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INTERNET JAKO SKUTECZNE NARZEDZIE PR

Streszczenic

Artykul probujc odpowicdzicé na pytanic o to, dlaczego wspoélczesnic koniccznoscig staje si¢ zastoso-
wanic Internctu w nowoczesncj firmic i dziataniach zwigzanych z PR. Autorka odpowiada na pytanic,
jakic narz¢dzia internctowe mozna z powodzenicm stosowaé w dziataniach PR 1 jak postrzcganc sg
firmy, ktorc rcklamujg si¢c w Intcrnecic. W artykulc poruszona zostanic réwnicz kwcestia rcklamy
internctowcy jako skutcczncgo i tanicgo sposobu na promocj¢ firmy.

Trudno dzisiaj wyobrazi€ sobie funkcjonowanie firmy bez Internetu. In-
ternet jest jednym z wazniejszych 1 skuteczniejszych narz¢dzi PR. Pozwala
bezposrednio komunikowa¢ si¢ osobom, ktére moga stanowi¢ potencjalnych
khientow firmy, wysyta¢ wiadomosci, informacje, publikowac artykuty on-/i-
ne, organizowac konferencje prasowe, korzysta¢ z e-mailowych 1 sieciowych
grup dyskusyjnych oraz biuletynéw internetowych'!. Bezposrednia komuni-
kacja pozwala zrezygnowac z posrednictwa osob trzecich, np. dziennikarzy,
1 precyzowac grup¢ docelowa, w przeciwienstwie do ogélnego nadawania in-
formacy przez tradycyjne media®. Powiedzenie ,,jak ci¢ widzga, tak ci¢ pi1szg”
wydaje si¢ by¢ ciagle aktualne w czasach Internetu.

Internetowe public relations ma niemal takie same cechy jak tradycyjny
PR, czyli budowanie pozytywnego wizerunku firmy, dbanie o jej reputace,
rozpowszechnianie pozytywnych informacji o firmie oraz utrzymywanie kon-

' A. Davis, Wszystko, co powinienes wiedzie¢ o PR. Odpowiedzi na 500 najwazniejszych pytan,
Poznan, Rebis, 20035, s. 240.
2 Ibidem.
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taktow z mediami®. Z pewnoscia jednak internetowy PR ma wiecej zalet — kon-
takty z otoczeniem sa szybsze i tafisze, mamy latwiejszy dostep do informacji,
a samo medium zachg¢ca do udzielania informacji zwrotnych (feedback)®.

Przedsigbiorcy zdaja sobie sprawg, jakie znaczenie ma Internet w promocji
wiasne) firmy. Niemal co czwarty badany przedsigbiorca uwaza, iz Internet po-
siada duzo wigkszy potencjat promocyjny niz tradycyjne media. 16,5% ocenia
ten potencjat jako mniejszy, a 26,8% — jako pordwnywalny. Az 77,3% badanych
Jest przekonanych o tym, ze Internet przyczynit si¢ do wigkszej znajomosci fir-
my, a przeciwnego zdanie jest 22,7% respondentéw’. Samo pojawienie sie fir-
my w Internecie moze sprzyja¢ zwigkszeniu liczby transakcji, bowiem klienci
znaj3 1 odwotuja si¢ do zapamigtanego z Internetu obrazu firmy.

Rys. 1. Potencjat Internetu jako narzedzia promocji firmy w poréwnaniu
z tradycyynymi mediami (dane w %).
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Zrédlo: oprac. wlasne, na podst. D. Kaznowski, Raport Strategiczny IAB Polska,
Internet 2004 Polska, Europa i swiat, s. 35

Prawie 3/4 badanych jest przekonanych o tym, ze Internet przyczynit sie
do poprawy image’u ich przedsi¢biorstwa. Klienci postrzegaja je jako nowo-
czesne (ponad 85% wskazan), innowacyjne 1 dynamiczne (ponad 75% wska-

zan). Firmy takie sa rowniez postrzegane jako zaawansowane technologicznie
(68,1%) 1 zasobne finansowo (53,1%)°.

* J. Twardowski, Internet jako narzedzie promocji uslug finansowych, [w:] Oblicza Internetu.
Internet a globalne spoleczenstwo informacyjne, red. M. Sokolowski, Wyd. PWSZ, Elblag
2005, s. 414,

* Ibidem.

> D. Kaznowski, Internet 2004 Polska, Europa i swiat, Raport Strategiczny IAB Polska, s. 35.

® Ibidem.
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Standardem stato si¢ podawanie na wizytowkach firmowych adresu stro-
ny WWW czy adresu mailowego. Chetniej korzystamy z Internetu niz z trady-
cyjnych drég poszukiwania informacji, gdyz Internet jest dostepny 24 godz.
na dobg, pozwalajac w relatywnie krotkim czasie odwiedzié kilkanascie firm,
nie ruszajac si¢ zza biurka. Strona WWW staje si¢ jednym z wazniejszym
elementow wizerunku firmy, a Zle przygotowana moze sprawiaé, ze klienci
zniechgceg si¢ do zakupu oferowanego przez nas towaru, czy ushigi’. Internet
ma jeszcze jedna niewatpliwa zaletg — systemy wyszukiwawcze pozwalaja na
szybkie dotarcie do interesujacej nas informacji. Wysoce interaktywna stro-
na, dostosowana do potrzeb klienta, staje si¢ kluczem do zdobycia wigksze;
liczby khientéw niskimi naktadami finansowymi®. Dzisiaj strona internetowa
to w wielu firmach glowne narzedzie promoc;ji i informacji o firmie, nie bez
przyczyny wigc stosuje si¢ okreslenie ,,witryna internetowa” w analogii do
witryny sklepu®. Warto jednak uswiadomic sobie to, ze witryna jest jak miecz
obosieczny. Profesjonalnie zaprojektowana i wykonana staje sie doskonata re-
klamg dla firmy, Zle przygotowana kreuje negatywny obraz firmy, kazde wiec
dziatanie w Sieci powinno wigc byé doktadnie zaplanowane'.

Wyzsza Szkola Informatyki 1 Zarzadzania w Rzeszowie rowniez postawi-
ta na budowanie wizerunku poprzez wlasna strone internetowa. Potencjalnych
studentow zachg¢cal do studiowania plakat stawiajacy wlasnie na 6w interne-
towy akcent poprzez promowanie si¢ hastem ,,Zaloguj sic na WSIiZ”. Klient
— ktorym w tym przypadku jest student — ma mozliwo$é znalezienia na stronie
wszelkich interesujacych go informacji poczawszy od szczegdlowego opisu
poszczegolnych kierunkow studiéw, po terminy konsultacji wykladowcow.
Wrecz ,,wymusza si¢” na nim korzystanie z serwisu, gdyz wszystkie oceny
znajdujg si¢ w uczelniane; Wirtualnej Uczelni, a kontakt z wykladowcami
odbywa si¢ poprzez Akademickie Forum Dyskusyjne. O ile na I roku studiéw
dla wielu studentéw stanowi to pewna trudnosé, o tyle w pdzniejszych latach
chwalg sobie zalety systemu, ktory oszczedza ich czas i pieniadze. Studenci
maja poczucie, ze studiuja na uczelni nowoczesnej i rozwojowej.

W niektorych branzach, jak chocby developerskiej, trudno sobie wyobra-
zi¢ funkcjonowanie firmy bez strony WWW, przedsiebiorcy coraz rzadziej
jednak zwracaja jedynie uwagg na szate graficzng strony. Czesto wymaga sie,
aby strona zapewniala jak najlepsza interakcje z potencjalnym uzytkowni-

T Przedsiebiorca w Internecie — jak zaczqé?, ,,Gazeta Wyborcza” z 20 wrzesnia 2005 r.

* L. Grocholski, Wizerunek instytucji w Internecie, , EBIB Elektroniczny Biuletyn Informacyj-
ny Bibliotekarzy” 2002, nr 3(32).

* M. Wojcik, Czy Internet jest mi potrzebny?, http://www.komputerwfirmie. pl/ltblznes/

1,54785,2309020.htm].
' M. Grzesiak, Zastosowanie Internetu w malej firmie, [w:] Oblicza Internetu..., op.cit., s. 393.
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kiem, dlatego cz¢sto na takie strony WWW | zamieniaja” sic w rozbudowane
serwisy z forum dyskusyjnym, czatem czy lista mailingowa. Wéréd wielu za-
let strony internetowej wymienia si¢'':
* pomoc w zdobyciu nowych rynkéw 1 nowych klientow, dzieki temu moz-
liwe jest zwigkszenie przychodow,
* ulatwienie klientom kontaktu z firma, takze tym mieszkajacym i pracuja-
cym bardzo daleko,
* mozhwos¢ fatwego 1 szybkiego kupowania w Sieci dzi¢ki zawsze czyn-
nemu sklepow1 internctowemu,
* utrwalenie pozytywnego wizerunku i marki firmy na rynku.

Nie kazda jednak strona gwarantuje sukces firmy. Nieaktualne, niecieka-
we, nuzace, przetadowane bannerami strony internetowe znajduja sie na stra-
conej pozycji, poniewaz internauci nie beda do nich powracaé, a najistotniej-
sze jest to, by klienci chetnie 1 wiclokrotnie wchodzili na strone WWW firmy.
Strona musi by¢ cickawa 1 przyjazna, aby przywigzywaé do siebie uzytkow-
nikow — uklad strony powinien byé funkcjonalny i przejrzysty, a umieszczone
na ni€) informacje — aktualne oraz istotne z punktu widzenia klienta'?. Tak na-
prawdg niewiele trzeba, aby zniechgci¢ do odwiedzenia strony, np. zbyt diugie
tadowanie si¢ strony, zbyt duza ilos¢ tekstu — przetadowanie informacjami
moze by¢ tak samo niedobre, jak ich brak, kiepski, nieintuicyjny interface,
zbyt duza 1los¢ reklam. Nierzadko zdarza si¢ tak, ze bogata graficznie strona
znieche¢ca uzytkowania do korzystania z niej, gdyz skomplikowany interface
utrudnia szybkie dotarcie do interesujacej nas informacji. Nierzadko trzeba
1SC na kompromis, trudno bowiem pogodzi¢ szybkie tadowanie si¢ strony
z bogata animacja. Najszybszy dost¢p do informacji uzyskujemy wtedy, gdy
strona jest wylacznie tekstowa, co jest czgsto stosowane w stronach specja-
listycznych www.debian.org. Ma to miejsce glownie na stronach niekomer-
cyjnych, gdzie zastosowanie grafiki byloby bezcelowe. Ciekawy graficznie
interface, przyciagajacy wzrok stosuje si¢ gldwnie na stronach komercyjnych,
aby zainteresowac uzytkownika. Przy projektowaniu strony nalezy zwrdcié
uwage na profil uzytkownika. Czego innego bedzie na stronie poszukiwal
specjalista, a czego innego dziecko, ktore pije soki ,,Kubus”. Strona przygoto-
wywana z mysla o dzieciach powinna by¢ bogata graficznie, kolorowa, umoz-
liwiajaca korzystanie z wielu przygotowanych atrakcji. Strona przygotowana
w ten sposob szybko znieche¢cl dorostego uzytkownika. Obok zaprezentowa-
nia oferty na stronie, warto pami¢tac o innych funkcjonalnosciach sieci, ktore

' A. Gierzynska-Zalewska, Okno na rynek, http://www.komputerwfirmie.pl/itbiznes/1,547-
-85,3200352.html.
12 Ibidem.
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daja mozliwos¢ zjednywanie sobie klientdéw, nawigzywania stalych wiezi czy
zdobywante lojalno$ci’’. Realizacja coraz popularniejszej strategii CRM (ang.
customer relationship management — zarzadzanie relacjami z klientem) moze
odbywac si¢ poprzez wicle dostgpnych w Internecie narzgdzi, takich jak poczta
e-mail, komunikatory typu Gadu-Gadu, WPKontakt, Spik, Tlen, telefonia in-
ternetowa Skype'. Wiele sklepow internetowych wykorzystuje te narzedzia na
szeroka skale, czego niewatpliwg zaleta jest to, 1z interakcja z klientem odbywa
S1¢ W sposOb synchroniczny, a jednoczesnie mniej zobowigzujacy niz w przy-
padku rozmowy telefonicznej. Wiasciwie przygotowana pod katem PR strona
powinna zawiera¢ takie elementy, jak press room, ktéry powinien byé zréditem
informac)i dla dziennikarzy, dziat relacji z inwestorami, grupy dyskusyjne, be-
dace silnym forum opiniotworczym, oraz newsletter pozwalajacy na dbanie
o wizerunek instytucji poprzez utrzymywanie relacji z otoczeniem'.

Specjaliscr od public relations nie moga sobic pozwoli¢ na lekcewazenie
medium, jakim jest Internet, gdyz znaczenie Internetu 1 jego opiniotworcza rolna
jest coraz silniejsza wsrod dziennikarzy 1 internatutéw, w zwiazku z tym bagate-
lizowanie znaczenia tego medium byloby wielka 1gnorancja’®. Ocena waznosci
internetu wsrdd specjalistow z branzy PR jest podzielona. A. K¢sicka, prowadza-
ca agencj¢ USF Public Relations, twierdzi, ze wickszos¢ agencyi PR bagatelizuje
rol¢ Internetu w strategiach, ktore proponuja klientom. Odmiennego zdania jest
P. Wybieralski 1 K. Kaminska z BCA, ktérzy twierdza, ze firmy stopniowo prze-
konujg si¢ o tym, ze tresci zamieszczane w Internecie znajdujg odbiorcéw 1 doce-
niaja, gdy agencja PR nie ogranicza si¢ do medidéw tradycyjnych'’. Warto jednak
ZwrociC uwage na to, ze stworzenie wilasnej, dobrej strony WWW nie staje si¢
prostym kluczem do sukcesu, cho¢ z pewnoscig si¢ do niego przyczynia.

Internet umozliwia réwniez pozyskiwanie wielu informacji o rynku 1 jego
klientach. Jedng z takich mozliwosci jest personalizacja serwisow WWW,
Dzigki rejestracji przez internaut¢ serwis ,,rozpoznaje” konkretnego uzyt-
kownika 1 na podstawie informacji wprowadzonych przy rejestracji oraz na
podstawie obserwac)1 ruchu w Sieci danej osoby dynamicznie dobiera zestaw
prezentowanych informacji'®.

3 G. Golik-Gorecka, Zastosowanie Internetu w realizacji strategii marketingowych sektora B
to B, [w:] Oblicza Internetu..., op.cit., s. 382.

14 M. Grzesiak, op.cit., s. 393-394.

13 J. Twardowski, op.cit., s. 414.

16 Z. Domaszewicz, Rosnie rola Internetu w pracy dziennikarzy i w branZzy public realtions,
http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33210,592777.html.

'7 Ibidem.

I8 A. Piotrowski, Gospodarka elektroniczna, [w:] Polska w drodze do globalnego spoleczen-
stwa informacyjnego, Raport UNDP, red. W. Cellary, Warszawa 2002, s. 29-30.
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Wiele oferowanych przez Internet narzedzi staje sic takomym kaskiem dla
fachowcow z branzy PR. Jednym z nich sa blogi. Ich liczba roénie w zadziwia-
Jacym tempie, codziennie zakiadanych jest okoto 80 tys. blogéw, co oznacza
jeden blog na sekunde, a regulamie aktualizowanych jest 13% blogow'®.

Zauwazaja oni, ze nic nie przynosi tak dobrego skutku, jak opinia tzw. nie-
zaleznego eksperta, a takimi nierzadko sg najbardziej aktywni internauci — blo-
gerzy, ktorych w wielu przypadkach mozna uznaé za internetowych opinion le-
ader. Blogerzy chetnie pisza o uzywanych przez siebie produktach. ,,Niektorzy
Internauci nawet nieproszeni przez producentéw, potrafia dobrze pisaé o swoich
ulubionych markach™. Nawet firmy, takie jak Microsoft, przed wypuszcze-
niem nowego systemu operacyjnego testuja go dzigki blogerom, ktérzy opisuja
na blogu wady 1 zalety systemu, z ktorego korzystaja. Bloger nie przypomina
w niczym nachalnego reklamodawcy, informacja podawana na blogu wydaje
si¢ by¢ informacja podawang przez zaufanego przyjaciela, obiektywna i po-
zbawiong jakichkolwiek elementéw promocji. Jak zauwaza E. Chlebinska, sita
bloga tkwi w jego autentycznosci, tworzeniu wrazenia, ze czytelnicy czytaja to,
co naprawde¢ mysli autor: ,,Wsrdod reklam, gdzie odbiorca karmiony jest papka
przymiotnikOw wartosciujacych i stopniujacych typu ‘lepszy’, ‘jeszcze tanszy’,
‘nowy’, wolne od nieuzasadnionych opinii blogi wydaja si¢ byé najlepszym
srodowiskiem kreowania trendow i okres$lonych postaw wobec marek™?'.

Podswiadomie wierzymy, ze bloger nie ma zadnych powodow do tego, by
nachalnie reklamowac danych produkt. Otz moze si¢ okazaé, ze jest zupelnie
inaczej. Reklamodawcy majg juz mozliwos¢ wykupywania okreslonych blo-
gow 1 narzucania w zwiazku z tym prowadzonych tematéw. Zawsze oczywiscie
1stnieje niebezpieczenstwo, ze dyskusja pdjdzie nie w tym kierunku, ktérego
by spodziewat si¢ sponsor bloga. Swoje blogi prowadzi szef Sun Microsystems
1 wiceprezes General Motors, gdzie obok informacji 0 najnowszych produktach
hrmy pojawiajg si¢ wydarzenia z zycia prywatnego. Niektore firmy prowadza
nawet kurs blogowego BHP. Blogi wkraczaja rowniez do polityki — swoje blogi
prowadzilt w czasie ostatniej kampanii H. Gronkiewicz-Waltz czy zona M. Bo-
rowskiego. Blogi coraz bardziej si¢ profesjonalizuja, czego przykladem moga
by¢ firmy Gowker Media i Weblog inc., ktére zajmuja si¢ tylko i wylacznie
tworzeniem blogoéw tematycznych®. Mimo iz blogowanie moze wydawaé sie

" Co sekunde powstaje nowy blog, ,,Gazeta Wyborcza” z 3 sierpnia 2005 r., http://gospodarka.
gazeta.pl/gospodarka/1,34912,2852809.html.

**“M. Gorczynski, Blogi wsluzbie mediow, http://gospodarka.gazeta. pl/gospodarka/1,60806,3173627.
html.

2 Ibidem.

2 M. Gorezynski, op.cit.
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zaje¢ciem trywialnym i malo znaczacym, ma ono swoje powazne konsekwencje.
W USA odnotowano juz przypadki, gdzie zwolniono z pracy osoby za pozornie
blahe informacje na osobistych blogach, np. zdj¢cie w stuzbowym uniformie.
Z takg sytuacjg mielisSmy réwniez do czynienia w Polsce, gdzie zwolniono
z pracy urz¢dniczke za anons na serwisie randkowym?,

Blogi nie sa jedynym narz¢dziem, ktory mogg wykorzystywaé firmy.
W Internecie z powodzeniem stosuje si¢ tzw. marketing wirusowy (ang. viral
marketing). Praktyka ta oznacza zamieszczanie na stronach WWW zachety do
odwiedzenia innych witryn. Wydaje si¢ by¢ to dobry sposob na wzbudzenie
zaiteresowania innymi stronami, gdyz wigkszosé osob woli ogladaé strony
znane, nie chcac prowadzi¢ dalszych poszukiwan?.

Rys. 2. Wydatki na reklam¢ w blogach, podcastach i RSS w USA (dane w mIn $).
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B 2005
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Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://gospodarka.gazeta.pl/gospodar-
ka/l,68367,3312280.html.

Klasyczna e-reklama w postaci banneréw czy linkéw sponsorowanych
dzisia) mkogo nie dziwi, coraz cz¢s$ciej jednak reklamodawcy szukajg nowych
torm, ktore nie bgdg tak jednoznacznie kojarzyé sie z reklama. Wsrod nich znaj-
duja si1¢ wiasnie blogi, podcasty®® 1 czytniki RSS. W USA wydatki na tego typu
reklame wzrosty w zesztym roku o prawie 200% do ponad 20 mln $, a ponad
80% tej kwoty trafia na blogi. Reklamg ,,blogowa” zapoczatkowaly bannery
BMW 1 napoju Dr Pepper, a nicktorzy blogerzy zarabiajg dzisiaj na tego typu
reklamic nawet 5 tys. $%.

2 L. Olszanski, Blokowanie blogowanie, http://praca.gazeta.pl/praca/1,47390,2415536.html.

2 A. Davis, op.cit., s. 135.

2 Publikacja dzwigkowa, umieszczona na witrynie internetowej, np. bloger zamiast pisac, na-
grywa si¢ 1 zamieszcza nagranie na swojej stronie. Nazwa podcast pochodzi z polaczenia
stow iPod (odtwarzacz muzyczny firmy Apple) 1 broadcast (z ang. transmisja, przekaz).

¢ T. Grynkiewicz, Z. Domaszewicz, E-reklama trafi wszedzie, http://gospodarka.gazeta.pl/go-
spodarka/1,68367,3312280.html.
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Warto zwroci¢ uwage na to, iz reklama internetowa nalezy do najtan-
szych. Laczy w sobie zalety telewizji i prasy, pozwalajac bezposrednio komu-
nikowac si¢ szerokiemu audytorium przy relatywnie niskim koszcie dotarcia.
Internet jest tanim 1 efektywnym narzedziem pozyskiwania, utrzymania i ob-
stugi klientow. W Polsce najwigkszy udziat w reklamie internetowej maja fir-
my telekomunikacyjne, finansowe, FMCG, transportowe i motoryzacyjne?’.

Rys. 3. Poréwnanie kosztow dotarcia w poszczegdlnych mediach?®.
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.tezmedium.pl/cost.xml.

Wsrod glownych korzysci wynikajacych z inwestowania w reklame
on-line osoby zajmujace si¢ reklama 1 marketingiem wskazuja mozliwosci
poszerzenia 1 uzupetnienia tego, co daja tradycyjne media (95% wskazan).
Rownie istotne, zdaniem badanych specjalistow, jest precyzyjne dotarcie do
Scisle okreslonych grup docelowych (84%). Trzy czwarte badanych jest prze-
konanych o tych, ze Internet zapewnia wyzszy zwrot z nakladéw na reklame,
a 62% jest zdania, ze nowe formy reklamowe pozwalaja podnosié efektyw-
nos¢ przekazu reklamowego. Warto przy tym nadmienié, iz wydatki na rekla-
me on-line w Polsce stale rosng. W roku 2000 byta to kwota 16 mln zl, w roku
2005 wydatki te osiagnely poziom 121 mln z1%.

Internet jest obecnie najszybciej rozwijajacym medium reklamowym w
Polsce 1 zadne inne medium reklamowe nie zblizyto sic nawet do Internetu
pod wzgledem dynamiki przychodow. Pod koniec 2004 r. na Internet wydat-
kowano 1,98% calosci wydatkow reklamowych w Polsce®.

27 http://www.tezmedium.pl/cost.xml.
# Koszt dotarcia do 1000 0s6b z wybranej grupy celowej w okreslonym przedzmle czasu— CPT
(ang. cost per thousand).

? http://www.tezmedium.pl/cost.xml.
3 Ibidem.
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Rys. 4. Opima o korzysciach wynikajacych z inwestowania w reklame on-/ine (dane w %).

intermet uzupetnia i bardziej precyzyjne intemet zapewnia nowe formy
poszerza dotarcie do SciSle  wyzszy zwrot z pozwalajq na
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media przekazu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.tezmedium.pl/cost.xml.

Rys. 5. Dynamika wzrostu rynku reklamowego w Polsce (dane w %).
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.tezmedium.pl/cost.xml.

Najpopulamiejsza forma reklamy w Intemecie jest banner, ale ta forma re-
klamy notorycznie odnotowuje spadek skutecznosci mierzony jako CTR>'. Ow
spadek thumaczy sie rowniez istnieniem wielu alternatywnych form reklamy, le-
piej nadajacych sie¢ do budowy wizerunku. Spadek odnotowuje rowniez e-ma-
iling ze wzgledu na opomie powickszajace si¢ bazy adreséw e-mail dost¢pnych
na polskim rynku. Do najbardziej ,,irytujacych” form reklamowych w Internecie
zaliczany jest pop-up*, jednak sprawdza si¢ on przy niektorych typach kampanii.

3 Wyrazony procentowo stosunek liczby kliknieé w reklamg internetowa do liczby jej wy-
swietlen.

32 Okno otwierajace si¢ nad serwisem, ktory aktualnie odwiedzamy, zazwyczaj kwadratowe,
o rozmiarze 250 x 250 piksel..
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100-procetowy wzrost odnotowata reklama typu brandmark, podobna do pop-up,
ale pojawiajaca si¢ nie jako osobne okno, lecz element natozony na warstwe.

Rys. 6. Formy reklamowe w Internecie (dane w %).
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Raport IAB Polska, Polski rynek inter-
netowy po dwoch kwartalach 2004, 9 wrzesnia 2004 r, s. 18.

/. pewnoscig obok niewatpliwych zalet Internet niesie ze soba réwniez
»,zagrozenia” dla branzy PR-owcoéw. Niemal nieograniczona wolnosé stowa
niesie ze sobg konieczny monitoring zasobow Internetu, co jest znacznie trud-
niejsze, niz w mediach tradycyjnych. W Polsce nie jest to jeszcze zjawisko
popularne, ale w USA monitoring foréw dyskusyjnych robi zawrotna kariere.
To, co dzieje si¢ na listach dyskusyjnych, jest niejednokrotnie traktowane jak
system ostrzegania przed kryzysem, a bywa 1 tak, ze pod wplywem zlego
klimatu w Internecie firmy zmienialy swoje decyzje*. Nie chodzi tu jednak
raczej o cenzurowanie tresci, cho¢ oczywiscie i takie sytuacje musza mied
miejsce w sytuacji, gdy przedsi¢biorstwa powotlujg si¢ na wspélprace z firma
(ktora de facto nie istnieje), w nieuprawniony sposob wykorzystuja logo firmy
lub pojawiaja si¢ wulgaryzmy.

** Raport IAB Polska, Polski rynek internetowy po dwoch kwartalach 2004, 9 wrzesnia 2004 r.,

s. 18.
* Z. Domaszewicz, op.cit.
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