Adriana Frgczek

Public relations w erze Internetu

Stosowanie dotychczasowych narzedzi komunikacji staje si¢ standardem umiejegt-
nosci specjalistow PR, elementarnym dziataniem dla organizacji, jednakze w krotkiej
historii PR w Polsce, jest jeszcze obszarem niewypetnionym do$wiadczeniem i prak-
tyka. Ponad dziesie¢ lat temu pojawila si¢ globalna sie¢ informacyjna — Internet, da-
jaca nie tylko dostep do duzych zasobdéw informacji lecz wymagajaca nowej jakosci
ustug, poglebiania wiedzy z zakresu PR. Obecnie powstaje globalna sie¢ ludzi —
Internet spolecznosciowy, tworzac nowa rzeczywistos¢ opisujaca kontakty miedzy-
ludzkie, nie omijajac zadnej strefy naszego zycia, wprowadzajaca firmy w nowa rze-
czywisto$¢ w relacjach z otoczeniem.

Internet jako medium

Poczatki powstania Internetu to polowa lat sze$¢dziesiatych.

1957 — pomyst narodzit si¢ w okresie zimnej wojny. Departament Obrony Stanéw
Zjednoczonych powotal organizacje o nazwie ARPA (Advanced Research Projects
Agency), celem byto zmodernizowanie armii amerykanskie;j.

1969 — kilkanascie lat pdzniej, powstat projekt pod nazwa ARPAnet — pierwsza na
$wiecie zdecentralizowana sie¢ komputerowa (olbrzymie urzadzenia zajmujace ogrom-
ne klimatyzowane pomieszczenia).

1973 — do ARPAnet dotaczylty pierwsze dwa komputery w Europie. Do 1979 r.
ARPAnet wzbogacat si¢ o;jeden komputer co okolo trzy tygodnie.

1974 — po raz pierwszy uzyto nazwy ,,Internet”, Vint Cerf'i Bob Kahn w artykule
Transmission Control Protocol. W tym samym roku zostal stworzony program przez
Ray Tomlinsona do przesylania elektronicznych wiadomosci w Internecie, wtedy tez
zostal wystany pierwszy e-mail.

Przetom lat 70. i 80. — rozw¢j Internetu przyspieszylo opracowanie na protokotu
TCP/IP (Transmission Control Protocol /Internet Protocol). Byt to pomyst nie tylko
polaczenia pomiedzy komputerami ale rowniez pomiedzy sieciami, ktory w 1983 r.
rozpoczal dynamiczna ekspansj¢ Internetu az do dnia dzisiejszego.
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1989 — Tim Bemners-Lee opracowal mozliwosé prostego, logicznego pobierania
informacji, za pomocag jednego programu, dostosowanego do kazdego komputera. Tak
powstal World Wide Web, czyli ,,www”. Niedlugo po tym stworzono pierwszg gra-
ficzng przegladarke WWW,

1993 — na calym s$wiecie dzialato juz okoto 500 serwerow sieci WWW.

1995 — nastapit gwaltowny rozwoj technologiczny i komercjalizacja Internetu.
W kolejnych latach nastapita prawdziwa eksplozja popularnosci Internetu i WWW,
oraz rozwoju technologicznego. Firmy z calego $wiata rozwijaly sie¢ proponujac wiele
rozwigzan sprz¢towych (hardware) oraz programowych (software).

W Polsce poczatki Internetu przypadaja na 1991 r., kiedy powolany zostat NASK
— Zespot Koordynacyjny Naukowej Akademickiej Sieci Komputerowej.

Rewolucja informatyczna nie zmienita podstawowych strategicznych celdw, jakie
stawiajq sobie organizacje dziatajace na rynku. Jak dawniej i teraz celem jest jak naj-
korzystniej sprzedaé oferowane ustugi i towary. Obecnie jednak komunikacja odbywa
si¢ sprawniej, wymiana informacji z rynkiem odbywa si¢ szybko a budowanie wza-
jemnych, korzystnych relacji z otoczeniem efektywnie i dynamicznie.

Internet jest przelomowym zjawiskiem w komunikacji spolecznej i narzedziem
przewagi tych, ktorzy potrafia dobrze sie nim postugiwaé. Do realizowania celdéw PR
w nowoczesnych, skomputeryzowanych przedsigbiorstwach wlacza sie w dniu dzisiej-
szym intensywnie media elektroniczne, w szczegdlnosci Internet, ktory zapewnia moz-
liwos¢ wielostronnej komunikacji organizacji z wszystkimi grupami jej otoczenia.

Proces komunikacji z otoczeniem poprzez Internet wyznaczylo nowy kierunek —
stosowanie i ciagle poszukiwanie nowych metod i narzgdzi oraz przewartosciowanie
juz dostgpnych, tradycyjnych na rzecz tych, ktore oferuje sie¢ internetowa.

Sie¢ internetowa w Polsce wykorzystywana jest od ponad kilkunastu lat, jednak
wiele organizacji nie potrafi wykorzystywaé w pelni jej mozliwosci w komunikacji
i przekazywaniu informacji wewnetrznemu czy zewnetrznemu otoczeniu. Nadal naj-
czesciej wykorzystywanymi narz¢dziami sa poczta elektroniczna i strona www.

Internet rozni sie od medidw tradycyjnych z uwagi na cechy, ktdre go charaktery-
ZUja, sa to przede wszystkim:

+ globalny zasieg, tatwos¢ dostgpu i komunikowania si¢ z wlasciwie wszystkimi

grupami otoczenia;

+ szybko$¢ komunikacji, dostepnosé do sieci staje sie powszechna;

* interaktywnos¢ — przeptyw informacji dwukierunkowo, przez 24 godziny na

dobe, 365 dni w roku;

+ multimedialny charakter, umieje¢tne potaczenie grafiki, tekstu, dzwieku i ani-

macji;

+ elastycznos$¢ w tworzeniu roznych publikacji oraz edycji tresci,

* niski koszt dostepu i przekazu poréwnujac inne kanaty komunikacji;



148 Adriana Fraczek

* swobodna wymiany opinii i informacji (anonimowo);
* tworzenie tzw. wigzi spotecznosciowych kontakt poprzez hobby, wspolne zain-
teresowania itp.

Rysunek 1.
Wyglad witryny NASK w roku 1997

Zrodto: http://eredaktor.pl/rozmaitosci/popularne-strony-www-w-starych-wersjach-jak-wygladaly/#
prettyPhoto

Otoczenie Internetu

Public relations obecnie dysponuje poteznym narzedziem bezposredniej komuni-
kacji jakim jest Internet. Tu wlasnie stosuje si¢ i rozbudowuje kanaty kontaktu, staran-
nie dobranego przekazu z poszczegolnymi grupami odbiorcow: akcjonariusze, udzia-
fowcy, pracownicy, lokalni urz¢dnicy, spotecznosé¢ lokalna, z mozliwoscia pominigcia
posrednikow, dziennikarzy, prezenterow itp.

Na temat tradycyjnego otoczenia organizacji specjalici maja ogromng wiedzg.
Wirtualne otoczenie jako uzupelnienie tego tradycyjnego jest zjawiskiem stosunkowo
nowym, ktdére nalezy jeszcze dokladnie obserwowac i przebada¢. Wiele firm, zwlasz-


http://eredaktor.p1/rozmaitosci/popularne-strony-www-w-starych-wersjach-jak-wygladaly/%23
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cza w Polsce dopiero uswiadamia sobie:jak waznym uczestnikiem jest nadawca i od-
biorca w przestrzeni wirtualne;.

Otoczenie internetowe to publicznos$é na calym swiecie dojakiej ma dostgp orga-
nizacja. To sie¢ obiektoéw, odpowiedniki organizacji lub oséb, ktére dziataja w trady-
cyjnym otoczeniu przedsigbiorstwa, moga nimi by¢: strony internetowe, fora dysku-
syjne, klienci, zasoby wiedzy (ukryte i;jawne), wyszukiwarki internetowe.

Globalna spoleczno$é internetowa przekroczyla juz 600 milionéw uzytkownikow,
gdzie uzytkownicy europejscy to niemal jedna trzecia tej liczby'.

Glebokie przemiany w komunikacji spotecznej wplynely intensywnie na sposéb
dzialania specjalistow PR, ktorzy otrzymali do dyspozycji silne narz¢dzia jakim jest
Internet, wplywania na opini¢ publiczng oraz kreowania odpowiedniego obrazu orga-
nizacji.

Relacje migdzy organizacja ajej otoczeniem przemienily si¢ w mocny dwukierun-
kowy proces, gdzie modelem tego dialogu jest kontakt ,,réwny z rownym”, strukture
hierarchiczng przekazywania informacji zastapita struktura pozioma oraz pojawia sig¢
mocny kontakt PR z klientem ,;jeden na jeden™. Pojedynczy klient stat si¢ waznym
partnerem, majacym glos, wyrazajacym opini¢ i wplywajacym bezposrednio na losy
organizacji.

Podczas identyfikacji otoczenia internetowego firmy, nalezy przeanalizowa¢ po-
trzeby klienta, cele dzialan organizacji w Internecie, posiadana strategig, grupy doce-
lowe oraz wyniki badan (popularnosci serwisu, kampanii, wskaznikow finansowych).

Kolejnym obszarem jest analiza otoczenia blizszego: konkurencji bezposredniej,
rozwiazan internetowych stosowanych aktualnie w danej branzy, stabe i mocne strony
w porownaniu z konkurencja, mozliwosci rynku e-biznesu. Pozwala to oceni¢ jaki
potencjal maja dziatania internetowe (budowa serwisu internetowego, kampanie, pro-
mocje itp.), celem wdrozenia nowych rozwigzan.

Dziatania internetowe w odniesieniu do dalszego otoczenia maja na celu obserwa-
cje rozwigzan, firm i serwiséw, niebgdacych konkurencja bezposrednia, ale mogacych
wyznaczaé nowe kierunki zarzadzania. W odniesieniu do otoczenia dalszego dla dzia-
lanh internetowych, z pewnoscia nalezy zwroci¢ uwagg na rozwigzania, firmy, serwisy,
ktore nie stanowig konkurencji bezposredniej, ale moga by¢ dobrym zZrodlem cieka-
wych funkcjonalnosci, trendow, ktére mozna zaadoptowaé w réznych branzach.

Dzien po dniu powigksza sig ilo$¢ tresci i Internetu, co niesie za sobg ciagle roz-
szerzajace si¢ grona uzytkownikéw Internetu. Takze w Polsce, do niedawna gdzie sie¢
byla domeng nastolatkéw i studentow, struktura uzytkownikdéw wzrosta i ciagle si¢
poszerza.

! L.P. Szyfter, Public Relations w Internecie, Helion 2005, s. 8.
2 Ibidem, s. 6.
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Narzedzia czyli e-PR

Dynamiczny rozwoj nowych technologii i rozwigzan wspomagajacych biznes oraz
dostgpu do sieci spowodowal, ze dzialania public relations weszly w nowa erg, XXI w.

Dostgpnych jest coraz wigcej narzgdzi i sprawdzonych strategii, za pomoca kto6-
rych trzeba si¢ mierzy¢ z wciaz rosnacymi wymaganiami rynku oraz publicznosci
firmy.

Internetowe narzg¢dzia public relations moga stanowi¢ uzupelnienie narzedzi tra-
dycyjnych, lub by¢ ich zamiennikiem, cz¢sto wymagajacym mniej pracy i czasu.

Dotychczasowa praktyka ukazuje, ze wiele polskich organizacji nadal stosuje nie-
wiele narzedzi internetowych w komunikacji z otoczeniem. Wplyw na to maja ogra-
niczone budzety, braku szerszej wiedzy oraz doswiadczonych specjalistéw na rynku.

Burzliwy rozwoj Internetu, technologii oprogramowania oraz systeméw kompute-
rowych na $wiecie narzuca konieczno$¢ nieustannego rozwijania i aktualizowania
wiedzy na temat sieci i instrumentow do jej sprawniejszej obstugi.

Internet to nowa jako$¢ informacyjna dla przedsigbiorstw, ktére dostrzegly korzy-
$ci jakie niesie za soba umiej¢tne wdrazanie i stosowanie nowatorskich, wielopozio-
mowych rozwiazan, o ktérych bgdzie mowa w rozdziale III ,,lira Facebooka”.

Internet spoleczno$ciowy

Dzigki erze Internetu, wczesniej erze komputera dzi§ wiadomo, ze zdolnos$¢ funk-
cjonowania w erze Facebooka:jest kolejnym atutem wskazujacym o konkurencyjnosci
firm. Niedawno, kilkanascie lat temu, specjalisci glownie opanowywali korzystanie
z wyszukiwarki Google i poczty e-mail, dzi§ konieczne jest zapoznanie si¢ z Face-
bookiem i technologiami spoleczno$ciowymi. Lata, ktére uplynely charakteryzowaly
si¢ przesylaniem ogromnej ilosci informacji, czgsto niepowiazanej z grupami otocze-
nia, wszechobecnym spamem w skrzynkach odbiorczych, irytujacym pojawianiem
si¢ tysiaca baneréw nieadekwatnych do wyszukiwanych artykutéw, z ktérymi odbior-
ca chcialby si¢ zapoznaé.

Internet spolecznosciowy zmienit i dostosowal wyszukiwanie informacji do tego,
co uzytkownicy poszukuja. Zostaly opracowane rézne sposoby filtrowania ogrom-
nych zasobow wiedzy, migdzy innymi poprzez agregacjg tresci, wyszukiwanie i targe-
towanie behawioralne. Dzieje si¢ to wszystko za pomoca znajomych na stronach por-
tali spolecznoiciowych oraz ludzi, nazwanych przez Clar¢ Shih — ,,spolecznosciowe
filtry” — porzadkujacych ogrom dost¢pnych w sieci tresci.

Media elektroniczne staty si¢ bardzo inteligentne. Nowe technologie, np. takie, ktore
integruja Facebooka ze stronami internetowymi wymuszaja aby przedsigbiorstwa na

* C. Shih, Era Facebooka, Gliwice 2012, s. 37.
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nowo organizowaly si¢ w wirtualnej przestrzeni, staly si¢ bardziej spotecznosciowe,
spersonalizowane, potrafily sprytnie dostosowac si¢ do sieci spotecznosciowych, za-
czely szybciej reagowaé na zmiany, wyprzedac je, aby dzialaly w czasie rzeczywi-
stym.

Internet spotecznosciowy pozwala nasza tozsamos¢ i zwiazki wysuna¢ na pierw-
szy plan. Technologia skupia si¢ przede wszystkim na ludzkich potrzebach.

Media spolecznosciowe

Media spotecznosciowe lub sieci spolecznosciowe, to terminy, uzywane zamien-
nie. Sieci spolecznosciowe daja sposobnos$¢ do rozpowszechniania mediow spolecz-
nosciowych, ale wiele mediow spolecznosciowych istnigje takze poza serwisami spo-
tecznosciowymi.

Do mediéw spoteczno$ciowych naleza: blogi, sondaze, tagi, komentarze, systemy
wiki, zaktadki spoleczno$ciowe, filmy i zdjecia.

W mediach najistotniejsza jest tres¢, ludzie stanowia mniejsza wartos¢. To ludzie
zarzadzaja treSciami — postujac, komentujac, tagujac, glosujac itd.

W serwisach spoleczno$ciowych natomiast mamy dwa istotne elementy: profile
i znajomosci (zwlaszcza Facebook i Linkedln). Tres¢ jest drugorzedna sprawa. Serwisy
spotecznosciowe oferuja réwniez inne funkcje, ktére zwigkszaja aktywnos¢ uzytkow-
nikdw: komentowanie, glosowanie, tagowanie, publikowanie zdjg¢. Serwisy spotecz-
nodciowe ozywiaja media, dajac mozliwo$¢ tatwej wymiany i dzielenie si¢ zasobami
i komunikacji ze znajomymi, rodzina, klientami i in.

»Media spotecznosciowe zaklocaja dziatalno$¢ biznesowa™.

Kazdy klient, pracownik, konkurent ma teraz glos i ma to ogromne znaczenie jaka
jestjego opinia. Przedsiebiorstwa nie maja wyboru, musza reagowac na opinie, wypo-
wiedzi, wyraza¢ che¢ do wspotpracy. Marka z dnia na dzien moze sta¢ bardzo popu-
larna lub tez zaprzepasci¢ mozliwo$¢ rozwoju. Nowosci, ulepszenia produktow, po-
prawa jakosci ustug, nie sa efektem pracy specjalistdw na zebraniach kierownictwa,
lecz efektem zbierania informacji w sieci — opinii klientow.

Clara Shih pisze, czym sa media spoteczno$ciowe, wykorzystujac do tego znane
juz na polskim rynku: Facebook, Twitter, Linkedln, ktére tworza nowe formy zacho-
wania, nawigzywania relacji i dzielenia si¢ informacjami. Nie sposob zignorowac¢ fak-
tu, ze ponad 500 milionow ludzi spedza 20 miliardow minut dziennie na Facebooku.
Nowa sprawnos$¢ funkcjonowania w mediach spolecznosciowych jest nastgpnym
czynnikiem majacym wplyw na konkurencyjnos¢ firm.

Studenci nie pisza juz maili (chyba ze oficjalne), lecz pisza SMS-y, ze znajomymi
na Facebooku, wymieniaja si¢ aktualno$ciami na swojej tablicy.

4 C. Shih, Era Facebooka, Helion, Gliwice 2012, s. 21.
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Jednak najwigkszy i ciagle powigkszajacy si¢ segment uzytkownikéw (Facebook,
Twitter) to ludzie w wieku 35-49 lat, ktérzy wykorzystuja serwisy spolecznosciowe
jak gléwne medium do kontaktow ze znajomymi i czytania wiadomosci.

Do zdominowania rynku przez serwis Facebook przyczynily si¢ dwie rzeczy:
ogromnie zaufanie uzytkownikow i zaangazowanie.

Zalozyciele Facebooka szybko zorientowali si¢, ze ludzie dlatego chetnie chea do
niego dolaczy¢, gdyz mozna na nim znalezé warto$ciowe informacje, ktérymi chetnie
si¢ dziela w swoim srodowisku. Przez ostatnich kilka lat serwis stworzyt i wprowadzit
wiele funkcji, ktére stworzyly bezpieczne srodowisko w sieci (funkcji tych nie ma
w innych sieciach):

» Uwierzytelnienie wg. domeny adresu mailowego. Regulamin Facebooka nie

pozwala zarejestrowaé sig¢ uzytkownikom, ktorzy nie maja adreséw mailowych
z tych sieci uczelni i firm, do ktérych cheg sig¢ przylaczy¢.

* Prawdziwe relacje. Od poczatki jego istnienia opierat si¢ na prawdziwych rela-
cjach przelozonych z realnego $wiata szkdt, miejsc pracy, organizacji, od 0s6b,
ktére rzeczywiscie sig zna.

» Ustawienia prywatnosci. Jako pierwszy ustalit zasady prywatnosci, czyli przy-
pisywanie réznych grup do wydzielonych list, by méc udostepniaé tylko pewne
informacje odpowiednio do wybranej grupy.

* Ekskluzywnos¢. Poczatkowo byt dostepny tylko na Harvardzie, p6zniej na in-
nych uczelniach, w efekcie na szeroka publik¢ — to zapoczatkowalo postrzega-
nie go jako ekskluzywnego, warto§ciowego, godnego zaufania.

* Angazowanie uzytkownikéw. Wyréznit go sposrdd innych sieci Newsfeed®,
przedstawiajacy wiadomosci, aktualizacje w rodzaju ostatnio opublikowanych
zdje¢ i linkéw, polubieni, komentarzy, deklaracji o przyjeciu zaproszenia na
wydarzenie.

Narzedzia

Internet zaciera granice migdzy poszczegélnymi segmentami dziatalnosci firmy.
Marketing, sprzedaz i obstuga klienta nie sa prowadzone juz przez osobne dziaty,
rzadzacych si¢ wlasnymi prawami. Klienci widza firmg jak jednolity podmiot.

Te najwazniejsze z ostatnich lat to:

* pozycjonowanie — pozyskanie odpowiednio wysokiej pozycji w wyszukiwar-
kach (np. Google), element istotny dla wszystkich grup otoczenia (pracownicy,
kontrahenci, klienci, dziennikarze itp.), mozliwos¢ szybkiego dotarcia do infor-
macji o organizacji,

* Newsfeed (ang. podajnik wiadomosci, tu: z grup dyskusyjnych).
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* antywitryny — specjalnie tworzone strony internetowe, celem ichjest publikacja
artykuléw przeciwnych organizacji, o§mieszajacych, czasami podszywanie sig;

* VoIP — wykorzystania Internetu do potaczen gtosowych;

* CRM - zarzadzanie informacjami i kontaktami o poszczegdlnych grupach oto-
czenia (np. zarzadzanie informacja o preferencjach i wymaganiach klientow
w celach sprzedazowych);

* CMS - ulatwione zarzadzanie trescig witryny, mozliwos¢ tworzenia i szybkiej
aktualizacji tre$ci na stronie internetowe;j;

+ marketing wirusowy lub szeptany — rodzaj dziatan marketingowych, np.: tworze-
nie zabawnych lub intrygujacych filmikéw, zdjec¢ reklamowych (czgsto stylizowa-
nych na amatorskie), ktére uzytkownicy Internetu rozsylaja migdzy soba w ten
sposob zwigkszajac zetknigceie si¢ produktem, ustuga czy marka organizacji;

* mobile / wap —tworzenie si¢ technologii, ktérych celem jest integracja Internetu
z telefonig komoérkowa;

* komunikatory — szczegélne wykorzystanie do komunikacji wewnatrz firmy;

* wspolpraca z mediami tradycyjnymi poprzez sponsoring, publikacje na stronie,
wsparcia finansowego;

+ spolecznosci internetowe — budowa zainteresowania organizacja, réznymi za-
gadnieniami, problemami, tworzenie forum dyskusyjnych itp.;

+ Facebook dla stron (Facebook Connect; Facebook Open Graph) — technologia
umozliwiajaca firmom integrowanie danych, informacji loginowe z Facebooka
z wlasnymi stronami i aplikacjami (rysunek 8), korzysciami sa pojedyncze lo-
gowanie uzytkownika, wtyczki spotecznosciowe, dostgp do podstawowych da-
nych rejestracyjnych kont, personalizacja po stronie serwera, narz¢dzia anali-
tyczne (dane demograficzne i in.);

* utworzenie strony facebookowej i czgste postowanie; zaglgbienie si¢ w spo-
eczno$¢ sieci, publikowanie nowosci, wypowiedzi, akcji marketingowych;

* eksploracja danych spolecznosciowych poprzez: $ledzenie popularnych tema-
tow, skargi i problemy, hipertargetowanie;

* hipertargetowanie — mozliwo$¢ kierowania reklam i informacji do odbiorcéw
o §cisle wybranych kryteriach — marketing precyzyjny, dzigki zjawisku, ze lu-
dzie dziela si¢ w Internecie wigksza iloscia danych osobistych (Facebook),
moze to by¢ wykorzystane przez marketeréw i specjalistow ds. sprzedazy i per-
sonalizacji komunikatéw;

» dystrybucja spotecznosciowe — dziala:;jak marketing szeptany, czyli prowadzo-
na przez klientéw (nie sprzedawcéow) akcja reklamy, wyrdzniania marki, cieka-
wych zjawisk — super rentowna i efektywna;

* appvertising — prowadzenie reklam, sponsoringu, brandingu przy pomocy apli-
kacji facebookowych;
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+ reklamy spolecznosciowe —z poziomu Facebooka, za kazdym razem, gdy jakas
osoba postanawia ,,polubi¢” strong, zgadza si¢ ona na wykorzystanie jej imienia
i nazwiska w promocji marki.

Dokonuje si¢ rewolucja technologiczna. Dzigki unikalnym cechom Internetu: glo-
balny, masowy, ekonomiczny, interaktywny, mierzalny, bezposredni, ultraszybki, or-
ganizacje dysponuja wachlarzem pelnym srodkow do wykorzystania w komunikacji
z otoczeniem i osiagaja mierzalne korzysci, jakimi sa:

+ budowa wzajemnego zaufania (organizacja a uzytkownicy Internetu);

+ budowa w sieci trwalego wizerunku;

+ szybkos¢ przeptywu spersonalizowanych informacji;

+ szybki przekaz informacji, réwniez podczas kryzysu;

+ dystrybucja tresci multimedialnych (np.: sprzedaz, reklama);

 uzyskanie informacji zwrotnej od klientéw lub dostawcow (niewielkie naklady

finansowe);

+ pozyskiwanie poparcia wsréd grup otoczenia (pozycjonowanie, tagowanie;

+ mozliwos$¢ neutralizacji potencjalnych zagrozen, np.: sprawniejsza obserwacja

konkurencji;

+ pozyskanie nowych sposobéw bezposredniego kontaktu z otoczeniem;

+ budowa spotecznosci skupiajacych si¢ wokot organizacji.

Korzysci przybywa, zagrozen réwniez, lecz nie ma mozliwosci przewidywania
wszystkich skutkéw zmian jakie zachodza w technologii Internetu.

Pojawienie si¢ nowoczesnych narz¢dzi public relations wprowadzito organizacje
w nowa cyfrowa er¢. Dzigki erze Internetu i wczesniej erze komputera wiemy, ze
sprawno$é funkcjonowania w erze Facebooka jest kolejnym bardzo waznym krokiem
i czynnikiem decydujacym o konkurencyjnosci organizacji.

Problemy te majq istotny wplyw na osiagnig¢cie zalozonych celdw, czesto dzialaja
za pomocg metod ,,préb i bledow”. Dzieje si¢ tak poniewaz Internet;jako medium jest
stosunkowo nowe i ciagle rozwijajace si¢. Jednakze firmy nie maja wyboru — musza
stac si¢ przezroczyste, komunikatywne, skoncentrowane na ludzi, skore do wspoétpra-
cy ze spolecznosciami internetowymi, jak i tymi w ujeciu tradycyjnym.



