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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza znaczenia internetowego public relations dla funkcjonowania
e-sklepu, przeprowadzona w kontekscie budowania rozpoznawalnodci i odnajdywalnosci marki.
W artykule zaprezentowano wyniki badan  ankietowych przeprowadzonych wsréd
e-konsumentéw, stanowigcych internetowq opini¢ publiczng. Zwrécono tez uwage na ich
stosunek do publikowanych w sieci komentarzy i sktonnos¢ do zamieszczania wtasnych opinii na
temat e-sklepu. Charakterystyka postawy e-konsumentéw w stosunku do marek e-sklepéw stata
sig podstawq okreslenia roli e-PR w sprawnej komunikacji z otoczeniem, ukierunkowanej na
budowanie wizerunku i zapobieganie sytuacjom kryzysowym.

Stowa-klucze: e-commerce, e-handel,  e-konsument, sklep internetowy, public relations,
internetowy public relations, e-PR, kreowanie wizerunku
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Abstract

The importance of online public relations for recognition and findability of the brand
on the web in the context of building the position of online stores

The aim of this article is an analysis of the importance of online PR in the running of the online
store carried out in the context of building brand’s recognition and findability. The article
presents the results of a survey research conducted among the online shoppers that constitute the
online public opinion. The aspects that were taken into consideration included online consumers’
attitude to comments as well as their tendency to leave feedback about the online store. The
characteristic of online consumers’ stance towards the brands (online stores) became the basis for
determining the role of online PR in an efficient communication, aiming to build brand image
and prevent crisis situations.

Keywords: e-commerce, e-trading, online consumer, electronic commerce, e-store, online store,
public relations, online PR, e-PR, brand image
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WPROWADZENIE

Internet odgrywa bardzo wazna role w XXI wieku. Mozna wrecz stwierdzi¢, Ze zmienia
Swiat, ksztattujac zachodzace w nim procesy — w tym relacje. Bedac medium niemal
powszechnie dostepnym i o praktycznie nieograniczonym zasiegu, stwarza wiele nowych
mozliwosci. To z kolei powoduje, ze do sieci przenoszona jest coraz wigksza ilos¢ dziatani!,
czyniac z internetu miejsce aktywnosci spotecznej i gospodarcze;.

Wspolczesne spoleczenstwo pragnie swobodnego i szybkiego dostepu do informagji.
A poniewaz internet to umozliwia, uwazany jest za najwazniejszy kanal komunikagji,
dominujac nad mediami tradycyjnymi, czyli prasa, radiem i telewizja?. W zaistnialej sytuacji
coraz wiecej firm rozszerza swojq dzialalno$¢, a nawet catkowicie ja opiera o internet —
bedacy wirtualnym rynkiem o nieograniczonym zasiggu. Za posrednictwem sieci
realizowanych jest szereg e-ustug, z ktérych uzytkownicy internetu chetnie korzystaja — z
kazdego miejsca i o kazdej porze. Szczegolnie preznie rozwija si¢ e-handel, o czym $wiadczy
rosnaca liczba sklepow internetowych — obecnie w Polsce funkcjonuje ich ponad 20 tys.,
a wedtug szacunkdéw warto$¢ rynku e-handlu wynosi od 36 do 40 mld zi%. Konkurencja na
wirtualnym rynku jest wigc bardzo duza, a wiele sposrdd funkcjonujacych na nim firm to
podmioty o bardzo podobnym profilu dziatalnosci. Powszechne staje si¢ zjawisko tzw.
komodytyzacji, czyli upodobnianie si¢ marek, ktdre budowanie wizerunku marki w sieci
czyni niezwykle trudnym. Tymczasem kluczowe znaczenie dla e-biznesu, szczegdlnie
w przypadku e-handlu, ma rozpoznawalnos¢, przekladajaca sie na odnajdywalnos¢ marki
W sieci.

W srodowisku marketingu odnajdywalnos¢ (z ang. findability) rozumiana jest jako
mozliwos$¢ odnalezienia poszukiwanej informacji w dowolnym momencie, kiedy jest ona
potrzebna — w przypadku e-sklepu bedzie oznacza¢ zdolnos¢ do bycia odnalezionym. Tym
samym, im marka bardziej znana, im wiecej jej w sieci, tym tatwiej ja odnalez¢.

Internet wywiera silny wplyw na procesy spoteczno-gospodarcze, prowadzac do
zmiany profilu komunikacji. Korzystaja z niego ludzie na catym $wiecie, tworzac wirtualne
spotecznosci. Skupieni wokodt jego kanaléw poszukuja informacji, ale tez staja sie ich
wspottworcami, dystrybutorami (udostepnianie) i wydawcami (prywatne strony
internetowe). W rezultacie zachodza widoczne zmiany w procesie komunikowania, ktéry w

sieci odbywa sie przy uzyciu coraz to nowszych rozwiazan*. Odpowiedzia na zaistnialg

1 A. Parkes, Marketingowe Public Relations, [w:] Zarzadzanie, ,, Acta Uniwersitatis Nicolai Coperni”,
XLIL, nr 1, Torun, 2015, s. 207.

2 K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public relations, [w:] Zarzqdzanie
w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Warszawa 2012, s. 173.

3 Bisnode nt. e-commerce w Polsce 2016, [online:] http://www.bisnode.pl/news/raport-bisnode-nt-e-
commerce-w-polsce/.

4 P. Deszczynski, Konceptualizacja pojecia public relations, [w:] Wykorzystanie nowych mediéw w public
relations, ,,Zeszyty Naukowe”, red. J. Goluchowski, A. Fraczkiewicz-Wrona, Katowice, 2013,

s. 210.
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sytuacje jest marketing 3.0 dotyczacy tzw. technologii nowej fali, polegajacej na
interaktywnosci jednostek i grup. Odbiorcy moga obecnie swobodnie wyraza¢ siebie
i wspolpracowad bez ograniczenn za posrednictwem kanatéw istniejacych w internecie®.
Internauta nie jest tylko biernym odbiorca, lecz aktywnym uczestnikiem komunikacji —
$wiadomym swojej nowej roli, a przez to zaangazowanym.

Medium internetowe jest bardzo waznym narzedziem komunikowania marki z jej
klientami, a tym samym instrumentem ksztaltujagcym relacgje firmy z otoczeniem®.
Budowanie w sieci rozpoznawalnosci — kluczowej dla widocznosci i odnajdywalnosci,
odbywa sie wieloma kanalami i metodami, przy udziale internautow w ramach
dwukierunkowej komunikacji. Oznacza to podejmowanie wielu dzialan z szeroko
rozumianego e-marketingu, przy uwzglednieniu bardzo aktywnej na wirtualnym rynku
internetowej opinii publicznej, ktorej zaangazowanie wprawdzie zwigeksza szanse na sukces
marki, lecz i ryzyko wystapienia sytuacji kryzysowe;j.

Ze wzgledu na zmiang modelu komunikacji w $rodowisku internetowym
szczegoOlnego znaczenia nabieraja dziatania z zakresu public relations, zwlaszcza monitoring
aktywnosci internautéw — ich komentarzy i opinii. Stata kontrola sytuacji marki w internecie
jest niezwykle wazna dla budowania wizerunku, a takze rozpoznawalnosci tak waznej, aby
moc zosta¢ odnalezionym posréd wielu innych podmiotéw funkcjonujacych na wirtualnym
rynku.

Przedmiotem badawczym niniejszego artykutu jest internetowy public relations
rozpatrywany w kontekscie handlu internetowego. Zasadniczym celem jest okreslenie roli
e-PR w budowaniu pozydji i rozpoznawalnosci e-sklepu, jak rowniez jego zdolnosci bycia
odnalezionym w sieci. W artykule przedstawiono zagadnienie internetowego public
relations, w odniesieniu do funkcjonowania e-sklepéw na wirtualnym rynku. Ze wzgledu na
nowy model komunikacji angazujacy odbiorcow w dzialania wizerunkowe, odwotano si¢ do
zachowan internautéw (e-konsumentami) jako twdércéw komentarzy i opinii istotnych dla
sytuacji e-sklepu w sieci.

Analizy zagadnienia dokonano na podstawie literatury przedmiotu, jak réwniez w
oparciu o pierwotne badania wlasne w formie ankiet i wywiadoéw przeprowadzonych online
wsrod e-konsumentéw. Wykorzystano rowniez dostepne online wtérne badania dotyczace

sektora e-commerce.

5 M. Wozniakowski, Blogi korporacyjne w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, [w:] ,,Handel
Wewnetrzny: marketing, rynek, przedsigbiorstwo”, [R.] 58, t. 3 Warszawa, 2012, s. 192.

¢ S. Kuczamer-Klopotowska, Wspétczesne formy komunikacji marketingowej, [w:] ,,Marketing i Rynek”,
red. I. Echer, J. Petrywkowska, D. Szostek, nr 8, Warszawa, 2014, s. 504.
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INTERNETOWY PUBLIC RELATIONS

Historia znanego dzi$ PR rozpoczeta sie w Stanach Zjednoczonych, w okresie intensywnego
ksztattowania struktur panstwowos$ci. Zwigzana jest z osoba Thomasa Jeffersona, ktory
w 1787 roku po raz pierwszy uzyl okreslenia public relations w kampanii propagujacej
uchwalenie konstytucji. Jako narzedzie informowania opinii publicznej PR zaczat by¢
stosowany od 1829 roku z inicjatywy sekretarza prezydenta Jeffersona, Amosa Kendalla.
Woéwczas to powolano biuro prasowe i rzadowy dziennik The Globe, podjeto tez stala
wspoltprace z prasa i rozpoczeto badania opinii publicznej’.

Konicem XIX public relations zaczelo przybiera¢ forme coraz bardziej zlozonego
i powszechnie wykorzystywanego narzedzia komunikacji spotecznej. Ze srodowiska polityki
zostalo przeniesione do swiata biznesu, stuzac preznie rozwijajacym si¢ w dobie rewolucji
przemystowej przedsiebiorstwom. W zwiazku z rosnaca $wiadomoscig spoteczng, szybkim
rozwojem prasy i coraz wiekszym zaangazowaniem dziennikarzy, przedsiebiorcy dostrzegli
konieczno$¢ podjecia wspdtpracy z mediami. Jako pierwszy zdecydowat sie na to John D.
Rockefeller. Niewatpliwie wptyw na decyzje miat jego doradca, Ivy Lee, ktorego poglady
w pewnym stopniu nadaty nowy ksztalt dzialaniom public relations. Bedac dziennikarzem,
opracowal tzw. , Deklaracje zasad”, w ktdérej zawart najwazniejsze reguly komunikagji
z mediami. Wskazal na konieczno$¢ regularnego informowania o dziatalnosci
przedsigbiorstwa i podkreslal znaczenie rzetelnosci oraz wiarygodnosci komunikatow
kierowanych do opinii publicznej®. Zapewniajac sobie kontrole nad informacja, Rockefeller
zyskat realny wptyw na ksztalt komunikacji, co niewatpliwie pozytywnie przetozylo sie na
wizerunek stworzonej przez niego marki. Udostepniajac informacje, bez wzgledu na to czy
wiescita sukces firmowy, czy tez porazke, ograniczyt ilos¢, czesto mocno subiektywnych,
prasowych relacji publikowanych przez dziennikarzy, ktoérzy z racji zawodu wystepowali
niejako w imieniu opinii publiczne;.

Dostrzegtszy korzysci wynikajace ze wspdtpracy z mediami, w élad za Rockefellerem
poszli inni przedsigbiorcy. Koncem XIX wieku marka Simens powotata swoje biuro
literackie, a w firmie Alfreda Kruppa utworzono wydzial prasowy - instytucje
odpowiedzialne za dostarczanie spoteczenstwu informagji®. Wkrétce komunikacja spoteczna
stata si¢ powszechnym zjawiskiem w $rodowisku biznesu, a prasa podstawowym kanalem
tak powstalej relacji miedzy markami a odbiorcami. Podjeto tez proby zdefiniowania nowej
dziedziny. W 1903 roku Ivy Ledbetter Lee podkreslil, Ze obowiazkiem kazdej firmy jest
rzetelne i szczere informowanie spoteczenstwa w celu uzyskania jego zaufania, jako

7 M. Kaczmarek-Sliwitiska, Internet public relations. Polskie realia dziatan public relations w sieci, Koszalin,
2000, s. 15.

8 A. Fraczek, Public relations jako narzedzie komunikacji spotecznej, [w:] Wizje i rzeczywistoéé, ,,Studia
Gdanskie”, t. VIII, Gdansk, 2011, s. 118.

 A. Fraczek, dz. cyt., s. 118.
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podstawy reputacji marki'®. Natomiast w 1919 roku Edward Bernays rozdzielit PR od
reklamy i dziatalnosci rzecznikéw prasowych, jako dziedziny ukierunkowanej na
podtrzymywanie dobrych relacji z opinia publiczng przy uwzglednieniu interesu
spotecznego!.

Znaczenie PR wzrosto, gdy poczatkiem XX wieku nastgpil rozw¢j technologii.
Pojawienie sie radia, pdzniej telewizji sprawito, ze czas oczekiwania na informacje stal sie
znacznie krotszy. Jednak przetomem w obiegu informacji, a zatem i w roli PR stal sie
internet’?, ktory zapewnil spoleczeristwu nieograniczony dostep do informacji
rozprzestrzeniajacej si¢ w blyskawicznym tempie. Public relations stosunkowo szybko
zyskala popularnos¢ nie tylko na kontynencie Ameryki Pétnocnej, ale réwniez w Europie.
W Polsce PR pojawit si¢ po 1989 roku wraz ze zmiang ustroju.

Najpetniej specyfike public relations oddaje definicia Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Public Relations, wedtug ktorej PR ,jest funkcja zarzadzania o ciaglym
i planowym charakterze, dzigki ktdrej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie,
sympatie i poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana
w przysziosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego
dostosowania do nich swoich celow i swojej dziatalnosci, aby osiagnac¢ — poprzez planowe,
szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza wspolprace ze spoleczenstwem oraz aby
skuteczniej realizowac swoje interesy”'>. Ale PR moze by¢ rowniez rozumiany ,jako zespot
celowo zorganizowanych dziatan zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne
komunikowanie si¢ z otoczeniem, majace wywola¢ pozadane postawy i dzialania”'“.
Ponadto, zgodnie z definicja Sama Blacka, PR to ,sztuka i nauka osiagania harmonii
z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i petnej informacji”?°.
Dla skutecznego PR istotne znaczenie ma rodzaj i jako$¢ komunikacji. Jej ramy wyznaczaja
etyczne zasady, na ktére skiada sig: rzetelna informacja oparta na prawdzie, otwartosé
informacyjna, gotowos$¢ do dialogu, traktowanie grup docelowych jak réwnorzednych
partneréw'e.

10 P. Deszczynski, dz. cyt., s.207.

1 A. Fraczek, dz. cyt., s. 118.

12 P. Deszczynski, dz. cyt., s. 209.

13 A. Fraczek, dz. cyt,, s. 117.

14 D. Tworzydto, Nowe technologie w Public Relations, [w:] ,,Marketing instytucji naukowych

i badawczych”, nr 4 (10), Warszawa, 2013, s. 4.

15 K. Lyszkowska, Rola nowych medidw w procesie komunikacji firmy z otoczeniem [w:] Komunikacja
marketingowa we wspdtczesnych dziataniach prowizerunkowych, ,Przedsiebiorczo$¢ i Zarzadzanie”,
red. M. Debski, A. Jupowicz-Ginelska, t. XV, z. 4, cz. 1. £6dz, 2014, s. 31.

16 A. Sierpowska, Internet w dziataniach Public Relations. Analiza poréwnawcza tradycyjnych i internetowych
narzedzi, [w:] ,Studia i Materiaty — Wydziat Zarzadzania UW”, Warszawa 2016, s. 79.
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Do najwazniejszych funkgji public relations naleza:

informacyjna — przekazywanie informacji do otoczenia,

e ksztalttowania kontaktow - budowa i podtrzymywanie relacji z otoczeniem
znajdujacym si¢ w kregu zainteresowania,

e tworzenie wizerunku — kreowanie i podtrzymywanie pozytywnej opinii o marce,

e stabilizujaca — budowanie odpornosci na sytuacje kryzysowe i negatywne reakcje
otoczenia,

e aktywizujaca — stymulowanie postaw i zachowan poprzez pozytywny wizerunek.

Public relations pomaga réwniez w pozyskiwaniu informacji na temat opinii otoczenia i w
odpowiednim reagowaniu na istniejaca sytuacje'®.

Podczas gdy rola, jak i funkcje public relations pozostaja takie same bez wzgledu na
wykorzystywane medium, zmianie ulegaja metody. Internet rézni si¢ bowiem od mediéw

tradycyjnych:

e szybkoscig przeptywu informagji,

e trwalo$cia informacji,

e brakiem pelnej kontroli nad informacja,

e zaangazowaniem tworcow informaciji,

e mozliwoscia kreowania informagji przez internautéw,

e dwukierunkowa komunikacjq oparta na dialogu®.

Specyfika internetu wymaga wigc stosowania nieco innych $rodkow i instrumentéw anizeli
te praktykowane w przypadku radia, prasy i telewizji, co oznacza, ze ksztaltowanie
wizerunku w sieci przebiega¢ bedzie odmiennie niz w mediach tradycyjnych. W internecie
widoczne jest nieustanne zapotrzebowanie na nowe tresci, ktére tez ciagle w nim si¢
pojawiaja, rozprzestrzeniajac w bardzo szybkim tempie — przy duzym wspoludziale
internautéw. W zwiazku z tym dziatania public relations prowadzone w sieci musza by¢
dokfadnie zaplanowane, w sposéb swiadomy i przemyslany, jako element spdjnej strategii®.
W przeciwnym razie moga stac si¢ zagrozeniem, zamiast do sukcesu prowadzac do sytuacji
kryzysowej. Poniewaz w dziatania wizerunkowe prowadzone w sieci wlaczaja sie sami
uzytkownicy wyrazajacy i rozpowszechniajacy swoje opinie, bardzo waznym aspektem
internetowego PR jest dialog wynikajacy z interakcji?’. Oznacza to koniecznosc¢
wstuchiwania si¢ w to, co ma do powiedzenia internetowa spoteczno$¢, a nie tylko

17 A. Fraczek, dz. cyt., s. 120-121.

18 D. Tworzydto, dz. cyt., s. 5.

19 E. Lyszkowska, dz. cyt., s. 40.

20 M. Kaczmarek-Sliwiniska, dz. cyt., s. 33.
2 K. Fabjaniak-Czerniak, dz. cyt., s. 182.
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przekazywania informacji. Jest to warunek konieczny, aby moc zbudowac trwale relacje z
otoczeniem.

Wsréd podstawowych narzedzi internetowego public relations sa oficjalna strona
internetowa firmy (strona sklepu internetowego) i blog, traktowane jako tzw. owned media
(media wtlasne). Strona internetowa jest najwazniejszym kanatem komunikacji firmy
z otoczeniem — miejscem pierwszego spotkania marki i klienta. Jest podstawa budowania
tozsamosci i rozpoznawalnosci marki poprzez stale przekazywanie informacji. Umozliwia
tez szeroka prezentacje oferty (produktéw, ustug), a w przypadku e-sklepéw sprzedaz
online. Jednak strona internetowa musi by¢ odnajdywana przez odbiorcéw, aby mogta
spetniac role najwazniejszego kanatu komunikacji. Dlatego konieczne jest budowanie pozycji
serwisoOw internetowych poprzez dziatania ukierunkowane na kreowanie wizerunku
i zwiekszanie rozpoznawalnosci. Pomocne w tym sa blogi, za posrednictwem ktérych
nieustannie dostarczane sq odbiorcom nowe, interesujace ich tresci ujete w atrakcyjna forme.
Poniewaz maja charakter nieformalny, daja wiele mozliwosci nawigzywania kontaktu
z otoczeniem. Wazna czescia dziatan e-PR w tym przypadku jest jednak dostarczanie
odbiorcom narzedzi interakcji w obrebie wtasnych kanatéw. Sprowadza si¢ to do tworzenia
dedykowanych internautom przestrzeni aktywnosci w postaci rubryk do komentowania
i wyrazania opinii, czatéw i for dyskusyjnych umozliwiajacych wspdttworzenie tresci na
stronie lub blogu. Powstaty w ten sposob tzw. user generated content jest niezwykle wazny dla
budowania wizerunku i rozpoznawalno$ci marki, przektada si¢ réwniez na pozycje serwisu
w sieci (w naturalnych wynikach wyszukiwania).

Ze wzgledu na popularnos$¢ serwiséw spotecznosciowych komunikacja prowadzona
jest rGwniez za posrednictwem tzw. shared media (social media), w obrebie ktérych tresci sa nie
tylko udostepniane, ale tez rozpowszechniane. O ile w obrebie owned media zdecydowanie
fatwiej monitorowac¢ aktywnos$¢ odbiorcow, a tym samym reagowac na ich opinie, o tyle
w sieci wydaje si¢ to znacznie trudniejsze — zwlaszcza Zze komentarze i opinie o marce moga
pojawi¢ sie niemal wszedzie. Istota PR jest bowiem budowanie rozpoznawalnosci,
co wymaga korzystania réwniez z tzw. paid media — popularnych serwiséw internetowych
odwiedzanych przez internautéw. Pod wplywem tresci udostepnianych na nich tresci
powstaja tzw. earned media, ktore przez spotecznosci internetowe w zaleznosci od wymowy
moga by¢ postrzegane jako:

e rekomendacje — przekladajace si¢ na odnajdywalnos¢ marki,
e przestrogi — skutkujace kryzysem wizerunkowym.

Zarowno user generated content, jak i erned media mocno wplywaja na budowanie wizerunku
i rozpoznawalnos¢ marki. Nie bez znaczenia sa rowniez dla wskaznika findability, obok
takich czynnikdw skiadajacych si¢ na odnajdywalnos$¢, jak: design, usability, information
architecture, seo, copywriting, content marketing.

Jakkolwiek aktywnos$¢ internautdéw jest integralnym elementem internetowego public
relations warunkujacym zdolno$¢ marki do bycia odnaleziona, zawsze wymaga statego
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monitoringu. Szczegodlnie wazne wydaje si¢ to w przypadku e-handlu, gdzie szeroko
rozpowszechniane opinie internautow sa czynnikiem warunkujacym decyzje zakupowe
e-konsumentow, a jednoczesnie budujacym wizerunek i rozpoznawalno$¢ marki oraz jej
zdolnos¢ do bycia odnaleziona.

METODA BADAN

Dla okreslenia stopnia oddziatywania e-konsumentéw na sytuacje wizerunkowa e-sklepu
w artykule wykorzystano badania pierwotne przeprowadzone wsrdd osob dokonujacych
zakupow w sklepach internetowych. Badania zostaty wykonane w formie ankiety CAWI,
czyli internetowego kwestionariusza udostgpnianego na specjalnej platformie. Przy ich
opracowaniu wykorzystano metodologie ilosciowgq i jakosciowa. Badania przeprowadzono
w zwigzku ze zrealizowanym przez firme Ideo projektem badawczo-rozwojowym
dotyczacym sektora e-commerce, ktory miat wykazac¢ tendencje z zakresu praktycznych
rozwiazan dedykowanych e-sklepom — w oparciu o pozyskane wyniki opracowano system
w postaci Platformy Inteligentnego Wspomagania e-Handlu (PIWeH).

Objeta badaniem grupa liczyta 300 respondentdw, wsrod ktdérych byto 34% mezczyzn
i 66% kobiet. Ankietowani to gléwnie osoby w wieku 21-35 lat, ktore stanowily 89% ogdtu.
Pozostata czes¢ to kolejno osoby w wieku 36-50 lat (9%), 51-60 lat oraz powyzej 60 lat liczac
odpowiednio po 1% z ogdtu. Wsrdd respondentow 63% posiadato wyzsze wyksztalcenie,
a 32% srednie, natomiast 5% zawodowe.

51% badanych dokonuje zakupdw w internecie raz w miesiacu lub rzadziej, natomiast
49% kilka razy w miesiacu. Zaden respondent nie zadeklarowal dokonywania zakupéw
kilka razy w tygodniu.

OPINIOTWORCZA AKTYWNOSC E-KONSUMENTOW

Na wstepie warto podkresli¢, ze dokonujac oceny sklepu internetowego, e-konsumenci biorg
pod uwage wiele czynnikdw skladajacych sie¢ na jego wizerunek. Najwazniejsza wydaje sie
pozostawac cena, ktdra jest wazna dla 79% respondentéow, co stanowito 40% ogotu
udzielanych odpowiedzi. Jednak istotne wydaja sie¢ by¢ tez takie kwestie, jak jakos¢
produktu, ktora stanowila 15% wszystkich odpowiedzi (29% badanych), a takze szybkos¢
wysylki 14% (28% badanych). Jednak na uwage zastuguje fakt, ze az co trzeci konsument
(33%) przyznat, ze sugeruje si¢ rowniez duza liczba komentarzy i ocen pozostawianych w
przez inne osoby robigce w danym sklepie zakupy (16% odpowiedzi). Najmniej istotnym
czynnikiem okazata si¢ mozliwos¢ odbioru towaru w stacjonarnej placowce sklepu, na ktora
wskazal 1% respondentow.
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Rysunek 1. Wykres przestawiajacy najwazniejsze czynniki warunkujace zadowolenie z danego sklepu

internetowego (respondenci wskazywali maksymalnie po dwa czynniki).

KRYTERIUM ZADOWOLENIA Z KORZYSTANIA -1 00066
ZE SKLEPU INTERNETOWEGO

Duza ilos¢ odebrania
komentarzy i zakupionych

ocen Koszty wysytki towarow w

pozostawianych fizycznym
przez inne osoby oddziale sklepu

robiace zakupy w
danym sklepie _—g — [NAZWA
KATEGORII]

Bardzo
szczegotowy i
rozbudowany
opis produktu

Szybkos¢ \ Jakos¢ produktu

wysyltki

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ilosciowego i jakosciowego.

Az 85% respondentow przyznalo, Ze monitoruje komentarze na temat
funkgjonujacych w internecie.

sklepow

Rysunek 2. Wykres przedstawiajacy stopien zaangazowania internautéw w monitorowanie

komentarzy na temat sklepu internetowego.

KRYTERIUM MONITOROWANIA KOMENTARZY NA
TEMAT SKLEPU INTERNETOWEGO W INTERNECIE

Nie_\

\ Tak

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania iloSciowego i jakosciowego.
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Z badan wynika, ze w wigkszej ilosci przypadkow to mezczyzni korzystaja z opinii
znajdujacych sie w internecie na temat sklepéw online. Warto tez zauwazy¢, osoby czesciej
kupujace w sieci majq wieksza sktonnos¢ do sprawdzania opinii w Internecie na temat
sklepéw online. Komentarze na temat sklepdw internetowych zawsze sprawdzaja osoby
powyzej 60 roku zycia. Respondenci w wieku 36-50 lat w 86% sprawdzaja tego typu opinie,
a najmlodsi respondenci w wieku 21-35 lat w 83% przypadkdw przyznaja sie to
monitorowania opinii w tym temacie. Natomiast zaden z respondentéw w wieku 51-60 lat
nie przyznat si¢ do takiego dzialania.

Ponad polowa respondentéw (54%) twierdzi, ze przed kazdym zakupem pobieznie
sprawdza opinie na temat danego sklepu. 19% badanych sprawdza komentarze wylacznie
przy zakupie drogich produktéw, a 24% respondentow przyznalo, ze zawsze bardzo
doktadnie przeszukuje Internet w celu znalezienia opinii. Zaledwie 3% badanych nigdy nie

sprawdza opinii w internecie i korzysta jedynie z wtasnego doswiadczenia w tym temacie.

Rysunek 3. Wykres przedstawiajacy kryterium intensywnosci monitoringu sklepéw internetowych.

KRYTERIUM INTENSYWNOSCI MONITORINGU SKLEPOW
INTERNETOWYCH

B przed kazdym zakupem bardzo mocno przeszukuje Internet w poszukiwaniu opinii o
sklepie
B pobieznie przed kazdym zakupem sprawdzam opinie na temat danego sklepu.

l sprawdzam opinie na temat sklepu tylko jak kupuje drogie produkty

robie zakupy tylko w swoich zaufanych sklepach i nigdy nie sprawdzam o nich opinii.
Bazuje na wlasnym doswiadczeniu.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ilosciowego i jako$ciowego.

Okazuje sig, ze wigcej kobiet niz mezczyzn sprawdza pobieznie informacje o sklepie
internetowym przy kazdym zakupie. Natomiast wigcej mezczyzn sprawdza opinie
w internecie w przypadku zakupu drogiego produktu. Natomiast czestotliwos¢ zakupow
dokonywanych w sieci nie ma w tym przypadku duzego znaczenia.

Duza czes¢ respondentéw (39%) twierdzi, Ze opinie internautéw sa dla nich zawsze wazne.
Z drugiej strony podobna ilos¢ respondentow (41%) stwierdzita, ze opinie internautéw nie
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majq dla nich zadnego znaczenia, o ile sami maja dobre doswiadczenia zwiazane z danym
sklepem internetowym. Znacznie mniejsza czes¢ badanych (okoto 15%) twierdzi, ze opinie
znalezione w internecie sa dla nich wazne tylko w zwigzku z drogimi produktami, natomiast
najmniejsza cze$¢ ankietowanych (zaledwie 5%), uwaza, ze jesli sklep wyglada
profesjonalnie, to opinie internautéw nie majq znaczenia.

Rysunek 4. Wykres przedstawiajacy kryterium znaczenia opinii w procesie dokonywania
zakupow w sklepie internetowym.

KRYTERIUM ZNACZENIA OPINII W PROCESIE DOKONYWANIA
ZAKUPU

B opinie napisane przez internautéw na forach i serwisach z opiniami sa dla mnie

wazne tylko przy drogich produktach
B opinie napisane przez internautéw na forach i serwisach z opiniami sa dla mnie

zawsze wazne

H opinie napisane przez internautéw na forach i serwisach z opiniami sa dla mnie
niewazne jesli sklep wyglada profesjonalnie
jesli ja mam pozytywne doswiadczenie z danym sklepem to opinie innych nie
maja zadnego znaczenia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania iloSciowego i jakosciowego.

Ankietowani, ktorzy rzadziej dokonuja zakupdéw i sieci twierdza w wigkszej ilosci
przypadkow, ze opinie znalezione na forach internetowych sa wazne jedynie przy zakupie
drogich produktéw. Okazuje si¢ rowniez, ze wieksza ilos¢ kobiet uwaza opinie napisane
przez internautow na forach za wazne przy kazdych zakupach dokonywanych w sieci.
W przypadku podziatu respondentéw ze wzgledu na wiek okazuje sig, ze 100% osdb w
wieku powyzej 60 lat traktuje opinie w internecie za zawsze wazne, 100% osob w wieku
51-60 lat twierdzi, ze ich wlasne do$wiadczenia sq najwazniejsze. U oséb w $rednim wieku
glosy podzielone sg praktycznie rownomiernie, natomiast dla ankietowanych w wieku 21-30
lat tak samo wazne sa opinie znalezione w sieci, jak i wlasne doswiadczenia.

Prawie potowa respondentow (46%) dzieli si¢ informacjami na temat danego sklepu
internetowego rzadko — kiedy wtasnie majq czas, aby to zrobi¢. 30% ankietowanych
twierdzi, ze robi to po kazdych zakupach. Znacznie mniej oséb robi to tylko wtedy, kiedy sa
niezadowoleni (10%) lub nigdy (9%). Tylko niecate 5% dzieli si¢ swoimi przemysleniami na
temat zakupu wtedy, kiedy sa zadowoleni.
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Rysunek 5. Wykres przedstawiajacy kryterium rozpowszechniania opinii o sklepie
internetowym.

KRYTERIUM ROZPOWSZECHNIANIA OPINII O SKLEPIE
INTERNETOWYM

Nigdy

O Po kazdych

zakupach

Tylko jak jestem
niezadowolony

\_Tylko jak jestem

zadowolony

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania iloSciowego i jakosciowego.

W przypadku rozpowszechniania opinii stosunkowo niewielkie znacznie ma czestotliwos¢
dokonywania zakupdéw. Biorac pod uwage wiek respondentéw, to osoby powyzej 60 roku
zycia zawsze dziela sie swojq opiniag po zakupach w sklepie internetowym. Natomiast osoby
w wieku 51-60 lat nigdy nie dziela si¢ swoja opiniag w internecie. Ankietowani z przedziatu
wiekowego 36-50 lat w wigkszosci przypadkéw rzadko dziela si¢ opinig na temat zakupow.
W przypadku klientéw w przedziale wiekowym 21-35 lat jest zaréwno bardzo duzo oséb
(okoto 40%), ktore zawsze dzielq sie swoja opinig, jak i badanych, ktorzy robig to rzadko.

Z ARZADZANIE KOMUNIKACJA Z OTOCZENIEM

Ze wzgledu multimedialny charakter internetu, zakres tresci znajdujacych si¢ w nowej,
wirtualnej przestrzeni jest praktycznie nieograniczony, dzieki czemu uzytkownicy
otrzymuja bardzo duzy wybodr, zyskujac poczucie swobody i niezaleznosci2. Wzrasta
znaczenie informacji, ktdra istnieje w sieci tak dtugo, jak dtugo interesuje si¢ nig internetowa
spotecznos¢. Za sprawa internautéw jest rozpowszechniania, ale tez w wyniku ich
aktywnosci (komentarze) moze podlegac przeobrazeniom (zmienia¢ wymowe).

Internet uczynit odbiorcéw informagji jej wspottwdrcami, ktérzy odgrywaja duza role
w jej ksztaltowaniu i rozprzestrzenianiu. Dlatego umiejetne zarzadzanie informacja
w wirtualnym $wiecie wymaga podazania za odbiorca, wstuchiwania si¢ w jego opinie

2 K. Fabjaniak-Czerniak, dz. cyt., s.177.
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i rozpoznawania jego preferencji. Zaniedbania w tej kwestii moga skutkowac¢ wystgpieniem
negatywnych, a nawet kryzysowych sytuacji® szkodliwych dla dziatalnosci biznesowej.

Kryzys jest czesScia kazdej dziatalnosci biznesowej, nagle si¢ pojawia i szybko
rozprzestrzenia, co jest szczegolnie niebezpieczne w sieci. W rezultacie negatywnie
przeklada sie na wizerunek marki, powodujac utrate wiarygodnosci i przynoszac straty
finansowe. Odbudowa zniszczonej relacji z otoczeniem moze okaza¢ si¢ bardzo trudna.
Jedynym sposobem unikniecia czesto powaznych konsekwencji kryzysu jest staty
monitoring sytuacji marki w ramach planowych dziatan public relations.

Umiejetne zarzadzanie informacja w celu unikniecia konsekwencji zwiazanych
z kryzysem jest szczegolnie wazne w e-handlu, gdzie internauci wykazuja stosunkowo duza
aktywnos$¢. Z jednej strony przyczyniaja si¢ do budowania rozpoznawalnosci marki
i zwigkszania zdolnosci do bycia odnaleziong, ale z drugiej zwiekszaja ryzyko wystgpienia
sytuacji kryzysowych. Okazuje sie bowiem, ze tylko 5% e-konsumentéw dzieli si¢ opinig na
temat zakupow, gdy jest z nich zadowolona. Tymczasem 85% internautow monitoruje
komentarze dotyczace sklepow internetowych, a 33% sugeruje si¢ nimi przy podejmowaniu
decyzji zakupowej. Ponadto, 50% sprawdza opinie przed kazdym zakupem, a 40% uwaza je
za naprawde wazne. Sita rekomendacji internautéw jest wiec ogromna, a tym samym wplyw
na pozycje e-sklepu — w tym rozpoznawalnos¢ marki i jej odnajdywalno$¢ w sieci.
Jak wykazaly badania ,E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-commerce Polska”
e-konsumenci decyduja si¢ na zakup w danym e-sklepie pod wptywem opinii:

e naroéznych stronach internetowych i portalach (20%),

e znajomych, przyjacidt, rodziny (18%),

e na forach internetowych, grupach dyskusyjnych (17%),
e na portalach spotecznosciowych (10%)%.

Dla 59% e-konsumentéw opinie o danym sklepie sa czynnikiem decydujacym o jego
wiarygodnosci®. Z kolei z badania , E-zakupy 2016” wynika, Ze prawie 90% e-konsumentéw
decyduje sie na drozsza oferte, ale pochodzaca ze sklepu dysponujacego dobrymi opiniami?.
Zdarza sie, ze komentarze e-konsumentéw sa przyczyna kryzysu informacyjnego,
ale réwnie dobrze moga by¢ waznym czynnikiem wplywajacym na rozpoznawalnosé
i odnajdywalno$¢ e-sklepu. Aby tak sie¢ stalo elementem strategii internetowego public
relations powinien by¢ monitoring sytuacji marki w internecie z uwzglednieniem wszystkich
rodzajéw mediéw. Oznacza to analize zaréwno wlasnych kanatéw, jak rowniez tych,

2 Tamze, s. 186-188.

24 E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-commerce Polska, https://www.gemius.pl/files/reports/E-
commerce-w-Polsce-2015.pdf, s. 78.

25 Tamze, s. 86.

26 E-zakupy 2016, ceneo.pl we wspolpracy z agencjg badawcza TNS Polska (dostep 2016),
http://www.tnsglobal.pl/wp-content/uploads/2016/11/raport_e_ZAKUPY_2016.pdf, s. 8.
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skupiajacych srodowiska opiniotwdrcze (serwisy, blogi, chaty, fora, social media), w celu
oceny prowadzonych dzialan, ciagltego udoskonalania strategii?” i szybkiego reagowania na
ewentualne sytuacje negatywne i kryzysowe.

Podstawowym zrddlem wiedzy o uzytkownikach jest ich zachowanie w obrebie
e-sklepu, jak rowniez miejsca ich aktywnosci w sieci, jak platformy spotecznosciowe, fora
internetowe, grupy dyskusyjne, chaty, pozwalajace na wymiane informacji i wyrazanie
opinii, a takze blogi i serwisy branzowe dajace mozliwo$¢ pozostawiania komentarzy.
Biezacy monitoring wskazanych miejsc pozwala zweryfikowac sytuacje marki w internecie
i nastawienie jej otoczenia, ale tez okresli¢ tendencje bedace podstawa dla oceny
skutecznosci dziatan i weryfikacji realizowanej strategii. Miejsca aktywnosci uzytkownikow
w sieci sa niewatpliwie cennym zZrodfem informacji o ich preferencjach i dlatego zajmuja
wazne miejsce w monitoringu dziatan z zakresu e-PR.

Dostepne narzedzia analityczne dostarczaja na tyle wiarygodne dane, ze w praktyce
przektadaja sie one na efektywnos$¢ prowadzonej komunikacji — a w rezultacie réwniez
sprzedazy. Pozwalaja na dokonywanie pomiaru w obrebie owned media marki (strona
internetowa, blog), paid media (serwisy branzowe) i shared media (platformy spotecznos$ciowe)
earned media (tre$ci uzytkownikdéw).

Pozyskiwane za pomoca nowych narzedzi dane maja charakter ilosciowy, a zarazem
jakosciowy (liczba wej$¢ na strone, liczba dokonanych zakupow, zachowania uzytkownikow
na stronie, $ciezka poruszania si¢ po stronie, stopien zainteresowania znajdujacymi sie na
stronie materiatami, udostepnianie tresci, stosunek wobec marki wyrazany poprzez
komentarze i opinie pozostawiane w sieci itp.). Odzwierciedlajg rzeczywiste postawy
i preferencje e-konsumentow, dzieki czemu mozliwe staje si¢ umiejetne zarzadzanie
komunikacja, budowanie rozpoznawalnosci, w tym zapobieganie negatywnym sytuacjom
i szybkie reagowanie na kryzys.

Bez danych dotyczacych internetowej opinii publicznej funkcjonowanie e-sklepu
byloby praktycznie niemozliwe. Istnienie w internecie wymaga ,bycia odnalezionym”,
a podstawa tego jest wiedza o odbiorcach. Tylko wtedy e-sklep zostanie odnaleziony w sieci
posrdod wielu podobnych mu podmiotdw istniejacych na wirtualnym rynku.

Badania wlasne wykazaly, ze na odnajdywalnos¢ sklada sie wiele elementdw.
Wskaznik Findability moze stanowic¢ iloczyn wspotczynnika ilosci Zrddet wejs¢ do sklepu,
wspotczynnika ilosci grup zrddet wejs¢ do sklepu, wspodtczynnika procentowego udziatu
wejs¢ z wyszukiwarek, wspdtczynnika odrzucen dla wejs¢ spoza wyszukiwarek,
wspolczynnika sredniego czasu trwania sesji dla wejs¢ spoza wyszukiwarek, wspotczynnika
ilosci odston podczas jednej sesji dla wejs¢ spoza wyszukiwarek oraz wspdtczynnika

procentu powracajacych uzytkownikdow:

27 M. Kaczmarek-Sliwiriska, dz. cyt., s. 139.
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Wykres 1. Réwnanie — funkgja opisujaca Wskaznik Findability.

Findability = Wz * Wg + Ww * Wo * Wsct * Wio * Wpu

Zrédto: opracowanie wilasne.

Tabela 1. Dane opisujace Wskaznik Lepkosci Sklepu Internetowego

Legenda - Legend

Wykorzystywane meta
dane — Used metadata

Findability - wskaznik
findability sklepu.
Wz - wspdtczynnik zrodet

wejs¢ na strone.

Wg — Wspdtczynnik ilosci
grup zrddel wejs¢ do sklepu
(w nomenklaturze Google
Analytics: ilo$¢ kanatow).
Ww -
procentowego udziatu wejs¢

Wspdtczynnik

z wyszukiwarek.
Wo -
wspoétczynnika odrzucen dla

Wspotezynnik

wejs¢ spoza wyszukiwarek.
Wsct -
$redniego czasu trwania sesji

Wspdtczynnik

dla wejsé spoza
wyszukiwarek.

Wio - Wspotczynnik ilosci
odston podczas jednej sesji
dla wejsé spoza
wyszukiwarek.
Wpu - Wspotezynnik
procentu powracajacych

uzytkownikdw.

llo$¢ zrodet wejs¢ do sklepu.
llos¢ grup zrodet wejs¢ do
sklepu (w nomenklaturze
Google  Analytics:  ilos¢
kanatéw).

Procentowy udzial wejs¢ z
wyszukiwarek.
Wspdtczynnik odrzucen dla
wejs¢ spoza wyszukiwarek.
Sredni czas trwania sesji dla
wejs¢ spoza wyszukiwarek.
llo$¢ odston podczas jednej
sesji ~dla  wejs¢  spoza
wyszukiwarek.
Procent powracajacych
uzytkownikow.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Jak zauwaza Katarzyna Fabjaniak-Czerniak ,w aspekcie rozwoju biznesowego, kluczowym
elementem jest sledzenie tego, w jaki sposdb rozwija si¢ spoteczenstwo informacyjne oraz jak
ewoluujg postawy i oczekiwania odbiorcéw (...) dlatego w mysl filozofii Philipa Kotlera,
powinnismy podaza¢ za wspolczesnymi postawami spolecznymi i implementowaé w
dziataniach public relations nowoczesne rozwigzania, jakich dostarcza technologia”?.

PODSUMOWANIE

Jak twierdzi Przemystaw Daszyniski, XXI wiek jest era informacji, gdzie public relations petni
bardzo wazna role we wszystkich plaszczyznach Zycia, tak spotecznej, jak i gospodarczej®,
zwlaszcza na gruncie internetu. Naturalnym wiec zjawiskiem wydaje si¢ obecnos¢ marek
w sieci, w tym rosnaca liczba e-sklepéw. Internet jest bowiem medium, ktére w poréwnaniu
do mediow tradycyjnych znacznie utatwia dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw, a tym
samym klientéow. Wymaga jednak nieco innej komunikacji marketingowej, w duzej mierze
opartej o dziatania zapewniajace rozpoznawalnosc¢ i odnajdywalnos$¢ marki, ktéra w oczach
grupy docelowej zyska wizerunek wyjatkowej i wiarygodnej, po prostu wartej uwagi.

Jednak specyfika internetowego medium, a w zwigzku z tym réwniez wirtualnego
rynku, wymaga dostosowywania si¢ do zupelnie nowej rzeczywistosci, ktérej czescia jest
zaangazowana spolecznos$¢ chetnie podejmujaca dyskusje pod wplywem dostarczanych
komunikatéw?!. Dzialania sprowadzaja si¢ do opartej na dialogu dwukierunkowej
komunikacji, w ktdrej informacje tworzy nie tylko nadawca (marka), ale tez odbiorca (klient).
W zwiazku z aktywnoscia internautéw, srodowiska opiniotworczego generujacego ogromne
ilosci tresci (komentarzy, opinii) o duzej sile oddzialywania, kluczowe znaczenie dla
efektywnego budowania rozpoznawalnosci i pozycji e-sklepu w internecie zyskuje public
relations.

Internetowe public relations usprawnia zarzadzanie komunikacja i pozwala niemal
natychmiast reagowac na wszystkie zdarzenia dotyczace marki, w tym noszace znamiona
kryzysu. Staly monitoring aktywnosci internautéw w obrebie owned media, jak i innych
kanatow istniejacych w sieci jest podstawa poprawnego dialogu ksztaltowanego wokot
przekazywanych tresci — publikowanych przez marke, jak i tworzonych przez odbiorcow.
Kontrola i weryfikacja informacji (komentarzy, opinii) rozpowszechnianych przez
e-konsumentow jest bardzo wazna dla efektywnego funkcjonowania sklepu internetowego,

budowania jego pozydji, rozpoznawalnosci, jak réwniez zdolnosci do bycia odnajdywanym.

28 K. Fabjaniak-Czerniak, dz. cyt., s. 181.

2 P. Deszczynski, dz. cyt., s. 215.

3 M. Brzozowska-Wos$, Indbound marketing a skuteczna komunikacja marketingowa, [w:] ,,Marketing
i Rynek”, red. I. Echer, ]. Petrywkowska, D. Szostek, nr 8, Warszawa, 2014, s. 39.

31 K. Stopczynska, Wykorzystanie social media w dziataniach online public relations, [w:] ,,Marketing

i Rynek”, red. I. Echer, J. Petrywkowska, D. Szostek, nr 8, Warszawa, 2014, s. 704.
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Warunkiem istnienia e-sklepu jest bowiem skupione wokdét niego lojalne srodowisko
konsumenckie, dla ktérego najwigksze znaczenie ma autentycznosc¢ i wiarygodnos¢ marki.
Nalezy podkresli¢, ze internetowe public relations wymaga stalego dostosowywania sie¢ do
nieustannie zachodzacych zmian w sieci, co oznacza korzystanie z nowych technologii
informatycznych. Narzedzia do monitoringu internetu sa najwazniejszym zrédtem wiedzy o
sytuacji wizerunkowej e-sklepu i aktywnosci e-konsumentdw na wirtualnym rynku. Nie
moze ich wigc =zabrakna¢ w dziataniach e-PR ukierunkowanych na budowe
rozpoznawalnosci i poprawe wskaznika findability — elementéw tak waznych dla pozycdji e-
sklepu w internecie.
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