosłych użytkowników na świecie korzystało 
z Internetu [3]. W Polsce w 2002 roku korzystanie z sieci zadeklarowało 18% dorosłych obywateli, nie mniej jednak, mimo rosnącego wskaźnika penetracji (wzrost o 3 punkty procentowe w stosunku do 2001 roku) nasz kraj w dalszym ciągu znajduje się w grupie państw o najniższym (poniżej 20%) wskaźniku dostępności do Internetu. Rosnące znaczenie Internetu potwierdzają także badania amerykańskiego instytutu Harris Interactive dotyczące określenia najistotniejszych źródeł informacji wykorzystywanych przez Amerykanów [4]. Media tradycyjne są wciąż najistotniejszym źró-dłem informacji, jednak znaczenie Internetu w tym zakresie systematycznie wzrasta. 

Internet łączy w sobie elementy medium skierowanego do odbiorcy masowego, jak i kanału komunikacji bezpośredniej. Pozwala tym samym 
na dystrybuowanie zarówno informacji skierowanej do masowego, niezna-nego odbiorcy, jak i przekazu ukierunkowanego na konkretnego użytkow-nika sieci. Dzięki interaktywnemu charakterowi Internetu, proces komu-nikacyjny przebiega w nim inaczej niż ma to miejsce w mediach tradycyj-nych, a dodatkowo praktycznie każdy może być zarówno nadawcą, jak 
i odbiorcą przekazu komunikacyjnego. Specyfika Internetu powoduje także to, że odbiorca przekazów uzyskanych tym kanałem traci w pewnym sensie status odbiorcy masowego, gdyż tak naprawdę indywidualnie korzysta 
z kanału komunikacyjnego i sam decyduje o wyborze interesujących go informacji. Powyższe tendencje, w odniesieniu do działalności marketin-gowej,  podsumowuje T. Vassos twierdząc, że Internet nie dotyczy już masowego marketingu, ani masowego rynku, dotyczy zaś ludzi – indywi-dualności z ich niepowtarzalnymi aspiracjami, potrzebami, pragnieniami 
i ich kulturowym tłem. Nie możemy zatem mówić o masowym rynku, 
na przykład 60 milionów ludzi, gdyż tak na prawdę istnieje 60 milionów pojedynczych rynków, a każdy z nich liczy tylko jedną osobę [5]. Jak zauważa Andrzej Świątecki, Internet ma podwójny charakter i pełni dualną funkcję, jest bowiem zarówno narzędziem komunikowania marketingo-wego, jak i samodzielnym medium [6]. Znaczenie Internetu w komuni-kowaniu masowym systematycznie rośnie, co znacząco wpływa także na wykorzystanie go w działaniach public relations. Szczególnie istotne zna-czenie odgrywa on w realizacji oddziaływań media relations. Znaczenie 
to jest wzmacniane również tym, że  Internet stał się głównym narzędziem pracy polskich dziennikarzy. Internet jest bowiem źródłem informacji, najczęściej przez nich wykorzystywanym – wynika z badania dziennikarzy przeprowadzonego przez agencję public relations BCA S.A. i agencję badawczą ARC Rynek i Opinia [7]. Okazuje się, że pomimo tego, iż dzien-nikarze wykorzystują Internet zaledwie od 3-5 lat, aż 99% z nich deklaruje obecne wykorzystywanie go, jako źródła informacji. Jedna trzecia ankie-towanych dziennikarzy wskazała zaś zasoby internetowe jako najważniejsze źródło informacyjne dla przygotowywanych przez siebie publikacji i mate-riałów dziennikarskich. O tym, że dziennikarze wysoko cenią Internet jako narzędzie wykorzystywane w swojej pracy świadczy również fakt, że niemal 90% uczestników badania wyraziło opinię, że ich praca bez Internetu byłaby trudna. Badanie po części obaliło mit Internetu, jako niewiary-godnego źródła informacji. Środowisko dziennikarzy, z racji wykonywanej profesji wyczulone na kwestię wiarygodności, w zdecydowanej większości (63,8%) oceniło to źródło informacji jako wiarygodne. Jedynie około 20% badanych wyraziło zastrzeżenia co do wiarygodności Sieci stwierdzając przy tym, że inne media są bardziej wiarygodnymi źródłami informacji.
Rozwój technologii informatycznej i upowszechnienie Internetu spowo-dowało gwałtowny wzrost liczby narzędzi elektronicznych wykorzysty-wanych przez dziennikarzy. Z badań przeprowadzonych na grupie polskich przedstawicieli tej profesji w 2001 roku wynika, że najpopularniejsze 
są instrumenty służące do komunikowania się (e-mail, bramki SMS, czat 
i programy typu instant messengers) oraz wyszukiwania informacji (wyszu-kiwarki, katalogi stron WWW, serwisy WWW i inne). 

Informację na temat narzędzi internetowych wykorzystywanych przez dziennikarzy w ramach wykonywania przez nich swoich obowiązków przedstawia wykres 1.


[image: image1.wmf]99,0%

98,1%

97,1%

47,6%

38,1%

25,7%

25,7%

19,0%

12,4%

3,8%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

WWW

E-mail

Wyszukiwarki

Katalogi stron WWW

Bramki SMS

Grupy dyskusyjne

Programy instant messengers

FTP

Czat

IRC


Wykres 1. Wykorzystanie narzędzi internetowych w pracy dziennikarzy
Źródło: Opracowanie własne na podstawie „Internet w pracy dziennikarzy 

Raport z badań ilościowych”, Warszawa 2001, http://www.bca.com.pl

Jednocześnie pojawia się zupełnie nowe spektrum wykorzystywania Internetu w relacjach pomiędzy specjalistami public relations a dzienni-karzami, w ramach ich współpracy w zakresie działalności media relations. Coraz większa grupa dziennikarzy deklaruje wykorzystywanie Sieci jako sposobu przeprowadzania wywiadów, za pomocą internetowych narzędzi komunikacyjnych. Rośnie również odsetek dziennikarzy i specjalistów public relations współpracujących ze sobą, z wykorzystaniem najnowocześ-niejszych i niespotykanych dotąd form realizacji działań media relations, jakimi są internetowe biura prasowe (on-line news bureau) oraz konferencje prasowe on-line. Udział w tych ostatnich deklaruje już 20% badanych dziennikarzy, a ponad 30% jest zainteresowana taką formą współpracy 
ze specjalistami w zakresie public relations. Internet w porównaniu z media-mi tradycyjnymi jest niezwykle tanim, szybkim i bardzo pojemnym narzę-dziem komunikacji. Biura prasowe on-line, wykorzystywane w dalszym ciągu dość rzadko w polskich realiach, jednak szeroko rozpowszechnione na świecie, oferują wszystko to, czego pragną dziennikarze. Dobrze zapla-nowane wirtualne biuro prasowe zawiera zatem nie tylko archiwum dotych-czasowych informacji prasowych i bieżące komunikaty informacyjne. Przewagą tej formy kontaktu specjalisty w zakresie public relations 
z dziennikarzami jest dodatkowa możliwość umieszczenia wartościowych informacji o firmie, zdjęć, galerii, serwisów fotograficznych, plików multi-medialnych, logo przedsiębiorstwa etc. Zgromadzenie tak bogatej kolekcji informacji wykorzystywanych przez przedstawicieli środków masowego komunikowania zyskuje coraz większe uznanie w branży PR. Ponieważ działalność media relations opiera się na wzajemnym komunikowaniu dziennikarzy z rzecznikami prasowymi i specjalistami w zakresie PR, zainteresowanie Internetem jako źródłem pozyskiwania informacji ze strony dziennikarzy ma swoje przełożenie na wykorzystywanie nowych techno-logii również w pracy PR-managerów. Internet na stałe zagościł 
w instrumentarium public relations wykorzystywanym przez przedsiębior-stwa, organizacje i instytucje publiczne. Stosowany jest powszechnie 
w praktyce PR nie tylko w obrębie sfery zadaniowej jaką jest media relations. Poczta elektroniczna (e-mail), sieci wewnętrzne (intranet), wewnętrzne wydawnictwa elektroniczne, a nawet wewnątrzfirmowe strony WWW coraz intensywniej wykorzystuje się również w ramach wewnętrznej komunikacji przedsiębiorstw. Internet w znacznym stopniu ułatwia także monitorowanie mediów on-line, co usprawnia i przyspiesza monitoring informacji i komentarzy na temat organizacji. Jak wynika z danych zgromadzonych na podstawie przeprowadzonych na obszarze województwa podkarpackiego badań, zdecydowana większość firm (83,9%) wykorzystuje Internet w prowadzonej przez siebie działalności. Może to potwierdzać wszechobecność Internetu we współczesnym świecie, oraz jego wykorzy-stywanie jako nośnika informacji nie tylko przez duże firmy ale również przez podmioty mikro. Najczęściej stosowaną formą wykorzystania Inter-netu w badanych przedsiębiorstwach jest posiadanie własnej witryny internetowej. Własną stronę internetową posiada aż 80,6% badanych przed-siębiorstw. Strona wykorzystywana jest przeważnie jako nośnik informacji o produktach, usługach, a także jako zbiór danych teleadresowych. Inną formą chętnie stosowaną w badanych firmach jest mailing bezpośredni (49,7% wskazań), a także grupy dyskusyjne i listy adresowe (14,5% wskazań) oraz biuletyny elektroniczne (14,5% wskazań). Badane przedsię-biorstwa rzadziej wykorzystują Internet do subskrypcji informacji (9,7% wskazań), a jedynie 3,6% badanych firm wykorzystuje Internet do prowa-dzenie biura prasowego on-line [8]. 
Przedstawione wyniki badań środowiska dziennikarzy i specjalistów 
w zakresie public relations dotyczące stopnia i zakresu wykorzystywania przez nich Internetu pozwalają na potwierdzenie tez, stawianych od kilku lat przez teoretyków zagadnienia, mówiących o rosnącej sile oddziaływania technologii informatycznych i nowych mediów opartych na sieci kompu-terowej w komunikowaniu public relations. Zrewolucjonizowanie niemal wszystkich dziedzin ludzkiego życia przez efekty tworzącego się społe-czeństwa informacyjnego w głównej mierze dotyczy sfery komunikowania. public relations, jako istotna gałąź komunikacji społecznej, również przeni-kane jest konsekwencjami rewolucji komunikacyjnej. Przewidywania zwią-zane z rozwojem tej dziedziny potwierdzone obserwacjami rosnącego wpływu Internetu na zachowania komunikacyjne public relations pozwalają przypuszczać, że „wirtualne PR”, jako forma nowocześniejsza i skutecz-niejsza od tradycyjnego modelu, będzie nadal zwiększało swoje znaczenie. 
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