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Streszczenie

Nowe media majg ugruntowane i zasadnicze znaczenie dla rozwoju wspodtczesnej
cywilizacji. Liczba ich zastosowan ciggle ros$nie, podobnie jak wcigz obserwowane sg w ich
obszarze osiggnigcia o rewolucyjnym charakterze. Jednym z najdynamiczniej rozwijanych
obecnie kierunkow jest technologia sztucznej inteligencji. Efektem tego rozwoju jest
lawinowo zdobywajacy popularno$¢ i wzbudzajacy liczne kontrowersje Chat GPT — model
jezykowy zaprojektowany do interakcji z ludzmi z wykorzystaniem naturalnego jezyka — juz
teraz efektywnie wykorzystywany w pracy wielu specjalistow. Na ile rewolucyjne beda
zmiany, do ktérych szeroko rozumianej rzeczywistosci spotecznej i biznesowej doprowadzi
rozwoj sztucznej inteligencji, okaze si¢ na przestrzeni najblizszych lat. Bez watpienia jednak
poprzedzajacych jego wynalezienie, licznych technologii wcigz jest bardzo duzo. Trudno
sobie wyobrazi¢ wspolczesng komunikacj¢ brandingowa z pomini¢gciem nowych mediow.
Stad tez glgboko uzasadnione jest poszukiwanie optymalnych form jej realizacji w obszarze
medidw i narzedzi przez nie oferowanych.

Problemem badawczym, ktorego probg¢ wyjasnienia podjeto w niniejszej dysertacji, jest
zagadnienie = komunikowania  marki  wlasnej (tzw.  korporacyjnej)  producenta
farmaceutycznego w nowych mediach ze szczegdlnym uwzglgdnieniem roli medidw
spoteczno$ciowych. Glownym celem podjetych badan bylo rozpoznanie sposobow
komunikowania i analiza obecnos$ci producentow w nowych mediach, rozpoznanie podejscia
do komunikacji marki korporacyjnej, analiza wzorcow i praktyk stosowanych na jej polu
W obszarze mediow spoteczno$ciowych, rozpoznanie roli tychze mediow w komunikacji
marki iewaluacja wynikow osigganych przez producentow w zakresie istotnych
z perspektywy komunikacji w mediach spoteczno$ciowych wskaznikow.

Jako cel praktyczny postawiono identyfikacje skutecznych wzorcéw komunikowania
w wybranych mediach spotecznosciowych, wskazujacych kierunki komunikacji o charakterze
ogblnym 1 mozliwe do zaimplementowania w pozostatych nowych mediach
wykorzystywanych w dziataniach brandingowych. Zamiar ten zrealizowano poprzez analizg
najbardziej angazujacych postow w zakresie formy, tresci, promowanych warto$ci oraz
brandingowej funkcji komunikatow. Przedmiotem analizy byty portale Facebook i LinkedlIn,
ktére uznano za najbardziej adekwatne na podstawie przestanek o charakterze obiektywnym
(umozliwiaja one bowiem sformutowanie wnioskow dotyczacych komunikacji w konteks$cie

szerokiego grona interesariuszy z uwzglednieniem otoczenia spotecznego i1 biznesowego)



i specyficznym dla producentow farmaceutycznych, ktorzy w tych mediach komunikowali
najczesciej 1 najaktywnie;.

Dysertacja obejmuje studium adekwatnej literatury stanowigce podstawe teoretyczng dla
cze$ci empirycznej. Przyjety paradygmat naukowy, osadzony w naukach o mediach, stanowit
zasadniczy czynnik determinujacy profil dociekan teoretycznych oraz sposob realizacji
procesu badawczego. Glownymi metodami realizacji celow badawczych byty eksploracja
I obserwacja (w zakresie rozpoznania obecnosci i ogdlnego podejscia do wykorzystania
nowych medidéw przez producentow farmaceutycznych) oraz analiza zawarto$ci (zastosowana
w odniesieniu do catej komunikacji udostepnionej przez producentow w wybranych mediach
spotecznosciowych).

W efekcie realizowanego procesu badawczego zostaly takze wskazane dobre praktyki
w zakresie komunikacji w mediach spotecznosciowych w kontek$cie budowy marki
korporacyjnej producentéw farmaceutycznych.

Badania miaty charakter opisowy; nie bylo zatem konieczne stawianie tez lub hipotez,
poniewaz gléwnym ich celem byt opis praktyk stosowanych przez producentow
w analizowanych mediach.

Rozprawa zawiera siedem rozdziatéw, z ktérych pierwsze trzy poswigcono na rozwazania
teoretyczne, czwarty zawiera opis metodologii przeprowadzonych badan, a trzy kolejne
stanowig omowienie wynikow zrealizowanych badan.

Wyniki zrealizowanego procesu badawczego wskazuja na to, ze praktyki stosowane przez
polskich producentow farmaceutycznych w zakresie ich obecno$ci w nowych mediach sg
dalekie od wzorcowych. Swiadcza o tym przestanki o obiektywnej naturze, a obserwacje
potwierdza porOwnanie z obranym punktem odniesienia, ktory stanowily praktyki
mig¢dzynarodowych koncernow funkcjonujagcych w branzy farmaceutycznej. Polskie
przedsiebiorstwa farmaceutyczne w bardzo niskim stopniu wykorzystuja dostgpne narzgdzia
umozliwiajace prowadzenie komunikacji brandingowej, budowanie §wiadomos$ci marki oraz
nawigzywanie kontaktu z interesariuszami, czego egzemplifikacje moze by¢ to, ze zaledwie
dwa z analizowanych pigtnastu przedsigbiorstw posiadaly aplikacje mobilne, natomiast tylko
jedna firma prowadzila bloga o tematyce okotomedycznej. Wylaczajac media
spoteczno$ciowe, dominujacy charakter opublikowanych przez producentéw tresci mial
statyczny charakter, a nieliczne sekcje stron internetowych przeznaczone do aktywnej
publikacji byly zasilane tresciami rzadko i nieregularnie. Ponadto sposdb wykorzystania
nowych mediow przez polskich producentéw farmaceutycznych sugeruje, ze przedsigbiorstwa

w zakresie komunikacji sg zorientowane gléwnie na krajowy rynek.



Najczescie] wykorzystywanymi przez producentéw mediami spotecznosciowymi byty
platformy YouTube, Facebook i LinkedIn. Praktyki komunikacyjne przedsi¢biorstw na
wybranych do analizy mediach spoleczno$ciowych cechowal duzy poziom zrdéznicowania
W zakresie czgstotliwosci 1 objetosci publikacji, formy komunikatéw, promowanych wartosci
czy osigganego wspotczynnika zaangazowania. Ogoélny obraz, ktérego miarg moga byc
srednie wartosci dla poszczegdlnych parametrow pozwala wyciagnaé wniosek, ze aktywno$¢
w mediach spoleczno$ciowych nie miata wysokiego priorytetu w przypadku wickszosci
Z analizowanych przedsigbiorstw. Nawet najczesciej publikujagce firmy w zakresie
czestotliwosci osiagnely wyniki nizsze niz $rednia dla referencyjnej grupy przedsiebiorstw
globalnych, natomiast §rednia czestotliwos$¢ publikacji polskich producentow w obydwu
platformach byta niemalze trzykrotnie nizsza od $redniej osigganej przez firmy globalne.
Najczestszg forma komunikatu byta publikacja grafiki, ktorej towarzyszyt tekst. Nalezy ona
do najmniej pracochtonnych, sposréd dostepnych formatoéw, co takze moze sugerowac
minimalizowanie ponoszonych nakltadéw. Argumenty przemawiajace za uogélniong
negatywng oceng aktywnosci producentow w mediach spotecznosciowych mozna by mnozy¢
1 s3 one opisane bardziej szczegbtowo w tresci dysertacji. Nie oznacza to jednak, Zze na
podstawie przeanalizowanej komunikacji niemozliwe byto wskazanie optymalnych wzorcéw
komunikowania, bowiem kazdy z producentéw przynajmniej epizodycznie publikowat tresci
cechujace si¢ zaangazowaniem istotnie przekraczajacym $redni wspotczynnik zaangazowania
dla calej komunikacji.

Wisréd najistotniejszych elementéw komunikatéw wiazacych sie z pozytywnym odbiorem
1 wysokim zaangazowaniem nalezy wymieni¢ temat i promowane warto$ci. Najbardziej
angazujagcym obszarem tematycznym bylo zaangazowanie o profilu humanistycznym
(bezspornie prym w tym zakresie wiodla komunikacja zwigzana z zaangazowaniem w pomoc
walczacej Ukrainie). Z aprobatg i1 relatywnie wysokim poziomem entuzjazmu spotykaly si¢
takze komunikaty odnoszace si¢ do takich tematéw jak doswiadczenie firmy, pracownicy,

nauka oraz innowacyjnos¢.






