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Wprowadzenie

W spofczesny marketing wymaga od przedsigbior-
stwa skutecznej komunikacji ze swoimi obec-
nymi i potencjalnymi klientami. Jednym ze sposobdw
prowadzenia sprawnego dialogu przedsiebiorstwa
z otoczeniem jest wykorzystanie sieci Internet. Nowe
media, wlgczajac Internet, majg coraz silniejszy wplyw
na procesy spoteczno-gospodarcze, co przejawia si¢ w
duzej zmianie profilu komunikacji. W oparciu o ro-
sngca wcigz role nowych mediéw rozwija si¢ zjawisko
nazywane marketingiem 2.0., ktéry odnosi si¢ do trans-
formacji marketingu wynikajacej z wpltywu Internetu
na dzialania komunikacyjne. Marketing 2.0. angazuje
konsumenta i wywoluje jego reakcje zwrotna. Dzieki
temu adresat przekazu zachecany jest do interakeji,
a nawet do zainicjowania samodzielnego dziatania [Cy-
ran, Piotrowski, 2008, s. 70-71; Wozniakowski, 2011,
s. 151]. Obecnie funkcjonuje sformutowanie marketing
3.0., ktéry odnosi sie do tzw. technologii nowej fali, kto-
ra pozwala na laczenie si¢ i interaktywno$¢ jednostek
i grup. Klienci moga wyrazac siebie i wspolpracowac
z innymi bez wigkszych ograniczen, czego szczegdlnym
przejawem jest fala narodzin medidéw spotecznoscio-
wych [Kotler i in., 2010, s. 18-19; Piotrowska, 2015,
s. 6-7]. Dlatego mozna z calg stanowczoscia stwierdzic,
ze zadna firma nie moze dluzej prowadzi¢ skutecznej
komunikacji z otoczeniem bez wykorzystania nowych
mediow, ktore sag komponentem programoéw interneto-
wego public relations.
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Nowe narzedzia internetowe stuzgce kreowaniu wi-
zerunku w sieci dynamicznie sie rozwijaja, a w zwiazku
z tym sg atrakcyjnym i pozadanym obszarem dziatan
promocyjnych, wzbudzajacym zainteresowania i uwage
internautéw. Dodatkowo Internet ma pozytywny wize-
runek we wspolczesnym spoleczenstwie, co motywuje
firmy do eksponowania swojej obecnosci w sieci takze
w celu pokazania, ze s3 nowoczesne i otwarte na nowe
technologie i sposoby komunikowania si¢ [Budzyn-
ski, 2008, s. 115-116]. Internet sprawil, ze PR zndéw
jest dziedzing skierowana do szerokiej publicznosci,
po latach ukierunkowania przede wszystkim na media
[Scott, 2009, s. 49-50]. Internetowe public relations
wzmacnia zatem calo$ciowe efekty kampanii promo-
cyjnych on-line, kreujac silny efekt synergii [Mazurek,
2008, s. 95-96].

Wedtug L. Evansa [2011, s. 111]: ,nowe technologie
sg bardzo wazne, poniewaz pomagaja nam nieustannie
ulepsza¢ samych siebie. To innowacje ksztaltuja oblicze
Internetu i wplywajg na model funkcjonowania wielu
firm. Ewolucja technologiczna moze nawet calkowi-
cie odmieni¢ dany model biznesowy”. Takie wiasnie
zmiany dokonaly sie za sprawa miedzy innymi medidw
spotecznosciowych.

Za podstawowe narzedzie internetowego public relations
nalezy uzna¢ serwis www. Jednak wspolczesny dynamiczny
rozw6j marketingu spotecznosciowego sprawia, ze coraz
czedciej bazg do budowania tozsamosci przedsigbiorstwa
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sa media spoleczno$ciowe, do ktdrych nalezy zaliczy¢ [Pod-
laski, 2011, s. 36-79]:
- duze portale - masowe spolecznosci, np. Facebook,

Google+,

. portale biznesowe - spoleczno$ci profesjonalistow,
np. LinkedIn, GoldenLine,

- portale z filmami i zdjeciami, np. YouTube, Flickr, In-
stagram, Pinterest,

- blogi,

- mikroblogi, np. Twitter,

. portale z artykulami, np. iThink, Artelis,

- wykopywarki, np. Digg,

- wlasny serwis spoleczno$ciowy.

Wymieniona klasyfikacja nie uwzglednia wszystkich
typow medidw spolecznosciowych. Bez problemu moz-
na dokona¢ ich dalszego podzialu ze wzgledu na ich
rodzaj, funkcje, odbiorcéw itd.

W niniejszym artykule skupiono si¢ na przedsta-
wieniu wynikéw badan wlasnych autora na temat
internetowych narzedzi komunikacji marketingowej
polskich przedsiebiorstw, bedacych czescia badan
zrealizowanych na potrzeby przygotowania rozprawy
doktorskiej.

Metodyka badawcza

Z realizowane badanie polegalo na poddaniu anali-

zie kontentu stron internetowych pod katem wy-

korzystania narzedzi internetowego public relations

przedsi¢biorstw bedacych w zestawieniu ,Lista 500”

najwiekszych polskich firm dziennika ,Rzeczpospolita”

z kwietnia 2014 roku (edycja 16.). Zdecydowano si¢

wykorzystaé powyzsze zestawienie, poniewaz to duze

tirmy, dzieki rozbudowanym dzialom marketingu, po-
siadajg zasoby do wielotorowego dzialania w zakresie
public relations, w tym prowadzonych przy uzyciu me-
diéw elektronicznych. Wreszcie to w wielu aspektach
komunikacji marketingowej duze przedsi¢biorstwa

s pionierami i liderami w wykorzystaniu nowych roz-

wigzan i technologii.

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie czer-
wiec-lipiec 2014 przez dwdch niezaleznych audytoréw
(jednym z nich byl autor niniejszego opracowania)
w celu eliminacji bledow, jakie moglaby popelni¢ jedna
osoba, analizujac strony WWW.

Analizy dokonano w dwdch obszarach:

1. Firmowa strona WWW i wykorzystanie narzedzi in-
ternetowego public relations, funkcjonujacych w jej
obrebie (zwigzane bezposrednio ze strong).

2. Komunikowanie za posrednictwem strony WWW
o wykorzystanych narzedziach internetowego public
relations zaliczanych do mediéw spoteczno$ciowych.
W dalszej czeéci artykulu dla tatwiejszego odczyta-

nia zebranych danych wyniki w obu obszarach zapre-

zentowano razem.

W pierwszym obszarze sprawdzano, czy firma:

. posiada wlasng strone WWW w jezyku polskim.

Strony obcojezyczne nie byly dalej analizowane

z uwagi na zalozenie, ze skoro s3 to najwigksze firmy

4

dziatajace w Polsce, to powinny si¢ komunikowa¢

w jezyku polskim z otoczeniem, ktorego sa czescia;

- ma na stronie linki zewnetrzne do innych stron pro-
duktu(éw) lub marki(ek), bedacych jej wlasnoscia.
Strony te nie byly poddane analizie;

- udostepnia kanal(y) RSS dla wybranych tresci ze
strony, rOwniez pressroomu;

- udostepnia odbiorcom na swojej stronie dowolne
formy interaktywne lub multimedia;

- komunikuje za posrednictwem WWW o prowadzo-
nych dzialaniach sponsoringowych, zaréwno off, jak
ionline. W tej czgsci brano pod uwage zaréwno dzia-
tania typowo sponsoringowe, jak tez CSR, poniewaz
te drugie (podobnie jak sponsoring) wplywaja na
pozytywny odbidr firmy przez otoczenie, a cz¢sto de
facto przybierajg forme sponsoringu;

. posiada pressroom. Jako pressroom nie byly kla-
syfikowane zakladki typu ,aktualnosci” z jedynie
wyszczegblniong lista wydarzen w firmie i/lub jej
otoczeniu;

.- udostepnia na stronie firmowej mozliwo$¢ sub-
skrypcji firmowego newslettera.

W drugim obszarze sprawdzano, czy firma za po-
$rednictwem wiasnej strony WWW komunikuje (nie
sprawdzano, czy firma w ogoéle posiada, lecz czy o fak-
cie istnienia informuje na firmowej witrynie), jakie
narzedzia szeroko pojetych mediéw spolecznoscio-
wych wykorzystuje do komunikacji z otoczeniem. Do
mediéw tych zaliczono:

. blogi. Sprawdzano, czy w przypadku informacji, ze
blog istnieje, jest on prowadzony w ramach strony
czy tez jest niezalezny;

. mikroblogi - Twitter;

. serwisy spolecznosciowe (bez analizy kontentu
w przypadku pojawienia si¢ na stronie odno$ni-
ka do profilu firmy w danym serwisie): Facebook,
YouTube, Google+, inne.

Poddane analizie 500 firm podzielono na 18 branz,
wedtug dzialalnosci wpisanej do rejestru PKD (Polska
Klasyfikacja Dzialalnosci) jako dominujacej (tab. 1).
Ze wzgledu na adresatéow strony stworzono trzy kate-
gorie (segmenty) odbiorcow:

1. B2B - dla serwiséw typowo korporacyjnych;

2. B2C - dla serwiséw dedykowanych klientom indy-
widualnym;

3. B2B/B2C - dla stron o mieszanym charakterze, de-
dykowanym jednocze$nie dwu powyzszym grupom,
na przyklad serwis sieci handlowej z jednej strony
z informacjami o biezacych promocjach dla klien-
tow, z drugiej za$ informacje, jak zosta¢ dostawcag
czy franczyzobiorca sieci.

Zwrécono takze uwage na kwestie poziomu wyko-
rzystania narzedzi public relations w Internecie w za-
leznosci od formy wlasnosci. Wyrézniono ich cztery
rodzaje, przy czym w analizie do kazdej firmy przypo-
rzagdkowano dominujaca forme wlasnosci: panstwows,
komunalng, prywatna, zagraniczng. Z uwagi na ogra-
niczong objetos¢ artykulu wnioski z badania zwigzane
z tg zmienna nie byly dalej opisywane.
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Tab. 1. Liczba przedstawicieli branz na ,,Liscie 500”
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Lp. Branza B2B B2B/B2C B2C Suma
1 Gornictwo 5 1 0 6
2 Media 1 4 1 6
3 Produkcja paliw 3 3 0 6
4 Poczta i telekomunikacja 0 7 0 7
5 Informatyka 11 1 0 12
6 Wytwarzanie energii 4 11 1 16
7 Uslugi 8 11 1 20
8 Transport 12 10 0 22
9 Produkcja metali 22 1 0 23
10 | Inne 11 11 3 25
11 Budownictwo 23 1 3 27
12 Produkcja maszyn i urzadzen 17 10 0 27
13 Produkgja aut, przyczep i statkow 27 6 0 33
14 | Handel detaliczny 2 11 23 36
15 | Produkcja zywnosci 13 29 7 49
16 | Produkcja wyrobéw chemicznych 31 18 3 52
17 | Uslugi finansowe 46 3 52
18 | Handel hurtowy 22 1 81
Suma koncowa 251 203 46 500

Zrédto: opracowanie wtasne

Wykorzystanie internetowych
narzedzi komunikacji
przez polskie przedsiebiorstwa

P rzeprowadzona analiza pokazala, ze wszystkie
sklasyfikowane narzedzia sieciowego public rela-
tions s3 wykorzystywane przez firmy z wykazu (rys. 1).
Wszystkie przedsigbiorstwa posiadajg strony internetowe
z adresem skladajacym sie najczesciej z nazwy firmy pod
domeng .pl lub .com.pl. Jednak nie wszystkie podmioty
majg witryne w jezyku polskim. 95 proc. badanych firm
posiada strone w jezyku polskim, 5 proc. ma strong¢ wy-
facznie w jezyku obcym (najcze$ciej po wpisaniu w okno
przegladarki adresu z polska domeng nastepowato auto-
matyczne przekierowanie na stron¢ korporacyjng - glo-
balng, funkcjonujaca pod domeng .com - sytuacja taka
dotyczyla tylko firm zagranicznych), kolejne 5 proc. ma
strone zaréwno w jezyku polskim (przy czym najczesciej
jest to jej niepelna wersja, jak i w jezyku obcym.

W przypadku drugiego narzedzia — linkow zewnetrz-
nych do stron produktu/marki posiada je 190 firm, co
stanowi 38 proc. ogoélu. Linki zewnetrzne najczesciej
posiadaja w strukturze strony firmy multibrandowe,
gdzie w sekeji ,Nasze produkty” widoczny jest opis po-
szczegdlnych produktow i marek.

Kolejne narzedzie — RSS wykorzystywane jest przez
85 firm, co daje 17 proc. ogétu. Kanaly RSS najczesciej
funkcjonuja w obrebie pressroomu i dotyczg biezacych
informacji na temat firmy.

Formy interaktywne/multimedia s3 w menu strony
nazywane w rézny sposob. Pojawiaja sie m.in. okre$lenia:
multimedia, bank zdje¢, materialy do pobrania, bibliote-
ka, prezenty, gadzety. Z tego typu wsparcia w promocji
zdecydowalo si¢ skorzysta¢ 239 firm (blisko 48 proc.
ogolu badanych). Najczesciej w tej sekeji wystepuja zdje-
cia i filmy, cho¢ zdarzajq si¢ wyjatki, jak umieszczone dla
fanéw tapety i/lub wygaszacze ekranéw z produktami
lub logo firmy w tle. Do ciekawych form interaktywnych,
swoistych gadzetow dla klientéw, lecz pozytecznych
mozna zaliczy¢ przyklad ze strony firmy Exide Techno-
logies, wlasciciela marki Centra. Otdz na stronie centra.
com.pl w gléwnym menu jest zakladka ,,Dobierz akumu-
lator”. Klikajac w nia, jeste$Smy przekierowani na strone
dobierzakumulator.pl, gdzie mozemy dobra¢ bateri¢
najodpowiedniejsza dla naszego samochodu, wybie-
rajac marke, model, rodzaj paliwa, typ i date produkcji
samochodu. Bez watpienia taki interaktywny gadzet jest
przydatny dla wielu kierowcow, ktorzy maja watpliwosci,
jaki dobra¢ akumulator do swojego samochodu.

Nastepnym badanym zagadnieniem byto komuniko-
wanie za posrednictwem strony WWW o prowadzonych
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Rys. 1. Wykorzystanie narzedzi sieciowego public relations przez firmy z ,,Listy 500”

Zrédto: opracowanie wtasne

dzialaniach sponsoringowych. W tym przypadku oka-
zalo sie¢, ze ponad potowa firm (254 - 50,8 proc. ogdtu
badanych) komunikuje na firmowej witrynie, iz pro-
wadzi dziatania z tego zakresu. Jednak przez wigkszo$¢
firm sponsoring utozsamiany jest ze spoteczng odpowie-
dzialnoscig biznesu (z czym zgadza si¢ autor rozprawy,
uznajac ze CSR wplywa na budowanie pozytywnego
wizerunku firmy i najczeéciej dzieje si¢ to poprzez
wspieranie — w roznej postaci — organizacji pozytku pu-
blicznego) — dokfadnie przez 187 (z 254), a wigc przez
blisko 74 proc. podmiotéw komunikujacych o sponso-
ringu. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze zakladki na
stronach nosza najczesciej nastepujace nazwy: ,,CSR’
»zaangazowanie spoleczne”, ,wspieramy”, ,dziatania
spoteczne’, jak rowniez ,,sponsoring”. Czasami w obsza-
rze CSR pojawiato si¢ haslo sponsoring sportu, co do-
wodzi, jak niejednoznacznie to pojecie jest definiowane.
O sponsoringu zgodnym z definicja Europejskiego Sto-
warzyszenia Sponsoringu komunikuje jedynie 21 firm,
za$ jednocze$nie o sponsoringu i CSR-46 organizacji.
Trzeba tu zaznaczy¢, ze istnieje prawdopodobienstwo, iz
nie wszystkie firmy, ktére prowadza dziatania sponsorin-
gowe, komunikujg o tym za posrednictwem WWW.

Z kolei pressroom wykorzystywany jest przez 287
firm, co daje 57,4 proc. ogélu badanych jednostek.
W tym przypadku réwniez moze si¢ zdarzy¢, podobnie
jak przy sponsoringu czy mediach spotecznosciowych,
ze firma posiada wirtualne biuro prasowe, ale o tym nie
informuje na WWW.

W przypadku newslettera jest on udostepniony przez
132 firmy, co daje 26,4 proc. ogétu badanych podmiotéw.
Najczesciej jest to zaktadka na stronie gldwnej z prosba
o wpisanie adresu mailowego lub po kliknieciu wy$wie-
tla si¢ formularz rejestracyjny, na ktérym poza adresem
e-mail trzeba poda¢ imie i nazwisko (czasami réwniez
miejsce zamieszkania, czy tez trzeba zaznaczy¢, jakie
kategorie informacji nas interesuja).

Media spotecznosciowe w komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw

mediéw spolecznos$ciowych wsréd badanych firm
najpopularniejszy jest Facebook. Odnoénik do swo-
jego profilu posiadajg 164 firmy, co stanowi 32,8 proc.
ogoétu. Przy czym nie byly klasyfikowane zadne profile
w jezyku innym niz polski. Drugi pod wzgledem popular-
nosci byl YouTube z faczem na 112 stronach (22,4 proc.
wszystkich badanych), dalej Twitter — 41 (8,2 proc.), przy
czym czesto ze wzgledu na swoj charakter byt on umiesz-
czany w pressroomie. Na dalszym miejscu uplasowal si¢
Google+ - 27 (5,4 proc. ogoélu). Najmniej popularne
okazaly sie¢ blogi, o istnieniu ktérych komunikujg za-
ledwie 23 firmy (4,6 proc. badanych). Jednak istniejace
blogi mozna uzna¢ za bardzo ciekawe merytorycznie,
starannie przygotowane i na biezagco prowadzone oraz
atrakcyjne w formie.
Ze wszystkich badanych firm 42 (8,4 proc.) mialy tak-
ze odnosniki do innych niz wymienione serwiséw spo-
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tecznoséciowych, z czego 32 korzystaly z jednego innego
serwisu, 7 z dwoch, a 3 z trzech. Najczeéciej pojawialy
si¢ tutaj serwisy profesjonalistow, zwigzane z budowa-
niem sieci networkingowej — LinkedIn oraz GoldenLine.
W dwoéch przypadkach pojawil sie takze polski serwis
NK.pl. W trzech pojawily si¢ rzadko spotykane w Polsce
serwisy: Dailymotion i Slideshare. Szczegdélowe zesta-
wienie zawarte jest w tabeli 2.

Tab. 2. Wykorzystanie mniej popularnych serwisow spoteczno-
sciowych przez firmy z ,,Listy 500”

Liczba firm
L Nazwa serwisu wykorzystujqcych
p- spotecznosciowego serwis (proc. ogotu
badanych firm)
1 LinkedIn 21 (4,2)
2 Pinterest 12 (2,4)
3 GoldenLine 11(2,2)
4 Instagram 6(1,2)
5 Flickr 4(0,8)
6 NK.pl 2(0,4)
7 Slideshare 2(0,4)
8 Dailymotion 1(0,2)

Zrédto: opracowanie wtasne

Z uwagi na nieréwng liczbe odbiorcéw stron www
(B2B 50,2 proc. ogdtu badanych firm, B2B/B2C 40,6 proc.,
B2C 9,2 proc.) kazdg z grup odbiorcéw potraktowano
jako jednos¢ (100 proc.), wowczas rozklad wykorzystania
narzedzi internetowego public relations wyglada nastepu-
jaco (rys. 2): strone w jezyku polskim ma ponad 90 proc.
firm komunikujgcych swoje dziatania do wszystkich grup
odbiorcow, przy czym odsetek ten najnizszy jest wsréd
przedsiebiorstw, ktérych odbiorcy sg z grupy B2B, tym
samym jest tutaj takze najwyzszy odsetek stron w jezyku
obcym (16 proc.). W przypadku dwdch kolejnych narze-
dzi - form interaktywnych/multimediéw oraz RSS wy-
raznie wida¢, ze s3 one najczesciej wykorzystywane przez
firmy z odbiorcami mieszanymi B2B/B2C, jest to odpo-
wiednio 47 i 25 proc., za§ w przypadku odbiorcow tylko
z segmentu B2B lub B2C wielkosci te sa po 15 (+/ - 2)
punktéw proc. nizsze w kazdym przypadku. Z kolei formy
interaktywne/multimedia s3 dominacja podmiotéw, ktére
operuja wsrod klientéow B2C (76 proc.). W przypadku
pozostatych odbiorcéw narzedzie to firmy wykorzystuja
rzadziej, cho¢ odsetek i tak jest duzy — jest to 52 proc. dla
B2B/B2C i 40 proc. dla B2B. W przypadku sponsoringu
widoczne s3 mniejsze dysproporcje w komunikowaniu
o tej formie aktywnodci, jesli odbiorcami sa przedstawi-
ciele B2C oraz B2B/B2C (odpowiednio 65 i 59 proc.), nie-
co mniej dla odbiorcéw B2B - 42 proc. Pressroom okazat
sie rowniez czesto wykorzystywanym narzedziem siecio-
wego public relations, bez wzgledu na segment odbior-
cow, cho¢ maksymalna réznica miedzy wykorzystaniem
pressroomu a grupg odbiorcdw wynosi 21 punktéw proc.
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Najliczniej wirtualne biuro prasowe wykorzystywane jest
przez firmy w przypadku odbiorcéw B2B/B2C, dalej B2C
i B2B i wynosi odpowiednio 69, 54 i 48 proc. W przypad-
ku newslettera réznice w wykorzystaniu w zaleznosci od
posiadanych klientéw sa duze. Przy odbiorcach B2C po-
siada go 54 proc. przedsigbiorstw, w dwoch pozostatych
grupach, tj. dla B2B/B2C i B2B, wielko$¢ ta ksztaltuje sie
na poziomie 27 i 20 proc.

Stopienn wykorzystania mediéw spotecznos$ciowych
w zaleznosci od docelowych odbiorcow jest zdecydowanie
bardziej zréznicowany, anizeli byto to w przypadku narze-
dzi bezposrednio zwigzanych z firmowa strong WWW.
Najpopularniejszym serwisem spolecznosciowym jest
Facebook. Odnosnik do swojego profilu posiada na swojej
witrynie 65 proc. podmiotdw, ktore kieruja swoj przekaz
do segmentu B2C. Dla B2B/B2C wielko$¢ ta ksztaltuje
sie na poziomie 47 proc., a dla B2B jedynie 16 proc., co
w tym przypadku nie powinno dziwi¢, poniewaz jest to
serwis dedykowany komunikacji masowej, a nie budujacy
relacje business to business. Drugim pod wzgledem popu-
larno$ci w komunikacji z odbiorcami jest serwis YouTube,
bazujacy na kontencie wideo. Jest on wykorzystywany
przez ponad 30 proc. firm, ktore maja swoich odbiorcow
w segmentach B2B/B2C i B2C oraz przez 12 proc. pod-
miotéw dziatajacych w obrebie odbiorcéw B2B. Podobna
struktura wykorzystania jest w przypadku kolejnego
serwisu — Google+, z tg roznica, ze wielkosci sg znacznie
mniejsze i wynosza: 11, 101 2 proc. odpowiednio dla B2C,
B2B/B2C i B2B. Dla dwoéch kolejnych mediéw spotecz-
noéciowych - Twittera i blogéw, wskaznik wykorzystania
w komunikacji z odbiorcami z segmentu B2C wynosi
zero. W przypadku grup B2B/B2C Twitter jest wykorzy-
stywany przez 15 proc. przedsiebiorstw, za$ o blogach ko-
munikuje 7 proc. podmiotéw (dla B2B wielko$¢ ta wynosi
odpowiednio 4 i 2 proc.). O ostatniej kategorii — innych
serwisach spoteczno$ciowych uzywanych do komunika-
¢ji z interesariuszami, za posrednictwem korporacyjnej
strony WWW, komunikuje 12 proc. firm dla odbiorcéw
B2B/B2C, 11 proc. dla B2C i jedynie 4 proc. dla B2B, cho¢
w tym ostatnim przypadku odsetek mogtby by¢ wyzszy,
gdyby firmy czesciej wykorzystywaly portale profesjo-
nalistow oraz o fakcie tym informowaly na WWW (jest
wiele profili firmowych m.in. w serwisach LinkedIn czy
GoldenLine, o ktérych firmy nie wspominajg na swoich
stronach).

Podsumowanie

K omunikacja miedzyludzka nieustannie ewoluuje, tak
samo dzieje si¢ z komunikacja na linii przedsiebior-
stwo-klient. Réznego rodzaju innowacje wprowadzane
w tym zakresie moga doraznie usprawni¢ proces komu-
nikacyjny lub go wrecz zrewolucjonizowad, jak to miato
miejsce w przypadku Internetu.

Przeprowadzone badanie wykazalo, Ze istniejg znaczne
réznice w poziomie wykorzystania narzedzi sieciowe-
go public relations w zalezno$ci od branzy i rynku, na
ktérych dane przedsiebiorstwo funkcjonuje. Dokonujac
pewnego uogdlnienia, mozna stwierdzi¢, ze firmy z branz,
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Rys. 2. Wykorzystanie narzedzi sieciowego public relations przez firmy z ,Listy 500" w podziale na poszczegdlnych odbiorcow (kazdy

odbiorca stanowi jednos¢ = 100%)
Zrodto: opracowanie wtasne

ktére swoja aktywno$¢ skupiaja na odbiorcach B2B
(na przyklad handel hurtowy, motoryzacja, produkcja
przyczep i statkéw, budownictwo, produkcja metali, gor-
nictwo) w duzo mniejszym zakresie postuguja si¢ narze-
dziami e-PR w procesie komunikowania si¢ z otoczeniem
niz branze, ktoére w duzej mierze prowadza dziatalnos¢
w oparciu o odbiorcéw B2C (na przyklad handel deta-
liczny, produkcja zywnosci). Oczywiscie istnieja pewne
odstepstwa od stanu ogélnego, jak branza informatycz-
na, jednak w tym przypadku duza aktywnos¢ na polu
sieciowego public relations nalezy upatrywaé w profilu
dziatalnosci tych firm. Fakt ten pokazuje, ze polskie firmy
majg jeszcze wiele do zrobienia w zakresie komunikacji
z wykorzystaniem Internetu.

W kolejnych latach z pewnoscig na sposéb komuniko-
wania, zaréwno dla konsumentoéw, jak i przedsiebiorstw,
bedzie mial wplyw trend nazywany ,internetem rzeczy”
W najblizszych latach ludzie otocza si¢ miliardami urza-
dzen podlaczonymi do sieci (szacunki moéwia, ze do 2020
roku blisko 50 miliardéw urzadzen bedzie ze soba pola-
czonych przez Internet). Juz teraz widoczny jest wplyw
urzadzen mobilnych na komunikacje, zaréwno miedzy-
ludzka, jak i marketingowa [Sznajder, 2014, s. 16-17].
W tym przypadku technologia zacznie przenika¢ wszyst-
ko, co nas otacza, poczawszy od samochodéw, poprzez
sprzety rtv i agd, a na ubraniach skonczywszy. W takim
$wiecie public relations bedzie na state zwigzany z techno-
logia oraz nowymi mediami w komunikacji.

dr Mariusz Wozniakowski
Uniwersytet todzki

Wydziat Zarzqdzania

e-mail: m.wozniakowski@uni.lodz.pl
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Internet Tools of Public Relations in Marketing
Communication of Major Polish Companies

Summary

The main objective of this article is to present the
possibilities and scope of the use of internet marketing
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communication tools. The theoretical basis consists of
scholarly literature relating to the described problem.
In the empirical part, which is an essential part of
the study, the results of the author’s own research are
presented, on the topic of internet tools in marketing
communication of Polish companies. The study relates
to analysis of the content of websites, in terms of the use
of the tools of the electronic communication. On this
basis, a diagnosis was performed of the state of current
usage of new media in public relations programs of
surveyed companies.
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