Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie

Kolegium Mediéw 1 Komunikacji Spotecznej

Rozprawa doktorska

POTENCJAL SOCIAL MEDIOW
W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU MARKI
W OPINII SPECJALISTOW
Z BRANZY PUBLIC RELATIONS

mgr Kamilla Bugata

Promotor

prof. dr hab. Dariusz Tworzydto

Rzeszow 2026






Spis tresci

Wstep 1 uzasadnienie Wyboru t€MALU ........ccuveeecvieeeiieeeiieeciie e eieeeeree e e e seree e 6

Rozdziat 1.

Proces budowania wizerunku marki.........c.cocceeeiierieniiieniienieeeeeie e 9
1.1  Pojecie 1 znaczenie Wizerunku mMarki..........cceeceveeviierieerieeniieeniienieeeesve e 9

1.1.1.  Definicje i ewolucja pojecia wizerunku marki w teorii marketingu... 19

1.1.2.  Mechanizmy ksztaltowania wizerunku marki w strategiach

KOmMUNIKACYJNYCH.....oiiiiiiiieiiecit ettt st et e e ens 21
1.1.3.  Rola wizerunku marki w kreowaniu warto$ci dla odbiorcow ............ 25

1.2 Tozsamo$¢ marki @ WIZErUnek...........ccoevuieriieniienieeieeieeieeee e 28
1.2.1. Formutowanie koncepcji tozsamo$ci marki w literaturze .................. 30
1.2.2.  Modele t0ZsamoS$ci MArki .........ccceevveriieiiiinieiiienieeeese e 35

1.3 Public relations jako narzedzie ksztalttowania wizerunku .......................... 42

1.3.1. Rola komunikacji marketingowej i public relations w budowaniu

WIZETUNKU MATKI .ot 43
1.3.2. Gloéwne narzedzia komunikacji marketingowej .........ccceeeeveervennennee. 49
1.3.3. Narzedzia Online ........cccovcvieiriiieeriiie et eiee e 51
1.3.4.  Narzedzia offline........cccooviiiiriiiiiiiieie e 51

1.4 Integracja komunikacji marketingowej 1 public relations w Srodowisku
NOWYCH MEAIOW ...ttt ettt ettt et e e eaneas 51

1.4.1. Rola budowania relacji z mediami i influencerami w ksztattowaniu
WIZETUNKU oo e e 54

1.4.2. Metody pomiaru PR w kontekscie zarzadzania wizerunkiem marki.. 60

Rozdziat II.

Social media jako narzgdzie komunikowania w public relations............c.ccccuveennee. 72
2.1. Charakterystyka i ewolucja social mediow ..........ccceevvuieeriiieenciieencieeeiee e 72
2.2. Gléwne etapy rozwoju medidw spoleczno§Ciowych........cccoeceveiieniiiiiiennnnns 76
2.3. Historia i r0zw6] social MEAIOW ......ccvvveeiiieeiiieeiiiecieecee e 79

2.3.1. Charakterystyka wybranych platform.............ccccoeviirviiiniiiniinene. 82
2.3.2. Adaptacja social mediow przez firmy i marki w komunikacji PR ..... 90
2.3.3. Interaktywnos$¢, dostepnosc i globalny zasi€g........ceeevveeeveeenveeennen. 93
2.3.4. Funkcje spotecznosciowe, publikacyjne 1 informacyjne .................... 97
2.3.5. Komunikowanie kluczowych warto$ci marki...........cccoeecvveiennnnnen. 100
2.3.6. Regularno$¢ i planowanie publikacji........cccceeeuveevcvieencieeniieeeieeeee, 102
B T B 1) 4 (<] 1 USRS 103



2.3.8. Budowanie zaufanej Spotecznosci .......ccecveruieeiiieniieciieniieeeeeenen 106

2.3.9. Wykorzystanie influencer marketingu w budowaniu wizerunku marki
w mediach spotecznoSCIOWYCh ........oieiiiieiieeieece e 108

2.3.10. Monitorowanie wizerunku i zarzadzanie kryzysami wizerunkowymi

................................................................................. 111
2.3.11. Kampanie reKlamoOwe ...........ccccueeeriieeiiieeiieeeiie et 114
2.3.12. Wplyw jakosci tresci na postrzeganie marki .........cceeevveeeveeennveennnne. 117
2.3.13. Reakcje marek na kryzysy a ich wplyw na wizerunek ..................... 118
2.3.14. Efekty viral marketingu i UGC na postrzeganie marki .................... 120

2.3.15. Zarzadzaniu kryzysami wizerunkowymi w kontek$cie szybkiego
rozprzestrzeniania si¢ negatywnych informacji w mediach spotecznosciowych . 125

2.3.16. Wyzwania w kontroli narracji i autentyczno$ci treSci w mediach
SPOECZNOSCIOWYCH ... 127

2.3.17. Dezinformacja i jej wptyw na wizerunek marki..........ccoccoeeeenennen. 129

2.3.18. Sztuczna inteligencja i automatyzacja w zarzadzaniu komunikacja
w mediach spotecznoSCIOWYCh ........cooviieiiiiiiiiicicceeeee e 131

2.3.19. Adaptacja i efektywno$¢ innowacyjnych platform w strategiach public

TEIATIOMIS . . ettt ettt ettt ettt b et st sb ettt 135

Rozdziat III.

Metodologia badan wtasnych oraz prezentacja wynikOw ...........cccccveeveveeniveennnenn. 147
3.1. Zalozenia i cele badan wlasnych ..........cccooveriiniiiiiiiininc 147
3.2. Dobor metod badawczych: ankieta PAPI i wywiady IDI......................... 152
3.3.  Charakterystyka badanej proby .........cccccceeeviiieeriiieeiiieeieeceeee e 153
3.4. Analiza wynikow badaf ankietowych .........cccccocoeviiiiiiinnine 155
3.5. Analiza wynikoéw wywiadow poglebionych..........ccccoevvieeiiiiniiiinieeenee, 180
3.6. Wnioski oraz weryfikacja hipotez .........cccoevvveeeiiieeiiieeieeeieeee e 199

Rozdziat IV.

Praktyczne rekomendacje dotyczace wykorzystania medidw spoteczno$ciowych

w dziataniach public relations ............cccceveiiiiiiiiiieiieee e 224
4.1. Zasady efektywnego wykorzystania social mediéw w public relations...... 224
4.2. Strategie zarzadzania wizerunkiem marki w social mediach ................... 233

4.3. Adaptacja do dynamicznie zmieniajacego si¢ Srodowiska mediow
SPOIECZNOSCIOWYCH ...ttt e ete e et e e sreeesnaeeenes 243

4.4, Zalecenia dotyczace rozwoju strategii komunikacji w social mediach .... 250

ZLAKOTICZETIIE .. e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaeaeaaaaeaaaaaaaaaaaeaaaaaaaaaaaanas 266



SPIS TYSUNKOW.....tiiniiiiiiieiieeieeeiie ettt ettt ettt e eteesateesbeesaseenbeesseessbeesseesnsaensseens 268

N 0] I 7115 F USSP 269
SPIS ODTAZOW .....eieeviieiiie ettt e et e et e e e e e tae e e sae e s saeesaseeesnsaeennnes 270
SPIS WYKIESOW ....veeniiieiiieiieeiieeiieetteette et eeite et et e eteesaeeesbeesaseenseessaessseenseesnseennseans 273
Bibliografia.....cccviiiiieeeie e e s 275
Y2 . 174 111« E USSR 294
STTESZCZEMIIC ...ttt ettt ettt ettt st e bt et eebt et et e saeenbeeneas 305
SUMIMATY ...ttt e e e e e e et e e e esatteeeeennsaeeseennsaeeeennnses 308



Wstep i uzasadnienie wyboru tematu

Dynamiczny rozwd] mediow spotecznosciowych w ostatnich dwudziestu latach
w istotny sposob przeobrazit wspotczesng komunikacj¢ marketingowa oraz public rela-
tions. Social media przestaty petni¢ wytacznie funkcje kanatow dystrybucji tresci, stajac
si¢ przestrzenig dialogu, interakcji oraz wspottworzenia znaczen pomiedzy markami a ich
otoczeniem.

W 2025 roku konto w mediach spotecznosciowych posiadato 47,8% przedsigbiorstw,
co potwierdza rosngca role platform spotecznosciowych jako narzgdzia kontaktu z oto-
czeniem rynkowym oraz integralnego elementu strategii komunikacyjnych organizacji'.
Coraz czgéciej media spoteczno$ciowe petnig funkcje nie tylko kanatu informacyjnego,
lecz takze przestrzeni sprzedazowej, wizerunkowej i relacyjnej. Istotnym czynnikiem
wzmacniajagcym znaczenie social medidw jest dynamiczny rozwoj tresci wideo. Ponad
80% catkowitego ruchu w internecie generujg obecnie materialy wideo, co wskazuje na
rosngce znaczenie formatu wizualnego w strategiach marek?. Wyniki ogdlnopolskiego
badania ,,Polacy w social mediach” przygotowanego przez IAB Polska potwierdzaja, ze
media spolecznosciowe pelnig obecnie nie tylko funkcje¢ rozrywkowa, lecz takze infor-
macyjng 1 decyzyjng. 59% uzytkownikow deklaruje korzystanie z nich jako zrodla wy-
szukiwania informacji, a 62% respondentéw poszukuje w social mediach informacji
o produktach i ustugach, czgsto traktujac je jako alternatywe dla tradycyjnych wyszuki-
warek internetowych. Jednocze$nie badanie potwierdza roéwniez dominujacg role tresci
wizualnych, ktore sg najchetniej konsumowanym formatem, a obecno$¢ materiatow mul-
timedialnych znaczaco zwigksza wiarygodno$¢ przekazywanych tresci w oczach odbior-
coOw. Wyniki wspomnianego raportu wskazuja, ze opinie i rekomendacje publikowane
w mediach spoleczno$ciowych realnie wptywaja na decyzje konsumenckie. 60% bada-
nych przyznato, ze dokonato zakupu pod wptywem rekomendacji bliskich, a ponad po-
lowa respondentow wskazata na wptyw komunikacji marek prowadzonej w kanatach spo-

tecznosciowych?.

! Por. Gtéwny Urzad Statystyczny, Spoleczernstwo informacyjne w Polsce w 2025 r. Informacje sy-
gnalne, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2025, s. 4.

2 Por. M. Byrska, 13 najwazniejszych statystyk marketingu w mediach spolecznosciowych dla digital
marketerow, Landingi 2025, s. 1-2, https://landingi.com/wp-content/uploads/2025/03/13-najwazniej-
szych-statystyk-marketingu-w-mediach-spolecznosciowych-dla-digital-marketerow.pdf, data dostepu:
7.01.2026.

3 Por. IAB Polska, Polacy w social mediach, Warszawa 2026, s. 58, 62, 75.



Wspotczesne marki funkcjonuja w srodowisku permanentnej oceny, w ktorym od-
biorcy nie sg juz jedynie pasywnymi adresatami komunikatow, lecz aktywnymi uczestni-
kami procesu komunikacyjnego. Opinie, rekomendacje oraz reakcje uzytkownikéw pu-
blikowane w mediach spotecznosciowych wptywaja bezposrednio na postrzeganie marki,
jej wiarygodnos¢ oraz reputacje. W konsekwencji dziatania z zakresu public relations co-
raz cze¢sciej koncentruja si¢ na budowaniu dlugofalowych relacji, zarzadzaniu dialogiem
oraz reagowaniu na zmieniajace si¢ oczekiwania interesariuszy w czasie rzeczywistym.

Pomimo powszechnosci wykorzystania mediow spotecznosciowych w komunikacji
marek, sposob ich strategicznego zastosowania wcigz budzi liczne watpliwosci. Przed-
sigbiorstwa nie zawsze w petni wykorzystujg potencjal tych narzedzi, napotykajac bariery
zwigzane m.in. z brakiem spojnych strategii komunikacyjnych, trudno$ciami w pomiarze
efektywnosci dziatan, a takze konieczno$cig statego dostosowywania si¢ do dynamicznie
zmieniajacych si¢ algorytmow i trendéw. W tym konteks$cie szczegolnego znaczenia na-
biera perspektywa specjalistow public relations, ktérzy odpowiadajg za planowanie, rea-
lizacj¢ oraz oceng¢ dziatan wizerunkowych prowadzonych w srodowisku medidéw spotecz-
nosciowych.

Wybdr tematu niniejszej pracy podyktowany jest zarowno aktualno$cig podejmowa-
nego zagadnienia, jak 1 jego istotnym znaczeniem praktycznym dla wspotczesnych dzia-
fan komunikacyjnych. Media spotecznosciowe stanowig obecnie jeden z podstawowych
obszarow aktywnos$ci marek, a ich rola w procesie ksztaltowania wizerunku systematycz-
nie roénie*. Jednocze$nie zauwazalny jest niedostatek poglebionych analiz uwzglednia-
jacych doswiadczenia oraz opinie praktykow branzy public relations, ktorzy dysponuja
unikalng wiedzg na temat skuteczno$ci, ograniczen oraz kierunkow rozwoju dziatan pro-
wadzonych w social mediach.

Dodatkowym uzasadnieniem wyboru tematu sa wyksztalcenie oraz doswiadczenia
zawodowe autorki, ktora od pigciu lat pracuje w agencji marketingowej zajmujacej si¢
obstuga marek w obszarze mediow spotecznosciowych. Codzienna praktyka zwigzana
z planowaniem i realizacja dziatan komunikacyjnych umozliwia bezposrednig obserwa-
cje procesow ksztaltowania wizerunku marki w srodowisku social mediow oraz identyfi-

kacje zardéwno potencjatu, jak i ograniczen tych narzedzi w praktyce public relations’.

4 Por. K. Ryszard, Social Media w roku 2026. Trendy i predykcje, https://kamilryszard.com/wp-con-
tent/uploads/2025/12/Trendy-Social-Media-2025-skompresowany.pdf, data dostgpu: 7.01.2026.

5> Do$wiadczenie zawodowe autorki pracy: https://ks.pl/zespol/kamilla-bugala, data dostepu:
7.01.2026.



Celem niniejszej pracy jest kompleksowa diagnoza oraz ocena potencjatu mediow
spotecznosciowych jako kluczowego srodowiska w procesie ksztattowania i kreowania
wizerunku marki, z uwzglednieniem opinii, dos§wiadczen oraz strategii stosowanych
przez specjalistow 1 ekspertow z branzy public relations. W ramach pracy zostang ziden-
tyfikowane kluczowe czynniki wptywajace na skuteczne wykorzystanie social mediow
w budowaniu wizerunku, mechanizmy dialogiczne zachodzace pomigdzy marka a jej od-
biorcami, a takze bariery technologiczne i organizacyjne ograniczajace efektywnos¢ dzia-
fan komunikacyjnych. Istotnym celem rozprawy jest rowniez okreslenie potencjalnych
kierunkow rozwoju dziatan w tym obszarze oraz sformutowanie praktycznych rekomen-
dacji i wytycznych wspierajacych adaptacj¢ oraz optymalizacje¢ przysziych strategii ko-
munikacyjnych realizowanych przez marki w dynamicznie zmieniajacym si¢ srodowisku

medidw spotecznosciowych.

Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow. Rozdziat pierwszy zawiera opracowanie teo-
retyczne dotyczace budowania wizerunku marki. Omoéwiono w nim podstawowe defini-
cje, roznice migdzy tozsamoscig a wizerunkiem marki, wybrane modele (Aakera, arche-
typy Junga, pryzmat Kapferera) oraz rol¢ public relations i narzedzi komunikacji marke-
tingowej. Rozdziat drugi poswigcony jest mediom spotecznosciowym jako narzedziu ko-
munikacji w PR. Przedstawiono ich ewolucje, kluczowe cechy oraz mozliwosci wyko-
rzystania w budowaniu wizerunku (m.in. storytelling, influencer marketing, tresci uzyt-
kownikow), a takze wyzwania, takie jak kryzysy wizerunkowe czy dezinformacja. Roz-
dzial trzeci obejmuje zalozenia metodologiczne oraz wyniki badan wlasnych. Zaprezen-
towano cel, hipotezy oraz zastosowane metody (ankiety PAPI 1 wywiady pogitebione),
a takze analiz¢ danych 1 weryfikacj¢ hipotez. Efektem pracy sa przedstawione w rozdziale
czwartym rekomendacje dotyczace wykorzystania mediéw spotecznosciowych w dziata-
niach public relations, mozliwe do zastosowania w praktyce. Podstaw¢ opracowania sta-
nowila bogata 1 zr6znicowana literatura przedmiotu, obejmujaca zarowno klasyczne kon-
cepcje zarzadzania, marketingu i public relations, jak i najnowsze publikacje z zakresu
komunikacji cyfrowej 1 badan spotecznych. W pracy wykorzystano dorobek uznanych
autoréw, takich jak Philip Kotler, David Aaker, Sam Black, Fraser P. Seitel czy Earl Bab-
bie, a takze przedstawicieli polskiej literatury, m.in. Tomasza Gobana-Klasa, Dariusza
Tworzydty, Jerzego Oledzkiego, Krystyny Wojcik oraz Jacka Kalla. Cato$¢ opracowania

uzupetnia bibliografia, spisy tabel, rysunkow i wykreséw oraz zatgczniki.



Rozdzial 1.

Proces budowania wizerunku marki

W niniejszym rozdziale uwaga zostata skupiona na procesie ksztaltowania wizerunku
marki, przy uwzglednieniu zaréwno aspektow teoretycznych, jak i praktycznych. Przea-
nalizowano role wizerunku w strategiach marketingowych oraz elementy majace wptyw
na jego rozwdj na przestrzeni lat. Szczegdlny nacisk potozono na powigzania mi¢dzy
wewnetrzng tozsamoscig marki a jej zewnetrznym odbiorem, z uwzglednieniem znacze-
nia komunikacji w budowaniu pozytywnego obrazu. Przedstawiono takze narzgdzia mar-
ketingowe oraz dziatania z zakresu public relations, ktore wspieraja kreowanie spdjnego
wizerunku. Podkre§lono wage harmonijnej narracji, odpowiedniego przekazu oraz prze-
mys$lanych zatozen wplywajacych na odbior marki przez konsumentdéw. Dzigki przepro-
wadzonej analizie zidentyfikowano podstawowe zasady budowania relacji oraz dziatania
w mediach spotecznosciowych, ktére charakteryzuja si¢ szczegdlng skutecznoscia za-

roéwno w tworzeniu, jak i utrzymywaniu dobrego wizerunku marki.

1.1 Pojecie i znaczenie wizerunku marki

Najcenniejsza wartoscig niematerialng organizacji jest marka®, a proces budowania
jej silnej pozycji wymaga strategicznego podej$cia oraz zaangazowania w dziatania mar-
ketingowe 1 brandingowe. W czasach szeroko poje¢tego konsumpcjonizmu i nieustanne;j
walki z konkurencjg o uwage odbiorcow, skojarzenia odgrywaja kluczowa role w pode;j-
mowaniu decyzji zakupowych. To wlasnie one stanowig fundament lojalnosci wobec
marki, ktora jest definiowana nie tylko jako dobro $wiadczone przez dane przedsigbior-
stwo, lecz takze jako cato$¢ powigzan wynikajacych z tozsamosci, jego nazwy oraz repu-
tacji’. Jak wskazuje literatura naukowa, marka to nie tylko praktyczna czg$¢ asortymentu,
lecz takze zbi6r emocji, wartosci 1 doswiadczen, ktore ksztattujg sposoéb myslenia konsu-
mentow. Philip Kotler nazwa, znak, symbol, wzor lub kombinacja tych elementow, nada-
wana przez sprzedawce lub grupe sprzedawcow w celu identyfikacji dobra lub ustugi oraz
wyréznienia ich na tle produktow®. Wedtug Jacka Kalla marka oznacza: kombinacje pro-

duktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszqcych im dziatan

¢ S. Anholt, Brands beyond business. The Brands Lecture, www.britishbrandsgroup.org.uk, s. 4, data
dostepu: 1.02.2025.

"Por. S. Anholt, Competitive Identity, Nowy Jork 2007, s. 4.

8 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 626.



z zakresu dystrybucji i ceny [...], dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i tym sa-
mym umozliwia osiggniecie wiodgcej pozycji na rynku’. Natomiast Leslie de Chernatony
1 Francesca Dall’Olmo Riley uznaja, ze marka jest wielowymiarowym konstruktem, za
pomocq ktorego menedzerowie »poszerzajq« dobra i ustugi o pewne wartosci, co ulatwia
proces, w ktérym konsumenci rozpoznajq i doceniajqg te wartosci'®. Wizerunek marki to
zatem polaczenie skojarzen, emocji, przekonan, wyobrazen i opinii powigzanych z firma
1to te elementy ksztattujg sposob, w jaki jest ona postrzegana przez odbiorcow, decydujac
0 jej pozycji na rynku i lojalnosci!!. Warto tu podkreslié¢, ze wizerunek odzwierciedla
interpretacje, ktore nie zawsze pokrywaja si¢ z intencjami, jakie przedsigbiorstwo stara
si¢ zakomunikowac¢ otoczeniu.

Zanim jednak firma zyska uznanie w oczach swoich odbiorcow, powinna zdefiniowad
sposob, w jaki chce by¢ przez nich postrzegana. Tozsamos$¢ marki powstaje poprzez §wia-
dome budowanie wartosci, ktore odrézniaja przedsiebiorstwo od innych i nadajg mu uni-
kalny charakter na tle konkurencji'?, jednocze$nie wpltywajac na rézne wymiary w jej
komunikacji:

- funkcjonalny, dostarczajac praktycznych korzysci, ktore zaspokajaja konkretne
potrzeby. Szczegolnie istotny w branzach, gdzie potencjalni klienci poszukujg in-
formacji zwigzanych z jakoscig oferowanych dobr. Badania Pawta Bryly wyka-
zaly, Zze na rynku produktow ekologicznych decydujace znaczenie maja marka
oraz ocena producenta. Wyniki te podkreslaja, jak wazne sa walory funkcjonalne
w procesie zakupowym!®. Przyktadem zastosowania jest firma IKEA, ktéra za
pomoca oferowanych rozwigzan podkresla uzytecznos¢ swoich produktow, za-
projektowanych z my$la o ergonomiczno$ci miejsca i prostocie montazu, dzigki
czemu trafia w potrzeby szerokiego grona klientéw, budujac przy tym skojarzenia

z codzienng wygoda i funkcjonalno$cig'?;

° J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s.12.
10, de Chernatony, F. Dall’Olmo Riley, Defining a brand. Beyond the literature with experts’ inter-
pretations, ,,Journal of Marketing Management” 1998, Vol. 14, No. 5, s. 417443,
https://doi.org/10.1362/026725798784867798.

' Por. O. Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2013, nr 140, s. 83.

12 Por. K. Kowalska, Tozsamosé¢ marki vs wizerunek marki, https://harbingers.io/blog/tozsamosc-
marki-vs-wizerunek-marki, 25.01.2025.

13 P. Bryta, Znaczenie marki na rynku ekologicznych produktéw zywnosciowych [w) Strategie budowa-
nia marki i rozwoju handlu. Nowe trendy i wyzwania dla marketingu, red. T. Domanski, Uniwersytet
Lodzki—Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A, £.6dz 2020, https://doi.org/10.18778/8142-903-0.03,
26.01.2025.

14 IKEA Polska, https://www.ikea.com/pl/pl/, data dostepu: 29.03.2025.
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emocjonalny, budujacy wiezi z osobami kupujacymi poprzez przywotywanie po-
zadanych odczud. Jest to podejscie, ktore umozliwia markom nie tylko wyrdznie-
nie si¢ na rynku, ale przede wszystkim zbudowanie trwatej, lojalnej grupy konsu-
mentoéw 1 fandw. Takie tworzenie gltebokich, trwatych relacji 1 wykorzystywanie
emocji jest niezwykle wazne chocby z takiego powodu, ze podczas decyzji zaku-
powych umyst konsumenta dziata w duzej mierze podéwiadomie'>. Zgodnie z ob-
serwacjami Kevina Lane’a Kellera, emocje zwigzane z markg sg jednym z naj-
wazniejszych elementow zasobu wizerunkowego. Przyktadami takich odczu¢ sg
szcze$cie, prestiz czy zaufanie wpltywajace na przywigzanie'®. Sportowy brand —
Nike, za pomocag hasta Just Do It motywuje swoich zwolennikéw do przekracza-
nia granic, co rozwija i wzmacnia relacje emocjonalne z marka'’;

symboliczny, oferujac szans¢ wyrazania osobistej tozsamos$ci jednostki konsu-
menckiej, jednoczesnie podkreslajac przynalezno$¢ do okreslonej spolecznosci.
W literaturze przedmiotu znaczenie marki jest analizowane w dwoch zasadni-
czych ujeciach: zewnetrznym, ktory daje mozliwos¢ ksztattowania indywidual-
nego obrazu siebie oraz zaprezentowania w segmentach spolecznych, z ktérymi
majg zamiar si¢ utozsamiac¢. Drugi obraz, wewnetrzny, odgrywa wazng role we
wzmacnianiu poczucia wlasnej wartosci i w procesie budowania ,,ja”!8. Jako
przyktad empiryczny mozna wskaza¢ firme¢ Patagonia, ktora buduje swoja tozsa-
mos$¢ wokot zrownowazonego rozwoju i troski o sSrodowisko, przyciagajac osoby
chcace by¢ postrzegane jako zaangazowane w ochrong planety i1 promujgce §wia-

dome podejscie do konsumpc;ji'®.

Powyzsze wymiary tworza mozaike, w ktérej kazdy element sktada si¢ na wigkszy

obraz, jakim jest wizerunek marki. Jak zauwazaja Leslie de Chernatony i Francesca

Dall’Olmo Riley, jest on wynikiem ztozonych mechanizméw odbioru informacji w umy-

stach konsumentow, ktore sg ksztalttowane przez rdézne aspekty, w tym doswiadczenia

odbiorcow, komunikacje marketingowa oraz wiezi, jakie osoby nawiazuja z marka®’.

15 W.

Samborski, Emocjonalny branding — jak tworzy¢ marki, ktore ludzie pokochajg,

https://www.ifirma.pl/blog/branding-emocjonalny/, data dostepu: 25.01.2025.

16 Por
s. 15-19.

. K. Keller, Building Customer-Based Brand Equity, ,,Marketing Management” 2001, nr 10(2),

17 Strona Nike: https://www.nike.com/pl/, data dostepu: 29.03.2025.

18 Por
s. 44-49.

. R. Elliot, L. Percy, Strategic Brand Management, Oxford University Press, Oxford 2007,

19 Strona Patagonia: https://www.patagonia.com/home/, data dostgpu: 26.01.2025.

20 Por

. L. de Chernatony, F. Dall’Olmo Riley, Defining a brand... dz. cyt. s. 417-443,

https://doi.org/10.1362/026725798784867798.
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Wizerunek nie jest zatem jedynie odbiciem tozsamosci marki, ale efektem synergii po-

wyzszych elementéw w otoczeniu, w ktorym funkcjonuje.

Powyzsze daje punkt wyjscia do giebszego poznania wizerunku marki, w sktad kto-

rego wchodzg m.in.:

wzmacnianie — budowanie marki to inwestycja — nie taka, ktéra od razu si¢
zwraca, ale taka, ktora buduje silng wiez z konsumentem w dtuzszej perspekty-
wie?!. Silny i wiarygodny wizerunek marki sprzyja kreowaniu trwatych relacji
z odbiorcami, ktdrzy chetniej wybieraja dobra firm postrzeganych jako warto-
sciowe i godne zaufania,

przewaga konkurencyjna — z markami wlasnie tak jest. Pojecie marki to nie defi-
nicja znaku graficznego, to nie czcionka kolor, ksztatt. To co$ wiecej. Znak, ktory
ma prawdziwg moc. Znak, ktory potrafi budzi¢ emocje, pcha¢ ludzi do dziatania,
a czesto sprawia, ze chcemy go mie¢ przy sobie lub w naszym otoczeniu. Marki
sa dzisiaj w pewnym stopniu jak nasze towarzystwo. (...) Nigdy nas nie zawiodty,
a nawet je$li zawiodly, to ufamy im nadal, kiedy juz naprawiaja swoéj btad?.
Marka to nie tylko jej logo czy kolorystyka, ale przede wszystkim uczucia, lojal-
nos$¢ 1 wiezi, ktore buduje z uzytkownikami, a jej wizerunek odgrywa role narze-
dzia pozwalajagcego wyrdzni€ si¢ na tle konkurencji, szczegdlnie na rynkach zdo-
minowanych przez podobne produkty, 1 podkresli¢ jej wyjatkowo$¢ w oczach
klientow;

wplyw na decyzje zakupowe — Krzysztof Wadas nawigzat do tego, podczas roz-
mow ze swoim native speakerem, ktory mimo ubierania si¢ w marki premium,
uwazat si¢ za osob¢ odporng na dziatania marketingowe. Twierdzit, Zze wybiera
produkty racjonalnie, wyltacznie ze wzgledu na ich wysoka jakos¢. Jednak mar-
keter doszedt do wniosku, ze poza ta cecha, istotng rolg¢ odgrywa takze sila
brandu, ktéra wptywa na decyzje czlowieka?®. Konsumenci zatem dokonuja za-
kupu na podstawie skojarzen z marka, co sprawia, ze wizerunek determinuje pro-

ces wyboru.

2L K. Wadas, Strategia marki krok po kroku, czyli jak z marek matych zrobi¢ marki wielkie, Grupa Wy-
dawnicza Helion, Gliwice 2022, s. 17.

22 Tamze.

2 Tamze, s. 20-21.
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Przektadajac teorig¢ tozsamos$ci marki i technik ksztattowania jej wizerunku na prak-
tyczne dziatania, nalezy odwota¢ si¢ do naukowych modeli, ktore wspierajg analizg. Jed-
nym z najbardziej znanych podejs$¢ jest pryzmat tozsamo$ci marki opracowany przez
francuskiego badacza Jean-Noéla Kapferera. Umozliwia on systematyczne badanie i roz-
wijanie identyfikacji brandu w sposob holistyczny, uwzgledniajac takie elementy jak:
ciato, osobowos¢, relacje, kulturg, odbicie i obraz wlasny, ktore sktadajg si¢ na jego obraz
w oczach konsumentéw. Poza nimi sg jeszcze cztery plaszczyzny: zewnetrzna i we-
wnetrzna, odbiorcy, nadawcy. Lewa cze$¢ pryzmatu odpowiada za zewngtrzne postrze-
ganie marki, a prawa za te wewnetrzne. Wedtug naukowca marka jest pomostem pomig-
dzy nadawca a odbiorca, poniewaz nie nalezy ani do klienta, ani do firmy, zachowujac

charakter czego$ pomigdzy.

Rysunek 1. Pryzmat tozsamos$ci marki Kapferera

Obraz nadawcy

Cialo AN Osobowosé
: s [B
N N
= =
o o
1 g
£ Relacje Marka Kultura 2
N =
= =
o S
= =
O o
Odbicie " Obraz wlasny
Obraz odbiorcy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: L. Zukowski, Pryzmat tozsamosci marki — czym jest i jak
go wykorzystac?, https://www.linkedin.com/pulse/pryzmat-to%C5%BCsamo%C5%9Bci-marki-czym-
jest-i-jak-go-%C5%82ukasz-%C5%BCukowski/, data dostepu: 27.01.2025.

Kazdy z oméwionych elementow wspotgra z kolejnymi etapami lejka marketingo-

wego, wspierajac przeprowadzenie odbiorcow od rozwijania swiadomosci po utrwalanie
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lojalnosci. Ich brak skutkowalby utratg wyr6éznikow, ktore definiujg unikalno$¢ marki na
tle konkurenc;ji.
Przystepujac do szczegdtowej analizy pryzmatu tozsamosci marki Kapferera:

1) Ciato — obejmuje wszystko, co mozna zobaczy¢, dotkna¢ czy tez ustyszeé, czyli
wizualne i wyczuwalne punkty marki, ktore najczgsciej dominujg w poznawczej
strukturze odbiorcy w chwili przywotania jej na mysli. Jednym z przyktadow jest
marka Apple, ktorej estetyka opiera si¢ na eleganckim i minimalistycznym wzor-
nictwie, stynnym logo w ksztalcie nadgryzionego jabtuszka oraz charakterystycz-

nych opakowaniach, ktore wspottworza dos§wiadczenie klienta®.

Obraz 1. Cialo marki na przyktadzie firmy Apple

iPhone 16

Zrédto: https://www.apple.com/pl/, data dostepu: 28.01.2025.

2) Osobowos$¢ — przypisywanie marce cech ludzkich, ktore czynig ja blizsza odbior-
com i tatwiejsza do zrozumienia, czyli stosowanie zabiegu antropomorfizacji>.
Przyktadem jest Black Energy Drink, ktory zostat uosobiony z bokserem Mikiem
Tysonem, postacig kojarzong z sitg i determinacja. Ta wspotpraca przyczynita si¢

do uksztaltowania osobowosci napoju jako symbolicznego wojownika.

2 Por. ABC, Pryzmat tozsamosci marki. Czym jest?, https://azbyka.com.ua/pl/prizma-identifikatsii-
brenda-chto-eto-takoe-i-kak-ee-ispolzovat/?srsltid=AfmBOooyoo GMX5Xac9Xjet09G3YD5VP-
x3W07aMoQhy 3F7AYdaMoi9, data dostgpu: 27.08.2025.

% Tamze.
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Obraz 2. Osobowos$¢ marki na przyktadzie firmy Black Energy Drink

o

~ ENERGY -

BLACK

Zrédto: https://www.blackenergydrink.com/pl/, data dostepu: 28.01.2025.

3) Kaultura — zbior wartosci 1 przekonan, ktére definiuja tozsamo$¢é marki i nadaja
kierunek wszystkim jej dziataniom. Klienci moga identyfikowaé si¢ z przeka-
zem?®, a przyktadem jest Mercedes-Benz postrzegany jako synonim niemieckiej
precyzji — przyczynia si¢ do postrzegania marki nie tylko jako producenta samo-

chodow, lecz takze jako dostawcy okreslonego stylu zycia 1 dos§wiadczenia.

Obraz 3. Kultura marki na przyktadzie firmy Mercedes-Benz

Define “need™

Zrédto: Mercedes-Benz, data dostepu: 28.01.2025.

26 Por. A. Kucinska, Tozsamos$¢ marki, https://mfiles.pl/pl/in-
dex.php/To%C5%BCsamo%C5%9B%C4%87 marki, data dostepu: 27.08.2025.
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4) Relacje — budowanie wiezi z klientem prowadzi do lojalnosci?’. W przypadku
sektora ustugowego zaufanie jest warunkiem przetrwania na rynku. Przyktadem
jest Starbucks, ktory, stosujac personalizacj¢ zamowien i przemys$lang aranzacje
lokali, tworzy przestrzen spotkan i1 codziennych rytualdow, sprawiajac, ze klienci

czuja si¢ czgscia tej spotecznoscei.

Obraz 4. Relacje marki na przyktadzie firmy Starbucks

Zrédto: https://www.starbucks.pl/en, data dostepu: 28.01.2025.

5) Odbicie — obraz klienta, ktéry jednocze$nie staje sie wizytdwka marki®®. Nike,
jako wcze$niej wspomniany przyklad, kreuje swoich klientéw jako $wia-
doma i proaktywna grupe, a reklamy petne energii i pasji sprawiaja, ze czuja si¢

czes$cig zmotywowanej spotecznosci dazacej do osiggania swoich celow.

27 Por. M. Lodyga, Tozsamosé marki — klucz do budowy zaufania i lojalnosci klientéw, https://pre-
mium-consulting.pl/blog/tozsamosc-marki/, data dostgpu: 27.08.2025.

28 Por. M. Tomaszyk, Jak budowa¢ spéjny wizerunek marki w wielu kanatach?, https://custom-
merce.pl/pl/blog/spojny-wizerunek-marki-w-wielu-kanalach,64, data dostgpu: 27.08.2025.
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Obraz 5. Odbicie marki na przyktadzie firmy Nike

Q
"Wyszukiwarka treningow Nike
jdZ swojg ,kleﬁrrq aktywnosC
B M

T -

Zrédto: https://www.nike.com/pl/, data dostgpu: 28.01.2025.

6) Wrtasny obraz — sposob, w jaki osoby postrzegaja siebie, wybierajac marke. Na-
bywajac koszulke marki Lacoste, odbiorca czuje si¢ blizej wymarzonego statusu
spotecznego. Zrozumienie tych zalezno$ci pozwala firmom lepiej dostosowac

swoje przekazy do wewnetrznych pragnien klientow?.

Obraz 6. Obraz wlasny marki na przyktadzie firmy Lacoste

Zrédto: https://www.lacoste.pl/en/, data dostepu: 10.05.2025.

Konsumenci wykazujg si¢ rosngcg swiadomoscig w zakresie postaw, jakie reprezen-

tuja marki oraz ich wplywu na spoteczenstwo. Nie ograniczajg si¢ juz jedynie do oceny

2 por. K. Slebocka, Klucz do zbudowania silnej marki — model Kapferera, https://karolinaslebo-
cka.pl/klucz-do-zbudowania-silnej-marki-model-kapferera/, data dostepu: 27.08.2025.
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jakosci oferowanych dobr, ale zwracaja uwage na dzialanie zgodnie z przyjetymi warto-
sciami. Oczekiwania te sprawiaja, ze przedsi¢biorstwa musza budowaé wiezi oparte
przede wszystkim na emocjach oraz autentycznos$ci, poniewaz obecni konsumenci sg co-
raz bardziej wyczuleni np. na manipulacj¢ dla zyskdw w postaci greenwashingu czy
woke-washingu®’. Zapobieganie takim praktykom wymaga konkretnych dziataf, m.in.:
zabieranie glosu w tematach, takich jak dziatalno$¢ etyczna i odpowiedzialno$¢ spo-
teczna®!'. Edelman Trust Barometer wskazuje, Ze az 79% pokolenia Z uwaza, ze bardziej
niz kiedykolwiek brane jest pod uwage zaufanie do kupowanych marek?. W przestrzeni
relacji wirtualnych wizerunek jest podatniejszy na zmiany, co bezposrednio przektada si¢
na funkcjonowanie marki w odbiorze spotecznym. To wlasnie media spotecznosciowe
umozliwiajg reakcje uzytkownikow w czasie rzeczywistym i opiniowanie, zarOwno po-
zytywnie, jak 1 negatywnie, dziatan przedsigbiorstwa. Firma moze albo zyskac¢ rozglos,
dzigki dobrze przygotowanej kampanii, albo utraci¢ reputacje przez negatywna opini¢
czy kryzys wizerunkowy™. Organizacje gospodarcze musza zatem na biezaco reagowaé
na zmiany, co wpisuje si¢ w model interaktywnej komunikacji, ktéra definiuje dyna-
miczng relacje, opartg na stalej wymianie zdan miedzy marka a jej odbiorcami 34,

W ostatnich latach marka stala si¢ [...] odzwierciedleniem doswiadczen konsumenc-
kich dostarczanych klientom przez firme®. Wspbtczesny obraz przedsiebiorstwa to wiecej
niz dobrze opracowana strategia marketingowa. Jest to system, laczacy ze soba warto$ci
spoteczne, nowoczesng technologi¢ 1 komunikacje. Zdolno$¢ adaptacji do zmieniajacych
si¢ potrzeb rynkowych, przy jednoczesnym pozostawaniu transparentng firma, stanowi
podstawe w ksztattowaniu sity marki. Funkcjonujac w erze cyfrowej, organizacja znaj-
duje si¢ pod stalg obserwacja, wigc jej reputacja jest podatna na skrajne i szybkie zmiany,
zarOwno pozytywne, jak 1 negatywne. Przedsigbiorstwa powinny dziataé strategicznie,

skupiajac si¢ na systemie wartosci, istotnym z perspektywy odbiorcow.

39 Por. K. L. Becker-Olsen, B. A. Cudmore, R. P. Hill, The impact of perceived corporate social re-
sponsibility on consumer behavior, ,,Journal of Business Research” 2006, 59(1), s. 46-53.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2005.01.001, data dostepu: 1.02.2025.

31 Por. P. Kotler, K. Keller, Marketing Management (15th ed.), Pearson Education Limited 2020.

32 Por. The 2023 Edelman Trust Barometer Special Report, The Collapse of the Purchase Funnel,
https://www.edelman.com/trust/2023/trust-barometer/special-report-brand-trust, data dostepu: 1.02.2025.

33 Por. G. Miller, Kryzys w mediach spolecznosciowych, [w:] W. Nowak & G. Miller (Red.), Zarzgdza-
nie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, s. 47, Wydawnictwo Difin Warszawa 2012.

3% Por. G. Christodoulides, Branding in the post-internet era, ,Marketing Theory” 2009, 9(1),

s. 141-144, https://doi.org/10.1177/147059310810007.
35 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa, MT Biznes,Warszawa 2017, s. 59.
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1.1.1. Definicje i ewolucja pojecia wizerunku marki w teorii marketingu

Juz w starozytnosci tzw. zapowiadacze zwracali na siebie uwage, chodzac po oko-
licznych targach i gtosno komunikujgc oferte swoich dobr przechodniom. W czasach $re-
dniowiecznych stosowano gmerki, co mialo na celu budowanie rozpoznawalno$ci zna-
kéw cechowych, czyli wspotczesnych logotypow. Proste symbole na banerach oznaczaty
konkretng ustuge: igla — krawiec, but — szewc, bawot — rzeznik>®. Pierwotnie wizerunek
marki postrzegany byt przez pryzmat cech dystynktywnych. Peter H. Farquhar definiowat
marke jako nazwe, symbol, design lub znak, ktore majg na celu zwigkszenie rozpozna-
walnoéci produktéw i ich odrdznienie od konkurencyjnych wyrobow?’. Wedhug innej in-
terpretacji to jakikolwiek znak, symbol, wyraz, dzwigk, ksztalt lub ich kombinacje wyko-
rzystywane przez firme do wyroznienia swojego produktu sposrod konkurencyjnych to-
waréw lub wyodrebnienie firmy i jej produktéw’®. Leon Garbarski zauwazyt rowniez, ze
jest to znak identyfikacyjny towarzyszacy procesowi sprzedazy produktu, ktory moze od-
wotywac si¢ do jego pochodzenia, przeznaczenia oraz cech lub innych okolicznosci zwig-
zanych z jego funkcjonowaniem®®. W podreczniku europejskim Philip Kotler okreslit
marke jako nazwe, znak, symbol, wzor lub ich kombinacje nadawang przez sprzedawcow
w celu wyréznienia ich w zestawieniu z alternatywnymi rozwigzaniami na rynku®. Po-
WwyZsze interpretacje teoretyczne opieraja si¢ na podejsciu zaktadajacym stabilnos¢ struk-
tury marki, ktorej rdzen stanowig jasno zdefiniowane komponenty tozsamosciowe.

Rewolucja przemystowa w XIX wieku utworzyta podstawy do rozwoju marek w ich
wspotczesnym znaczeniu. Wraz z nig przedsigbiorstwa musiaty znalez¢ sposob na wy-
roznienie swoich towardw, co zapoczatkowalo swiadome budowanie ich wizerunku.
W latach 60. XX wieku nastgpita zmiana paradygmatu marketingowego, w wyniku kto-
rego miejsce marki w $wiadomosci konsumentéw zaczeto odgrywac nadrzedng role
w ksztattowaniu wiezi. Przyktadem takiej strategii jest Marlboro, ktére wykreowato wi-
zerunek kowboja jako symbolu wolnos$ci, niezaleznosci 1 sity, co przyczynito si¢ do
ugruntowania jej pozycji jako jednej z najlepiej sprzedajacych si¢ marek papieroséw na

$wiecie*!. W latach 80. XX wieku, wraz z rozwojem teorii zarzadzania marka, wizerunek

36 Por. R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 10.

37 P. H. Farquhar, Managing Brand Equity, ,,Marketing Research” 1989, nr 1(3), s. 24-25.

38 J. Penc, Zarzgdzanie markg, 1997, s. 236.

39 Por. L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 238-239.

40 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders i in., Marketing. Podrecznik... dz. cyt.

4l Por. N. Klein, No Logo, https://owd.tcnj.edu/~allyn/No%20Logo%20-%20Naomi%20 Klein.pdf,
data dostepu: 2.02.2025.
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zaczal by¢ traktowany jako jedno z wazniejszych aktywow niematerialnych. W tym cza-
sie David Aaker wprowadzil koncepcje¢ kapitatu marki uwzgledniajacg nie tylko aspekty
identyfikacyjne, ale takze emocjonalne oraz psychologiczne*’. Rozwdj technologii cyfro-
wych, w tym wzrost znaczenia mediow spolecznosciowych doprowadzil do przejscia
z tradycyjnego modelu nadawczo-odbiorczego do relacji ukierunkowanej na aktywnag
wymian¢ mi¢dzy organizacja a jej grupa odbiorcéw. Tym samym proces ksztattowania
obrazu marki stat si¢ silnie zalezny od indywidualnych ocen zwigzanych z podmiotem
rynkowym. Badania wskazuja, ze jej odbior jest wynikiem nie tylko dziatan marketingo-
wych, ale takze dwutorowych relacji tworzonych w mediach spotecznosciowych oraz po-
przez bezpoérednie kontakty z klientami**. Ewolucja podejécia do zarzadzania marketin-
giem przyczynita si¢ takze do przeksztalcenia klasycznego modelu marketingowego. Kla-
syczna koncepcja ,,4P” (produkt, cena, dystrybucja, promocja) zostala uzupetniona alter-
natywnym ujeciem ,,4C”, akcentujacym czynniki: wspottworzenie wartosci (co-crea-
tion), zmienno$¢ wartosci ekonomicznej (currency), aktywizacje spotecznosci (commu-
nal activation) oraz dialog (conversation), co odzwierciedla rosngce znaczenie relacyj-
nych i partycypacyjnych form komunikacji rynkowej. W nowym systemie konsument stat
si¢ aktywnym uczestnikiem procesu tworzenia wartosci marki**. W miare rozwoju ko-
munikacji marketingowej zaczeto dostrzegac, ze preferencje nabywcze nie opierajg si¢
wylacznie na podstawie cech fizycznych produktu, lecz rowniez na emocjach, skojarze-
niach i1 warto$ciach mu przypisywanych. W literaturze lat 70. 1 80. XX wieku zaczety
pojawiac si¢ koncepcje podkreslajace znaczenie roli narracji oraz sposobow, w jaki kon-
sumenci utozsamiajg si¢ z okreslonymi produktami. Dane badawcze dowodza, ze opo-
wiadanie historii zwigzanych z marka wptywa na angazowanie potencjalnych klientow
i budowanie ich lojalnoéci*’. Narracyjne formy komunikacji pozwalaja na przekazywanie
warto$ci w sposob nacechowany emocjonalnie, co wykazuje wigkszy potencjat perswa-

zyjny niz tradycyjne reklamy oparte na faktach*® — potwierdzenie znajduje sie

2 D. Aaker, Managing Brand Equity Capitalizing on the Value of Brand Name, New York 1991, s. 15.

4 Por. T. Damjanovic, G. Selvaretnam, Economic growth and evolution of gender equality, ,,The
Manchester School” 2019, nr 88(1), s. 1-36, https://doi.org/10.1111/manc.12274, data dostgpu:
2.02.2025.

4 Por. P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 4.0..., dz. cyt., s. 60-61.

4 Por. F. Mandung, The influence of storytelling techniques in digital marketing on brand loyalty.
A consumer psychology perspective, ,,Golden Ratio of Marketing and Applied Psychology of Business”
2024, 5(1), s. 66—78, https://doi.org/10.52970/grmapb.v5i1.782, data dostgpu: 8.02.2025.

46 Por. N. N. El-Sherbiny, Brand storytelling via video in virtual brand communication, ,,The Scien-
tific Journal of Radio and Television Research” 2004, nr 27, s. 87—127, https://ejsrt.journals.ekb.eg/arti-
cle 350170 5143756969918776258fc4805e0b4fc3.pdf, data dostepu: 8.02.2025.
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w badaniach w obszarze psychologii konsumenckiej. Wykazano, ze zastosowanie story-
tellingu moze zatagodzi¢ negatywne postrzeganie marki, jednoczes$nie generujac trwale
i stabilne wiezi*’.

Wspodiczesne pojecie wizerunku marki przeksztalcito si¢ w strone zalozenia rela-
cyjno-komunikacyjnego, w ktdrym znaczenie przypisuje si¢ nie tylko wewnetrznej toz-
samosci, ale takze relacjom i dzialaniom podejmowanym wspdlnie z odbiorcami. Wraz
z przechodzeniem przez kolejne fazy cyklu zycia marki organizacje dazg do umacniania
wiezi z klientami poprzez opracowane strategie komunikacyjne, co sprzyja wzrostowi
lojalnosci i sktonnos$ci przywigzania do marki*®. Obecnie marketing to podejécie taczace
w sobie dziatania online i offline, ukierunkowane na poglegbianie wigzi z marka o charak-
terze partnerskim i trwatym.

Zmiana podejscia do wizerunku przedsigbiorstwa obrazuje przemian¢ konsumenta
z biernego adresata komunikatow w zaangazowanego uczestnika bioragcego udzial
w ksztattowaniu tozsamosci marki. Tym samym ro$nie znaczenie strategii komunikacyj-
nych opartych na dialogu, wspoéttworzeniu wartosci 1 budowaniu relacji. Marka nie jest
juz wylacznie narzgdziem sprzedazowym. Historia pokazuje, ze jej rozwdj wymaga stalej
elastycznosci 1 dostosowywania si¢ przez przedsigbiorstwa do zmieniajgcych si¢ trendow
spotecznych 1 technologicznych. Dzi§ koordynacja tych dziatan nie tylko wykracza poza

tradycyjny marketing, ale stanowi obszar warunkujacy sukces organizacji.

1.1.2. Mechanizmy ksztaltowania wizerunku marki w strategiach komunikacyj-
nych

Autorka pracy przyjeta, ze wizerunek jest wynikiem interakcji migdzy tozsamoscia
marki, partycypacja odbiorcéw oraz uwarunkowaniami kulturowo-rynkowymi. W kolej-
nych akapitach autorka ilustruje wybrane mechanizmy: narracyjny, wspottworzenia oraz
posrednictwa wptywu, a przyktady pokazuja, jak przektadaja si¢ one na efekt wizerun-
kowy.

Problematyka wizerunku marki bywa rozwazana z wielu perspektyw, co umozliwia

precyzyjne uchwycenie jej rozbudowane;j roli w strategiach komunikacyjnych. Nie jest to

47 Por. N. Paharia i in., The underdog effect: the marketing of disadvantage and determination through
brand biography, ,,Journal of Consumer Research” 2011, nr 37(5), s.775-790.
https://doi.org/10.1086/656219, data dostepu: 8.02.2025.

8 Por. M. Grebosz-Krawczyk, J. Otto, Znaczenie relacji z klientami w zarzqgdzaniu markq [w:] Konsu-
ment i Rynek — badania marketingowe — strategie i dziatania marketingowe, red. M. Sobocinska, Wro-
ctaw 2023, s. 491. https://doi.org/10.15611/2023.65.7.34, data dostepu: 8.02.2025.
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jedynie rezultat zaplanowanych dziatan marketingowych, lecz takze wypadkowa kon-
taktu z konsumentami, ich subiektywnych do$wiadczen czy tez sytuacji rynkowej. Aktu-
alne analizy naukowe podkre$laja, obraz marki i niepodlegajaca zmianom strukture*’. To
wlasnie ich zaangazowanie ksztaltuje to, jak przedsigbiorstwo jest odbierane. W ten spo-
s6b m.in. marki premium buduja swoj prestiz poprzez selektywne wydarzenia czy wspot-
prace z celebrytami, tworzac wokot siebie otoczke luksusu i pozadania. Smolen-Wawrzu-
siszyn zwrdcita uwage na to, ze marketing ma wplyw na spoleczne postrzeganie firm,
jednak stosowane strategie czesto odbiegaja od etycznych wartosci, co moze rodzic¢
pewne dylematy>. Przykladem sa kampanie promujace fast fashion przez takie marki jak
Zara®!. Pomimo skutecznoéci w budowaniu obrazu odziezy odpowiadajacej gustom ma-
sowego odbiorcy, czesto spotykaja si¢ z krytyka ze wzgledu na ich wptyw na srodowisko
czy warunki pracy. W obliczu rosngcej $wiadomosci konsumenckiej organizacje musza
coraz czgsciej balansowaé migdzy realizacjg skutecznych dziatan a autentycznoscia 1 war-
tosciami, ktore przyjely. W dobie mediéow spotecznosciowych poziom zaangazowania
odbiorcow jest wpisany w strukture dziatan promocyjnych’?. Interakcje, komentarze czy
udostegpnienia nie tylko wzmacniaja przekaz, ale rowniez wpltywaja na organiczny zasieg
marki. W tym kontekscie Nike stanowi przyktad i angazuje odbiorcow nie tylko poprzez
poruszajace historie sportowcow, ale takze wyzwania treningowe motywujace przyna-
lezng spoteczno$é™.

Istnieje tez wiele innych technik, ktére pozwalajag markom skutecznie komunikowa¢
si¢ z odbiorcami, a nalezg do nich m.in. storytelling, real-time marketing, budowanie
praktycznej wartosci 1 rozrywkowej tresci oraz strategiczne wykorzystanie skojarzen.
Wiasciwe zastosowanie pozwala nie tylko na wydajne dziatania promocyjne, ale rowniez

na tworzenie trwatych wiezi z konsumentami, co w dtuzszej perspektywie przektada si¢

4 Por. E. Nawrocka, Ocena wykorzystania portalu spotecznosciowego w marketingu marki, ,,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2020, 64(5), s. 120—135.
https://doi.org/10.15611/pn.2020.5.09, data dostgpu: 9.02.2025.

50 Por. M. Smolef-Wawrzusiszyn, Marka (osobista) jako wartosé w dyskursie marketingu [w:] Reto-
ryka i wartosci, red. A. Budzynska-Daca, E. Modrzejewska, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2019, s. 292-307.

! Por. K. Czepinska, Fast Fashion, https://www katowice.eu/edukacja/Site Assets/dla-
mieszka%C5%84ca/ucz-si%C4%99/miejskie-programy-autorskie/klimatyczne-katowice/Fast%20Fas-
hion.pdf.pdf, data dostgpu: 9.02.2025.

52 0. Witczak, Wskazniki zaangazowania konsumenta wobec marki w mediach spolecznosciowych,
,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 526, s. 69—78.
https://doi.org/10.15611/pn.2018.526.06, data dostgpu: 9.02.2025.

53 Por. Soodo, Nike: The Masters of Storytelling, https://soodo.co/the-power-of-storytelling-how-nike-
inspires-action-with-every-ad/, data dostepu: 30.03.2025.
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na lojalno$¢ klientow?*. Zjawisko to przedstawia Coca-Cola, ktora konsekwentnie buduje
swoj wizerunek poprzez kampanie oparte na emocjach, docenianiu wspdlnych chwil
i storytellingu®®. Co wiecej, spojna narracja i przekaz sprawiaja, ze firma zyskuje silniej-
szg pozycje w $wiadomosci ludzkiej. Wplywa to na sklonno$¢ do rekomendacji marki
przez klientow, ktorzy nie tylko chetniej siegaja po wybrane produkty, ale rowniez tacza

si¢ z jej wartosciami.

Obraz 7. Mechanizm narracyjny na przyktadzie Coca-Cola nawigzujacy do emocji

Zrédto: https://www.coca-cola.com/gb/en, data dostepu: 15.02.2025.

Jolanta Tarapata wskazuje, ze podstawa budowania silnej marki jest zaufanie konsu-
mentdw, ktore w obliczu rosngcej konkurencji nabiera jeszcze wiekszego znaczenia®®.
W literaturze pojawia si¢ takze koncepcja angazowania interesariuszy w proces bran-
dingu. Ewa Glinska w swojej publikacji podkreslata, ze wiaczenie udzialowe mieszkan-
cow do kreowania wizerunku miasta moze przyczynic si¢ do sukcesu projektoéw brandin-
gowych przez zwigkszenie ich autentycznosci i akceptacji spotecznej®’. W podobnym to-

nie Wieslawa Kuzniar zwraca uwage na role spotecznos$ci lokalnej w budowaniu marki

danego miejsca, wskazujac, ze ich zaangazowanie moze znaczgco poprawi¢ odbior marki

54 Por. 1. Lupa-Wojcik, W. Zywolt, Wybrane techniki i narzedzia promocji marki w mediach spotecz-
nosciowych, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki w Krakowie” 2024, 1(20), s. 82,
https://doi.org/10.60154/zeszytynaukowewsei.2024.20.1.04, data dostepu: 9.02.2025.

55 Por. Selar, How Coca-Cola Uses Storytelling To Sell Drinks, https://selar.com/blog/coca-cola-story-
telling-sell-drinks/, data dostepu: 30.03.2025.

56 Por. J. Tarapata, Budowanie silnej marki a zaufanie konsumentéw, ,,Nowoczesne Systemy Zarza-
dzania” 2017, 12(4), s. 169—179, https://doi.org/10.37055/ns2/129406, data dostgpu: 14.02.2025.

57 Por. E. Glifiska, Angazowanie interesariuszy w proces brandingu miasta — teoria versus praktyka,
,Zarzadzanie Publiczne” 2017, 40(2), s. 33—49, https://doi.org/10.15678/zp.2017.40.2.03, data dostepu:
15.02.2025.
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na poziomie poznawczym?S. Jednym z przyktadéw wdrozenia omawianego modelu jest
proces rebrandingu polskiego miasta, w ktory zaangazowano mieszkancow. Kampania
L.0dz kreuje opierala si¢ na konsultacjach spotecznych, podczas ktorych obywatele mogli
zglasza¢ swoje pomysty dotyczace nowego wizerunku miejsca zamieszkania. W rezulta-

cie powstala marka oddajaca zweryfikowany empirycznie charakter>’.

Obraz 8. Mechanizm wspoltworzenia na przyktadzie logo Lodzi stworzonego przez lo-
kalnych mieszkancow podczas kampanii £0dz kreuje

-
Ty n

Zrédto: https://uml.lodz.pl/, data dostgpu: 15.02.2025.

Kolejnym interesujacym obszarem, ktory zastuguje na uwage w kontekscie strategii
komunikacyjnych, jest rola influencerow. Anna Laszkiewicz analizowala, jak internetowi
liderzy opinii, ktorych obserwuja tysiace, a nawet miliony oséb w réznym wieku, moga
wplywaé na wizerunek firmy i dotrze¢ do wigkszego grona odbiorcow®. Autorka pod-
kresla, ze w realiach rosnacego znaczenia mediow spoteczno$ciowych, skuteczny influ-
encer marketing zyskuje status integralnego elementu strategii komunikacji marki®'. To

wlasnie autorytet ambasadoréw marki wzmacnia jej wiarygodnos$¢ i wpltywa na decyzje

38 Por. W. Kuzniar, Kreowanie wartosci marki terytorialnej w kontekscie koncepcji wspottworzenia
wartosci. ,,Pogranicze. Studia Spoteczne” 2018, t. 33, s.53—64, https://doi.org/10.15290/pss.2018.33.03,
data dostepu: 15.02.2025.

59 Por. Urzad Miasta Lodzi, Logo fodzi, https://uml.lodz.pl/dla-mieszkancow/o-miescie/herb-logo-i-
symbole-lodzi/logo-lodzi/, data dostgpu: 15.02.2025.

6 Por. K. Bugata, Kim jest influencer — Definicja, https://ks.pl/slownik/influencer-kim-jest, data do-
stepu: 22.02.2025.

o1 Por. A. Laszkiewicz, Influencer marketing. Potencjaf cyfrowych twércow w ksztattowaniu relacji
konsumentow z markami, https://doi.org/10.18778/8331-087-9, data dostepu: 15.02.2025.
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zakupowe. Przyktadem jest wspolpraca znanej marki perfumeryjnej z popularnym influ-

encerem.

Obraz 9. Mechanizm posrednictwa wptywu na przyktadzie reklamy produktu przez in-
fluencera

© Qe VY A
heatrSskolim i inni uzytkownicy lubig to

jeleniewska Amor Amor W Zapach, ktéry zabierze Cig
z powrotem do pierwszych chwil z nim

Zroédto: Instagram, konto: jeleniewska, data dostepu: 15.02.2025.

Analiza przytoczonych przyktadéw wskazuje, Ze rdzeniem brandingu jest takze dba-
t0s¢ o relacje z odbiorcami. Aktualny dorobek badawczy w dziedzinie marketingu dostar-
cza wskazéwek dotyczacych optymalnych schematow kreowania wizerunku dla firm,
ktore sg niezbedne w warunkach dynamicznie zmieniajagcego si¢ otoczenia rynkowego.
Zintegrowanie wymienionych mechanizméw pozwala przetozy¢ spojng tozsamos¢ na
trwaly kapitat wizerunkowy; ich rozszczelnienie przekltada si¢ na chaos znaczeniowy

1 utrate zaufania.

1.1.3. Rola wizerunku marki w kreowaniu wartosci dla odbiorcow

Warto podkresli¢, ze symboliczny zasdb przedsigbiorstwa (wizerunek) nie tylko
ksztaltuje sposob jego postrzegania w oczach konsumentow, ale rowniez wptywa na war-
to$¢ oferowanych dobr. Moze on petni¢ m.in. funkcj¢ poznawcza, utatwiajaca odréznie-
nie od konkurencji, emocjonalng czy wzmacniajaca wiez. Marka bywa takze symbolem,

odzwierciedlajacym styl zycia czy status spoteczny, a jego wiarygodnos¢ przektada sie
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bezposrednio na postrzegang jakos$¢ i niezawodnos$¢ ustug. W ramach swojej koncepcji
badawczej autorka dysertacji wyrdznita zestaw rol, ktorych analiza pozwala lepiej zrozu-
mie¢ mechanizmy wplywu marki na preferencje klientow.
1) Wizerunek jako ogniwo wartosci marki
W literaturze przedmiotu podkres$la si¢, ze marka stanowi czg$¢ oferty rynkowej, nie
tylko przedstawiajac produkt. Agnieszka Wisniewska wskazuje, Ze nie jest ona jedynie
nazwg czy symbolem, ale rowniez ztozonym zbiorem skojarzen, emocji 1 wartosci, ktore
oddziatujg na konsumentéw zarowno racjonalnie, jak 1 emocjonalnie, ksztattujac si¢ po-
przez procesy komunikacyjne®. W tym kontek$cie marka dziala jak obietnica, a w prak-
tyce oznacza to, ze firmy muszg dostarcza¢ do§wiadczenia zgodne z oczekiwaniami kon-
sumentow poprzez:
- zaufanie i1 poczucie bezpieczenstwa — konsumenci chetniej wybieraja marki,
ktorym ufajg i ktére postrzegaja jako wiarygodne®;
- emocjonalne przywigzanie — mocny wizerunek wywoluje pozytywne skoja-
rzenia i buduje dtugotrwate relacje z klientami®*;
- przynaleznos$¢ — odbiorcy utozsamiajg si¢ z markami, ktore ilustrujg ich war-
toéci 1 styl zycia®;
- jakoéé — ocena wartosci produktow pozwala uzasadnié wyzsze ceny®®.
Marka nie jest juz jedynie znakiem rozpoznawczym, lecz systemem wartosci i emo-
cjl.
2) Elementy wizerunku marki wptywaja na postrzeganie przez odbiorcow
Nazwa jako gtéwny komponent ksztattujacy sposob, w jaki konsumenci zapamigtajg
marke, utatwia wyrdznienie posrdd konkurencji, a analizy badawcze wyraznie wskazuja,

7e%7:

62 Por. A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentoéw,
»Acta Universitatis Nicolai Copernici Zarzadzanie XXXIX” 2012, zeszyt 407, s. 189—190.

8 Por. T. Dryl, Zaufanie konsumenta do marki produktu na rynku konsumpcyjnym, https://www.acade-
mia.edu/8985142/Zaufanie_konsumenta do_marki produktu na rynku konsumpcyj-
nym_Trust in the brand of product on the consumer market, data dostgpu: 17.02.2025.

% Por. PG Design & Around, Branding i emocjonalne przywigzanie konsumentéw, https://pg-bran-
ding.pl/blog/branding-i-emocjonalne-przywiazanie-konsumentow/, data dostepu: 17.02.2025.

85 Por. W. Samborski, Emocjonalny branding... dz. cyt.

% Por. Brand.ceo, Identyfikacja marki — jak wplywa na brand i dlaczego jest istotna?,
https://brand.ceo/identyfikacja-marki-jak-wplywa-na-brand-i-dlaczego-jest-istotna, data dostepu:
17.02.2025.

7 Por. A. Krycia-Chomifiska, A. Szpulak, Wphw elementéw nazwy na zapamietanie wizerunku marki
— wyniki badan empirycznych, ,Nauki o Zarzadzaniu” 2017, 1(30), s. 38-53,
https://doi.org/10.15611/n0z.2017.1.05, data dostgpu: 16.02.2025.
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— okreslone stowa czy morfemy wplywaja na sposob, w jaki odbiorcy zapamigtuja
marke;

— nazwy zgodne z planowanym odbiorem wizerunku marki pomagaja w utrwaleniu
okreslonych skojarzen;

— kolejnos¢ informacji ma znaczenie, a pierwsze s3 najtrwalsze.

Nazwa marki jest zatem pomocna w utrwalaniu pozadanych skojarzen w umystach

konsumentow.

3) Wizerunek marki jako $rodek adaptacji do trendow 1 interakcji z odbiorcami

Konsumenci coraz cz¢$ciej sktaniajg sie ku trendom nostalgicznym, poniewaz dostar-

czaja im poczucia komfortu i stabilno$ci. Wspolczesne kampanie czgsto opierajg si¢ na
nawigzaniu do kultury lat 80., 90. i wezesnych 2000., poniewaz te dekady budza pozy-
tywne skojarzenia wérod milenialsow oraz przedstawicieli gen Z%. Wspétczesne pode;-
$cie do marketingu, zwtaszcza w mediach spotecznos$ciowych, nie tylko umozliwia pre-
zentacj¢ nowych produktow oraz prowadzenie z nimi kampanii reklamowych, ale takze
zapewnia bezposredni kontakt z obserwujacymi. Zgodnie z ustaleniami badawczymi
Olafa Sobiecha®:

- 81% uzytkownikow uwaza, ze marki skutecznie komunikuja si¢ na Facebooku,
co potwierdza znaczenie interakcji i budowania relacji z klientami;

- 66% badanych twierdzi, ze dziatania na Facebooku skutecznie wspieraja budo-
wanie wizerunku marki, podkres§lajac wazng rolg mediéw spoleczno$ciowych
w strategii brandingowej;

- 91% uzytkownikow dostrzega spdjnos¢ komunikacji na Facebooku z innymi ka-
natami reklamowymi, co dowodzi znaczenia zintegrowanego podej$cia do mar-
ketingu.

4) Wizerunek marki jako filar spolecznej odpowiedzialnosci

Firmy, ktore angazuja si¢ w dzialania na rzecz spoteczenstwa, przyczyniaja si¢ do

wzmocnienia wspolnoty 1 lojalnosci klientow. Jak podkresla Ewa Jastrzebska, spdjnosé

spoteczna wigze sie z partycypacja, zaufaniem i wieziami miedzyludzkimi’®. Oznacza to,

8 Por. M. Daszkiewicz, Nostalgic consumer trends and nostalgia marketing, ,,Ekonomia — Wroclaw
Economic Review” 2023, nr 29/4, s. 70-80.

% Por. O. Sobiech, Budowanie wizerunku marek samochodoéw osobowych przy wykorzystaniu portalu
Facebook, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie” 2020, t. 47, nr 4, s. 29, DOI:
10.12775/AUNC_ZARZ.2020.04.002, data dostepu: 17.09.2025.

0 Por. E. Jastrzebska, Spdjnosé spoteczna w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw.
definiowanie, pomiar i dobre praktyki biznesu, ,,Optimum. Studia Ekonomiczne” 2017, 4(88), s.130,
https://doi.org/10.15290/0se.2017.04.88.09, data dostepu: 22.02.2025.
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ze przedsigbiorstwa postrzegane jako dbajace o dobro swoich odbiorcow cenigcych
etyczne podejscie, moga cieszy¢ si¢ wicksza aprobata z ich strony.

5) Wizerunek marki jako komponent przewagi konkurencyjne;j

Posiadanie silnej marki moze by¢ podstawg trwatej przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstwa, ktora prowadzi do uzyskiwania wysokich stop zwrotu z zainwestowanego
kapitahu i — w konsekwencji — do zwiekszania wartoéci przedsiebiorstwa’!. Co wigcej,
sita marki powinna znalez¢ odzwierciedlenie w wartosci rynkowej przedsigbiorstwa przy
zalozeniu, Ze rynek dostrzega te warto$¢’>.

Podsumowujac, wizerunek marki, jako zasob symboliczny i no$nik obietnicy, ksztal-
tuje obraz przedsiebiorstwa i decyzje zakupowe odbiorcow poprzez trzy mechanizmy:

73

poznawczy — rozroznienie przez nazwe i skojarzenia’”, emocjonalny — budowanie zaufa-

nia, przywigzania i poczucia przynalezno$ci’*

oraz jako$ciowy — lepsza ocene¢ parame-
trow produktu’>. Media spotecznoéciowe wzmacniaja ten kapital poprzez interakcyjno$é
1 spojnos$¢ miedzykanatowa, a odwotania do schematéw kulturowych podnosza zgodnosé
semantyczng przekazu. Co wigcej, integracja dziatan CSR sprzyja budowie zaufania oraz
spotecznej aprobaty. W konsekwencji silny wizerunek staje si¢ zrodtem przewagi konku-
rencyjnej, wspiera pozycjonowanie i buduje lojalnos¢, co przektada si¢ na wyzszg wy-

ceng rynkowg przedsigbiorstwa.

1.2 Tozsamo$¢ marki a wizerunek

W kontekscie ksztattowania wartosci, istotna jest analiza powigzan pomiedzy tozsa-
moscig a wizerunkiem.

Wizerunek marki to odzwierciedlenie obrazu na temat firmy, os6b zwigzanych po-
$rednio (rynek oraz jego uczestnicy) lub bezposrednio (konsumenci) z nig’®. To ukazanie

czyjegos$ wyobrazenia o marce z wzigciem pod uwage elementdw takich jak: skojarzenia,

"I G. Urbanek, Marka a warto$é przedsiebiorstwa na przykiadzie polskich spotek gietdowych, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse Rynki Finansowe Ubezpieczenia” 2016, 79, s.
339, https://doi.org/10.18276/frfu.2016.79-26, data dostgpu: 22.02.2025.

2 Tamze, s. 343.

3 Por. Agnieszka, Psychologia poznawcza w marketingu i reklamie, https://www.heuristic.pl/blog/e-
marketing/psychologia-poznawcza-w-marketingu-i-reklamie; 1 05.html, data dostepu: 29.08.2025.

4 Por. R. N. Bolton, A. Gustafsson, C. O. Tarasi, L. Witell, How Customer Experience Management
Reconciles Strategy Differences between East and West, ,,Journal of Global Scholars of Marketing Sci-
ence” 2021, nr 31(3), s. 56, https://doi.org/10.1080/21639159.2021.1921606.

5 Por. M. Z. Wisniewska, Produkt i jego jako$¢ jako symbol, ,,Problemy Jako$ci” 2021, nr 5, s. 1011,
DOI: 10.15199/46.2021.5.2.

76 Por. K. Kondracka, Wizerunek a tozsamos¢ — réznice. [49/150], https:/studiokreacja.pl/blog/wize-
runek-a-tozsamosc-roznice-49-150/, data dostgpu: 22.02.2025.
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odczucia, informacje, domysty odbiorcow w danej chwili na temat marki’’. Jest zatem
zewnetrznym elementem, na ktory firma stara si¢ wptyna¢ poprzez jakos$¢ oferowanych
produktow lub ustug oraz komunikacje marketingowg. W przeciwienstwie do tozsamosci
wizerunek nie jest w petni kontrolowany przez przedsigbiorstwo, poniewaz zalezy od in-
terpretacji konsumentow, partneréw biznesowych oraz spoleczenstwa.

Z kolei tozsamos¢ marki to wszystkie elementy, ktore tworzg obraz firmy, na ktory
sktadaja si¢ m.in.: nazwa, logo, kolorystyka, typografia, sposéb komunikacji, wartosci
oraz misja’®. To wewnetrznie projektowany obraz marki, ktorym przedsiebiorstwo moze
zarzadzac.

Zalezno$¢ migdzy tozsamoscig (tym, co marka definiuje i komunikuje wewnetrznie)
a wizerunkiem (sposobem, w jaki jest odbierana przez otoczenie) oraz ich wspdlny wktad

w budowanie warto$ci marki ilustruje rysunek 2.

Rysunek 2. Spéjnos¢ wizerunku i tozsamosci marki

Wizerunek Tozsamo$¢
spos6b, w jaki marka jest to, co marka komunikuje
odbierana przez otoczenie i definiuje wewnetrznie

Budowanie wartosci marki

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Spdjnos¢ migdzy tymi dwoma elementami wzmacnia przede wszystkim wiarygod-
no$¢. Marka thumaczy sens 1 istote oferty, wyjasnia znaczenie, ktore nadawane jest dzigki
wieloletniej konsekwencji, przy okazji wytycza tez granice wiarygodnos$ci oferty, wska-
zujac, w jakich obszarach jej wyrdzniajace cechy brzmig prawdziwie, a w jakich naduzy-

waja zaufania nabywcy’’. Brak harmonii moze prowadzi¢ do dezorientacji odbiorcow

77 Tamze.
8 Tamze.
™ J. Kall, Silna marka..., dz. cyt.s.16.
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1 ostabienia reputacji, dlatego w celu uniknigcia takich sytuacji przedsigbiorstwa powinny
regularnie monitorowac, jak sg odbierane, analizujac opinie klientow, skuteczno$¢ komu-

nikacji oraz zmieniajace si¢ warunki rynkowe.

1.2.1. Formulowanie koncepcji tozsamosci marki w literaturze

Proces zarzadzania wizerunkiem koncentruje si¢ na budowaniu tozsamosci. W litera-
turze przedmiotu temat ten zyskat na popularno$ci w momencie, gdy odbiorcy zaczeli
by¢ traktowani jako wspottworcy warto$ci marki. Rdzne podejscia teoretyczne pokazujg
odmienne spojrzenia na sposoby wplywania na osobowos$¢ przedsigbiorstwa. Ponizsza
analiza prezentuje wybrane koncepcje tozsamosci marki oraz ich znaczenie z perspek-
tywy zarzadzania nig.

Jak oméwione zostalo w uprzednim podrozdziale, wizerunek i tozsamo$¢ marki to
dwa réwnie wazne, lecz odrebne pojecia. Pierwszy odzwierciedla sposob, w jaki firma
jest postrzegana przez otoczenie, natomiast drugi stanowi $wiadomie ksztaltowany przez
przedsigbiorstwo spdjny system identyfikacji. W literaturze wyr6znia si¢ rozne podejs$cia
do analizy tozsamos$ci marki, ktore uwzgledniaja perspektywy zewnetrzng i wewnetrzng.

W yjeciu wewnetrznym odnosi si¢ do jej istoty jako podmiotu, czyli tego kim jest,
jakie warto$ci reprezentuje 1 w jaki sposob komunikuje swoja odmiennos¢. Badania prze-
prowadzone przez Juli¢ Majewska pozwalajg wyrézni¢ kilka elementow tej struktury®:

- nazwa marki, czyli okre$lenie, ktore ma wptyw na jej rozpoznawalno$¢ — przy-

ktad: Red Bull, Monster Energy, Rockstar Energy;

- logo jako graficzny symbol budujacy skojarzenia — przyktad: dwa byki, $lady

pazurdw, zlota gwiazda;

- kolory kojarzone z marka, ktére wptywaja na emocje — przyktad: niebieski

i srebrny dla nowoczesnego stylu, czarny i zielony dla poczucia tajemniczosci,
zloty 1 czarny dla prestizu 1 energii;

- warto$¢ marki, czyli zestaw cech 1 idei, ktorymi marka si¢ kieruje — przyktad:

adrenalina i1 sportowa rywalizacja w Red Bull, nieszablonowo$¢ w Monster

Energy, imprezowy styl Zycia w Rockstar Energy;

80 Por. J. Majewska, Budowanie tozsamosci wybranych marek samochodowych, [w] Ekonomia i Mie-
dzynarodowe Stosunki Gospodarcze, red. A. Kuzminska-Haberla, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu, Wroctaw 2022, s. 12—15. https://doi.org/10.15611/2022.29.9.01, data dostgpu:
23.02.2025.
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- styl komunikacji i identyfikacja wizualna, sposéb przekazywania wartosci marki,
ton reklam, czcionki, grafiki — przyktad: dynamiczny i ekskluzywny przekaz,
niepokorny ton, luzny i zabawowy charakter;

- symbolika podkreslajaca filozofi¢ marki — przyktad: byki w Red Bull jako sym-
bol sily, litera ,,M” w Monster Energy przypominajaca $lady pazuréw potwora,
gwiazda w Rockstar jako odniesienie do celebrytow;

- hasta reklamowe, tj. krotkie, chwytliwe frazy podkreslajace charakter marki —
przyktad: Red Bull doda Ci skrzydet, Unleash the Beast — Monster Energy, Party
like a Rockstar;

- elementy nawigzujace do tradycji — przyklad: Red Bull jako prekursor i lider
napojow energetycznych, Monster Energy jako marka zwigzana z gamingiem,
Rockstar Energy jako marka mocno powigzana z imprezowym stylem zycia;

- jezyk przekazu i dobdr odpowiednich stow czy stylu komunikacji — przyktad:
Red Bull uzywa narracji zwigzanej ze sportem i wyzwaniami, Monster Energy
stosuje surowy, agresywny ton, Rockstar promuje luz i zabawowy styl zycia;

- dziatania Corporate Social Responsibility i wptyw na otoczenie, a wigc inicjatywy
wspierajace spotecznosci 1 wydarzenia zwigzane z markg — przyktad: Red Bull
organizuje ekstremalne eventy sportowe, Monster Energy sponsoruje zawody ga-
mingowe, Rockstar Energy wspiera festiwale muzyczne.

Przyktady wskazanych powyzej marek energy-drinkow pokazuja, jak buduja one

swoja wewnetrzng tozsamos$¢ wokot unikalnych wartos$ci, kreujac odmienny wizerunek

i sposob komunikacji, a nawet tworzac nowy paradygmat w branzy napojow®!,

81 Red Bull: https://www.redbull.com/pl-pl/, Monster Energy: https://www.monsterenergy.com/pl-pl/,
Rockstar Energy: https://www.rockstarenergy.com/, data dostgpu: 23.02.2025.
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Rysunek 3. Koncepcja tozsamosci marki — perspektywa wewngtrzna

. hasla .
symbolika styl przekazu warto$¢é
> reklamowe

nazwa Koncepcja tozsamo$ci marki tradycja

iezyk CSR logo kolory

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Majewska, Budowanie tozsamosci wybranych marek
samochodowych, [w] Ekonomia i Mi¢gdzynarodowe Stosunki Gospodarcze, red. A. Kuzminska-Haberla,
Wroctaw 2022, s. 12—15. https://doi.org/10.15611/2022.29.9.01, data dostepu: 23.02.2025.

Zewngtrzny charakter marki ksztaltowany jest przez rdéznorodne grupy odbiorcow,
a jej postrzeganie zalezy m.in. od uwarunkowan kulturowych, wartosci spotecznych oraz

czynnikow rynkowych.

Rysunek 4. Koncepcja tozsamos$ci marki — perspektywa zewngtrzna

Koncepcja tozsamos$ci marki

wartosci oczekiwania
kultura
spoleczne rynkowe

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Uwzglednianie idei kulturowych i norm spotecznych sprzyja przywigzaniu ludzi,

zwlaszcza w kontekscie miast, gdzie kultura lokalna odgrywa gtéwna role w budowaniu
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unikalnej tozsamosci danego regionu®. Jak zauwazono: branding miasta nalezy interpre-
towac jako swoisty ,,multidialog” miedzy interesariuszami, poniewaz marki sq budowane
z ,,surowca tozsamosci”, a tozsamos¢ marki wylania sie jako wynik konwersacji pomie-
dzy zainteresowanymi stronami, jako wynik tego, co ich tgczy®’. Wspétpraca z lokalnymi
spoteczno$ciami jest zatem niezbedna, poniewaz marka nie jest formowana poprzez tra-
dycyjng komunikacje, ale wspottworzona przez zespot>*. W odniesieniu do wartosci po-
strzeganych przez grupy docelowe, badania Krzaczka i Reysowskiego wskazuja na za-
lezno$¢ miedzy marka Poziom zaangazowania nabywcy moze mie¢ wplyw na wybor kon-
kretnych narzedzi marketingowych majqcych na celu poprawe lojalnosci®®, definiowanej
jako relacja migdzy postawa wobec marki a powtarzalnos$cia zakupow, pozwalajaca lepiej
zrozumiec¢, dlaczego klienci nie zmieniajg preferencji®®. Jak pokazujg analizy przeprowa-
dzone przez Foxalla i Goldsmitha, przywigzanie do marki wynika przede wszystkim
z emocjonalnej wiezi migdzy odbiorcg a przedsigbiorstwem, zgodnosci wizerunku z toz-
samoscig i warto$ciami oraz spetniania oczekiwan i dostarczania korzy$ci®’. W zwigzku
Z powyzszym wazne jest zrozumienie, jak tozsamo$¢ wptywa na postrzeganie przez inte-
resariuszy, a co za tym idzie zachowania zwigzane z zakupami. Nabywcy wybieraja
marki, ktore przede wszystkim zaspokajajg ich potrzeby, odzwierciedlajg styl zycia 1 hie-
rarchi¢ zasad. Aby wzmocni¢ te wiez, firmy stosujg strategi¢ lifestyle brandingu, w ra-
mach ktérej produkt staje si¢ cze$cia osobowosci konsumenta, a jego wybor wyrazem
przynaleznoéci do okreslonej grupy®®. Efektem jest koncepcja lojalnosci opozycyijnej
(ang. oppositional brand loyalty) odnoszaca si¢ do sytuacji, w ktorej konsumenci wybie-

raja okreslong marke 1 aktywnie odrzucajg konkurencje, poniewaz wedlug nich sg

8 Por. E. Glifiska, Angazowanie interesariuszy ..., dz. cyt., s. 37-38, cyt. za: J. Eshuis, E. H. Klijn,

& E. Braun, Place marketing and citizen participation. Branding as strategy to address the emotional di-
mension of policy making?, ,International Review of Administrative Sciences” 2014, 80(1), s.151-171.

8 Tamze.

8 E. Glinska, Angazowanie interesariuszy... dz. cyt. s. 38, cyt. za: M. Kavaratzis, M. J. Hatch, The dy-
namics of place brands: An identity-based approach to place branding theory, ,,Marketing Theory” 2013,
13(1), s. 69-86.

85 M. Krzaczek, M. Reysowski, Lojalnosé konsumentéw wobec wybranych marek smartfonéw, ,,Eko-
nomia Migdzynarodowa™ 2020, 31, s. 188, https://doi.org/10.18778/2082-4440.31.02, data dostepu:
1.03.2025.

8 Por. A. S. Dick, K. Basu, Customer loyalty. Toward an integrated conceptual framework, ,,Journal
of the Academy of Marketing Science” 1994, 22(2), s. 99, https://psycnet.apa.org/record/1995-42265-
001, data dostepu: 1.03.2025.

8 Por. G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 31.

8 Por. P. Kotler, K. Keller. Marketing Management..., dz. cyt., s. 469.
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sprzeczne z okre$lonym przez nich zbiorem®. Réwnoczesnie marki uznawane za spo-

tecznie odpowiedzialne, zyskuja wigksze zaufanie, ktore jest szczegolnie widoczne wérdd

mtodszego pokolenia preferujacego przedsigbiorstwa dziatajace zgodnie z zasadami CSR

1 $wiadomie rezygnujacego z marek majacych negatywny wptyw na planete. Wedtug ra-

portu firmy Deloitte Global Millennial and Gen Z Survey 2021, 26% respondentdw z po-

kolenia Z oraz millenialsow najbardziej obawia si¢ zmian klimatycznych, a 28% z nich
zaczelo korzystaé z ushug lub produktow bardziej ekologicznych marek®. Zmiany te
wptywaja réwniez na ksztattowanie si¢ oczekiwan rynkowych, co wymusza na przedsie-
biorstwach state dostosowywanie si¢, a wlasciwa adaptacja pozwala lepiej odpowiadac
na aktualne potrzeby odbiorcéw, ktore autorka tej pracy zweryfikowala na podstawie ana-
lizy wtornych zrodet danych (desk research). Do kluczowych wyzwan spoteczno-ekono-
micznych nalezg:

- starzenie sie spoteczenstwa’!;

- urbanizacja ludnoéci i wyludnianie niektorych regionow®?;

- zmieniajgca sie polityka migracyjna’;

- sztuczna inteligencja i automatyzacja mogace zmniejszy¢ zalezno$¢ tradycyjnej
sity roboczej 1 przeksztatci¢ rynek pracy. Szacuje sie, ze (...) okoto 85 milionow
miejsc pracy moze znikng¢ w wyniku automatyzacji, ale jednoczesnie powstanie
97 milionow nowych rol, ktore wymagajq bardziej zaawansowanych umiejetno-
sci®*.

Podsumowujac, zrozumienie relacji miedzy marka a jej odbiorcami, w ktorej tozsa-
mos¢ marki nie jest wylacznie narzucana, lecz wspottworzona, staje si¢ koniecznoscia

w $wiecie, gdzie jednostronna narracja nie wystarcza juz firmom do zbudowania silnej

8 Por. G. Rosa, 1. Ostrowska, Lojalnosé¢ segmentu ,, mtodych dorostych” wobec marki produktéw nie-
trwalych (wyniki badan) [w] Marketing w realiach wspotczesnego rynku. Strategie i dziatania marketin-
gowe, red. S. Figiel, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 180.

% Por. D. Jemioto, Mtodzi bojq si¢ zmian klimatu i chetniej wybierajq te marki, ktére sq ekologiczne,
https://mamstartup.pl/mlodzi-boja-sie-zmian-klimatu-i-chetniej-wybieraja-te-marki-ktore-sa-ekolo-
giczne/, data dostepu: 1.03.2025.

%1 Por. A. Lipek, Liczba ludnosci Polski — Jakie zmiany demograficzne zaszly w 2025 roku?,
https://gbschoszczno.pl/liczba-ludnosci-polski-jakie-zmiany-demograficzne-zaszly-w-2025-roku, data
dostepu: 1.03.2025.

°2 Tamze.

% Por. Kono, Czy Polska nadal potrzebuje pracownikéw zagranicznych? Prognozy na 2025 rok,
https://kono.jobs/czy-polska-nadal-potrzebuje-pracownikow-zagranicznych-prognozy-na-2025-rok/, data
dostepu: 2.03.2025.

% SkillBox, Przyszto$é pracy: przygotowanie organizacji na zmiany w 2025 roku i pézniej, https://ma-
trycakompetencji.pl/przyszlosc-pracy-przygotowanie-na-zmiany-w-2025-roku-i-pozniej/, data dostgpu:
1.03.2025.
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pozycji. W praktyce oznacza to projektowanie tozsamosci i komunikacji tak, by byly one
zgodne z warto$ciami, kodami kulturowymi i zwyczajami spotecznos$ci (lokalnej, regio-
nalnej czy branzowej), do ktérej marka jest skierowana. Zrozumienie tej polityki tozsa-
mosciowe] wzmacnia przede wszystkim dopasowanie odpowiednich narzgdzi do po-
ziomu zaangazowania odbiorcOw oraz wi¢z emocjonalng. Réwnolegle reputacje wspiera
konsekwentna realizacja warto$ci odpowiedzialnosci spotecznej. W dobie przyspieszaja-
cych zmian spoteczno-ekonomicznych, przedsigbiorstwa powinny utrzymywac wysoka
zdolnos$¢ adaptacyjng: regularnie przegladac zrodia (desk research), testowac na biezaco

przyjete zatozenia komunikacji.

1.2.2. Modele tozsamos$ci marki

Podejscie do budowania wizerunku marki mozna oprze¢ na modelach teoretycznych
majacych za zadanie oddziatywaé na wzrost Swiadomosci. Autorka rozprawy zdecydo-
wata si¢ na wybdr kilku, ktore w wyjatkowy sposob ksztattuja obraz ich tozsamosci
w oczach odbiorcow. Kazdy z nich oferuje inne mozliwo$ci analizy 1 budowania tozsa-
mosci przedsiebiorstwa.

Pierwszym z nich jest model Davida Aakera, ktory zostat wspomniany w podroz-
dziale 1.1.1. Koncentruje si¢ on na mocnym kapitale marki. Wprowadzony w 1996 roku
pozostaje nadal aktualny i jest stosowany przez praktykéw marketingu. Sktada si¢ z czte-
rech wymiarow®>:

- Swiadomos$ci marki — stopien rozpoznawalnosci wplywajacy na wybory zaku-
powe oraz zaufanie do przedsigbiorstwa. Im wyzszy, tym wigksza szansa, ze
klient siggnie po dany produkt lub ustuge;

- lojalnosci wobec marki — przywiazanie, ktore przektada si¢ na powtarzalnos$¢ za-
kupow 1 odpornos¢ na oferty konkurencji oraz wigksze zaangazowanie konsu-
mentow;

- postrzeganej jakosci — subiektywna ocena dobr, majaca kluczowy wptyw na wy-
bory sprzedazowe;

- skojarzen z marka — emocje, wspomnienia i wartos$ci, ktore ja ksztaltuja w oczach

klientow.

% Por. C. Schmidt, The Aaker Model. A comprehensive guide to building brand identity,
https://www.canto.com/blog/aaker-model/, data dostgpu: 8.03.2025.
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Rysunek 5. Model Davida Aeakera

Kapital marki
. Skojarzenis Lojalno$¢ wobec
Swiadomo$é marki Postrzegana jako$é O]ar/:nla o me.“" »
% 2 z markq marki
brand aws erceived quality
(brand awareness) (perceived quality) (brand association) (brand loyalty)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: C. Schmidt, The Aaker Model: A comprehensive guide to
building brand identity, https://www.canto.com/blog/aaker-model/, data dostepu: 8.03.2025.

Przyktadem marki wpisujacej si¢ w ramy modelu Aakera jest firma Apple, ktora kon-
sekwentnie buduje swoja tozsamos¢ wokot wartosci takich jak innowacyjno$¢ i prestiz
(Zob. Obraz 1).

Druga poddang analizie koncepcja jest model archetypéw marki, wywodzacy sie¢
z psychologii glebi Carla Gustava Junga, ktory wskazywat na istnienie wzorcow zacho-
wan zakorzenionych w ludzkim umysle’®. Z perspektywy marketingowej teoria ta zostata
rozwini¢ta przez Margaret Mark i Carol S. Pearson — dostosowaty one wzorce do strategii
zarzadzania markg®’ i wyrdznity dwanascie pierwowzoréw, ktére mozna podzieli¢ na
cztery grupy motywacyjne:

Grupa 1: Stabilno$é, kontrola i struktura®®:

- Wiladca (The Ruler) dazy do kontroli, prestizu i ekskluzywno$ci — przyktad:

Mercedes-Benz, Rolex;

- Opiekun (The Caregiver) kieruje si¢ troska 1 bezpieczenstwem — przyktad: John-

son & Johnson, Pampers;

- Tworca (The Creator) promuje kreatywnos¢, innowacyjno$¢ i oryginalno$¢ —

przyktad: Adobe, Lego.

% Por. R. Skarbek, 12 archetypéw Junga. Klucz do lepszego zrozumienia siebie i marki,
https://www.empowerment-coaching.com/post/archetypy-osobowosci-i-klucze-do-szczescia-wg-carla-g-
junga, data dostepu: 8.03.2025.

7 Por. M. Mark, C. S. Pearson. The Hero and the Outlaw. Building Extraordinary Brands Through the
Power of Archetypes, McGraw-Hill 2001.

% Por. P. Pawluczyk, Archetypy marki: co to jest i jak je okreslié, https://cyrekdigital.com/pl/baza-
wiedzy/archetypy-marki/, data dostgpu: 9.03.2025.

36



Grupa 2: Pragnienie ryzyka, poszukiwania i przemiany®®:

- Buntownik (The Rebel) odrzuca normy, dazy do rewolucji i niezaleznosci —
przyktad: Diesel;

- Magik (The Magician) transformuje rzeczywisto$¢, oferuje inspiracj¢ — przy-
ktad: Disney;

- Odkrywca (The Explorer) poszukuje przygdd, wolnos$ci i autentycznosci — przy-

ktad: Jeep.

Grupa 3: Potrzeba przynaleznoéci i relacji miedzyludzkich!®:

- Kochanek (The Lover) eksponuje pasje, intymnos¢ i zmystowo§¢ — przyktad:
Victoria’s Secret;

- Btlazen (The Jester) koncentruje si¢ na rado$ci, humorze i beztrosce — przyktad:
M&M’s;

- Zwykly cztowiek (The Everyman) stawia na autentyczno$¢, rownos¢ i dostepnosce

— przyktad: Volkswagen.

Grupa 4: Osigganie mistrzostwa i rywalizacja'®!:

- Bohater (The Hero) dazy do zwycigstwa, inspiruje do dziatania — przyktad:
Adidas,

- Medrzec (The Sage) propaguje wiedze, madro$¢ 1 refleksje — przyktad: Goo-
gle,

- Niewinny (7he Innocent) symbolizuje prostote, czystos¢ 1 szczero§¢ — przy-

ktad: Dove.

% Tamze.
100 Tamze.
101 Tamze.
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Obraz 10. Model archetypéw marki
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Zrédto: https://www.empowerment-coaching.com/post/archetypy-osobowosci-i-klucze-do-szczescia-
wg-carla-g-junga, data dostgpu: 9.03.2025.

Trzeci model odnosi si¢ do kota tozsamosci stanowigcego podejscie hierarchiczne.
Pozwala na okreslenie warto$ci i osobowos$ci marki i zapewnia spdjnos¢ w komunikacji
oraz wyroznienia si¢ sposrod konkurencji. Sktada si¢ z warstw stopniowo przechodza-
cych od widocznych cech do rdzenia!%?:

- atrybuty, czyli cechy, ktére wyrdzniaja pod wzglegdem funkcjonalnym (jako$¢)

1 emocjonalnym (prestiz);

- korzysci, jakie marka dostarcza odbiorcom, zaro6wno emocjonalne (poczucie

przynaleznosci), jak i te uzytkowe (wydajnosé);

- warto$ci, na ktorych opiera si¢ firma, wptywajace na jej dziatania i sposéb komu-

nikacji;

192 por. S. Bale, Brand Wheel: the Definitive Guide, https://www.thelaneagency.com/blog/brand-
wheel/, data dostgpu: 9.03.2025.
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- osobowos¢ jako zestaw ludzkich cech ksztattujacych przedsigbiorstwo;
- esencja, czyli rdzen, misja i przestanie, ktore definiuja jej unikalno$¢ i pozycj¢ na

rynku.

Rysunek 6. Model kota tozsamosci
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: S. Bale, Brand Wheel: the Definitive Guide,
https://www.thelaneagency.com/blog/brand-wheel/, data dostgpu: 9.03.2025.

Przyktadem marki wykorzystujacej omawiany model jest Tesla. Jej esencja wyrazana
jest w stowach: Accelerating the world’s transition to sustainable energy'®, podkreslaja-
cych jej misj¢ przej$cia na odnawialne zrodta energii. Osobowos¢ tej marki cechuje in-
nowacyjno$¢ i odwaga, odzwierciedlajace si¢ w podejsciu do motoryzacji. Warto$ci
marki bazujg na zrbwnowazonym rozwoju i nowoczesnych technologiach, co ujawnia si¢
w produkcji pojazdow. Korzysci dla klientow to przede wszystkim wysokiej klasy srodki
transportu i rozwigzania ekologiczne, taczace luksusowe doswiadczenia z troska o §rodo-
wisko. Atrybuty marki obejmuja nowoczesny design i zaawansowane systemy samo-

dzielnego sterowania, jak autopilot!®,

103 Tesla, Impact Report 2024, https://www.tesla.com/impact, data dostepu: 9.03.2025.
104 Strona Tesla: https://www.tesla.com/, data dostepu: 9.03.2025.
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Kolejny model, Brand Identity Prism autorstwa Jean-Noéla Kapferera, zostat wspo-
mniany przez autorke pracy w rozdziale 1.1. Koncepcja ta doskonalila strategi¢ zarzadza-
nia brandem, bedac impulsem do powstania kolejnych schematéw, takich jak koto tozsa-
mosci. Przypominajac, model ten umozliwia kompleksowe badanie i rozwijanie marki
poprzez sze$¢ kluczowych elementow: cialo, osobowosé, relacje, kulturg, odbicie i obraz
wlasny, uwzgledniajac rowniez cztery plaszczyzny: zewngtrzng, wewnetrzng, nadawce
1 odbiorce, podkreslajac interakcje miedzy markg a jej odbiorcami (zob. Rysunek 1).

Ostatni z przedstawionych modeli tozsamosci, opracowany przez Franza-Rudolfa
Escha'®® opiera si¢ na analizie wzajemnych zalezno$ci miedzy wewnetrzng tozsamoscig
marki a zewnetrznym obrazem wsrod jej odbiorcow. Roznica migdzy tym schematem
a kotem tozsamosci marki tkwi w strukturze i metodzie. Podejs$cie niemieckiego ekono-
misty traktuje wszystkie sktadowe tozsamosci jako rownorzedne, podkreslajac ich wspot-
zalezno$¢ 1 wplyw na spdjno$¢ wizerunku. Powracajac do uktadu Escha, jego zalozenia
koncentruja sie na'%:

- atrybutach, ktére obejmuja obiektywne, mierzalne cechy marki i jej oferty;

- korzysci stanowigce warto$¢, zardwno w wymiarze funkcjonalnym, jak i psycho-

spotecznym;

- tonalnos$¢, czyli emocje, ktore marka wywotuje, uwzgledniajagc osobowos¢, rela-

cje oraz doswiadczenia klientow;

- wizerunek, ksztaltowany przez zmysty, powstaty poprzez kontakt z marka;

- kompetencje marki, wynikajace z jej historii.

195 Por. F. Esch, Markenidentitdit als Basis fiir Brand Behavior, na podstawie: A. Herrmann i in., Be-
havioral Branding. Wie Mitarbeiterverhalten die Marke stirkt, Gabler Verlag, Wiesbaden 2012, s. 39.

106 por, Marktforschung, Markenidentitiit, https://www.marktforschung.de/wiki-lex-
ikon/marktforschung /Markenidentit%C3%A4t/, data dostgpu: 30.03.2025.
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Rysunek 7. Podejscie do tozsamosci wedtug Escha
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie rysunku Leny Ballerstein, https://www.marktfor-
schung.de/wiki-lexikon/marktforschung/Markenidentit%C3%A4t/, data dostgpu: 9.03.2025.

Marka BMW wpisuje si¢ w powyzszy model, poniewaz konsekwentnie buduje swoja
tozsamos$¢ poprzez produkty, emocje 1 wartosci, wzmacniajgce pozycje lidera w segmen-
cie premium'?’.

Podsumowujac, dobor odpowiednich modeli tozsamosci marki powinien by¢ podyk-
towany etapem rozwoju i zatozonymi celami firm. W przypadku nowych przedsigbiorstw,
ktore dopiero wchodza na rynek, pomocny wydaje si¢ model archetypow, niezbedny
w ksztattowaniu tozsamosci opartej na emocjach. Taka analiza pozwala przede wszyst-
kim pozna¢ glebsze motywy klientdéw oraz umozliwia dostosowanie komunikacji przy-
ciggajacej grupe docelows, dzigki czemu marka staje si¢ bardziej ,,ludzka” dla konsu-

,108

mentow, zwickszajac zaangazowanie i1 lojalno$¢' ™. Z kolei dla organizacji o stabilnej po-

zycji koto tozsamosci czy Brand Identity Prism, ktadace nacisk na spdjnos$¢ komunikacji

107 Strona BMW: https://najlepszeoferty. bmw.pl/uzywane/bmw-premium-selection, data dostepu:
17.09.2025.

18 Por. A. Krzeszowska, Potencjaf marketingowy Threads — co warto wiedzie¢ o nowej aplikacji
Meta?, https://veneo.pl/blog/author/aleksandra-krzeszowska/, data dostgpu: 14.03.2025.
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(zarbwno wewnetrznej, jak 1 zewnetrznej), odgrywaja role narzedzia do dalszego wzmac-
niania pozycji. Stosowanie go ulatwia m.in. podejmowanie strategicznych dziatan w roz-
woju oferowanych doébr, kampanii reklamowych czy ekspansji dziatalno$ci na nowe
rynki. Omowione schematy mimo swoich réznic, majg wspolny cel: wspieranie procesu
tworzenia spojnego wizerunku marki. Swiadomosé, jak zastosowaé powyzsze modele
w praktyce, pozwala firmie skutecznie wptywaé na sposdb postrzegania marki przez od-

biorcow.

1.3  Public relations jako narzedzie ksztaltowania wizerunku

Jak wspomniane zostalo we wczesniejszych podrozdziatach, wizerunek jest jednym
z cenniejszych zasobdw przedsiebiorstwa. W dobie szybkiego obiegu informacji dziata-
nia ukierunkowane na jej §wiadome ksztaltowanie zyskujg coraz wigksza wage. Jednym
z glownych obszarow operacyjnych jest public relations, ktore dba o wizerunek firm, or-
ganizacji, instytucji oraz osob publicznych. Pojgcie to moze by¢ réznie definiowane,
a jego postrzeganie zalezy zaréwno od kontekstu naukowego, jak i od praktycznych do-
$wiadczen. Na gruncie polskiej literatury Tomasz Goban-Klas ujmuje PR jako funkcje
zarzgdzania, ktora nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki migdzy insty-
tucjami a grupami (publics), od ktérych zalezy jej sukces lub kleska'®. Sam Black pod-
kresla wymiar oparty na standardach i relacyjny: Public relations to sztuka i nauka osig-
gania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej
i petnej informacji''®. W podobnym duchu Fraser P. Seitel akcentuje standard etyczny,
definiujac PR przez rzetelne i etyczne techniki komunikacyjne''!. Perspektywe te domyka
Rex Harlow, ktory po przegladzie kilkuset uje¢ okreslit public relations jako specyficzny
obszar zarzadzania, wspierajacy kreowanie i stabilizowanie kanatlow komunikacji, poro-
zumienia, uznania i kooperacji mi¢dzy organizacja a jej interesariuszami, postugujaca si¢
rzetelnymi i etycznymi technikami komunikacji''2. W ocenie Dariusza Tworzydto: Public
relations definiuje sie na rozne sposoby i wedtug roznych kluczy opisuje si¢ zaleznosci
pomiedzy poszczegolnymi obszarami stanowigcymi zapis tego, co w nauce i praktyce nie

znalazlo jeszcze swojego bezposredniego thumaczenia na jezyk polski''®. Podkresla to

19T, Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia — definicje — uwarunkowania,
Bussinssman Book, Warszawa 1997, s. 22.

110§ Black, Public Relations, Oficyna Ekonomiczna Krakow 2003, s. 14—15.

HLE P, Seitel, Public Relations w praktyce, Felberg SIA, Warszawa 2003, s. 10.

112 por. R. Harlow, Building a Public Relations definions, ,,Public Relations Review” 1976, nr 2.

13D, Tworzydto, Public Relations praktycznie, Newsline, Rzeszow 2017, s. 23.
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tylko ztozono$¢ PR oraz jego dynamiczng naturg. Probujqgc odnalezé odpowiedz na pyta-
nie, co sktada sie¢ na termin public relations, warto zauwazy¢, ze oznacza on 1) budowanie
relacji, 2) kreowanie oczekiwanego wizerunku oraz 3) prezentowanie tylko prawdziwych
informacji dotyczqcych organizacji''*. Podstawa dziatan PR jest zatem tworzenie relacji
wewnatrz i na zewnatrz przedsiebiorstwa. Decydujaca role w tym procesie odgrywa zau-
fanie, ktére rozwija si¢ na skutek regularnych i przejrzystych inicjatyw komunikacyjnych.
Budowanie relacji to ksztattowanie na bazie kontaktow bezposrednich i posrednich opty-

malnego poziomu zaufania reprezentantéw grup docelowych do marki'">

. Wptywa to na
wiarygodno$¢ w oczach odbiorcow. Zatem wizerunek, stworzony przez procesy komuni-
kacyjne, ma charakter indywidualny, niekoniecznie odzwierciedlajacy rzeczywisto$¢: Wi-
zerunek to wyobrazenie, jakie powstaje na bazie wszystkich dziatan, a takze zaniechan,
ktore majg przetozenie na odbior w okreslonych grupach otoczenia przedsiebiorstwa, or-

116 Oznacza to, ze moze byé zaréwno pozytywny, jak i negatywny,

ganizacji lub osoby
w zaleznosci od sposobu odbioru przez otoczenie. Public relations petni zatem funkcje
uktadu nerwowego organizacji, poniewaz dba o porzadek przeptywu informacji, synchro-

nizuje kontakt z otoczeniem i1 umozliwia adaptacje¢ do zmian.

1.3.1. Rola komunikacji marketingowej i public relations w budowaniu wizerunku
marki

W realiach rozwijajacej si¢ gospodarki, w ktorej funkcjonuja przedsigbiorstwa, wazng
role odgrywa proces przekazywania informacji. Zarowno komunikacja marketingowa,
jak 1 public relations biorg czynny udziat w ksztattowaniu wizerunku firm. Pomimo od-
miennych celow 1 metod dziatania, potaczenie tych podejs¢ umozliwia opracowanie stra-
tegii nastawionej na wzmocnienie pozycji konkurencyjnej na rynku. Celem niniejszego
podrozdziatu jest przeglad rol obu obszaréw komunikacyjnych: komunikacji marketin-
gowej 1 public relations.

W pierwszej kolejnosci omdéwiona zostanie komunikacja marketingowa, obejmujaca
dzialania majace na celu promocj¢ marki oraz jej dobr. Jest to dwustronny proces, w kto-
rym firma nie tylko przekazuje informacje, ale takze poprzez badania analizuje reakcje

odbiorcoéw, aby po6zniej dopracowac lub poprawi¢ swoje dziatania: Komunikacja

114 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, na podstawie: A. Adamus-Matuszynfska i in.,
Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 17.

15D, Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 23.

116 Tamze, s. 24.
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marketingowa, podobnie jak wszystkie rodzaje komunikacji, ma dwukierunkowy charak-
ter. Promocja, jako gtowny skltadnik komunikacji, polega na przekazie informacji od
przedsiebiorstwa do otoczenia [...]'.

Podstawowym elementem budowania wizerunku marki jest system identyfikacji wi-
zualnej (SIW), ktory wplywa na sposob, w jaki jest ona postrzegana przez klientow, part-
nerow biznesowych i spoteczenstwo. Jak wskazano w literaturze: System identyfikacji
wizualnej to podstawowy zestaw detali sktadajgcych sie na budowanie swiadomosci
marki i jej rozpoznawalnosci''®. Identyfikacja wizualna obejmuje m.in. logo, kolorystyke,
typografi¢ oraz sposob prezentacji materiatdow marketingowych, a dzigki konsekwent-

nemu stosowaniu tych elementéw SIW, firma moze wyr6zniac si¢ na rynku oraz budowac

spdjna wizje marki.

Rysunek 8. Elementy sktadajace si¢ na identyfikacje¢ wizualng

Identyfikacja wizualna

Prezentacja materialow

Logo Kolorystyka Typografia

marketingowych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: D. Tworzydlo, Public Relations praktycznie, Rzeszow
2017, s. 80.

Jednak komunikacja marketingowa to nie tylko aspekty wizualne!"

. Waznym narze-
dziem jest corporate identity, czyli jednolity system warto$ci i dziatan budujacych tozsa-
mos¢ marki. CI to wizualna prezentacja tozsamosci przedsigbiorstwa, jego osobowosci,
a takze Srodkow graficznych, dzwiekowych, zachowan i procedur [...]'*°. Tozsamo$¢ za-
tem powinna by¢ budowana na podstawie wartosci marki i strategi¢ komunikacyjng, co
przektada si¢ na renomg¢ firmy.

Jednym z gtéwnych narzgdzi komunikacji marketingowej, wspierajagcym szerokie do-

tarcie do odbiorcow, jest reklama, jednak nie nalezy myli¢ tego pojecia z ogdlnym

7S, Kaczmarczyk, Podstawowa klasyfikacja komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 866, s. 33, DOI: 10.18276/pzfm.2015.39-03.

8D, Tworzydto, Public Relations... dz. cyt., s. 80.

119 Tamze, s. 85-86.

120 J. Oledzik, D. Tworzydlo, Leksykon public relations, Newsline: Bonus Liber, Rzeszow 2009, s. 43.
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budowaniem wizerunku firmy, poniewaz gtownym celem jest promowanie oferowanych
dobr. Reklama to przekaz promocyjny, public relations opiera si¢ na obiektywnej komu-
nikacji opartej i zbudowanej na prawdzie'*'. Skuteczna komunikacja marketingowa po-
winna taczy¢ zarowno dzialania promocyjne, jak i budowanie relacji z otoczeniem: W na-
ttoku informacji tylko taka tresé, ktora wyroznia sie w ggszczu innych, ma szansg wzbu-
dzi¢ zainteresowanie odbiorcow'??. To pokazuje, ze wazny jest nie tylko sam materiat, ale
tez sposob, w jaki jest przedstawiony. Dla kampanii tworzy sie rowniez odrebne systemy
identyfikacji wizualnej, ktore towarzyszq catemu procesowi komunikowania, zawierajgce
okreslong palete koloréw, znak, typografie'® . Takie elementy graficzne nie tylko uatrak-
cyjniajg komunikacje, ale takze pomagaja lepiej ja uporzadkowac i wyrdzni¢ marke. Do-
stepne narzedzia komunikacji marketingowej mozna podzielié¢ na kilka grup'?*:
- dziatania wizerunkowe — public relations, identyfikacja wizualna, publicity, spon-
soring;
- promocja dobr — reklama sponsoring produktu, kryptoreklama, marketing szep-
tany;
- wspieranie sprzedazy — kupony rabatowe, programy lojalnosciowe, promocje
konsumenckie, merchandising, promocje handlowe;
- promocja osobista bezposrednia — spotkania z przedstawicielami, pokazy, tele-
marketing;
- badania skutecznosci promocji — ankiety, wywiady, analiza konkurencji, badania

efektywnosci reklam, monitorowanie mediow.

Tabela 1. Wybrane narzedzia komunikacji marketingowe;j

Dziatania Opis Przyktady

public relations,
identyfikacja wizualna,
publicity, sponsoring

dzialania wize- dziatania wspierajace budowanie pozytyw-
runkowe nego wizerunku firmy

promocja dobr majaca na celu zaintereso-  reklama, sponsoring pro-
promocja dobr  wanie odbiorcow i zachecenie ich do za-  duktu, kryptoreklama, mar-

kupu keting szeptany
wspieranie dziatania zwigkszajace zainteresowanie kupony rabatowe, pro-
sprzedazy produktem gramy lojalno$ciowe,

121 D. Tworzydlo, Public Relations..., dz. cyt., s. 26.

122 Tamze, s. 131.

123 Tamze, s. 132.

124§, Kaczmarczyk, Podstawowa klasyfikacja..., dz. cyt., s. 34—41.
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promocje konsumenckie,
merchandising, promocje
handlowe

promocja osobi- promocja oparta na bezposrednim kontak- = spotkania, pokazy, telemar-
sta cie keting

ankiety, wywiady, analiza
badania promo- badania umozliwiajace ocen¢ skutecznosci konkurencji, badania efek-
cji dziatan marketingowych tywnosci reklam, monito-
rowanie mediow

Zrédto: Opracowanie z ChatemGPT na podstawie: S. Kaczmarczyk, Podstawowa klasyfikacja komu-
nikacji marketingoweyj, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 866, s. 34—41.

Badania w zakresie komunikacji marketingowej odgrywaja istotng role w ocenie sku-
tecznosci dziatan promocyjnych: Tylko 21% przedsigbiorstw polskich prowadzi jakiekol-
wiek badania marketingowe, z tego 69% deklaruje, ze prowadzi badania skuteczno$ci
i efektywnosci wlasnych dziatah promocyjnych!?. Mata liczba firm podejmujacych takie
inicjatywy moze prowadzi¢ do ograniczonej wiedzy na temat wptywu prowadzonych
kampanii oraz ich efektywnosci.

Przechodzac do public relations, ktore jest sztukg i potrzeba prowadzenia uczciwej
rozmowy — bez zakamuflowanych intencji i manipulacji, to dialog w poszukiwaniu zro-
zumiatych racji i argumentow'?°. Dziatania te opierajg si¢ na relacjach, zaréwno we-
wnetrznych (z pracownikami), jak 1 zewnetrznych (z mediami, klientami, instytucjami),
a na bazie relacji ksztattuje sie wizerunek!?’. W praktyce zarzadzania wizerunkiem wy-
korzystuje si¢ szereg narzedzi PR, sposrod ktorych nalezy wymienié:

1) Media relations, czyli nawigzywanie i utrzymywanie kontaktow z przedstawicie-
lami medidow. Odpowiednia wspolpraca z dziennikarzami, dostarczanie im rzetel-
nych informacji oraz przygotowywanie wartosciowych materiatow prasowych
wptywa na odczucia zwigzane z organizacja w opinii publicznej. Kontakty zawsze
powinny byé budowane na wzajemnym zaufaniu'*®,

2) Komunikacja kryzysowa, ktéra pozwala minimalizowaé straty wizerunkowe
w sytuacjach nieprzewidywalnych, w szczegdlnosci w social mediach, gdzie sg

bardziej wymagajace, gdyz w mediach spotecznosciowych nie nastepuje

125 Tamze, s. 40.

126 J. Oledzki, Public relations..., dz. cyt.

127D, Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 24.

128 S, Gawronski, Media relations. Wspdipraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkotly Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2006.
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?, co oznacza, ze nieprawdziwe informacje mogg szybko sie

weryfikacja tresci'?
rozprzestrzeni€ i zyska¢ rozgltos. Wazne jest zatem monitorowanie oraz szybkie
reagowanie, poniewaz jezeli opinia spoteczna nie ma informacji luke zapetni do-
mystami, czy plotkq, a to pierwszy krok do chaosu'*°.

3) Event marketing poprzez organizowanie wydarzen promujacych marke, ktore po-
winny by¢ przemyslane, angazujace i spojne z tozsamos$cia organizacji. Interak-
cja, wspotuczestnictwo i bezposrednie obcowanie z markq [...] angazujg emocje
i pobudzajq do dziatania na tyle silnie, Ze przekazane tresci reklamowe pozostajg
w umystach odbiorcéw na bardzo diugo'!.

4) Komunikacja wewngtrzna, dla spojnosci kultury organizacyjnej. Komunikacja
wewnetrzna dostarcza pracownikom waznych informacji [...] moze pomdc mo-
tywowac, budowac zaufanie, tworzy¢ wspdlng tozsamos¢ i pobudzi¢ zaangazo-
wanie'??,

5) Lobbing, ktéry wynika z faktu, ze poprzez swoja strategi¢ przedsigbiorstwa sta-

133

rajg si¢ wyeliminowa¢ mechanizmy rynkowe . Nie jest jedynie forma perswaz;ji,

134 stuzaca ksztal-

lecz rowniez komunikacja pomig¢dzy spoteczenstwem a wtadza
towaniu sprzyjajacych warunkow dla realizacji celow organizacyjnych. Zgodnie
z definicjg: dziatalno$cig lobbingowa jest kazde dzialanie prowadzone metodami
prawnie dozwolonymi zmierzajace do wywarcia wptywu na organy wiladzy pu-
blicznej w procesie stanowienia prawa'®>. Co istotne, akceptacja lobbingu jako
legalnej 1 profesjonalnej dziatalnosci jest wyrazem inkluzywnego, racjonalnego
i bardziej responsywnego publicznego procesu decyzyjnego'>®.

Tabela 2. Wybrane narzedzia public relations

Narzgdzie PR Opis Kluczowe wskazniki
budowanie kontaktow z przedstawicielami  zaufanie, standardy kontak-

media relations ., . L . . o 4 .
mediow; wspotpraca z dziennikarzami, tow, unikanie manipulacji

129 D. Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 211.

130 Rzgdowe Centrum Bezpieczenstwa, Ksiega Komunikacji Kryzysowej 2024, Rzagdowe Centrum
Bezpieczenstwa, Warszawa 2024.

BIA. Kalinowska-Zeleznik, Event marketing jako forma komunikacji marketingowej, ,,Ekonomiczne
Problemy Ustug” 2009, nr 42, s. 435, cyt. za: A. Mitko, Odswiezanie eventu, ,,Marketing w Praktyce”,
2003, nr 5, s. 16.

132 M. Zalewska-Turzyfska, Organizacja jako system komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £6dz 2018, s. 11.

133 A, Stawik, Lobbing w strategiach przedsiebiorstw. Pie¢ ciekawych analiz przypadkéw, Wydawnic-
two Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 12.

134 Tamze, s. 25.

135 Tamze.

136 1, Graniszewski, Lobbing i jego instytucjonalizacja w Polsce, ,,Infos” 2019, nr 13(266), s. 2.
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komunikacja
kryzysowa

event marke-
ting

komunikacja
wewnetrzna

lobbing

dostarczanie rzetelnych informacji i przygo-
towywanie materialéw prasowych, wptyw
na postrzeganie organizacji
minimalizowanie strat wizerunkowych

w sytuacjach kryzysowych, zwlaszcza

w mediach spotecznosciowych; monitoro-
wanie i szybkie reagowanie na niepraw-
dziwe informacje

organizowanie wydarzen promujacych
marke, pozwala na bezposredni kontakt

z odbiorcami, budowanie pozytywnych
skojarzen, spdjnos¢ z tozsamos$cig organiza-
cji

wazna dla spdjnosci kultury organizacyjnej,
motywacji pracownikow oraz budowania
ich lojalno$ci wzgledem pracodawcy; do-
starcza waznych informacji, buduje zaufa-
nie 1 zaangazowanie

strategiczne oddzialywanie organizacji na
otoczenie w celu wyeliminowania mechani-
zmow rynkowych; komunikacja z wtadza
publiczna, ksztattowanie korzystnych wa-
runkow dla realizacji celow organizacyj-
nych

szybkie reagowanie, monito-
rowanie mediow spoleczno-
$ciowych, weryfikacja tresci

spojnos¢ z tozsamoscig or-
ganizacji, angazowanie od-
biorcow, precyzyjne zapla-
nowanie

budowanie wspdlnej tozsa-
mosci, motywacja, zaanga-
zowanie

profesjonalizm, zarzadzanie
relacjami z interesariuszami,
zgodnos¢ z celami strate-
gicznymi organizacji

Zrédto: Opracowanie z ChatemGPT na podstawie: A. Stawik, Lobbing w strategiach przedsiebiorstw.
Pigé ciekawych analiz przypadkow, Krakéw 2009, s. 11-12; M. Zalewska-Turzynska, Organizacja jako
system komunikowania, £.6dz 2018, s. 11; D. Tworzydlo, Public Relations praktycznie, Rzeszéw 2017,

s. 24-219.

W kontekscie dalszej analizy warto zauwazy¢, ze Public relations w coraz wigkszym

Stopniu zmierza ku przenoszeniu znacznych srodkow i zaangazowania w kierunku inter-
netu'’. Kanaty cyfrowe umozliwiaja precyzyjne dobieranie komunikatéw za pomoca
kampanii Google Ads, profili w mediach spoteczno$ciowych czy tez remarketingu,
a wspolczesne narzedzia, takie jak e-mailing, blogi, serwisy spotecznos$ciowe czy wirtu-
alne biura prasowe, wspierajg dziatania PR zaréwno informacyjne, jak i wizerunkowe.
Dzieki nim mozliwe jest dotarcie do okreslonych grup docelowych oraz zbieranie infor-
macji zwrotnych, czyli feedbacku.

Jednym z zasadniczych komponentéw zarzadzania wizerunkiem w public relations
jest monitoring medidéw, ktéry pozwala na ocene jak odbiorcy naprawde postrzegajq [..]

138

marke i jakie emocje wywolujq [...] dziatania °°. Analiza obecnos$ci przedsigbiorstwa

137 D. Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 301.
138 Mediaboard, Monitoring mediow w strategii PR - jak go wykorzystywaé?, https://mediabo-
ard.com/pl/monitoring-mediow-w-strategii-pr-jak-go-wykorzystywac/, 30.08.2025.
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w mediach, zardwno tradycyjnych, jak i spotecznosciowych, umozliwia oceng skutecz-
nos$ci dziatan PR oraz wczesne wykrycie potencjalnych zagrozen dla marki. Raport z mo-
nitoringu mediow konczy si¢ podsumowaniem najistotniejszych i najczesciej pojawiajg-
cych sie informacji na temat projektu [...]'>, co stanowi zrédto wiedzy przy planowaniu
kolejnych krokow.

Public relations obejmuje szeroki wachlarz procesow, ktore wspieraja budowanie toz-
samosci marki, a zastosowanie ich nabiera znaczenia w kontek$cie rozwoju platform,
gdzie szybko$¢ reakcji, precyzja komunikatow oraz wypracowany dialog z odbiorcami
majg zasadnicze znaczenie. Tylko catosciowe podejscie, taczace strategie z operacyjnym
zarzadzaniem pozwala firmom budowac autentyczny i odporny na kryzysy wizerunek.

Podsumowujac, wspolczesne podejscie zaktada wdrazanie spojnej strategii komuni-
kacji marketingowej — IMC (zintegrowana komunikacja marketingowa), ktora faczy na-
rzedzia, zachowujac jednolity przekaz oraz zsynchronizowane prace promocyjne i wize-
runkowe. W obszarze wewngetrznego public relations mozliwe staje si¢ uzyskanie efektu
polegajgcego na sprawnym zarzgdzaniu wykonywaniem zadan biezgcych przez pracow-
nikéw'¥. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez analityka, taka jak przeprowadzanie badan
1 opracowywanie raportow, w tym analiza SWOT (z ang. Strenghts — Mocne strony, We-
aknesses — Stabe strony, Opportunities — Szanse 1 Threats — Zagrozenia), ktora stuzy do
wewnetrznej analizy przedsiebiorstwa i jego otoczenia w celu zoptymalizowania strategii
zarzqdzania firmq bgd? zbudowania nowego planu strategicznego'*!, a dobrze przygoto-
wany raport badawczy moze wskazywaé obszary, ktore wymagajq szczegolnego zaanga-

Zowania i pracy'* w ramach doskonalenia komunikacji.

1.3.2. Glowne narze¢dzia komunikacji marketingowej

Wspotczesny marketing bazuje na ztozonej i skoordynowanej komunikacji. Shuza
temu strategie 1 srodki przekazu, ktore umozliwiajg dotarcie do odbiorcéw za posrednic-
twem wtasciwie dobranych kanatow. Ich wydajnos¢ zalezy od dopasowania do grupy do-

143

celowej oraz celow marki **. W obliczu postepujacych zmian cyfrowych media

139 D. Tworzydlo, Public Relations..., dz. cyt., s. 247.

140 Tamze, s. 255.

141 Malon Group, Analiza SWOT — mocne, stabe strony przedsiebiorstwa,
https://www.iso.org.pl/uslugi-zarzadzania/wdrazanie-systemow;/zarzadzanie-strategiczne/analiza-swot/,
data dostgpu: 2.09.2025.

192D, Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 74.

193 Por. E. Kunysz, Narzedzia komunikacji marketingowej — ktore sie sprawdzgq, https://contentwri-
ter.pl/narzedzia-komunikacji-marketingowej/, data dostgpu: 19.04.2025.
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tradycyjne zostaly uzupelnione, a w niektorych przypadkach nawet catkowicie zastg-
pione, przez te nowoczesne, umozliwiajace aktywny dialog z konsumentem oraz biezaca
reakcj¢ na potencjalne sytuacje kryzysowe.

Jedng z podstawowych kategorii narzedzi stanowig rozwigzania tradycyjne, oparte na
fizycznych, czesto jednostronnych formach przekazu. W czasach przewagi kanatow in-
ternetowych ich znaczenie moze by¢ mniej doceniane, jednak nadal maja swoje miejsce,
szczegblnie podczas wydarzen lokalnych, kampanii masowych czy kontaktu z osobami
mniej korzystajacymi z internetu!**. Do tych klasycznych, nazywanych inaczej offline,
zaliczane s3'*:

- broszury;

- ulotki;

- plakaty;

- billboardy;

- standy reklamowe;

- reklama prasowa, radiowa i telewizyjna;

- sprzedaz osobista;

- udziat w targach, konferencjach oraz eventach promocyjnych.

Tego typu formy moga wydawac si¢ ograniczone pod wzgledem interaktywnosci,
jednak rowniez w tym obszarze zaobserwowano stopniowe wdrazanie nowatorskich roz-
wigzan. Przykladem moga by¢ interaktywne nos$niki outdoorowe, reklamy ambientowe
czy wykorzystanie technologii rozszerzonej rzeczywistosci (AR) w otoczeniu.

Rozw¢j Internetu wyznaczyt poczatek nowego etapu narzedzi w komunikacji, ktore
diametralnie odmienity sposob kontaktu z konsumentami'“®. Do najczesciej wykorzysty-
wanych nalezg obecnie!*’:

- firmowa strona www;

- blog;

- media spolecznosciowe;

144 Tamze.

145 Por. P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 547.

146 Por. S. Kuczamer-Ktopotowska, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, ,,Ekono-
miczne Problemy Ustug” 2009, nr 42, s. 552—-558.

47 Por. Shoper, Plan marketingowy dla sklepu internetowego — przykiady. Jak zrobié i skutecznie rea-
lizowa¢ plan na marketing e-sklepu?, https://www.shoper.pl/learn/artykul/plan-marketingowy-dla-sklepu-
internetowego-przyklady-jak-zrobic-i-skutecznie-realizowac-plan-na-marketing-e-sklepu, data dostepu:
17.09.2025.
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- newsletter;

- artykuly sponsorowane i publikacje zewng¢trzne;

- e-mail marketing;

- kampanie Google Ads oraz w social mediach;

- webinary i spotkania online.

Wszystkie wskazane powyzej narzedzia charakteryzuje elastyczno$¢ oraz wysoka

precyzja w pomiarze efektow.

Tabela 3. Gtowne narzedzia komunikacji marketingowej

1.3.3. Narzedzia online 1.3.4. Narzedzia offline

- firmowa strona www, - broszury,
- Dblog, - ulotki,
- media spoteczno$ciowe, - plakaty,
- newsletter, - billboardy,
- artykuly sponsorowane i publikacje - standy reklamowe,

zewngtrzne, - reklama prasowa, radiowa i telewi-
- e-mail marketing, zyjna,
- kampanie Google Ads oraz social - sprzedaz osobista,

media, - udziat w targach, konferencjach oraz
- webinary i spotkania online eventach promocyjnych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: E. Kunysz, Narzedzia komunikacji marketingowej — ktére
sig sprawdzq, https://contentwriter.pl/narzedzia-komunikacji-marketingowej/, data dostepu: 19.04.2025.

W duchu zrownowazonej komunikacji marketingowej nalezy utrzymaé¢ réwnowage
dzialan online i offline oraz symetri¢ procesu, taczac oba kanaly, aktywnos$ci roztozy¢
w czasie zgodnie ze stanem gotowosci klienta. Trafnie podsumowuja to Artur Sawicki
1 Henryk Mruk: Warunkiem stabilnosci i skutecznosci dzialania [ ...] jest zrownowazone

komunikowanie si¢ firmy z odbiorcami — poprzez kanaty osobiste lub masowe, online i of-

fline'8,

14 Integracja komunikacji marketingowej i public relations w srodowisku no-
wych mediow

W literaturze przedmiotu zauwazalna jest tendencja taczenia tradycyjnych dziatan PR

z nowoczesnymi narz¢dziami internetowymi, daje to szersze mozliwo$ci prowadzenia

komunikacji z otoczeniem czgs$ciej poszukujacym dialogu zamiast jednostronnej tresci

reklamowej. Jak zauwaza Mariusz Wozniakowski, zmiany rynkowe ostatnich lat

148 4. Mruk, A. Sawicki (red.), Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, Bernardinum, Pelplin 2021,
s. 138.

51



doprowadzilty do przesycenia komunikacji marketingowej reklamgq i innymi srodkami tra-
dycyjnej promocji'*®, a konsumenci coraz czesciej nie zwracajq uwagi na komunikaty'>°.
W rezultacie firmy poszukujg nowych sposobow i1 narzedzi komunikacji, ktore sg dla
klientow mniej nachalne, sprzyjaja autentycznemu dialogowi, a jednoczesnie pozwalajg
zachowac¢ wilasny charakter. Model ten precyzyjnie odzwierciedla specyfike e-PR, ktory
cechuje si¢ interaktywnos$cia, duza elastycznosciag oraz rozleglym zasiggiem. Dziatania
wizerunkowe oparte na internecie nie sg traktowane jako alternatywa, lecz jako uzupet-
nienie tradycyjnych kanatéw komunikacji — firma dziatajgca na rynku, gdzie dominuje
tradycyjny model dystrybucji bedzie potrzebowata narzedzi offline, z uwzglednieniem sie-
ciowych, ze wzgledu na zmieniajgce sie trendy [...]'>'. Dowodzi to, ze strategia public
relations opiera si¢ dzi$§ na synergii obu podejs$¢. Podobne wnioski ptyna rowniez z badan
naukowych, ktore podkreslaja role nowych medidéw w komunikacji marketingowe;.
Zwraca si¢ w nich uwage na to, ze trudno byloby dzisiaj uznaé¢ programy w obszarze
komunikacji marketingowej za kompletne, nie posiadalyby istotnego komponentu'>*. Au-
torzy podkreslaja rowniez, ze miejsce i rola nowych mediow i nowych technologii w kon-
tekscie rozwoju komunikacji marketingowej muszq by¢ nieustannie weryfikowane, ponie-
waz skala i dynamika zmian technologicznych otwiera ciggle nowe mozliwosci w zakresie
ksztaltowania dziatan marketingowych i niejako wymusza koniecznos¢ redefiniowania
dotychczasowych koncepcji komunikacji marketingowej i uruchamia proces poszukiwa-
nia nowego paradygmatu communications mix. W petni uzasadnia to potrzebe cigglego
prowadzenia badat i przedyskutowania ich wynikéw oraz wymiany [...]'>.

Przyktadem skutecznego zastosowania tych zasad jest kampania #LikeAGirl Always,
ktoéra dzigki emocjonalnej narracji i odwotaniu si¢ do wartosci spotecznych zbudowata

silne zaangazowanie konsumentéw oraz pozytywny wizerunek marki'>4.

149 M. Wozniakowski, Internetowe public relations w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2015, s. 164.

150 Tamze.

51 Tamze.

152 A, Bajdak, Z. Spyra (red.), Nowe media i technologie w komunikacji marketingowej — wybrane ob-
szary aplikacji, Katowice 2024, s. 7.

153 Tamze.

154 Always, Our Epic Battle #LikeAGirl, https://www.always.com/en-us/about-us/our-epic-battle-like-
a-girl, data dostgpu: 19.04.2025.
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Obraz 11. Przyktad kampanii marki Always — #LikeAGirl z 2014 roku

[ e

| WUKEAGIRL

HLIKEAGIRL
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always

Zrédto: https://www.always.com/, data dostgpu: 9.03.2025.

Dr Iwona Lupa-Wojcik i Wojciech Zywolt podkreslaja w swoich badaniach, ze
wspolczesne przedsigbiorstwa poszukujg rozwigzan wspierajacych promocj¢ w kanatach
spoteczno$ciowych. Autorzy wskazuja m.in. na zestaw pieciu technik promocji, ktore od-
powiednio dobrane wspierajg dziatania z zakresu PR, sg to: skojarzenia, storytelling, war-
to$¢ praktyczna, warto$¢ rozrywkowa i real-time-marketing!>>. Podobne podejscie pre-
zentuja Joanna Bachura-Wojtasik i Klaudia Kaszuba w swoich badaniach, analizujac roz-
woj marek modowych pod piecza agencji BlackBalloon. Autorki zwracajg uwage na ro-
snaca role uzywania opowiesci, poniewaz pozwalaja na przekazywanie tresci w sposob
angazujacy i emocjonalnie oddziatujacy na odbiorcow!'S. Z réwnie duzym naciskiem
podkreslane jest znaczenie personalizacji, gdyz indywidualne podejscie w postaci two-
rzenia specjalnych projektow czy oferowanie limitowanych kolekcji, wzmacnia odbior
marki jako unikatowej i dostosowanej do oczekiwan wspotczesnych konsumentow!'>’.

Przyktadem takiej integracji komunikacji wizerunkowej i promocyjnej jest kampania
marki IKEA The Human Catalogue — tradycyjny katalog produktowy z interaktywng pro-
mocja w mediach spotecznosciowych, wykorzystujac transmisje na zywo, storytelling
oraz bezposrednie uczestnictwo odbiorcow. Gléwna bohaterka kampanii byla postaé

Louise, ktora prezentowata ja podczas spotkan z klientami'®,

155 Por. I. Lupa-Wéjcik, W. Zywolt, Wybrane techniki..., dz. cyt., s. 79-82.

156 Por. J. Bachura-Wojtasik, K. Kaszuba, O wybranych strategiach rozwoju marek modowych w ofer-
cie ustug PR agencji BlackBalloon, ,Migdzykulturowe Konteksty Komunikowania Spotecznego” 2020,
15(3), s. 88.

157 Tamze, s. 87.

158 Dandad, The IKEA Human Catalogue, https://www.dandad.org/awards/professional/2018/di-
rect/26828/the-ikea-human-catalogue/, data dostgpu: 19.04.2025.
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Obraz 12. Fragment kampanii marki IKEA — The Human Catalogue z 2017 roku

The Human Catalogue Live

It's finally time to challenge the IKEA Human
Catalogue! Test her live, by leaving your
questions below. Stump her memory for a
chance to win IKEA gift cards! T&Cs apply.

(A () Comment 2> Share

@\ Shirin Hushairi Taylor - 42:01 On of 302 I'd
ke o buy for my daughter storage box which
wouid fit under a stuva bench. The box has a
green lid. Wnat other significant design is on
the box?

Like - Reply - 6 September at 17:05
Lee Wen Jun - 42:01 This gonna be tough.
Bracde it yeah.
On page 326, how many 2s can you see in the
entire page (inclusive of the number 2 in the
page number 326 itself?... See more
Like - Reply - @ 1 - 6 September at 17:26

a. Rablatul Adawiyah Zakaria - 42:01 Hi

@' Yanjaa. On Page 255, | think it is good for

everyone. It can help o release stress and
make others happy. do you like it Yanjaa?
Like - Reply - 6 September at 17:02

fan Kenny K Tan - 42:01 Hi Yaanja, | don't have a
catalogue with me. But | have a simple
Question for you. On which page(s) could you
find the a plate of Swecish meatballs?

Zrédto: Facebook, profil: IKEA, data dostepu: 9.03.2025.

Akcja cieszylta si¢ ogromng popularno$cig i szerokim zainteresowaniem spotecznym.
Uzytkownicy w komentarzach zadawali pytania o konkretne strony katalogu, w celu uzy-

skania szczegdtowych informacji (zob. Obraz 12).

1.4.1. Rola budowania relacji z mediami i influencerami w ksztaltowaniu wize-
runku

Przedsigbiorstwa konsekwentnie dostosowujace si¢ do dynamicznych zmian rynko-
wych nabywaja coraz wigksza $wiadomos¢, w kwestii wspotpracy z dobrze dobranymi
partnerami, czy to mediami, czy osobami medialnymi, co umozliwia otwarcie si¢ na nowe
segmenty, zwigkszenie rozpoznawalnosci i dotarcie do kolejnych interesariuszy.

Nawigzywanie i podtrzymywanie partnerstwa z mediami wymaga statej, swiadome;j
relacji z przedstawicielami roznych kanatéw informacyjnych. W tym zakresie strategie
komunikacyjne nie tylko sprzyjaja budowaniu wizerunku, lecz takze zapewniajg sprawny
obieg komunikatéw. Wsérod powszechnie stosowanych praktyk mozna wymieni¢ m.in.
organizacj¢ konferencji prasowych, briefingdw czy tez uczestnictwo w wydarzeniach me-
dialnych. Jak wskazuje Dariusz Tworzydto, skuteczne relacje z mediami wymagajq opar-
cia na dialogu'®, co podkresla znaczenie partnerstwa w procesie budowania trwatych

wiezi. Fitri Muharani Delfiana i Melva Silvira rowniez potwierdzaja, ze tworzenie relacji

159D, Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt.,s. 217.
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z pracownikami mediéw, ktdre sg oparte na szacunku, przyczynia si¢ do poprawy jakosci
komunikacji oraz sprzyja kooperacji miedzy $rodowiskiem medialnym a biznesem'®°.
Budowanie relacji z mediami powinno by¢ realizowane z uwzglednieniem zasad pa-
nujagcych w tym srodowisku. Wymaga to nie tylko elastycznos$ci, ale przede wszystkim
proaktywnego zarzadzania dzialaniami informacyjnymi. Organizacja konferencji praso-
wych stuzy nie tylko np. neutralizacji niekorzystnych wiadomosci, ale daje takze mozli-

wo$¢ udzielania bezposrednich odpowiedzi na pytania'®!

. W tym kontekscie istotne jest
rowniez, aby dziatania medialne byly rzetelne, jako ze budowanie relacji powinno by¢
oparte na wzajemnym zaufaniu oraz z uwzglednieniem standardow obowiqzujgcych
w tego typu kontaktach'®.

Analogiczne podejscie przedstawia Diyan Putranto, przeprowadzajac analize dziatan
stosowanych przez Hotel Mirah Bogor!®®, w tym organizacje koncertow czy festiwali,
przyciagajacych potencjalnych zainteresowanych, ale rowniez wzmacniajacych pozy-
tywny wizerunek. Wazng czg$cig efektywnej strategii public relations byta takze inten-
sywna wspolpraca z mediami, polegajaca na organizowaniu wywiadow oraz udostepnia-
niu istotnych informacji na temat ushug i sukceséw!%*. Osrodek wypoczynkowy wyko-
rzystuje rowniez social media'®, a autor wskazuje ponadto, ze potaczenie kanalow tra-
dycyjnych i cyfrowych w sposob transparentny, utatwia zarzadzenie kryzysami wizerun-
kowymi'®, Rola utrzymywania relacji z mediami w przedsiebiorstwach powierzana jest
najcze$ciej rzecznikowi prasowemu lub specjalistom ds. public relations'¢’.

Wspotpraca z mediami obejmuje takze konieczno$¢ unikania dziatan, ktore moglyby

prowadzi¢ do manipulacji przekazem'®

. W sytuacji kryzysowej pierwszoplanowe staje
si¢ znaczenie komunikacji bezposredniej, co znajduje potwierdzenie w literaturze, we-
dhug ktorej szczegolnie rekomenduje si¢ jasne i precyzyjne wyrazenie stanowiska poprzez

powotlanie centrum prasowego i organizowanie konferencji prasowych, udzielanie

160 por. F. Rani, M. Silvira, Strategies to build relationships with the media, ,,Semantik: Journal of So-
cial, Media, Communication, and Journalism” 2023, 1(1), s. 85, https://doi.org/10.31958/seman-
tik.v1i1.9209, data dostepu: 28.04.2025.

161 Tamze, s. 82.

162D, Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 218.

163 The Mirah Hotel Bogor: https://mirahhotelbogor.com/, data dostepu: 28.04.2025.

164 Por. D. Putranto i in., Mirah Bogor Hotel: mastering public relations to build a lasting brand im-
age, ,,East Asian Journal of Multidisciplinary Research” 2024, 3(10), s.4727,
https://doi.org/10.55927/eajmr.v3i10.10799, data dostepu: 27.04.2025.

165 Profil hotelu na Instagramie: https://www.instagram.com/themirahbogor, data dostepu: 28.04.2025.

166 Por. D. Putranto i in., Mirah Bogor-..., dz. cyt., s.4728.

167 P, Jaksim, Rola rzecznika prasowego w dziataniach PR, https://prtoday.pl/blog/rola-rzecznika-pra-
sowego-w-dzialaniach-pr, data dostgpu: 1.09.2025.

168 por. D. Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 219.
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wywiadow czy briefingdw z mediami, regularne o$wiadczenia prasowe, informowanie
pracownikow przedsigbiorstwa, a takze aktualizacje na stronie internetowej'®’.

Wspobiczesne dziatania wizerunkowe zaktadajg rowniez analizg nisz tematycznych,
pozwalajacych na wskazanie charakterystycznych cech danej firmy, dzigki ktorym moz-
liwe staje si¢ rozpoznanie niewykorzystanych obszaréw rynkowych planowanie ade-
kwatnej obecnosci w przestrzeni medialnej!’’. W $wietle przytoczonych rozwazan spe-
cjalisci zajmujgcy si¢ komunikowaniem ze szczegolnym uwzglednieniem komunikowania
171683 co wskazuje na rosnaca role zarzadzania informacja w procesie tworzenia i utrzy-
mywania stabilnych relacji z mediami.

Wazrosto réwniez znaczenie influencer marketingu, w ramach ktérego (...) gtéwna
role odgrywa wspodlpraca z influencerem — osobg prowadzaca w mediach spoteczno$cio-
wych np. kanaty spolecznos$ciowe, blogi lub vlogi o réznej tematyce, ktore przez fanow
sg uwazane za wiarygodne 1 rzetelne. Autorytet influenceréw moze poméc marketingow-
com w osiggnieciu réznych celdéw, nie tylko zwigzanych z generowaniem leadow!’2. Jak
zostato to omoéwione w podrozdziale 1.1.2., znaczenie influencerow w ksztattowaniu wi-
zerunku marki zyskuje w obliczu rosnacej roli mediow spotecznosciowych. Ich zdolnos¢
do budowania zaufania 1 angazowania odbiorcOw sprawia, ze s3 w ich otoczeniu postrze-
gani jako wiarygodne Zrodlo informacji. W samym kontekscie marketingu internetowego
pojecie lidera opinii zyskato szczegdlne znaczenie: Influencer (z ang. influence — wptyw)
to osoba publiczna, ktéra poprzez swoja dzialalnos¢ w social mediach zyskata szerokie
grono obserwujacych, posiada z nimi trwate 1 silne relacje, a takze ma duzy wptyw na ich
decyzje oraz opinie na dany temat. Influencerami moga by¢ m.in.: blogerzy, youtuberzy,

173

celebryci czy osoby cieszace si¢ wigksza popularnoscig w internecie’ '°. W zaleznosci od

przyjetych kryteriéw mozna ich dodatkowo klasyfikowa¢ wedtug wielkosci spotecznosci,
obszaru tematycznego, a takze modelu wspolpracy z markami.

1) Ze wzgledu na wielko$¢ audytorium!'7*:

19 Por. M. Krynicka-Duszynska, Komunikacja w sytuacji kryzysowej, plan komunikacji, ,,Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych podczas
EURO 2012”2010, s. 88—89.

170 Por. K. Stopczynska, Wykorzystanie social media w zarzqdzaniu wizerunkiem marki w sytuacji kry-
zysowej, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marke-
tingu”, 2015, nr 41(1), s. 167-168.

7 D. Tworzydlo, Public Relations..., dz. cyt., s. 217.

172 K. Bugala, Kim jest influencer-..., dz. cyt., data dostepu: 26.04.2025.

173 Tamze.

174 Por. J. Wielki, Influencerzy cyfrowi i ich rola w dziataniach promocyjnych organizacji, ,,Przedsie-
biorczo$¢ i Zarzadzanie” 2019, 20(2), s. 99, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=910410, data do-
stepu: 26.04.2025.
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nanoinfluencerzy (do 10 000 obserwujacych) — czgsto osoby zaangazowane w ni-
szowe spotecznosci, co skutkuje wysokim poziomem zaufania;
mikroinfluencerzy (do 100 000 obserwujacych) — specjalizuja si¢ w konkretnych
tematach 1 majg silne powigzania z odbiorcami,

makroinfluencerzy (od 500 000 do 1 000 000 obserwujacych) — bardziej rozpo-
znawalni 1 czgsto nawiazujg wspotprace juz z wigkszymi markami w ramach
okreslonego wynagrodzenia;

megainfluencerzy (>1 000 000 obserwujacych) — zazwyczaj celebryci, gwiazdy

internetu.

Obraz 13. Podzial uwzgledniajacy liczbe osob, ktora §ledzi profil danego influencera

Podzial zasiegowy \

nanoinfluencerzy
@ 1000 - 10 000 obserwujacych

@ microinfluencerzy
10 000 - 100 000 obserwujacych

7 macroinfluencerzy
Q 500 000 - 1 000 000 obserwujacych

@ nanoinfluencerzy
>1 000 000 obserwujacych

\q V|

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.captions.ai/blog-post/types-of-influencers,
data dostepu: 26.04.2025.

2) Ze wzgledu na branze'’>:

lifestyle — 13,8% wszystkich tworcow koncentruje swoja dziatalno$¢ na tematach:
podrézy, domu, mody i rozwoju osobistego;

beauty — kosmetyki 1 pielggnacja;

gaming — e-sport 1 gry komputerowe;

tech. — recenzje technologii i urzadzen elektroniki uzytkowe;.

175 Por. Lionize, Ktore branze najczesciej wykorzystujg marketing influencerski?, https:/lio-
nize.ai/which-industries-use-influencer-marketing-the-most/, data dostgpu: 26.04.2025.
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3) Ze wzgledu na model wspétpracy z marka!’®:

- rzecznik marki — koncentruje si¢ na prezentacji produktu, od kontrolowanej pre-
zentacji (billboard), przez stylizacj¢ wedlug wtasnego gustu (s#ylist), az po budo-
wanie osobistej narracji wokot marki (ambassador);

- wspohtworca — angazuje si¢ w proces tworzenia produktow lub kampanii, majac
realny wplyw na koncowy efekt dziatan marketingowych, badz doradza w zakre-
sie strategii (consultant) lub wspottworzy projekty produktowe (codesigner);

- wspdlwlasciciel — staje si¢ cze$cig marki lub tworzy wtasng, od prowadzenia wia-
snego brandu (sole froprietor), przez wspieranie bizneséw bliskich (facilitator),
az po wspottworzenie nowych przedsiewzie¢ z innymi (partner).

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji rynkowej przedsigbiorstwa sa w okreslo-

nym stopniu zobligowane do podejmowania z internetowymi twdorcami wspotpracy, a ta
odpowiednio zaplanowana i prowadzona ma wplyw na efekty, w postaci zwigkszonej

$wiadomosci badz sprzedazy!”’

. W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera sta-
ranny wybor influencerdw, ktorych wyznawane warto$ci pozostajg spojne z wizerunkiem
marki, co determinuje powodzenie kampanii marketingowej'’®.

Poznawszy klasyfikacje oraz definicje tworcoéw internetowych, nalezy odpowiedzie¢
na pytanie: dlaczego obecnos¢ influencerow w strategiach marketingowych marek jest
istotna oraz jakie cechy przyczyniaja si¢ do sukcesu prowadzonych przez nich dziatan?

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na autentyczno$¢. Obecno$¢ ambasadorow
marki w strategii komunikacyjnej przedsigbiorstwa przyczynia si¢ do wzrostu wiarygod-
nosci komunikatéw. Badania wskazuja, ze 92% konsumentow ufa rekomendacjom in-
nych os6b, bardziej niz tradycyjnej reklamie!”®. Dowodzi to, Ze tresci tworzone przez

influenceré6w moga w wigkszym stopniu wptywac na decyzje zakupowe niz tradycyjne

kampanie. W najnowszych analizach trendéw marketingowych ro$nie znaczenie

176 Por. K. Rundin, J. Colliander, Multifaceted Influencers: Toward a New Typology for Influencer
Roles in Advertising, ,,Journal of Advertising” 2021, nr 50(5), s. 512-529, DOI:
https://doi.org/10.1080/00913367.2021.1980471, data dostgpu: 26.04.2025.

177 Por. Territory Influence, Trendy w influencer marketingu ksztattujgce 2025,
https://4593448.fs1.hubspotusercontent-nal.net/hubfs/4593448/CEE_Marketing/PL_Lead%20Mag-
nets/TERRITORY %20Influence Trendy%20w%20influencer%20mar-
ketingu%?20kszta%C5%82tuj%C4%85¢e%202025 Raport.pdf, data dostepu: 26.04.2025.

178 Por. O. Przyborowski, Czym jest Influencer Marketing i jakie korzysci moze czerpaé z niego
marka?, https://wenet.pl/blog/influencer-marketing-dlaczego-warto-wybrac-rodzaj-promocji/, data do-
stepu: 26.04.2025.

179 Por. Nielsen, Consumer Trust in Online, Social and Mobile Advertising Grows, https://www.niel-
sen.com/insights/2012/consumer-trust-in-online-social-and-mobile-advertising-grows/, data dostgpu:
27.04.2025.
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wiarygodno$ci rozumianej nie tylko jako zgodno$¢ przekazu ze stanem rzeczywistym,
ale rowniez jako zaangazowanie influencerow w kwestie spoteczne. Konsumenci,
w szczegolnosci reprezentujacy pokolenie Z, oczekuja od marek odniesienia si¢ do po-
wyzszych idei, co przektada si¢ na wzrost lojalnosci wobec brandéw wspierajacych war-
tosci!®0.

Drugim elementem jest ich zasigg. Wspotpraca z influencerami umozliwia markom
dotarcie do precyzyjnie wyselekcjonowanych oraz szerokich grup docelowych, ktore po-
zostajg niedostepne dla tradycyjnych kanatéw marketingowych. Zgodnie z danymi przed-
stawionymi przez Nielsen - w 2020 roku 75% marketerow w Stanach Zjednoczonych
wykorzystywato influencer marketing w swoich dziataniach, potwierdzajac wzrost zna-
czenia tego podejécia komunikacyjnego w procesie ksztattowania §wiadomoséci marki'®!.

Po trzecie, optymalizacja wydatkow zwigzanych z realizacjg dziatan promocyjnych.
Wyniki badan pokazuja, iz 44% marketeréw wskazuje redukcje kosztow jako gtdéwna ko-
rzy$¢é wynikajaca ze wspoltpracy z tworcami tresci cyfrowych!®?. Szczegdlne znaczenie
w tym kontekScie przypisuje si¢ osobom, ktéore maja mniejsza liczbe obserwujacych
1 charakteryzuja si¢ wyzszym poziomem zaufania w relacjach z odbiorcami, trudnych do
odtworzenia przez tych bardziej rozpoznawalnych tworcéw. Podjegcie wspolpracy z grupg
,mniejszych” influencerow umozliwia przedsigbiorstwom dotarcie do bardziej lojalnych
oraz podatnych na rekomendacje segmentéw konsumentow 53,

Przykladem ciekawego wykorzystania influencer marketingu jest kampania #Stepln-
toLove kanadyjskiej firmy Aldo, w ramach ktorej zaangazowano tworcoOw dopasowanych

do charakteru marki'®*.

180 Por. M. Grzesik, Trendy w influencer marketingu na 2025 rok: nowa era autentycznosci, odpowie-
dzialnosci i technologii, https://nowymarketing.pl/trendy-w-influencer-marketingu-na-2025-rok-nowa-
era-autentycznosci-odpowiedzialnosci-i-technologii-poradnik/, data dostepu: 26.04.2025.

181 Por. T. Wilson, How marketers can successfully leverage social media influencers in their cam-
paigns, https://www.nielsen.com/insights/2022/how-marketers-can-successfully-leverage-social-media-
influencers-in-their-campaigns/, data dostepu: 26.04.2025.

182 Por. S. Scott, The Most Important Influencer Marketing Statistics for 2025, https://www.meltwa-
ter.com/en/blog/influencer-marketing-statistics, data dostepu: 26.04.2025.

183 Por. M. Grzesik, Trendy w influencer..., dz. cyt.

18 ALDO, StepIntoLove, https://www.youtube.com/watch?v=4IMVhXE1Dcw, data dostepu:
26.04.2025.
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Obraz 14. Kampania marki Aldo #StepIntoLove

Zrodlo: Facebook, konto: ALDO Shoes, data dostepu: 27.04.2025.

Akcja marketingowa skierowana do przedstawicieli pokolenia Z zachecata uzytkow-
nikdow do tworzenia i udostepniania tresci wideo na TikToku z dedykowanym hashtagiem
w zamian za mozliwo$¢ zdobycia nagrody finansowe;j'®>. Wedtug danych Nielsen Influ-
enceScope, ten pomyst wygenerowat ponad pie¢ miliardow wyswietlen oraz przyczynit

sie do wzrostu $éwiadomosci marki o 2,5%!%6.

1.4.2. Metody pomiaru PR w kontekscie zarzgdzania wizerunkiem marki

Po poznaniu meritum roli komunikacji marketingowej oraz public relations w kreo-
waniu wizerunku marki nastgpnym krokiem jest zrozumienie, jak mierzy¢ efekty tych
dziatan. Pomiar skutecznosci jest podstawowym narzgdziem w ocenie wplywu podejmo-
wanych decyzji dotyczacych strategii w stosunku do postrzeganej tozsamos$ci marki
1 umozliwia precyzyjniejsze jej dopasowanie do potrzeb oraz oczekiwan konsumentow.
Sama rezultatywnos$¢ inicjatyw PR mozna definiowac jako zdolno$¢ do osiagania okre-

$lonych celéw komunikacyjnych, ktére sa zgodne z misjg marki'®’

. W tym przypadku
decydujace beda réznorodne metody, obejmujace zardéwno narzedzia jakosciowe, jak
1 1losciowe, a wybrane z nich zostang omowione w tym podrozdziale.

Jedng z podstawowych metod pomiaru jest monitoring mediéow. Umozliwia wdro-

zenie planow marketingowych dostosowanych do potrzeb i zachowan klientow,

185 VITA Daily, Step Into Love With Aldo Shoes (Win $5,000!), https://vitamaga-
zine.com/2020/08/10/step-into-love-with-aldo-shoes-win-5000/, data dostepu: 26.04.2025.

186 Por. T. Wilson, How marketers..., dz. cyt., data dostepu: 26.04.2025.

187 Por. 1. Krzystyniak, 5 cech dobrego PR-owca, czyli o idealnym opiekunie wizerunku marki,
https://centrumprasowe.merito.pl/233432-5-cech-dobrego-pr-owca-czyli-o-idealnym-opickunie-wize-
runku-marki, data dostgpu: 29.03.2025.
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efektywnych z punktu widzenia okre§lonego segmentu'®®

, co nadaje mu podstawowe zna-
czenie w zarzadzaniu wizerunkiem, poniewaz dzisiejsze praktyki monitorujace nie ogra-
niczajg si¢ tylko do prasy, radia i telewizji, a otwierajg si¢ na media spolecznosciowe,
jako §rodowisko do swobodnego dialogu. Pozyskane z mediow dane sg porzadkowane
wedlug okreslonych kryteriow, nastepnie analizowane z perspektywy jakosciowej i ilo-
sciowej, zyskuja rekomendacje ukierunkowane na popraw¢ komunikacji marki, zar6wno
na poziomie operacyjnym, jak i strategicznym.

Monitoring medidw pozwala lepiej zrozumie¢ potrzeby grup docelowych, obserwo-
wac¢ zmiany zachodzace w otoczeniu informacyjnym i proponowaé odpowiednie rozwia-
zania spehiajace oczekiwania'®. Jak podkre$la Dariusz Tworzydto, raport z monitoringu
powinien by¢ zwigzty, koncentrowac si¢ na kwestiach interesujacych odbiorce 1 konczy¢
si¢ podsumowaniem najistotniejszych i najczesciej pojawiajgcych sie informacji (...),
z uwzglednieniem statystyk i roznorakich zestawien niezbednych do oceny efektow dzia-
tan PR,

Analiza mediéw to takze monitoring social mediow, ktéry stanowi nadrzedna role
w ochronie reputacji marki oraz analizie rynku i konkurencji poprzez przeglad recenz;ji,
opinii i reakcji uzytkownikow'®!. Dane przedstawiane w zestawieniach obejmujg m.in.
liczbe opublikowanych postow, tematyke, dotarcie, aktywno$¢ konkurencji oraz wskaz-
niki realizacji zalozen wizerunkowych. Co wazne, systemy analityczne w mediach spo-
tecznosciowych sa w stanie klasyfikowa¢ uzytkownikow na podstawie ich zaintereso-
wan, preferencji 1 zachowan w internecie, co umozliwia idealne dopasowanie przekazu
do konkretnych grup'®.

Przyktadem holistycznego podej$cia do monitorowania komunikacji jest model PESO,
ktory zostat opracowany przez Gini Dietrich i umozliwia analiz¢ oraz planowanie dziatan
w zakresie obecno$ci medialnej z uwzglednieniem réznych kanatow dotarcia (zob. obraz

15). Na jego strukture sktadaja si¢ cztery komponenty:

188 K. Peszko, Narzedzia monitorowania dzialan marketingowych firm w Internecie, w: J. Wigzewicz,
A. Zielinska (red.), Determinanty i efekty wspoiczesnej aktywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, 2015, s. 144.

189 Por. D. Tworzydto, Public Relations..., dz. cyt., s. 246-247.

190 Tamze, s. 247.

191 Por. M. Wozniakowski, Internetowe public..., dz. cyt., s. 97.

192 Por. A. Bajdak, Z. Spyra, Nowe media, s. 18.
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1)

2)

3)

4)

Obraz 1

Paid Media (ptatne media) — tre$ci promocyjne, za ktére firma placi, takie jak
reklamy w internecie, telewizji, radiu czy prasie!®>.

Earned Media (zdobyte media) — wzmianki uzyskane dzigki dzialaniom public
relations, takim jak artykuly sponsorowane, recenzje produktéw, czy wywiady
z ekspertami'®*,

Shared Media (wspoldzielone media) — materiaty udostepniane przez uzytkowni-
kéw w mediach spotecznosciowych, w tym user generated content!®>.

Owned Media (wtasne media) — kanaty komunikacji, ktore firma kontroluje, np.
profile w social mediach, strona www, blog, newsletter!”®.

5. Model PESO

+ link building
« sieci blogerow
« media i PR
« polecenia ustne
« adwokaci i smbasadorry
i marki
+ influencer marketing Earncd .\ltdld . UGC
« marketing eventowy - partacrstwa charytatywne
« marketing do$wiadczen 4 ‘ . < C3R
« reklamy w mediach o . 3 n
spolecznosciowych . Paid Media Shared Media

+ tresci sponsorowane

« c-mail marketing

« marketing afiliacyjny

. konkursy

« content

« wideo, webinary,

tresei wizualne,

audio i t

* duialasia organicine w vecial media
recenr,

Owned Media

marketing « Infrastruktura publikacji
treded

« content curation

ckstone « dystrybocia komunik atdow

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Dietrich, What Is the PESO Model©?,

https://spinsucks.com/communication/peso-model-breakdown/; Professional Academy, Marketing Theor-

ies — PESO tool, https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-theories-peso-tool/, data do-

stepu: 3.09.2025.

193 Por. Rynek.pro, 4 rodzaje skutecznych mediéw. Na czym polega model PESO?, https://ry-
nek.pro/na-czym-polega-model-peso/, data dostepu: 3.09.2025.

194 Por. A. Miotk, PESO — Paid, Earned, Shared, Owned Media, https://annamiotk.pl/peso-paid-
earned-shared-owned-media/, data dostgpu: 3.09.2025

195 Por. M. Zivkovic, What is the PESO Model in PR? Definition & Examples,
https://prowly.com/magazine/peso-model/, data dostepu: 3.09.2025.

196 Por. N. Korus, Model PESO — wszystko, co musisz (i chcesz) o nim wiedzieé, https://beeffec-
tive.pl/blog/model-peso-wszystko-co-musisz-i-chcesz-o-nim-wiedziec-2/, data dostgpu: 3.09.2025.

62



Nie nalezy pomijaé roli analityki jako wsparcia dla skutecznej komunikacji'®’. Ana-
liza danych z social mediow, takich jak liczba reakcji, zaangazowanie czy zasi¢g publi-
kacji daje przestrzen nie tylko do oceny skutecznosci kampanii, ale takze do rozpozna-
wania na biezgco potrzeb odbiorcow wzgledem marki. Jak podkresla Biostat, analiza da-
nych z mediow spotecznosciowych pozwala na poznanie opinii uzytkownikow, ich potrzeb
i oczekiwan wzgledem danej marki'®®. Dzieki odpowiedniemu wykorzystaniu powyz-
szych wskaznikbw mozna szybciej reagowac na pojawiajace si¢ problemy oraz lepiej do-
stosowywac np. jezyk dialogu, poniewaz monitoring sentymentu i wolumenu wzmianek,
progi alertow kryzysowych, testy A/B komunikatow do interesariuszy umozliwiaja ko-
rekte formy przekazu, co bezposrednio wzmacnia wizerunek marki w mediach spotecz-
nosciowych. W efekcie mozliwe jest prowadzenie ,,ludzkiej” komunikacji. Biostat zau-
waza roOwniez, ze monitorowanie mediow spolecznosciowych pozwala firmom na wy-
chwycenie potencjalnych kryzysow wizerunkowych oraz odpowiednio szybkq reakcje'®”,
co czyni analizg social medidw nie tylko narzedziem marketingowym, ale niecodzownym
elementem zarzadzania kryzysowego. Przektada si¢ to bezposrednio na skutecznos¢ dzia-
fan public relations, ktérych jednym z gtéwnych celow jest wzajemne zrozumienie 1 wy-
miana informacji. Pomimo ze w badaniu Sutherland obszar monitoringu w social mediach
zostal oceniony jako mato wazny przez respondentéw — zaledwie 10,7% wskazan, litera-
tura przedmiotu podkresla jego wazne znaczenie we wspOtpracy przedsigbiorstwa z oto-
czeniem. Jak wskazuja autorzy, brak tej kompetencji moze wynika¢ z niewystarczajacego
zrozumienia, jak informacje moga wspieraé¢ poprawe praktyk komunikacyjnych?®.

Kolejnym istotnym narzedziem w pomiarze efektow dziatan public relations sg ba-
dania opinii publicznej. Istotny jest tu dobor odpowiedniej metodologii, umozliwiajace;j
zebranie wiarygodnych i reprezentatywnych danych obejmujacych postawy, oczekiwania
i postrzeganie okreslonych grup odbiorcow?’!. Z perspektywy public relations badanie

opinii to funkcja zarzadcza, ktéra systematycznie obserwuje opinie otoczenia, analizuje

197 Por. K. Sutherland i in., Public relations and customer service: Employer perspectives of social me-
dia proficiency, ,,Public Relations Review” 2020, 46(5), s. 3—6,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2020.101954, data dostepu: 6.04.2025.

198 Biostat, Analiza danych z mediéw spotecznosciowych, https://www.biostat.com.pl/analiza-danych-
z-mediow-spolecznosciowych.php, data dostepu: 6.04.2025.

19 Tamze.

200 por. K. Sutherland i in., Public relations..., dz. cyt.

201 Por. Exacto, Pomiar dziatar public relations, https://www.exacto.pl/pomiar-dzialan-public-rela-
tions/, data dostgpu: 6.04.2025.
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postawy i doradza kierownictwu, aby utrzymac relacje z interesariuszami i budowac po-

zytywne nastawienia?®2,

Obraz 16. Wybrane techniki 1 metody badawcze dla opinii publicznej

Rodzaj badania Techniki 1 metody Do czego s3 uzywane?

Ankiety PAPI (Paper and Pencil Inter-
wieving) / CATI (Computer Assisted Tele-
ilosciowe phone Interwieving / CAPI (Computer As-
sisted Personal Interwieving) / CAWI
(Computer Asissted Web Interwieving)

Trendy, porownywalnos¢,
uogoblnienia na populacje

IDI (wywiad pogtebiony), FGI (grupa fo- Zrozumienic gigbokicgo

jakosciowe kusowa) ,»dlaczego?”, jezyk i emo-
cje odbiorcow
) . . Pehiejszy obraz, testowa-
mieszane Triangulacja

nie hipotez

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Dyrda, Badania opinii publicznej: historia, metody

i osrodki, https://zpe.gov.pl/a/DSd1fu20S, 1.05.2025; M. Alanski, Rodzaje badan opinii publicznej,
https://www.wbadanie.pl/rodzaje-badan-opinii-publicznej, data dostgpu: 6.09.2025; P. Szuba, D. Tworzy-
dto, Metody i techniki pomiaru efektow dziatan public relations wykorzystywane w branzy public rela-
tions, ,,Marketing of Scientific and Research Organizations (MINIB)” 2020, nr 35(1), s.120-123, DOI:
10.2478/minib-2020-0006.

Badania sondazowe dostarczajg wskaznikdéw swiadomosci marki, skojarzen i postaw,
ktére pozwalaja porownywac segmenty 1 §ledzi¢ zmiany w czasie. W ujgciu narzedzio-

wym ankieta jest sformalizowang, pisemng formg wywiadu*®>

, odpowiedzi zapisuje sam
badany, co sprzyja szybkiemu pozyskaniu danych od wigkszych grup. Wyro6znia si¢
cztery tryby realizacji sondazu®**:

- Paper and Pencil Interviewing (PAPI) — ankieta papierowa. Realizowana w wa-
runkach terenowych, np. w punkcie obstugi czy podczas eventu pozwala pozy-
skiwa¢ deklaracje o zrodtach wiedzy o marce oraz ocenie komunikacji;

- Computer Assisted Personal Interviewing (CAPI) — wywiad bezposredni wspo-
magany komputerowo. Szczegdlnie adekwatny do pilotazu kreacji w mediach
spoteczno$ciowych, poniewaz umozliwia prezentacje¢ materialow stymulacyj-

nych w postaci wideo czy grafik;

202 por. A. Fraczek, Public relations jako narzedzie komunikacji spotecznej, ,,Studia Gdanskie. Wizje
irzeczywistos¢” 2011, t. VIII, s. 120.

203 7. Witaszek, Miejsce i rola sondazy w badaniu opinii spotecznej, ,,Zeszyty Naukowe AMW” 2007,
nr4(171), s. 149.

204 Por. F. Sztabinski, T. Zmijewska-Jedrzejczyk, Mixed Mode Survey Design: problem efektu tech-
niki, ,,Przeglad Socjologiczny” 2012, t. 61, nr 1, s. 39-42.
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- Computer Assisted Telephone Interviewing (CATI) — wywiad telefoniczny. Na-
daje si¢ do weryfikacji efektywnosci prowadzonych kampanii wréd nowo pozy-
skanych klientow 1 jej wptywu na rozwazanie zakupu;

- Computer Assisted Web Interviewing (CAWI) — samowypetialna ankieta inter-
netowa. W kontekscie social mediow to technika najbardziej naturalng metoda.
Kwestionariusz mozna rozpowszechnia¢ przez link w bio lub stories czy tez re-
klamy z odsytaniem do ankiety.

W ramach badan jako$ciowych wyrdézniamy mie¢dzy innymi indywidualny wywiad
pogtebiony (IDI) oraz zognisowany wywiad grupowy. IDI jest elastyczng i wnikliwg me-
toda badawcza polegajaca na przeprowadzaniu rozmowy z respondentem, w toku ktorej
probuje sie uzyskaé odpowiedzi na blok pytan®’®. Zgromadzony materiat pozwala dotrzeé
do motywacji, ocen i znaczen, ktérych nie wida¢ w ankietach. Pozwala dopytac ,,dla-
czego?”, doprecyzowac jakie atrybuty sg budowane, co konkretnie dziata, jakie kanaty,
formaty, jezyk i jak odbiorcy rozumiejg wizerunek danej marki. Zogniskowany wywiad
grupowy to moderowana dyskusja w matej, celowo dobranej grupie uczestnikow, prowa-
dzona wokot $cisle okreslonego problemu badawczego. Celem badan jest w wigkszym
stopniu eksploracja niz opis czy wyjasnianie w jakimkolwiek wigzgcym sensie. Zwykle
realizuje si¢ wiecej niz jedng grupe, majgc na uwadze powazne ryzyko, ze pojedyncza
grupa od 7 do 12 osob moze by¢ zbyt nietypowa, co utrudnia zrozumienie badanego zja-
wiska w sposéb pozwalajgcy na uogélnienia®’’. Sprawdza sie, gdy celem jest uchwycenie
jezyka odbiorcow 1 dopasowania tonu marki, skonfrontowanie odmiennych perspektyw
oraz obserwacja interakcji podczas oceny np. haset reklamowych czy kreacji w social
mediach.

W catorocznym przeglqdzie dziatan ankietowanych specjalistow PR dominuje po-
dejscie holistyczne, tgczgce monitoring mediow z badaniami ilosciowymi i jakosciowymi,
a takze z analizq danych zrodtowych. Prawie 3/5 respondentow stosuje jednoczesnie kilka
sposobow przy ocenie efektow swojej pracy, co korzystnie wplywa na miarodajnos¢ po-

207

szczegolnych analiz””’. Triangulacja zapewnia szersze i glebsze ujecie badanych

205 7. Witaszek, Miejsce i rola, dz. cyt., s 151.

206 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 330.

27P, Szuba, D. Tworzydlo, Metody i techniki pomiaru efektow dziatan public relations wykorzysty-
wane w branzy public relations, ,,Marketing of Scientific and Research Organizations (MINIB)” 2020,
nr 35(1), s. 129.
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kategorii, zwickszajac zakres uzyskiwanej wiedzy>%®. Z tej perspektywy na przyktadzie
oceny komunikacji marki w social mediach warto taczy¢ analize wskaznikow, np. zasiegu
czy sentymentu z badaniem odbioru tresci oraz ograniczong ilo$cig wywiadow poglebio-
nych. Zbiezno$¢ wynikow z powyzszych zrodet zwicksza wiarygodno$¢ wnioskow,
a ewentualne niezgodno$ci wskazujg kierunki do dalszych analiz.

Z perspektywy dziatan PR istotne jest takze §wiadome zarzadzanie wynikami badan.
Magdalena Felczak 1 Karolina Knyziak wskazuja, ze starannie zaplanowane 1 powigzane
tematycznie z dziatalnos$cig marki badanie moze stanowi¢ punkt wyjscia do rozpoczecia
interesujacej dyskusji spotecznej, a co za tym idzie, dostarczy¢ ciekawych danych z po-
tencjatem wzmocnienia roli przedsi¢biorstwa. Jak zaznaczaja, wyniki badan mogg byé
wykorzystywane zarowno w dziataniach zwigzanych z budowaniem pozycji eksperta, jak

9 a ich potencjat ogra-

i w relacjach z mediami, partnerami biznesowymi czy klientami®
nicza jedynie wyobraznia. Rozwijajac wczesniejsze ustalenia, trafny wybor tematyki ba-
dawczej, zwlaszcza odnoszacej si¢ do biezacych trendow czy podejmujacej zagadnienia
dotad niezbadane, pozwala firmom wecieli¢ si¢ w ,,inicjatora” rozméw oraz zmiany>'°,
Badania na potrzeby komunikacji to nie tylko Zrédlo informacji, ale takze narzedzie

pozwalajace m.in. zainicjowa¢ lub pogtebic¢ nie do korica zbadany temat*'!

, co przektada
si¢ na wplyw sposobu formutowania odbioru spotecznego.

Benchmarking, umozliwia oceng rezultatow aktywnosci PR-owych, co utatwia we-
ryfikacje trafno$ci zastosowanych rozwigzan oraz ich pozycji wzgledem dziatan konku-
rencji?!2. To mechanizm poréwnujacy dziatania public relations, prowadzone zaréwno
wzgledem wynikow osigganych przez inne podmioty w branzy, jak 1 wobec rezultatow
kampanii, stanowigcy zrodlo wiedzy dla przyjetej strategii komunikacyjnej. Benchmar-
king jest jedng z gtownych metod zarzadzania, polegajaca na regularnym poréwnywaniu

si¢ do firm, stanowigcych w danym aspekcie pozytywny, wart nasladowania wzorzec?'>.

208 Por., K. Mazurek-t.opacifiska, M. Sobocinska, Triangulacja w badaniach jakosciowych, ,,Prace Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 525, s.18.

209 M. Felczak, K. Knyziak, Jak sprawié, zeby nasz temat przebit sie do mediéw?,
https://arc.com.pl/jak-dobrze-wykorzystac-badania-opinii-w-dzialaniach-pr-firmy/, data dostgpu:
2.05.2025.

210 por, Tamze.

21 Tamze.

212 Por. Exacto, Pomiar dziatan..., dz.cyt., data dostepu: 2.05.2025.

213 The Story, Benchmarking — czym jest i jakie ma znaczenie w procesie odkrywania?,
https://thestory.is/pl/proces/faza-odkrycia/benchmarking/, data dostgpu: 6.05.2025.
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Analiz¢ poréwnawcza mozna sklasyfikowa¢ wedtug roznych typologii w zaleznoS$ci

od przyjetych kryteriow, takich jak cel badania, zrodta danych oraz charakter zestawia-

nych elementow?!

4.

wewnetrzny — porownywanie wynikdw wewnatrz organizacji, np. pomi¢dzy dzia-
fami. W konteks$cie marki i mediow spoteczno$ciowych moze dotyczy¢ analizy
skuteczno$ci dziatan prowadzonych na réznych platformach lub przez zesp6t od-
powiedzialny za nie, co pozwala na selekcje najlepszych procedur czy praktyk
pozwalajacych na ujednolicenie standardow komunikacyjnych;

konkurencyjny — ocena dziatan i wynikoéw bezposredniej konkurencji w celu zlo-
kalizowania problematycznych aspektéw, np. pordwnanie strategii poziomu za-
angazowania uzytkownikoéw, typow publikowanych tresci czy sposobow reakcji
na aktywnos¢ klientow w mediach spotecznos$ciowych;

funkcjonalny — porownywanie okreslonych proceséw lub funkcji z przedsiebior-
stwami spoza branzy, ktore osiagaja wysokie wyniki w analizowanych sekcjach.
Na przyktad, marka kosmetyczna moze inspirowa¢ si¢ sposobem prowadzenia
kampanii przez firm¢ z sektora rozrywkowego, by podnies$¢ jakos¢ komunikacji
w mediach spotecznosciowych czy wdrozy¢ innowacyjne formaty tresci,
procesowy — analizowanie roznic wystepujacych w uniwersalnych mechanizmach
organizacyjnych, niezaleznie od sektora dziatalno$ci, w celu odnalezienia metod
dzialania generujacych pozytywne efekty. Moze to obejmowac przeglad modeli
planowania publikacji postow, zarzadzania kryzysowego czy procesu automaty-
zacji w mediach spotecznosciowych. Wszystko, co wspiera rozwdj marki oraz

zwigksza sprawne funkcjonowanie w otoczeniu cyfrowym.

Z benchmarkingu korzystaja zar6wno mig¢dzynarodowe korporacje, jak i przedsie-

biorstwa z sektora MSP. Przyktadowo, koncern Toyota od lat doskonali swoje procesy

produkcyjne poprzez systematyczng analiz¢ najlepszych praktyk funkcjonujacych za-

roéwno wewnatrz organizacji, jak 1 poza nig. Z kolei Amazon aktywnie wykorzystuje ben-

chmarking do oceny i optymalizacji procesow logistycznych oraz obstugi klienta, co

215

umozliwia mu utrzymanie przewagi konkurencyjnej na globalnym rynku~">.

214 questus Polska, Czym jest benchmarking i jakie sq jego rodzaje?, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=rx6UmXGsBsk, data dostgpu: 2.05.2025.

215 Por. A. Lazar, Benchmarking — co to jest i jakie sq rodzaje?, https://sempai.pl/blog/benchmarking-
co-to-jest-jakie-sa-rodzaje/, data dostepu: 2.05.2025.
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Ostatnim z omawianych wymiar6w jest analiza relacji z klientami. Jak wskazuje
literatura, zachowania konsumentow sq punktem wyjscia wszelkich dziatan marketingo-
wych przedsiebiorstw*'®. Wspodtczesny model marek koncentruje sie na konsumencie,
a nie na marce, jak miato to miejsce wczesniej?!”. W tym podejsciu jej zadaniem jest
wspieranie wigzi prowadzacej do poczucia przynaleznosci. Cztonkowie wigza si¢ za-
réwno z firma, jak i z innymi konsumentami oraz wymieniajg informacje pomi¢dzy soba,
przyjmujac role przedstawicieli marki. Spoteczno$¢ marki to grupa osob, ktére nawiazujg
relacje oparte na wspolnych warto$ciach, a fundamentem taczacym je jest marka?!8. Po-
przez tak aktywne uczestnictwo zwigksza si¢ zaangazowanie emocjonalne, w tym wyzszy
poziom lojalno$ci wobec przedsiebiorstwa?!®.

Metody pomiaru lojalno$ci klientéw mozna uporzadkowaé wedlug wybranych kryte-
riow, w tym charakteru relacji z klientem, momentu pomiaru w cyklu jego Zycia czy tez
typu danych wykorzystywanych do analizy:

1) Net Promoter Score (NPS) — nalezy do najpopularniejszych wskaznikow. Zostat

opracowany przez F.F. Reichhelda®*

. U podstaw tej metody lezy jeden, centralny
wskaznik, ktorym jest zadanie pytania: Jak bardzo jest prawdopodobne, Ze pole-
cisz firme X znajomemu?, a odpowiedzi w jedenastostopniowej skali pozwalaja
ustali¢ przynalezno$¢ klientéw do poszczegdlnych segmentow, tj. promotorow,
neutralnych lub krytykéw. Wynik obliczany jest jako réznica migdzy odsetkiem
pierwszej a trzeciej grupy - im wyzsza wartos¢, tym silniejsza lojalnos¢ klien-
tow??!. Do zalet tego mechanizmu nalezg prostota, szybko$é oraz latwosé inter-
pretacji, cho¢ badacze wskazuja rOwniez na jej stabe strony, m.in. uproszczong
skale 1 ograniczony zakres zastosowania. Wskaznik ten znalazl praktyczne zasto-
sowanie m.in. w branzy ubezpieczeniowej, gdzie postuzyl do oceny jakosci ob-

stugi klienta oraz relacji z odbiorcami ustug, czego dowodza wyniki badan empi-

rycznych Beaty Nowotarskiej-Romaniak, ktore przedstawiaja, ze najwyzsze

216 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 9.

217 Por. J. McAlexander, J. Schouten, H. Koenig, Building Brand Community. ,,Journal of Marketing”
2002, 66(1), 5. 38— 40, https://doi.org/10.1509/jmkg.66.1.38.18451, data dostepu: 29.03.2025.

218 por. M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, £odz 2016, s. 56.

219 Por. L. Casald, C. Flavian, M. Guinaliu, The impact of participation in virtual brand communities
on consumer trust and loyalty, ,,Online Information Review” 2007, t. 31, nr 6, s. 780.

220 Por. F. F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, ,,Harvard Business Review” 2003, nr 81,
s. 8-10.

221 Por. B. Nowotarska-Romaniak, Net Promoter Score w badaniach lojalnosci klientéw firm ubezpie-
czeniowych, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, 72, s. 85-93.
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warto$ci NPS odnotowano wsrod klientéw posiadajacych ubezpieczenia autoca-

sco, natomiast najnizsze w przypadku ubezpieczen mieszkan, gdzie po wprowa-

dzeniu dzialan naprawczych zauwazono poprawe wyniku??2.

2) Customer Satisfaction Index (CSI) — nalezy do popularnych metod wykorzysty-
wanych do pomiaru jakosci ustug i umozliwia uzyskanie odpowiedzi na pytania
dotyczace oczekiwan klientow oraz stopnia ich spelnienia przez przedsigbior-
stwo??}. W dzisiejszym rozdrobnionym rynku, pelnym niszowych ofert i bardzo
swiadomych konsumentow, badanie satysfakcji klienta stanowi fundament budo-
wania przewagi konkurencyjnej. Nie wystarczy juz tylko dostarcza¢ produkt czy
ustuge - kluczowe stalo si¢ zrozumienie oczekiwan, preferencji oraz doswiadczen
klientow??*, Przyktad zastosowania tej metody zaprezentowano w badaniu prze-
prowadzonym w 2015 roku na grupie pie¢dziesieciu studentow w Rzeszowie, ana-
lizujacym satysfakcje klientow jednej z sieci handlowych. Najwyzej oceniono
mozliwo$¢ korzystania z réznych form platnosci, a najnizej programy lojalno-
Sciowe (2,94). Wskaznik CSI obliczono na poziomie 76%, co w przyjetej inter-
pretacji odpowiada ocenie ,,dobrze?*. Co istotne, nawet przy takim wyniku au-
torzy wskazuja, ze [...] przedsigbiorstwo powinno stale udoskonalaé¢ wszystkie
aspekty swojej dziatalnosci**S.

3) Customer Effort Score (CES) — koncentruje si¢ na poziomie wysitku, jaki klient
musi wlozy¢ w kontakt z firma. Kluczowe pytanie metody brzmi zazwyczaj: Na
ile zgadzasz si¢ ze stwierdzeniem: ,,Firma utatwila mi rozwigzanie mojego pro-
blemu?”, a odpowiedzi udzielane sa w skali Likerta??’. WskaZznik CES charakte-
ryzuje sie prostotq i szybkoscig w implementacji. [...] Warto odnotowaé, ze gtow-
nym celem tego wskaznika jest identyfikacja oznak braku lojalnosci klienta. Dzieki

temu badaniu mozna odpowiednio szybko zareagowad, co sprzyja zatrzymaniu

222 Tamze, s. $8—89.

223 Por. R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny do-
stawcow w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s.77.

224 Panel Badawczy NPB, Badanie satysfakcji klienta — klucz do sukcesu kazdej firmy,
https://npb.com.pl/baza-wiedzy-ankiety-online-badania-rynku-i-opinii/badanie-satysfakcji-klienta-klucz-
do-sukcesu-kazdej-firmy/, data dostgpu: 4.09.2025.

225 Por. J. Wozniak, D. Zimon, Zastosowanie metody CSI do badania satysfakcji konsumentéw na
przykiadzie wybranej sieci handlowej, ,,Modern Management Review” 2016, 21(3), s. 222-224,
https://doi.org/10.7862/rz.2016.mmr.37, data dostepu: 3.05.2025.

226 J. Wozniak, D. Zimon, Zastosowanie metody ..., dz. cyt., s. 222-224.

227 Por. A. Sudolska, Zarzqdzanie doswiadczeniami klientow jako kluczowy czynnik w procesie budo-
wania ich lojalnosci, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne problemy ushug”
2011, nr 660, s. 281.
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klienta w firmie**8. Przyktad zastosowania tej metody zaprezentowano w badaniu
przeprowadzonym w jednym z polskich koncernéw energetycznych, gdzie anali-
zowano poziom wysitku klientéw w dwoch liniach biznesowych: sprzedazy oraz
dystrybucji energii elektrycznej. Ocenie podlegaty m.in. proces obstugi w punk-
tach ustugowych oraz sama procedura przylaczenia do sieci. Wyniki wskazaty, ze
to wlasnie procesy zwigzane z dystrybucja energii generowaty wigksze obcigzenie
dla klientow, co przetozyto si¢ na wyzsze wartosci CES. Klienci czesciej zgtaszali
trudnos$ci w kontaktach z operatorem sieci niz ze sprzedawcg energii, co pozwo-
lito na wskazanie etapéw wymagajacych naprawy. Zastosowanie parametru
umozliwito wdrozenie dziatan naprawczych, takich jak uproszczenie procedur
oraz poprawa komunikacji, co potwierdzito diagnostyczny charakter metody?%°.
Dzisiejsze podejscie do oceny skutecznosci dziatan public relations zaktada wyko-
rzystanie zarowno narzedzi ilosciowych, jak i jakosciowych, umozliwiajacych komplek-
sowg analize. Jak wskazano w literaturze, badania prowadzone w obszarze PR stuzg m.in.
uzyskaniu wiedzy na temat zmian w zakresie postrzegania firmy w otoczeniu, [...] mozli-

wosci lepszego zorganizowania pracy pod kqtem dziatar komunikacyjnych*>°

oraz wspar-
ciu procesu tych zmian.

Podsumowujac: rozdziat 1 stanowi wprowadzenie do zagadnien o wizerunku marki,
jego relacji z tozsamoscig oraz roli public relations 1 komunikacji w ich ksztaltowaniu.
Autorka pracy wyjasnia, czym jest marka i jak jej obraz ksztattuje si¢ w §wiadomosci
odbiorcéw, wskazujac na konieczno$¢ utrzymania zgodnosci migdzy tym, co firma de-
klaruje, a tym, jak wypada w oczach odbiorcow. To punkt do dalszych analiz, w tym
rowniez odnoszacych si¢ do mediow spotecznosciowych.

W pierwszej czesci (1.1-1.2) autorka uporzadkowala definicje i rozroznienia: wize-
runek zostat opisany jako zespot skojarzen, emocji 1 przekonan na temat marki, na ktory
firma oddziatuje posrednio poprzez jakos¢ 1 komunikacje; tozsamo$¢ jako zaprojekto-
wany wewnetrznie zestaw elementdw, takich jak nazwa, logo, styl, wartosci, podlegajacy
zarzadzaniu. Akcent pada na spdjno$¢ przekazu oraz biezacy monitoring, aby uniknaé

niespdjnosci podwazajacych wiarygodnos¢.

22 D. Dudek, J. Bis, Badanie satysfakcji klientéw biur obstugi na przyktadzie wybranych linii bizneso-
wych jednego z polskich koncernow energetycznych, ,,Journal of Modern Science” 2023, 5(54), s. 647—
648.

229 Tamze, s. 648—651.

20D, Tworzydlo, Public Relations. Praktyka komunikowania 3.0, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2023, s. 52.
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Kolejna czgs¢ (1.3) przedstawia PR jako jeden z filaréw zarzadzania wizerunkiem,
z silnym akcentem na standardy informacyjne, budowanie relacji, standardy i etyke ko-
munikacji. Przywotane klasyczne ujecia, m.in. Tomasza Gobana-Klasa, Sama Blacka,
Frasera P. Seitela oraz Rexa F. Harlowa podkreslaja, ze public relations porzadkuje prze-
ptyw informacji i tworzy kapital zaufania migedzy przedsigbiorstwem a interesariuszami.

W dalszej cze$ci rozdziatu, poswieconej narzgdziom, zostal uporzadkowany wachlarz
aktywnosci offline i1 online, zwracajac uwage na dobdr kanatdéw do celu 1 grupy docelo-
wej. Rozdziat akcentuje tez synergie dziatan tradycyjnych i cyfrowych. Zmeczenie od-
biorcow klasyczng reklamg kieruje uwage ku dialogowi, a dziatania w social mediach
daja mozliwos$¢ interakcji, szybkiego dostosowania i szerokiego dotarcia. Rekomendacja
jest zrobwnowazenie aktywnosci online 1 offline w ramach jednego, spdjnego planu.

Domknigciem catosci jest watek pomiaru efektywnosci, szczegdlnie monitoringu me-
didéw, dzi$ obejmujacego rowniez media spotecznosciowe. Podkre§lono potrzebe taczenia
metod jako$ciowych i ilosciowych oraz raportowania wskaznikdw wspierajacych decy-
zje.

Rozdzial 1 w catosci stanowi podstawe teoretyczno-praktyczng dla kolejnych czesci
pracy: od osadzenia relacji tozsamos$¢-wizerunek, przez role public relations 1 dobdr na-
rzgdzi, po weryfikacje dziatan. Taki uklad utatwia pdzniejsze przejscie do analiz poswie-
conych potencjalowi mediow spotecznosciowych w budowaniu wizerunku oraz do czesci

empiryczne;.
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Rozdzial 2.

Social media jako narzedzie komunikowania w public relations

Znaczenie mediow spotecznosciowych w obszarze public relations nieprzerwanie ro-
$nie, co jest szczegolnie widoczne w dtugookresowej perspektywie. Z uwagi na swoja
charakterystyke, obejmujaca m.in. interaktywno$¢, multimedialno$¢ oraz zasieg o cha-
rakterze globalnym, media te stajg si¢ jednym z gldéwnych kanatow komunikacji z intere-
sariuszami. W niniejszym rozdziale zaprezentowano podstawowe wiasciwosci mediow
spoteczno$ciowych, ktére determinujg ich role w ksztaltowaniu relacji z otoczeniem or-
ganizacyjnym. Omowione zostang takze etapy ich rozwoju oraz wptyw medidéw spotecz-
nos$ciowych na praktyki public relations. Szczegdlng uwage poswigcono zmianom tech-
nologicznym i przeksztatceniom w obszarze form przekazu, ktore redefiniujg procesy bu-
dowania wizerunku marki w internecie. Przeprowadzona analiza stanowi punkt wyjscia
do refleksji nad specyfika mediéw spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji stra-
tegicznej w PR oraz nad ich znaczeniem w kontekscie ksztalttowania strategii wizerunko-

wych przedsigbiorstw funkcjonujacych w warunkach gospodarki informacyjne;.

2.1. Charakterystyka i ewolucja social mediow

W literaturze istnieje wiele definicji social mediow, a ta najczgsciej cytowana formu-
huje je jako grupe opartych na internecie aplikacji, bazujgcych na technologicznych
i ideologicznych podstawach Web 2.0, ktore umozliwiajq tworzenie oraz wymiang tresci
generowanych przez uzytkownikéw??!. Stanowia one dynamiczny ekosystem do inspiro-
wania, wzbudzania potrzeb i budowania relacji, w ktorym uzytkownicy, jako rowno-
prawni tworcy 1 odbiorcy, sami aktywnie kreujg warto$¢ 1 wzajemnie na siebie oddziatuja.

Z perspektywy ostatniej dekady zauwazalna jest ewolucja sposobu korzystania z me-
didw spotecznosciowych w Polsce, zarowno w kontekscie liczby uzytkownikoéw, jak 1ich
zaangazowania oraz celow lezacych u podstaw wyboru konkretnych platform komunika-

cyjnych.

21 A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, vol. 53, nr 1, s. 60, https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003, data
dostepu: 19.06.2025.
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W 2015 roku z medidow spoleczno$ciowych korzystato okoto 13 milionow Polakow,
co stanowito zaledwie 34% calej populacji. Dostep do platform spotecznosciowych za

posrednictwem urzadzefn mobilnych miato wtedy 9,2 miliona uzytkownikow (24%)>2.
Obraz 17. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w Polsce w styczniu 2015 roku

SOCIAL MEDIAUSE

BASED ON MONTHLY ACTIVE USER NUMBERS REPORTED BY

13.0M 34%

wearesocialsg - 232

Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2015-poland, data dostepu: 28.05.2025.

W tym okresie najpopularniejsza platformg byt Facebook (35%). W$rdd innych ak-
tywnie wykorzystywanych wowczas serwisow znalazty si¢ m.in. Google+ (19%), Twitter
1 nk.pl (po 10% kazdy), Skype, Facebook Messenger, LinkedIn czy Instagram, ktory do-
piero zaczynat zyskiwa¢ na popularno$ci®*®. W kolejnej czesci pracy autorka szczegé-
towo omowi histori¢ poszczego6lnych kanatéw mediow spotecznosciowych, ukazujac ich

rozw0j oraz znaczenie w kontek$cie analizowanego zagadnienia.

232 8. Kemp, Digital 2015: Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2015-poland, data dostgpu:
28.05.2025.

233 Tamze.
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Obraz 18. Najpopularniejsze aktywne platformy spotecznosciowe w Polsce w styczniu
2015 roku
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Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2015-poland, data dostepu: 28.05.2025.

Przecigtny uzytkownik w 2015 roku spedzat 2 godziny i 5 minut dziennie korzystajac
z medidw spolecznosciowych. Czas ten byt jednak tylko czgsciag calkowitej aktywnosci
cyfrowej, w ktorej internauci tacznie spedzali 5 godzin na dobe za posrednictwem kom-

puteréw 1 blisko 2 godziny na urzadzeniach mobilnych.

Obraz 19. Sredni dzienny czas korzystania z réznych mediow przez uzytkownikow
w Polsce w styczniu 2015 roku

AVERAGE DAILY USE AVERAGE DA llV U SE AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY
OF THE INTERNET /IAA OF SOCIAL MEDIA TELEVISION VIEWING
VIA APC OR TABLET MOBILE PHO BILE VIA ANY DEVICE TIME (INTERNET USERS
(INTERNET USERS) INTERNET USERS) (SOCIAL MEDIA USERS) WHO WATCH 1V)

D@ PSS

4YH51M 1H49YM 2HO5M 2H 44M

wearesocialsg « 229

Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2015-poland, dostep: 28.05.2025.

Dekade pozniej wyniki badan wykazaty catkowicie odmienny stan rzeczy. W 2025
roku liczba uzytkownikéw social medioéw w Polsce wzrosta do 29 milionéw, co oznacza,

ze korzysta z nich az 75,6% populacji, a 84% z nich przeglada platformy spoteczno$ciowe
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za posrednictwem urzadzen mobilnych. Nastgpita rowniez redefinicja intensywno$ci oraz

zrdznicowania wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych. Aktualnie przecigtny uzyt-

kownik korzysta $rednio z sze$ciu roznych platform w skali miesigca.

Obraz 20. Przeglad korzystania z mediéw spotecznosciowych w Polsce w lutym w 2025

roku
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Zrodto: https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland, data dostepu: 28.05.2025.

Do najczegsciej wskazywanych powodoéw uzywania platform spoteczno$ciowych na-

lezg: czytanie wiadomosci (49,5%), utrzymywanie kontaktu z bliskimi (49,4%), wypet-

nianie wolnego czasu (47,5%) oraz poszukiwanie inspiracji i tresci (27,3%).

Obraz 21. Gtéwne powody korzystania z medidow spotecznosciowych w Polsce w lutym

w 2025 roku
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Zrodto: https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland, data dostepu: 28.05.2025.
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W 2025 roku przeksztalcit si¢ takze obraz popularnych platform. Facebook utrzymat
silng pozycje, jednak ogromny wzrost popularno$ci odnotowaty Instagram oraz TikTok,
przy czym ten ostatni ugruntowat swoja pozycje wsrod mtodszych uzytkownikow i wy-

kazuje najwyzsze wskazniki zaangazowania.

Obraz 22. Najczesciej uzywane platformy mediow spotecznosciowych w Polsce w lu-
tym w 2025 roku
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Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland, data dostepu: 28.05.2025.

Omowione zmiany odzwierciedlajg nie tylko postgp technologiczny oraz rosnacg do-
stepnos¢ internetu, ale takze przeksztatcenie wzorcow komunikacji, zarowno spotecznej,
jak 1 kulturowej. Dotychczasowy rozw6j mediow masowych oraz cyfrowych pokazuje,
w jaki sposob poszczegolne kanaty komunikacji ewoluowaty oraz jaki wplyw wywieraty
na zachowania i postawy odbiorcéw. Media spotecznosciowe przestaty spetnia¢ wytacz-
nie potrzeby towarzyskie, stajac si¢ przestrzenia dialogu, promocji, dokonywania zaku-

pow oraz budowania tozsamosci marki w srodowisku cyfrowym.

2.2. Glowne etapy rozwoju mediow spolecznosciowych

Na przestrzeni ostatnich 20 lat media spoleczno$ciowe przeszty ewolucj¢, od forow
internetowych po aplikacje mobilne, i nadal dynamicznie si¢ rozwijaja. Analiza tych prze-
mian pozwala lepiej zrozumie¢, w jaki sposob media spotecznosciowe ksztattujg wspot-
czesne praktyki komunikacji organizacyjnej 1 wizerunkowej. Autorka pracy wyodrebnita
pie¢ zasadniczych etapéw rozwoju tego zjawiska. Kazdy z nich odzwierciedla istotne
zmiany technologiczne i komunikacyjne, ktore miaty bezposrednie przetozenie na sposob

prowadzenia dziatan public relations.
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ETAP 1. Fora internetowe

Fora dyskusyjne uznaje si¢ za poczatek spotecznosci internetowych, /...] tworzone
z myslg wymiany poglgdow i opinii na okreslony temat; uzytkownicy dyskutujq miedzy
sobq, wymieniajq sie doswiadczeniami, publikujg wpisy***. Ich historia siega konca lat
70. XX wieku, kiedy to powstaty pierwsze systemy BBS 1 sieci Usenet, stanowigce fun-
dament wspolczesnych spotecznoscei cyfrowych. Od lat 90. fora zaczety przybieraé bar-
dziej zorganizowang forme, stajac si¢ przestrzenig dyskusji i budowania trwatych wiezi.
Fora internetowe stanowity pierwsze srodowiska, w ktorych uzytkownicy mogli, czgsto
anonimowo, wymienia¢ si¢ informacjami 1 opiniami. Byty to przestrzenie moderowane,
sprzyjajace tworzeniu spoleczno$ci wokot wspdlnych zainteresowan?®. Z perspektywy
PR, fora umozliwily specjalistom monitorowanie opinii publicznej, identyfikowanie po-
tencjalnych zagrozen wizerunkowych oraz reagowanie na kryzysy w ich wczesnym sta-
dium. Staty si¢ rowniez pierwszym kanatem prowadzenia dialogu z konsumentami, co
sprzyjato budowaniu relacji opartych na zaufaniu i autentycznosci.

ETAP II. Blogi internetowe

Ich historia sigga 1997 roku. Zostaly zapoczatkowane przez Jorna Bargera, tworce
bloga RobotWisdom, ktéry po raz pierwszy uzyt terminu ,,weblog”**®. Poczatkowo byly
zbiorami linkéw dajacych uzytkownikom dostep do warto$ciowych tresci®®’.
W 1999 roku Peter Merholz skrocit 6wczesny termin do stowa ,,blog”?*8. Z czasem miej-
sca te staly si¢ przestrzenig, w ktorej ludzie dzielili si¢ swoimi przemys$leniami.
W 2007 roku w Polsce ponad 6 milionéw 0sob korzystato z blogow?**, ktore z biegiem
czasu zaczely przybiera¢ rézne formy, takie jak fotoblogi, vlogi czy audioblogi. Umozli-
wito to uzytkownikom wyrazanie siebie w roznych mediach 1 jest nazywane ekshibicjo-
nizmem internetowym?*°. Blogi staly siec wazng platforma wspotpracy z liderami opinii

i influencerami, ktorych czesto wykorzystywali specjalisci ds. public relations jako

24 W. Deluga, Rola mediéw spotecznosciowych w ksztattowaniu postaw spotecznych, ,,Polskie Towa-

rzystwo Profesjologiczne” 2017, nr 2, s. 40.

235 Por. Encyklopedia Zarzadzania, Forum dyskusyjne, https://mfiles.pl/pl/index.php/Forum_dysku-
syjne, data dostgpu: 4.06.2025.

236 Por. A. Szendzikowska, Blog i jego odmiany — internetowy ekshibicjonizm? Przyczyny rozwoju
i Zywotnosci tej formy komunikacji, ,,Acta Universitatis Lodziensis, Folia Litteraria Polonica” 2009, 12,
s. 433.

27 Tamze, s. 437.

238 Tamze, s. 433.

23 Tamze.

240 Tamze, s. 435.
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ambasadoréw marek, co przyczynito si¢ do zwigkszenia autentycznos$ci przekazéw ko-
munikacyjnych.

ETAP III. Serwisy spotecznosciowe

Serwisy, takie jak Facebook, MySpace czy Nasza Klasa, umozliwity uzytkownikom
tworzenie profili, dodawanie znajomych i dzielenie si¢ tre§ciami, co wyznaczyto kolejny
istotny etap rozwoju medidéw spoleczno$ciowych. Okreslane jako strony komunikacyjne,
bedqgce platformq porozumiewania si¢ pomiedzy uzytkownikami Internetu przy pomocy
technologii informacyjnych oraz informatycznych**!, zmienity sposob, w jaki ludzie bu-
dowali i utrzymywali relacje. Giowng ceche social media, odrozniajqcqg je od pozostatych
mediow oraz innych dziatan w Internecie, stanowi dwukierunkowosé. Rewolucja mediow
sprawita, iz kazda indywidualna jednostka ma dzis prawo glosu. Istotnie, glosu wolnego

242 Uzytkownicy przestali penié¢ wylacznie role odbiorcow, stajac sig row-

i niezaleznego
niez nadawcami tresci i wspottworcami srodowiska informacyjnego. W zakresie funkcjo-
nalnym serwisy spotecznosciowe oferujg m.in. profile uzytkownikéw, tablice aktywno-
Sci, strony fanowskie (fanpage), czaty oraz mozliwo$¢ tatwego udostepniania zroéznico-
wanych tresci multimedialnych?*®. Z perspektywy public relations: dziafalnos¢ social me-
dia stwarzajg sposobnos¢ do efektywnego tworzenia wizerunku przedsiebiorstw. Firmy
zauwazajq panujgce trendy, rezygnujqc z tradycyjnych funkcji promocji, na rzecz marke-

24 Dzieki nim mozliwy stat si¢ dialog organizacji z odbiorcami

tingu spotecznosciowego
W czasie rzeczywistym, co sprzyja budowaniu zaufania oraz umozliwia sprawniejsze re-
agowanie na sytuacje kryzysowe.

ETAP IV. Mikroblogi

Mikroblogi wprowadzity nowy model komunikacji oparty na krotkich, dynamicz-
nych wiadomos$ciach. Jak wskazuje Cyrek Digital, mikroblog to forma prowadzenia
bloga, w ktorej publikowane tresci sq znacznie krotsze i bardziej zwiezte niz w tradycyj-

nych blogach*®

. W nauce funkcjonujg jako osobna forma blogowania. Autorzy raportu -
Wiestaw Babik 1 Marta Sikorska definiujg je jako specyficzng forme bloga, ktora umozli-

wia zamieszczanie jedynie krotkich postow tekstowych, publikowanie pojedynczych zdjec

241'W. Deluga, Rola mediow..., dz. cyt., s. 40.

242 Tamze.

28 Tamze, s. 41.

24 Tamze, s. 47.

245 Cyrek Digital, Mikroblog — co to jest, jak dziata i jak go prowadzié?, https://cyrekdigi-
tal.com/pl/baza-wiedzy/mikroblog/, data dostgpu: 14.06.2025.
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Iub filmow**S. Z perspektywy marketingowej i informacyjnej mikroblogi staty sie narze-
dziem szybkiego reagowania, budowania obecno$ci marki, a takze prowadzenia dyskusji
eksperckich. Jak zauwaza Poradnik Przedsiebiorcy, Twitter staje si¢ miejscem w sieci,

ktére w ciggu doby nie zwalnia nawet przez moment*¥’

. Dzigki mechanizmom obserwo-
wania oraz wiralowemu charakterowi tresci uzytkownicy moga szybko dociera¢ do od-
biorcow i inicjowac dyskusje w przestrzeni interaktywnej wymiany, rowniez w kontek-

scie nauki, gdzie nastgpuje skrocenie czasu od momentu stworzenia do momentu opubli-

248 9

kowania danego tekstu**® oraz utatwienie dialogu pomiedzy autorem i czytelnikiem®® .
ETAP V. Aplikacje mobilne
Rozwdj urzadzen mobilnych sprawit, iz media spoteczno$ciowe staty si¢ integralng
czgscig zycia. Aplikacje mobilne, definiowane jako oprogramowanie zoptymalizowane
pod katem dzialania na kompaktowych urzadzeniach wyposazonych w tacznos¢ bezprze-

wodowa, takich jak smartfony i tablety®>°

, umozliwily uzytkownikom dostep do tresci
w dowolnym miejscu i czasie. Juz w 2016 roku az 40% najcze$ciej pobieranych opro-
gramowan w Polsce stanowity te reprezentujagce media spotecznosciowe: Messenger, Fa-
cebook, WhatsApp, Instagram, Snapchat. Jak wynika z badan Agnieszki Szewczyk — 88%
badanych majacych konto w mediach spotecznosciowych zainstalowato na telefonach
aplikacje umozliwiajace korzystanie z tych platform?!.

Rozw6j mediow spotecznosciowych odzwierciedla gigbokie przemiany w sposobach
komunikowania si¢ i budowania relacji pomigdzy organizacjami a ich otoczeniem. Wy-

odrgbnienie powyzszych etapow ukazuje ewolucje kanatow komunikacji, ktore stop-

niowo stawaty si¢ coraz bardziej dostepne, natychmiastowe oraz zindywidualizowane.

2.3. Historia i rozwoj social mediow
Czlowiek, bedac istotg spoteczng, odczuwa naturalng potrzebe nawiazywania relacji,
dzielenia si¢ doswiadczeniami oraz przynaleznos$ci do wspolnoty. To wlasnie te potrzeby

staly si¢ podstawa rozwoju mediow spoteczno$ciowych, ktoére sg przestrzenia

246 'W. Babik, M. Sikorska, Blogi naukowe narzedziem upowszechniania informacji i wiedzy, Instytut
INiB UJ, Krakow 2013, s. 2.

247 poradnik Przedsigbiorcy, Mikroblog — historia i kierunek rozwoju (cz. 1), https://poradnikprzedsie-
biorcy.pl/-mikroblog-historia-i-kierunek-rozwoju-cz-1, data dostgpu: 14.06.2025.

248 W. Babik, M. Sikorska, Blogi naukowe..., dz. cyt., s. 8.

2% Tamze.

230 por. K. Terrell Hanna, I. Wigmore, What is a mobile app (mobile application)?, https://www .tech-
target.com/whatis/definition/mobile-app, data dostgpu: 14.06.2025.

21 Por. A. Szewczyk, Wykorzystanie aplikacji mobilnych mediow spotecznosciowych, ,,Studia i Prace
WNEIZ US” 2018, 54(2), s. 130.
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indywidualnej oraz zbiorowej komunikacji. Ich rozwoj ukazuje, w jaki sposob poszcze-
gblne formy mediéw ksztaltowaty sposob porozumiewania si¢ i oddziatywania zaréwno
na jednostki, jak i na cate spotecznosci. Cho¢ te narzgdzia cyfrowe zmieniajg si¢ dyna-
micznie (jedne zyskuja popularnos¢, inne odchodzg w zapomnienie), ich misja pozostaje
niezmienna - tworzenie i podtrzymywanie wi¢zi mi¢dzyludzkich oraz relacji migdzy
przedsigbiorstwami a ich otoczeniem spotecznym.

Poczatki mediow spotecznosciowych siegajg konca lat 70. XX wieku. W 1978 roku
powstal Computerized Bulletin Board System (CBBS), pierwszy system umozliwiajacy
uzytkownikom komputeréw zdalng wymiang informacji, plikow i wiadomosci teksto-
wych. Byt to prototyp pdzniejszych rozwigzan opartych na komunikacji spotecznej w $ro-
dowisku internetowym, takich jak fora dyskusyjne**?. W 1994 roku uruchomiono GeoCi-
ties, portal pozwalajacy uzytkownikom tworzy¢ wlasne strony internetowe oraz dotgczaé
do grup tematycznych. Byl to krok w strone¢ personalizacji tresci oraz organizowania si¢
spotecznoéci wokot wspdlnych zainteresowan?>?. Trzy lata pézniej, w 1997 roku, pojawit
si¢ SixDegrees.com, uznawany za prekursora wspolczesnych sieci spoteczno$ciowych.
Umozliwial tworzenie profili, list znajomych oraz nawigzywanie kontaktow opartych na

teorii sze$ciu stopni oddalenia®*.

Rysunek 9. Historia narzedzi do komunikacji przedstawiona na osi czasu, czgs¢ 1

1978 1994 1997
CBBS GeoCities SixDegrees.com
Program zrzeszajqcy Portal, na ktérym mozliwe Poprzednik Facebooka,
komputerowych byto dodawanie wtasnych sze$¢ stopni oddalenia -
pasjonatéw stron www oraz dotgczanie znajomos$¢ miedzy
do grup tematycznych osobami mozna
stopniowaé

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Social Media Marketing — Podstawowy, morebananas.pl,

data dostepu: 15.06.2025.

Kolejne lata przyniosty dynamiczny rozw¢j mediow spotecznosciowych:

252 Por. Centrum Ksztalcenia Zawodowego i Ustawicznego w Mragowie, Bulletin Board System,
https://ckziumragowo.pl/szkolne-artykuly/2019/Bulletin-Board-System, data dostepu: 15.06.2025.

253 Por. Digital Heritage, Deleted city: historia GeoCities, https://digitalheritage.pl/2019/12/04/de-
leted-city-historia-geocities/, data dostgpu: 15.06.2025.

23 Por. C. Ngak, Then and now: a history of social networking site, https://www.cbsnews.com/pic-
tures/then-and-now-a-history-of-social-networking-sites/2/, data dostgpu: 15.06.2025.
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2003 rok: LinkedIn — platforma umozliwiajagca nawigzywanie i rozwijanie kon-
taktow zawodowych oraz budowanie relacji biznesowych w internecie;

2004 rok: Facebook — poczatkowo funkcjonujacy jako sie¢ akademicka dla stu-
dentéw Uniwersytetu Harvarda. Serwis ten w krotkim czasie jednak przeksztatcit
si¢ w jedna z najwiekszych globalnych platform spotecznosciowych;

2005 rok: YouTube — serwis wideo, ktéry zrewolucjonizowat proces udostepnia-
nia, odbioru i produkcji tre§ci multimedialnych;

2006 rok: Nasza Klasa — polska platforma umozliwita uzytkownikom odnawianie
dawnych kontaktow szkolnych;

2006 rok: Twitter (obecnie X) — mikroblogowy serwis, oparty na publikacji krot-
kich tresci, umozliwiajacy szybka komunikacj¢ w czasie rzeczywistym;

2009 rok: WhatsApp — aplikacja mobilna stuzgca do wymiany wiadomosci, pota-
czona z ksiazka numeréw telefonow, zyskata popularno$é jako alternatywa dla
tradycyjnych form komunikacji;

2010 rok: Instagram — platforma oparta na publikowaniu zdje¢¢ 1 krotkich mate-
riatéw wideo, sprzyjajaca budowaniu marki osobistej i komercyjnej;

2010 rok: Pinterest — platforma oparta na wizualnym odkrywaniu i kolekcjono-
waniu tresci w formie ,,pind6w”, pelnigca funkcje cyfrowego moodboardu, szcze-
golnie istotna w budowaniu inspiracji oraz strategii wizualnych w branzach takich
jak moda, wnetrza, design, DIY, kulinaria czy lifestyle;

2011 rok: Snapchat — aplikacja wprowadzajaca nowa jako§¢ komunikacji opartej
na efemerycznych zdjeciach i wiadomosciach, znikajacych po krotkim czasie;
2016 rok: TikTok — aplikacja do tworzenia krotkich wideo z muzyka 1 efektami,
wywodzaca si¢ z platformy Douyin, potgczonej nastepnie z musical.ly. Dzigki
intuicyjnej obstudze szybko zyskata popularno$¢, stajac si¢ narzgdziem wiralo-
wego marketingu i §rodkiem wyrazu dla pokolenia Z;

2020 rok: BeReal — odpowiedz na estetyzacje mediéw spotecznosciowych, pro-
mujaca codzienne, niestylizowane zdjecia uzytkownika wykonane jednocze$nie
przednig i tylng kamera w losowym momencie dnia, majaca na celu przywrocenie
autentycznosci;

2023 rok: Threads — aplikacja typu mikroblog, stworzona przez firm¢ Meta, po-

zwalajaca uzytkownikom publikowac¢ posty tekstowe, analogicznie jak na X.
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Rysunek 10. Historia narzedzi do komunikacji przedstawiona na osi czasu, cze$¢ 2

2003 2004 2005 2006 2009 2010 20m 2016 2020 2023

Linkedin Facebook YouTube Nasza Klasa WhatsApp Instargam Snapchat TikTok BeReal Threads
Twitter Pinterest

in| ] 0 © © 8 2
ik @

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Social Media Marketing — Podstawowy, morebananas.pl,
data dostepu: 15.06.2025.

Historia mediéw spotecznosciowych pokazuje, w jaki sposob poszczegdlne kanaty
komunikacji rozwijaty si¢ oraz jaki wywieraly wplyw na uzytkownikéw. W kolejnych
czesciach opracowania omowione zostang istotne momenty w historii mediéw spotecz-
nosciowych, ktore w szczegolny sposob wptynety na uksztaltowanie wspotczesnego kra-

jobrazu komunikacji cyfrowe;.

2.3.1. Charakterystyka wybranych platform

W niniejszym podrozdziale skoncentrowano si¢ na wybranych platformach mediow
spoteczno$ciowych, ktore odgrywaja szczegdlnie istotng role¢ w komunikacji wspotcze-
snych organizacji. Dobor tych platform umozliwia pogtgbione omowienie ich genezy,
rozwoju historycznego oraz najwazniejszych funkcjonalno$ci komunikacyjnych.

Facebook zostal zalozony w 2004 roku z inicjatywy Marka Zuckerberga oraz grupy
jego wspodlpracownikow funkcjonujacych w srodowisku akademickim Uniwersytetu
Harvarda. Powstanie serwisu stanowilo odpowiedzZ na potrzeb¢ usprawnienia komunika-
cji pomiedzy studentami. Poczatkowo byl dostgpny jedynie dla zamknigtych spoteczno-
sci akademickich, z czasem przeksztatcit si¢ w najwigksza globalng platforme spotecz-
nosciowa, ktora w trzecim kwartale 2020 roku przekroczyta prog 2,7 miliarda aktywnych
uzytkownikéw miesiecznie?*®. Platforma umozliwia obecnie prowadzenie zaréwno dzia-
fan informacyjnych, wizerunkowych, jak i sprzedazowych, a gtownym narz¢dziem wy-
korzystywanym w tym konteks$cie komunikacyjnym sg fanpage’e, ktore, jak zauwaza
Matgorzata Gorka, stanowig wirtualne wizytéwki marek. Dajg one mozliwos$¢ prowadze-
nia systematycznego dialogu z odbiorcami, planowanie oraz dystrybucje tresci, analize

danych statystycznych i wdrazanie rozwigzan ukierunkowanych na konwersje, w tym

25 Por. WebFX, 100+ Social Media Statistics You Should Know for 2025, https://www.webfx.com/so-
cial-media/statistics/, data dostgpu: 28.07.2025.
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zastosowanie przyciskow CTA (ang. Call to Action)**°. Znaczenie platformy jako narze-
dzia promocyjnego potwierdzaja dane branzowe. Az 86% marketeréw deklaruje wyko-
rzystywanie Facebooka w kampaniach reklamowych, natomiast 44% wskazuje go jako
kluczowa platforme¢ komunikacyjng. Co wigcej, 38% specjalistow planuje zwiekszenie
wydatkéw reklamowych w tym serwisie, co wskazuje na utrzymujacg si¢ efektywnos¢

257 Mechanizm reklamowy amerykanskiego

narzedzi oferowanych przez spotke Meta
konglomeratu technologicznego Meta Platforms umozliwia tworzenie oraz precyzyjne
kierowanie ptatnych kampanii wy$wietlanych na Facebooku, Instagramie, Messengerze,
a takze w sieci Audience Network, obejmujacej zewnetrzne strony internetowe i aplika-
cje mobilne wspotpracujace z ta spotka. Pozwala on dotrze¢ z przekazem reklamowym
do milionow uzytkownikow, w tym potencjalnych klientéw, przy zachowaniu duzej ela-
styczno$ci w zakresie targetowania, formatow 1 celow kampanii. Co istotne, Meta Ads
moze by¢ skutecznie wykorzystywany na kazdym etapie lejka marketingowego — od
pierwszego kontaktu odbiorcy z marka az po finalizacj¢ zakupu czy budowanie lojalno-
$ci. Ma to szczegdlne znaczenie w kontekscie wykorzystania mediow spoteczno$ciowych
jako narzedzia komunikacji w public relations, poniewaz umozliwia nie tylko pozyski-
wanie nowych klientow, lecz takze budowanie relacji, ksztattowanie wizerunku marki,
reagowanie na potrzeby interesariuszy oraz wzmacnianie zaufania do organizacji*>®.
Warto réwniez zwroci¢ uwage na rozwoj funkcjonalnosci spoteczno$ciowych, takich jak
grupy na Facebooku, ktore pozwalaja tworzy¢ otwarte lub zamknigte spotecznosci sku-
pione wokot marek, produktow lub wspolnych zainteresowan. Tego typu przestrzenie sta-
nowig cenne narzgdzie w dziataniach public relations, sprzyjaja budowaniu zaangazowa-
nia, lojalnosci i dialogu z odbiorcami®*®. Niszowe grupy odbiorcow zwykle sa zbudowane

wokol wspolnych zainteresowan, co skutkuje bardziej znaczacymi dyskusjami 1 zaanga-

zowaniem.

236 Por. M. Gorka (red.) i in., Wspdiczesne wyzwania marketingu — wybrane zagadnienia, Instytut Na-
ukowo-Wydawniczy Spatium, Radom 2024, s. 15-17.

237 Por. WebFX, 100+ Social... dz. cyt.

258 Por. K. Bugala, filmik instruktazowy Agencji KS: Jak krok po kroku uruchomié reklame na Face-
booku?, https://drive.google.com/file/d/1u72dbL33Tc9zGOLzQiCh-
NiM4kwNWwaO3/view?ts=65147d94, data dostgpu: 1.08.2025.

2% Por. M. Gorka (red.) i in., Wspoiczesne wyzwania..., dz. cyt.
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Obraz 23. Widok panelu i mozliwosci zarzadzania fanpage’em na przyktadzie profilu
Agencja KS
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Zrédto: Facebook, profil: Agencja KS, data dostepu: 22.08.2025.

Platforma Instagram, od momentu swojego powstania w 2010 roku, zrewolucjoni-
zowala sposob komunikacji wizualnej w sieci. Jako medium spoteczno$ciowe nalezace
do koncernu Meta Platforms, Instagram dynamicznie rozwija si¢ zarbwno w zakresie
liczby uzytkownikow, jak 1 dostgpnych funkcji wspierajacych dziatania marketingowe
1 brandingowe. W 2025 roku z Instagrama korzystato ponad 2 miliardy aktywnych uzyt-
kownikoéw miesigcznie, z czego najwigkszy udziat przypadal na osoby w wieku 18-34
1at*®®. W Polsce z Instagrama korzystato okoto 9,3 miliona uzytkownikéw, z ktorych 70%
stanowili dorosli powyzej 23. roku zycia, a okolo 60% stanowily kobiety?®!. Jest to hy-
brydowe medium spotecznosciowe, ktore integruje funkcje rozrywkowe, interpersonalne
oraz komercyjne, wpisujac si¢ tym samym w paradygmat konwergencji mediow. Na plat-
formie tej uzytkownicy czesto utozsamiajg si¢ z prezentowanymi tresciami wizualnymi,
co stanowi podstawe percepcji 1 internalizacji przekazoéw komunikacyjnych. Zjawisko to
wykorzystywane jest w strategiach marek, ktore wykorzystuja emocjonalne konotacje
zwigzane z okreslonymi przestrzeniami (np. podrdzy), relacjami interpersonalnymi oraz
stylem zycia, w celu budowania angazujacych narracji i wzmacniania przekazu®%2. Insta-
gram to ludzie zyjgcy marzeniami. Kupujgcy emocjami. Dlatego wazniejsze od ceny jest

to, kto sprzedaje i jak to robi*®. Platforma taczy w sobie funkcje mediow rozrywkowych,

260 por. WebFX, 100+ Social... dz. cyt.

261 Por. K. Chojnacki (red.), Biblia Social Media, Wydawnictwo Expertia, Katowice 2023, s. 230.
262 Tamze, s. 234.

263 K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 234.
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narzgdzia komunikacji interpersonalnej oraz e-commerce. Uzytkownicy utozsamiajg si¢
z prezentowanymi ludzmi, miejscami i obiektami, co przedsigbiorstwa skutecznie wyko-
rzystuja w budowaniu emocjonalnie nacechowanego przekazu komunikacyjnego®%*. Sens
marki musi zatem by¢ zgodny z autentycznym stylem jej reprezentantéw: Nie licz na setki
serduszek pod (...) zdjeciami, jesli sam nie wchodzisz w interakcje, nie odpowiadasz na
komentarze, nie udzielasz si¢ na profilach innych uzytkownikow. Nie licz na ogromng
oglgdalnos¢ Insta Stories, jesli nie pokazujesz tam siebie i tego, kim jestes*®®. Tresci pu-
blikowane na Instagramie charakteryzuje wysoki stopien emocjonalnosci, subiektywi-
zmu oraz silne zakorzenienie w codziennych do$wiadczeniach uzytkownikow. W tym
ujeciu platforma ta staje sie nie tylko medium prezentacji, lecz rowniez przestrzenig nar-
racyjna, w ktorej duzg role odgrywa storytelling rozumiany jako strategia budowania toz-

samosci przedsiebiorstw (i ich marek)?%®

. Wérod dostgpnych formatéw komunikacyjnych
szczegolne znaczenie ma funkcja Stories, czyli krétkich, kilkunastosekundowych relacji
wideo dostgpnych przez 24 godziny od momentu ich publikacji. Rozwigzanie to sprzyja
bezposredniemu kontaktowi z odbiorcami m.in. poprzez ankiety, pytania, odnos$niki do

stron internetowych, oznaczenia lokalizacji czy animowane grafiki (GIF-y)*¢’

. Kolejny
istotny komponent stanowig rolki (Reels), bedace krotka formg wideo, inspirowang po-
czatkowo rozwigzaniami wprowadzonymi przez platforme TikTok. Zgodnie z aktualnymi
danymi tre$ci udostgpniane w formacie rolek odpowiadaja za blisko 39% czasu spedza-
nego przez uzytkownikdw na tym serwisie, co $wiadczy o ich rosngcym znaczeniu w pro-
cesach spotecznego konsumowania tresci. Format ten umozliwia markom szybkie przy-
cigganie uwagi odbiorcéw poprzez atrakcyjny, krotki przekaz audiowizualny, ktory

dzieki algorytmom moze osigga¢ zasiegi o charakterze wirusowym?®8

. W konsekwencji
ten kanat wizualny umacnia swoja pozycje nie tylko jako medium spotecznosciowe, lecz
takze jako jedno z narz¢dzi w arsenale wspotczesnych dziatan marketingowych. Szacuje
sie, ze 80% marketerow wykorzystuje t¢ platforme w swoich kampaniach, a w 2024 roku

wygenerowata ona 66,9 miliarda dolaréw przychodu z reklam?®°.

264 Tamze, s. 234.

265 K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 234.

266 Tamze, s. 266-268.

267 Por. Z. Cemel, Odkryj potencjat Instagram Stories! Dlaczego jest tak wazne w komunikacji z klien-
tami?, https://getnoticedagency.pl/blog/odkryj-potencjal-instagram-stories-dlaczego-jest-tak-wazne-w-
komunikacji-z-klientami/, data dostgpu: 16.11.2025.

268 SQ Magazine, Instagram Statistics, https://sqmagazine.co.uk/instagram-followers-statistics/, data
dostepu: 1.08.2025.

269 Por. WebFX, 100+ Social... dz. cyt.2.08.2025.
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Obraz 24. Widok statystyk i mozliwosci promowania Reels na Instagramie na przykta-
dzie profilu Agencji KS
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Zrédto: Instagram, profil: agencjaks, data dostepu: 22.08.2025.

TikTok jest jedng z dynamicznie rozwijajacych si¢ platform spolecznosciowych,
ktora taczy funkcjonalno$¢ krotkich form wideo z rozbudowanymi algorytmami sprzyja-
jacymi organicznemu zasig¢gowi. Czyni j3 to atrakcyjnym srodowiskiem dla przedsigbior-
cOW 1 sprawia, ze jej wykorzystanie coraz czgsciej przybiera charakter strategicznej ko-
nieczno$ci?’®. Od momentu premiery w 2016 roku aplikacja przeszta droge od niszowego
medium do $wiatowego fenomenu kultury internetowej; w 2025 roku liczbe jej aktyw-
nych uzytkownikéw w Polsce szacuje si¢ na 11-13 miliondw?’". Jednym z wyréznikow
platformy jest mlody profil demograficzny odbiorcow. Az 62,4% uzytkownikow znajduje
si¢ w przedziale wiekowym 10-29 lat, przy czym dominujacg grupe stanowig kobiety
(58,4%)?"%. Ekspozycja tre$ci w obrebie serwisu opiera sie przede wszystkim na zakladce
»Dla Ciebie”, ktora petni funkcje gldownego elementu mechanizmu personalizacji. Algo-

rytmy platformy testuja prezentowane materialy na podstawie wskaznikow

270 por. K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 283.

271 Por. Nowy Marketing, Sotrender: TikTok w Polsce w 2025 roku [RAPORT], https://nowymarke-
ting.pl/sotrender-tiktok-w-polsce-w-2025-roku-raport/, data dostgpu: 3.08.2025.

272 Por. WebFX, 100+ Social... dz. cyt.
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behawioralnych uzytkownika, takich jak czas spedzony na ogladaniu, czgstotliwos¢ inte-

rakcji oraz powtarzalne schematy wyboru tresci’>.

Obraz 25. Widok statystyk i potencjal zasiggowy filmikéw na TikToku na przyktadzie
profilu Agencji KS
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Zrodto: TikTok, profil: agencjaks, data dostepu: 22.08.2025.

LinkedIn jest serwisem spotecznosciowym skoncentrowanym na relacjach zawodo-
wych, rekrutacji oraz budowaniu kariery zawodowej, LinkedIn, ulegt w ostatnich latach
przeobrazeniu w wazne narz¢dzie marketingowe oraz platforme wspierajacg dziatania

274 "W 2024 roku portal ten wygenerowal przy-

sprzedazowe 1 komunikacj¢ biznesowg
chody na poziomie okoto 16,37 miliarda dolarow, z czego blisko 6 miliardow stanowity
wplywy z reklam. Co wigcej, az 65% globalnych marketeréw dziatajacych w obszarze
komunikacji online wykorzystuje LinkedIn jako narzedzie reklamowe, a 44% specjali-
stow B2B wskazuje go jako najwazniejszy kanat wérod mediow spotecznosciowych?’.
Wspotezesny model funkcjonowania analizowanej platformy opiera si¢ na synergicznym
potaczeniu koncepcji personal brandingu, dziatan prospektingowych oraz dystrybucji tre-
sci eksperckich ukierunkowanych na konkretne potrzeby grupy docelowej. To witasnie

h%7%. W dziataniach con-

ten typ przekazu generuje najwickszg liczbg zapytan ofertowyc
tentowych nie nalezy koncentrowac si¢ wylacznie na zasiegach, lecz na jakosci i uzytecz-

no$ci udostepnianych tresci, a najkorzystniej publikowac (...) wpisy specjalistyczne, ktore

273 Por. K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 296-297.

274 Por. M. Gorka (red.) i in., Wspotczesne wyzwania..., dz. cyt., s. 20.
275 Por. WebFX, 100+ Social... dz. cyt.

276 Por. K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 352.
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bedq mialy 80% mniejsze zasiegi, ale one bedg generowac zapytania ofertowe i klien-
t6w?’". Co szczegdlnie istotne z perspektywy firm funkcjonujacych w modelu B2B, Lin-
kedIn oferuje mozliwo$¢ dotarcia do osdb zajmujacych stanowiska decyzyjne — az 43%
decydentéw pozyskuje dostawcow wlasnie za posrednictwem tej platformy>’®. Wedtug
Biblii Social Media e-maile generowane za posrednictwem LinkedIn wyrdzniajg si¢ po-
nadprzecietnym wskaznikiem otwar¢, co czyni je warto§ciowym zasobem w komunikacji

marketingowej?”’.

Obraz 26. Mozliwosci dopasowania reklamy komunikatu do wybranej grupy docelowe;j
na LinkedInie na przyktadzie profilu Agencji KS
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Zrédto: LinkedIn, profil: Agencja KS, data dostepu: 22.08.2025.

Serwis YouTube, uruchomiony w 2005 roku, odgrywa istotng role nie tylko jako ka-
nat dystrybucji tre$ci rozrywkowych, lecz réwniez jako przestrzen wspierajaca relacje
z odbiorcami. Pierwotnym zamystem jego tworcéw bylto stworzenie platformy randko-
wej opartej na krotkich materiatach wideo, w ktorych uzytkownicy mieli przedstawiaé
siebie 1 nawigzywac relacje z innymi. Zalozycielami platformy byli Jawed Karim, Chad
Hurley i1 Steve Chen, dazacy do stworzenia innowacyjnego formatu komunikacji inter-

280 W trzecim

personalnej. Poczatkowa koncepcja nie spotkata si¢ jednak z duza aprobata
kwartale 2024 roku globalne przychody z reklam w ramach tej platformy przekroczyty

10,4 miliarda dolar6w — umacnia to jej pozycje jako jednego z najwazniejszych

277 K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 352.

278 Por. M. Gorka (red.), Wspétczesne wyzwania..., dz. cyt., s. 20.

27 Por. K. Chojnacki i in., Biblia Social..., dz. cyt., s. 351.

280 Por. K. Zotkiewicz, Interesujqce ciekawostki o YouTube, ktére zna niewiele oséb, https://an-
droid.com.pl/artykuly/449068-cickawostki-o-youtube/, data dostgpu: 2.08.2025.
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podmiotéw na rynku komercjalizacji tresci wideo?®!. Co istotne, platforma umozliwia
precyzyjne dostosowanie przekazu, opierajac si¢ na danych demograficznych, zaintere-
sowaniach i zachowaniach odbiorcéw, a dzigki otwartosci na rézne formy generowania
przychodow, od programéw afiliacyjnych i reklam Google Ads, po tworzenie wtasnych
produktow oraz wspotprace z partnerami, umozliwia twércom oraz markom ksztalttowa-
nie relacji z odbiorcami i zwickszanie zaufania poprzez dostarczanie tresci o wysokiej
warto$ci merytorycznej?®?. W 2021 roku serwis rozszerzyt swoja oferte o format Shorts,
stanowigcy odpowiedz na popularno$¢ krotkich form wideo wykorzystywanych m.in. na
TikToku i Instagramie. W 2022 roku format ten gromadzil miesigcznie ponad 1,5 mi-

liarda uzytkownikow, natomiast w 2023 roku ich liczba wzrosta do okoto 2 miliardow?>3?,

otwierajac nowe perspektywy dla wielu przedsigbiorstw.

Obraz 27. Widok panelu analitycznego YouTube Studio na przyktadzie kanatu Agencja
KS

14:03

* Studio

AgencjaKS
65

Statystyki kanatu

Zrédto: YouTube Studios, profil: Agencja KS, data dostepu: 22.08.2025.

Przedstawione platformy wspottworza spdjny uktad komunikacyjny, wyposazony
w uzupehiajace si¢ narzgdzia, pozwalajace na projektowanie holistycznej architektury
doswiadczen odbiorcoéw marki - od inicjowania kontaktu, przez podtrzymywanie dialogu

1 tworzenie spolecznosci, po finalizacje oczekiwanej konwersji. Zasadne jest zatem, by

281 Por. WebFX, 100+ Social Media... dz. cyt.

282 Tamze.

283 Por. J. Urbanska-Salamon, Czym jest YouTube Shorts? Wszystko o krétkich filmikach na YT,
https://obtk.pl/youtube-shorts-co-to-jest-i-jak-dziala/, data dostgpu: 23.08.2025.
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przedsigbiorstwa przektadatly ich potencjal na konkretne procedury operacyjne w obsza-

rze public relations.

2.3.2. Adaptacja social mediéw przez firmy i marki w komunikacji PR

Rozwoj platform spoleczno$ciowych w ciggu dwodch ostatnich dekad znaczaco wply-
nal na srodowisko public relations. Pierwsze dziatania marek w przestrzeni mediéw spo-
tecznosciowych miaty charakter raczej bierny i ograniczony, sprowadzajac si¢ przede
wszystkim do formalnego zaznaczenia swojej obecnosci. W praktyce oznaczato to, ze
profile firmowe funkcjonowaly wowczas przede wszystkim jako wirtualne wizytéwki,
zawierajace jedynie podstawowe dane kontaktowe, nieregularnie publikowane posty oraz
informacje o ewentualnych promocjach. Taki model dzialania nie pozwalal na wykorzy-
stanie pelnego potencjatu mediow spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji z in-
teresariuszami®®.

Z czasem przedsigbiorstwa zaczely dostrzegac, ze media spotecznosciowe to co$§ wig-
cej niz dodatkowy kanal komunikacji. Wspotczesne dzialania firm wskazuja na $wia-
doma zmiang, okres zachwytu nad mozliwosciami social media przechodzi w etap ureal-
nienia ich znaczenia dla biznesu, skutecznego i sprawnego wdrazania tych dziatan w or-
ganizacji oraz sprawnego zarzqdzania procesami zwigzanymi z mediami spotecznoscio-
wymi*®. Wedhug danych serwisu WebFX az 96% matych przedsicbiorstw wykorzystuje
media spoteczno$ciowe w swoich dzialaniach marketingowych, a 41% z nich deklaruje,
ze aktywno$¢ w tych kanatach przyczynia si¢ bezposrednio do generowania przychodow.
Co wigcej, 76% podmiotow dziatajacych w branzach profesjonalnych potwierdza, ze me-
dia spotecznosciowe przyczyniajg sie do wzrostu ruchu na ich stronach internetowych?%.

Jednym z narzedzi pozwalajacych zrozumie¢ poziom zaawansowania przedsigbior-
stwa w zakresie mediow spoleczno$ciowych jest tzw. model dojrzato$ci medidw spotecz-
nosciowych, ktory zaktada, ze organizacje rozwijajg si¢ w obszarze wykorzystania me-

diéw spolecznosciowych — od dzialan o charakterze podstawowym po aktywnosci

284 Por. N. Buczynska-Pizon, Media spotecznosciowe jako nowoczesny kanat komunikacji z nabywcg
marki, s. 1, https://www.researchgate.net/publication/332672641, data dostgpu: 15.06.2025.

285 G. Mazurek, Ewolucja wykorzystania mediow spotecznosciowych w marketingu, ,,Nierownosci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 45 (1/2016), s. 24.

286 Por. WebFX, 100+ Social... dz. cyt.
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wysoko zaawansowane. Model ten wyr6znia pie¢ kolejnych poziomoéw dojrzatosci orga-
nizacyjnej w tym obszarze®®’:

1) Poczatkujacy

Marka dopiero inicjuje swojg obecnos¢ w mediach spoteczno$ciowych. Na tym etapie
tworzone s3 firmowe profile (fanpage’e) z podstawowymi danymi, a nast¢gpnie publiko-
wane sg pierwsze posty. Dziatania te nie majg jednak charakteru strategicznego. Brakuje
nadzoru ze strony dzialu public relations lub marketingu, a tresci tworzone sg czesto przez
niezalezne zespoty, pozbawione jednolitego tonu komunikacji. Jest to etap eksploracji
1 testowania réznych formatow oraz stylow publikacji, prowadzonych bez jasno okreslo-
nych celéw biznesowych czy miernikow skutecznosci.

2) Aktywny, lecz niespdjny

Obecnos¢ w mediach spoteczno$ciowych staje si¢ coraz bardziej regularna. Firma
posiada rozpoznawalne profile i publikuje tresci w sposob cykliczny, jednak brakuje jesz-
cze ujednoliconej narracji, kalendarza publikacji oraz spojnej koordynacji pomiedzy ze-
spotami. To poziom, ktory u§wiadamia potrzebe wdrozenia sformalizowane;j strategii ko-
munikacyjne;.

3) Rozwijajacy sie

Firma posiada specjalny zespot ds. mediow spotecznosciowych oraz przyjeta strate-
gie ich wykorzystania. Tresci sa dopasowane do spojnej tozsamosci marki i podporzad-
kowane okreslonym celom komunikacyjnym. Aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych
jest powigzana z innymi obszarami dzialalnosci organizacji, takimi jak sprzedaz czy ob-
stuga klienta. Wzrasta znaczenie analityki wykorzystywanej do oceny skutecznos$ci po-
dejmowanych dziatah oraz budowania i utrzymywania relacji z odbiorcami.

4) Lider

Dziatania w mediach spoteczno$ciowych wspieraja cele przedsigbiorstw, wykorzy-
stujgc ich potencjat komunikacyjny i sprzedazowy zgodnie z politykg zréwnowazonego
rozwoju. Kampanie w mediach spotecznosciowych sa skoordynowane z innymi dziata-
niami marketingowymi, a efekty sa mierzone przy uzyciu kluczowych wskaznikow efek-
tywno$ci’®®. Firma korzysta z nowych platform oraz wspétpracuje z influencerami.

5) Innowator, mistrz, pionier

287 Por. S. Bose, Social media maturity model: What you need to know, https://www.sprin-
klr.com/blog/social media-maturity-model/, data dostepu: 16.06.2025.
288 KPI — Key Performance Indicators.
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Na tym etapie wystepuje petna integracja mediow spotecznosciowych z kazdym
aspektem funkcjonowania organizacji. Podmiot aktywnie eksperymentuje z nowymi for-
matami komunikacyjnymi oraz technologiami, traktujac je jako staly element procesow
innowacyjnych. Wystepuje tu najwyzszy poziom zaangazowania, zarOwno po stronie or-
ganizacji, jak i jej spotecznosci, co czgsto przektada si¢ na budowe silnej marki z lojalng
1 zaangazowang baza odbiorcow.

Powyzszy model nie tylko umozliwia ocen¢ obecnego stopnia rozwoju dziatan w me-
diach spotecznosciowych, ale réwniez wskazuje kluczowe zasoby, takie jak zespot, na-
rzedzia czy inwestycje w edukacje pracownikow, ktore s niezbedne dla dalszego roz-
woju organizacji. Osiggniecie wyzszych poziomow dojrzatosci umozliwia skuteczne za-
rzadzanie reputacja, szybka reakcje w sytuacjach kryzysowych oraz budowanie dtugofa-
lowych relacji z interesariuszami.

Przedsigbiorcy zaczeli dostrzegad, iz media spotecznosciowe to nie tylko przestrzen
nadawania komunikatéw, ale przede wszystkim sfera shuchania odbiorcow oraz wspot-
tworzenia tre$ci wraz ze spoleczno$cig zgromadzong wokot marki. Wérdd przyktadow
strategicznego wykorzystania mediow spoleczno$ciowych szczegolnie wyrdznia si¢ ob-
shuga klienta (customer care)*®®. Dobrym przyktadem jest polska firma x-kom, ktora dba
o ten obszar, prowadzac biezacg interakcj¢ z odbiorcami (m.in. w komentarzach na Face-
booku), co pozwala na szybkie reagowanie na zapytania i rozwigzywanie problemow
w czasie rzeczywistym. Taka praktyka zwigksza poziom satysfakcji klientow, ale rowniez
buduje ich lojalnos¢ wobec marki. Co wigcej, monitoring wzmiankowan 1 opinii uzyt-
kownikow w mediach spotecznosciowych potaczony z aktywnym reagowaniem na nie,
pozwala firmie na biezace dostosowywanie swojej oferty do zmieniajacych sie potrzeb

rynku?®°,

28 Por. K. Bana$, Trendy w Obstudze Klienta na 2025 Rok, https://oex-vcc.com/blog/trendy-w-obslu-
dze-klienta-2025/, data dostgpu: 18.06.2025.
2% Facebook, profil: x-kom.pl, data dostepu: 18.06.2025.
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Obraz 28. Przyktad strategicznego wykorzystania mediéw spoleczno$ciowych — custo-
mer care
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Zrédto: Facebook, profil: x-kom.pl, data dostepu: 18.06.2025.

Media spotecznos$ciowe oferuja wiele funkcji i cech, ktore umozliwiajg przedsigbior-
com, instytucjom oraz osobom prywatnym budowanie wizerunku, angazowanie spotecz-
no$ci oraz aktywne uczestniczenie w globalnych dyskusjach na temat biezacych wyda-
rzen i trendow. Ich rola, zar6wno na poziomie osobistym, jak i zawodowym, staje si¢
coraz bardziej znaczaca, a obecno$¢ w codziennym zyciu uzytkownikdéw nieustannie ro-

$nie.

2.3.3. Interaktywnos¢, dostepnosé i globalny zasieg

Social media charakteryzuja si¢ zestawem cech, ktore odr6zniajg je od tradycyjnych

kanatow komunikacji. Do najwazniejszych z nich naleza:

1) Interaktywnos¢, rozumiana jako wszystkie formy contentu, ktore angazujq uzyt-
kownika do wykonania konkretnego zadania. A przede wszystkim tresci, z ktorymi
uzytkownik moze wejs¢ w interakcje: klikngc, zeswipowac, przesungcé, wypetnic,
wstukaé i inne podobne*'. Do tej kategorii naleza m.in.?%%:

- quizy, ktore uzytkownik wypetnia dla rozrywki lub otrzymania spersonalizowanej
rekomendac;ji;

- ankiety, stuzace zbieraniu opinii oraz podejmowaniu decyzji wraz z odbiorcami;

P A, Ledwon-Blacha, Jak tworzy¢ interaktywny content do social mediéw i na WWW? Top 15 narze-
dzi content marketera, https://online-press.pl/artykul/omg/anna_ledwon_blacha.pdf, s. 5, data dostepu:
19.06.2025.

292 Tamze, s. 5-9.
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- webinary na zywo, pozwalajace na komunikacje¢ w czasie rzeczywistym;

- interaktywne infografiki, ktoére uzytkownik moze przewijaé, rozwijac lub eksplo-

rowac krok po kroku.

Interaktywno$¢ jest $cisle powigzana z mechanizmami zaangazowania i konsekwen-
cji opisanymi w psychologii spotecznej. Angazujac uzytkownika w drobng aktywnos¢,
np. dokonanie wyboru opcji w ankiecie, zwigksza si¢ prawdopodobienstwo, ze podejmie
on kolejne dziatania, takie jak zakup, rejestracja lub udostgpnianie tresci. Warto zazna-
czy¢, ze pomimo udokumentowanej skutecznosci formaty interaktywne sa wcigz niewy-
starczajgco wykorzystywane. Jak podaje Anna Ledwon-Blacha, jedynie 53% marketeréw
deklaruje ich stosowanie, cho¢ az 93% uwaza je za skuteczne w edukacji klientow, a 81%

za bardziej angazujace niz statyczne tresci>.

Obraz 29. Przyktad interaktywnego contentu w mediach spolecznosciowych — an-

kiety

Zrédto: Instagram, profile: danielwellington, mcdonalds, bemylilou, data dostepu: 19.06.2025.

2) Dostepno$¢ — media spoteczno$ciowe funkcjonuja w skali globalnej, nieprzerwa-
nie, przez cala dobe i siedem dni w tygodniu, umozliwiajac uzytkownikom dostgp
do tresci w dowolnym czasie oraz z poziomu roéznych urzadzen (komputerow,
smartfonow, tabletow). Przektada si¢ to na wysoka wygode korzystania oraz
zwiekszong czestotliwo$é kontaktu z publikowanymi komunikatami®**. W wiek-

szosci przypadkow korzystanie z tych platform pozostaje bezptatne, co obniza

293 Tamze, s. 5-6.
2% Por. A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of ..., dz. cyt., s. 67.
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bariery ekonomiczne i umozliwia udziat w komunikacji szerokim grupom spo-

295 Warto podkresli¢, ze niezaleznie od

tecznym, w tym podmiotom komercyjnym
wieku, statusu spotecznego czy pozycji zawodowej kazdy moze swobodnie za-
biera¢ glos, komentowac, tworzy¢ tresci i bra¢ udziat w zyciu spotecznosci inter-
netowych, wzmacniajac proces demokratyzacji gtosu?’®. Dodatkowo, w ostatnich
latach ro$nie nacisk na zapewnienie inkluzywnosci. Coraz wigcej platform wdraza
rozwigzania technologiczne wspierajace osoby z niepelnosprawnosciami, takie
jak alternatywne opisy obrazow (alt-text), napisy do materiatdéw wideo, odpo-
wiednio dobrany kontrast wizualny oraz kompatybilno$¢ z czytnikami ekrano-
wymi®”?. Dzieki potaczeniu powyzszych aspektow dostepnoéci media spoteczno-
Sciowe tworzg srodowisko, ktdre sprzyja powszechnemu uczestnictwu i skutecz-

nej komunikacji.

Obraz 30. Przyktad dostepnosci w mediach spotecznosciowych — napisy do filmikoéw

19:51
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Zrédto: Facebook i YouTube, profil: Agencja KS, data dostepu: 19.06.2025.

3) Globalny zasigg — wspotczesne platformy spoleczno$ciowe umozliwiaja uzyt-

kownikom nawigzywanie relacji oraz wymian¢ informacji w skali

2% D. M. boyd, N. B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, ,,Journal of
Computer-Mediated Communication” 2008, vol. 13, nr 1, s. 219, https://academic.oup.com/jcmc/arti-
cle/13/1/210/4583062, data dostgpu: 19.06.2025.

26 Por. D. Kaznowski, Definicja social media, https://networkeddigital.wordpress.com/2010/04/17/de-
finicja-social-media/, data dostepu: 19.06.2025.

27 Por. W. Szura, WCAG 2025 — Jak przygotowa¢ sklep internetowy na wymogi dostepnosci cyfro-
wej?, https://ks.pl/blog/wcag-2025-jak-przygotowac-sklep-internetowy-na-wymogi-dostepnosci-cyfro-
wej, data dostepu: 19.06.2025.
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mie¢dzynarodowej. Jak podkresla Joanna Kos-Labgdowicz, media spoteczno-
Sciowe przenoszq zachowania spoteczne do internetu, jednoczesnie znoszqc takie
bariery, jak dystans geograficzny, sfery czasowe, i zwigkszajg potencjalny zasieg
wphwow jednostek i idei ponad to, co do tej pory mozna byto osiggngc, wykorzy-
stujqc tradycyjne kanaly komunikacyjne**8. Ta whasciwosé sprawia, ze media spo-
tecznosSciowe staja si¢ narzedziem umozliwiajagcym tworzenie, dystrybucje
1 wspottworzenie tresci w sposob niemal nieograniczony, zarowno pod wzgledem
zasiegu, jak 1 zaangazowania uzytkownikow. Ich globalny charakter znajduje od-
zwierciedlenie w danych empirycznych — przyktadowo chinska aplikacja TikTok
jest obecnie dostepna w ponad 150 krajach, obstuguje 75 jezykéw i1 zostala po-
brana juz ponad 3 miliardy razy. W 2021 roku z platformy korzystato ponad mi-

liard uzytkownikow miesiecznie®””

. Wyrazistym przyktadem sily oddziatywania
medidow spotecznosciowych w skali migdzynarodowe;j jest historia wokalistki Cat
Janice, ktora na miesigc przed $miercig opublikowata utwor ,,Dance You Outta
My Head”, dedykowany swojemu siedmioletniemu synowi. Utwor, napisany jako
wyraz matczynej mitodci 1 troski o przyszto$¢ dziecka, w krotkim czasie zdobyt
popularno$¢ na TikToku, stajac si¢ wiralem szeroko udostgpnianym i komento-
wanym przez uzytkownikoéw na catym $wiecie. Artystka, majac §wiadomos¢ po-
wagi swojej sytuacji zdrowotnej, przepisata prawa autorskie do utworu na syna,
aby zabezpieczy¢ jego przysztos¢ finansowa. Historia ta, dzigki globalnemu za-
siegowi TikToka, dotarta do milioné6w odbiorcow 1 uzyskata szeroki, miedzyna-

rodowy rozgtos, ukazujac potencjat tej platformy w ksztattowaniu narracji o za-

siggu globalnym.

2% Por. J. Kos-Labedowicz, Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych przez organizacje non profit,
,»Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015, nr 40, s. 162, za: M. Chui, J. Manyika, J. Bughin
et al., The social economy: unlocking value and productivity through social technologies, McKinsey Glo-
bal Institute 2012, s. 7-8.

29 Por. M. Woolf, TikTok — najciekawsze statystyki [2023], https://passport-photo.online/pl/blog/tik-
tok-statystyki/, data dostgpu: 21.06.2025.
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Obraz 31. Przyktad globalnego zasiegu w social mediach na platformie TikTok
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Zrédto: TikTok, profil: cat.janice, data dostepu: 21.06.2025.

Powyzsza analiza cech medidw spotecznosciowych pozwala lepiej zrozumie¢ ich
specyfike 1 mechanizmy dzialania, a tym samym stanowi punkt wyjscia do omowienia
funkcji, jakie pelnig one we wspolczesnym swiecie. W dalszej czesci opracowania szcze-
g6lna uwaga zostanie poswigcona ich roli w procesach komunikacji organizacyjnej i bu-

dowaniu wizerunku, ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaru public relations.

2.3.4. Funkcje spolecznosciowe, publikacyjne i informacyjne

Media spotecznosciowe rewolucjonizujg wspolczesng komunikacje dzigki trzem
istotnym funkcjom, ktére wptywaja na ksztaltowanie dyskursu medialnego, strategii pu-
blic relations oraz dziatan marketingowych i edukacyjnych. Do najwazniejszych z nich
naleza:

- Funkcja spoteczno$ciowa — polega na umozliwieniu uzytkownikom nawigzywa-
nia i podtrzymywania relacji zarowno mig¢dzy soba, jak i z firmami posiadajacymi
profile firmowe. Jak zauwazajag Ewa Raczynska i Aleksandra Swalek, social me-
dia tworzg srodowisko wspolpracy, ktore poprawia interakcje i jakosc relacji po-
przez wymiane informacji>®°. W realizacji tej funkcji gtéwna role odgrywaja ofe-

rowane przez platformy rozwigzania, takie jak grupy tematyczne czy relacje,

30 E. U. Raczynska, A. T. Swalek, Rola mediéw spotecznosciowych we wspieraniu innowacji spotecz-
nych, Zarzadzanie Mediami 2023, t. 11, s. 317, za: M. Tajvidi, M. O. Richard, Y. Wang, N. Hajli, Brand
co-creation through social commerce information sharing: The role of social media, ,,Journal of Business
Research™ 2020, nr 121, s. 476-486.
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umozliwiajace bardziej angazujaca i ekskluzywng komunikacje miedzy uzytkow-

nikami a markami.

Obraz 32. Przyktad grup tematycznych w ramach funkcji spotecznosciowej marki
BMW
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Zrédto: Facebook, profil: BMW Dynamic Motors, data dostgpu: 21.06.2025.

- Funkcja publikacyjna — umozliwia dystrybucje réznorodnych tresci zarowno
przez uzytkownikow, jak i organizacje, dzigki temu kazdy internauta moze ak-

tywnie wspottworzyé przekaz oraz nadawaé¢ mu nowe znaczenia’®!

. Charaktery-
styczna jest takze wysoka dynamika oraz trwato§¢ zamieszczanych tresci. Jedno-
cze$nie raz opublikowane materiaty pozostaja dostgpne dla kolejnych odbiorcow
w dtuzszej perspektywie czasowej’??. Omawiana funkcja wiaze sie jednak z bra-
kiem pelnej kontroli nad dalszym obiegiem tresci. Odbiorcy cyfrowi mogg je ko-
mentowac, modyfikowac oraz udostgpnia¢ w sposob autonomiczny, czgsto nieza-

393 Nie zmienia to faktu, ze publikacja

leznie od intencji pierwotnego nadawcy
w mediach spoteczno$ciowych pozostaje podstawowym filarem strategii komu-
nikacyjnej, a do najczgsciej wykorzystywanych formatow przy jej realizacji zali-
cza si¢ posty tekstowe, infografiki, nagrania wideo, podcasty oraz artykuty eks-

perckie.

301 Por. K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spolecznosciowe jako narzedzie public relations,
[w:] K. Kubiak (red.), Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota Promoc;ji,
Warszawa 2012, s. 185.

302 Tamze, s. 186.

303 Por. Raport CP, Zjawisko dezinformacji w dobie rewolucji cyfrowej. Panstwo. Spoteczerstwo. Poli-
tyka. Biznes, Centrum Przeciwdziatania Dezinformacji, Warszawa 2023, s. 12—14.
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Obraz 33. Przyktad zastosowania form publikacyjnych na fanpage’u Agencji KS
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Zrédto: Facebook, profil: Agencja KS, data dostepu: 22.08.2025.

- Funkcja informacyjna — umozliwia nie tylko efektywna dystrybucje istotnych ko-
munikatow, lecz takze stanowi jeden z fundamentow procesu ksztattowania opinii
publicznej. Najnowsze badania wskazuja, ze 62,8% uzytkownikéw korzysta
z medidw spotecznosciowych w celu poszukiwania informacji, a kolejne 55%
w celu $ledzenia wiadomosci i biezacych wydarzen®*. Co wiecej, funkcja ta rea-
lizowana jest rownolegle na ptaszczyznie edukacyjnej oraz spotecznej. Ewa Ra-
czynska i Aleksandra Swalek podkreslaja, ze media spoteczno$ciowe moga sta-
nowi¢ $rodek transferu wiedzy oraz ksztattowania orientacji spotecznej, zwlasz-
cza wsrod generacji Z, ktora nierzadko traktuje je jako alternatywe dla tradycyj-
nych wyszukiwarek internetowych. Autorki podkreslaja, ze dla mtodego pokole-

nia media spotecznosciowe mogq stanowi¢ zrodto informacji oraz pierwsze na-

rzedzie, po ktére bedg siegaé w poszukiwaniu wiedzy*®.

304 S, Kemp, Digital 2015..., dz. cyt.,.
305 E. Raczynska, A. Swatek, Rola mediow spotecznosciowych we wspieraniu innowacji spotecznych,

»Media Management” 2023, s. 318.
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Obraz 34. Przyktad wykorzystania funkcji informacyjnej w ramach wyszukiwan tema-
tycznych i rekomendacji tresci na TikToku
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Zrédto: TikTok, konto prywatne autorki pracy, data dostepu: 20.09.2025.

Wiasciwe wykorzystanie mediow spotecznosciowych umozliwia markom nie tylko
zwigkszenie §wiadomosci, lecz takze ksztattowanie wizerunku w sposob interaktywny

i zindywidualizowany>"°

. W tym ujeciu o efektywnosci dziatan w mediach spoleczno-
sciowych decyduja: jasne komunikowanie kluczowych warto$ci marki, regularne i zapla-
nowane publikacje, storytelling uporzadkowany wokoét tych warto$ci, systematyczne bu-
dowanie relacji 1 zaufanej spotecznosci, przemyslane wykorzystanie influenceréw, staly
monitoring wizerunku i gotowo$¢ do reagowania kryzysowego oraz uzupetiajace kam-

panie reklamowe, ktore tworza szkielet spdjnego 1 mierzalnego wzmacniania marki.

2.3.5. Komunikowanie kluczowych wartosci marki
Wartos¢ marki jest [...] silg wplywu marki na percepcje, preferencje i zachowania

konsumenta®’

. W tym ujeciu spojna artykulacja warto$ci marki stanowi mechanizm,
ktory porzadkuje struktury poznawcze odbiorcoéw, ukierunkowuje wybory zakupowe oraz

wzmacnia zachowania nabywcze w mediach spotecznosciowych. Judyta Kowalczyk

3% Por. D. Miller, Impact of Social Media Marketing on Brand Equity in the United States, Interna-
tional ,,Journal of Marketing Strategies” 2024, 6(1), 36—47, https://doi.org/10.47672/ijms.1834, data
dostepu: 14.09.2025.

397 Q. Witczak, Budowanie wartosci marki w serwisie spotecznosciowym, ,,Problemy Zarzadzania, Fi-
nansow i Marketingu” 2013, nr 32, s. 447.
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podkresla ponadto, Ze social media sg obecnie nieodlgcznym kanatem komunikacji mar-
ketingowej, przy czym ich efektywno$¢ nie wynika z estetyki przekazu, lecz z konse-
kwentnej ekspozycji 1 zakorzeniania wartosci marki w przekazach. Te wartosci powinny
stanowi¢ trzon strategii, poniewaz odbiorcy oczekuja autentyczno$ci ujawniajacej nie
tylko oferte, lecz takze to, co realnie napedza przedsigbiorstwo®*®. Z kolei Karolina Za-
watkiewicz, podkresla, ze sama obecnos¢ marki na platformach spotecznosciowych nie
przesadza o przewadze konkurencyjnej. Decydujaca jest spojnos¢ komunikacyjna, sprzy-
jajaca budowaniu dtugoterminowych relacji i zwigkszajaca prawdopodobienstwo trwa-

h309

tego sukcesu w mediach spoteczno$ciowych”™”. W warunkach rosngcej §wiadomosci na

sztuczno$¢ 1 agresywna sprzedaz przedsigbiorstwa powinny stawiac¢ na konsekwentne po-

kazywanie ich prawdziwego oblicza3!

. Dobrym przyktadem takiej praktyki jest zaktad
przetworstwa owocow 1 warzyw Vortumnus, ktory systematycznie odstania kulisy swojej
dziatalnosci, przedstawiajac histori¢ ludzi, jasno okreslone cele oraz sukcesy, zarowno

wilasne, jak i1 partnerdéw, zachowujac naturalny, spdjny ton wypowiedzi marki.

Obraz 35. Przyktad komunikowania kluczowych wartosci marki Vortumnus
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Zrédto: Facebook, profil: Vortumnus, data dostepu: 20.09.2025.

308 por. J. Kowalczyk, Jak komunikowad warto$ci marki w social mediach?, https://judytakowal-
czyk.iclouders.pl/jak-komunikowac-wartosci-marki-w-social-mediach/, data dostgpu: 18.09.2025.

399 Por. K. Zawalkiewicz, Spdjnosé¢ marki w social mediach: Dlaczego jest wazna i jak jq osiggngé?,
https://ivn.pl/blog/spojnosc-marki-w-social-mediach-dlaczego-jest-wazna-i-jak-ja-osiagnac/, data do-
stepu: 19.09.2025.

310 Por. S. Owczarek, Komunikacja marki na platformie LinkedIn — jak ugryz¢é temat?, https://ve-
neo.pl/blog/komunikacja-marki-na-platformie-linkedin-jak-ugryzc-temat/, data dostgpu: 20.09.2025.
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Jak deklaruje sama marka, wywodzaca si¢ z Podkarpacia, jej dziatalno$¢ opiera sie¢
na triadzie warto$ci, do ktorych naleza: natura stanowigca podstawowe zrodto inspiracji,

jako$¢ bedaca nadrzednym priorytetem oraz tradycja wspotksztattujaca jej historie®!!.

2.3.6. Regularnos¢ i planowanie publikacji
Regularnosé¢ to klucz do dobrego prowadzenia social mediow. Poprzez narzucenie
sobie pewnej rutyny, firma buduje swojg wiarygodnosc¢. Dbamy w ten sposob o reklame
i zainteresowanie swoimi ustugami. Poprzez regularng publikacje postow klienci wiedzgq,
Ze mogq spodziewacé sie nowych tresci w danym terminie’’?. Staly rytm buduje przewidy-
walno$¢ i rzetelno$¢ przedsigbiorstwa. Z perspektywy public relations oznacza to moc-
niejsza baz¢ zaufania i tatwiejsze utrzymanie konsekwencji w komunikatach, a tym sa-
mym ograniczenie ryzyka zachwiania spdjnos$ci narracyjnej. Co wigcej, zastosowanie ka-
lendarza publikacji pozwala na systematyczne publikowanie tresci, monitorowanie ich
efektywnosci oraz reagowanie na zmieniajqce sie potrzeby [...] audytorium’’®. Samo
utrzymywanie statego rytmu publikacji skutkuje:
- wigksza widoczno$ciag marki, poniewaz algorytmy promuja m.in. regularnos$é®!4;
- Wyzszym zaangazowaniem spoteczno$ci poprzez formaty interaktywne oraz
szybkie odpowiedzi wzmacniajace wigZ i lojalno$é®!?;
- generowaniem ruchu i oczekiwanych konwersji na stronie www, dzigki podlin-
kowaniom, wezwaniom do dziatania czy cyklicznym akcjom promocyjnym, we-
dhug Verseo 39% uzytkownikow obserwujacych dany fanpage czeka na tego typu

dziatania®'®, co przektada si¢ na wzrost liczby wizyt na stronie®!”.

31 Vortumnus, Marzenia zakorzenione w ziemi — historia marki Vortumnus, https://www.vortum-
nus.pl/o-firmie/nasza-historia/, data dostgpu: 20.09.2025.

312 Come Creations Group, Dlaczego regularnosé w prowadzeniu social mediéw jest wazna?,
https://comecreations.group/pl/blog/2021/09/21/regularnosc-w-prowadzeniu-mediow-spolecznoscio-
wych/, data dostgpu: 20.09.2025.

313 M. Kolodziejczyk, Social Media Calendar, https://monikakolodziejczyk.pl/slownik/social-media-
calendar/, data dostgpu: 20.09.2025.

314 por. Kliksi, Zaplanuj posty z wyprzedzeniem i zyskaj spokdj, https://kliksi.pl/planowanie-postow/,
data dostepu: 20.09.2025.

315 Por. Biuro prasowe, Jakie korzysci daje regularne prowadzenie social mediéw?, https://www.biu-
roprasowe.pl/artykuly/838/jakie-korzysci-daje-regularne-prowadzenie-social-mediow, data dostgpu:
20.09.2025.

316 Por. J. Nowak, Jak prowadzi¢ fanpage firmowy na Facebooku?, https://verseo.pl/jak-prowadzic-
fanpage-firmowy-na-facebooku/, data dostgpu: 20.09.2025.

317 Por. D. Jedrysik, Jak zwiekszy¢ ruch na stronie internetowej? Sprawdzone sposoby na generowanie
ruchu, https://ks.pl/blog/jak-zwiekszyc-ruch-na-stronie-internetowej, data dostgpu: 20.09.2025.
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Obraz 36. Przyktad regularnosci i planowania publikacji marki Agencji KS
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Zrédto: Instagram, profil: agencjaks, data dostepu: 20.09.2025.

Przyktadem skuteczno$ci wdrozenia regularnosci i planowania publikacji jest Agen-
cja KS, ktorej usystematyzowany harmonogram emisji publikacji przetozyt si¢ w ciggu
30 dni konsekwentnych dziatan na 29 800 tysiecy wyswietlen 1 102 interakcje (zob. Ob-
raz 36).

2.3.7. Storytelling

Literatura przedmiotu wskazuje, ze prezentacja angazujacej, nacechowanej emocjo-
nalnie narracji stanowi jedng z najbardziej efektywnych form oddzialywania perswazyj-
nego. W konsekwencji komponent emocjonalny, ktéry sprzyja inicjowaniu wymiany do-
$wiadczen, powinien zosta¢ na state wprowadzony w strategie przedsiebiorstw. Nie cho-
dzi przy tym o dorazne zabiegi retoryczne, lecz o systematyczng narracj¢ zakorzeniong
w autentycznosci. Storytelling to narzedzie, ktore w logiczny, spojny sposob przedstawia
i porzqdkuje nastepujgce po sobie fakty, jednoczesnie zmieniajgc chaos w porzgdek>'®.
Dorota Rancewicz-Sikora i Katarzyna Skowronek uwypuklity, ze opowiesé¢ (story) rozu-

miana jest tu podobnie jak w calym nurcie badan narracyjnych jako wyjasnienie

318 K. Stopczynska, Wykorzystanie storytelling w kreowaniu wizerunku marki w social media, ,,Handel
Wewnetrzny” 2016, nr 3(362), s. 318.

103



sekwencji zdarzen prowadzqcych do okreslonej puenty®'®. Co wiecej, w trakcie odbioru
narracji obserwuje si¢ aktywacje proceséw neurobiologicznych zwigzanych m.in. z do-
paming, kortyzolem i oksytocyna, co sprzyja podtrzymaniu uwagi wraz z tworzeniem
wspomnien, ktore przektadajg si¢ na budowanie wiezi. W konsekwencji przekazy rekla-
mowe o strukturze narracyjnej sa preferowane przez konsumentow>?°. Dodatkowo, 56%
konsumentow deklaruje, ze historie marek maja wptyw na to, co oni kupuja*?!. Cho¢ sto-
rytelling odgrywa coraz wiekszg role w komunikacji, z perspektywy marketingu zainte-
resowanie tg koncepcja jest zjawiskiem stosunkowo nowym i rozwija si¢ bardzo dyna-
micznie. W kontekscie marketingowym storytelling (lub marketing narracyjny) jest na-
rzedziem umozliwiajgcym zwrocenie na siebie uwagi, nawigzanie pozytywnej relacji
z odbiorcg i nienachalne zachecenie do skorzystania z oferowanych ustug/produktéw’*.
W tym kontekscie krotkie audiowizualne tresci narracyjne w mediach spotecznos$cio-
wych koncentrujg uwage na korzys$ciach oferty i celniej trafiajga w zwyczaje odbiorcow
pokolenia Z niz przekazy tekstowe, ktore przyciggaja ich uwage na krotszy czas*?*. Ten-
dencje¢ te potwierdzaja wyniki Meta Platforms - w pierwszym kwartale 2025 r. odnoto-
wata ona bardzo dobre wyniki finansowe, a jej zatozyciel Mark Zuckerberg akcentuje, ze
platformy weszly w faze wyraznej przewagi wideo. Spotka raportuje dwucyfrowe wzro-
sty czasu ogladania materiatow wideo na Facebooku i Instagramie, napgdzane udoskona-
leniami systeméw rekomendacji***. W §wietle powyzszego zasadne jest uporzadkowanie
zasad projektowania skutecznych narracji marketingowych?>*:

1. Historia powinna by¢ zwiezta 1 jednoznaczna. Nadmiar watkow 1 charakterow

zwigksza obcigzenie poznawcze odbiorcy 1 obniza zrozumialo$¢ przekazu.

319 Por. D. Rancewicz-Sikora, K. Skowronek, O (nie)zbednosci opowiadania. Refleksje teoretyczno-
krytyczne na temat badan narracyjnych i perspektywy storytelling, ,,Studia Humanistyczne AGH” 2015,
tom 14/1, s. 10, http://dx.doi.org/10.7494/human.2015.14.1.7.

320 Por. Fast Company, Why storytelling may be the secret to success at work, https://www.fastcom-
pany.com/90967794/why-storytelling-may-be-the-secret-to-success-at-work, data dostgpu: 21.09.2025.

321 Por. J. Gelski, Storytelling takes top spot in Innova’s 2020 trends, https://www.foodbusiness-
news.net/articles/15010-storytelling-takes-top-spot-in-innovas-2020-trends, data dostgpu: 21.09.2025.

322, Zieba, Storytelling — opowiedz o swoim produkcie tak, aby kazdy chciat go kupié,
https://ks.pl/blog/storytelling-opowiedz-o-swoim-produkcie-tak-aby-kazdy-chcial-go-kupic, data dostepu:
21.09.2025.

323 Por. P. Hampelska, Video storytelling — na czym polega i jak go stworzyé?, https://contentwri-
ter.pl/video-storytelling/, data dostepu: 21.09.2025.

324 Por. Investing.com, Earnings call transcript: Meta Platforms Q1 2025 beats forecasts, stock rises,
https://uk.investing.com/news/transcripts/earnings-call-transcript-meta-platforms-q1-2025-beats-fore-
casts-stock-rises-93CH-4058264, data dostgpu: 21.09.2025.

325 Por. Zak, Storytelling, czyli jak opowiadaé historie w biznesie, https://zak.edu.pl/aktual-
nosci/28087-storytelling-czyli-jak-opowiadac-historie-w-biznesie, data dostgpu: 21.09.2025.
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2. Gléwna posta¢ musi by¢ wiarygodna i tatwa do rozpoznania. Gdy odbiorcy si¢
Z nig utozsamiajg, ro$nie ich zaangazowanie i tatwiej przyjmuja przekaz.

3. Obecnos$¢ bariery lub dylematu buduje napigcie narracyjne, przez co sprawia, ze
widz kibicuje bohaterowi i lepiej pamigta historig.

4. Narracja powinna konczy¢ si¢ jasnym moratem i wywotywac¢ emocje oraz reflek-

sj¢. Takie domknigcie pomaga taczy¢ przekaz z marka i wzmacnia perswazje.

Obraz 37. Przyktad storytellingu marki Allegro
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Zrédto: YouTube, profil: Allegro, data dostepu: 21.09.2025.

Przyktadem skutecznego storytellingu jest kampania Allegro English for beginners |
Czego szukasz w Swieta? Przestanie filmu glosi, ze na nauke jezykow nigdy nie jest za
po6zno; zostato ono przedstawione w poruszajacej historii starszego mezczyzny, ktory, aby
porozumie¢ si¢ z wnuczkg mowigcg w innym jezyku, rozpoczyna nauke tego jezyka.
W badaniu przeprowadzonym przez Filipa Szerenosa, Michata Buktahe 1 Wiestawa Ta-
deusza Poplawskiego kampania byta najczgséciej wskazywana w odpowiedzi na pytanie:
Ktora reklama storytellingowa zapadla Pani/Panu najbardziej w pamieé?3*S. Z kolei
w badaniach z uzyciem zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) Beaty Tarczydto re-
spondenci podkreslali warto§¢ konkretnych, wiarygodnych i prostych historii, opowiada-

nych z réznych perspektyw dla réznych segmentéw odbiorcow. Zwracali uwage na

326 Por. F. Szerenos, M. Buklaha, W. Poptawski, Kreowanie wizerunku marki poprzez storytelling,
»Akademia Zarzadzania” 2024, nr 8, s. 218, https://doi.org/10.24427/az-2024-0012.
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subtelna, lecz skuteczng gr¢ emocjami oraz jako$¢ wykonania i oryginalng koncepcje kre-

327 0d premiery mineto dziewie¢ lat, a spot wciaz pozostaje w pamieci odbiorcow.

atywna
2.3.8. Budowanie zaufanej spolecznosci

Budowanie zaangazowanej spolecznosci w social mediach opiera si¢ przede wszyst-
kim na odpowiedniej komunikacji i nawigzaniu wspolnego dialogu, ktory powinien byé

autentyczny i szczery’?®

. Michat Szafranski w wywiadzie dla portalu ,,Aleteia” akcentuje,
ze zaufanie jest najcenniejszg walutg i ma szczegolng warto$¢, poniewaz trudniej je zdo-
by¢ niz pieniadze, a po utracie jego odzyskanie to proces bardzo wymagajacy>%’. Relacje
oparte na zaufaniu zwigkszajg lojalnos¢ i1 utatwiaja wspottworzenie wartosci, co w kon-
sekwencji podnosi efektywnos$¢ dziatan. Media spoteczno$ciowe, dzigki interaktywnosci,
globalnemu zasiggowi i wysokiej dostgpnosci (zob. 2.2.2), tworza sprzyjajace srodowi-
sko do ksztattowania trwatych wigzi miedzy marka a odbiorcami. Identyfikacja zasadni-
czych filarbw zaufania pozwala wyjasni¢ zaréwno stabilno$¢ relacji spolecznych, jak
1 ich ewolucyjny charakter:

1) Systematyczne odpowiadanie na wiadomos$ci i komentarze, inicjowanie pytan
oraz angazowanie uzytkownikéw w dialog wzmacnia poczucie bycia wystucha-
nym 1 sprawczosci po stronie odbiorcow. Praktyka mikronarracji pochwalana
przez agencj¢ Beeffective, na ktorg sktadajg si¢ czeste, drobne interakcje, pod-
trzymuje zaangazowanie miedzy kolejnymi publikacjami*°.

2) Spojne wartosci warunkujg wiarygodnos¢ przekazu. Magdalena Szmidt wska-
zuje, ze dysonans migdzy deklaracjami a praktyka jest szybko wychwytywany
przez odbiorcéw oczekujacych komunikacji autentycznej i odpowiedzialnej. Me-
dia spotecznos$ciowe sprzyjaja pielegnowaniu rzeczywistych wigzi oraz budowa-

niu trwatych relacji przedsiebiorstw z klientami obecnymi i potencjalnymi?3!.

327 Por. B. Tarczydto, Zachowania konsumenta a storytelling marki. Wybrane aspekty, ,,Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2017, (501).
https://doi.org/10.15611/pn.2017.501.02.

328 M. Firfa, Zaangazowana spoteczno$é w social media — jak jg budowaé?, https://beeffe-
caive.pl/blog/zaangazowana-spolecznosc-w-social-media-jak-ja-budowac/, data dostgpu: 21.09.2025.

329 Por. K. Szkarpetowska, Michatl Szafraski: Zaufanie to najlepsza waluta, jaka istnieje [Wywiad],
https://pl.aleteia.org/2018/06/17/michal-szafranski-zaufanie-to-najlepsza-waluta-jaka-istnieje-wywiad/,
data dostepu: 27.09.2025.

330 Por. M. Firfa, Zaangazowana spotecznosé..., dz. cyt., data dostepu: 27.09.2025.

331 Por. M. Szmidt, Autentyczno$é przycigga. O sile prawdziwego komunikatu, https://magdale-
naszmidt.com/marketing/autentycznosc-przyciaga-o-sile-prawdziwego-komunikatu, data dostgpu:
27.09.2025.
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3) User Generated Content (UGC) to dobrowolnie tworzone i publicznie udostep-
niane materiaty uzytkownikéw (m.in. zdjgcia, filmy, wpisy, komentarze, recen-
zje), ktore — zwtaszcza w kanatach spotecznosciowych — wspierajg rozpoznawal-
nos$¢ 1 wiarygodnos$¢ marek oraz budujg przewage konkurencyjng poprzez reduk-
cj¢ asymetrii informacji i dostarczanie spotecznego dowodu stusznosci. Wiacze-
nie UGC do strategii marketingowej utatwia identyfikacje tresci i warto$ci silnie
oddzialujacych na odbiorcow, podnoszac skuteczno$¢ dziatan wizerunkowych?*.

4) Przejrzyste reguty obecnosci w mediach spotecznosciowych, w tym sformalizo-
wana polityka social media okreslajaca procedury reakcji, standardy moderacji
i zasady odpowiedzialnos$ci, porzadkuja proces komunikowania, zwickszaja prze-
widywalno$¢ dzialan 1 wzmacniaja zaufanie. Jak zauwaza Bartosz Makowiec
w wywiadzie dla ,,O0H Magazine”, mniej niz 30% przedsigbiorstw aktywnych
w tym $rodowisku dysponuje takimi spisanymi zasadami, co tworzy luke opera-

cyjno-organizacyjng i obszar wymagajacy uspojnienia®>.

Obraz 38. Przyktad budowania zaufanej spolecznos$ci poprzez mikronarracje marki
McDonald’s
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Zrédto: TikTok, profil: McDonalds_Polska, data dostgpu: 27.09.2025.

332 Por. MBridge, UGC, czyli User Generated Content — co to jest? Przykiady w marketingu,
https://www.mbridge.pl/blog/user-generated-content-co-to-jest/, data dostepu: 27.09.2025.

333 Por. M. Wilczak, Polityka obecnosci w mediach spolecznosciowych — krok po kroku | Bartosz Ma-
kowiec, Imago Public Relations, https://oohmagazine.pl/2021/04/19/polityka-obecnosci-w-mediach-spo-
lecznosciowych-krok-po-kroku/, data dostgpu: 27.09.2025.
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Przyktadem takiego podejscia jest polski profil McDonald’s na TikToku, ktory, wy-
korzystujac mikronarracje, krotkie interakcje w komentarzach i wideo, ma staty kontakt
z odbiorcami, odpowiada na pytania i opinie, dopowiada kontekst, dziekuje za gtosy po-
parcia oraz reaguje na sygnaty niezadowolenia. Tego typu drobne gesty, utrzymane w lek-
kim, miejscami sarkastycznym tonie i spersonalizowane wzgledem rozméwcy, wzmac-
niaja poczucie bycia wystuchanym, zwiekszaja sktonnos$¢ do kolejnych kontaktow, w tym

komentowania tylko po to, by uzyska¢ odpowiedz marki.

2.3.9. Wykorzystanie influencer marketingu w budowaniu wizerunku marki
w mediach spolecznosciowych

Na tle rozwazan przedstawionych w podrozdziale 1.4.1, w ktorym zaakcentowano
znaczenie analizy nisz tematycznych 1 rosnacej roli zarzadzania informacja w procesie
budowania stabilnych relacji z mediami, szczeg6lng wage ma influencer marketing. Dzia-
fania komunikacyjne coraz cze¢sciej zaktadajg wspolprace z osobami, ktore zgromadzity
wokot siebie zaangazowang spotecznos¢, a tym samym wywieraja realny wptyw na de-
cyzje zakupowe 1 ksztattuja postawy wobec przedsigbiorstw. Jak zauwazyt Scott Cook,
marka nie jest juz tym, o czym mowimy konsumentom — jest tym, co konsumenci mowiq

na jej temat miedzy sobg™>>*

. Kamil Nowak akcentuje, ze to wtasnie dzigki zdolnosci in-
fluencerow do budowania autentycznych i zaufanych relacji z ich obserwujqcymi marki
majq mozliwos¢ tworzenia glebokich, osobistych powigzan z konsumentami>*®. Raport
Influencer Marketing Hub przewiduje wzrost warto$ci influencer marketingu do
32,55 miliarda dolarow. Co wigcej, w 2024 roku media spotecznosciowe staly si¢ naj-
wigkszym kanatem reklamowym na $wiecie, wyprzedzajac ptatne wyszukiwanie, a do
2025 roku przewiduje sie wzrost do 266,92 miliarda dolaréw>*¢. Z kolei raport IAB Pol-
ska z 2024 roku potwierdza, ze rynek influencer marketingu w Polsce dynamicznie ro-
$nie. Jego wartos$¢ szacuje si¢ obecnie na okoto 240 mln zlotych, przy czym 74% marke-
terow planuje dalsze zwigkszanie inwestycji w ten kanal komunikacji. Jednoczesnie pod-

kreslono, ze zaufanie do influenceréw jest ograniczone oraz uwypuklono fakt, ze nad-

mierna liczba tresci reklamowych zmniejsza wiarygodnos$¢, dlatego przedsiebiorstwa

3348, Cook, Under the Influence: A New Perspective on Social Marketing, Skyword, London 2015,
s. 38.

335 K. Nowak, Praktyczne zastosowanie influencer marketingu w wybranych obszarach biznesu, ,,HU-
MANITAS Zarzadzanie” 2024, nr 2, s. 128, DOI: 10.5604/01.3001.0054.6948.

336 Por. Influencer Marketing Hub, Influencer Marketing Benchmark Report 2025, https://influencer-
marketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/, data dostgpu: 27.09.2025.
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musz3 starannie dobiera¢ partnerow i dbaé¢ o autentyczno$¢ przekazu*3’. Natomiast raport
Reach a Blogger, oparty na badaniu 115 reklamodawcow wspoétpracujacych z influence-
rami, ilustruje, jak wplyw tworcow tresci przektada si¢ na ksztaltowanie postaw konsu-
menckich 1 strategie firm. Badanie wykazato, ze 52% przedsigbiorstw zwigkszylo swoje
wydatki na influencer marketing w 2022 roku, a najczg¢sciej wybieranymi platformami
byty Instagram, Facebook, YouTube i TikTok, a szczegdlnie zauwazalny byt wzrost zna-
czenia tej ostatniej. Respondenci wskazali rowniez, ze influencerzy sg szczegdlnie po-
mocni we wspieraniu pozycjonowania marki, dziataniach kryzysowych oraz budowaniu
ludzkiego wizerunku, przy czym ocena ich profesjonalizmu wyniosta 6,8/10, co sugeruje
potrzebe dalszej profesjonalizacji branzy>*®. Potwierdzeniem oceny jest aktualny ranking
prestizu zawodow 2025, w ktérym zawdd influencera uzyskal ocen¢ 13,6%, wskazujac
na stosunkowo niskie postrzeganie wérdd badanych®*. Jak podkresla Piotr Zimolzak, wi-
ceprezes SW Research, wyniki moga wskazywa¢ na kryzys wiarygodno$ci zawodow
skoncentrowanych na autopromocji, cz¢sto niepowigzanych z rzeczywistoscig zycia
przecietnych obywateli**°,

Warto podkresli¢, ze ocena tej profesji nie jest jednoznacznie negatywna. Jak wspo-
mniano wczesniej, skuteczno$¢ influencer marketingu w duzej mierze zalezy od staran-
nego doboru ambasadoréw marki, w tym zakresie wsparcie zapewniajg wyspecjalizo-

wane agencje, ktore dopasowuja tworcow do tozsamosci przedsigbiorstwa.

337 Por. M. MysSlicki, Influencer marketing, https://raportstrategiczny.iab.org.pl/influencer-marketing/,
data dostepu: 27.09.2025.

338 Por. 1. Babicz, Raport z badania: Polski rynek Influencer Marketingu w 2022 w oczach Reklamo-
dawcow, https://reachablogger.pl/blog/raport-badania-polski-rynek-influencer-marketingu-2022-oczach-
reklamodawcow/, data dostepu: 27.09.2025.

339 Por. SW Research, Aktualny ranking najbardziej powazanych zawodéw (2025), https://swrese-
arch.pl/ranking-zawodow, data dostgpu: 27.09.2025.

340 Por. ZS, Ranking zawodow 2025: strazacy na szczycie, politycy i influencerzy na szarym kovicu,
https://businessinsider.com.pl/praca/sw-research-ktore-zawody-ciesza-sie-najwiekszym-powazaniem-w-
polsce/wbryw09, data dostepu: 27.09.2025.
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Obraz 39. Przyktad influencer marketingu marki Deichmann
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Zrédto: Instagram, profile: kartonii, hi_hania, julitarozalska, data dostgpu: 27.09.2025.

Przyktadem pozytywnego wykorzystania influencer marketingu jest marka Deich-
mann, ktéora nawigzata wspotprace z kolektywem Genzie, w sktad ktoérego wchodza
tworcy internetowi urodzeni w latach 1997-2000. Projekt odwotywat si¢ do stylistyki
Y2K oraz motywu Make It Big!, zidentyfikowanego w raporcie Pinterest Predicts jako
jednego z dominujacych kierunkéw w obszarze mody i kultury popularnej**!. Zaangazo-
wani w dziatania tworcy z grupy zatozonej przez Friza, rozpoznawalnego wsrdd przed-
stawicieli mtodszych pokolen, w estetyzowanej sesji zdjgciowej zaprezentowali na swo-
ich profilach na Instagramie wybrane modele obuwia, oznaczajac marke Deichman®*.
Wykorzystanie obiektywu typu rybie oko miato na celu wizualne podkreslenie narracji
zwigzanej z koncepcja bycia glownym bohaterem - main character era oraz wpisanie

przekazu w estetyke oktadki magazynu, co odpowiada aspiracjom generacji Z.

341 Pinterest Business, Make It Big. Pinterest Predicts 2024, https://business.pinterest.com/pl/pinterest-
predicts/2024/make-it-big/, data dostgpu: 27.09.2025.

342 Deichmann, Kolekcja GENZIE, https://www.deichmann.com/pl-pl/c/genzie-2060, data dostepu:
27.09.2025.
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2.3.10. Monitorowanie wizerunku i zarzadzanie kryzysami wizerunkowymi

Kryzys wizerunkowy w mediach spotecznosciowych to zjawisko inicjowane lub
wzmacniane w tych kanatach, ktore moze przenika¢ do mediow tradycyjnych, wymuszaé
zmiany w procesach biznesowych oraz generowac straty finansowe i szkody reputacyjne,
a jego eskalacj¢ poteguja zar6wno nieumiejetne reakcje na niekorzystne wpisy, jak i ich
usuwanie badz pozostawianie bez odpowiedzi**’. Wedlug agencji Widoczni kryzys wize-
runkowy to zagrozenie reputacji wywolane niekorzystnymi informacjami badz wydarze-
niami, ktore ostabiajg zaufanie interesariuszy, co uzasadnia state monitorowanie i przy-

3% W poréwnaniu z mediami tradycyjnymi kryzysy

gotowane scenariusze dziatania
w mediach spotecznos$ciowych charakteryzuja si¢: wysoka dynamika przebiegu, wymo-
giem szybkiej reakcji, anonimowoscia 1 duzg liczebnoscig osdb zaangazowanych i obser-
wujacych, a takze zainteresowaniem innych medidw oraz ich sktonnos$cig do przekazy-
wania informacji*®.

W ujeciu funkcjonalnym odgrywa on réwniez role narzedzia®*¢:

- diagnostycznego — rozpoznanie stanu i dynamiki wizerunku;

- prognostycznego — detekcja trendéw 1 potencjalnych zagrozen;

- operacyjnego — wsparcie decyzji komunikacyjnych w czasie zblizonym do rze-

czywistego.

Powyzsze perspektywy przeksztalcajg monitoring z pasywnej obserwacji w aktywny
modut decyzyjny. W konsekwencji zastosowanie go wptywa na:

1. Biezaca analiz¢ wizerunku i kontekstu komunikacyjnego. Ocena sentymentu
w mediach spoleczno$ciowych umozliwia monitorowanie wizerunku marki, klasyfikacje
wypowiedzi 1 uzupelnianie dashboardow w czasie rzeczywistym, co pozwala szybciej
reagowac 1 ogranicza eskalacj¢ kryzysow. Skuteczno$¢ tego podejscia zalezy od wiasci-
wego rozpoznania kontekstu, np. sarkazmu, slangu czy uprzedzen danych i ro$nie wraz
z zastosowaniem zaawansowanych modeli jezykowych oraz technik multimodalnych,

trafniej uchwytujacych niuanse znaczeniowe>*’.

33 Por. G. Hajduk, Specyfika kryzyséw wizerunkowych w mediach spotecznosciowych, ,,Studia Medio-
znawcze” 2017, 3(70) s.105, https://doi.org/10.33077/uw.24511617.ms.2017.70.366.

344 E. Kolyszko, Jak monitorowaé kryzysy w sieci i reagowaé, zanim wymkngt sie spod kontroli?,
https://widoczni.com/blog/kryzys-wizerunkowy/, data dostgpu: 28.09.2025.

345 Por. S. Kopera (red.), Zarzqdzanie kryzysem w mediach spotecznosciowych, Instytut Przedsiebior-
czo$ci UJ, Krakow 2022, s. 65-66.

346 Por. Mediaboard, Monitoring social mediéw, https://mediaboard.com/pl/monitoring-social-me-
diow/, data dostepu: 4.10.2025.

347 Por. A. Bhardwaj, P. P. Singh, A. Bharti, A. S. Parihar, S. Kaur, Social Media Sentiment Analysis
for Brand Monitoring, ,International Journal of Engineering Research & Technology (IJERT)”, 13(10),
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2. Wzrost zaangazowania spotecznosci. Identyfikacja potrzeb i preferencji uzytkow-
nikdw, manifestowanych w komentarzach, udostepnieniach oraz interakcjach wtérnych
umozliwia projektowanie komunikatow adekwatnych do nastrojow i ich oczekiwan, co
wpltywa na wzrost zasiegow, jakosci interakcji. Co istotne, badania Qais Al-Hammou-
riego geneneracji Z wskazuja, ze postrzegana trafno$¢ tresci pelni funkcje mediatora,
dzieki czemu personalizacja 1 interaktywno$¢ przektadaja si¢ na wyzsze zaangazowanie
uzytkownikow>43.

3. Ochrone¢ wizerunku. Staty monitoring przestrzeni medialnej, w szczegolnosci ser-
wisoéw spoteczno$ciowych, stanowi jeden z podstawowych warunkow sprawnego zarza-
dzania sytuacjami kryzysowymi. Wczesna identyfikacja sygnatéw ostrzegawczych, m.in.
negatywnych komentarzy, dezinformacji, insynuacji, skraca czas reakcji organizacji
1 umozliwia niezwloczne uruchomienie procedur korygujacych, co przektada si¢ na szyb-
kie publikowanie rzeczowych sprostowan, spojnych komunikatow oraz wdrozenie dzia-
tan naprawczych przed eskalacja zdarzen. Opdznienia w reakcji zwigkszajg prawdopodo-
bienstwo intensyfikacji kryzysu i generuja wyzsze koszty reputacyjne oraz ekonomiczne,
podczas gdy uporzadkowany monitoring i skoordynowane odpowiedzi ograniczaja za-
rowno skale zjawiska, jak i jego konsekwencje®®.

4. Wsparcie konkurencyjnosci. Systematyczny, inteligentny monitoring aktywnosci
konkurentow, obejmujacy polityke promocyjng oraz empirycznie uchwycone reakcje au-
dytoriow, pozwala diagnozowa¢ ich mocne i slabe strony oraz na biezaco korygowac
wilasny model komunikacji, wzmacniajac przewagi konkurencyjne na poziomie tresci,

doboru kanaléw i spojnej narracji marki>°,

2024, https://www.ijert.org/research/social-media-sentiment-analysis-for-brand-monitoring-
IJERTV131S100134.pdf, data dostepu: 4.10.2025.

348 Por. Q. Hammouri i in., Engaging Gen Z through Personalized Social Media Content: The Mediat-
ing Role of Perceived Relevance on Platform Engagement, ,,Data and Metadata” 2025, nr 4, s. 5,
https://doi.org/10.56294/dm2025918.

34 Por. A. Suresh, A. Srivastava, Social Media Crisis Management: 6 Proven Strategies for 2025,
https://www.sprinklr.com/blog/social-media-crisis-management/, data dostgpu: 4.10.2025.

350 Por. E. Perakakis, G. Mastorakis, I. Kopanakis, Social Media Monitoring: An Innovative Intelligent
Approach, ,,.Designs” 2019, t.3, nr 2, s. 9—11.
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Obraz 40. Przyktad monitorowania wizerunku marki Duolingo
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Zrodlo: Instagram, profil: duolingo, 5.10.2025; A. Gaillot, E. Tarasova, Duo Is Dead: The Data on Du-
olingo’s Viral Campaign, https://www.meltwater.com/en/blog/duolingo-dead-mascot-campaign, data
dostepu: 5.10.2025.

Modelowy przyktad monitoringu wizerunku stanowi aplikacja do nauki jezykow Du-
olingo. Staty nastuch dyskursu i sygnatow uzytkownikéw zostat w tym wypadku przeto-
zony na skoordynowang aktywacj¢ projektu ,,RIP Duo”, spietg z wezwaniem do dziata-

331 W wymiarze empirycznym odnotowano dyna-

nia: Zrob lekcje, by przywroci¢ Duo
miczne tempo przyrostu wzmianek i wysoki poziom zaangazowania, a w uj¢ciu funkcjo-
nalnym monitoring odgrywat role modutu decyzyjnego — uruchamial dziatania, kontro-
lowat eskalacje 1 pozwalal na szybkie korygowanie przekazu w kanatach, gdzie odbiorcy
reaguja najsilniej. W  okresie 4-17 lutego 2025 roku zarejestrowano
okoto 169 000 wzmianek o maskotce Duolingo, 11 lutego w dniu ogloszenia ,,$mierci”
Duo, liczba wzmianek wzrosta o okoto 25 560%, a hasztagu #ripduo uzyto ponad 45 000
razy>>2. Jak podkresla jednak Marketing Brew, sam zabieg ,,uémiercenia” znanej sowy

333 W tym przypadku skuteczno$é zalezy od spojnosci z toz-

wigzal si¢ z duzym ryzykiem
samos$cig marki oraz od uwaznego monitorowania nastrojow, w tym watkow kryzyso-

wych, w czasie rzeczywistym.

351 Por. A. Rubin, RIP Duo: How the language app "killing" its mascot built its brand,
https://www.axios.com/2025/02/15/duolingo-mascot-dead-duo-owl-social-media-marketing, data
dostepu: 5.10.2025.

332 Por. A. Gaillot, E. Tarasova, Duo Is Dead: The Data on Duolingo’s Viral Campaign,
https://www.meltwater.com/en/blog/duolingo-dead-mascot-campaign, data dostepu: 5.10.2025.

333 Por. K. Hicks, Planning to kill your mascot? Consider the following, https://www.market-
ingbrew.com/stories/2025/02/25/planning-to-kill-your-mascot-consider-the-following, data dostepu:
5.10.2025.
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2.3.11. Kampanie reklamowe

Wedtug badan Szymona Charkiewicza i Andrzeja Smolarczyka najczgstszym miej-
scem kontaktu konsumentéw z przekazem reklamowym sg media spotecznosciowe —
az 81,52% zadeklarowanych respondentow, a 45% ankietowanych, potwierdzito do-
konanie zakupu pod wplywem reklamy online***. Pokazuje to ich zasadnicza role
w cyfrowym ekosystemie komunikacji marketingowej. Co wigcej, wyniki badan su-
geruja relatywnie wyzsza skutecznos¢ przekazéw reklamowych wsrdéd mtodszych od-
biorcow, zwilaszcza studentow oraz oséb ponizej 24. roku zycia, ktore ponadprzecigt-
nie reaguja na bodZce promocyjne, w postaci rabatow czy ofert specjalnych®>. Szcze-
gblne znaczenie zyskaly systemy reklamowe social medidw, umozliwiajace zaawan-
sowane dobieranie grup odbiorcéw 1 personalizacje¢ przekazu. Przyktadem jednego
z najbardziej rozbudowanych narze¢dzi jest Meta Ads, dzialajacy w ramach ekosys-
temu obejmujacego Facebook, Instagram, Messenger oraz Audience Network?>°. Po-
zwala na projektowanie i zarzadzanie ptatnymi kampaniami reklamowymi wspiera-
jacymi dziatania marketingowe na wszystkich etapach $ciezki zakupowej — od budo-
wania $wiadomosci marki po generowanie konwersji, takich jak zakup produktu, in-
stalacja aplikacji czy odwiedziny strony internetowe;j>>’. Reklamy sa precyzyjnie kie-
rowane do wybranych grup odbiorcéw na podstawie kryteriow demograficznych
(wiek, pte¢, lokalizacja) oraz behawioralnych (zainteresowania, zwyczaje zaku-
powe). Wielu uzytkownikow myli je z organicznymi tre§ciami, gdyz jedynym wyroz-
nikiem jest oznaczenie ,,Sponsorowane”. System umozliwia zard6wno dotarcie do po-
tencjalnych klientow, jak 1 skuteczne przypominanie o marce osobom, ktore wcze-
$niej wchodzity z nig w interakcje, co sprzyja budowaniu lojalno$ci i zwigksza praw-
dopodobienstwo ponownych zakupow>>8. Do gtéwnych atutéw tworzenia kampanii
w social mediach zalicza sig:

- dostep do szerokiej bazy uzytkownikéw platform>’;

3% Por. S. Charkiewicz, A. Smolarczyk, Marketing internetowy jako wspétczesna forma reklamy,
»Akademia Zarzadzania” 2024, nr 8(2), s. 260, DOI: 10.24427/az-2024-0024.

355 Por. J. Szulzyk-Cieplak, A. Puchtel, A. Plecha, Media spotecznosciowe jako narzedzia reklamy in-
ternetowej, ,,Edukacja — Technika — Informatyka” 2017 2(20), s. 293, DOI: 10.15584/eti.2017.2.38.

356 Meta for Business (Facebook), Get Started Meta Advertising, https://www.facebook.com/busi-
ness/m/get-started-meta-advertising, data dostepu: 5.10.2025.

357 Por. K. Bugala, Facebook Ads — Informacje dla poczgtkujgcych, https://ks.pl/blog/facebook-ads-
informacje-dla-poczatkujacych, data dostgpu: 5.10.2025.

338 Por. Tamze, data dostepu: 5.10.2025.

3% Por. S. Kemp, Digital 2015..., dz. cyt.
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- rozbudowane opcje targetowania (demografia, zainteresowania, lokalizacja, na-
wyki zakupowe)>®’;

- mozliwo$¢ precyzyjnego zarzadzania wydatkami na kampanie®®';

- szeroki wybor formatow reklamowych (pojedyncze obrazy, karuzele, pokazy slaj-
dow, kolekcje, wideo)>%?;

- mozliwos$¢ powierzenia prowadzenia kampanii specjalistom marketingowym, co

zapewnia dostep do eksperckich kompetencji strategicznych 1 operacyjnych.

Obraz 41. Przyktad wykorzystania kampanii reklamowych Centrum Studiéw Podyplo-
mowych Wyzszej Szkoty Informatyki 1 Zarzadzania w Rzeszowie
Ptatne wyswietlenia & Eksportuj =

Ptatne wyswietlenia ®

840 296 T 248,3%

20 000
15000
10 000

5000

0
Okres dziatania kampanii (3,5 miesigca)

Zrédto: Agencja KS, https:/ks.pl/referencje/wsiiz, data dostepu: 5.10.2025.

Przykladem praktycznego zastosowania zaawansowanych narzedzi promocji w me-
diach spoteczno$ciowych jest kampania reklamowa zrealizowana dla Centrum Studiow
Podyplomowych Wyzszej Szkoty Informatyki 1 Zarzadzania w Rzeszowie, zaprezento-

wana w portfolio Agencji KS*®. Dziatania promocyjne oparto na systemie Meta Ads,

360 Por, A. Jablonski, Skuteczne triki w reklamie na Facebooku, https://arturjablonski.com/wp-con-
tent/uploads/2017/02/SKUTECZNE-TRIKI-W-REKLAMIE-NA-FACEBOOKU.pdf, data dostepu:
5.10.2025.

361 por. Centrum pomocy dla firm Meta, Budzety — informacje, https://www.facebook.com/busi-
ness/help/21431934192258071d=629338044106215, data dostepu: 5.10.2025.

362 por. Centrum pomocy dla firm Meta, Formaty reklam w Menedzerze reklam na platformach Meta —
informacje, https://www.facebook.com/business/help/1263626780415224?1d=802745156580214, data
dostepu: 5.10.2025.

363 Agencja KS, https://ks.pl/referencje/wsiiz, data dostepu: 5.10.2025. Kampania zostata w petni reali-
zowana przez autorke dysertacji w 2024 roku.
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obejmujacym serwisy Facebook i Instagram. Celem kampanii byta intensyfikacja rekru-
tacji na studia podyplomowe poprzez zwigkszenie widocznosci oferty edukacyjnej wsrdd
precyzyjnie dobranej grupy docelowej. Okres realizacji dziatan wynosit 3,5 miesigca.
Najwazniejsze wyniki obejmowaty:

- 840 296 wyswietlen reklam, co oznacza istotny wzrost czgstotliwosci ekspozycji
w porownaniu z analogicznym okresem poprzedniego roku;

- 190 603 unikalnych uzytkownikow, do ktérych dotarty reklamy, co przetozylo si¢
na zwigkszenie zasiegu o 116 640 os6b w stosunku do wczesniejszych dziatan
promocyjnych;

- znaczacy wzrost zaangazowania spolecznosci, wyrazony poprzez wzrost liczby
odwiedzin fanpage’a o 344% oraz zwigkszenie liczby obserwujacych profil insty-
tucji edukacyjnej o0 327%.

Przedstawione rezultaty dowodza, ze odpowiednie wykorzystanie narz¢dzi reklamo-
wych social medidw w polaczeniu z biezacg analiza danych pozwala osiggna¢ znaczacy
wzrost widocznosci marki, rozszerzy¢ zasi¢g komunikacji oraz zbudowaé bardziej zaan-
gazowang spolecznosc.

Podsumowujac, potencjal medidw spotecznosciowych w budowaniu wizerunku
marki ujawnia si¢ w spdjnej 1 systematycznej praktyce, co przektada si¢ zard6wno na ka-
pitat marki, jak 1 jej wyniki biznesowe. Trzon stanowig jasno okreslone wartosci przed-
sigbiorstwa, ktore porzadkuja sposob, w jaki odbiorcy je postrzegaja; regularnos¢ publi-
kacji wzmacnia wiarygodno$¢ komunikacji, a autentyczny storytelling zwigksza uwage
odbiorcoéw 1 utatwia zapamigtywanie tresci. Relacyjny wymiar zapewnia dialog ze spo-
tecznoscig, a wspotpraca z influencerami, przy zachowaniu dopasowania 1 transparentno-
$ci, rozszerza zasi¢g 1 nadaje wiarygodno$¢ przekazowi. Monitoring wizerunku i goto-
wos¢ do reakcji kryzysowej pozwalajg przeksztalca¢ obserwacje w szybkie i skoordyno-
wane decyzje zarzadcze. Uzupetniajace kampanie reklamowe umozliwiajg precyzyjne
dotarcie do docelowej grupy odbiorcow oraz systematyczne, oparte na danych, udosko-
nalanie prowadzonych dziatan komunikacyjnych.

Media spotecznosciowe stanowig dominujace srodowisko kontaktu marek z odbior-
cami poprzez zmniejszanie dystansu, szybszg wymiang informacji i mozliwosci wypo-
wiedzenia si¢ konsumentow. W tej perspektywie istotny pozostaje nie tylko dobor na-
rzgdzi 1 formatoéw, lecz przede wszystkim rezultaty odbiorcze, ktore decyduja o sposo-

bie interpretacji i warto§ciowania marki przez interesariuszy.
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2.3.12. Wplyw jakoSci tresci na postrzeganie marki

Dobrze przygotowane treSci wzmacniajg wiarygodno$¢ marki i stanowig warunek
skutecznosci oddziatywania komunikacyjnego, szczegdlnie w mediach spoteczno$cio-
wych*®*. Jak pokazuje raport Kondycja Content Marketingu 2025, az 87% firm w Polsce
posiada juz strategi¢ content marketingowa, co stanowi ponad dwukrotny wzrost wzgle-
dem 2023 roku. Przedsi¢biorstwa coraz lepiej rozumieja, ze jakos$¢ i spdjnos¢ tresci bez-
posrednio wptywaja na wizerunek marki i zaufanie odbiorcow. Wraz ze wzrostem §wia-
domosci rosng takze inwestycje. 59% firm planuje zwigkszy¢ budzet na content marke-
ting w 2025 roku, a kolejne 37% utrzyma obecny poziom wydatkow, co pokazuje, ze
marki postrzegaja tresci wysokiej jako$ci jako warto$ciowy element komunikacji i budo-
wania relacji z odbiorcami®®. Co wigcej, az 85% uzytkownikéw przywigzuje duza wage
do jakosci materialdw publikowanych przez przedsigbiorstwa na poszczegdlnych platfor-
mach, dlatego mato angazujace lub nieprofesjonalne tresci szybko zniechecaja odbior-
cow>%. Przyktadem tego zjawiska jest InPost. Ponizsze wyniki opracowane przez Klau-
die Zytke na podstawie danych z narzedzia Sotrender, zostaly zaprezentowane przez Hu-
berta Tworkowskiego i Jana Zajaca podczas konferencji Meetcomm w 2025 roku*®’. Z tej
analizy wynika, ze w okresie od pazdziernika 2024 do marca 2025 roku na profilach
marki logistycznej opublikowano okoto 300 postow, co pokazuje, ze jej dominacja ma
zarowno wymiar ilo$ciowy, jak 1 jako§ciowy. Regularnos$¢ publikacji wspiera widoczno$¢
oraz rozpoznawalno$¢ komunikatéw - InPost zgromadzit odpowiednio 468 000 fanéw na
Facebooku, 45 000 na Instagramie 1 niemal 176 000 na TikToku, a przeglad poszczegol-

nych kanatéw potwierdza dopasowanie formy przekazu do odbiorcy>%%.

364 Por. Cookies.edu.pl, Dlaczego jako$é tresci ma znaczenie w mediach spotecznosciowych?,

https://cookies.edu.pl/dlaczego-jakosc-tresci-ma-znaczenie-w-mediach-spolecznosciowych/, data do-
stepu: 10.10.2025.

365 Por. Stowarzyszenie Content Marketing Polska, Kondycja rynku content marketingu w Polsce.
Podsumowanie wynikow badania 2024. Trendy 2025, Warszawa 2025, s. 8—12.

366 Por. Postpost.pl, 10 bledéw w prowadzeniu firmowego social media, https://postpost.pl/marketing-
prawniczy/10-bledow-w-prowadzeniu-firmowego-social-media/, data dostepu: 11.10.2025.

367 Por. H. Tworkowski, J. Zajac, Ecommerce i logistyka w social media. Profesjonalizm czy zdjecia
kotkow?, https://Ip.sotrender.com/hubfs/E-commerce%20i%20logistyka%20w%?20social%20me-
dia%20_%?20Sotrender%20(1).pdf, data dostepu: 11.10.2025.

368 Por. K. Zytka, Firmy kurierskie i logistyczne w social media — InPost i dlugo, dlugo nic,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2025/05/firmy-kurierskie-w-social-media/, data dostgpu: 11.10.2025.
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Obraz 42. Najpopularniejsze tresci marki InPost na poszczegdlnych kanatach, opubliko-
wane w okresie pazdziernik 2024 — marzec 2025

2 sotrenck 7 sotrender

Najpopularniejsze tresci: Instagram Najpopularniejsze tresci: TikTok
InPost InPost DPD InPost InPost InPost
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Najpopularniejsze tresci: Facebook

o InPost o InPost ° InPost
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Zrédto: K. Zylka, Firmy kurierskie i logistyczne w social media — InPost i dlugo, dlugo nic,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2025/05/firmy-kurierskie-w-social-media/, data dostgpu: 11.10.2025.

Na poziomie poszczeg6dlnych kanatow widoczne jest dopasowanie form przekazu do
specyfiki odbiorcow. Na Facebooku komunikacja taczy watek produktowy z akcentowa-
niem realnych korzysci uzytkowych, co nadaje przekazowi charakter informacyjno-prak-
tyczny. Na Instagramie najwyzsze wskazniki interakcji generowaty tresci odwotujace si¢
do sponsoringu pitkarskiego i wydarzen, wzmacniajace wymiar wspolnotowy oddziaty-
wania. Na TikToku cze$¢ publikowanych materialow byla mniej spojna, ale elastyczny

styl byl uzasadniony wiralowoscia i specyfika odbioru tej platformy>’.

2.3.13. Reakcje marek na kryzysy a ich wplyw na wizerunek

W dobie mediéow spoteczno$ciowych intensywnos$¢ i zasigg kryzyséw wzrastajg la-
winowo, a czas reakcji organizacji staje si¢ jednym z podstawowych czynnikow warun-
kujacych skuteczno$¢ dziatan naprawczych. Przykladem takiego kryzysu wizerunko-
wego byta sprawa marki Tiger Energy Drink, nalezacej do spotki Maspex®’?. W dniu
1 sierpnia 2017 roku na oficjalnym profilu marki w serwisie Instagram zostala opubliko-
wana grafika przedstawiajaca obrazliwy gest z napisem [ sierpnia dzien pamieci. Chrza-
ni¢ to, co byto. Wazne to, co bedzie!, co zostalo odebrane jako zniewazenie pamigci

uczestnikow  Powstania ~ Warszawskiego. Opisywany kryzys rozpoczal si¢

3% Tamze, data dostepu: 12.10.2025.
370 Maspex, Tiger, https://maspex.com/produkty/tiger/, data dostepu: 15.10.2025.
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9 sierpnia 2017 roku na Twitterze. Wedtug danych z monitoringu SentiOne w ciagu 24
godzin od wybuchu dyskusji odnotowano ponad 10 tysiecy wzmianek, a temat dotart do
ok. 5 milionéw internautow. Dyskusja ruszyla okoto 11:00, okoto 13:00 pojawity si¢
przeprosiny marki w mediach spoteczno$ciowych, a wieczorem producent poinformowat

o przekazaniu 500 000 zt na zbiérke Swiatowego Zwiazku Zotnierzy Armii Krajowej®’".

Obraz 43. Kontrowersyjna grafika marki Tiger Energy Drink opublikowana 1 sierpnia
2017 r. w serwisie Instagram
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ginoarti Nigay wiecej stycznosa z ta
marka... Widac Januszy marketingu
zatrudnionych... Szkoda stow!

rozalkaolaboga @tigerenergydrink Wy tak
na serio?! W&

mlodziakgirl Frajerskie zachowanie. Czas sie
przerzucic na inna marke.

piotrfall i w ten oto sposob straciliscie
wilasnie klienta. pije codziennie z 4
energetyki i juz wiem ktorego nigdy wiecej
nie kupie

emilia_sobanska_fxmakeupartist @tigerene
rgydrink Siegneliécie dna!

hatifnat Obrzydliwe

piotrzaborowski Dobrze ze nie pije tego
Swinstwal

ingenejegger @@

% ~ gosiabem Dno.
d e MR
O Q

Liczba polubier: 290

L %

Zrodto: Wyborcza.biz, 1 sierpnia Tiger reklamowal sie Srodkowym palcem i hastem ‘Chrzanié”,
https://wyborcza.biz/biznes/7,177150,22211114,1-sierpnia-tiger-reklamowal-sie-srodkowym-palcem-i-
haslem-chrzanic.html?disableRedirects=true, data dostgpu: 12.10.2025.

W kolejnych dniach firma podje¢ta szereg dziatan naprawczych: rozwigzano umowe
z agencja JWT, opublikowano ogloszenia z przeprosinami w prasie oraz uruchomiono
kampani¢ CSR Parasol historii — wspomnienie '44, ktorej celem byto przywrocenie pa-
migci o bohaterach Powstania Warszawskiego. Wedtug danych przytoczonych przez Da-
riusza Tworzydlo, w ramach programu ukazato si¢ 380 publikacji medialnych, z czego
80% miato wydzwiek pozytywny>’2. PSMM Monitoring Mediéw ocenit zachowanie pro-

ducenta jako podrgcznikowe: przyjecie winy, przeprosiny, darowizna oraz zakonczenie

371 Por. R. Miazga, Tiger, czyli kryzys w 24 godziny [case study], https://sentione.com/blog/pl/kryzys-
tiger-case-study/, data dostepu: 15.10.2025.

372 Por. D. Tworzydlo, Skuteczne zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym na przyktadzie marki Tiger,
»Studia Medioznawcze” 2019, t. 19, nr 1 (76), s.11.
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wspotpracy z agencja. Jednak nawet przy prawidlowo wdrozonych krokach wrazenie nie-
smaku si¢ utrzymato, a cz¢§¢ dystrybutorow i medidw publicznych zrezygnowata ze
sprzedazy ich produktow?’3. Co wiecej, analiza przeprowadzona przez Arkadiusza Du-
dziaka kilka lat po wydarzeniach wskazuje, ze mimo dzialan naprawczych, kryzys
z 2017 roku pozostawil trwaty $lad w postrzeganiu marki. Autor zauwazyl, ze w gronie
0sob zainteresowanych markq [...] przetrwata pamiec o etycznie nagannej kampanii me-
mowej z 2017 r. Owczesna komunikacja i wywolany nig kryzys nawet po kilku latach
wplywajq niekorzystnie na kreowany i promowany wizerunek marki*’*. Potwierdza to, ze
pamie¢ odbiorcow jest trwalsza niz cykl medialny danego zdarzenia, co uzasadnia po-

trzebe systematycznego podtrzymywania i domykania tematu, nawet po jego wyciszeniu.

2.3.14. Efekty viral marketingu i UGC na postrzeganie marki

Na rzecz wzmacniania pozycji rynkowej i budowy autentycznych relacji z odbior-
cami, uzupetniajaco wobec tresci wysokiej jakosci (zob. 2.2.11), podmioty rynkowe sig-
gaja po mechanizmy marketingu wirusowego oraz tresci wytwarzane przez uzytkowni-
kéw (User-Generated Content).

Marketing wirusowy (z ang. viral marketing) jest specyficznym rodzajem dziatan mar-
ketingowych. Istotq tej formy komunikacji jest zainicjowanie sytuacji, w ktorej odbiorcy
przekazu (potencjalni klienci) sami bedqg przesytac informacje na temat danego produktu
czy ustugi. Marketing wirusowy bazuje na wartosci, jakq jest polecenie przez znang
osobe, co budzi zaufanie. Reklamy wirusowe sq nieformalnym sposobem komunikacji
marketingowej*’>. Marta Brzezinska-Waleszczyk podsumowuje marketing wirusowy
jako tworzenie sytuacji, w ktorej odbiorcy sami rozpowszechniaja komunikaty rekla-
mowe, co sprawia, ze to nie przedsiebiorstwo chwali si¢ wtasnym produktem, ale jego
uzytkownicy®’6. Jak zaznacza Joanna Kos-ELabedowicz, poréwnanie opisywanego zjawi-
ska do wirusa jest zasadne: w ujgciu medycznym wirus, po znalezieniu odpowiedniego

nosiciela, szybko si¢ namnaza az do osiggni¢cia masy krytycznej, a sam nie dysponuje

373 Por. R. Kuzyk, Kryzysy wizerunkowe znanych marek — case study, https://psmm.pl/kryzysy-wize-
runkowe-znanych-marek-case-study, data dostepu: 15.10.2025.

374 A. Dudziak, Kampania reklamowa TIGER TRIP 2K22 w serwisie YouTube jako przyktad marke-
tingu narracyjnego (proba ustalenia przyczyn nieskutecznosci komunikacji wizerunkowej marki Tiger
Energy Drink), ,,Civitas et Lex”, 2023, nr 4(40), s. 42, https://doi.org/10.31648/cetl.9119.

375 M. Szpunar, Spoleczne konteksty nowych mediéw, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2011,
s. 101.

376 Por. M. Brzezinska-Waleszczyk, Viral marketing i specyfika reklamy wirusowej jako formy komu-
nikacji w social media, ,,Kultura — Media — Teologia” 2016, nr 27, s. 48.
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czynnikami wzrostu. Zapewnia je nosiciel. Analogicznie w marketingu model wirusowy
zaktada, ze przekaz wykorzystuje ,,nosicieli” i ich zasoby do dyfuzji komunikatu®”’. Stra-
tegie marketingu wirusowego opieraja si¢ na tworzeniu tresci, ktore odbiorcy chcg 1 moga
samodzielnie udostgpnia¢; dzieki efektowi ,,wow” zasigg kampanii ro$nie organicznie,
przy ograniczonych naktadach mediowych. Doskonatym przyktadem jest fenomen dubaj-
skiej czekolady: gdy influencerka Maria Vehera opublikowata 18 grudnia 2023 r. na Tik-
Toku wideo z tamaniem czekolady z pistacjowym nadzieniem i chrupigcym kataifi, ma-
teriat zdobyt ponad 139,5 miliona wyswietlen®’®, a sama marka Fix Dessert Chocolatier
odnotowata ponad 30 tysiecy zamoéwien w ciggu jednej nocy — wszystko dzieki wira-
lowi*”. W Polsce szerokim echem odbit si¢ filmik Hotelu Elements & Spa, opublikowany
22 sierpnia 2024 r. na TikToku, w ktorym smutna recepcjonistka opisuje atrakcje obiektu
W sposoOb obojetny, wrecz ignorancki (Basen. Tu sie ptywa). Ta nietypowa forma promoc;ji
szybko podbita sie¢ — w kilka dni materiat osiaggnal ponad 2,5 miliona wyswietlen, a stan
na 18 pazdziernika 2025 r. to 4 miliony wy$wietlen*®°. Zjawisko to uruchomito fale na-

sladowan: liczni tworcy probowali odtworzy¢ podobny efekt wirusowy.

377 Por. J. Kos-Labedowicz, Marketing wirusowy w przedsiebiorstwach ustugowych, Zeszyty Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego. ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015, nr 37, s. 123.

378 TikTok, profil: mariavehera257, data dostepu: 18.10.2025.

37 Por. Harbringers, Viral marketing. Poznaj najciekawsze przyktady marketingu wirusowego,
https://harbingers.io/blog/viral-marketing-przyklady, data dostgpu: 18.10.2025.

380 TikTok, profil: Elements_Hotel Spa, data dostepu: 18.10.2025.
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Obraz 44. Przyktad viral marketingu marki Hotel Elements & Spa

2 Swieradéw-zdroj

Elements_Hotel Spa - 2024 ¢

Krétki przewodnik po hotelu 99
@tomasz_adamek_ #fyp #dla... wiecej

Dodaj komentarz.. ~ @ @

Zrédto: TikTok, profil: Elements Hotel Spa, data dostepu: 18.10.2025.

Powyzsze przyktady marketingu wirusowego, obserwowane zaro6wno na rynku pol-
skim, jak i zagranicznym, ilustruja jego gtowne korzysci, do ktérych naleza przede
wszystkim:

- niskie koszty — tresci kraza migdzy odbiorcami, dzigki czemu przedsigbior-
stwo nie ponosi wydatkow zwigzanych z ich dystrybucja’®!;

- samorozprzestrzenianie si¢ tresci — pojedynczy viral moze dotrze¢ do milio-
noéw 0sOb w ciggu dni, a nawet godzin, przekraczajac przy tym granice panstw
i kultur®®?;

- brak ograniczen czasowych — najlepsze virale stajg si¢ czescig pop-kultury,

zapewniajac przedsiebiorstwu rozpoznawalno$¢ na lata®®?.

381por. Fabryka Marketingu, Czym jest Viral?, https://fabrykamarketingu.pl/slownik-pojec/v/viral/,
data dostepu: 18.10.2025.

382 Por. D. Weglarski, Co to jest marketing wirusowy i na czym polega?, https://damianweglar-
ski.pl/marketing-wirusowy/, data dostgpu: 18.10.2025.

383 Tamze.
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Dla przedsigbiorstw nastawionych na skalowanie dziatalno$ci marketing wirusowy
moze stanowi¢ silng dzwigni¢ wzrostu, pod warunkiem precyzyjnego planowania strate-
gicznego, jasnych zasad etycznych oraz systematycznego monitoringu efektow i reakcji
odbiorcéw. W praktyce komunikacyjnej przedsiebiorstwa coraz czg¢$ciej] wykorzystuja
tre$ci generowane przez uzytkownikow jako dopelnienie przekazéw, aby jednoczesnie
wzmacnia¢ wiarygodnos$¢ komunikacji i poszerzac jej zasieg. Ze wzgledu na postrzegang
autentycznos¢, relatywnie niskie koszty wytworzenia oraz wysoki potencjal dotarcia
UGC stato si¢ dzi$ nie tylko rozwigzaniem popularnym, lecz takze efektywnym kompo-
nentem strategii marketingu cyfrowego. Na poziomie skutecznosci rynkowej badania ra-
portuja wyrazng przewage UGC nad tresciami firmowymi: 93% marketerow korzystaja-
cych z UGC ocenia, ze dziala ono lepiej niz tradycyjny content marki; 60% konsumentow
postrzega UGC jako najbardziej autentyczng forme¢ tresci; 82% jest bardziej sklonnych
do zakupu, gdy marka wykorzystuje UGC, a 77% deklaruje gotowo$¢ udostepnienia wia-
snych materialtdbw w zamian za nagrode®®*. Jak wskazuja Kevin Crowston i Isabelle Fa-
gnot, rozw@j internetowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, tworzacych in-
frastrukture dla spolecznos$ci oraz wspoétdzielonych zasobow informacji zapoczatkowat
nowy model koordynacji dziatan - otwarte spotecznosci skoncentrowane na UGC. Do
cech konstytutywnych tych spotecznosci nalezg>%>:

- szerokie, rozproszone grono wspottworcow;

- przewaga nieodptatnych wkladow;

- wspolne, celowe wytwarzanie tresci o wartosci dla szerokiej publicznosci.

Tresci generowane przez uzytkownikOw przybierajg zroznicowane formy: od opinii
1 recenzji, przez fotografie, po materialy wideo 1 inne komunikaty. Powstaja poza struk-
tura marki, zazwyczaj dobrowolnie i bez wynagrodzenia. Ich geneza ma na ogo6t charakter
spontaniczny, inicjowany oddolnie przez samych uzytkownikow, a nie w nastepstwie for-
malnego zlecenia. To wtasnie dobrowolno$¢, nieodptatnos¢ i oddolnos¢ stanowig zrodio
postrzeganej autentycznos$ci oraz wiarygodnosci UGC, trudnych do osiggnigcia w ramach

tradycyjnych, markowych formatéw komunikacji*®¢,

384 por. Backlinko Team, 24 Key User-Generated Content (UGC) Statistics, https://back-
linko.com/ugc-statistics, data dostepu: 19.10.2025.

385 Por. K. Crowston, 1. Fagnot, Stages of Motivation for Contributing User-Generated Content:
A Theory and Empirical Test, ,,International Journal of Human-Computer Studies” 2018, nr 109, s. 89.

38 Por. M. Czaczkowska, Czym jest User Generated Content? Sprawd?, dlaczego warto wprowadzié
UGC do swojej strategii!, https://sempai.pl/blog/user-generated-content-co-to-jest-definicja-ugc/, data
dostepu: 19.10.2025.
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Jednym z przedsigbiorstw konsekwentnie zachecajacych do inicjatyw UGC w me-
diach spotecznosciowych jest polska marka bizuteryjna Lilou, ktéra w swoich dziataniach
opiera si¢ na treSciach tworzonych przez konsumentéw. Uzytkownicy przesyltajg inspiru-
jace wideo lub zdjecia, ktére majg oddac ich osobowos$¢, oznaczajac je hashtagiem #Be-
MyLilou. Marka nadzoruje te tresci i regularnie wchodzi w interakcje ze spotecznoscia,

wzmacniajac zaangazowanie oraz zasi¢g komunikacji.

Obraz 45. Przyktad UGC na profilu marki Lilou na Instagramie

= i Q #bemylilou
< bemylilou & Obserwuj < U {  Q #bemylilou

alizacji Rolki Dzwigk Znaczniki Miejsca

aalizacji  Rolki ~ Diwigk  Znaczniki  Miejsca

sandralishes.. @
e — RIS

'/m

Zrédto: Instagram, profil: bemylilou, data dostepu: 19.10.2025.

Powyzszy przyktad pokazuje, ze UGC stanowi wyrazisty przejaw spotecznego do-
wodu stusznosci (social proof). Ekspozycja na tresci tworzone przez innych uzytkowni-
kéw w postaci rekomendacji, demonstracji uzycia czy tez realnych efektow, zwigksza
postrzegana wiarygodnoé¢ produktu i sktonnosé do zakupu*®’. Charakterystyczna dla pu-

blikowanych materiatéw Lilou jest ich oddolno$¢: zdjecia powstaja z inicjatywy

387 Por. Labcon — relevant stories, UGC — jakqg moc ma User Generated Content i czy warto wspéipra-
cowa¢ z Content Creatorami?, https://www.linkedin.com/pulse/ugc-jak%C4%85-moc-ma-user-genera-
ted-content-i-czy-warto-wsp%C3%B3%C5%82pracowa%C4%87-t5v71{/, data dostgpu: 19.10.2025.
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uzytkownikdw, zazwyczaj poza formalng wspotpraca z marka, i s motywowane auten-
tycznym zadowoleniem z do§wiadczenia (uzytkowania) produktu®%s.

W s$wietle przytoczonych danych i przyktadéw potwierdza si¢, ze o postrzeganiu
marki decydujg przede wszystkim rezultaty odbiorcze, weryfikowalne w praktyce. Po
pierwsze, tresci wysokiej jakosci, publikowane regularnie i adekwatnie do specyfiki ka-
natu systematycznie wzmacniaja wiarygodno$¢ nadawcy oraz zasieg oddziatywania, co
ilustruje przypadek marki InPost. Po drugie, w sytuacjach kryzysowych kluczowe zna-
czenie maja szybkos¢ oraz adekwatnos$¢ reakcji, gdyz to one w najwickszym stopniu
ograniczajg utrate reputacji i wyznaczajg przebieg dalszej dyskusji (marka Tiger). RoOw-
nolegle viral marketing oraz tre$ci generowane przez uzytkownikow zwickszaja skton-
no$¢ do interakcji 1 zakupu. Ich efektywnos$¢ utrzymuje sie jednak pod warunkiem statej
moderacji i monitoringu, ktdre zapewniaja spojnos¢ narracji marki.

Cho¢ social media zwigkszajg zasieg i tempo interakcji z interesariuszami, generujg
podwyzszone ryzyko zwigzane z reputacjg. Dystrybucja tresci o silnym fadunku emocjo-
nalnym sprawia, ze pojedynczy blad, niescisto$¢ lub wrogie dziatanie mogg w krétkim
czasie eskalowac¢ do kryzysu, utrwalanego przez dominujaca narracj¢. Trudnosci w  za-
rzadzaniu takimi sytuacjami wynikajg z btyskawicznego obiegu negatywnych informacji
1 ograniczonej kontroli nad autentycznos$cig tresci. Dodatkowo srodowisko UGC sprzyja
zmienianiu przekazoéw, a dezinformacja obniza wiarygodno$¢ marki, prowadzac do

spadku zaufania, presji regulacyjnej i strat biznesowych.

2.3.15. Zarzadzaniu kryzysami wizerunkowymi w kontekscie szybkiego rozprze-
strzeniania si¢ negatywnych informacji w mediach spolecznos$ciowych

Media spoteczno$ciowe wprowadzily nowa dynamik¢ w zarzadzaniu kryzysem — ne-

gatywne informacje rozchodzg si¢ w nich z predkoscia, ktéra uniemozliwia tradycyjne

planowanie dziatan i utrudnia kontrolg nad emocjami odbiorcow. W takim $rodowisku

kazda zwloka komunikacyjna moze by¢ interpretowana jako brak odpowiedzialnosci, co

poglebia skale kryzysu i ostabia zaufanie do organizacji**°. Sebastian Kopera uwaza, ze

odgrywajq role tuby nagtasniajqcej i eskalujgcej pojawiajqce si¢ problemy — niezaleznie

388 Por. Pragmago, Czym jest User Generated Content (UGC) i jak moze na tym skorzysta¢ Twoja
firma, https://pragmago.pl/porada/czym-jest-user-generated-content-ugc-i-jak-moze-na-tym-skorzystac-
twoja-firma/, data dostgpu: 19.10.2025.

38 Por. M. Fill, Media spotecznosciowe i ich wplyw na proces zarzqdzania w sytuacjach kryzysowych,
Uniwersytet Warszawski 2020, s. 4-9.

125



od tego, czy ich Zrédlo znajduje sie w tych mediach, czy tez w swiecie analogowym™°.
Szybkos¢ przekazu i jego emocjonalny charakter powoduja, ze kryzysy wizerunkowe
maja znacznie bardziej gwaltowny przebieg niz jeszcze dekade temu. Marcin Flieger
punktuje, ze pozytywny, mocno zakorzeniony w sSwiadomosci odbiorcow wizerunek ksztat-
towany jest w diugim okresie, a jego utrata moze nastgpic¢ gwattownie, w jednej chwili*®',
Mirella Wakuta zauwaza, ze klient niezadowolony z jakos$ci obstugi moze natychmiast
podzieli¢ si¢ swoim do§wiadczeniem w mediach spotecznosciowych, gdzie pojedyncza
negatywna opinia, btyskawicznie zdobywajgc zasiegi, potrafi zdominowaé przekaz
o marce, pozbawiajac ja kontroli nad narracja i prowadzac do spadku zaufania oraz utraty
klientow. Negatywne do§wiadczenia uzytkownikow utrwalaja si¢ w Swiadomosci odbior-
coOw 1 przez dlugi czas funkcjonujg w przestrzeni internetowej oraz wynikach wyszuki-

392 Wedtug raportéw branzowych

wania, stale wptywajac na reputacje przedsigbiorstwa
az 78% marek mogloby znikna¢ z rynku jutro, a konsumenci nie zwrociliby na to wiek-
szej uwagi. Wynika to z faktu, ze oczekiwania wobec marek nieustannie si¢ zmieniaja,
przyspieszaja i rozszerzaja, podczas gdy wiele przedsigbiorstw nie nadgza za rosngcym
poczuciem sprawczosci 1 §wiadomosci odbiorcow. Tylko niewielka grupa marek potrafi
nie tylko przetrwa¢ w tym dynamicznym kontekscie, ale rowniez rozwijac sie, dzigki ela-
stycznemu dostosowywaniu sie do zréznicowanych potrzeb i wartosci konsumentow>>,
Dane te unaoczniaja, jak krucha i selektywna jest wig¢z emocjonalna migdzy marka a jej
odbiorcami, co w sytuacji kryzysowej dodatkowo utrudnia odbudowe zaufania. W tym
kontekscie rola komentarzy 1 opinii w mediach spotecznosciowych jest ambiwalentna.
Mechanizm ten jest wzmacniany przez algorytmy medidow spolecznosciowych, ktore jak
zauwaza Renata Dopierata - selekcjonujg i filtrujg tresci w sposob sprzezony z zachowa-
niem uzytkownikow>**. W praktyce oznacza to, ze emocjonalne, czesto negatywne tresci
zyskuja znacznie wigkszy zasigg niz komunikaty neutralne, co stanowi istotne wyzwanie

dla organizacji funkcjonujacych w przestrzeni cyfrowej. Znaczacym zagrozeniem

30 S, Kopera i in. Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 8.

391 M. Flieger, Dojrzatos¢ procesu zarzqdzania wizerunkowq sytuacjg kryzysowg, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2017, nr 496, s.30, cyt. za S. Fink, Crisis Management:
Planning for the Inevitable, Lincoln: iUniverse Inc 2022.

392 Por. M. Wakula, Efekt Viralowy: Wplyw negatywnych opinii w mediach spotecznosciowych na po-
strzeganie marki, https://www.linkedin.com/pulse/efekt-viralowy-wp%C5%82yw-negatywnych-opinii-
w-mediach-na-marki-waku%C5%82a-ksnct/, data dostgpu: 25.10.2025.

393Meaningful Brands (Havas), Dynamic Adaptability: The New Imperative for Brand Growth,
https://meaningful-brands.com/reports/2025report/, data dostepu: 25.10.2025.

3% Por. R. Dopierala, Pomiedzy publicznoscig a algorytmem — ramy dziatania tworcow internetowych,
,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Sociologica” 2023, nr 26(1), s. 7.
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wynikajacym z obecnosci marek w mediach spoteczno$ciowych jest ryzyko utraty repu-
tacji, a w skrajnych przypadkach nawet upadtosci, spowodowanej falag negatywnych ko-
mentarzy publikowanych przez uzytkownikow internetu®®>. W 2019 r. Moliera2 opubli-
kowata kampani¢ z hastem Szczesliwa zZona to szczesliwy mqz, dlatego nowe buty kupuje
z myslg o nim, eksponowang na billboardach i w mediach spoteczno$ciowych, co wywo-

tato fale krytycznych komentarzy, na ktére marka nie zareagowata*

. Dlatego skuteczne
zarzadzanie reputacja wymaga polaczenia kompetencji komunikacyjnych, technologicz-
nych i etycznych oraz §wiadomosci, ze w swiecie mediow spotecznosciowych kazda in-

terakcja moze stac si¢ poczatkiem kryzysu lub poczatkiem odbudowy zaufania.

2.3.16. Wyzwania w Kontroli narracji i autentycznosci tresci w mediach spoleczno-
sciowych
Kontrola narracji nie moze oznacza¢ ttumienia glosu spotecznos$ci. Jak podkresla
Krzysztof Izdebski - nowoczesne podejscie do komunikacji powinno opiera¢ si¢ na dia-
logu, a nie dominacji, poniewaz ujarzmienie medidw spoleczno$ciowych bez ogranicze-
nia wolnosci uzytkownikéw jest mozliwe tylko wtedy, gdy uczestnicy dialogu czuja si¢

wspotautorami przekazu®’

. Wspolczesne wyzwanie polega zatem na umiejetnym zarza-
dzaniu komunikacja, obejmujacym reagowanie, moderowanie i korygowanie tresci
W sposob nienaruszajacy autentycznosci wymiany spotecznej. Z kolei raport About Mar-
keting z 2024 roku wraz z prognozami na 2025 wskazuje, ze jednym z wyzwan dla marek
w nadchodzacych latach jest fragmentacja narracji wynikajaca z dzialania algorytmow
rekomendacji. W dobie personalizacji tresci kazdy uzytkownik funkcjonuje w odrebne;

bance informacyjnej, w ktorej powielane s3 te same przekazy>*8

. W konsekwencji wize-
runek organizacji moze by¢ postrzegany zupehie inaczej w zaleznosci od kontekstu od-
biorcy, co czyni probe ujednolicenia przekazu praktycznie niemozliwa. W tej sytuacji

szczegblnego znaczenia nabiera umiejetnos¢ prowadzenia wielu rownolegtych narracji,

395 K. Bilinska, Negatywne implikacje wykorzystania mediéw spotecznosciowych w procesach komuni-
kacyjnych, [w:] M. Sobocinska (red.), Konsument i rynek — Badania marketingowe — Strategie i dziatania
marketingowe, Ksigga jubileuszowa z okazji 50-lecia pracy tworczej prof. zw. dr hab. Krystyny Mazurek-
Lopacinskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2023, s. 537-546.

39 Por. K. Chudzik, Seksistowska wpadka ekskluzywnego sklepu. Thumaczy: ,, Reklama miata trafi¢ do
0s0b z poczuciem humoru”, https://mamadu.pl/141013,butik-moliera2-z-seksistowska-reklama-to-mialo-
byc-zabawne, data dostepu: 18.10.2025.

397 Por. K. Izdebski, Jak ujarzmié media spotecznosciowe, nie ujarzmiajgc obywateli,
https://wiez.pl/2022/02/04/jak-ujarzmic-media-spolecznosciowe-nie-ujarzmiajac-obywateli/, data do-
stepu: 26.10.2025.

3% Por. About Marketing, Podsumowanie 2024 i prognozy na 2025 — Social Media cz. 3, https://about-
marketing.pl/podsumowanie-2024-i-prognozy-na-2025-social-media-cz-3/, data dostgpu: 25.10.2025.
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ktore zachowuja wspolny punkt wartosci 1 tozsamosci przedsiebiorstwa. Karol Buczek
w swoich badaniach dotyczacych dziatalno$ci firm w mediach spoteczno$ciowych uwy-
pukla, ze zr6znicowanie komunikatéw na platformach moze przyczynia¢ si¢ do budowa-
nia lojalnosci 1 zaangazowania klientow, o ile nie prowadzi do utraty spojnosci wize-

runku®®’

. Oznacza to, ze wspotczesne strategie komunikacyjne powinny by¢ oparte nie
na jednolitosci, lecz na spojnosci sensu, ktory pozwala markom funkcjonowaé w wielu
przestrzeniach dialogu jednoczes$nie. Kolejnym wyzwaniem jest autentycznos¢ tresci.
Magdalena Urbaniak stusznie zauwaza, ze jedno z najpopularniejszych stow, ktore poja-
wiajq sie w kontekscie budowania komunikacji marek, to autentycznosé*®™. Uzytkownicy
coraz cze$ciej oczekuja komunikacji ,,od czlowieka”, a nie tylko reklamy, a zmieniajace
si¢ zachowania uzytkownikoéw to potwierdzaja. W analizie dotyczacej 2025 roku wska-
zano wzrost znaczenia autentycznosci, zwigkszone zapotrzebowanie na prywatnosc oraz
rosnqgce oczekiwania dotyczqgce personalizacji tresci*®'. W praktyce oznacza to, ze marki
muszg stawiaé nie tylko na generowanie duzej liczby tresci, ale powinny rowniez dbac
o to by byly one warto$ciowe, angazujace 1, co wazne, przenikni¢te rzeczywistymi war-
tosciami. W jednym z artykutéw zauwazono, ze w §wiecie przesyconym komunikatami
zwyciezaja marki, ktorym si¢ ufa, a zaufanie rodzi si¢ z autentycznosci, transparentnosci
1 konsekwencji w dziataniu. Dlatego przedsi¢biorstwa muszg ukazywac swoje ludzkie
oblicze, zarbwno w sposobie komunikacji, jak i w podejmowanych dziataniach*?. Nie-
dostateczna kontrola nad spojno$cia 1 autentycznoscia przekazu prowadzi czesto do jego
btednej interpretacji, czego dowodem sg liczne przyktady nieudanych kampanii marke-
tingowych. Husna Hakimey 1 Rashad Yazdanifard zauwazaja, ze po uruchomieniu kam-
panii marka traci kontrole nad sposobem interpretacji i redystrybucji tresci, przez co nie-
pozadane skojarzenia, ironia czy negatywne komentarze moga rozprzestrzenic¢ si¢ rownie

3

szybko, jak sam przekaz, godzac w reputacje firmy*®. Przykladem jest reklama

399 Por. K. Buczek, Realizacja strategii zorientowania na klienta w dziataniach firm w mediach spo-
tecznosciowych, ,,Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie” 2021 2(33), s. 74.

400 M. Urbaniak, Autentycznosé w komunikacji marek w social mediach, https://sm-manager.pl/arty-
kul/autentycznosc-w-komunikacji-marek-w-social-mediach, data dostgpu: 26.10.2025.

401 Marketing Online, Uzytkownicy social media A.D. 2025: Zmiany zachowa# a strategie marketin-
gowe (1/2), https://www.marketingonline.pl/blog-uzytkownicy-social-media-a-d-2025-zmiany-zachowan-
a-strategie-marketingowe-1-2/, data dostgpu: 26.10.2025.

402 por. D. Sasiela, Zmiany w Social Mediach w 2025 roku, https://icomseo.pl/blog/zmiany-w-social-
mediach, data dostepu: 26.10.2025.

403 Por. H. Hakimey, R. Yazdanifard, Viral Marketing: Powerful or Weak? The Challenges and Prob-
lems Facing Viral Marketing, HELP College of Arts and Technology 2014, s. 3—4.
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Volkswagena Polo z udzialem zamachowca-samobojcy, ktora wywotata oburzenie i ne-

gatywnie wplyneta na wizerunek marki*%*,

2.3.17. Dezinformacja i jej wplyw na wizerunek marki

Dezinformacja to zjawisko, ktore stanowi jedno z najwigkszych wyzwan wspodtcze-
snego $wiata informacji. W literaturze podkresla sig, ze nie chodzi jedynie o jawne ktam-
stwo, ale takze o umiejetnie sformutowane przekazy pozwalajace odbiorcy wyciggnad
btedne wnioski. Jednymi z najczestszych metod manipulacji, ktore spotyka sie w mediach,
sq znieksztatcanie informacji i dezinformacja. Przeksztatcanie oryginalnej wiadomosci
w bardziej 0ogdlng lub bardziej szczegotowq, wyrywanie stow z kontekstu, aby wypowie-
dzi przypisac inng funkcje, falszowanie komunikatu, aby powstata tres¢ sprzeczna z ory-
ginalem, to najczestsze sposoby wprowadzania w blgd odbiorcow. Mozna doda¢ do nich
decydowanie o kolejnosci przekazywanych informacji, czyli tasowanie faktow, manipula-
cyjng semantyke, uproszczenia czy stereotypy*®. Jak zauwaza NASK, samo pojecie ,,fake
news” nie oddaje w pelni ztozonosci problemu - dlatego coraz cze¢$ciej stosuje si¢ termin
,.dezinformacja™4%. Jest to zjawisko polegajace na celowym rozpowszechnianiu niepraw-
dziwych lub mylacych informacji, ktore moga przybiera¢ rézne formy: od wpisow 1 arty-
kutéw, po filmy, podcasty czy komentarze w sieci. Jej gtlbwnym celem jest wywotanie
negatywnych emocji, podwazenie zaufania do instytucji publicznych oraz poglgbienie
podziatow spotecznych. W wielu przypadkach dezinformacja ma takze charakter komer-
cyjny 1 stuzy osiaggnieciu zyskéw lub promowaniu okre§lonych intereséw. Jak podkresla
Ministerstwo Cyfryzacji, kazdy uzytkownik internetu moze nieSwiadomie przyczynic si¢
do szerzenia fatszywych informacji, na przyktad poprzez udostgpnienie niezweryfikowa-
nego posta w mediach spoteczno$ciowych. Skutkiem takich dziatan jest spadek zaufania
do nauki, medidw i instytucji panstwowych, a takze wzrost napig¢ spotecznych i destabi-
lizacja zycia publicznego®’’. Co wiecej, raporty wskazuja, ze Polacy s3 coraz bardziej
swiadomi obecnosci dezinformacji w mediach, co wptywa na ich sposéb odbioru tresci.

Najczgsciej spotykaja si¢ z fake newsami w mediach spoteczno$ciowych (55%), ale

404 Reklama Volkswagen Polo: https://www.youtube.com/watch?v=j09Ql-wU6Uo, data dostepu:
18.10.2025.

405 H, Batorowska, R. Klepka, O. Wasiuta, Media jako instrument wplywu informacyjnego i manipula-
¢ji spoteczenstwem, LIBRON 2019, s. 11.

406 por. NASK, Fake news — dezinformacja w $wiecie nowych mediéw, https://cyberpo-
licy.nask.pl/fake-news-dezinformacja-w-swiecie-nowych-mediow/, data dostgpu: 27.10.2025.

407 Por. Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, Definicja dezinformacji, https://www.gov.pl/web/kli-
mat/dezinfo-definicja, data dostgpu: 27.10.2025.
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rowniez w telewizji (53%) i wypowiedziach politykoéw (48%). Mtodsze pokolenie rea-
guje bardziej refleksyjnie, czesciej sprawdza zrodta 1 weryfikuje informacje, co $wiadczy
o rosnacej dojrzatosci medialnej spoteczenstwa. Zjawisko dezinformacji jest niemal po-
wszechne. Tylko 7% Polakoéw nigdy si¢ z nim nie zetkneto. Jednoczesnie najwigkszym
zaufaniem darzone sa media publiczne (54%) i portale informacyjne (49%), a najmniej-
szym media spotecznosciowe (27%) 1 influencerzy (14%), co potwierdza spadek wiary

w zrédta nieprofesjonalne*®®

. Cho¢ walka z dezinformacja jest trudna, Ministerstwo Cy-
fryzacji wskazuje szereg sposobow na ograniczenie jej zasiegu*®’:
- edukacja spoteczenstwa poprzez rozwijanie umiejetnosci krytycznego myslenia,
rozpoznawania manipulacji i sprawdzania zroédet informac;ji,
- odpowiedzialnos¢ platform spoteczno$ciowych, ktére powinny usuwac fatszywe
tresci, ogranicza¢ widoczno$¢ kont szerzacych dezinformacje i wspotpracowaé
z organizacjami weryfikacyjnymi,
- wspieranie niezaleznych zrédel informacji i promowanie rzetelnego dziennikar-
stwa.
Dezinformacja wiaze si¢ rowniez z ryzykiem stosowania nieetycznych praktyk, takich
jak spam czy manipulacja opinig publiczng przez tworzenie fatszywych kont lub blogow
w celu sztucznego zwigkszenia zasiggu, co prowadzi do utraty wiarygodnosci. Przykta-
dem moze by¢ nieudana kampania Sony A/l I Want for Xmas is a PSP, w trakcie ktorej
stworzono falszywego bloga i udawano, ze prowadza go dwaj mtodzi fani urzadzenia
PSP. Blog miat wyglada¢ organicznie, ale szybko wyszto na jaw, ze domena nalezy do
agencji marketingowej pracujacej dla Sony. Kampania przyniosta ogromne szkody wize-
runkowe, zostala uznana za manipulacje i spotkata sie z falg krytyki*!°.
Potencjalne obszary rozwoju w wykorzystaniu social mediow w public relations
wiaza si¢ z coraz wigkszym stopniem ich zaawansowania technologicznego oraz rosnaca
rola danych w procesach komunikacyjnych. Dynamiczny rozwoj narzedzi analitycznych,

automatyzacji, sztucznej inteligencji oraz algorytméw rekomendacyjnych sprawia, ze

media spotecznosciowe przestaja by¢ jedynie kanalem dystrybucji tresci, a staja si¢

408 por. Fundacja DigitalPoland, Dezinformacja oczami Polakéw. Edycja 2024, Warszawa, ISBN 978-
83-971647-0-3, s. 15-73.

409 por. 5G —Ministerstwo Cyfryzacji, Walka z dezinformacjg w mediach spotecznosciowych: O czym
nalezy wiedzie¢, https://www.gov.pl/web/5g/walka-z-dezinformacja-w-mediach-spolecznosciowych-o-
czym-nalezy-wiedziec, data dostgpu: 27.10.2025.

410 por, The Orbit, M. Lithson, When Sony Made a Fake Hipster Blog to Sell PSPs, https://www.it-
stheorbit.com/p/when-sony-made-a-fake-hipster-blog, data dostgpu: 18.10.2025.
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srodowiskiem projektowania ztozonych, wieloetapowych do$wiadczen interesariuszy,
obejmujacych zaréwno komunikacj¢ informacyjna, kryzysowsa, jak i sprzedazowa.
W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabierajg dwa kierunki rozwojowe: integracja
sztucznej inteligencji 1 automatyzacji z procesami zarzadzania komunikacjg oraz adapta-
cja innowacyjnych platform spotecznosciowych. Nowe technologie zapewniaja organi-
zacjom istotng przewage konkurencyjna, nie zastepuja jednak cztowieka. Wcigz nie-
zbedne pozostajg ludzka interpretacja danych, uwzglednienie kontekstu kulturowego oraz
kreatywnos$¢ w projektowaniu dziatan komunikacyjnych, to wtasnie te elementy pozwa-

laja zachowac spojnos¢ wizerunkowa i etyczny charakter prowadzonej komunikacji.

2.3.18. Sztuczna inteligencja i automatyzacja w zarzadzaniu komunikacja w me-
diach spolecznosciowych

Sztuczna inteligencja w ekosystemie mediow spotecznosciowych w ciggu kilku lat
przeszta drogg od technologicznej ciekawostki do infrastruktury wspierajacej caly tan-
cuch komunikacji: od planowania i tworzenia tresci, przez ich dystrybucje oraz interakcje
z odbiorcami, po moderacje, ewaluacje i bezpieczefistwo informacyjne*!!. W badaniu
McKinsey odsetek firm przeznaczajacych co najmniej 5% budzetu digital na sztuczng
inteligencj¢ wzrdst z 40% w 2018 roku do 52% w 2022 roku, a co wiecej 70% respon-
dentéw wskazato marketing 1 sprzedaz jako obszary najwigkszego wzrostu przychodoéw
dzieki AI*!2, Co wiecej, na poziomie platform pojawia si¢ nowa warstwa narzedzi — asy-
stenci konwersacyjni w wyszukiwarkach 1 wiadomos$ciach prywatnych, np. rozwigzania
Meta Al na Facebooku 1 Instagramie - ktorzy zmieniajg sposoéb odkrywania tresci i ob-

shugi zapytan uzytkownikow*!?

. W efekcie wdrozenia wymagaja nie tylko bieglosci tech-
nicznej, lecz takze jasnych regut, w tym przejrzystosci decyzji algorytmicznych, procedur
bezpieczefistwa i polityk prywatnosci*!®,

Jak podkresla Monika Kotodziejczyk, sztuczna inteligencja odcigza zespoty z powta-

rzalnych zadan (planowanie 1 publikacja tresci), wskazuje optymalne momenty

41 Por. M. Iniewicz, Sztuczna inteligencja w social media: szanse i zagrozenia, https://morebana-
nas.pl/blog/sztuczna-inteligencja-w-social-media, data dostgpu: 1.11.2025.

412 por. McKinsey & Company, The state of Al in 2022 — and a half decade in review,
https://www.mckinsey.com/capabilities/quantumblack/our-insights/the-state-of-ai-in-2022-and-a-half-
decade-in-review, data dostgpu: 2.11.2025.

413 Por. T. Wojtas, Facebook wchodzi do Europy ze swojq sztuczng inteligencjg. Co potrafi Meta AI?,
https://www.wirtualnemedia.pl/meta-ai-sztuczna-inteligencja-jak-dziala-facebook-insta-
gram,7176120040277633a, data dostepu: 1.11.2025.

414 Por. Meta, Sztuczna inteligencja na Facebooku i w Messengerze, https://www.face-
book.com/help/233006642672988?1ocale=pl PL, data dostgpu: 1.11.2025.
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publikacji, zapewnia catlodobowa obstuge poprzez chatboty, automatycznie zbiera i ana-
lizuje dane (reakcje, trendy), a takze personalizuje przekaz reklamowy, istotnie podno-
szac efektywno$¢ kampanii oraz zwrot z inwestycji marketingowych*!>.

W warstwie produkcyjnej sztuczna inteligencja automatyzuje dzis to, co dotad byto
kosztowne i1 czasochlonne: wymyslanie, pisanie i redakcje tresci. Systemy generatywne
wspierajg szybkie konstruowanie szkicOw postow i naglowkow oraz dobor hashtagow,
a gotowe szablony porzadkuja procesy i skracaja prace z godzin do minut*!®. Szczegolnie
dynamicznie rozwija si¢ obszar wideo. Automatyczne transkrypcje i napisy, poprawa ja-
kos$ci obrazu, potautomatyczna edycja ujec¢ oraz generowanie klipéw pozwalaja obnizy¢
koszty 1 podnie$¢ dostgpnos¢, co ma bezposrednie przelozenie na wskazniki konsumpcji
materiatlow*!’.

Sama warstwa planowania coraz czgs$ciej opiera si¢ na personalizacji, a modele wy-
korzystujace histori¢ interakcji (kliknigcia, komentarze, udostepnienia) podpowiadaja te-
maty i segmenty docelowe oraz wspieraja dobor influencerow do kampanii, odwotlujac

sie do dopasowania tematycznego i metryk jakosciowych odbiorcow*!®

. Réwnolegle ro-
$nie znaczenie automatyzacji dialogu. Chatboty 1 asystenci wdrozeni na Messengerze,
Instagramie czy WhatsAppie obstuguja dzis pelne $ciezki: od odpowiedzi na pytania bie-
zace 1 sprawdzanie statusow zamowien, przez zapisy na wydarzenia, po wstepng kwalifi-
kacje potencjalnych klientow. Wdrozenia pokazuja, Ze boty poprawiaja dostepnos¢ infor-

macji, standaryzujg obstuge i skracajg czas reakcji*!”.

415 Por. M. Kolodzejczyk, Sztuczna inteligencja w social media: Jak Al rewolucjonizuje tworzenie
i analize tresci?, https://monikakolodziejczyk.pl/sztuczna-inteligencja-w-social-media-jak-ai-rewolucjo-
nizuje-tworzenie-i-analize-tresci/#przyszlosc-ai-w-social-media-i-potencjalne-kierunki-rozwoju, data do-
stepu: 1.11.2025.

416 por. K. Piaskowska, Jak wykorzystaé sztuczng inteligencje AI w social mediach?, https://www.mar-
ketingonline.pl/jak-wykorzystac-sztuczna-inteligencje-ai-w-social-mediach/, data dostepu: 1.11.2025.

47 Por. N. Turowska, E. Tomaszewska, Zastosowanie sztucznej inteligencji w wideo-marketingu —
analiza studiow przypadku, ,,Akademia Zarzadzania” 2025, nr 9(3), s. 450—451.

418 por. K. Piaskowska, Jak wykorzystaé..., dz.cyt.

419 Por. M. Pankowska, A. Soltysik-Piorunkiewicz (red.)., Sztuczna inteligencja i automatyzacja pro-
cesow biznesowych, UE w Katowicach, Katowice 2025, s. 44-50.
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Obraz 46. Przyktad wdrozonego asystenta na WhatsAppie poprzez Meta Al
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Zrédto: https://business.whatsapp.com/blog/find-and-qualify-new-leads-with-whatsapp, data dostgpu:
5.11.2025.

Na poziomie platformy praktycznym uzupetnieniem stajg si¢ funkcje Meta Al ktére
facza petng automatyzacj¢ dziatan reklamowych. W nowym modelu przedsigbiorstwo do-
starcza jedynie zdjgcie produktu lub adres strony internetowej oraz budzet, a algorytmy
generuja komplet kreacji, dobieraja grupy odbiorcow i uruchamiajg emisj¢. Takie rozwig-
zanie pozwala skalowa¢ dziatania bez rozbudowanych zespotoéw, ale jednocze$nie ogra-
nicza kontrole nad formga i kontekstem komunikacji*?°. Ryzykiem jest potencjalna nie-
spojnos¢ z wizerunkiem, co szczegdlnie niepokoi marki dbajace o $ciste standardy iden-
tyfikacji. Drugim filarem, na ktory zwraca uwage Artur Jablonski, jest hiperpersonaliza-
cja: ta sama reklama moze przybiera¢ unikalng wersj¢ dla kazdego uzytkownika, dopa-
sowang do stylu zycia, zainteresowan czy lokalizacji, np. samochdd prezentowany na tle
miejskiej architektury albo gérskich krajobrazow**!. Podobne mechanizmy przenikajg do

Messengera 1 WhatsAppa, gdzie system podpowiada tresci lub inicjuje interakcje.

420 Por, O. Szczepanski, Wykorzystanie sztucznej inteligencji w reklamach Facebook, https://www.ar-
gonium.pl/case_study/marketing-internetowy/wykorzystanie-sztucznej-inteligencji-w-reklamach-face-
book, data dostepu: 2.11.2025.

421 Por. A. Jabtonski, Meta AI w Polsce — co to jest i jak wytgczy¢ w aplikacjach Messenger i
WhatsApp?, https://arturjablonski.com/meta-ai-w-polsce-co-to-jest-i-jak-wylaczyc/, data dostepu:
2.11.2025.

133



Obraz 47. Przyktad mozliwos$ci hiperpersonalizacji poprzez Meta Al w Menedzerze
Reklam.
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Zrédto: Menedzer Reklam Meta, data dostepu: 5.11.2025.

Z perspektywy biznesu to szansa na wyzszg trafno$¢ i konwersje, z perspektywy od-
biorcy - zrodlo obaw o prywatnos¢ 1 zakres analizy danych. Na tym tle warto odnies$¢
opisane trendy do praktyki sektora publicznego w Polsce. Ogdlnopolskie badanie Matgo-
rzaty Hybki, Jacka Trebeckiego i Waldemara Rydzaka pokazuje bardzo wczesny etap ad-
aptacji sztucznej inteligencji w social mediach: 78,1% gmin w ogoéle nie korzysta z na-
rzedzi Al, 14,7% dopiero planuje wdrozenia, 4,5% uzywa ich do generowania wtasnych
tresci, a 2,7% do generowania i analizy tresci cudzych. Wnioski te potwierdzaja niski
poziom profesjonalizacji procesOw komunikacyjnych w samorzadach 1 wskazuja na po-
trzebg zaprojektowanych pilotazy, budowy kompetencji zespotow oraz ustanowienia ja-
snych zasad odpowiedzialnego wykorzystania AI**.

W nadchodzacych latach mozna oczekiwac coraz glebszego powigzania sztucznej in-

teligencji z mediami spoteczno$ciowymi*?,

Modele jezykowe nowej generacji, jak GPT-
5, Claude, Gemini, beda umozliwiaty analizg i tworzenie tresci wizualnych, dzwieko-

wych 1 tekstowych w sposéb bardziej kontekstowy. Z kolei automatyzacja oparta na

422 Por. M. Hybka, J. Trebecki, W. Rydzak , Sztuczna inteligencja w komunikowaniu z wykorzystaniem
mediow spotecznoSciowych — czy polskie gminy sq na to przygotowane?, ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Gornoslaskiej” 2024, nr 11(23), s. 47-51.

423 Por. E. Kaszuba, Przysztos¢ branzy PR — 10 trendéw i umiejetnosci na 2025 rok, https://rocketj-
obs.pl/blog/przyszlosc-branzy-pr-10-trendow-i-umiejetnosci-na-2025-rok, data dostgpu: 5.11.2025.
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danych predykcyjnych pozwoli markom reagowaé proaktywnie, zanim jeszcze pojawi si¢
potrzeba ze strony uzytkownika. Badania branzowe wskazuja, ze ten kierunek rozwoju
jest juz wyraznie widoczny w praktyce public relations: w grudniu 2024 r. niemal 82%
specjalistow PR na $wiecie deklarowato korzystanie z generatywnej sztucznej inteligencji
na etapie tworzenia pomystéw i burzy mozgow, okoto 72% wykorzystywato narzedzia
SI*?* do przygotowywania wstepnych wersji tresci, a 70% siegato po nie w celu redago-

wania i udoskonalania wtasnych materiatow*>>.

2.3.19. Adaptacja i efektywnos$¢ innowacyjnych platform w strategiach public rela-
tions

Rozwoj social medidw w ostatnich latach znaczaco wplynal na sposob, w jaki marki
komunikujg si¢ z odbiorcami oraz ksztaltujg swoj wizerunek publiczny. Staty si¢ one nie
tylko przestrzenig wymiany informacji i budowania relacji, lecz takze narzgdziem sprze-
dazowym i wizerunkowym, taczacym funkcje marketingu, reklamy i public relations.
Wedlug raportu Gemius z 2024 roku, az 19% badanych internautow deklaruje, ze doko-
nuje zakupéw w mediach spoteczno$ciowych, co potwierdza rosnaca role tych kanatow
w procesie komunikacji 1 decyzji konsumenckich. Najczescie] wybieranym portalem do
zakupOow online pozostaje Facebook (79%), ktory wciaz dominuje wsrod platform spo-
tecznosciowych pod wzgledem zasiggu i aktywnosci uzytkownikow. Na kolejnych miej-
scach znajdujg si¢: Instagram (34%), YouTube (13%) notujacy spadek o 5 punktéw pro-
centowych w stosunku do 2022 roku, TikTok (11%) z odnotowanym wzrostem o 2 punkty
procentowe, Twitter (3%), LinkedIn (2%) oraz Snapchat (1%)**®. Dane te wskazuja nie
tylko na zroéznicowanie funkcji poszczegdlnych platform, ale rowniez na ich ewolucje
w kierunku ekosystemow o wielowymiarowym zastosowaniu.

W realiach dynamicznie zmieniajacej si¢ komunikacji na znaczeniu zyskuje umie-
jetne wykorzystanie innowacyjnych platform spotecznosciowych w dziataniach public
relations. Zjawisko to znajduje swoje odzwierciedlenie w koncepcji social-first, zaktada-
jacej, ze media spotecznosciowe sa punktem wyjscia dla holistycznych dziatah komuni-
kacyjnych, a nie jedynie kanatem wspierajacym przekaz tradycyjny. Zgodnie z rekomen-

dacjami ekspertow Forbes Council, skuteczna strategia social-first powinna opierac si¢

424 S — sztuczna inteligencja.
425 Por. D. Olajide, How to Use ChatGPT for Media Relations, https://curzonpr.com/theprinsider/how-
to-use-chatgpt-for-media-relations/, data dostgpu: 15.11.2025.
426 Por. Gemius, E-commerce w Polsce 2024, https://gemius.com/documents/66/RAPORT E-COM-
MERCE 2024.pdf, data dostgpu: 5.11.2025.

135



nie na sprzedazy, lecz na tworzeniu wiezi i aktywnos$ci odbiorcow poprzez tresci budujace

wspélnote i przywodztwo myslowe*?’.

Podobne stanowisko prezentuje The MTM
Agency, ktéra wskazuje, iz kanaty spotecznosciowe nalezy traktowac jako integralny ele-
ment ekosystemu komunikacyjnego, taczacy dziatania online 1 offline, a nie tylko jako
wsparcie dla innych mediow. W tym modelu media spoteczno$ciowe stajg si¢ centralnym
obszarem doswiadczen uzytkownika, a odbiorca zyskuje rolg aktywnego uczestnika ko-
munikacji i wspottworcy wartosci marki*?®. Ewolucja tego podejécia wpisuje sie w szer-
sze zjawisko okreslane mianem Social Media 3.0, ktére symbolizuje nowg faze rozwoju
komunikacji cyfrowej. Jak zauwaza Natasha Julia Kim, wspotczesne platformy prze-
ksztalcily media spotecznosciowe w srodowisko catkowicie angazujace i algorytmicznie
sterowane w odr6znieniu od wczesniejszych etapdw, opartych na relacjach miedzy zna-
jomymi (1.0) czy kreowaniu wizerunku opartym na estetyce tresci (2.0)*%°.

Powyzsze zmiany wskazuja przedsiebiorstwom konieczno$¢ tworzenia komunikatow
dopasowanych do jezyka platformy, budowania relacji w czasie rzeczywistym oraz wy-
korzystywania natywnych formatow, ktére sprzyjaja angazowaniu odbiorcéw. Adapto-
wanie platform, na ktorych tresci w duzej mierze generowane sa przez uzytkownikow
(opisanych wraz z wptywem na postrzeganie marki przez odbiorcow w podrozdziale
4.2.), oraz tworzenie srodowiska zorientowanego na spoteczno$¢, natychmiastowy kon-
takt 1 wizualne formy przekazu stanowig kluczowe elementy we wspolczesnych strate-
giach public relations.

Na przyktad wczesniej wspominany TikTok zrewolucjonizowat sposob produkcji
1 konsumpcji tresci w mediach spotecznosciowych, stajac si¢ jednym z kluczowych ka-
naléw komunikacji marek z odbiorcami. Jak wskazuje UGC Factory, platforma ta ode-
grata istotng role w budowaniu autentycznego przekazu poprzez wspotprace z twdrcami,

ktorych tresci angazuja odbiorcow skuteczniej niz tradycyjne formy reklamy*°. TikTok

sprzyja tworzeniu mikrospotecznosci 1 personalizacji komunikacji. Kazdy uzytkownik

427 Por. Forbes Communications Council, Creating a social-first marketing strategy? 14 tips to keep in
mind, https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2024/08/01/creating-a-social-first-
marketing-strategy-14-tips-to-keep-in-mind/, data dostepu: 9.11.2025.

428 Por. The MTM Agency, The rise of social-first marketing: Why it matters, https://themtma-
gency.com/blog/the-rise-of-social-first-marketing-why-it-matters, data dostepu: 9.11.2025.

429 Por. T. Kim, Social Media 3.0: We're living in a TikTok world. Medium. https://natashajulia-
kim.medium.com/social-media-3-0-were-living-in-a-tiktok-world-f8fa50071e6b, data dostepu:
10.11.2025.

430 Por. D. Ragan, TikTok UGC Marketing: What You Need to Know 2025, https://www.ugcfac-
tory.io/blog/tiktok- marketing ugc--what-you-need-to-know-2025, data dostgpu: 2.04.2025.
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moze sta¢ sie nadawca tresci o realnym zasiegu. Dane z raportu TikTok Whats Next*!

potwierdzaja, ze dwdch na trzech uzytkownikow deklaruje sympati¢ wobec marek wspot-
pracujacych z roznorodnymi tworcami, co dowodzi rosngcej wartosci autentycznego i in-
kluzywnego przekazu w strategiach komunikacyjnych. Jednoczesnie 81% odbiorcow
wskazuje, ze platforma pomaga im odkrywaé¢ nowe tematy i trendy, a 45% uzytkownikow
mediow spotecznosciowych oraz serwisdw wideo uznaje marke za istotna, jesli ta wyka-
zuje zrozumienie ich potrzeb. Co wigcej, 68% respondentow sadzi, ze marki powinny
aktywnie wykorzystywac sekcje komentarzy do lepszego poznania swojej spotecznosci,
co podkresla znaczenie dialogu i wspottworzenia tresci migdzy marka a odbiorcami. Tik-
Tok odgrywa coraz wigkszg role w strategiach komunikacyjnych marek, oferujgc narzg-
dzia integrujace kreatywno$¢, analiz¢ danych i personalizacj¢ przekazu. Przykladem jest
Symphony Assistant — narzedzie oparte na sztucznej inteligencji, wspierajace tworzenie
tresci, analiz¢ trendow oraz wspotprace z tworcami. Dzigki takim rozwigzaniom przed-
sigbiorstwa mogg efektywniej planowac dziatania, szybciej reagowac na zmiany w za-
chowaniach odbiorcéw i budowaé autentyczne relacje z uzytkownikami platformy**2.
Wykorzystanie tego typu rozwigzan pozwala na zwigkszenie skuteczno$ci kampanii pu-
blic relations poprzez taczenie kreatywnosci z precyzyjnym dopasowaniem przekazu do
potrzeb odbiorcow. Adaptacja i efektywne wykorzystanie TikToka w strategiach komu-
nikacyjnych dowodza, Ze treSci generowane przez uzytkownikdéw nie tylko poszerzaja
horyzonty odbiorcow, lecz takze wzmacniajg ich zaangazowanie, budujg zaufanie 1 two-
rzg trwate, autentyczne relacje z markami obecnymi na platformie. Dobrym przyktadem
jest wspotpraca marki Pakuten z tworczynig Dominikg Inglot (@byomi.beauty), specja-
lizujaca si¢ w treSciach z zakresu makijazu, pielggnacji skory. Tworczyni, posiadajaca
kilkadziesiat tysiecy obserwujacych, w naturalny sposob prezentuje stylizacje z oferty
marki, wyraznie oznaczajac materiat jako reklame¢ oraz odwotujac si¢ do limitowanego
w czasie kodu rabatowego 1 darmowej dostawy. W sekcji komentarzy uzytkowniczki do-
pytuja o detale produktu i komplementujg stylizacje, a cz¢$¢ z nich deklaruje zakup pod
wplywem rekomendacji influencerki, co wzmacnia autentyczno$¢ przekazu i potwierdza
znaczenie dialogu oraz ,,spotecznego dowodu stusznosci” w kampaniach wykorzystuja-

cych réznorodnych tworcéw na TikToku.

41 por. TikTok Newsroom, What’s Next 2025 Trend Report, https://newsroom.tiktok.com/tiktok-
whats-next-2025-trend-report-us, data dostgpu: 2.04.2026.

432 Por. TikTok for Business, Jak uzywaé Symphony Assistant TikToka, https://ads.tiktok.com/help/ar-
ticle/how-to-use-tiktok-creative-assistant?lang=pl-PL, data dostgpu: 11.11.2025.
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Obraz 48. Przyktad wykorzystania roznorodnych tworcoOw na TikToku marki Pakuten
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Zrédto: TikTok profil: byomi.beauty, data dostepu: 15.11.2025.

Z kolei Threads, aplikacja rozwijana przez firm¢ Meta od 2023 roku, stanowi przy-
ktad medium taczacego komunikacje tekstowa z dialogiem spoteczno$ciowym w czasie
rzeczywistym. Platforma promuje rozmowe i natychmiastowy feedback, odchodzac od
tradycyjnych, hierarchicznych modeli publikacji na rzecz otwartej] wymiany pogladow
w mikrospotecznosciach***. Co wiecej, w ten sposob wpisuje si¢ w trend rozproszonej
komunikacji spoteczno$ciowej, w ktorej uzytkownicy wspoltworza zardwno tres¢, jak
1 kontekst interakcji. Wedtug analizy Buffer Threads przewyzsza X pod wzgledem zaan-
gazowania. Mediana wskaznika interakcji wynosi 6,25% dla Threads wobec 3,6% dla X,
co oznacza, ze pierwsza z platform osiaga o 73,6% wyzszy poziom aktywnos$ci uzytkow-
nikow na post. W raporcie analitycznym wskazano, Ze aplikacja osiagneta okoto 115 mi-
lionow dziennych uzytkownikéw mobilnych w czerwcu 2025 roku, to daje wzrost o nie-

mal 128% rok do roku**. Ponadto, od poczatku 2025 roku Meta wprowadzila na

433 Por. J. Mathers, Threads: Exploring the New Social Media App — Its Significance and Implications
for Your PR Strategy, https://www.sourcepr.co.uk/threads-exploring-the-new-social-media-app-its-signif-
icance-and-implications-for-your-pr-strategy/, data dostgpu: 11.11.2025.

434 Por. Social Discovery Insights, Threads Narrows Gap with X in Daily Users, New Data Shows,
https://www.socialdiscoveryinsights.com/2025/07/09/threads-narrows-gap-with-x-in-daily-users-new-
data-shows/, data dostepu: 11.11.2025.
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platformie Threads mozliwo$¢ monetyzacji poprzez reklamy, co wyraznie wskazuje na
uznanie platformy za element istotny dla strategii komunikacyjnych i marketingowych**>.
Te uzupelniajace dane stanowig istotny kontekst dla strategii marek: nie tylko pokazuja
wysoka aktywnos¢ uzytkownikéw, ale takze sygnalizujg przej$cie Threads z fazy ekspe-
rymentalnej do fazy biznesowej, co ma konsekwencje dla planowania obecno$ci marek,
budzetow reklamowych oraz doboru kanatéw komunikacji. W przypadku lodow Koral to
praktyczna przestrzen do angazowania spotecznosci w czasie rzeczywistym. Marka wy-
korzystuje ten kanatl, by prowadzi¢ dynamiczne dyskusje z fanami, odpowiada¢ na ich
pytania oraz organizowac szybkie sondy i krotkie ankiety, ktére pomagaja lepiej zrozu-

mie¢ preferencje odbiorcoéw, zwlaszcza mtodszej grupy**S.

Obraz 49. Przyktad wykorzystania platformy Threads u marki Koral
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Zrédto: Threads profil: lodykoral, data dostgpu: 15.11.2025.

Rowniez Discord stanowi przyktad platformy, ktora, cho¢ pierwotnie zaprojektowana

z mys$la o graczach, stopniowo przeksztalcita si¢ w interaktywne S$rodowisko

435 Por. MAC, Meta od poczqtku 2025 roku wprowadzi reklamy w serwisie Threads,
https://www.press.pl/tresc/84581,meta-od-poczatku-2025-roku-wprowadzi-reklamy-w-serwisie-threads,
data dostepu: 11.11.2025.

436 Por. A. Krzeszowska, Potencjat marketingowy ..., dz. cyt.
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spoteczno$ciowe, coraz czeséciej wykorzystywane w edukacji formalnej i nieformalnej
oraz w szerszej komunikacji spotecznej. Jak podkresla Mel Green, aplikacja ta umozliwia
tworzenie bardziej naturalnych i mniej sformalizowanych spotecznos$ci niz tradycyjne
fora uczelniane, co sprzyja nie tylko wickszemu zaangazowaniu uzytkownikow, lecz
takze poglebianiu relacji miedzy studentami a wyktadowcami**’. Co wiecej, Arum Nisma
Waulanjani wskazata, ze w warunkach edukacji zdalnej korzystanie z Discorda sprzyja
wzrostowi motywacji, umacnianiu poczucia przynaleznosci do grupy oraz usprawnieniu
komunikacji miedzy uczestnikami zaje¢**. Dzigki funkcjom, takim jak czaty glosowe,
kanaty tematyczne, mozliwo$¢ szybkiej wymiany plikow czy wysylania bezposrednich
wiadomosci, platforma umozliwia bardziej elastyczng i spersonalizowang interakcje**’.
Jonseca Cacho potwierdza powyzsze ustalenia, wskazujac, ze az 80,9% badanych studen-
tow zauwazyto poprawe wynikow w nauce, a 98,5% zadeklarowato wigksze zadowolenie
z uczestnictwa w zajeciach po wprowadzeniu tej platformy**°. Wyniki te potwierdzaja, ze
serwis przeksztalcit si¢ z narzgdzia przeznaczonego pierwotnie dla graczy w pelnoprawne
medium spoteczno$ciowe 1 edukacyjne, sprzyjajace rozwojowi kompetencji komunika-
cyjnych, wspoétpracy grupowej oraz wymianie wiedzy w sposob zblizony do spontanicz-
nych interakcji spotecznych zachodzacych w srodowisku naturalnym ludzi, co ma istotne
implikacje dla strategii public relations, przesuwajac akcent z jednokierunkowego prze-
kazu na dlugofalowe budowanie relacji i dialogu. W literaturze branzowej zwraca si¢
uwage, ze taka logika funkcjonowania platformy wymusza na markach adaptacj¢ do regut
komunikacji wspolnotowej. Katarzyna Delekta podkresla, ze Discord nie powstal z mysla
o reklamodawcach, lecz jako przestrzen dla spotecznosci, dlatego skuteczna obecnos¢
marki na tej platformie wymaga przede wszystkim wnoszenia realnej warto$ci w postaci
wiedzy, wsparcia, mozliwosci nauki czy rozwijania wspdlnej pasji, stawiania w centrum
potrzeb uzytkownikow przy traktowaniu celéw biznesowych jako wtérnych oraz konse-

1

kwentnego budowania dtugofalowych relacji z odbiorcami**!. Podobne wnioski

47 Por. M. Green, Creating a community through Discord: The use of innovative technology in dis-
tance education, The Open University, Milton Keynes, United Kingdom 2021.

438 Por. A. Wulanjani, Discord Application: Turning a Voice Chat Application for Gamers into a Vir-
tual Listening Class, English Language and Literature International Conference (ELLiC) Proceedings
2018, s. 115-119.

439 por. Buffy, Discord dla poczgtkujgcych, https://support.discord.com/hc/pl/articles/360045138571-
Discord-dla-pocz%C4%385tkuj%C4%85cych, data dostepu: 14.11.2025.

40 por, J. Cacho, Using Discord to improve student communication, engagement, and performance,
UNLYV Best Teaching Practices Expo 2020, https://digitalscholarship.unlv.edu/btp expo/95, data dostepu:
14.11.2025.

41 por. K. Delekta, Discord marketing. Jak Twoj brand moze zaistnie¢ na Discordzie, https://greenpa-
rrot.pl/blog/discord-marketing/, data dostgpu: 15.11.2025.

140



pojawiaja si¢ rowniez w analizie Vu Ha Dao, ktéra pokazuje, ze spotecznosci tworzone
na Discordzie mozna traktowa¢ jako swoiste mikrospoteczne ekosystemy, w ktorych
uzytkownicy rozwijajg wigzi spoteczne, poczucie przynaleznosci oraz ksztattuja swojg
tozsamo$¢ w obrebie wspdlnoty online***. Jego struktura, oparta na mozliwoéci zaktada-
nia przez uzytkownikow wlasnych serwerdéw oraz elastycznej konfiguracji kanatow tek-
stowych i glosowych, z przypisanymi rolami, zréznicowanymi poziomami dostepu oraz
mozliwoscig ich grupowania w kategorie tematyczne, tworzy srodowisko sprzyjajace sa-

moregulacji wspdlnoty*+?

. Wedtug najnowszych danych statystycznych serwisu Influen-
cer Marketing Hub Discord zgromadzit okoto 614 mlin zarejestrowanych uzytkownikow
w pierwszym kwartale 2024 r., a liczba aktywnych uzytkownikoOw miesi¢cznie wynosi
227,7 mln, co oznacza wzrost wobec 196,2 mln uzytkownikow miesigcznie w roku
2023** Dynamika ta jest w duzej mierze konsekwencjg wyraznego przyspieszenia roz-
woju platformy w okresie pandemii COVID-19, kiedy Discord stat si¢ jednym z kluczo-
wych narzedzi podtrzymywania kontaktow spotecznych online. Szczegoélnie silny przy-
rost bazy uzytkownikéw odnotowano w 2020 roku, wtedy liczba aktywnych uzytkowni-
kéw miesiecznie niemal sie podwoila w stosunku do roku poprzedniego*®. Przykladem
wykorzystania Discorda w polskich dziataniach komunikacyjnych jest marka odziezowa
Cropp, ktora potraktowata serwis jako przestrzen do budowania ,,love brandu” 1 prowa-
dzenia blizszego dialogu z konsumentami. Marka przeprowadzita kompleksowa aktuali-
zacj¢ serwera, wdrozyla nowego bota, zaawansowane automatyzacje oraz zmodernizo-
wata struktur¢ kanatow, co usprawnilo moderacje 1 zwigkszylo liczb¢ rozmoéw na ka-

nale*46

. Dziatania obejmowaly takze integracje cross-platformowg z Instagramem, statg
moderacje¢ oraz aktywacj¢ spolecznosci poprzez konkursy i wyzwania, dzigki czemu ser-
wer Cropp na Discordzie pelni funkcje trwatego srodowiska spotecznosciowego, a nie

jednorazowej kampanii promocyjnej**’.

42 Por. Por. V. H. Dao, Why are Discord social communities gaining popularity? A case study of the
ChillZone Discord server, Erasmus University Rotterdam, Rotterdam 2022, s. 7, 12—13, 15.

43 Por. Come Creations Group, Discord — doskonate narzedzie do budowania spotecznosci, https://co-
mecreations.group/pl/blog/2022/05/06/discord-doskonale-narzedzie-do-budowania-spolecznosci/, data
dostgpu: 15.11.2025.

444 Influencer Marketing Hub, The Latest Discord Statistics: Servers, Revenue, Data, and More,
https://influencermarketinghub.com/discord-stats/, data dostepu: 15.11.2025.

445 Tamze.

46 Por, Signs, Portfolio: Performance Group wzmacnia obecnosé marki Cropp na Discordzie,
https://www.signs.pl/portfolio%3 A-performance-group-wzmacnia-obecnosc-marki-cropp-na-discor-
dzie,406905,artykul.html, data dostepu: 15.11.2025.

47 Por. About Marketing, Performance Group wspdlpracuje z LPP w celu wzmocnienia obecnosci
marki Cropp na Discordzie, https://aboutmarketing.pl/performance-group-wspolpracuje-z-Ipp-w-celu-
wzmocnienia-obecnosci-marki-cropp-na-discordzie/, data dostgpu: 15.11.2025.
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Obraz 50. Przyktad wykorzystania serwera Discord u marki Cropp

2
‘4 BLACK WEEKEND at CROPP! ‘4

From November 27th to December 2nd enjoy:
4% -25% off everything on orders over $25 with the code: BLACK
B Shopping through the CROPP app? Get an even better deal - -30%! 6@
@& Don’t miss the chance to:
Refresh your wardrobe with the latest styles &
Stock up on winter essentials ii:
Take advantage of the best deals of the year! &
;. Visit our website or download the CROPP app now and save big! ™

). We apologize for the slight delay - a small technical issue occurred. Thank you for your patience! *'&

@everyone

WARM & COZY

Zrédto: Marketing przy Kawie, Cropp na Discordzie — Performance Group obstuguje LPP,
https://marketingprzykawie.pl/espresso/cropp-na-discordzie-performance-group-obsluguje-lpp/, data do-
stepu: 15.11.2025.

Kolejng innowacja jest metawersum, ktére mozna okresli¢ jako zbiorowa, wirtualna,
wspoétdzielong przestrzen, powstajaca na styku wirtualnie wzbogaconej rzeczywistosci
fizycznej oraz trwale istniejacej rzeczywistosci wirtualnej. Jest to zintegrowany ekosys-
tem cyfrowy, w ktorym uzytkownicy - za posrednictwem awatarow - moga wchodzi¢ ze
soba w interakcje, nawigzywac relacje spoteczne oraz uczestniczy¢ w roznorodnych ak-
tywnos$ciach. Z perspektywy narracji marki metawersum wyznacza nowy wymiar opo-
wiadania historii, umozliwiajac konstruowanie przekazéw w sposodb immersyjny, inte-

raktywny 1 wielozmystowy, a wigc znacznie wykraczajacy poza tradycyjne, liniowe
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formy komunikacji**®. W tym kontekscie Meta konsekwentnie przedstawia metaverse

jako kolejny etap rozwoju spotecznych potaczen: immersyjnag, trojwymiarowa przestrzen,
w ktorej uzytkownicy moga wspdlnie pracowac, uczestniczy¢ w wydarzeniach, robi¢ za-
kupy czy spedzac czas wolny, niezaleznie od fizycznej lokalizacji. Z perspektywy bizne-
sowej szczegolnie istotna jest warstwa rozszerzonej rzeczywistosci, juz dzi$ dostepna
w ekosystemie Meta. Wedtug danych firmy 74% badanych postrzega technologie me-
taverse, takie jak AR, jako sposob na tgczenie Swiata online 1 offline, okoto 700 milionow
uzytkownikéw miesigcznie korzysta z immersyjnych doswiadczen AR w ramach plat-
form Meta, a szacunkowa warto$¢ rynku AR moze osiggnag¢ 82 miliardy euro do
2025 roku*®. Integracja technologii AR (rzeczywistosci rozszerzonej) i VR (rzeczywi-
stosci wirtualnej) z mediami spoteczno$ciowymi daje uzytkownikom mozliwo$¢ wcho-
dzenia w interakcje z markami 1 produktami w sposéb dotychczas niedostepny - poprzez
naktadanie cyfrowych warstw na przestrzen fizyczna lub pelne zanurzenie w srodowi-
skach wirtualnych*°. Przyktadem takiego podej$cia jest kampania Mentos Polska Dodaj
swiezosci do codziennosci, w ktorej wykorzystano spektakularne, immersyjne instalacje
AR: gigantyczne cukierki pojawialy si¢ m.in. w warszawskim metrze czy jako statki ko-
smiczne startujace ze Spodka w Katowicach, laczac dos§wiadczenie $wiata fizycznego

z interaktywna, cyfrowa narracja marki.

48 Por. Meegle, Metaverse For Brand Storytelling, https://www.meegle.com/en_us/top-
ics/metaverse/metaverse-for-brand-storytelling, data dostepu: 15.11.2025.

449 Por. Meta, Get your business started in the metaverse, https://www.facebook.com/busi-
ness/metaverse, data dostepu: 15.11.2025.

430 Por. K. Bugala, Trendy w social mediach 2025, https://ks.pl/blog/trendy-w-social-mediach, data
dostepu: 15.11.2025.
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Obraz 51. Przyktad wykorzystania rzeczywisto$ci rozszerzonej u marki Mentos
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Zrédto: TikTok, profil: mentos_pl, data dostepu: 15.11.2025.

Wspotczesne platformy komunikacyjne coraz czgéciej przyjmuja posta¢ funkcjonu-
jacych w czasie rzeczywistym sieci spolecznos$ci, opartych na interakcji, wspottworzeniu
tre$ci oraz przekazie wideo. W rezultacie wspoltksztaltuja one nowy paradygmat mediow
spotecznosciowych, w ktorym granica migdzy nadawcg a odbiorcg ulega znacznemu za-
tarciu, sama tre$¢ zas$ staje si¢ efektem ciaglej, dynamicznej wymiany pomigdzy uczest-
nikami procesu komunikowania.

Podsumowujac: rozdzial 2 ukazuje social media jako kluczowe §rodowisko wspot-
czesnej komunikacji w public relations - od definicji 1 ewolucji tych narzgdzi, przez cha-
rakterystyke gtownych platform, az po ich wplyw na wizerunek marki, zwigzane z nimi
bariery oraz kierunki dalszych innowacji. Autorka rozdziatu konsekwentnie pokazuje, ze
interaktywne, multimedialne i globalne platformy spoteczno$ciowe staty si¢ jednym
z gtownych kanatow budowania relacji organizacji z otoczeniem i przeksztalcity sposob
projektowania strategii wizerunkowych w gospodarce informacyjne;.

W pierwszej czesci (2.1, 2.2) uporzadkowano definicje i procesy rozwojowe social
medidw. Media spotecznos$ciowe zostaly opisane jako ekosystem aplikacji opartych na
Web 2.0, w ktorym uzytkownicy sa jednoczesnie nadawcami 1 odbiorcami tresci, wspot-

tworzac warto$¢ 1 narracje marek. Na danych z raportow DataReportal pokazano, jak

144



w ciggu dekady zmienita si¢ skala i intensywno$¢ korzystania z social mediow w Polsce:
od 13 mln uzytkownikow w 2015 roku do 29 mln w 2025 roku, przy znacznym wzroscie
aktywnos$ci mobilnej. Rozwini¢ciem jest pigcioetapowy opis ewolucji srodowiska spo-
tecznosciowego - od forow i blogoéw, przez serwisy spotecznosciowe i mikroblogi, po
aplikacje mobilne, z zaznaczeniem, ze kazdy z tych etapéw zmienial praktyki monitoro-
wania opinii publicznej, dialogu z odbiorcami i zarzadzania sytuacjami kryzysowymi.

Kolejna czegs¢ (2.3.1) porzadkuje charakterystyke wybranych platform (Facebook, In-
stagram, TikTok, LinkedIn, YouTube) oraz ich znaczenie w architekturze komunikacji
marek. Facebook zostal opisany jako wirtualna wizytoéwka marki i rozbudowane narzg-
dzie kampanii Meta Ads, wspierajace zarowno budowanie relacji, jak i dzialania sprze-
dazowe oraz tworzenie spoteczno$ci wokot grup tematycznych. Instagram 1 TikTok po-
kazano jako $rodowiska wizualnych, krétkich form wideo, opartych na algorytmach per-
sonalizacji 1 wysokim zaangazowaniu odbiorcow, co sprzyja storytellingowi, tworzeniu
mikrospotecznos$ci oraz komunikacji emocjonalnej. LinkedIn zostal ujety jako narzedzie
personal brandingu i komunikacji B2B, a YouTube jako wazny kanat tresci eksperckich
1 relacyjnych, z rosnagcym znaczeniem formatu Shorts. W tej cze$ci rozdziatu akcent pada
na traktowanie platform jako spdjnego, uzupetniajacego si¢ uktadu, ktoéry umozliwia pro-
jektowanie holistycznych doswiadczen odbiorcy - od pierwszego kontaktu po konwersje.

W dalszej czg$ci (2.3.2 — 2.3.4) autorka przechodzi do perspektywy organizacyjne;j:
adaptacji social mediow przez firmy oraz ich kluczowych cech i funkcji. Pokazany model
dojrzatosci medidow spotecznosciowych opisuje pie¢ poziomow rozwoju — od obecnosci
przypadkowej, przez faze ,,aktywna, lecz niespojng”, az po organizacje-innowatoroéw, in-
tegrujace social media z calym systemem zarzadzania i kultura organizacyjng. Akcent
pada na rolg strategicznego planowania, specjalistycznych zespotdw, analityki oraz inte-
gracji social mediow z obstugg klienta i sprzedaza (customer care, monitoring wzmian-
kowan). Komplementarnie opisane sg cechy social mediow: interaktywnos¢, dostepnosé
24/7 1 globalny zasieg wraz z funkcjami publikacyjng i informacyjng, a takze rosngca
waga dostepnosci cyfrowej (napisy, alt-teksty, kompatybilno$¢ z czytnikami ekrano-
wymi).

Rozdzial rozwija nastepnie watek wykorzystania i potencjatu social medidow w budo-
waniu wizerunku marki (2.3.5 — 2.3.14). Wskazano, ze efektywnos¢ dziatan opiera si¢ na
kilku filarach: jasnym komunikowaniu kluczowych wartosci, regularno$ci i planowaniu
tresci, uporzadkowanym storytellingu, systematycznym budowaniu relacji, §wiadomym

korzystaniu z influencerow, stalym monitoringu wizerunku oraz wspierajacych
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kampaniach reklamowych. W czgséci poswigconej wptywowi social medidw na postrze-
ganie marki szczegélowo omowiono znaczenie jako$ci contentu, doswiadczenia uzyt-
kownika, tresci generowanych przez uzytkownikow, opinii i rekomendacji, a takze zja-
wiska wiralowos$ci, zarbwno w wymiarze pozytywnego zasi¢gu, jak i ryzyka eskalacji
kontrowersji. [lustruja to m.in. dane z kampanii dla Centrum Studiéw Podyplomowych,
gdzie dzigki odpowiedniej konfiguracji kampanii Meta Ads osiggni¢to ponad 840 tys.
wyswietlen, wzrost zasiggu i kilkusetprocentowa dynamike wzrostu spotecznosci.

Domknigciem rozdziatu sg rozwazania o wyzwaniach, barierach i innowacjach w wy-
korzystaniu social mediow (2.3.15 — 2.3.19). Podkreslono, ze dynamiczne $rodowisko
UGC oraz algorytmiczne mechanizmy promocji tresci zwigkszaja podatnos¢ marek na
kryzysy wizerunkowe, dezinformacje¢ oraz efekt wirusowego rozpowszechniania nega-
tywnych opinii. Stad konieczno$¢ szybkiej, adekwatnej reakcji, spdjnych procedur kry-
zysowych i stalego monitoringu nastrojow. Réwnoczes$nie wskazano na kierunek social-
first i koncepcje Social Media 3.0: social media jako punkt wyjscia dla calej strategii
komunikacyjnej, taczacy funkcje PR, marketingu i1 sprzedazy oraz wykorzystujacy nowe
platformy, formaty wideo, commerce w social mediach i technologie oparte na algoryt-
mach.

Rozdziat 2 w catosci stanowi teoretyczno-praktyczng podstawe do dalszych analiz:
rozwija watki z rozdziatu 1, przenoszac relacje tozsamos¢-wizerunek i role public rela-
tions w obszar cyfrowych ekosystemow spotecznosciowych. Taki uktad (od definicji i hi-
storii, przez opis platform 1 modeli adaptacji, po potencjal, ryzyka i innowacje) utatwia
przejscie do kolejnych czesci pracy, w ktorych analizowany bedzie juz konkretny poten-
cjat social medidéw w budowaniu wizerunku oraz wyniki badan empirycznych nad prak-

tykami wykorzystania tych narz¢dzi przez wybrane podmioty.

146



Rozdzial 3.

Metodologia badan wlasnych oraz prezentacja wynikow

Celem niniejszej pracy jest zbadanie potencjalu mediow spotecznosciowych w pro-
cesie ksztaltowania wizerunku marki z perspektywy specjalistow i ekspertow z obszaru
public relations. W szczegdlnos$ci chodzi o identyfikacj¢ czynnikdw sprzyjajacych sku-
tecznemu wykorzystaniu social mediow w dziataniach wizerunkowych oraz rozpoznanie
barier 1 obszaréw wymagajacych dalszego rozwoju. Uzyskane wyniki majg stanowi¢ pod-
stawe do formutowania praktycznych wytycznych dla przysztych strategii komunikacyj-

nych marek.

3.1. Zalozenia i cele badan wlasnych
Na podstawie powyzszych zatozen sformutowano gtowny problem / pytanie badaw-

cze, ktore brzmi:

W jaki sposob media spolecznosciowe moga by¢ efektywnie wykorzystywane w pro-

cesie ksztaltowania wizerunku marki?

Aby przeprowadzié kompleksowa analiz¢ badawcza 1 zweryfikowac postawione tezy,
sformutowano nast¢pujace pytania:

- Jakie cechy medidow spoteczno$ciowych sprawiaja, ze sa one wykorzystywane do
komunikacji z otoczeniem organizacji?

- Ktore platformy social mediéw sg najchetniej uzywane do komunikacji z otocze-
niem i dlaczego?

- Czy firmy sg $wiadome potencjatu mediow spotecznosciowych w budowaniu wi-
zerunku marki?

- Jakie strategie komunikacyjne s3, w opinii specjalistow public relations, najsku-
teczniejsze w social mediach w kontek$cie budowania wizerunku marki?

- W jaki sposob specjalisci public relations mierzg efektywno$¢ dziatan prowadzo-
nych w mediach spoteczno$ciowych?

- W jaki sposob interakcje z odbiorcami w social mediach wplywajg na postrzega-
nie marki?

- Jakie sg roznice w zarzadzaniu wizerunkiem marki w mediach tradycyjnych

1 w mediach spotecznosciowych?
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Warto$¢ dodana pracy polega na kompleksowej analizie odpowiedzi specjalistow
1 ekspertéw public relations uzyskanych w wyniku badan z wykorzystaniem kwestiona-
riusza ankietowego oraz wywiadoéw poglebionych dotyczacych potencjatu social me-
diéw. Analiza ta pozwoli na sformutowanie wnioskéw odnoszacych si¢ do roli mediow
spotecznosciowych w praktyce public relations oraz do sposobéw ich efektywnego wy-
korzystania w procesie budowania wizerunku marki.

Na potrzeby badan przyjeto nastepujace hipotezy:

1. Media spotecznosciowe stanowiag kluczowe 1 interaktywne §rodowisko determi-
nujace proces kreowania wizerunku marki, a skutecznos$¢ tego procesu jest wa-
runkowana zdolnoscig organizacji do odejscia od jednostronnego komunikowania
na rzecz prowadzenia dialogu z odbiorcami oraz szybkiej adaptacji do zmian tech-
nologicznych i nowych trendow.

2. Swiadome wykorzystanie interaktywnych cech social medidw jest skutecznym
narz¢dziem do budowania relacji z odbiorcami, co bezposrednio i pozytywnie
wplywa na finalne kreowanie wizerunku marki.

3. Skuteczne kreowanie wizerunku marki wymusza na specjalistach public relations
koniecznos¢ ciggtej ewolucji warsztatu i dostosowywania si¢ do nowych techno-
logii oraz dynamicznych zmian w social mediach.

4. Korzystanie z mediow spoteczno$ciowych umozliwia biezagce monitorowanie
opinii o firmie, co stanowi niezbedny element przewidywania i podejmowania
dziatan chronigcych wizerunek marki.

Do przeprowadzenia badan empirycznych wykorzystane zostaly metody ilosciowe

1 jako$ciowe, co pozwolito na uchwycenie zarowno skali zjawisk, jak i ich poglgbionego
kontekstu. Zastosowane narzedzia obejmujg ankiete¢ PAPI oraz indywidualne wywiady
pogtebione (IDI) skierowane do 0s6b zawodowo zajmujacych si¢ komunikacja spoteczng
1 marketingowa, w szczegdlnosci do specjalistow public relations.

W ramach niniejszego opracowania szczegolnie istotne okazalo si¢ precyzyjne zdefi-
niowanie 1 zoperacjonalizowanie poje¢¢, co umozliwito ich empiryczne uchwycenie oraz
praktyczne wykorzystanie w procesie badawczym. Doktadne okreslenie zakresu uzywa-
nych termindéw pozwolito na przeprowadzenie rzetelnej analizy oraz zapewnito spdjnosé¢
interpretacji wynikdéw badan empirycznych. Do najwazniejszych poje¢ badawczych zali-
czono: media spoteczno$ciowe, wizerunek marki, public relations, relacje z odbiorcami,
strategie komunikacyjne, monitoring i analiz¢ danych, algorytmy i trendy, efektywno$¢

dziatan komunikacyjnych. Zestawienie to przedstawiono w ponizszej tabeli.
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Tabela 4. Operacjonalizacja poje¢ kluczowych wykorzystanych w badaniu

Pojecie Definicja Wskazniki Narzedzie pomiaru
PAPIL:
- P7:rodzaje dziatan
w internetowym PR
(tworzenie tresci,
zarzadzanie kana-
uzywane platformy (Fa- ]
o . tami);
Serwisy i aplikacje cebook, Instagram, Lin- i
S ) - P101P11: wyko-
umozliwiajace tworze- kedIn, TikTok);
) o ) rzystywane narze-
) nie, publikacje typy formatow (wi- o )
Media spo- ) ) ) ) dzia i ocena ich
) i dystrybucje tresci oraz deo/reels, grafiki, sto- )
tecznosciowe ) ) ) efektywnosci (skala
dwukierunkowg inte- ries); )
i o i blikac Likerta);
rakcje organizacji czestotliwos¢ publikacji
] ] - P151P16: ocena
z odbiorcami i moderacji; i
o ) efektywnosci plat-
zasieg 1 zaangazowanie
form spoteczno-
$ciowych
IDI: segmenty: Social media
a PR, tredci i trendy, przy-
szto$¢ social mediow
PAPIL:
- P14: ocena korzysci
z social mediow
(skala Likerta);
Ugruntowany obraz '
. . - P191P20: pozy-
i reputacja marki (wia- spOjnos¢ narracji; )
. . ) tywne 1 negatywne
rygodnosc, spojnose, reputacja / zaufanie;
Wizerunek reakcje klientdéw na
] rozpoznawalno$¢) rozpoznawalnos$¢;
marki dzialania w social
ksztattowane przez do- pozytywny wydzwigk )
) ) mediach;
$wiadczenia tresci

i komunikacje

P22: zalety social

mediow

IDI: Social media a PR, za-

rzadzanie wizerunkiem

marki
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Public rela-

Planowa, dlugofalowa
komunikacja organiza-

cji z otoczeniem shu-

staz w public relations;

odsetek klientow zlecaja-

PAPI:

- P1-6: metryczka
(staz, zaangazowa-
nie, udziat klientow
w dziataniach);

- P7:rodzaje zlecen;

tions ) y cych dzialania;
zaca budowaniu relacji - P23-25: przewidy-
) § typy zlecen
1 reputacji wany rozwoj PR
IDI: Social media a PR,
efektywno$é PR, przysztosé
social mediow
PAPIL:
- P8: doswiadczenie
W monitoringu opi-
nii;
) ) ) - P9: do$wiadczenie
doswiadczenie w moni- )
) ) . o 1 tempo reagowa-
Dwukierunkowy dialog toringu opinii; )
nia;
Relacje i obstuga spotecznosci doswiadczenie i tempo

z odbiorcami

wzmacniajace wigz

z marka

reagowania;
natezenie dialogu i mo-

deracji

- P14: ocena korzysci
(skala Likerta);

- P191P20: reakcje
klientow na dziata-
nia komunikacyjne

IDI: Zarzadzanie wizerun-
kiem marki, zarzadzanie

kryzysowe, tresci i trendy

Strategie ko-

munikacyjne

Zestaw decyzji: cele —
grupy docelowe — tre-
$ci — kanaty — KPI —

ewaluacja

priorytety klientow;
dobor kanatoéw i forma-
tow;

segmentacja

PAPI:

- P7:rodzaje zlecen;

- P12: cele klientow
w social medidow;

- P13: wyzwania
zwiazane z wyko-
rzystaniem social
media;

- P15iP16: ocena
skutecznosci plat-
form

IDI: Social media a PR za-

rzadzanie wizerunkiem,
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efektywno$¢ PR, przysztos¢

social media

Monitoring

1 analiza da-

Systematyczne $ledze-
nie, pomiar
i interpretacja danych

jak wzmianki, senty-

uzywane narze¢dzia
(Google Analytics,
Brand24, Sotrender itp.);
ocena ich przydatnosci;

doswiadczeniew monito-

PAPI:

P80—11: monito-
ring, reagowanie,
narzedzia oraz ich
ocena (Likert 1-5);
P13: wyzwania

zwiazane z wyko-

nych ment, metryki social ) o
) ringu opinii; rzystaniem social
media / strona www dla ) o
B ] ] doswiadczenie i tempo mediow
decyzji public relations )
reagowania IDI: Zarzadzanie kryzysowe,

efektywno$¢ PR, przysztos¢
social mediow
PAPIL:

- P13: wyzwania
zwiazane z wyko-
rzystaniem social

' ) swiadomos$¢ wptywu al- medidéw;
Zmiany technologiczne .
. . gorytmow; - P23: kierunki roz-
Algorytmy i rynkowe wptywajace ) )
' o monitorowanie trendow woju public rela-
i trendy na zasiegi, formaty ) B
. ) ] i konkurencji, dostoso- tions;
i dystrybucje tresci ) )
wanie tresci - P22: zalety social
mediow
IDI: Tresci, trendy w social
mediach, przyszto$¢ social
mediow
PAPL:
- P14: ocena korzysci
social mediow
) L ) . (skala Likerta);
Stopien realizacji celow zasigg, zaangazowanie;
) ) ) ) ) ) - P151P16: ocena
Efektywnos¢ | komunikacyjno-wize- liczba i ton wzmianek;

dziatan komunika-

cyjnych

runkowych i bizneso-
wych dzigki aktywnosci

w social mediach.

ruch na stroni¢ www;
leady/sprzedaz;

uzyteczno$¢ platform

efektywnosci plat-
form,;

P17: skuteczno$¢
kampanii;

P18: $wiadomos¢
potencjatu social

mediow;
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- P191P20: reakcje
klientow
IDI: Efektywnos¢ dziatan
PR

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wezesniejszych rozdzialéw oraz ankiety PAPI i IDI.

W dalszej czg$ci rozdziatu szczegdtowo omoéwiono dobor metod i technik badan wia-
snych oraz scharakteryzowano grupe badawcza, na podstawie ktérej przeprowadzono
analize wynikoéw ankiet i wywiadoéw. Nastepnie zaprezentowano wnioski pltynace z ba-
dan, stluzace weryfikacji postawionych hipotez. Celem niniejszego rozdziatu jest wyka-
zanie, w jaki sposob przyjeta koncepcja metodologiczna umozliwila pozyskanie warto-
sciowych danych empirycznych oraz jak zgromadzony material badawczy przelozyt sie
na koncowe konkluzje dotyczace roli mediow spotecznosciowych w ksztattowaniu wize-

runku marki.

3.2. Dobor metod badawczych: ankieta PAPI i wywiady IDI

Badania wlasne przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji opierajg si¢ na za-
stosowaniu metod socjologicznych®!, ze szczegdélnym uwzglednieniem badan reaktyw-
nych*2, ktore cechuja sie bezposrednim kontaktem miedzy badaczem a jednostkg analizy

- respondenci sg $wiadomi udzialu w badaniu oraz znajg jego zalozenia**?

. Wykorzystano
triangulacje, rozumiang jako stosowanie co najmniej dwoch odmiennych metod oraz
technik badawczych stuzacych pozyskiwaniu danych dotyczacych tego samego problemu
badawczego**. Tego typu metodologia umozliwia doglebne zrozumienie zjawisk spo-
tecznych poprzez aktywny dialog z uczestnikami, co prowadzi do uzyskania bardziej rze-
telnych danych empirycznych.

W ramach niniejszej rozprawy w pierwszej kolejnosci zostato przeprowadzone bada-

nie przy uzyciu techniki PAPI (Paper and Pencil Interview), skierowane do specjalistow

1 ekspertow z dziedziny public relations uczestniczacych w ogolnopolskim wydarzeniu

41 Por. Wyklady.org, Funkcje i metody badar socjologii pracy, https://socjologia-pracy.wy-

klady.org/wyklad/688 funkcje-i-metody-badan-socjologii-pracy _strona-3.html#google vignette, data do-
stepu: 20.10.2024.

42 por. R. Bicker i in., Metodologia badan politologicznych, Polskie Towarzystwo Nauk Politycz-
nych, Warszawa 2016, s. 192.

433 Por. M. Wieczorkowska, S. Boublis, Skrypt do przedmiotu Badania terenowe realizowanego na
kierunku: Koordynowana Opieka Senioralna, Uniwersytet Medyczny w Lodzi, £6dz 2017, s. 15.

454 Por. M. Makowska, R. Boguszewski, Analiza danych zastanych — zagadnienia wstepne, [w:]
M. Makowska (red.), Analiza danych Zastanych, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2013,
s. 18.
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branzowym. W pracach badawczych prowadzonych przy uzyciu tej metody iloSciowe;j
kluczowa role odgrywa badacz (lub osoba upowazniona), ktéry nadzoruje ich przebieg,
m.in.: rozdaje i zbiera formularze, a w razie potrzeby udziela wyjasnien*>’. Autorka pracy
zastosowala ankiete audytoryjng. Wyniki zaprezentowano w postaci tabel 1 wykresow.
Nastepnie, aby poszerzy¢ zakres wiedzy analitycznej, zrealizowano indywidualne
wywiady pogtebione (IDI — Individual In-depth Interview) z praktykami public relations,
majacymi rowniez bezposredni kontakt z mediami spotecznosciowymi. Technika ta po-
lega na mniej lub bardziej formalnej rozmowie badacza z jednym respondentem w okre-
Slonym czasie. Jej gldéwnym celem jest wnikliwe poznanie istoty i przyczyn okreslonego
zjawiska poprzez zgromadzenie opinii, do§wiadczen i przemy$len od badanej osoby*°.
Technika ta pozwala na zgromadzenie tresci, ktorych nie sposob pozyska¢ wyltacznie za
pomocg badan ilo§ciowych. Zapewniono standardy etyczne: §wiadoma zgode, dobrowol-
no$¢, mozliwos¢ wycofania, anonimizacj¢ 1 bezpieczne przechowywanie danych.
Badania zrealizowane na potrzeby dysertacji dostarczyty cennych informacji na temat
postrzegania i roli public relations w kontek§cie mediéw spotecznosciowych. PAPI oraz
IDI pozwolily na zebranie szczegétowych danych, ktore ukazaly strategie i podejscie sto-

sowane przez specjalistow 1 ekspertow w tej dziedzinie. Konfiguracja metod 1 kolejnos¢

etapow zwigkszyly trafnos¢ 1 uzyteczno$¢ wnioskow praktycznych.

3.3. Charakterystyka badanej proby

Ilosciowe 1 jakosciowe badania wtasne zostaty przeprowadzone wsrdd specjalistow
1 ekspertéw public relations z Polski, ktérzy budujg relacje z otoczeniem 1 wspierajg roz-
woj firm, korzystajac z dostgpnych narzedzi komunikacyjnych, w tym tych znajdujacych
si¢ w internecie. Zainteresowania zawodowe tej grupy docelowej obejmowaly m.in.: §le-
dzenie najnowszych trendéw, marketing cyfrowy, zarzadzanie marka oraz otwarto$¢ na
innowacje w zakresie medidw spotecznosciowych, co sprawito, ze zrozumienie ich cha-
rakterystyki pozwolilo na interpretacje wynikdw w kontekscie rzeczywistych potrzeb
1 wyzwan branzy public relations. Ponadto, ze wzgledu na zastosowang przez autorke
pracy triangulacj¢ metod, badania zostaty przeprowadzone na dwoch probach w celu uzy-

skania mozliwie kompleksowego rozpoznania sytuacji:

455 Urzad Statystyczny w Lublinie, Badania ilosciowe i jakosciowe, https://lublin.stat.gov.pl/fi-
les/gfx/lublin/ pl/defaultstronaopisowa/1244/1/1/badania_ilosciowe i _jakosciowe.pdf, data dostgpu:
13.10.2024.

456 Tamze.
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- préba nr 1: uczestnicy Kongresu Profesjonalistow Public Relations ankietowani

w 2023 roku. Badanie przeprowadzono w warunkach ankiety audytoryjne;.

Udziat w badaniu byt dobrowolny i anonimowy, a jego cel to uchwycenie domi-

nujacych tendencji w praktykach i postawach specjalistow PR;

- préba nr 2: specjalisci i eksperci PR biorgcy udzial w wywiadach poglebionych

w 2024 roku. Dobor miat charakter celowy, a do badania zaproszono osoby ak-

tywnie wykorzystujace media spotecznosciowe w pracy zawodowej, posiadajace

doswiadczenie zarowno po stronie agencji, jak i klienta, co zapewnito wysoka

warto$¢ merytoryczng pozyskanych danych.

Tabela 5. Charakterystyka proby badawczej — kluczowe informacje

PAPI (n = 100)

IDI (n = 10)

Pie¢: 58 K |41 M | 1 osoba niebinarna
Wiek: 25-34 lata — 41%, 35-45 lat — 35%
Wyksztatcenie: magisterskie (74%), licen-
cjackie (13%), doktorat (10%), srednie (2%)
Zaangazowanie w PR: potwierdzito 75 osob
Staz w PR: najczesciej 5-10 lat (35,5%)
Udziat projektow PR w pracy: najwigksza
grupa realizuje >50% projektow (34,8%)

Ple¢: 7K |3 M

Stanowiska: specjalista ds. PR, PR
lead, marketing manager, social me-
dia manager

Doswiadczenie kontekstowe: po stro-

nie agencji i klienta

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Respondenci reprezentowali szerokie spektrum organizacji, w tym agencje PR, dziaty

komunikacji w przedsigbiorstwach z branzy FMCG, technologii, edukacji, kultury, admi-

nistracji publicznej, sektora NGO, agencji marketingowych. Wigkszo$¢ uczestnikow zaj-

mowala stanowiska $redniego szczebla, co pozwalato uchwyci¢ zardbwno perspektywe

operacyjna, jak i strategiczng.

Dominujacymi obszarami dzialan zawodowych byty:

- media relations;

- zarzadzanie social mediami;
- content marketing;

- komunikacja kryzysowa;

- eventy;

- projektowanie narracji marki.
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Respondenci intensywnie wykorzystywali media spoteczno$ciowe w codziennej
pracy, w szczeg6lnosci Facebook, Instagram i LinkedIn oraz narzedzia monitoringu i ana-
lityki (m.in. Brand24, Sotrender, Meta Business Suite). Wskazuje to na wysoki poziom
kompetencji cyfrowych i otwarto$¢ na innowacje technologiczne w komunikacji.

Badanie PAPI miato charakter eksploracyjny, a dobor uczestnikéw byt okazjonalny,
co nie pozwala na wnioskowanie o populacji specjalistow public relations w Polsce, lecz
umozliwia identyfikacje dominujacych trendéw, opinii i praktyk. Z kolei préba IDI zo-
stala dobrana celowo, aby przeprowadzi¢ pogtebiong analiz¢ perspektyw i doswiadczenia
ekspertow dysponujacych rozwinigtymi kompetencjami cyfrowymi. Tak skonstruowana

struktura badania zapewnia triangulacje zrédet danych oraz zwigksza trafno$¢ wnioskow.

3.4. Analiza wynikow badan ankietowych

Pierwszym narzedziem wykorzystanym w procesie badawczym byt sondaz diagno-
styczny PAPI. Przeprowadzono pilotazowe badania eksperckie oraz na probie potencjal-
nych respondentoéw zajmujacych si¢ public relations. Po badaniu pilotazowym dokonano
korekty niektorych pytan, a poprawiony kwestionariusz zostal zastosowany do badan spe-
cjalistow 1 ekspertow public relations podczas Kongresu Profesjonalistow PR
w 2023 roku w Rzeszowie.

Badania wlasciwe zostaty przeprowadzone w dniach 21 1 22 wrze$nia 2023 roku na
populacji 200 uczestnikow wydarzenia. Pytania obejmowaly zagadnienia z komunikacji
w kontekscie social mediéw, public relations 1 dziatan marketingowych. Ankiety zostaly
poprzedzone pytaniami dotyczacymi: wieku, pici, wyksztatcenia oraz doswiadczenia
w PR. Ankieta Igcznie zawierala 25 pytan zamknietych: 4 wielokrotnego wyboru i 21 jed-
nokrotnego wyboru (zalacznik 1). W wyniku prac badawczych zostato zebranych 110
ankiet, co oznacza response rate na poziomie 55%. Sposrdd zebranych kwestionariuszy,
po wstepnej obrdbcee oraz ocenie kompletnosci wypetnienia, do dalszych badan zakwali-
fikowano 100 ankiet, co stanowito 90% wypelnionych formularzy. Podczas doboru jed-
nostek do badan wzieto pod uwage kryterium do§wiadczenia w branzy PR. Dane ze 100
poprawnie wypelnionych kwestionariuszy zebranych od uczestnikow Kongresu zostaty

nastepnie wprowadzone do oprogramowania Survio*’.

457 Ankieta sktadata si¢ z 25 pytan, a informacje o badaniu zostaty stownie przekazane na sali prelek-
cyjnej przez osobe¢ prowadzaca. Badacz samodzielnie koordynowat proces zbierania uzupetnionych kwe-
stionariuszy z wykorzystaniem zaplombowanej urny. Czas potrzebny na udzielenie wszystkich odpowie-
dzi w jednej ankiecie to okoto 12—15 minut.

155



Badaniem ankietowym, przeprowadzonym technika PAPI, objeto 100 uczestnikow,
w tym 58 kobiet, 41 mezczyzn oraz 1 osobe identyfikujaca si¢ jako niebinarng. W badane;j
probie zdecydowang wigkszos$¢ stanowily kobiety. Pod wzgledem struktury wiekowej
najliczniejszg grup¢ stanowili przedstawiciele mtodszego pokolenia: 41% respondentow
plasowato si¢ w przedziale wiekowym 25-34 lata, a 35% miato od 35 do 45 lat. Osoby
w wieku 4655 lat stanowily 18% badanych, natomiast respondenci ponizej 25. roku zy-
cia oraz powyzej 55 lat po 3%. Analiza poziomu wyksztalcenia potwierdzita znaczaca
roznorodno$¢. Najwiekszg grupe stanowili respondenci z wyksztatceniem magisterskim
(74%), kolejng osoby z tytutem licencjata (13%). Stopien naukowy doktora posiadato

10% uczestnikdw, a wyksztatcenie $rednie 2% badanych.

Wykres 1. Poziom wyksztatcenia badanych podany w procentach

Wyzsze magisterskie @ Wyisze licencjackie @ Doktor @ Srednie

80 74%

60

40

i 2%
| -
0 I 2 e

Wyisze magisterskie ~ Wyzsze licencjackie Doktor Srednie
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
Respondenci zostali zapytani réwniez, czy w swojej pracy zawodowej zajmujg si¢
public relations — 75 badanych osob potwierdzito zaangazowanie w te dziedzing, nato-

miast 24 uczestnikow przyznalo, Ze nie pracuje w obszarze PR.
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Wykres 2. Zaangazowanie zawodowe respondentow w obszarze public relations

Tak @ Nic

75

24

40 60 80

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W odniesieniu do stazu pracy w public relations (ws$rdd os6b z do§wiadczeniem) naj-
wiecej badanych — 35,5% pracuje w tym obszarze od 5 do 10 lat; 25% respondentow
deklaruje ponad 15-letni staz; 1,1% posiada do 5 lat do§wiadczenia; a 18,4% pracuje

w PR od 11 do 15 lat.

Wykres 3. Rozktad stazu pracy respondentow w obrebie PR podany w procentach

11-15 lat
18.4%

15-10 lat
35.5%

Do 5 lat
2L1%

Powyzej 15 lat
25%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Pod wzgledem udziatu klientow zlecajacych dziatania w obszarze public relations
najbardziej liczng grupg stanowili respondenci przyjmujacy ponad potowe realizowanych
projektow — 34,8% wskazan. Kolejne pod wzgledem sity wystepowania sg sytuacje,
w ktoérych osoby badane realizujg dziatania dla 10-30% swoich klientéw (27,3%), nato-
miast 21,2% ankietowanych zadeklarowalo, Ze stanowig one mniej niz 10% ich portfolio.
Najmniej liczng grupa okazala si¢ ta, ktorej obsluga miesci si¢ w przedziale 30-50%

(16,7%).
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Wykres 4. Szacowany odsetek klientow zlecajacych dziatania PR podany w procentach

34.8%

35

30 27,3%
25
21.2%
20
16,7%

15

10

5

0

Powyiej 0% 0d 10% do 30% Ponizej 10% 0d 30% do 50%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Dla znacznej cze$ci specjalistow public relations stanowi gtdéwny obszar aktywnosci
zawodowej. Jednocze$nie zréznicowany poziom zaangazowania, od mniej niz 10% do
ponad 50%, wskazuje na szeroki zakres kompetencji oraz elastyczno$§¢ w dopasowaniu

ofert do potrzeb klientow.

Tabela 6. Rodzaje zlecen realizowanych w zakresie internetowego PR w ujeciu procen-
towym (mozliwy wielokrotny wybor odpowiedzi)

Odpowiedz Liczba Udzial (%)

Tworzenie grafik, zdjgc, info-
49 64,5%
grafik, nagran wideo, reelsow

Zarzadzanie kanatami komuni-

kacji na platformach spoteczno-
sciowych, tj. publikacja postow, 44 57,9%
odpowiedzi na komentarze

1 wiadomosci

Media relations 43 56,6%

Organizacja konkursow, akcji
] 36 47,1%
promocyjnych, eventow

Planowanie, realizacja i monito-
rowanie kampanii reklamowych 28 36,8%

w mediach spolecznosciowych

Social media measurement —
monitorowanie wizerunku 24 31,6%
klientow w mediach spoteczno-
sciowych

158



Influencer marketing 18 23, 7%
E-mail marketing 12 15,8%
Social listening 10 13,2%
Pozycjonowanie stron interne- 9 11,8%
towych (SEO)

Inne 2 2,6%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan/Pani w obrebie internetowego PR?,
w ktorym mozna bylo zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz, specjalisci PR najczescie)
wskazali na produkcje tresci wizualnych. 64,5% respondentow deklarowato tworzenie
grafik, zdje¢, infografik oraz materialdéw wideo (reelséw). Na drugim miejscu znalazto
si¢ zarzadzanie kanatami komunikacji na platformach spotecznosciowych — 57,9%, obej-
mujace publikowanie postow oraz odpowiadanie na komentarze 1 wiadomosci, co pod-
kres$la wage codziennej moderacji i interakcji z odbiorcami. Nieco mniej, bo 56,6%, 0s6b
jest zaangazowanych w dzialania media relations, co dowodzi, ze utrzymywanie relacji
z dziennikarzami 1 liderami opinii pozostaje waznym elementem strategii public relations
w sieci. Kolejne pozycje w zestawieniu zadan zajmuja: organizacja konkursow i eventow
— 47,4% oraz planowanie, realizacja 1 monitoring kampanii reklamowych w social me-
diach — 36,8%, co uwypukla rol¢ ptatnych form promocji w realizacji celow marketingo-
wych. Monitoring wizerunku za pomoca narzg¢dzi social media measurement — 31,6%
Swiadczy o rosngcym znaczeniu praktyk analitycznych, za$ influencer marketing —
23,7%, e-mail marketing — 15,8%, social listening — 13,2% 1 pozycjonowanie stron —
11,8%, mimo zZe s3 mniej powszechne, wskazuja na dywersyfikacje kompetencji 1 adap-
tacje do nowych trendow. Zaledwie 2,6% respondentow wybrato opcj¢ inne, sygnalizujac
pojawienie si¢ niszowych, innowacyjnych form wsparcia PR. Z perspektywy badawczej
powyzsze wyniki potwierdzaja, ze eksperci public relations traktujag media spoteczno-
sciowe gtownie jako kanat kreacji wysokiej jakosci contentu wizualnego oraz jako prze-
strzen ciagtej interakcji z interesariuszami. Dominacja tre$ci multimedialnych wskazuje
na ich rol¢ w budowaniu rozpoznawalnosci i autentycznosci marki, natomiast silne zaan-
gazowanie w moderacje kanatow 1 media relations uwypukla konieczno$¢ zachowania
spojnego przekazu i utrzymywania aktywnego dialogu. Przesunigcie praktyk public rela-
tions w kierunku podej$cia data-driven, opartego na zbieraniu i analizie danych, potwier-
dzone przez ponad 30% wykorzystujacych narzedzia analityczne, umozliwia podejmo-

wanie decyzji opartych na wskaznikach, a obecnos$¢ influencer marketingu 1 social
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listeningu, cho¢ wcigz drugorzedna, §wiadczy o gotowosci do statej ewolucji kompetencji

w odpowiedzi na dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie cyfrowe.

Wykres 5. Do$wiadczenie w monitorowaniu opinii wyrazanych w mediach spoteczno-
sciowych w ujeciu procentowym

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Czy ma Pan/Pani doswiadczenie w monitorowaniu opinii wyrazanych
w mediach spotecznosciowych? az 74% respondentow potwierdzito, ze ma t¢ kompeten-
cj¢, podczas gdy 26% przyznato, iz dotychczas nie zajmowato si¢ systematycznym mo-
nitorowaniem wzmianek o marce w kanatach w mediach spoteczno$ciowych. Taki udziat
wskazuje, ze real-time monitoring, polegajacy na ciaglej i natychmiastowej obserwacji,
analizie oraz raportowaniu zdarzen lub proceséw w trakcie ich wystepowania, awansowat
do rangi standardowego narzedzia w procesie zarzadzania wizerunkiem. Petni on funkcje
zaréwno diagnostyczng, jak 1 zapobiegawcza, umozliwiajgc rozpoznanie punktéw zapal-
nych w otoczeniu medialnym oraz adaptacj¢ przekazu do zmieniajacych si¢ nastrojow

odbiorcow*8.

458 Por. Tworzydlo D., Szuba P., Zarzgdzanie kryzysem wizerunkowym z perspektywy agencji public
relations, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2019, s. 58.
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Wykres 6. Do$wiadczenie w reagowaniu na opinie wyrazane w mediach spoleczno$cio-
wych w ujeciu procentowym

Tak Nie
70 67%
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50
40
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Tak Nie
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Uczestnicy zostali takze zapytani o do§wiadczenie w reagowaniu na opinie wyrazane
w mediach spoleczno$ciowych. Sposrod ankietowanych specjalistow PR az 88% zade-
klarowato posiadanie tej umiejetnosci, podczas gdy 12% respondentow wskazato, ze do-
tychczas nie miato okazji odpowiada¢ na komentarze i recenzje w internecie. Ci ostatni
zostali nastgpnie poproszeni o pomini¢cie pytania 10 i przej$cie do pytania 11. Tak wy-
soki odsetek §wiadczy o ugruntowaniu postawy proaktywnej - eksperci nie tylko monito-
ruja wypowiedzi odbiorcow, lecz przede wszystkim aktywnie uczestniczg w dwustron-
nym dialogu, co minimalizuje ryzyko eskalacji negatywnych komentarzy i rownocze$nie

wzmacnia zaufanie interesariuszy.
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Wykres 7. Narzedzia wykorzystywane przez specjalistow i ekspertow w monitoringu
1 analizie dziatan w mediach spotecznosciowych

Google Analytics Brand24 @ Sotrender @ Hootsuite @ Sprout Social
@ Napoleon Cat @ Inne Mention @ Socialbakers ® Keyhole

Google Analytics 48

Brand24 30

Sotrender |8

Hootsuite
Sprout Social
Napoleon Cat
Inne

Mention
Socialbakers

Keyhole 1

0 10 20 30 40 50

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Jakie narzedzia wykorzystuje Pan/Pani w monitoringu i analizie dziatan
PR w mediach spolecznosciowych? respondenci mogli zaznaczy¢ dowolng liczbg opcji.
Az 48 specjalistow wskazato Google Analytics** jako gtéwne narzedzie analityczne, co
$wiadczy o dominujacej roli uniwersalnych rozwigzan webowych w ocenie skutecznosci

2460

dziatan*®®. Drugg pozycje zajat Brand24*¢!

— 30 wskazan, co potwierdza rosngce znacze-
nie platform przeznaczonych do monitoringu wzmianek w social mediach, natomiast

18 badanych korzystato z Sotrendera*®?. Pozostate wyspecjalizowane narzedzia okazaty

463 1464 t465 _

si¢ mniej popularne: Hootsuite™” — 15 wskazan, Sprout Social®™* — 11, NapoleonCa
10, a opcj¢ inne wybrato 9 ekspertow, co moze sugerowac sigganie po niszowe lub lo-
kalne rozwigzania. Tylko pojedyncze osoby wybraty Mention — 3, Socialbakers — 2 oraz
Keyhole — 1. Dominacja Google Analytics 1 Brand24 podkres$la koniecznos¢ taczenia da-
nych ilosciowych, takich jak: ruch na stronie, zrédta odwiedzin, z analizg sentymentu
1 zasiegu w mediach spotecznosciowych. Wysoki odsetek uzytkownikow narzedzi moni-

toringu wskazuje, ze specjalisci ktada nacisk zarowno na doglebny wglad w aktywnos¢

4% Google Analytics 4 wprowadzito nowg formute analizy danych, pozwalajac na glebsza optymaliza-
cje strategii marketingowych.

460 Google Analytics jest najpopularniejsza platforma do pomiaru efektywnosci stron www — uzywana
na 55,7% witryn.

461 Brand24 — platforma monitorujgca media spotecznosciowe, analizujgca sentyment i zasieg.

462 Sotrender — narzedzie dedykowane raportom z aktywnosci social media.

463 Hootsuite — planowanie postow, monitorowanie aktywnos$ci, podstawowa analiza kampanii.

464 Sprout Social — zarzadzanie kontami spoteczno$ciowymi, $ledzenie zaangazowania.

465 NapoleonCat — obstuga social mediow od moderacji przez inbox, publikacje, po raporty na glow-
nych platformach.
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marki w internecie, jak 1 na mozliwos$¢ szybkiego reagowania na opinie. Mniejszy, ale
istotny udziat pozostatych platform pokazuje, ze stanowig one uzupekienie w zaawanso-
wanych strategiach analitycznych. Wskazania opcji inne oraz nizsze udziaty Mention,

Socialbakers czy Keyhole pokazuja, ze istnieje przestrzen na testowanie nowych funkcji.

Wykres 8. Ocena skuteczno$ci narzedzi wykorzystywanych w monitoringu i analizie
dziatah w mediach spotecznosciowych w skali 1-5
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.,
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Respondenci zostali poproszeni takze o ocene skutecznosci poszczegolnych narzedzi
przy uzyciu skali Likerta, ktéra mierzy przekonania i postawy, umozliwiajac okreslenie
intensywnos$ci zgody lub sprzeciwu wobec stwierdzen, z réwnymi odstepami miedzy
punktami w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najnizsza, a 5 najwyzszg efektywnos¢. Wy-
niki zostaly zebrane i przedstawione w formie wykresu, a nastgpnie poddane analizie.
Analiza zgromadzonych ocen wyraznie eksponuje hierarchicznie uporzadkowane po-
strzeganie badanych narzedzi przez ekspertow. Google Analytics uzyskato przewazajaca
ocen¢ 4 (31 wskazan) oraz istotny udziat ocen 5 (12 wskazan), podczas gdy oceny 112
(po 1 wskazaniu) pojawity si¢ wyjatkowo rzadko. Taki rozktad odzwierciedla jego ugrun-
towang pozycje jako najpopularniejszej platformy do pomiaru efektywnosci stron www,
uzywanej na 55,7% witryn. Brand24 uzyskato najwiecej ocen 4 (18 wskazan) oraz zau-

wazalny odsetek ocen 5 (9 wskazan), co potwierdza jego role w analizie sentymentu
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i zasiggu w mediach spoteczno$ciowych. Sotrender uplasowat si¢ nieznacznie ponizej
Brand24, dominujac w kategoriach ocen 3 1 4 (po 12 wskazan) oraz odnotowujac 7 wska-
zan oceny 5, $wiadczy to o docenieniu jego funkcji raportowych i benchmarkingowych.
Pozostate narzedzia: Hootsuite, Sprout Social, NapoleonCat oraz Mention otrzymaty
gléwnie oceny 3 1 4, co sugeruje ich uzupetniajaca rolg wobec trzech powyzszych lide-
réow. Najnizsze noty — 1 1 2 — wystapity wylacznie w przypadku Keyhole i Socialbakers,
wskazujac na ich ograniczong przydatnos¢ badz niewystarczajaca lub nieodkryta funk-

cjonalno$¢ w monitoringu efektywnos$ci dziatan public relations.

Wykres 9. Priorytety klientow w dziataniach na platformach spotecznosciowych (moz-
liwy wybor wielu odpowiedzi)

Zwigkszenie sprzedazy produktow/ustug ® Zwigkszenie ruchu na stronie @ Zwigkszenie zaangazowania spolecznosci
@ Zwigkszenie swiadomosci marki @ Zbudowanie zaufania i reputacji @ Zbudowanie marki pracodawcy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W kolejnym pytaniu Co wedfug Pana/Pani klienci najczesciej cheq osiggngcé w social
mediach? badani mogli wskaza¢ maksymalnie trzy cele. Najczesciej wybierano zwigk-
szenie sprzedazy produktow 1 ustug (47 wskazan), co potwierdza, ze klienci responden-
tow traktuja media spolecznosciowe jako narzgdzie do bezposredniego wspierania wyni-
koéw finansowych przedsigbiorstwa. Kolejnym priorytetem bylo zbudowanie zaufania
1 reputacji (39 wskazan), ktore wptywa na wieloletni wizerunek marki 1 moze przektadac
si¢ na lojalno$¢ klientow. Trzecie miejsce zajeto zwickszenie zaangazowania spoteczno-
$ci (30 wskazan), co podkresla istote przyciggajacych form komunikacji w rozpoznawa-

niu potrzeb swoich odbiorcow. Zwickszenie swiadomosci marki wskazato 29 badanych,
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dowodzi to, ze media spotecznosciowe daja mozliwo$¢ dotarcia do grup docelowych,
a kierowanie ruchu na stron¢ internetowa (22 wskazania) wspiera cele operacyjne. Em-
ployer branding (wskazany przez 19 respondentow) stanowi wazng czg$¢ strategii wyko-
rzystywania mediow spotecznosciowych do prezentacji tozsamosci organizacyjnej i re-
krutowania talentow do zespotu poprzez platformy. Z kolei budowanie personal bran-
dingu, zaznaczone przez 7 osob, odzwierciedla rosngce znaczenie ambasadoréw marek.
W kategorii inne (3 wskazania) pojawily si¢ takie cele, jak delegowanie obowigzkow,
pozyskiwanie informacji czy przeciwdziatanie kryzysowe, §wiadczace o niszowych po-
trzebach wykraczajacych poza gtowne kategorie, co mimo relatywnie niewielkiego

udziatlu sygnalizuje o rosnacej $wiadomosci i potrzebie realizacji tego typu dziatan.

Wykres 10. Najwazniejsze wyzwania zwigzane z wykorzystaniem medidw spoteczno-
sciowych (mozliwy wybor wielu odpowiedzi)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Jakie sq wedtug Pana/Pani najwazniejsze wyzwania zwigzane z wykorzy-
staniem mediow spotecznosciowych?, w ktorym respondenci mogli zaznaczy¢ dowolng
liczbe odpowiedzi, najczesciej] wybierano zarzadzanie kryzysowe (62 wskazania). Ozna-
cza to, ze przedsiebiorstwa musza by¢ przygotowane na btyskawiczng reakcj¢ oraz koor-
dynacje komunikacji marki. Drugim wyzwaniem okazata si¢ kontrola wizerunku i publi-
kowanych tresci (46 wskazan), podkreslajaca konieczno$¢ statlego nadzoru nad przeka-
zem oraz minimalizowania dysonansu informacyjnego. Na trzecim miejscu znalazlo si¢
dostosowanie komunikacji do réznych grup odbiorcow (40 wskazan), uwypukla to role
segmentacji 1 personalizacji przekazu. Konieczno$¢ monitorowania i wdrazania nowych

trendow zaznaczyto 32 badanych, co dowodzi, ze ankietowani specjaliSci musza
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nieustannie §ledzi¢ innowacje i adaptowa¢ formaty komunikacji, aby zachowac¢ atrakcyj-
no$¢ marki w dynamicznym $rodowisku. Konkurencyjno$¢ w social mediach, wskazana
przez 31 oséb, uwypukla potrzebe wyrozniania si¢ w zageszczonej przestrzeni interneto-
wej poprzez wdrazanie nieszablonowych rozwigzan i analize¢ dzialan konkurencji. Co
wiecej, 29 respondentow zwrdcito uwage na mierzenie efektywnosci 1 raportowanie wy-
konywanych dziatan, co potwierdza znaczenie metryk i1 okreslania kluczowych wskazni-
kow efektywnosci (KPI) w optymalizacji strategii marketingowej, a 18 0sob wskazato na
wyzwanie zwigzane z zarzadzaniem réznorodnoscig platform, akcentujgc potrzebe wie-
lokanatowego podejscia. Jedno wskazanie w kategorii inne dotyczylo szeroko pojetego
zaangazowania odbiorcow, co cho¢ stanowi niszowg potrzebe, sygnalizuje rosngca §wia-

domo$¢ znaczenia interakcji w budowaniu relacji z marka.

Wykres 11. Ocena najwazniejszych korzysci zwigzanych z wykorzystaniem mediéw
spotecznosciowych w skali 1-5
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W ocenie korzysci wynikajacych z wykorzystania mediéw spotecznosciowych ba-
dani eksperci PR wskazali na pierwszym miejscu budowanie i utrzymywanie relacji z od-
biorcami. Odnotowano az 66 ocen 5 oraz 26 ocen 4, przy znikomym udziale ocen niz-
szych, co potwierdza postrzeganie social mediow przede wszystkim jako kanatu do dia-
logu poglebiajacego wigzi z kluczowymi interesariuszami. Wysokie noty uzyskaly ko-

lejno: dostep do docelowej grupy odbiorcow (50 ocen 5 1 37 ocen 4) oraz zwigkszanie
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zasiggu marki w internecie (53 oceny 5, 32 oceny 4), co podkresla istote narzedzi do
tworzenia komunikatdw do nowych odbiorcéw i budowania §wiadomosci dotyczacej or-
ganizacji. Za strategiczne uznano rdwniez monitorowanie opinii i reagowanie na nie
w czasie rzeczywistym (51 ocen 5 oraz 28 ocen 4), swiadczace o funkcji wczesnego
ostrzegania przed kryzysami i ewentualnej korekcie przekazu. W przypadku kreowania
pozytywnego wizerunku marki odnotowano 58 ocen 5 oraz 30 ocen 4, co pokazuje, ze
media spoteczno$ciowe sg wykorzystywane do spojnej narracji o wartosciach przedsie-
biorstwa. Dopiero na dalszych pozycjach znalazty si¢ funkcje stricte biznesowe, takie jak
generowanie leadow (32 oceny 5 i 31 oceny 4) oraz bezposrednie wspieranie sprzedazy
(37 ocen 51 30 ocen 4). Najnizsze miejsce zaj¢ta analiza konkurencji, z przewaga ocen 3
(22 wskazania) 1 4 (32 wskazania), co moze sugerowac jej uzupetniajacy charakter wobec
priorytetow relacyjnych i sprzedazowych. Razem te wyniki uwypuklaja role mediow spo-
tecznosciowych jako kompleksowego narzedzia - sg przestrzenig budowania relacji i re-
putacji, mechanizmem szybkiego monitoringu, a takze kanatem stluzagcym do perfor-
mance marketingu. Nie nalezy tez pomija¢ zestawienia dynamicznej interakcji z odbior-
cami z poglebiong analizg wskaznikoéw efektywnosci, dzigki ktérym respondenci moga
zardwno umacnia¢ wiarygodnos¢ w oczach obserwujacych, jak i optymalizowacé przyjete

mechanizmy komunikacyjne na podstawie danych empirycznych.

Wykres 12. Sredni poziom efektywnosci dziatan PR na poszczegélnych platformach
spotecznosciowych w skali 1-5
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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W pytaniu Prosze oceni¢ poziom efektywnosci w ramach dziatan PR na poszczegol-

nych platformach spotecznosciowych respondenci stosowali pigciopunktows skale, gdzie

1 oznaczalo najnizszg efektywnos¢, a 5 najwyzszg. Analiza wynikow ujawnia wyrazng

hierarchi¢ postrzeganej uzytecznosci poszczegolnych kanatow:

Facebook: przewazaly oceny 4 (39 wskazan) i 5 (41 wskazan), przy symbolicz-
nym udziale ocen 1 (1 wskazanie) 2 (5 wskazan), §wiadczy to o jego wysokiej
pozycji jako medium wykorzystywanym w dialogu z odbiorcami;

Instagram: oceniany bardzo dobrze w niemal identycznym stopniu — 37 razy przy-
znano mu ocen¢ 4, a 41 razy 5, podkresla to site tego kanalu w angazowaniu spo-
tecznosci dzigki formatom wizualnym;

LinkedIn: uzyskal najwyzsze noty wsrdd wszystkich wymienionych platform: az
36 ocen 5 128 wskazan 4, co $wiadczy o jego fundamentalnym znaczeniu w pro-
cesie komunikacji biznesowej 1 budowaniu wizerunku eksperta;

TikTok: cho¢ pojawity si¢ tez oceny niskie (ocena 1 — 6 wskazan, ocena 2 —
6 wskazan), dominowaty noty 4 (28 wskazan) i 5 (33 wskazania), co moze dowo-
dzi¢, ze efektywnos¢ krotkiego materiatu wideo zalezy nie tylko od jego formatu,
lecz réwniez od odpowiedniego dostosowania tresci oraz znajomosci mechani-
zmoOw percepcyjnych odbiorcy;

Twitter/X: najczes$ciej oceniany na poziomie przeci¢gtnym (ocena 3 — 24 wskaza-
nia) 1 nieco lepszym (ocena 4 — 31 wskazan), przy relatywnie niewielkiej liczbie
ocen 5 (21 wskazan), co moze odzwierciedla¢ przecietng skutecznos$¢ analizowa-
nej platformy w budowaniu zaangazowania odbiorcow;

YouTube: zgromadzit 40 ocen 4 i1 23 oceny 5, dowodzac, ze dtuzsze materiaty
wideo wykazuja wyzsza skuteczno$¢ w budowaniu glebokiego zaangazowania,

cho¢ ich realizacja wymaga znacznie wigkszych zasoboéw produkcyjnych.

W opinii badanych ekspertow to LinkedIn, Instagram i Facebook stanowig najsku-

teczniejsze platformy wspierajace realizacje celow public relations, taczac ze sobg zdol-

no$¢ do budowania relacji z odbiorcami 1 kreowania wizerunku marki. YouTube potwier-

dzit swoja wartos¢ w realizacji rozbudowanej narracji, natomiast Twitter/X i TikTok, cho¢

majg potencjat, wymagaja elastycznego podejscia, aby w pelni wykorzysta¢ ich mozli-

wosci. Skuteczna strategia w mediach spoteczno$ciowych powinna opiera¢ si¢ na swia-

domym doborze formatow i1 kanatow, z uwzglednieniem specyfiki grupy docelowej, cha-

rakteru publikowanych tresci oraz dynamiki zmian algorytmow i trendow.
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Wykres 13. Skuteczno$¢ platform spotecznosciowych w poszczegolnych kategoriach
(wybor pojedynczy)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu W ktorej kategorii dana platforma wedtug Pana/Pani jest najbardziej sku-

teczna? badani mieli za zadanie wybra¢ po jednej z wymienionych opcji dla kazdej z sze-

$ciu glownych sieci spotecznosciowych. Uzyskane wyniki wskazuja na wyrazne zrdzni-

cowanie mocnych stron poszczeg6élnych kanatow:

Zdaniem badanych ekspertow Facebook odgrywa gtowna rolg w konteks$cie osia-
gania globalnego zasiegu (36 wskazan) oraz pomiaru efektywnosci dziatan i tren-
dow (42 wskazania). W praktyce oznacza to, ze Meta pozostaje jedng z najwaz-
niejszych platform w dziataniach wymagajacych dotarcia do szerokiego, migdzy-
narodowego grona i dostarczania danych analitycznych;

Instagram zyskat najwyzsze noty w kategoriach personalizacji tresci (40 wska-
zan) pod uzytkownika oraz mozliwo$ci wspotpracy z influencerami (53 wskaza-
nia). To potwierdza role omawianej sieci jako ekosystemu sprzyjajacego tworze-
niu estetycznych 1 silnie spersonalizowanych przekazow, ktore angazuja odbior-
cOw za pomocg rekomendacji liderow opinii;

LinkedIn wyro6znit si¢ przede wszystkim w zakresie budowania interakcji 1 zaan-
gazowania bezposrednio z uzytkownikami (11 wskazan), a takze w mniejszym

stopniu (6 wskazan) globalnego zasiggu. Oznacza to, ze ta platforma jest
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postrzegana jako najbardziej efektywna w rozwijaniu relacji B2B oraz w obszarze
employer brandingu;

- TikTok uzyskal najwyzsze oceny w kategoriach tworzenia atrakcyjnych i anga-
zujacych tresci (21 wskazan) oraz budowania interakcji z odbiorcami (17 wska-
zan). Dynamiczny format krétkometrazowych wideo czyni go idealnym polem
do kreatywnych eksperymentéw oraz przyciggania uwagi, zwtaszcza mtodszych
grup demograficznych. Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na pytanie. ,, Dla kogo
jest TikTok?”. Cho¢ poczgtkowo serwis zdobywal popularnos¢ wsrod nastolat-
kow, to obecnie tresci dla siebie mogq tam znalez¢é osoby w kazdym wieku [...].
Pokazujq one staly przyrost ich liczby, rowniez osob starszych;

- Twitter/X badani eksperci najczesciej wskazywali jako najbardziej skuteczne zro-
dto globalnego zasiggu (14 wskazan). Cho¢ pozostate funkcje platformy oceniono
przecigtnie, to wiasnie szeroki potencjat dotarcia do uzytkownikow na calym
Swiecie wyrdznia ja w zestawieniu z innymi kanatami;

- YouTube natomiast oceniono najcze¢sciej jako platforme do wspotpracy z influen-
cerami i do tworzenia atrakcyjnych tresci (oba po 12 wskazan), co potwierdza
jego potencjatl w dlugofalowym storytellingu 1 wspottworzeniu tresci wizualnych.

Zgromadzone oceny badanej grupy dowodza, ze strategia w mediach spotecznoscio-

wych wymaga uwzgledniania specyfiki celow 1 unikalnych atutéw poszczegdlnych plat-
form. Facebook 1 YouTube sprawdza si¢ tam, gdzie najwazniejszy jest szeroki zasigg i ra-
portowanie, Instagram 1 TikTok, gdy priorytetem sg kreatywno$¢ i personalizacja tresci,
LinkedIn, gdy celem jest budowanie profesjonalnych relacji 1 zaangazowania B2B,
a Twitter/X warto wykorzysta¢ do szybkiej komunikacji na skale §wiatowg. Dopasowanie
kanatéw pozwala na optymalne wykorzystanie zasobow komunikacyjnych i maksymali-

zacje¢ dziatan w obrebie public relations.
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Wykres 14. Odsetek udanych kampanii promocyjnych prowadzonych dla klientow
W ujeciu procentowym
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Wedlug ankiety przeprowadzonej wsrdd grupy ekspertéw public relations w pytaniu
Jaki odsetek kampanii promocyjnych prowadzonych dla Pana/Pani klientow konczy sie
sukcesem? ponad potowa respondentow (53,1%) ocenia, ze od 50% do 75% prowadzo-
nych przez nich kampanii promocyjnych przynosi zamierzony efekt, a 23,5% wskazato
na skuteczno$¢ w przedziale od 25% do 50%. Co 6smy badany (11,1%) deklaruje, ze
ponad trzy czwarte jego kampanii osigga sukces, natomiast tylko 12,3% ocenia, ze
w mniej niz 25% przypadkéw uzyskuje zadowalajace go rezultaty. Nalezy tutaj zwrocié
jednak uwagg, ze kwestionariusz nie uwzgledniat pytan dotyczacych konkretnych wskaz-
nikow efektywnosci ani parametréw takich jak cel czy koszt kampanii, co w rezultacie
uniemozliwito doglebng analizg determinant ich sukcesu. Ta luka metodologiczna sta-
nowi punkt wyjscia do dalszych badan, do ktérych powinny dotaczy¢ bardziej szczegod-
towe pytania, np. o metryki jakosciowe i ilo§ciowe, pozwalajace na precyzyjne zdiagno-

zowanie czynnikow wptywajacych na powodzenie kampanii.
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Wykres 15. Ocena §wiadomosci potencjatu social mediow wsrdd klientéw responden-
tow

Wysoko @ Srednio @ Nisko @ Trudno powiedzie¢
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Trudno powicdzicé 67%
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Jak ocenia Pan/Pani Swiadomos¢ potencjatu social mediow wsrod swoich
klientow? respondenci mogli wybra¢ jedng z czterech odpowiedzi. Najwigkszy odsetek
wskazan (33) dotyczyl poziomu srednio, a nieco mniej badanych (29) ocenito §wiado-
mos$¢ jako wysoko. Stosunkowo liczna grupa (21) przyznala, ze trudno jej okresli¢ po-
ziom, natomiast 7 badanych wskazalo, ze jest on niski. Odpowiedzi sugeruja, ze wigk-
szo$¢ klientéw respondentéw ma podstawowg wiedz¢ na temat mozliwosci mediow spo-
tecznosciowych, a ponad jedna trzecia firm zna ich potencjal w stopniu zaawansowanym.
Relatywnie wysoki odsetek odpowiedzi trudno powiedzie¢ wskazuje tez potrzebe do-
ksztatcania i konsultacji w tym obszarze. Powyzsze wyniki jednoznacznie potwierdzaja,
ze social media sg postrzegane jako niewykorzystany kanat komunikacji, w ktérym po-
zostaje przestrzen do dalszego podnoszenia kompetencji w zakresie ich efektywnego wy-

korzystania.
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Wykres 16. Najczestsze pozytywne reakcje klientow badanej grupy na prowadzone
dzialania w skali 1-5
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu: Jakiego rodzaju pozytywne reakcje klientow wystepujq najczesciej w pro-
wadzeniu dziatan PR? respondenci czesto wskazywali zwigkszenie budzetu promocyyj-
nego — az 27 os6b przypisato temu dziataniu najwyzsza oceng (5), a kolejne 19 ocene 4.
Moze to $wiadczy¢ o postrzeganiu dodatkowych naktadéw finansowych jako naturalnej
konsekwencji skutecznych kampanii wizerunkowych. Wysokie oceny uzyskato roéwniez
kontynuowanie kampanii promocyjnych po 30 ocen zaro6wno na poziomie 5, jak i 4. Dane
te sugeruja, ze regularne i konsekwentne dziatania komunikacyjne odgrywaja zasadnicza
role w utrzymywaniu rozpoznawalno$ci marki. Jeszcze wyzsze wyniki odnotowano dla
kategorii polecanie ustug innym — 31 ocen 5 1 28 ocen 4. Wskazuje to na wysoka pozycje
rekomendacji jako mechanizmu wspierajacego rozwoj firmy oraz budowanie jej auten-
tycznosci. Silng przewage ocen wysokich odnotowano réwniez dla zwigkszenia pakietu
ustug, ktéremu 24 respondentdw przyznato ocene 5, a 26 ocene 4. Wskazuje to na rosngce
zaufanie klientow 1 gotowos$¢ do rozszerzenia wspodtpracy. Rownie korzystnie oceniono
takze kategori¢ pozytywne opinie wystawiane w internecie — 33 respondentoOw przyznato
ocene 5, a 28 ocen¢ 4. Wyniki te potwierdzaja wzrost znaczenia spotecznego dowodu
stusznosci, tzw. social proof, w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Na szcze-
g6lng uwage zastuguje takze wspottworzenie tresci przez klientow — 21 ocen 5 1 24 oceny
4, co potwierdza istotng funkcje zaangazowania odbiorcow w proces komunikacji 1 bu-
dowania spotecznosci marki. Lacznie wysoki udziat ocen na poziomie 4 1 5 we wszyst-
kich analizowanych kategoriach wskazuje, ze dziatania podejmowane w mediach spo-

tecznosciowych realnie przektadajg si¢ na wzrost lojalno$ci oraz sktonno$¢ klientow do
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dalszego inwestowania w relacje z marka. Dane te dowodza, ze media spoteczno$ciowe
petnig istotng funkcj¢ w dialogu, wzmacnianiu reputacji oraz poglebianiu relacji z intere-
sariuszami. Co istotne, fakt uzyskania wysokich ocen przez wszystkie sze$¢ kategorii
uwypukla kompleksowy wymiar korzysci wynikajacych z wykorzystania srodkow prze-

kazu cyfrowego, obejmujacych zaréwno efekty ekonomiczne, jak i spoteczne.

Wykres 17. Najczestsze negatywne reakcje klientow badanej grupy na prowadzone
dziatania w skali 1-5
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W odpowiedzi na pytanie: Jakiego rodzaju negatywne reakcje klientow wystepujg
najczesciej podczas prowadzonych przez Pana/Panig dziatan PR?, respondenci najczg-
sciej wskazywali na ograniczenie budzetu promocyjnego jako najbardziej dotkliwag kon-
sekwencj¢. Az 24 osoby przypisaly temu zjawisku najwyzsza oceng (5), a kolejne 8 oceng
4. Ograniczenia finansowe ze strony klientow pojawiajg si¢ zwykle w sytuacjach, gdy
efekty dziatan nie sg zgodne z ich oczekiwaniami. Wysokie noty uzyskata réwniez reak-
cja polegajaca na utracie zaufania do agencji — 21 ocen 5 oraz 10 ocen 4. Dane te moga
wskazywac na silny zwigzek pomiedzy negatywnymi do§wiadczeniami w kanatach spo-
lecznosciowych a ostabieniem wiarygodnosci marki. Rzadziej, cho¢ wcigz zauwazalnie,
wystepuje przejmowanie kontroli nad komunikacja — 16 ocen 5 oraz 16 ocen 4. Moze to
$wiadczy¢ o probach samodzielnego zarzadzania przekazem przez klientow w sytuacjach
kryzysowych. Zmniejszenie pakietu ustug (17 ocen 5, 12 ocen 4) oraz wystawianie nega-
tywnych opinii w internecie (12 ocen 5, 15 ocen 4) wskazujg na eskalacj¢ niezadowole-

nia. Mimo ze skargi publiczne pojawiaja si¢ rzadziej, nadal stanowig istotny sygnat utraty
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reputacji. Zestawienie ocen w przedziale 4—5 dla wszystkich wymienionych reakcji do-
wodzi, ze transparentna komunikacja oraz szybka reakcja na symptomy kryzysowe sa
kluczowymi determinantami skuteczno$ci dziatan PR. Obecnos$¢ ocen $rednich (3) suge-
ruje z kolei, ze czgs$¢ badanych ekspertow potrafi skutecznie zapobiegac eskalacji proble-
moéw, prawdopodobnie dzigki stosowaniu procedur kryzysowych i systematycznego mo-

nitoringu kanatéw spotecznosciowych.

Wykres 18. Postrzeganie wskazanych wad mediow spotecznosciowych poprzez respon-
dentéw (wybor pojedynczy)

Zdecydowanie zgadzam si¢ @ Zgadzamsi¢ @ Trudno powiedzie¢/Nie mam zdania

@ Niezgadzamsi¢ @ Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Trudnosci w pomiarze | 31

Poswigcenie duzej ilosci czasu i zaangazowania ? 2
12
5

Brak kontroli nad algorytmami platformy |5 — 28
Wrazliwos¢ na kryzysy i kontrowersje |5 26

Ryzyko utraty kontroli nad narracja marki | 35

0 10 20 30
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Z ktorymi z wad zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow sie
Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie? autorka zastosowata pigciopunktowa skale Likerta.
Respondenci w najwigkszym stopniu potwierdzili trudno$ci w pomiarze efektow dziatan
na platformach spoteczno$ciowych (29 wskazan zgadzam sie i 1 zdecydowanie zgadzam
si¢), co moglo wynika¢ ze ztozonosci roznorodnych metryk, braku ujednoliconych stan-
dardow oraz sezonowosci w branzach. Réwnoczesnie az 59 osob (38 wskazan zgadzam
sig 1 21 zdecydowanie zgadzam si¢) uznato, ze prowadzenie komunikacji wymaga po-
swiecenia duzej ilo$ci czasu i1 zaangazowania. Wysoki poziom zgodnos$ci (37 wskazan
zgadzam sig 1 17 zdecydowanie zgadzam sig¢) odnotowano takze w odniesieniu do braku
kontroli nad algorytmami platform. Ich zmiany, czesto wprowadzane bez uprzedzenia,
moga negatywnie wptywac na dotychczasowe strategie. Respondenci zauwazyli ponadto
dos¢ duza wrazliwos¢ mediow spotecznosciowych na kryzysy i kontrowersje. Lacznie
52 badanych przyznato, ze nawet pozornie drobne btedy moga eskalowaé w internecie,

wywolujac zagrozenia o znaczeniu wizerunkowym. Natomiast ryzyko utraty kontroli nad
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narracjq marki wzbudzito bardziej zro6znicowane opinie: 30 ekspertéw zgodzilo sig, ze
jest to duze wyzwanie, podczas gdy 27 badanych nie podzielito tej obawy (23 wskazan
nie zgadzam si¢ 1 4 zdecydowanie nie zgadzam si¢), co moze wskazywa¢ na odmienne

praktyki zarzadzania kryzysowego czy tez rozny stopien dojrzatosci przedsigbiorstwa.

Wykres 19. Postrzeganie wskazanych zalet mediéw spoteczno$ciowych poprzez respon-
dentow (wybor pojedynczy)

Zdecydowanie zgadzam sic @ Zgadzamsic @ Trudno powiedzie¢/Nie mam zdania

@ Nic zgadzam si¢ @ Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Szybkos¢ i latwos¢ komunikacji

Zwickszenie zasiegu i widocznosci

Globalny zasieg

Bardziej spersonalizowany przekaz wobec odbiorcow

Komunikacja dwustronna z odbiorcami

| 1“ I|

Monitorowanie opinii i reakeji klientow

Bycie na biezaco z trendami

1|"

Wspolpraca z influenceram

1

Optymalizacja kosztow

'I

Sledzenie wynikow kampanii

°'|

10 20 30 40 50 60

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow sie
Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie? autorka rowniez zastosowala pigciopunktowa skale
Likerta. Respondenci najczgsciej potwierdzali szybko$¢ i1 tatwos¢ komunikacji —
38 wskazan zdecydowanie zgadzam si¢ 1 48 zgadzam sie, co dowodzi, ze media spotecz-
nosciowe traktowane sg jako instrument umozliwiajacy niemal natychmiastowy dialog
z interesariuszami. Co wiecej, 82 badanych docenito takze zwigkszenie zasiegu 1 widocz-
no$ci marki (37 zdecydowanie zgadzam sig plus 45 zgadzam sig¢) oraz globalny zasieg (41
140), podkreslajac ich role w zwigkszeniu dotarcia do szerokiej, miedzynarodowej grupy.
Wysoki poziom akceptacji uzyskata rowniez dwustronna komunikacja z odbiorcami
(23 odpowiedzi zdecydowanie zgadzam si¢ 1 45 zgadzam sig¢), co podkresla znaczenie
informacji zwrotnej. Podobnie oceniono personalizacje przekazu (24 i 48), wskazujaca
na zdolnos$¢ dopasowania tresci do preferencji odbiorcoéw. Monitorowanie opinii 1 reakcji
klientow rowniez uzyskato wysokie wyniki: 17 respondentéw wybrato zdecydowanie
zgadzam sie, a 57 — zgadzam si¢. Potwierdza to, ze biezace dane o konsumentach i ich
zachowaniach stanowig niezbe¢dny element dostosowywania dzialan strategicznych.

Nieco mniejszy, ale nadal przewazajacy odsetek wskazan odnotowano w przypadku bycia
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na biezaco z trendami (30 oraz 43), wspotpracy z influencerami (27 oraz 38) oraz $ledze-
nia wynikéw kampanii (14 oraz 56). Wyniki te sugeruja, ze badani eksperci PR cenig
zardwno partnerstwo z liderami opinii, jak 1 uporzadkowane raportowanie w srodowisku
data-driven. Najwigcej watpliwosci budzita natomiast optymalizacja kosztow. Mimo ze
10 respondentéw wskazalo zdecydowanie zgadzam sie, a 42 zgadzam si¢ w odniesieniu
do jej korzysci, az 29 os6b wybrato odpowiedz trudno powiedzie¢. Moze to §wiadczy¢
o zréznicowanym poziomie do§wiadczenia w wykorzystaniu narz¢dzi z obszaru perfor-

mance marketingu.

Wykres 20. Przewidywane kierunki rozwoju PR wskazane przez respondentow (wybor
pojedynczy)

Zdecydowanie tak @ Tak @ Trudno powiedzie¢ / Nie mam zdania @ Nie
@ Zdecydowanie nie

60 59

50 48
40 39 38

30 2929 29

39
27
93 24
20
17 16 16
13 i5
9
19 7 7 7
5
] ! b 1 ] -
0 ==1 = == -

¥ R &% ‘§)0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu W ktorych kierunkach, wedtug Pani/Pana, rozwinie si¢ public relations?

respondenci mieli mozliwo$¢ udzielenia jednej odpowiedzi w kazdym obszarze:

- w odniesieniu do mediéw spotecznosciowych 39 respondentéw udzielito odpo-
wiedzi zdecydowanie tak, a 59 — tak, co potwierdza ich dominujaca pozycje jako
kanalu komunikacji w relacjach z odbiorcami;

- 1 przypadku wideo 1 tresci wizualnych 55 0s6b udzielito odpowiedzi zdecydowa-
nie tak, a 32 tak (tacznie 87 wskazan), co jednoznacznie wskazuje na potrzebe
dostosowywania form przekazu do oczekiwan wspotczesnych uzytkownikow

przyzwyczajonych do formatow multimedialnych,
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- automatyzacja i chatboty uzyskaty 48 odpowiedzi zdecydowanie tak oraz 38 tak
(86), co swiadczy o rosngcym znaczeniu narz¢dzi typu always-on, wspierajagcych
natychmiastowg reakcje 1 efektywng obstuge spotecznosci w internecie;

- dla influencer marketingu odnotowano 17 wskazan zdecydowanie tak oraz 29 tak
(tacznie 46), co moze sugerowac jego stopniowe przesunigcie w strone autentycz-
nosci 1 selektywnos$ci wspotpracy;

- wobszarze SEO 16 respondentow wybrato odpowiedz zdecydowanie tak, a 39 tak
(55 wskazan), potwierdza to jego istotne, cho¢ uzupehiajgce znaczenie w strate-
giach obecnosci marki w internecie;

- e-mail marketing uzyskat najnizsze wyniki. Jedynie 12 odpowiedzi zdecydowanie
tak oraz 29 tak (lacznie 41) moze $wiadczy¢ o jego ograniczonym potencjale
w poréwnaniu z bardziej interaktywnymi formami komunikacji.

Media spoteczno$ciowe stanowig w opinii badanych specjalistow PR najwazniejszy
kierunek rozwoju w branzy public relations. Wysoki odsetek odpowiedzi pozytywnych
dla tresci wizualnych, automatyzacji i chatbotéw podkresla konieczno$¢ rozwijania kom-
petencji technologicznych, ktore umozliwiaja reagowanie na potrzeby odbiorcow w dy-

namicznie zmieniajgcym si¢ sSrodowisku cyfrowym.

Wykres 21. Zmiany $wiadomosci klientow wobec mediow spolecznosciowych. Stan
obecny vs. prognoza na najblizsze 3 lata ujgta w procentach

Rosnie 1 bedzie rosta @ Rosnie 1 bedzie stala
@ Rosnie i bedzie malala @ Maleje i bedzie rosta
@ Maleje i bedzie stala @ Maleje 1 bedzie male¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu W jaki sposob zmienia sie Swiadomos¢ Pana/Pani klientow na temat social

mediow i jak Pana/pani zdaniem zmieni si¢ w ciggu najblizszych 3 lat? badana grupa
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mogta wybrac jedng z szesSciu prognoz. Az 75% o0so6b wskazato, ze swiadomos¢ klientow
wobec mediow spotecznosciowych rosnie i bedzie nadal rosta, natomiast 15% przewi-
duje, ze po osiggnigciu wysokiego poziomu on si¢ utrzyma. Pozostate kategorie: rosta
i bedzie male¢, maleje i bedzie rosngc¢, maleje i bedzie stata, maleje i bedzie malec, tacz-
nie zebraty nie wigcej niz 2% wskazan. Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze klienci respon-
dentow coraz lepiej dostrzegaja potencjal medidw spolecznosciowych jako istotnego ka-
natu komunikacji i narzedzia budowania wizerunku. Wysoki odsetek badanych przewi-
dujacych dalszy wzrost Swiadomosci w tym zakresie wskazuje na konieczno$¢ systema-
tycznych inwestycji ze strony firm w edukacje kontrahentow, organizacje¢ szkolen z za-
kresu nowych funkcjonalnos$ci platform oraz rozwdj kompetencji cyfrowych. Fakt, ze ko-
lejne 15% respondentéw oczekuje stabilizacji na wysokim poziomie, moze $wiadczy¢
o tym, iz media spoteczno$ciowe osiagnely etap dojrzalosci 1 stanowig trwaty fundament
strategii public relations, wymagajacy jedynie biezacej optymalizacji tresci i dziatan ko-
munikacyjnych. Znikomy udziat wskazan scenariuszy zaktadajacych spadek znaczenia
social mediéw podkresla optymizm panujacy wsrod badanych specjalistow oraz wiare

w dalszy, dtugofalowy rozwoj tego obszaru.

Wykres 22. Ocena prawdopodobienstwa, ze internetowy PR zastapi tradycyjne dziata-
nia PR (w ujeciu procentowym)

35.1%

30

25.5%

19,1% 18,1%

2,1%

Zdecydowanic takj tak Raczej tak Nie wiem / Trudno powiedzie¢  Zdecydowanic nic Raczej nic

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W pytaniu Czy w najblizszej przysztosci internetowy PR ma szanse¢ zastgpic trady-
cyjne dziatania PR? zastosowano skale jednokrotnego wyboru. Najwigcej respondentow
(35,1%) uznato, ze internet raczej zastapi media tradycyjne. Kolejne 25,5%, stwierdzito,
ze zdecydowanie tak si¢ stanie, a 19,1% badanych nie potrafito udzieli¢ jednoznacznej
odpowiedzi. Natomiast 18,1% ocenilo, Ze internet raczej nie wykluczy klasycznych me-

tod, a jedynie 2,1% — ze zdecydowanie nie. Liczba wskazan pozytywnych §wiadczy
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0 rosngcym przekonaniu, ze internetowy public relations bedzie odgrywaé coraz wazniej-
sza rolg, oferujac mozliwo$ci pomiaru efektywnosci, nieosiggalne dla tych tradycyjnych.
Jednoczesnie duzy odsetek badanych nie podziela tego entuzjazmu lub pozostaje niezde-
cydowany, sugerujgc wprowadzenie strategii hybrydowych, taczacych stabilnos¢ i prze-

widywalnos$¢ kanatow tradycyjnych z elastyczno$cig 1 precyzja tych cyfrowych.

3.5. Analiza wynikow wywiadéw poglebionych

W celu poglebiania otrzymanych wynikow, a takze majgc na uwadze wielko$¢ proby
pozyskanej w toku badawczych prac ilosciowych, autorka pracy zdecydowala si¢ na roz-
szerzenie badania o wywiad poglebiony (IDI), ktéry pozwolit na uzyskanie bardziej
szczegotowych i jakosciowych danych. Dzigki temu mozliwe bylo zrozumienie doswiad-
czen 1 perspektyw zwigzanych z praktykami w obszarze public relations. Wywiad pogte-
biony umozliwia zadawanie pytan otwartych, co pozwolilo uczestnikom na swobodne
wyrazenie swoich opinii, przy uwzglednieniu zar6wno czynnikéw organizacyjnych, jak
1 osobistego postrzegania wyzwan w dzisiejszym PR. Dzigki zastosowaniu tej techniki
badania mogty obja¢ bardziej ztozone aspekty budowania wizerunku, zarzadzania kryzy-
sowego oraz wydajnosci wykorzystywanych narzedzi, a takze dostarczyty informacji do-
tyczacych opinii o przysztosci public relations. Odpowiedzi pozwolity na lepsze zrozu-
mienie motywacji, obaw 1 potrzeb ekspertow 1 specjalistow public relations, ktore nie
zawsze byly mozliwe do uchwycenia w standardowym formularzu. Autorka uzupetnita
badania ilo$ciowe o elementy jakosciowe, wzbogacajac interpretacje wynikow. W efekcie

przyczynilo si¢ to do bardziej wszechstronnej analizy problematyki badawczej**.
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Rysunek 11. Etapy przeprowadzenia wywiadu poglebionego w danym badaniu

®

Przeprowadzenie wywiadow
poglebionych

Opracowanie strategii doboru

proby badawczej

Przygotowanie scenariusza do
wywiadu poglcbionego

z ; < Pytania opracowane na podstawie s Wycigganie wnioskow i porownanie
Ktore postawy i przekonania sa L L , Kontakt z respondentami w celu .
3 S wynikow badan iloSciowych, ktore B . ich
istotne dla badania? R przeprowadzenia wywiadu . )
zostang zadane podczas wywiadu zilosciowymi

Analizowanie danych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Conducting In-depth Interviews, http://www.wallacefounda-
tion.org/knowledge-center/Documents/Workbook-E-Indepth-Interviews.pdf, data dostgpu: 23.11.2024.

Celem IDI byto zgtebienie roli 1 mozliwosci social medidéw w obszarze public rela-
tions, ze szczegdlnym uwzglednieniem strategii i narzedzi wykorzystywanych w ich co-
dziennej pracy. Wszyscy rozméwcey wyrozniali si¢ znajomoscig specyfiki pracy w agen-
cjach marketingowych czy tez organizacjach public relations. Istotna byta tu réznorod-
no$¢ doswiadczen uczestnikow, z ktérych kazdy reprezentowat inng firme oraz stanowi-
sko, wykluczyto to powielanie perspektyw w ramach jednego przedsigbiorstwa czy orga-
nizacji. Dzigki temu kazdy respondent wnosit unikalne podejscie i wiedzg, co wzbogacito
dyskusje oraz pozwolilo na szersze spojrzenie na omawiane zagadnienia w opracowanym
scenariuszu (zatacznik 2).

Autorka dysertacji przeprowadzita 10 wywiadéw poglebionych:

- eksperci public relations — 5 IDI. Wywiady byty prowadzone z osobami na stano-

wiskach: specjalista ds. PR (wywiad 5, 7, 9), lead of PR (wywiad 6), specjalista
ds. komunikacji 1 PR (wywiad 8);

- specjalisci ds. marketingu — 5 IDI. Wywiady byly prowadzone z osobami na sta-
nowiskach: marketing manager (wywiad 2), Chief Growth Officer (wywiad 3),
social media manager (wywiad 1), social media specialist (wywiad 4), dyrektor
marketingu (wywiad 10).

Respondenci spetniali nastepujace kryteria:

- mieli doswiadczenie zawodowe w pracy agencyjnej,

- mieli doswiadczenie w tworzeniu i realizowaniu strategii marketingowych,
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- byli aktywnie zaangazowani w innowacyjne rozwigzania w zakresie digital mar-

ketingu,

- dysponowali zdolno$ciami analitycznymi do oceny skutecznos$ci kampanii mar-

ketingowych.

Powyzszy podziat umozliwia analiz¢ dziatania specjalistow i ekspertow z roznych
punktow widzenia. Dodatkowo kazdy wywiad zostal przeprowadzony osobiscie przez
autorke¢ niniejszej rozprawy, a na podstawie nagran audio zostaty opracowane szczego-
towe raporty przy pomocy narzedzia transcriptor.com. Ze wzglgdu na charakter badanej
problematyki cytowane wypowiedzi nie ujawnialy danych osobowych ani miejsca pracy,
a jedynie informacje dotyczace stanowisk oraz posiadanego doswiadczenia zawodowego.
Warto$¢ dodana pracy wynika z réznorodnosci osob badanych, ktorzy zdobywali do-
$wiadczenie zarowno w agencjach PR i marketingowych, jak i pokrewnych organiza-
cjach, dzigki czemu mozliwa jest analiza wyzwan i szans, jakie media spoteczno$ciowe
stawiaja przed specjalistami.

Ponizsza tabela przedstawia wyzej omowione wytyczne, ktore autorka niniejszej dy-

sertacji brata pod uwage przy doborze proby badawczej do badan jakosciowych.

Tabela 7. Specyfika proby badawczej wywiadu poglebionego nt. potencjatu social me-
didw w procesie ksztaltowania wizerunku marki w opinii przedstawicieli branzy public
relations

Podstawowe informacje

Préba badawecza: specjaliSci PR, zaré6wno z do§wiadczeniem agencyjnym, jak i spoza agencji, wyroz-

niajacy si¢ znajomoscia specyfiki pracy w agencjach marketingowych i/lub public relations.

Glowny cel badania: analiza roli i potencjalu mediow spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku
marki, ze szczegdlnym uwzglednieniem do$wiadczen i opinii specjalistow z branzy public relations.
Praca ma na celu identyfikacj¢ kluczowych czynnikéw determinujacych skuteczno$¢ wykorzystania
social mediéw w budowaniu wizerunku oraz wskazanie barier i mozliwos$ci rozwoju w tym obszarze.
Wyniki badania mogg postuzy¢ jako podstawa do opracowania praktycznych wytycznych dla przy-
sztych strategii komunikacyjnych, dostosowanych do dynamicznie zmieniajacego si¢ sSrodowiska me-

diow spotecznosciowych.
Termin realizacji: wrzesien—listopad 2024
Czas trwania pojedynczego wywiadu: 40—-60 minut

Technika badawcza: IDI

182



Wielko$¢ préby: n =10

Charakterystyka badanych oséb

bazowanie na 2 grupach definiujacych przynalezno$¢ proby,

pte¢ rozmdéwedw: 7 kobiet i 3 mezczyzn,

znajomos¢ i/lub praktyczne wykorzystanie mediow spolecznosciowych w budowaniu wize-
runku organizacji, poparte doswiadczeniem w pracy agencyjnej, tworzeniem strategii marke-
tingowych, orientacja na innowacyjne rozwigzania w digital marketingu oraz analiza skutecz-

nos$ci kampanii.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan jakosciowych wérdd ekspertow i specjalistow public
relations przeprowadzonych w 2024 roku.

Wywiady zostaly przeprowadzone na podstawie scenariuszy obejmujacych kilka

gléwnych obszarow tematycznych (pytania zawarte w kazdej sekcji zostaly przedsta-

wione w tabeli w zatgczniku 2):

1.

Social Media a PR - analiza wptywu medidw spoleczno$ciowych na ksztattowa-
nie wizerunku marki oraz §wiadomosci ich potencjatu wséréd klientow.
Zarzadzanie wizerunkiem marki - omOwienie roznic w strategiach komunikacyj-
nych w mediach tradycyjnych i spoteczno$ciowych, z naciskiem na kontakt z od-
biorcami.

Zarzadzanie kryzysowe - identyfikacja wyzwan 1 metod radzenia sobie z kryzy-
sem w social mediach.

Efektywno$¢ dziatan PR - sposoby mierzenia skuteczno$ci dziatan w mediach
spotecznosciowych oraz wykorzystanie narzedzi analitycznych.

Tresci, trendy w social mediach - analiza atrakcyjnych formatow, ktore pozwola
organizacjom lepiej dostosowywac strategie komunikacyjne do oczekiwan uzyt-
kownikow.

Przyszto$¢ social mediow - badanie kierunkow rozwoju oraz potencjatu sztucznej

inteligencji w mediach spoleczno$ciowych.

Struktura obejmowata pytania otwarte, pozwalajace na szczegdlowe odpowiedzi

uczestnikow. Transkrypcja przeprowadzonych refleksji zostata wykonana za pomoca

aplikacji transkriptor.com*%°.

466 Arkusz kalkulacyjny zawiera wybrane cytaty wraz z wnioskami opracowanymi przez autorke
pracy: https://docs.google.com/spreadsheets/d/I LIFPNSEE meiapt 561U5bythE6-ha-
iThjDtVTVQTg/edit?gid=0#gid=0, data dostepu:11.04.2026.
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1. Social Media a PR

W wypowiedziach respondentow podkreslano, ze media spotecznosciowe stanowia
istotny komponent wspotczesnych strategii public relations, umozliwiajgc bezposredni
kontakt z odbiorcami oraz biezace dostosowywanie podejmowanych dziatan do ich po-
trzeb 1 oczekiwan. Zwracano szczegdlng uwage na mozliwos$¢ ksztaltowania quasispo-
tecznych relacji z klientami, co sprzyja kreowaniu wizerunku organizacji jako podmiotu
otwartego 1 autentycznego. W badanych przedsiebiorstwach (nazwy podmiotéw zostaty
celowo zanonimizowane w celu zachowania poufnosci i ochrony danych uczestnikow)
platformy spoleczno$ciowe wykorzystywane sg nie tylko jako narzgdzie promocji ustug,
lecz réwniez jako instrument systematycznego budowania pozycji zarowno lidera, jak
1 eksperta w branzy.

- Media spotecznosciowe stanowiq istotne narzedzie do ksztattowania wizerunku
marki, zwlaszcza w firmach doradczych, gdzie gtownym celem jest edukacja
klientow. Social media sq wykorzystywane nie tylko do promocji ustug, ale takze
do budowania autorytetu w danej branzy. Firma komunikuje sie z klientami, dzie-
lgc sie wiedzq i informacjami. (...) Tworzy sie w pewien sposob taka quasipara-
sycjalna relacja. Klienci uwazajq wtedy, ze nas znajg, bo opublikujemy ten kon-
takt, uroki codziennego dnia (wywiad 4).

- Wzmacnianie eksperckosci, czyli troche eksperckosci ludzi, ktorych pokazujemy
w tych mediach spolecznosciowych, naszych decydentow. Pokazujemy menadze-
row, dyrektorow i dyrektorki, co pomaga w budowaniu naszej pozycji jako liderow
w branzy (wywiad 5).

- Drzisiaj, szczegolnie zZe dzisiaj wiekszos¢ jednak uzytkownikow, nas, konsumentow,
klientow, korzysta dzisiaj z... korzysta si¢ z mediow spotecznosciowych i to sq
Jjakby... Czesto, mowie o tym troche niestety, bo wychodze jeszcze z mediow, z re-
dakcji, sq to dla nich jedyne zrodta informacji (wywiad 6).

Wedhug uczestnikéw badania réznorodno$¢ wykorzystywanych platform komunika-
cyjnych pozwala na precyzyjniejsze dopasowanie przekazu do charakterystyki poszcze-
gblnych grup docelowych. Wskazywano, ze takie serwisy, jak LinkedIn oraz Twitter/X
s szczegllnie cenione w Srodowisku B2B, podczas gdy YouTube postrzegany jest jako
kanatl sprzyjajacy bardziej angazujagcym formom komunikacji. W przypadku organizacji
spotecznych znaczaca funkcje peilni natomiast Facebook, ktory pozwala zaréwno na

wigkszy zasieg, jak 1 aktywna wspotprace z odbiorcami.
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- Media spotecznosciowe pozwolily nam na taki wigkszy dynamizm i pozwolily nam
komunikowac wtasciwie, moze nie, zZe codziennie, ale jednak z duzo wigkszq cze-
stotliwosciq i zyskiwac na rozpoznawalnosci, bo tez widzimy, ze nasza konkuren-
cja jest obecna w mediach spotecznosciowych, pewne tematy, ktore sq dla nas
wazne (wywiad 9).

- W przypadku biznesu, w ktorym pracuje, na pewno LinkedIn. Na drugim miejscu
Twitter. Na trzecim miejscu YouTube. Uznaje YouTube az za medium spoteczno-
Sciowe, bo tam sq komentarze itd., wiec tez jakies lajki i ja klasyfikuje YouTube
Jjako medium spotecznosciowe (...) W przypadku stowarzyszenia zajmujemy sie
Facebookiem i Twitterem, natomiast w przypadku [nazwa firmy] koncentrujemy
si¢ na LinkedInie oraz Twitterze (wywiad 5).

- Szybkos¢ w dotarciu do odbiorcow to cos, co jest niezwykle wazne do skutecznej
komunikacji. Marka moze by¢ stale na biezgco z feedbackiem, jednoczesnie row-
nie szybko docierajgc do otoczenia (wywiad 7).

W wypowiedziach respondentow podkreslano, ze obecnos¢ na platformach spotecz-
nosciowych wzmacnia nie tylko wizerunek marki, lecz réwniez pozycje organizacji
w kontekscie jej konkurencyjnosci na rynku. Zaznaczano jednocze$nie, ze wérdd przed-
sigbiorstw wcigz wystepuje zroznicowany poziom $wiadomosci dotyczacej potencjatu
mediow spotecznosciowych. Wiele z nich nie dostrzega ich strategicznej roli, redukujac
funkcje social mediow do obszaru rozrywki badz wylacznie formalnych publikacji. Jako
przyktad wskazywano sektor FMCG, ktory wyroznia si¢ wysokim poziomem zaangazo-
wania spotecznos$ci, podczas gdy podmioty dziatajace w obszarze B2B koncentrujg si¢
przede wszystkim na budowaniu wizerunku eksperta. Jeden z uczestnikow badania zwro-
cit ponadto uwage, ze wielu firmom brakuje odwagi, spdjne;j strategii badz odpowiednie;j
wiedzy, aby w sposob skuteczny wiaczy¢ kanaty spotecznosciowe do tworzenia wartosci
marketingowe;j.

- Mysle, ze nadal nie. To zalezy od funkcji, jakie firmy petnig albo w jakich bizne-
sach dziatajg. Jesli mamy branze FMCG, to tam zaangaZowanie jest ogromne.
Natomiast firmy B2B bardziej stawiajq na eksperckos¢ (wywiad 5).

- Nie wszystkie firmy zdajq sobie sprawe, jak duzy wplyw mogqg miec¢ social media
na ich PR. Czesto brakuje im odwagi albo wiedzy, jak to dziata (wywiad 1).

- Nie wszystkie firmy sq swiadome, jak social media mogg pomoc w rozwoju ich
biznesu. Traktujq je jako forme rozrywki, co w duzej mierze jest prawdq, cho¢

ludzie szukajg w nich takze informacji i wiedzy (wywiad 2).

185



- Wydaje mi sig, ze firmy sq swiadome tych social mediow, potencjalnych social
mediow, ale tez niewiele firm wie, chyba, jak dobrze z nich korzystac, jakby fak-
tycznie one dodawaly jakqs wartos¢ marketingu czy PR-u (wywiad 3).

- Firmy w Polsce, zwlaszcza w sektorze przemystowym, coraz czesciej dostrzegajg
potencjal social mediow, ale napotykajg bariery takie jak konserwatywne podej-
scie do komunikacji, brak strategii i obawy przed zarzgdzaniem opinig publiczng
online (wywiad 10).

- Firmy, ktore od lat wykorzystujg inne mozliwosci PR-u, nie zawsze chcq tracic¢
dodatkowe zasoby na cos, co wcigz jest dla nich nowym sposobem na ksztattowa-
nie wizerunku (wywiad 7).

W trakcie analizy obszaru zagadnien dotyczacych relacji migdzy social mediami

a dziataniami public relations nalezy stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe staly sie
obecnie waznym elementem aktywnoS$ci public relations i oferuja m.in. mozliwos$¢ na-
tychmiastowego kontaktu z odbiorcami oraz ksztattowania wizerunku organizacji w in-
ternecie poprzez dodatkowy kanal komunikacji. Bogactwo dostgpnych platform sprzyja
precyzyjnemu dostosowaniu form i tresci przekazu do specyfiki okreslonych grup doce-
lowych. Jednoczesnie wiele przedsigbiorstw wciaz nie wykorzystuje w pelni potencjatu
tych rozwigzan, czgsto z uwagi na obawy zwigzane ze zmiang dotychczasowych praktyk,
niepewnoscig co do rezultatow oraz postrzeganym ryzykiem inwestycyjnym. /...] wcigz
sq osoby, ktore uwazajq, ze social media to nowoczesnosé, to nie dla nich, to dla bardziej
wyluzowanych, bardziej lifestyle’'owych, mtodszych czy jakichkolwiek innych. Jak tak do

467 Negatywne podejscie

tego podejdziemy, to potem nie dziwmy sie, Ze tracimy klientow
do mediow spotecznosciowych jest rownoznaczne z zamykaniem si¢ na potrzeby wspot-
czesnych konsumentow.
2. Zarzadzanie wizerunkiem marki

W kolejnej czesci respondenci juz na wstepnym etapie wywiadow wskazywali na
istotne roznice pomiedzy mediami tradycyjnymi a spoteczno$ciowymi, zwracajac uwage,
1z w przypadku social medidw organizacja nie dysponuje petna kontrolg nad przebiegiem
procesu komunikacyjnego.

- W social mediach komunikacja jest bardziej dynamiczna — musisz by¢ gotowy na

feedback i reagowac natychmiast (wywiad 1).

47 M. Zukowski, Twoja firma w social mediach, Onepress, Gliwice 2024, s. 34.
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- Przede wszystkim w mediach spotecznosciowych mozemy zwracac sige bezposred-
nio do naszych odbiorcow, a sam komunikat moze by¢ bardziej spersonalizowany
niz w przypadku prasy czy telewizji (wywiad 2).

- Media spotecznosciowe to jest bardziej konwersacja, to jest bardziej dyskusja.
1 tak jak powiedziatem wczesniej, latwiej jest sie do tych firm dostac, tatwiej jest
sig z nimi bezposrednio skontaktowac¢ (wywiad 3).

- Czasami kryzysy w mediach spotecznosciowych stajq si¢ szybciej mniej istotne niz
[...] w sensie szybciej sie wypalajg niz w mediach tradycyjnych. Czasami po bar-
dzo diugim czasie w prasie, jak sie coS ukaze w telewizji itd., to czasami sq
w stanie ludzie po wielu latach jeszcze cos tam wyciggac, wracac z jakiegos te-
matu itd. W przypadku kryzysow w mediach spotecznosciowych, no to wtasciwie
kryzys goni kryzys. I jak tam najpierw cos palniesz, to po prostu za dwie godziny
to nie musi by¢ wcale wazne, bo ktos inny na pewno cos juz zdqzyt tez palngcé [...J].
W mediach tradycyjnych, kiedy prezentujemy swoj wizerunek, troche mniej mu-
simy sig liczy¢ z tym albo opdzniony jest czas reakcji drugiej strony. W mediach
spotecznosciowych ta interakcja wlasciwie musi by¢ na biezgco. Tuz po publikacji
musimy si¢ zastanawiac, jak to zostanie odebrane. W mediach tradycyjnych, na
przyktad w prasie, jest jeszcze autoryzacja, wiec kiedy udzielimy wywiadu i poja-
wiajq si¢ jakies babole, mozemy je wycig¢. Kiedy nagramy program w telewizji,
to jeszcze tez mozemy go zautoryzowac albo po prostu na przyklad za pomocg
montazu cos jeszcze powtorzyc, dograc. W mediach, nie wiem, radiowych i tak
dalej bywa troche gorzej, bo czasami cos na antenie padnie i potem trzeba tez to
w jakis sposob odkrecac, ale w audycjach nagranych tez mozemy zastosowac
montaz. W przypadku mediow spotecznosciowych to one troche mniej wybaczajg,
odnosze wrazenie, bo nie dos¢, ze musisz obserwowac w czasie realnym de facto
reakcje swojej spolecznosci lub po prostu obserwatorow, to jeszcze te kryzysy
w mediach spolecznosciowych, ktore sq niewybaczalne i wybuchajg nagle, by-
wajq czasami niespodziewane (wywiad 5).

- Oczywiscie, Ze istniejq roznice w zarzqdzaniu wizerunkiem w mediach tradycyj-
nych a spotecznosciowych. Wynika to gtownie z tego, zZe zarzqdzanie wizerunkiem
w obu przypadkach wymaga innego podejscia do tematu (wywiad 7).

Uczestnicy wywiadow jakosciowych podkreslali znaczenie dziatan o charakterze an-

gazujacym, ktore umozliwiajg kreowanie wizerunku marki jako podmiotu otwartego na

potrzeby swoich klientow. W warunkach, w ktérych media spotecznosciowe staly sie

187



przestrzenig intensywnej wymiany opinii i informac;ji*$, szybka oraz adekwatna reakcja
przedstawicieli organizacji moze w istotny sposob wzmacnia¢ lojalnos¢ odbiorcow, przy-
czyniajac si¢ jednoczesnie do poprawy ich doswiadczen zwigzanych z marka.

- Kiedy marka odpowiada na komentarze, angazuje si¢ w rozmowy i pokazuje, ze
stucha ludzi, zyskuje ich zaufanie (wywiad 1).

- Zaangazowanie w dobrq komunikacje, skuteczne zbieranie interakcji, tworzenie
wiezi, otwartos¢ na klientow i ich opinie, tworzy w gltowie odbiorcy obraz firmy
(wywiad 7).

- Interakcje z odbiorcami budujq wizerunek firmy jako otwartej na dialog i zaan-
gazowanej w potrzeby spotecznosci (wywiad 10).

Respondenci wskazywali, ze systematyczne monitorowanie wizerunku marki przy
wykorzystaniu specjalnych narzgdzi umozliwia biezace $ledzenie wzmianek na jej temat,
co z kolei pozwala lepiej zrozumie¢, w jaki sposob publikowane tresci sa odbierane, ktore
dzialania przynosza najlepsze efekty oraz kiedy zasadne staje si¢ podjecie reakcji na ko-
mentarze i opinie odbiorcow.

- UzZywamy narzedzi takich jak Brand24 do monitorowania wzmianek o naszej

marce. (...) Dzigki temu wiemy, co mowiq o nas odbiorcy, jak reagujg na nasze
tresci i jakie dzialania przynoszq najlepsze efekty (wywiad 3).

Rozmoéwey zaznaczali, Ze hiperpersonalizacja komunikacji w mediach spoteczno-
sciowych pozwala markom tworzyé niezwykle precyzyjne, dostosowane do potrzeb od-
biorcy tresci*®.

- Przede wszystkim w mediach spotecznosciowych mozemy zwracac sig¢ bezposred-

nio do naszych odbiorcow, a sam komunikat moze by¢ bardziej spersonalizowany
niz w przypadku prasy czy telewizji (wywiad 2).

- W mediach spolecznosciowych kazdemu tematowi poswigcimy osobny post (wy-
wiad 9).

- To, w jaki sposob marka dziata w mediach spolecznosciowych, moze wplyngc po
pierwsze na to, czy zostanie ona zauwazona [...]. Interakcje w social mediach
z odbiorcami pokazujq, Ze marka jest bardziej dostegpna, zaangazowana i troszczy

sig o swoich klientow (wywiad 2).

468 Por. P. Pawluczyk, Media spotecznosciowe — czym sq i jakie dajg mozliwosci?, https://cyrekdigi-
tal.com/pl/baza-wiedzy/media-spolecznosciowe/, data dostgpu: 27.12.2024.

49 M. Sadowski, Trendy marketingowe 2025 — opinie 22 ekspertéw z branzy, https://sprawnymarke-
ting.pl/blog/trendy-marketingowe/, data dostgpu: 27.12.2024.
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W wypowiedziach respondentdw wskazywano rowniez na sytuacje, w ktoérych nega-
tywne tresci w krotkim czasie rozprzestrzeniaja si¢ w mediach spotecznosciowych, wy-
stawiajac na probe reputacj¢ organizacji. Zdaniem badanych brak do$wiadczenia osob
odpowiedzialnych za zarzadzanie komunikacjg moze prowadzi¢ do nieadekwatnych re-
akcji, ktore dodatkowo poglebiaja istniejace kryzysy wizerunkowe. Zwracano takze
uwagge, ze dezinformacja oraz mowa nienawisci stanowig istotne wyzwania, wymagajace
stalego monitoringu oraz przemyslanych, spojnych dziatan, majacych na celu skuteczng
ochrone¢ wizerunku marki.

- Wedlug mnie najwigkszym problemem jest szybkie rozprzestrzenianie si¢ nega-
tywnych tresci, zarowno tych prawdziwych, jak i wymyslonych, w mediach spo-
tecznosciowych. Mogg one w tatwy i szybki sposob zszargac budowang przez lata
reputacje firmy (wywiad 2).

- Noi czesto tez ludzie, ktorzy pracujg w social mediach firm, tez nie sq odpowied-
nio doswiadczeni. Takze byly jakies tam sytuacje, gdzie na jakis powazny problem
odpowiadaly z przekgsem czy z jakims tam tonem, ktory nie powinien mie¢ miej-
sca. No i pozniej oczywiscie to wszystko nakrecato ten caly kryzys i dopiero po
jakims czasie byly oficjalne tresci od firmy. No i tez firmy muszq sobie zdawad
sprawe, Ze czesto pracownicy czy klienci, uzytkownicy, no bardzo czesto postujg
cos na swoich mediach spotecznosciowych, tak, jakgs swojg wlasng opinie na te-
mat firmy. No i zanim to tez dotrze do konkretnej firmy, moze sporo czasu mingc.
No, a takze chyba to sq gtowne wyzwania (wywiad 3).

- Mysle, ze takim wyzwaniem na pewno jest ta dezinformacja. [...] Powiqzuje to
z hejtem, bo czesto sq to bardzo podobne grupy (wywiad 6).

Zarzadzanie wizerunkiem marki w mediach spoleczno$ciowych wymaga elastycz-
nego i §wiadomie zaplanowanego podejscia. W odréznieniu od mediéw tradycyjnych so-
cial media oferujg szerokie mozliwosci personalizacji tresci oraz prowadzenia bezposred-
niego dialogu z odbiorcami, co sprzyja kreowaniu obrazu marki jako podmiotu aktyw-
nego spotecznie. Jednoczesnie stanowig one istotne wyzwanie, gdyz wymagaja stalego
monitoringu publikowanych tresci, odpowiedniego przygotowania os6b odpowiedzial-
nych za prowadzenie komunikacji w tych kanatach oraz szybkiej reakcji na sytuacje kry-
zysowe. Dzieki wlasciwie zaprojektowanemu i konsekwentnie realizowanemu procesowi
zarzadzania wizerunkiem firmy moga nie tylko skutecznie chroni¢ swojg renome, lecz
takze budowac i1 podtrzymywac trwate relacje z interesariuszami. Jak podkresla Marcin

Zukowski w jednej ze swoich ksiazek, /...] trzeba wiec by¢ zawsze w gotowosci, bo
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470

w social mediach jestescie na pierwszej linii frontu™'”, a kazda interakcja moze przynies¢

zardwno szanse, jak i zagrozenia.

3. Zarzadzanie kryzysowe
Wedlug rozméwcow sprawne zarzadzanie kryzysem w mediach spotecznosciowych
wymaga cigglego monitoringu w czasie rzeczywistym oraz natychmiastowej, a zarazem
przemyslanej reakcji ze strony organizacji. Dynamiczny charakter sytuacji kryzysowych,
ktore moga rozwija¢ si¢ w bardzo krotkim czasie, podkres§la znaczenie panowania nad
emocjami oraz prowadzenia adekwatnie dostosowanej komunikacji, ograniczajacej ry-
zyko utraty zaufania ze strony interesariuszy. Za istotne wyzwanie uznawano trolling,
hejt oraz dezinformacjg, ktore utrudniaja przekazywanie merytorycznych tresci i moga
znieksztatca¢ odbior komunikatéw. Analiza tych aspektow wskazuje, ze narzedzia umoz-
liwiajace skuteczne monitorowanie oraz kontrolowanie kryzyso6w w przestrzeni wirtual-
nej staja si¢ nieodzownym elementem warsztatu kazdego specjalisty ds. public relations.
- Najwazniejsze to szybka reakcja i odpowiednie podejscie. Sytuacje kryzysowe
mogq rozwing¢ sig w ciggu kilku godzin, dlatego wazne jest, zeby by¢ gotowym
do dziatania (wywiad 1).
- Media spolecznosciowe nie majg takiego pojecia jak urlop albo weekend, albo
wieczor. One sq dostepne dla nas i dla uzytkownikow 24 godziny na dobe, 7 dni
w tygodniu (wywiad 9).
- Media spotecznosciowe umozliwiajg monitorowanie opinii w czasie rzeczywistym
i bezposredniq komunikacje z zainteresowanymi stronami (wywiad 8).
- Brak reakcji bywa rownie grozny co nieprzemyslana odpowiedz. Stawka to utrata
zaufania, ktore budowano latami (wywiad 7).
- Naglosc tych sytuacji. Nieprzewidywalnos¢. Tez nie wiadomo, w ktorq strong poj-
dzie dyskusja. Niestety hejt i trolling w internecie, ktory jest bardzo silny, odnosze
w Polsce wrazenie itd., i fake newsy, nad ktorymi bardzo trudno zapanowac, ale
tez przekonac jednak merytorycznie do swoich racji. Bo to, ze mozesz pokasowac
posty, to jest jedno, ale proba przekonywania innych do swoich racji czasami po
prostu sprawia, ze te racje nie sq przeczytane, a i tak jest tadowany po prostu
w jakis hejt straszliwy, nie? W sensie jakby nie dociera moze tak, jak grochem

o Sciang, to bym chciata powiedzie¢ (wywiad 5).

470 M. Zukowski, Twoja firma..., dz. cyt., s. 63.

190



W obszarze wykorzystywanych narzedzi podkreslano, iz rozwigzania z zakresu social
listeningu pozwalaja na systematyczne monitorowanie sytuacji kryzysowych oraz szyb-
sze reagowanie na nieprawdziwe informacje, ktore moga pogtebiac kryzys wizerunkowy.

- Media spolecznosciowe mogq tagodzi¢ sytuacje kryzysowq na kilku ptaszczy-
znach. Dzieki bezposredniemu kontaktowi z odbiorcami marka moze natychmiast
po zaistnieniu sytuacji wydac komunikat i informowac odbiorcow na biezgco (wy-
wiad 2).

- Korzystamy z dwoch narzedzi grupy IMM, czyli z Press Service Monitoring Me-
diow iz IMM-u. [...] Mamy hasta zatoZone i poszczegolne wqtki, no i sledzimy na
biezgco te dyskusje (wywiad 6).

Media spotecznosciowe umozliwiaja organizacjom bardziej Swiadome zarzadzanie
przekazem kryzysowym, pozwalajac na biezace wyjasnianie sytuacji oraz ograniczanie
zbednych spekulacji. Umiejetnie prowadzona narracja w tych kanatach sprzyja zachowa-
niu spojnosci komunikacji marki, rowniez w obliczu barier kulturowych i jezykowych.
Tym samym mozliwe staje si¢ szybsze identyfikowanie probleméw oraz ujednolicenie
kierunku odpowiedzi, co minimalizuje ryzyko eskalacji napigtej sytuacji.

- Umiejetne prowadzenie narracji, takze w mediach spotecznosciowych, pozwala

marce kontrolowac przekaz i wyjasnia¢ sytuacje, redukujgc tym samym spekula-
cje (wywiad 2).

- Wyzwania obejmujq szybkie identyfikowanie potencjalnych problemow na roz-
nych rynkach, koordynacje odpowiedzi w wielu jezykach oraz utrzymanie spojno-
sci przekazu w obliczu kryzysu (wywiad 8).

Uczestnicy zgodnie podkreslali, ze sytuacje kryzysowe w mediach spotecznoscio-
wych wymagaja duzego wyczucia w zakresie oceny, kiedy zasadne jest angazowanie si¢
w dyskusje, a kiedy bardziej adekwatne okazuje si¢ unikanie eskalacji konfliktu. Za
istotne wyzwanie uznawano konieczno$¢ poszukiwania rownowagi pomiedzy meryto-
rycznym odniesieniem si¢ do stawianych zarzutdw a dazeniem do ograniczenia dalszej
eskalacji kontrowersji, w szczegdlnosci w przypadku zjawisk takich jak hejt czy trolling,
ktore moga koncentrowac si¢ nie tylko na marce, lecz réwniez na osobach z nig zwigza-
nych, odsuwajac na dalszy plan samo meritum sprawy. Zwracano uwagg, ze analiza ak-
tywnos$ci uzytkownikow oraz statystyk dotyczacych komentarzy moze wspiera¢ plano-
wanie odpowiednich godzin publikacji oraz podejmowanie decyzji dotyczacych stopnia
zaangazowania w dyskusje, co sprzyja utrzymaniu profesjonalnego podejscia do zarza-

dzania wizerunkiem w sytuacjach kryzysowych.
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[...] pracuje w firmie, ktora potrzebuje bardzo duzo wegla do produkcji. No i tam,
nie wiem, ten wegiel si¢ spala w czterech kottach. I jeden z tych kottow nie bedzie
teraz opalany weglem, tylko biomasq [...] czyli na przykiad zrebki z drewna, nie?
Z tartakow i tak dalej. To jest troche bardziej ekologiczne niz wegiel. Dostalismy
na to super finansowanie, najwieksze w historii mojej firmy. Nigdy nie dostalismy
wiecej pieniedzy. Dostalismy je z Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska.
Wydaje si¢ spoko. Temat ten jednak spotkat sie z ogromnq krytykq, takq hejterskq
i trollerskq na Twitterze. Jednak ta krytyka dotyczyta glownie wiasciciela naszej
firmy bardziej niz w ogole tematu. Natomiast to, w jaki sposob sobie poradzilismy,
to po prostu probowalismy sie merytorycznie odnies¢ do kwestii poruszanych
przez tych trolli. Natomiast one potem si¢ nie spotkaly juz z Zadnq jakqs tam dys-
kusjg (wywiad 5).

To byly tegoroczne wybory do Europarlamentu, no i byly rozne sytuacje w kraju,
ktore sie dzialy i byly bardzo mocno wykorzystywane przez rozne strony konfliktu
politycznego, i to chyba takim najwigkszym wyzwaniem bylo to, Zeby dbac o wi-
zerunek kandydata, a jednoczesnie nie posypac catego hejtu, zeby tak jakby wy-
czué, kiedy mozna wejs¢ w polemike [...]. Potem tak jakby zrobilismy sobie staty-
styki, kiedy dane tresci byly komentowane pod postami i tak dalej. I to wychodzito,
ze jakby normalnie ludzie troszeczke w innych godzinach obstugujq social media.
No w kazdym razie bylo poczucie tego balansu, kiedy warto si¢ angazowac w dys-
kusje z kims, kiedy nie warto. No i to bylo, mysle, dla nas takie merytoryczne

wyzwanie (wywiad 4).

Funkcje analityczne, takie jak statystyki dostgpne na platformach Facebook, Insta-
gram czy Twitter/X, a takze narzedzia zewnetrzne oferowane przez aplikacje, takie jak
Hootsuite czy Sprout Social, dostarczaja organizacjom podstaw do biezacej kontroli ko-
munikacji, ograniczania niepewnos$ci oraz budowania spojnej narracji wizerunkowe;j.
W obliczu wskazanych wyzwan kluczowe pozostajg szybka i adekwatna reakcja oraz za-
chowanie rownowagi migdzy zaangazowaniem a Swiadomym wycofaniem si¢ z dyskusji.
Jak zauwaza Dariusz Tworzydto: monitoring jest dos¢ czesto wykorzystywanym narze-
dziem w trakcie realizacji zadan zwigzanych z media relations, a takze crisis manage-
ment*’!, co podkresla jego znaczenie w zakresie wczesnego wykrywania potencjalnych

zagrozen oraz reagowania na sytuacje konfliktowe. Jednocze$nie autor zaznacza, ze

411 D, Tworzydlo, Public relations..., dz. cyt., s. 246.
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kryzys w mediach spotecznosciowych ma szczeg6lng specyfike, poniewaz w tej prze-
strzeni brak jest efektywnych mechanizmow weryfikacji prawdziwosci informacji, a im
wiekszg popularnoscia cieszy si¢ dana marka, tym wyzsze jest ryzyko wystapienia ta-

472 7 tego wzgledu efektywne zarzadzanie komunikacja w social mediach

kiego kryzysu
wymaga potaczenia zaawansowanych narzedzi analitycznych z dobrze przemys$lanymi
strategiami, ktore minimalizujg ryzyko eskalacji konfliktéw i sprzyjaja utrzymaniu ko-

rzystnego wizerunku marki.

4. Efektywnos¢ dzialan PR

Kolejny segment, jaki w ramach IDI zostal poruszony, to ocena skuteczno$ci dziatan
public relations, uymowana jako proces taczacy analize¢ ilosciowa i jakoSciowa. Mierzenie
poziomu zaangazowania odbiorcéw, liczby interakcji oraz wskaznikow konwersji dostar-
cza bardziej precyzyjnych informacji umozliwiajacych obiektywna weryfikacje efektow
podjetych dziatan. Jednoczesnie perspektywa subiektywna, oparta na zaufaniu do zespo-
tow realizujacych kampanie, wskazuje na potrzebe uzupetniania danych ilosciowych
o elementy zwigzane z kreatywnym mysleniem, dos§wiadczeniem oraz intuicja. Tak rozu-
miane podejscie sprzyja budowaniu strategii komunikacyjnych, ktére sg zarowno precy-
zyjne pod wzgledem doboru narzedzi, jak 1 angazujace z punktu widzenia odbiorcow.

- Oceng skutecznosSci opieramy na zaangazowaniu odbiorcow, liczbie interakcji

oraz konwersji. Regularnie analizujemy statystyki, aby dostosowac naszq strate-
gie i upewnic sie, ze osiggamy zatoZone cele (wywiad 1).

- Ja ufam po prostu tym ludziom. Wiem, Ze oni to zrobig dobrze. I wierze, Ze tak
jest, ale [...] subiektywnie mi si¢ to moze podobac, ale czy to jest pod kqtem ana-
lityki wszystko dobrze robione, to ja juz nie jestem specjalistq, Zeby to osiggngc
(wywiad 6).

Zaangazowanie odbiorcow stanowi jeden z podstawowych wskaznikow skutecznosci
dziatan public relations, a analiza powigzanych z nim danych umozliwia oceng przyjetej
strategii oraz jej optymalizacje pod katem realizacji zatozonych celow.

- Mierzymy to glownie zaangazowaniem pod postami, polubieniami, komenta-

rzami, udostepnieniami, liczbg wzmianek o marce oraz liczbg nowych obserwu-

jgcych (wywiad 2).

42 Tamze, s. 211.
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- Moge oceniac te skutecznos¢ po zasiggach. Po zasiegach, po udostepnieniach.
Jestem zadowolona, jak tych udostepnien jest troche. Jak komentarzy jest duzo,
to z tego jestem bardzo zadowolona. Widze roznice, kiedy mam budzet na dang
kampanie, a kiedy go nie mam. Z budzetem jest zawsze ta kampania skuteczniej-
sza, o szerszym zasiggu niz kampania bezplatna (wywiad 5).

- Efektywnos¢ dziatan public relations w mediach spotecznosciowych jest przez nas
stale monitorowana poprzez analize zasiegow, dotarcia, czy tez zaangazowania
do odbiorcow (wywiad 7).

Ocena efektow dziatah public relations wymaga precyzyjnego pomiaru oraz pogle-
bionej analizy danych. Jest to mozliwe dzigki wykorzystaniu dostgpnych narzedzi anali-
tycznych, ktore dostarczaja kompleksowych statystyk, wspierajac proces interpretacji
wynikow oraz podejmowania decyzji opartych na danych empirycznych. W §rodowisku
medidw spotecznosciowych systematyczne $ledzenie aktywnos$ci odbiorcéw umozliwia
doskonalenie przyjmowanych strategii komunikacyjnych i przyczynia si¢ do poprawy
osigganych rezultatow. Dzigki wykorzystaniu tych narzedzi oraz zewngtrznych platform
analitycznych dzialania public relations stajg si¢ bardziej mierzalne i silniej zorientowane
na osigganie konkretnych, z gory zdefiniowanych celow.

- My wykorzystujemy do tego Meta Business Suite do mierzenia zaangazowania

odbiorcow na platformach Meta oraz Google Analytics do mierzenia ruchu z so-
cial mediow na stronie (wywiad 2).

- Do oceny dziatan PR na platformach spotecznosciowych wykorzystuje si¢ najcze-
Sciej narzedzia ogolnodostepne takie jak Brand24, Hootsuite czy tez Google Ana-
Iytics (wywiad 7).

Respondenci podkreslali znaczenie systematycznej weryfikacji kolejnych etapow re-
alizacji zalozonych celow biznesowych. Zwracano uwage, ze inwestycje w rozwdj kom-
petencji zespotu umozliwiajg lepsze przygotowanie pracownikéw do dostosowywania
tresci komunikatéw do potrzeb odbiorcow, a jednoczesnie sprzyjaja podnoszeniu standar-
dow merytorycznych i estetycznych realizowanych projektow.

- Ja osobiscie wole mie¢ media spolecznosciowe z mniejszq iloscig reakcji, ale

z wigkszq sprzedazq, bo wiadomo, to jest zawsze efekt koncowy dla kazdego biz-
nesu (wywiad 3).
- Na pewno jednak to, co chciatabym powiedziec, to to, ze warto tez inwestowac

w kompetencje swojego zespotu, ktory pracuje w mediach spotecznosciowych.
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Dzigki temu powstajq fajniejsze formy wizualne na media spotecznosciowe, co
czyni kanat bardziej atrakcyjnym dla odbiorcow (wywiad 5).

Ocena efektywnosci dziatan public relations w mediach spotecznosciowych wymaga
potaczenia analiz iloSciowych i jakosciowych. Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI),
takie jak poziom zaangazowania odbiorcow, liczba interakcji czy zaktadane wskazniki
konwersji, pozwalaja na obiektywng weryfikacje trafnosci przyjetej strategii komunika-
cyjnej. Jednoczesnie zasadne jest uwzglednianie kompetencji migkkich cztonkow zespo-
16w realizujacych kampanie, co sprzyja tworzeniu bardziej angazujacych i dopracowa-
nych tresci. Inwestowanie w podnoszenie kwalifikacji zespotu wptywa bezposrednio na
jako$¢ realizowanych przedsiewzie¢. Co wiecej, dzigki umiejetnemu wykorzystaniu zaa-
wansowanych narzedzi analitycznych dziatania public relations staja si¢ bardziej mie-
rzalne, co umozliwia ich statg optymalizacj¢ oraz precyzyjniejsze dopracowywanie wizji

w warunkach zmieniajacej sie dynamiki mediéw spoteczno$ciowych?”.

5. Tres$ci i trendy w social mediach

Na podstawie wypowiedzi respondentéw stwierdzono, ze materialy wideo oraz au-
tentyczne fotografie naleza do najskuteczniejszych formatow komunikacji marki w me-
diach spotecznosciowych, gdyz w najwiekszym stopniu przyciggaja uwage i angazuja
odbiorcow. Tresci dynamiczne, takie jak krotkie filmy prezentujace produkty w akcji, re-
lacje z wydarzen czy dziatania na rzecz zroOwnowazonego rozwoju, sprzyjaja budowaniu
rozpoznawalnos$ci 1 tozsamos$ci marki. Odbiorcy doceniajg réwniez zdjecia przedstawia-
jace pracownikow, kulisy codziennej pracy czy procesy produkcyjne, ktore zwigkszaja
poczucie wiarygodno$ci i pozwalaja nawigza¢ blizsza relacj¢ z marka. Dostosowanie
wskazanych formatow do aktualnych trendow oraz preferencji uzytkownikoéw podnosi
efektywno$¢ komunikacji i wzmacnia poziom zaangazowania w mediach spoteczno$cio-
wych.

- Krecimy duzo, duzo wideo. Wideo jest fajnym takim medium, ktore powoduje, ze
moze uzytkownicy sq zaangazowani. [...] To, co ostatnio testujemy dosy¢ mocno,
to jest promowanie postow jednego z naszych zatozycieli, bo jednak tez widzimy,
Ze takie bezposrednie dotarcie do konkretnej osoby, czyli takie budowanie takiego

thought leadership, to si¢ nazywa, czyli takiego marki samego zatozyciela tez

473 Por. M. Zukowski, Twoja firma..., dz. cyt., s. 50.
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moze fajnie dziatac. No i to sq chyba dwie rzeczy, ktore ostatnio nam najfajniej
idg (wywiad 3).

Najskuteczniejsze sq tresci wideo prezentujqce nasze produkty w akcji, relacje
z targow i wydarzen branzowych oraz posty pokazujgce procesy produkcyjne (wy-
wiad 8).

Najskuteczniejsze sq tresci wideo prezentujqce dziatania na rzecz zrownowazo-
nego rozwoju, krotkie filmy z naszych projektow oraz historie naszych pracowni-
kow (wywiad 10).

Krotkie wideo. Bardzo przysztosciowe. I mysle, ze dalej to bedg zdjecia, bo jednak
przychodzq i odchodzq mody na to, jak sq skonstruowane filmiki, jak sq skon-
struowane zdjecia. Trzeba obserwowac caty czas, jak wyglgdajq inne social me-
dia, innych bardziej gtownych marek, aby is¢ z tym nurtem, bo to po prostu sie
ludziom podoba (wywiad 4).

Wideo dzisiaj mysle, niestety mowie to z bolem, bo wywodze sie z dziennikarstwa
pisanego, ale to nie da sie ukryé, bo ja sam jestem tego ofiarqg (wywiad 6).
Najlepiej dziatajq wideo i autentyczne zdjecia. Ludzie wolg cos dynamicznego
i prawdziwego niz standardowe posty tekstowe. Wideo, zwlaszcza krotkie i cie-
kawe, mocno angazuje odbiorcow (wywiad 1).

Obecnie zdecydowanie jest to wideo, na drugim miejscu autentyczne zdjecia pra-

cownikow czy sytuacji z pracy, a potem posty tekstowe (wywiad 2).

Interaktywne tresci coraz czg¢sciej wyznaczaja kierunek rozwoju komunikacji w me-

diach spoteczno$ciowych. Immersyjne formaty, obejmujace rozwigzania w zakresie rze-

czywistosci wirtualnej (VR) i rozszerzonej (AR), a takze krétkie, dynamiczne formy wi-

deo, takie jak TikTok, Reels czy transmisje live, zyskuja na popularnosci, odzwierciedla-

jac rosnace oczekiwania uzytkownikéw wobec nowoczesnych technologii oraz przesu-

nigcie uwagi z tradycyjnych, statycznych tresci na formaty ruchome. Wideo pozostaje

jednym z kluczowych narzgdzi angazowania spotecznosci, natomiast wdrazanie nowych

technologii, w tym chatbotow, utatwia klientom korzystanie z oferty marki w przestrzeni

wirtualnej. Wykorzystanie sztucznej inteligencji otwiera dodatkowo nowe mozliwosci

dla organizacji, pozwalajac na poglebione zrozumienie odbiorcow, lepsze dostosowywa-

nie komunikatow oraz systematyczne doskonalenie realizowanych kampanii.

Mysle, ze przysztosé to tresci interaktywne, takie jak AR i VR, a takze krotkie filmy
Jjak TikTok czy Instagram Reels. Live shopping i personalizowane chatboty row-

niez bedg coraz wazniejsze w komunikacji z odbiorcami (wywiad 1).
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- Na pewno wideo bedzie dalej rosto w takiej lub innej formie, moze takiej bardziej
interaktywnej. Wydaje mi sie, ze tez firmy czy ludzie bedg odchodzi¢ od obrazkow,
takich bardzo statycznych tresci, na takie tresci bardziej interaktywne (wywiad
3).

- Mpysle, ze takimi najbardziej innowacyjnymi tresciami, ktore w przysztosci bedg
najbardziej widoczne w social mediach, bedzie wszystko to, co zostanie stworzone
przy pomocy Al (wywiad 7).

Krotkie formaty wideo naleza do najbardziej angazujacych i przykuwajacych uwage
odbiorcow. Jednoczesnie platformy medidw spotecznosciowych zwigkszaja inwestycje
w rozwdj rozwigzan opartych na rzeczywisto$ci rozszerzonej, wzbogacajac tym samym
mozliwos$ci kreowania doswiadczen uzytkownikow - Facebook i Instagram wykorzystujq
AR w funkcjach e-commerce. Juz teraz widzimy reklamy i tresci, w ktorych mozemy przy-
mierzy¢ okulary czy pomalowad wirtualnie usta. AR w SM bedziemy rowniez wykorzysty-
waé przy wspotpracy z influencerami*’*. Konsumenci, wspierani postepem technologii
1 predkoscia przesytania danych w internecie, coraz czesciej szukajag nowych doswiad-
czen. Dlatego tez firmy beda zmuszone do wprowadzania zmian, by nie zosta¢ w tyle ze
przestarzalym podejsciem do marketingu, ktore §wietnie obrazuje ponizszy cytat: Nie, nie
nie, panie, ha, ha, he, he, social media to nie dla nas, my to ulotki, plakaty, cokolwiek,
mamy swoje metody skuteczne! [...] Po chwili prezentuje im wyniki monitoringu internetu,

gdzie bez problemu znajduje wzmianki o ich firmie. Szczeka opada*™

6. Przyszlos¢ social mediow

Uczestnicy rozmow podkreslali, ze sztuczna inteligencja w istotny sposob redefi-
niuje funkcjonowanie medidw spotecznosciowych i umozliwia daleko idaca persona-
lizacje tresci, automatyzacj¢ obstugi uzytkownikow oraz rozwoj nowych form dia-
logu, takich jak dynamiczne formaty wideo czy integracje z urzadzeniami typu wea-
rables (np. okulary, smartwatch), noszonymi bezposrednio przez uzytkownikow. Plat-
formy takie jak LinkedIn 1 TikTok zyskujg na znaczeniu dzigki mozliwosci docierania
do szerokich grup odbiorcow, przy jednoczesnym dostosowywaniu strategii komuni-
kacyjnych do specyfiki lokalnych rynkéw. Z kolei rosnaca rola tresci generowanych

z wykorzystaniem sztucznej inteligencji oraz transmisji na zywo, w szczego6lnosci

474 A. Ledwon-Blacha, Strategiczne podejscie do dziatania w Social Mediach, Gliwice 2023, s. 88.
475 M. Zukowski, Twoja firma..., dz. cyt., s. 34.
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w obszarze gamingu, wskazuje na kierunek dalszego rozwoju dziatanh zwigzanych

z komunikacjg internetowgq.

- Al bedzie coraz bardziej obecne, od personalizowania tresci po automatyza-
cje obstugi klienta (wywiad 1).

- Rozwoj technologii, w tym sztucznej inteligencji, pozwoli wkrotce tworzyé
formy wideo, ktore bedq reagowac na interakcje uzytkownika (wywiad 2).

- Szersze upowszechnienie si¢ wearables i scislejsza integracja z mediami spo-
tecznosciowymi moze zaowocowac np. wyswietleniem opinii o danym produk-
cie w chwili jego oglgdania w sklepie (wywiad 2).

- Chcialabym, zeby na przyktad w mediach spotecznosciowych wigcej jednak
pokazywalto sie podcastow. Nie mam na mysli czegos takiego jak Twitter, ktory
zrobit pokoje, Ze tam na zZywo byta dyskusja przez jakis czas itd. To chyba
umarto. Ale zZeby mozna bylo w jakis sposob taki sensowny itd. za pomocg
mediow spotecznosciowych nagrywac i umieszczac podcasty jakos nie za po-
mocq linkow do zewnetrznych platform, tylko jakos w srodku. Wydaje mi sie,
zZe to by bylo tez bardzo fajng opcjq, jesli chodzi o budowe takiej spotecznosci
w ramach jakichs kanatow i tak dalej, konkretnych firm. To to jest jakas inno-
wacja, ktorg widze (wywiad 5).

- Wydaje mi sie, ze Linkedln jest bardzo niedoceniang platformg, ale mega, mega
efektownq i efektywngq, szczegolnie w takich biznesowych relacjach. Takze to na
pewno mamy gdzies tam w naszej roadmapie, Zeby to sensownie dostosowac i le-
piej z tego korzystal, nauczy¢ sie tez z tego korzystaé. To na co patrzymy, no to
jest tez na przyktad TikTok. Wydaje mi sie, Ze to jest platforma z mega potencja-
tem, ale tez nie wszedzie. Ostatnio np. robilismy testy takiej reklamy akurat platnej
na TikToku w Stanach i w UK. W Wielkiej Brytanii, no to koszty teraz w Stanach
sq praktycznie dziesigciokrotnie wyzsze niz gdzies tam w Anglii. Takze to tez trzeba
bardzo uwazaé sobie na konkretne panstwa czy rejony (wywiad 3).

- Najciekawszq kwestiq jest gaming [...] rozne streamy, ktore gdzies tam sq i mogq
by¢ wartosciowe [...] Na pewno to juz zresztqg widac, zZe tresci w mediach spolecz-
nosciowych bedq zdominowane przez te, ktore powstaly za pomocq sztucznej in-
teligencji (wywiad 6).

Sztuczna inteligencja wywiera coraz silniejszy wptyw na funkcjonowanie mediow

spoteczno$ciowych, wprowadzajac innowacyjne sposoby komunikacji — od dynamicz-

nych form wideo reagujacych na dziatania uzytkownikdw po rozwigzania zintegrowane

198



z urzadzeniami typu wearables. Platformy takie jak LinkedIn i TikTok, zdaniem respon-
dentéw wciaz niedoceniane m.in. w konteks$cie lokalnych rynkow, oferujg potencjat sku-
tecznego docierania do zréznicowanych grup odbiorcéw. Badani zwracali réwniez uwage
na mozliwosci rozwoju formatow podcastowych, ktore, zamiast by¢ jedynie linkowane
z zewngtrznych serwisow, moglyby by¢ nagrywane i publikowane bezposrednio w obrg-
bie platform spotecznosciowych, co sprzyjatoby budowaniu spotecznosci i wzmacnianiu
zaangazowania uzytkownikow wokot danego kanatu lub marki. Rownoczesnie podkre-
slano rosnacg warto$¢ streamow na zywo w branzy gier (gamingu), co wskazuje, iz for-
mat transmisji oraz szeroko rozumiane tre$ci wideo beda w najblizszych latach rozwijaé

476 'Wszystko wskazuje na to, Ze media spoleczno-

si¢ W sposob szczegblnie dynamiczny
sciowe beda w coraz wigkszym stopniu ksztattowane przez rozwigzania oparte na sztucz-
nej inteligencji, a przewage konkurencyjng zyskaja podmioty, ktore nauczg si¢ efektyw-
nie wykorzystywac jej potencjal. Jak zauwaza Lawrence Liew: sztuczna inteligencja cie
nie zastgpi. Zostaniesz zastgpiony przez kogos, kto wykorzystuje sztuczng inteligencje,

aby uzyska¢ lepsze wyniki*"".

3.6. Wnioski oraz weryfikacja hipotez

Rozw¢j srodowiska cyfrowego przyniost nie tylko nowe mozliwosci, lecz takze sze-
reg wyzwan dla praktyki public relations, w ramach ktorej media spotecznosciowe sq
prawdopodobnie najwazniejszym sktadnikiem E-PR-u*"®,

Przeprowadzone badania ilo§ciowe (ankieta PAPI w$rdd uczestnikow Kongresu Pro-
fesjonalistow PR) oraz jakosciowe (wywiady IDI ze specjalistami i ekspertami PR) wska-
zuja, ze media spolecznosciowe stanowia obecnie jeden z wazniejszych obszarow aktyw-
nosci public relations. Pelnig one rownoczesnie funkcj¢ kanatu budowania i podtrzymy-
wania relacji, ksztattowania wizerunku oraz wsparcia proceséOw sprzedazowych, stajac
si¢ integralnym elementem strategicznego zarzadzania komunikacja przedsigbiorstw.
W ankiecie najwyzej oceniono w szczegolnosci takie korzysci jak budowanie i utrzymy-

wanie relacji z odbiorcami (dominacja ocen 4 1 5), zwigkszanie zasiegu i widocznos$ci

marki w internecie oraz mozliwo$¢ monitorowania opinii 1 szybkiego reagowania na nie

476 Por. P. Miodonska, A. Raczyk, Rynek gier wideo w Polsce. Video game market in Poland, ,,Homo
Ludens” 2021, nr 1(14), s. 153-161.

47T Wypowiedz podczas dyskusji panelowej wydarzenia Salesforce World Tour Essentials w Singapu-
rze w 2024 roku.

478 P, Pawluczyk, E-Public Relations — co to jest? Narzedzia i dobre praktyki, https://cyrekdigi-
tal.com/pl/baza-wiedzy/e-public-relations/, data dostgpu: 8.01.2025.
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w czasie rzeczywistym*”®

. Uczestnicy badan podkreslali takze znaczenie precyzyjnego
targetowania oraz mierzalno$ci efektow dzialan realizowanych w mediach spoteczno-
$ciowych*®.

Wywiady IDI pozwolity poglebi¢ ten obraz. Eksperci wskazywali, ze media spotecz-
nos$ciowe umozliwiaja kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa jako otwartego, dostep-
nego 1 autentycznego. Zwracali réwniez uwage na mozliwos¢ budowania pozycji eks-
perta i lidera opinii oraz na fakt, ze platformy spoteczno$ciowe staty si¢ podstawowym
srodowiskiem prowadzenia dialogu z odbiorcami.

Roéwnoczesnie respondenci akcentowali rosngce znaczenie narzedzi analitycznych
i social listeningu (Google Analytics, Brand24, Sotrender, systemy monitoringu me-
diéw), ktore pozwalaja mierzy¢ efektywnos$¢ kampanii, $ledzi¢ sentyment wypowiedzi
oraz wychwytywaé we wczesnej fazie potencjalne kryzysy*!.

Cho¢ $wiadomos$¢ potencjatu mediow spotecznosciowych wsrod klientéw oceniana
jest jako srednia lub wysoka, badani podkreslali nadal istniejace bariery: czasochtonno$¢
pracy, trudnosci w pelnym pomiarze efektow, brak kontroli nad algorytmami platform

oraz wysokg podatno$¢ tego srodowiska na kryzysy, hejt i dezinformacjg*®?

. Mimo tych
wyzwan zarOwno uczestnicy ankiety, jak 1 rozmowcy wywiadow pogtebionych sg zgodni,
ze przyszto$¢ public relations bedzie coraz silniej powigzana z rozwojem medidow spo-
tecznosciowych, tresci wideo, formatéw interaktywnych oraz rozwigzan opartych na
sztucznej inteligencji*®,

Priorytety klientéw w zakresie public relations koncentrujg si¢ przy tym na zwigksza-

niu sprzedazy, budowaniu zaufania oraz podnoszeniu §wiadomos$ci marki, a coraz wiek-

sza role odgrywaja takze dzialania z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

479 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzy$ci przynosi zastosowanie
mediow spotecznosciowych?

480 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zastosowanie
mediow spolecznosciowych?, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social me-
diow si¢ Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?

481 Wyniki badania ankietowego: pytanie 10. Jakie narzedzia wykorzystuje Pan/Pani w monitoringu
i analizie dziatan PR w mediach spotecznosciowych?, pytanie 11. Prosze ocenié¢ efektywnos¢ w ramach
dziatan PR powyzszych narzedzi w skali 1-5, gdzie 1 oznacza oceneg najnizszq, a 5 — najwyzszq.

482 Wyniki badania ankietowego: pytanie 21. Z ktérymi z wad zwigzanych z wykorzystywaniem social
mediow sie Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?,, pytanie 23. W ktorych kierunkach wedtug Pana/Pani roz-
winie si¢ PR?, pytanie 24. W jaki sposob zmienia si¢ Swiadomos¢ Pana/Pani klientow do social mediow
i w jaki si¢ zmieni w ciggu najblizszych 3 lat?; IDI: Zarzadzanie kryzysowe.

483 Wyniki badania ankietowego: pytanie 23. W ktérych kierunkach wedtug Pana/Pani rozwinie sie
PR?; IDI: Przysztos¢ social mediow.
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(CSR) i dlugotrwate relacje z odbiorcami*®*

. Klienci oczekuja efektywnego wykorzysta-
nia nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych, takich jak media spotecznosciowe, mar-
keting influencerow czy spersonalizowane kampanie marketingowe, przy czym wspol-
nym mianownikiem tych dziatan jest dazenie do osiggni¢cia trwatych rezultatow, prze-
ktadajacych si¢ na pozytywny wizerunek marki i jej konkurencyjno$é na rynku*®>.

W dalszej czgsci rozdziatu, zgodnie z przyjeta procedura, kolejno rozstrzygnigto py-
tania szczegdlowe wynikajace z podjetej problematyki badan. Kazde z nich zostato po-
wigzane z okreslonym segmentem zebranego materiatu empirycznego. Dopiero na grun-
cie tak usystematyzowanych ustalen mozliwe stato si¢ przejscie do holistycznej weryfi-
kacji hipotez badawczych, przedstawionej w koncowym fragmencie rozdziatu, ktora od-

nosi si¢ bezposrednio do pytania gléwnego i celu pracy.

1. Jakie cechy social mediow powoduja, Ze sa one wykorzystywane do komuni-

kacji z otoczeniem?

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze o wykorzystaniu mediéw spoleczno-
sciowych w komunikacji z otoczeniem decyduje przede wszystkim ich charakter rela-
cyjno-dialogowy. Z perspektywy analiz ilo§ciowych najwyzej ocenione zostaty takie
funkcje jak budowanie 1 utrzymywanie relacji z odbiorcami, mozliwo$¢ statego prowa-
dzenia dwustronnego dialogu oraz szybkie uzyskiwanie informacji zwrotnych*®. Re-
spondenci podkreslali takze znaczenie monitorowania opinii i reakcji na dziatania public
relations w czasie rzeczywistym, umozliwia to biezgce korygowanie przekazu oraz szyb-

7 Wysoko oceniono rowniez dostep

sze reagowanie na potencjalne sytuacje kryzysowe
do precyzyjnie dopasowanych grup docelowych oraz zwigkszanie zasiegu 1 widoczno$ci

marki, co wskazuje na istotng role medidow spotecznosciowych we wzmacnianiu

484 Wyniki badania ankietowego: pytanie 12. Co wedtug Pana/Pani klienci najczesciej cheq osiggngé

w social mediach?, pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zastosowanie mediow spolecz-
nosciowych?, pytanie 19. Jakiego rodzaju pozytywne reakcje klientow wystepujg najczesciej w prowadze-
niu Pana/Pani dziatan?, pytanie 23. W ktorych kierunkach wedtug Pana/Pani rozwinie si¢ PR?; IDI:
Efektywnos$¢ dziatan PR, Zarzadzanie wizerunkiem marki, Social Media a PR, Przysztos¢ social mediow.

485 Wyniki badania ankietowego: pytanie 12. Co wedtug Pana/Pani klienci najczesciej cheg osiggngé
w social mediach?, pytanie 13. Jakie sq wedtug Pana/Pani najwazniejsze wyzwania zwigzane z wykorzy-
staniem mediow spotecznosciowych?, pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zastosowa-
nie mediow spotecznosciowych?, pytanie 19. Jakiego rodzaju pozytywne reakcje klientow wystepujq naj-
czesciej w prowadzeniu Pana/Pani dziatan?, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywa-
niem social mediow sie Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?; Social Media a PR, Zarzadzanie wizerunkiem
marki, Efektywnos$¢ dziatan PR.

486 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zastosowanie
mediow spotecznoSciowych?

47 Tamze.
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przekazow i poszerzaniu kregu interesariuszy. Funkcje o charakterze stricte biznesowym,
jak generowanie potencjalnych klientéw i wzmacnianie sprzedazy, zostaly rowniez do-
strzezone, jednak uplasowaty si¢ za funkcjami ukierunkowanymi na budowanie relacji
1 komunikacj¢, potwierdza to postrzeganie mediow spotecznosciowych jako kanatu do
dialogu, a dopiero w dalszej kolejnosci jako narzedzia sprzedazy*®. Perspektywa badan
jako$ciowych dopetnia powyzszy obraz, uwypuklajac przede wszystkim szybkos¢ i bez-
posrednio$¢ komunikacji w mediach spolecznosciowych*®. Rozmoéwcy akcentowali
mozliwo$¢ natychmiastowego dotarcia do odbiorcow oraz stalego pozostawania na bie-
zgco z ich opiniami i reakcjami, co w praktyce przektada si¢ na wzmocnienie kontaktu
z otoczeniem oraz skrocenie dystansu miedzy marka a odbiorcami. Zwracano uwage na
rozbudowane mozliwosci personalizacji przekazu, zar6wno na poziomie tresci, jak
i formy komunikatu, ktore trudno uzyska¢ w mediach tradycyjnych**°. Eksperci podkre-
slali ponadto, ze media spoteczno$ciowe sprzyjaja prowadzeniu komunikacji o wigkszej
dynamice, wigkszej czgstotliwos$ci i mniej formalnym charakterze, co wzmacnia poczucie
blisko$ci z marka oraz ulatwia budowanie jej rozpoznawalnosci w perspektywie dtugo-
terminowej*’!.

Odpowiadajac na postawione pytanie badawcze, nalezy wskazaé, ze cechy mediow
spotecznosciowych, determinujace ich wykorzystanie w komunikacji z otoczeniem, to
przede wszystkim: mozliwo$¢ budowania i1 podtrzymywania trwatych wi¢zi z odbior-
cami, dwustronny dialog, szybkos¢ reakcji 1 feedback, mozliwo$¢ precyzyjnego dopaso-
wania przekazu, rozszerzanie zasiggu oraz statly monitoring opinii. Te wlasciwosci spra-
wiajg, ze social media sg postrzegane przez praktykdéw ekspertow PR jako naturalne na-
rzgdzie komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem, integrujace ze soba wymiary: wize-

runkowy, informacyjny i sprzedazowy (cho¢ dopiero w dalszej kolejnosci).

2. Ktore social media sa najchetniej uzywane do komunikacji z otoczeniem?

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze o preferencjach dotyczacych wyboru
platform spotecznosciowych w komunikacji z otoczeniem decyduje przede wszystkim
ich funkcjonalno$¢ w zakresie budowania zasi¢gu, angazowania odbiorcow oraz prowa-

dzenia dziatan wizerunkowych. Zgromadzone dane ilo§ciowe potwierdzaja, ze najwyzej

488 Tamze.

49 IDI: Social Media a PR.

40 IDI: Zarzadzanie wizerunkiem marki.
1 IDI: Social Media a PR.
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ocenianymi kanatami w obszarze public relations sg Facebook oraz Instagram, ktére uzy-
skaly oceny w przedziatach 4 i 5. Platformy te postrzegane s3 jednoczesnie jako istotne
narzedzia zar6wno w komunikacji wizerunkowej, jak i w dziataniach sprzedazowych,
dzigki szerokiemu dotarciu oraz mozliwosci prowadzenia interakcji z uzytkownikami.
Wysokie noty uzyskaty réwniez LinkedIn i YouTube, szczegolnie w kontekscie tresci
eksperckich oraz materiatéw wideo, ktore w opinii respondentow sprzyjaja budowaniu
reputacji marki, wspierajg dziatania employer brandingowe oraz umozliwiajg prowadze-
nie poglebionej i profesjonalnej narracji**?. Wyniki badan wskazuja, ze LinkedIn jest plat-
forma kojarzong przede wszystkim z komunikacja w srodowisku biznesowym oraz z re-
lacjami B2B, natomiast YouTube pelni role kanatu, ktory pozwala na dystrybucje tresci
wysokiej jakoéci i o duzej warto$ci merytorycznej**. Analiza przypisania funkcji do po-
szczegolnych platform wykazala wyrazne réznice w ich postrzeganiu przez specjalistow
i ekspertow PR. Facebook identyfikowany jest przede wszystkim z szerokim, rowniez
globalnym zasi¢giem oraz z mozliwoscig doktadnego pomiaru efektow dziatan komuni-
kacyjnych. Instagram pozostaje platforma silnie zorientowang na personalizacj¢ prze-
kazu, atrakcyjno$¢ wizualng oraz wspolprace z influencerami, co czyni go narzgdziem
szczegOlnie istotnym w obszarze marketingu emocjonalnego. LinkedIn pelni funkcje
przestrzeni budowania ekspertyzy i1 dlugofalowych relacji biznesowych, natomiast Tik-
Tok jest kojarzony z dynamicznymi, krétkimi 1 angazujacymi tre§ciami, szczegolnie sku-
tecznymi w dotarciu do mtodszych grup odbiorcoéw. Twitter/X, zgodnie z uzyskanymi
wynikami, wyr6znia si¢ natomiast rolg w komentowaniu biezacych wydarzen oraz moz-
liwoscig szybkiego i szerokiego rozpowszechniania tresci**. Wyniki badan jako$ciowych
poglebiajg obraz preferencji dotyczacych wyboru mediow spotecznosciowych, ujawnia-
jac, ze dobor platform jest silnie uzalezniony od typu organizacji, jej celéw oraz specyfiki
komunikacji. Rozméwcey podkreslali, ze w sektorze biznesowym dominujg kanaty o cha-
rakterze profesjonalnym, sprzyjajace budowaniu relacji branzowych: W przypadku biz-
nesu, w ktorym pracuje, na pewno LinkedIn. Na drugim miejscu Twitter. Na trzecim miej-
scu YouTube. Uznaje YouTube az za medium spotecznosciowe, bo tam sq komentarze itd.,

wiec tez jakies lajki i ja klasyfikuje YouTube jako medium spotecznosciowe [...]

492 Wyniki badania ankietowego: pytanie 15. Prosze oceni¢ poziom efektywnosci w ramach dziatar PR
platform podanych ponizej, pytanie 16. W ktorej kategorii dana platforma wedtug Pana/Pani jest najbar-
dziej skuteczna?

493 Wyniki badania ankietowego: pytanie 16. W ktdrej kategorii dana platforma wedtug Pana/Pani jest
najbardziej skuteczna?

494 Tamze.
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W przypadku stowarzyszenia zajmujemy sie Facebookiem i Twitterem, natomiast w przy-
padku [nazwa firmy] koncentrujemy sie na LinkedInie oraz Twitterze*>.

Za szczegblnie wazny wskazywano LinkedIn, akcentujac jego role w rozwijaniu kon-
taktow zawodowych oraz wzmacnianiu wizerunku: Wydaje mi sie, Ze LinkedIn jest bardzo
niedoceniang platformgq, ale mega, mega efektownq i efektywngq, szczegolnie w takich biz-
nesowych relacjach. Takze to na pewno mamy gdzies tam w naszej roadmapie, Zeby to
sensownie dostosowac i lepiej z tego korzystaé, nauczyé sie tez z tego korzystac¢*®.

W wypowiedziach ekspertow pojawiat si¢ takze TikTok, oceniany jako kanat o bar-
dzo wysokim potencjale. Zwracano uwage, ze platforma ta wymaga odmiennych kompe-
tencji komunikacyjnych oraz wigkszego naktadu kreatywnego, jednoczesnie oferujac do-
step do grup odbiorcow trudnych do osiggniecia poprzez inne kanaty*®’.

Odpowiadajac na postawione pytanie szczegotowe, nalezy stwierdzi¢, ze w komuni-
kacji z otoczeniem najch¢tniej wykorzystywane platformy spotecznosciowe to Facebook,
Instagram, LinkedIn oraz YouTube, ktore tacznie tworza podstawowy ekosystem dziatan
public relations. Coraz czgséciej sa one uzupekniane przez TikToka oraz Twitter/X. Co

wigcej, dobor platform ma charakter elastyczny i1 determinowany jest przez branzg, grupe

docelowa, cele strategiczne organizacji oraz charakter prowadzonego dialogu.

3. Czy firmy sa Swiadome potencjalu social mediow?

Analiza wynikow badan ilo§ciowych wskazuje, ze §wiadomos$¢ potencjalu mediow
spotecznosciowych wsrdd klientow branzy komunikacyjnej oceniana jest przez respon-
dentow jako co najmniej umiarkowana. Najwiekszy odsetek badanych (33 osoby) okreslit
poziom $wiadomosci swoich klientow jako $redni, natomiast 29 respondentéw ocenito
go jako wysoki. Relatywnie liczna grupa (21 os6b) wskazata odpowiedz trudno powie-
dzie¢, co moze sugerowacé zarOwno zrdznicowany poziom wiedzy klientdéw, jak 1 brak
bezposredniego wgladu respondentow w ich kompetencje. Jedynie nieliczni badani

(7 0sob) uznali $wiadomo$¢ klientow za niskg**®

. Wyniki te dowodza, ze wigkszo$¢ klien-
tow ma przynajmniej podstawowa orientacj¢ w zakresie mozliwo$ci wykorzystywania
social mediéw. Z badan ilosciowych wynika takze, ze cele klientoéw zwigzane z obecno-

scia w mediach spotecznosciowych koncentrujg si¢ przede wszystkim wokot:

495 IDI: Social Media a PR, wywiad 5.

496 IDI: Przyszto$¢ social mediow, wywiad 3.

47 IDI: Przysztoéé¢ social mediow.

498 Wyniki badania ankietowego: pytanie 18. Jak ocenia Pan/Pani $wiadomosé potencjatu social me-
diow wsrod swoich klientow?
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zwickszania sprzedazy produktow i ustug, budowania zaufania i reputacji, ksztattowania
$wiadomos$ci marki oraz wzmacniania zaangazowania odbiorcow*”. Oznacza to, ze
klienci postrzegaja social media nie tylko jako narzedzie komunikacji, lecz rowniez jako
przestrzen wspierajacg realizacje celow wizerunkowych i biznesowych. Jednoczes$nie re-
latywnie wysoki udziat odpowiedzi niejednoznacznych potwierdza potrzebe konsultacji
1 poglebiania wiedzy w zakresie strategicznego wykorzystania mediéw spotecznoscio-
wych. Wyniki badan jakosciowych natomiast uwydatniaja dodatkowy watek: rosngca
swiadomos$¢ klientow jest procesem nierownomiernym i czgsto powierzchownym. Eks-
perci zwracali uwage, ze coraz wigcej firm rozumie, ze bez social medidw trudno budo-
wac wizerunek nowoczesnej marki, jednak nadal znaczaca czg¢s¢ klientéw traktuje media
spoteczno$ciowe gtownie jako kanat rozrywki lub doraznej promocji, bez szerszego spoj-

5% Dla licznych przedsiebiorcow kluczowym kryterium oceny dzia-

rzenia strategicznego
tan w mediach spoleczno$ciowych pozostaje sprzedaz: Ja osobiscie wole mie¢ media spo-
tecznosciowe z mniejszq ilosciq reakcji, ale z wigkszq sprzedazq, bo wiadomo, to jest zaw-
sze efekt koricowy dla kazdego biznesu®®'.

Takie podej$cie wskazuje na silne zakotwiczenie decyzji komunikacyjnych w krotko-
terminowych celach ekonomicznych oraz na niedocenianie roli dlugofalowych dziatan
budujacych kapitat marki.

Swiadomo$¢ potencjatu social mediow wsrod firm bywa selektywna i nie zawsze
przeklada si¢ na ich umiejetnos$¢ dlugofalowego planowania komunikacji. Klienci czgsto
oczekuja szybkich, spektakularnych efektow, przeceniajac mozliwosci natychmiasto-
wego przetozenia dziatan w social mediach na wyniki finansowe, a nie doceniajgc zna-
czenia systematycznos$ci, spojnosci oraz podnoszenia jako$ci i1 precyzji przekazow.
W konsekwencji powstaje naturalna przestrzen dla roli doradczej i edukacyjnej specjali-
stow public relations oraz marketingu, ktérzy moga wspiera¢ klientow w racjonalizacji

ich oczekiwan czy budowaniu bardziej §wiadomych strategii wykorzystania medidw spo-

tecznosciowych w procesie ksztaltowania wizerunku.

4. Jakie strategie komunikacyjne sa najskuteczniejsze w social mediach w kon-

tekscie budowania wizerunku marki?

499 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zastosowanie
mediow spotecznoSciowych?

90 IDI: Social Media a PR.

SO IDI: Efektywnoéé¢ dziatan PR, wywiad 3.
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Wyniki badan pokazuja, ze w praktyce public relations media spoteczno$ciowe sg
postrzegane przede wszystkim jako przestrzen zarzadzania kanatami komunikacji, two-
rzenia tresci oraz monitoringu wizerunku®?. Istotne jest takze zroznicowanie funkcji po-
szczegblnych platform. Facebook i YouTube sg postrzegane jako kanaty o globalnym za-
siegu i wysokim potencjale pomiaru efektow, co czyni je odpowiednimi do szerokich
kampanii wizerunkowych wspartych analityka. Instagram sprzyja personalizacji przeka-
zOW oraz wspoOlpracy z influencerami, stajac si¢ przestrzenig estetycznej, emocjonalnie
nacechowanej komunikacji marki. LinkedIn wykorzystywany jest przede wszystkim do
dialogu B2B i budowania eksperckosci (w tym employer brandingu), natomiast TikTok
do kreatywnych, angazujacych tresci wideo. Twitter/X pelni funkcj¢ kanatu szybkiej, czg-
sto globalnej informacji, wigc jest on naturalnym $rodowiskiem dla zwieztych komuni-

593 'Wyniki wywiadow poglebionych uzupehiaja

katéw o wysokim potencjale real-time
obraz uzyskany w badaniach ilosciowych i pozwalaja zidentyfikowaé niezbedne ele-
menty skutecznych strategii komunikacyjnych. Respondenci podkreslali, ze najlepiej
dzialajacymi formatami w budowaniu wizerunku sg materiaty wideo oraz autentyczne
zdjecia, pokazujace realnych ludzi, procesy i kulisy dzialania organizacji>**. Za skuteczne

uznano rowniez>>:

autentyczno$¢ poprzez pokazywanie ludzkiej twarzy marki, codzienno$ci, zakuli-
sowych dziatan;

- narracje, ktore tagcza poszczegdlne publikacje w spdjna, zrozumiatg histori¢ roz-
woju marki, jej misji 1 warto$ci;

- eksponowanie menedzerow 1 specjalistow jako twarzy marki, co wzmacnia wia-
rygodnos¢ 1 postrzegang kompetencje dzigki konsekwentnemu budowaniu pozy-
cji eksperta;

- Iaczenie tres$ci organicznych z ptatng promocja, co pozwala rownoczesnie ksztal-
towac wizerunek 1 zapewnia¢ duzg skalg dotarcia.

Jak podkreslali badani, autentyczne materialy wideo i fotografie to formaty, ktore naj-

silniej wptywaja na postrzeganie marki, wywotuja emocje i wzmacniajg poczucie praw-

dziwosci przekazu. Wzmacnianie eksperckos$ci poprzez pokazywanie menedzerow

392 Wyniki badania ankietowego: pytanie 7. Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan/Pani w obrebie
internetowego PR?

393 Wyniki badania ankietowego: pytanie 16. W ktdrej kategorii dana platforma wedtug Pana/Pani jest
najbardziej skuteczna?

594 IDI: Tresci i trendy w social mediach.

595 Tamze.

206



1 dyrektoréw w roli komentatoréw lub gospodarzy tresci edukacyjnych sprzyja budowa-
niu pozycji marki jako lidera w branzy, a tym samym stabilnego, wiarygodnego partnera.

Podsumowujac, najskuteczniejsze strategie komunikacyjne w social mediach w kon-
tekscie budowania wizerunku marki charakteryzuja sig:

- silnym oparciem na tresciach wizualnych i wideo®°¢;

- autentyczno$cia przekazu i eksponowaniem ludzkiej twarzy marki®"’;

- systematycznym budowaniem eksperckosci i reputacji’®®;

- aktywnym dialogiem z odbiorcami (moderacja, social listening, media relations

online)>%;

- integracjg tresci organicznych i kampanii ptatnych®'?;

- staltym monitoringiem i optymalizacja opartg na danych®!!.

Powyzsze strategie sg zroznicowane w zalezno$ci od specyfiki danej platformy, jed-
nak maja jeden cel: tworzenie spojnej i wiarygodnej narracji o marce, ktora jednoczesnie

buduje rozpoznawalnos$¢, zaufanie oraz przeklada si¢ na konkretne rezultaty biznesowe

w postaci leadow, sprzedazy czy lojalnosci odbiorcow.

5. W jaki sposob specjalisci public relations mierzg efektywnos¢ dzialan prowa-
dzonych w mediach spolecznosciowych?

Respondenci wskazali, ze w codziennej praktyce zawodowej intensywnie wykorzy-
stujg narzedzia analityczne oraz monitoringowe, traktujac je jako podstaweg oceny sku-
teczno$ci dziatah w mediach spotecznoéciowych. Najwyzej oceniano w szczegodlnoéci®!?:

- Google Analytics jako podstawowe narzedzie do analizy ruchu na stronie inter-

netowej oraz okreslenie zrodet wizyt na niej, w tym generowanych przez kanaty

social media;

396 Wyniki badania ankietowego: pytanie 7. Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan/Pani w obrebie
internetowego PR?; IDI: Tresci i1 trendy w social mediach.

07 IDI: Social Media a PR.

%8 Tamze.

399 Wyniki badania ankietowego: pytanie 7. Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan/Pani w obrebie
internetowego PR?, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow sig
Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?; ID1: Zarzadzanie wizerunkiem marki.

510 Wyniki badania ankietowego: pytanie 7. Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan/Pani w obrebie
internetowego PR?, pytanie 17. Jaki odsetek kampanii promocyjnych prowadzonych dla Pana/Pani klien-
tow komnczy sie sukcesem?; Efektywno$¢ dziatan PR.

S Wyniki badania ankietowego: pytanie 22. Z ktérymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social
mediow sie Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?

512 Wyniki badania ankietowego: pytanie 10. Jakie narzedzia wykorzystuje Pan/Pani w monitoringu
i analizie dziatan PR w mediach spolecznosciowych?, pytanie 11. Prosze oceni¢ efektywnos¢ w ramach
dzialan PR powyzszych narzedzi w skali 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizszq, a 5 — najwyzszq.
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- Brand24 jako kluczowy system monitoringu wzmianek o marce oraz analizy sen-

tymentu;

- Sotrender jako wyspecjalizowane narzedzie wspierajgce raportowanie oraz ben-

chmarking dziatan w mediach spoteczno$ciowych.

W badaniu zwrocono uwage na znaczenie wybranych wskaznikow efektywnosci. Za
najistotniejsze uznawano: zasi¢g i dotarcie publikowanych tresci, liczbe oraz charakter
reakcji uzytkownikéw (polubienia, komentarze, udostepnienia), liczb¢ wzmianek
o marce, budowanie wizerunku i zaufania, wzmacnianie relacji z odbiorcami, a takze ge-
nerowanie sprzedazy. Jednocze$nie wskazywano, ze odpowiedni dobdr narzedzi monito-
ringu 1 analityki, m.in. platform do analizy wzmianek, statystyk profili czy zachowan
uzytkownikdéw, pozwala nie tylko $ledzi¢ biezace opinie wyrazane w mediach spotecz-
nosciowych, ale rowniez przektada¢ obserwowane wskazniki na konkretne korzys$ci biz-
nesowe, takie jak lepsze dopasowanie komunikatow, szybsza reakcja na kryzysy wize-
runkowe czy bardziej efektywne planowanie przysztych dzialan komunikacyjnych®!.
W wypowiedziach rozméwcow wyraznie eksponowana byta rola mierzalnych, iloscio-
wych KPI jako podstawy oceny skutecznos$ci dziatan w social mediach. Jak podkreslat
jeden z respondentow: Mierzymy to gtownie zaangazowaniem pod postami, polubieniami,
komentarzami, udostegpnieniami, liczbq wzmianek o marce oraz liczbg nowych obserwu-
Jjgcych®'4,

Przedstawiciele badanych organizacji wskazywali, ze w praktyce wykorzystuja za-
réwno narzedzia wbudowane w platformy spolecznosciowe, jak 1 rozwigzania ze-
wnetrzne®!®. Jednoczesnie cze$¢ ekspertow podkreslata, ze analiza wskaznikow ilo$cio-
wych powinna by¢ uzupetniana oceng jakosciowg. Zwracano uwage, ze sama liczba re-
akcji nie moze by¢ jedynym kryterium sukcesu, istotne sg rowniez: realny wplyw na wy-
niki sprzedazowe, dlugofalowe oddziatywanie na reputacj¢ organizacji oraz jako$¢ dia-
logu prowadzonego z odbiorcami w kanatach spoteczno$ciowych’'®.

W odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob specjalisci public relations mierzg efektyw-

nos¢ dziatan prowadzonych w mediach spotecznos$ciowych, badani wskazali przede

513 Wyniki badania ankietowego: pytanie 8. Czy ma Pan/Pani do$§wiadczenie w monitorowaniu opinii
wyrazanych w mediach spotecznosciowych?, pytanie 10. Jakie narzgdzia wykorzystuje Pan/Pani w moni-
toringu i analizie dziatan PR w mediach spoteczno$ciowych?, pytanie 12. Co wedtug Pana/Pani klienci
najczesciej cheg osiggnaé w social mediach?, pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzy$ci przynosi za-
stosowanie mediow spotecznosciowych?; IDI: Efektywno$¢ dziatan PR.

S14IDI: Efektywno$¢ dziatan PR, wywiad 2.

515 Tamze.

316 IDI: Zarzadzanie wizerunkiem marki, Efektywno$¢ dziatan PR.
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wszystkim wykorzystanie zestawu wskaznikow ilosciowych (zasieg, zaangazowanie,
liczbe wzmianek, ruch na stronie, konwersje), monitorowanych za pomoca specjalistycz-
nych narzg¢dzi analitycznych i monitoringowych. Dane te nastgpnie poddawane sg inter-
pretacji w odniesieniu do celow strategicznych marki, przy czym najbardziej dojrzale or-
ganizacje tacza analize ilosciowa z oceng jakosciowa wptywu komunikacji na relacje

z interesariuszami oraz pozycj¢ wizerunkowg organizacji.

6. W jaki sposéb interakcje z odbiorcami w social mediach wplywaja na postrze-
ganie marki?

Wigkszo$¢ badanych ma doswiadczenie w reagowaniu na opinie wyrazane w social
mediach, co pokazuje, ze praca z komentarzami i wiadomos$ciami odbiorcéw nie jest dzia-
faniem okazjonalnym, lecz stalym elementem praktyki komunikacyjnej. Wsrdd najcze-
sciej wskazywanych korzysci wynikajacych z wykorzystania mediow spotecznoscio-
wych wymieniano budowanie i utrzymywanie relacji z odbiorcami, mozliwo$¢ monito-
rowania opinii i reakcji w czasie rzeczywistym oraz zwigkszanie zaangazowania uzyt-
kownikow, a takze poszerzanie zasiggu marki i precyzyjne docieranie do wybranych grup
docelowych. Z perspektywy efektéw po stronie klientow podkreslano, ze dobrze prowa-
dzone interakcje sprzyjaja kontynuacji wspotpracy, rozszerzaniu zakresu dziatah, poleca-
niu ustug innym oraz wspoéttworzeniu tresci przez odbiorcow, co wzmacnia wizerunek
marki jako wiarygodnej i godnej zaufania. Jednocze$nie zwracano uwagg, ze niewtasciwa
reakcja lub jej catkowity brak moga skutkowac¢ ograniczaniem wspotpracy, redukcjg bu-
dzetow, przejmowaniem kontroli nad komunikacjg przez klientow oraz pojawianiem si¢
skarg 1 negatywnych opinii, a to bezposrednio uderza w reputacj¢ marki. Respondenci
akcentowali przy tym znaczenie takich cech jak szybko$¢ i tatwo$¢ komunikacji, jej dwu-
stronny charakter, mozliwo$¢ personalizacji przekazu oraz cigglego monitorowania na-

strojow odbiorcow>!”

. W wypowiedziach zaakcentowano znaczenie sposobu prowadze-
nia dialogu w mediach spoteczno$ciowych jako ogniwa determinujgcego to, jak marka
jest odbierana przez uzytkownikow. Podkreslano, ze obecnos¢ w mediach spotecznoscio-

wych jest nie tylko kwestia widoczno$ci, lecz przede wszystkim $wiadectwem

517 Wyniki badania ankietowego: pytanie 9. Czy ma Pan/Pani doswiadczenie w reagowaniu na opinie
wyrazane w mediach spotecznosciowych?, pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zasto-
sowanie mediow spotecznosciowych?, pytanie 19. Jakiego rodzaju pozytywne reakcje klientow wystepujg
najczesciej w prowadzeniu Pana/Pani dziatan?, pytanie 20. Jakiego rodzaju negatywne reakcje klientow
wystepujq najczesciej w prowadzeniu Pan/Pani dziatan?, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wy-
korzystywaniem social mediow si¢ Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?
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zaangazowania i otwarto$ci’'®. Zwrécono rowniez uwage, ze brak reakcji moze by¢ od-
bierany rownie negatywnie, jak reakcja niewlasciwa czy nieadekwatna do sytuacji, co

oznacza, ze zaniechania komunikacyjne generuja ryzyko naruszenia zaufania®'’

. Respon-
denci podkreslali takze, ze interakcje w mediach spotecznosciowych mogg wigzac si¢
z potencjalnym ryzykiem pojawienia si¢ hejtu, trollingu czy dezinformacji. Wymaga to
stosowania profesjonalnych procedur komunikacyjnych oraz stalego monitorowania
w celu minimalizowania ryzyka kryzysow wizerunkowych?°,

Interakcje z odbiorcami w mediach spotecznosciowych stanowig niezbedny zasob
w procesie budowania bliskos$ci i zaufania, a jednocze$nie potencjalne zrédlo ryzyka dla
wizerunku marki. To, jak marka jest ostatecznie postrzegana, zalezy nie tyle od same;j
obecnos$ci w mediach spotecznosciowych, ile od jakos$ci, szybkosci 1 spdjnosci reakcji na
komentarze, opinie 1 potrzeby uzytkownikow. Sposob prowadzenia dialogu decyduje

o tym, czy marka jest postrzegana jako wiarygodna, profesjonalna i autentyczna.

7. Jakie sa réznice w zarzadzaniu wizerunkiem marki w mediach tradycyjnych
i w mediach spolecznosciowych?

Roéznice pomiedzy zarzadzaniem wizerunkiem marki w mediach tradycyjnych
a w mediach spotecznosciowych wynikaja przede wszystkim z odmiennych mechani-
zmoOw przeplywu informacji oraz dynamiki interakcji z odbiorcami. Wyniki badan wska-
zuja, ze srodowisko social medidw charakteryzuje si¢ znacznie wyzszym tempem komu-
nikacji, co wymusza na specjalistach 1 ekspertach public relations gotowos¢ do natych-
miastowe]j reakcji 1 sprawnego zarzadzania sytuacjami kryzysowymi rozwijajagcymi si¢
w czasie rzeczywistym. W odrdznieniu od prasy, radia czy telewizji, gdzie komunikaty
podlegaja procesowi autoryzacji, a cykle publikacji sg przewidywalne, platformy spo-
feczno$ciowe wymagaja nieustannego monitorowania tre$ci oraz biezacej oceny ich
wpltywu na odbiorcow>2!. Respondenci podkreslali rowniez, ze prowadzenie komunikacji
w social mediach wiaze si¢ z koniecznoscig statego nadzoru nad spdjnosciag przekazu

1jego dostosowaniem do specyfiki poszczegodlnych kanatow. Zwigkszone znaczenie

518 IDI: Zarzgdzanie wizerunkiem marki.

S19IDI: Zarzadzanie kryzysowe.

520 Tamze.

521 Wyniki badania ankietowego: pytanie 13. Jakie sq wediug Pana/Pani najwazniejsze wyzwania
zwigzane z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych? Pytanie 21. Z ktorymi z wad zwigzanych z wyko-
rzystywaniem social mediow si¢ Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?, Pytanie 25. Czy w najblizszej przy-
sztosci internetowy PR ma szansg zastgpic¢ tradycyjne dzialania PR?; IDI: Zarzadzanie wizerunkiem
marki, Zarzadzanie kryzysowe.
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zyskuje tu personalizacja komunikatow, umozliwiajaca kierowanie tresci do zréznicowa-
nych grup odbiorcéw, a to dodatkowo poteguje ztozonos$¢ dziatan wynikajaca z wieloka-
nalowosci®?2. Jednocze$nie wskazywano na trudno$ci zwigzane z mierzeniem efektyw-
nosci podejmowanych dziatan oraz ograniczong kontrolg nad algorytmami, ktore deter-
minujg zasiegi publikowanych tresci i wptywaja na widoczno$é komunikatow marki>?,
W przeciwienstwie do mediow tradycyjnych, ktore charakteryzuja si¢ dtuzszymi cyklami
reakcji oraz jednostronnym modelem komunikacji, media spoteczno$ciowe funkcjonujg
w $rodowisku nieustannego przeptywu informacji. Specjalisci ds. public relations muszg
zatem prowadzi¢ komunikacje w trybie ciagtym, taczac staty monitoring sytuacji z goto-
woscig do podejmowania decyzji o kazdej porze dnia i nocy. Dynamiczny charakter so-
cial mediéw sprawia, ze reakcje uzytkownikow pojawiaja si¢ natychmiast, a szybkie
tempo publikacji tre§ci wymaga zaréwno elastycznosci, jak 1 wysokiego poziomu kon-
troli nad przekazem.

Zarzadzanie wizerunkiem w mediach tradycyjnych oraz w mediach spotecznos$cio-
wych rozni si¢ przede wszystkim tempem komunikacji, skalg interakcji, zakresem kon-
troli nad przekazem oraz poziomem ryzyka komunikacyjnego. Media spotecznosciowe
oferuja szersze mozliwosci dialogu, personalizacji tresci oraz precyzyjniejszych pomia-
row skutecznosci, jednak wigzg si¢ z koniecznos$cig ciggltego monitoringu, umiejetnoscia
natychmiastowego reagowania i przyzwoleniem na wigksza dynamike 1 losowo$¢ komu-
nikacji.

Powyzsze odpowiedzi na pytania szczegdtowe stanowig podstawe przejscia do kolej-
nego etapu analizy, ktorym jest weryfikacja hipotez badawczych. Pozwala on na ocen¢
stopnia zgodnos$ci zatozen teoretycznych z wynikami pozyskanymi w toku badan empi-
rycznych oraz oszacowanie, w jakim zakresie zidentyfikowane zjawiska znajduja po-
twierdzenie w materiale badawczym. Autorka pracy zestawita wyniki badan ilosciowych
oraz jakosciowych, dokonujac ich syntezy w odniesieniu do przyjetych hipotez.

Analiza miata charakter wieloetapowy. W pierwszej kolejnosci dokonano przypo-
rzadkowania wynikow do poszczegodlnych hipotez. Nastepnie oceniono zgodno$¢ wskaz-

nikow empirycznych z zalozeniami teoretycznymi. Finalnie okre$lono stopien

522 Wyniki badania ankietowego: pytanie 13. Jakie sq wedtug Pana/Pani najwazniejsze wyzwania
zwigzane z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych?, pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci
przynosi zastosowanie mediow spotecznosciowych?; IDI: Social Media a PR, Zarzadzanie wizerunkiem
marki.

523 Wyniki badania ankietowego: pytanie 21. Z ktérymi z wad zwigzanych z wykorzystywaniem social
mediow si¢ Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?, IDI: Social Media a PR, Zarzadzanie wizerunkiem marki.
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potwierdzenia, czesciowego potwierdzenia lub odrzucenia danej hipotezy. Podejscie po-
zwolito na uzyskanie pehiejszego obrazu badanego zjawiska oraz ograniczenie ryzyka
interpretacji niejednoznacznych obserwacji. Ostateczne wnioski zaprezentowane w tej
czesSci stanowig podstawe do formutowania rekomendacji badawczych oraz dalszych kie-
runkow analizy, a takze umozliwiaja udzielenie ostatecznej odpowiedzi na pytanie

gléwne pracy.

Hipoteza 1: Media spolecznosciowe stanowig kluczowe i interaktywne Srodowisko
determinujace proces kreowania wizerunku marki, a skutecznos¢ tego procesu jest
warunkowana zdolnoscig organizacji do odejscia od jednostronnego komunikowa-
nia na rzecz prowadzenia dialogu z odbiorcami oraz szybkiej adaptacji do zmian
technologicznych i nowych trendéw.

Analiza wynikéw badania ankietowego wskazuje, ze media spotecznosciowe sg obec-
nie kluczowym i interaktywnym $rodowiskiem wykorzystywanym w dziataniach public
relations oraz procesie kreowania wizerunku marki. Respondenci najcz¢séciej wskazywali
na realizacj¢ zlecen zwigzanych z tworzeniem tresci wizualnych, nagran wideo i reelsow,
a takze z zarzadzaniem kanalami komunikacji oraz moderacja dyskusji’**. Swiadczy to
o tym, ze praktyka public relations w sSrodowisku cyfrowym coraz wyrazniej odchodzi od
jednostronnego przekazu na rzecz komunikacji angazujacej, opartej na aktywnym kon-
takcie z odbiorcami, co potwierdza znaczenie dialogu jako podstawy skutecznego ksztat-
towania wizerunku organizacji. Potwierdzajg to rowniez cele, ktore klienci najczescie]
chca osiggna¢ w mediach spotecznosciowych. Obok zwigkszania sprzedazy istotne zna-
czenie majg dzialania ukierunkowane na budowanie zaufania, reputacji marki oraz zaan-
gazowania spotecznoéci’?>. Oznacza to, Ze media spotecznoéciowe nie sg postrzegane
wylacznie jako kanal promocyjny, lecz jako przestrzen dlugofalowego ksztattowania re-
lacji z odbiorcami oraz wzmacniania wizerunku organizacji, determinujgca sposéb po-
strzegania marki przez jej otoczenie. Znaczenie relacyjnego charakteru social mediow
potwierdzajg takze wskazywane przez respondentéw korzysci wynikajace z ich stosowa-

nia. Szczeg6lnie wysoko oceniono mozliwo$¢ budowania i1 utrzymywania relacji

524 Wyniki badania ankietowego: pytanie 7. Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan(i) w obrebie in-
ternetowego PR?

525 Wyniki badania ankietowego: pytanie 12. Co wedtug Pana(i) klienci najczesciej cheq osiggngd
w social mediach?
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z odbiorcami, szybko$¢ komunikacji oraz dwustronny charakter kontaktu®?®. Wyniki te
pozwalaja stwierdzi¢, ze media spotecznosciowe petnig istotng funkcje w procesie ksztat-
towania pozytywnego wizerunku marki, poniewaz umozliwiajg organizacji nie tylko pu-
blikowanie komunikatow, lecz takze reagowanie na opinie, potrzeby i oczekiwania inte-
resariuszy. Wysokie oceny aspektéw relacyjnych i wizerunkowych pozwalaja wigc
stwierdzié, ze media spotecznosciowe odgrywaja kluczowsa rolg w ksztattowaniu pozy-
tywnego wizerunku marki poprzez poglebianie i utrwalanie wiezi z jej otoczeniem>?’.
Jednoczes$nie badani wskazuja, ze skuteczne wykorzystanie mediow spotecznoscio-
wych wymaga wysokiej sprawnosci organizacyjnej i komunikacyjnej. Do najwazniej-
szych wyzwan zaliczono zarzadzanie kryzysowe, kontrole wizerunku, koniecznos¢ do-
stosowywania przekazu do okreslonych grup odbiorcow oraz biezace $ledzenie tren-
dow>?%. Oznacza to, ze efektywnos¢ dziatan wizerunkowych w social mediach zalezy nie
tylko od samej obecno$ci marki w tych kanatach, ale réwniez od umiejetnosci szybkiego
reagowania, monitorowania otoczenia oraz elastycznego dopasowywania komunikacji do

%, co wskazuje na kluczowe znaczenie zdolnosci organiza-

zmieniajacych sie warunkow>?
cji do adaptacji technologicznej 1 komunikacyjnej. Waznym elementem weryfikacji hipo-
tezy jest takze zr6znicowana rola poszczegdlnych platform spotecznosciowych. Respon-
denci wskazywali, ze kazda z nich posiada odmienny potencjal komunikacyjny: Face-
book jest szczeg6lnie istotny w budowaniu zasiggu, Instagram w personalizacji tresci,
LinkedIn w relacjach B2B, natomiast TikTok w tworzeniu angazujacych formatow>*°, co
dodatkowo podkresla koniecznos¢ dostosowywania strategii komunikacyjnych do specy-
fiki narzedzi 1 oczekiwan uzytkownikow.

Jednoczesnie swiadomo$¢ potencjatu social mediow wsrdd klientdw oceniana jest

531

najczesciej jako $Srednia lub wysoka™', co wskazuje na rosngce znaczenie tych kanalow

526 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana(i) zdaniem korzysci przynosi zastosowanie
mediow spolecznosciowych?, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social me-
diow sig Pan(i) zgadza, a z ktorymi nie?

527 Wyniki badania ankietowego: pytanie 9. Czy ma Pan/Pani doswiadczenie w reagowaniu na opi-
nie wyrazane w mediach spolecznosciowych?, pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi za-
stosowanie mediow spotecznosciowych?, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem
social mediow si¢ Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?

528 Wyniki badania ankietowego: pytanie 13. Jakie sq wedtug Pana(i) najwazniejsze wyzwania zwig-
zane z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych?

529 Wyniki badania ankietowego: pytanie 20. Jakiego rodzaju negatywne reakcje klientéw wystepujq
najczesciej w prowadzeniu Pan/Pani dziatan?

5330 Wyniki badania ankietowego: pytanie 16. W ktérej kategorii dana platforma wedtug Pana(i) jest
najbardziej skuteczna?

531 Wyniki badania ankietowego: pytanie 18. Jak ocenia Pan(i) §wiadomosé potencjatu social me-
diow wsrod swoich klientow?
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w strategiach komunikacyjnych organizacji. Nie bez znaczenia pozostaja rOwniez ogra-
niczenia zwigzane z wykorzystywaniem social mediow. Respondenci zwracali uwage
przede wszystkim na duzg czasochtonnos$¢ dziatan oraz brak peinej kontroli nad algoryt-
mami®*?. Czynniki te pokazuja, ze komunikacja w mediach spoteczno$ciowych wymaga
statego zaangazowania, systematycznos$ci oraz gotowosci do modyfikowania przyjetych
strategii, a tym samym ciagtej adaptacji do zmieniajacego si¢ srodowiska technologicz-
nego. Perspektywa rozwojowa dodatkowo wzmacnia zasadno$¢ przyjetej hipotezy. Ba-
dani wskazuja, ze swiadomos$¢ klientow dotyczaca social medidw rosnie 1 bedzie nadal
rosta w kolejnych latach®*. Réwnoczesnie przewiduja rozwdj public relations przede
wszystkim w kierunku tre$ci wizualnych, wideo, automatyzacji oraz chatbotéw**. Do-
wodzi to, ze skuteczno$¢ kreowania wizerunku marki bedzie coraz silniej zaleze¢ od zdol-

nos$ci organizacji do adaptacji technologicznej 1 komunikacyjne;.

Whioski ptynace z badania ankietowego znajduja potwierdzenie w wywiadach pogte-
bionych. Respondenci wskazywali, ze social media sg obecnie jednym z podstawowych
narzedzi komunikacji public relations, poniewaz umozliwiaja bezposredni kontakt z od-
biorcami, biezace reagowanie na ich potrzeby oraz dostosowywanie przekazu do oczeki-
wan konkretnych grup docelowych®*°, co wzmacnia ich role jako srodowiska interaktyw-
nego 1 dialogowego. Z wypowiedzi badanych wynika, ze media spoleczno$ciowe nie pet-
nig juz wylacznie funkcji promocyjnej, lecz stanowia przestrzen budowania relacji, zau-
fania i rozpoznawalno$ci marki. Marka, ktora odpowiada na komentarze, angazuje si¢
w rozmowy 1 pokazuje, ze stucha swojej spolecznosci, moze by¢ postrzegana jako bar-
dziej dostepna, otwarta i zaangazowana>>¢, co bezposrednio przektada sie na efektywno$é
kreowania jej wizerunku. Eksperci podkreslali rowniez wysoka dynamike mediow spo-
tecznosciowych. Komunikacja w tych kanatach wymaga stalej gotowosci do reakcji, mo-
nitorowania opinii oraz szybkiego reagowania na komentarze, pytania i sytuacje kryzy-
sowe. Social media — w przeciwienstwie do mediow tradycyjnych — funkcjonujg w czasie

rzeczywistym, dlatego brak reakcji lub reakcja nieadekwatna moga negatywnie wptynaé

332 Wyniki badania ankietowego: pytanie 21. Z ktérymi z wad zwigzanych z wykorzystywaniem social
mediow sie Pan(i) zgadza, a z ktorymi nie?

533 Wyniki badania ankietowego: pytanie 24. W jaki sposéb zmienia sie swiadomosé Pana(i) klientéw
do social mediow i w jaki sie zmieni w ciggu najblizszych 3 lat?

534 Wyniki badania ankietowego: pytanie 23. W ktdrych kierunkach wedtug Pana(i) rozwinie si¢ PR?

535 IDI: Social Media a PR.

536 IDI: Zarzadzanie wizerunkiem marki.
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na wizerunek organizacji’?’. Istotne znaczenie ma takze elastycznoéé i dostosowywanie
strategii komunikacyjnych do zmieniajacych si¢ trendow oraz rozwoju technologii,
w tym rosngcej roli tresci wideo, krotkich formatow, transmisji live, personalizacji 1 roz-

h538

wigzan interaktywnych””°, co potwierdza koniecznos$¢ cigglego dostosowywania si¢ or-

ganizacji do zmian w §rodowisku cyfrowym.

Uzupetnieniem tej perspektywy jest znaczenie nowych technologii, w tym sztucznej
inteligencji, automatyzacji oraz dalszego rozwoju platform spotecznosciowych. Respon-
denci wskazywali, Ze organizacje muszg przygotowywac swoje strategie do dynamicznie
zmieniajacych si¢ algorytméw, funkcjonalnosci i oczekiwan uzytkownikow, poniewaz
przewage zyskaja te podmioty, ktore beda potrafity efektywnie wykorzystywaé nowe na-

rzedzia komunikacyjne>*°.

Weryfikacja: Hipoteza H1 zostata potwierdzona.

Hipoteza 2: Swiadome wykorzystanie interaktywnych cech social mediéw jest sku-
tecznym narze¢dziem do budowania relacji z odbiorcami, co bezposrednio i pozytyw-

nie wplywa na finalne kreowanie wizerunku marki.

Uzyskane wyniki badania ankietowego wskazuja, ze interaktywnos$¢ mediow spo-
tecznosciowych, wykorzystywana w sposob §wiadomy i celowy, stanowi skuteczne na-
rzgdzie wspierajace budowanie relacji z odbiorcami, ktoére bezposrednio 1 pozytywnie
wplywa na finalne kreowanie wizerunku marki. Respondenci czgsto realizuja zlecenia
zwigzane z bezposrednim zarzadzaniem kanatami komunikacji, publikowaniem tresci,

>0 Ozna-

odpowiadaniem na komentarze oraz prowadzeniem dialogu z uzytkownikami
cza to, ze praktyka public relations w §rodowisku cyfrowym w duzym stopniu opiera si¢
na biezacej interakcji z odbiorcami, ktéra stanowi podstawe budowania relacji wplywa-
jacych na postrzeganie marki. Znaczenie relacyjnego wymiaru social medidw potwier-
dzaja rowniez cele klientow, ktdrzy poprzez obecnos¢ w tych kanatach daza nie tylko do

efektow sprzedazowych, lecz takze do budowania zaufania, reputacji oraz zwigkszania

337 IDI: Zarzadzanie kryzysowe.

338 IDI: Tre$ci i trendy w social mediach.

539 IDI: Przyszto$¢ social mediow.

540 Wyniki badania ankietowego: pytanie 7: Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan(i) w obrebie in-
ternetowego PR?
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zaangazowania spotecznosci**!, co bezposrednio przektada sie na proces ksztaltowania
wizerunku marki. Wskazuje to, ze media spoleczno$ciowe sg postrzegane jako narzedzie
stuzace wzmacnianiu wi¢zi z odbiorcami 1 utrwalaniu pozytywnego obrazu marki, po-

przez §wiadome wykorzystanie ich interaktywnych funkcji.

Bezposrednim potwierdzeniem hipotezy sa deklarowane przez respondentéw korzy-
$ci wynikajace ze stosowania social mediow. Szczegdlnie wysoko oceniono mozliwosé
budowania relacji z odbiorcami oraz kreowania pozytywnego wizerunku marki’*?, co po-
twierdza ich wzajemna zalezno$¢. Wyniki te pozwalaja stwierdzi¢, ze interaktywne dzia-
fania prowadzone w mediach spotecznosciowych przektadaja si¢ na realne efekty wize-
runkowe, poniewaz umozliwiaja odbiorcom aktywne uczestnictwo w komunikacji marki,
wzmacniajac relacje i ich wptyw na odbidr marki. Nie bez znaczenia pozostaje takze do-
bor odpowiednich platform spotecznosciowych, gdyz skuteczne wykorzystanie interak-
tywnosci warunkowane jest $wiadomym i celowym dopasowaniem wykorzystywanych
narzedzi do charakteru marki, grupy docelowej oraz zatozen komunikacyjnych>®, co
zwigksza skuteczno$¢ budowania relacji 1 ich oddziatywania na wizerunek. Pozytywne
konsekwencje interakcji widoczne sg rowniez w reakcjach klientow. Respondenci wska-
7uja, ze efektem dobrze prowadzonych dziatan w social mediach jest m.in. zamieszczanie
pozytywnych opinii w internecie, polecanie ustug innym oraz wspottworzenie tresci>*.
Tego typu zachowania §wiadcza o wzro$cie zaangazowania odbiorcéw i1 pokazuja, ze re-
lacja z marka moze przeksztatca¢ si¢ w aktywne wsparcie jej wizerunku. Jednoczesnie
wyniki badan pokazuja, ze bledy w obszarze relacji moga prowadzi¢ do istotnych konse-
kwencji dla organizacji. Negatywne reakcje klientow wiazg si¢ m.in. ze spadkiem zaufa-
nia, ograniczeniem budzetu promocyjnego oraz ostabieniem skutecznos$ci dziatah komu-
nikacyjnych>*. Potwierdza to, ze jakoé¢ relacji budowanych w mediach spoteczno$cio-

wych ma bezposrednie znaczenie dla reputacji 1 postrzegania marki. Zalety wspierajace

hipoteze sa oceniane przez respondentdOw spojnie. Specjalisci wyraznie dostrzegaja

341 ' Wyniki badania ankietowego: pytanie 12. Co wedfug Pana(i) klienci najczesciej cheq osiggngé w
social mediach?

342 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana(i) zdaniem korzysci przynosi zastosowanie
mediow spotecznosciowych?

543 Wyniki badania ankietowego: pytanie 16: W ktdrej kategorii dana platforma wediug Pana(i) jest
najbardziej skuteczna?

534 Wyniki badania ankietowego: pytanie 19. Jakiego rodzaju pozytywne reakcje klientow wystepujg
najczesciej w prowadzeniu Pana(i) dziatan?

545 Wyniki badania ankietowego: pytanie 20. Jakiego rodzaju negatywne reakcje klientow wystepujq
najczesciej w prowadzeniu Pan(i) dziatan?
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znaczenie dwustronnej komunikacji oraz personalizacji przekazu jako elementow
wzmacniajacych skuteczno$é dzialan wizerunkowych>*, poniewaz sprzyjaja one budo-
waniu silniejszych relacji z odbiorcami. Oznacza to, ze dialog, mozliwos¢ szybkiej reak-
cji oraz dopasowanie tresci do odbiorcow stanowig fundament skutecznego budowania
relacji w $§rodowisku cyfrowym, ktore bezposrednio przektadaja si¢ na kreowanie wize-

runku marki.

Whioski z badan ankietowych znajduja potwierdzenie w wywiadach pogiebionych.
Respondenci podkreslali, ze media spoleczno$ciowe umozliwiajga bezposredni 1 ciagly
kontakt z odbiorcami, co sprzyja tworzeniu relacji o charakterze bardziej osobistym i an-
gazujacym>*’. Zwracano uwage, ze platformy te pozwalaja na budowanie swoistej ,,qu-
asi-relacji” z uzytkownikami, ktérzy dzieki regularnemu kontaktowi z tre§ciami publiko-
wanymi przez marke zaczynaja postrzegac ja jako blizsza, bardziej autentyczng i do-
stepng. Kluczowe znaczenie dla potwierdzenia hipotezy ma konwersacyjny charakter ko-
munikacji. Media spoteczno$ciowe opieraja si¢ na dialogu, a nie na jednostronnym prze-
kazie, stanowigc przestrzen rozmowy, dyskusji i wymiany opinii>*3. Aktywne uczestnic-
two marki w tych procesach przeklada si¢ na wzrost zaufania oraz pozytywne postrzega-

nie organizacji, potwierdzajac skuteczno$¢ interaktywnych dziatan w kreowaniu wize-

runku poprzez relacje z odbiorcami.

Weryfikacja: Hipoteza H2 zostala potwierdzona.

Hipoteza 3: Skuteczne kreowanie wizerunku marki wymusza na specjalistach public
relations koniecznos¢ ciaglej ewolucji warsztatu i dostosowywania si¢ do nowych

technologii oraz dynamicznych zmian w social mediach.

Analiza wynikow badania ankietowego pozwala zauwazy¢, ze wspotczesna praktyka
public relations w §rodowisku cyfrowym wymaga od specjalistow coraz szerszego wa-
chlarza kompetencji oraz wysokiej elastyczno$ci dziatania. Struktura realizowanych za-
dan wskazuje na wyrazne przesuni¢cie w kierunku form multimedialnych, takich jak gra-

fiki, materiaty wideo czy reelsy, a takze dziatan opartych na analizie danych oraz

346 Wyniki badania ankietowego: pytanie 22. Z ktdrymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem so-
cial mediow sie Pan(i) zgadza, a z ktorymi nie?

547 IDI: Social Media a PR.

548 IDI: Zarzadzanie wizerunkiem marki.
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%, co odzwierciedla konieczno$¢ dostosowywania warsztatu

wspbtpracy z influencerami’*
do aktualnych trendow komunikacyjnych wptywajacych na wizerunek marki. Obrazuje
to stopniowe rozszerzanie zakresu kompetencji specjalistow 1 ekspertow PR, ktorzy tacza
dzi$ umiejetnosci komunikacyjne, technologiczne oraz analityczne, aby sprosta¢ wyma-
ganiom zwigzanym z efektywnym ksztattowaniem wizerunku. Szczeg6élng rolg w tym
procesie odgrywaja narzedzia analityczne, stanowigce podstawe podejmowania decyzji
komunikacyjnych, niezbednych dla $wiadomego zarzadzania wizerunkiem marki.
Uczestnicy badania wskazujg na szerokie wykorzystanie rozwigzan takich jak Google
Analytics, Brand24 czy Sotrender, umozliwiajgcych monitorowanie efektow dziatan oraz

330 Wysoka ocena ich efektywnos$ci potwierdza, ze ana-

analiz¢ zachowan uzytkownikow
lityka staje si¢ niecodzownym elementem nowoczesnego warsztatu public relations, po-
niewaz umozliwia biezace dostosowywanie dziatan wizerunkowych do zmieniajacych si¢
warunkow. Koniecznos¢ statej adaptacji wynika rowniez z dynamicznego charakteru §ro-
dowiska social mediéw, co wymusza ciagla aktualizacje kompetencji specjalistéw PR.
Do kluczowych wyzwan zaliczono potrzebg $ledzenia i wdrazania nowych trendéw, ro-
snaca konkurencyjnos$¢ oraz trudno$ci zwigzane z pomiarem efektywnosci dziatan®®!,
Oznacza to, ze skuteczno$¢ komunikacji jest $ci§le uzalezniona od zdolnos$ci szybkiego
reagowania oraz aktualizowania strategii w odpowiedzi na zmieniajgce si¢ warunki ryn-
kowe. Istotnym aspektem jest takze ewoluujaca rola platform spoteczno$ciowych. Obok
tradycyjnych kanatow coraz wigksze znaczenie zyskuja przestrzenie wymagajace no-
wych form komunikacji, w szczeg6lnosci opartych na krétkich, dynamicznych formatach
wideo>?, co wymusza rozwoj nowych kompetencji technologicznych i kreatywnych.
Wymusza to na specjalistach rozwijanie kompetencji w zakresie tworzenia tresci dopaso-
wanych do specyfiki poszczegdlnych mediow. Co wigcej, zebrane odpowiedzi wskazuja
na rosngcg role sztucznej inteligencji, automatyzacji oraz narzedzi wspierajacych komu-

nikacje, a takze na wzrost oczekiwan klientow wobec jakosci 1 efektywnos$ci dziatan

3% Wyniki badania ankietowego: pytanie 7: Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan(i) w obrebie in-
ternetowego PR?

350 Wyniki badania ankietowego: pytanie 10. Jakie narzedzia wykorzystuje Pan(i) w monitoringu i
analizie dziatan PR w mediach spotecznosciowych?, pytanie 11. Prosze ocenic efektywnos¢ w ramach
dzialan PR powyzszych narzedzi w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszq, a 5 - najwyzszq.

551 Wyniki badania ankietowego: pytanie 13. Jakie sq wedlug Pana(i) najwazniejsze wyzwania zwig-
zane z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych?

552 Wyniki badania ankietowego: pytanie 15. Prosze ocenié poziom efektywnosci w ramach dziatan
PR platform podanych ponizej.
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PR3, co dodatkowo potwierdza konieczno$é ciaglej ewolucji warsztatu specjalistow.
Oznacza to koniecznos¢ ciaglego doskonalenia kompetencji oraz profesjonalizacji dzia-

tan komunikacyjnych.

Whioski te znajdujg potwierdzenie w wywiadach poglebionych. Eksperci podkre-
$laja, ze funkcjonowanie w §rodowisku social mediéw wymaga statej gotowosci do rea-
gowania oraz biezacego dostosowywania dziatan do oczekiwan odbiorcow>>*. Komuni-
kacja w czasie rzeczywistym, natychmiastowa informacja zwrotna oraz wysoka dyna-
mika zmian technologicznych sprawiaja, ze brak adaptacji moze prowadzi¢ do spadku

skuteczno$ci dzialan oraz pogorszenia wizerunku organizacji.

Weryfikacja: Hipoteza H3 zostala potwierdzona.

Hipoteza 4: Korzystanie z mediow spolecznosciowych umozliwia biezace monitoro-
wanie opinii o firmie, co stanowi niezbedny element przewidywania i podejmowania

dzialan chronigcych wizerunek marki.

Analiza wynikéw badania ankietowego pozwala zauwazy¢, iz reagowanie na poja-
wiajagce si¢ opinie i komentarze nie ma charakteru wylacznie doraznego, lecz stanowi
element szerszego procesu opartego na systematycznym monitoringu, analizie danych
oraz identyfikowaniu sygnatéw mogacych wptywaé na reputacje organizacji>>>. Wysoka
akceptacja dla monitorowania opinii i reakcji odbiorcow, a takze dla §ledzenia rezultatow
kampanii, potwierdza, Zze media spotecznosciowe sg postrzegane jako srodowisko dostar-
czajace kluczowych informacji potrzebnych do biezacej oceny nastrojow, wykrywania
potencjalnych sytuacji kryzysowych oraz doskonalenia dziatan PR>>®. Monitoring i ana-
liza danych odgrywaja tym samym wazng rol¢ w zarzadzaniu komunikacja marki, ponie-
waz pozwalajg laczy¢ cele wizerunkowe z celami efektywnos$ciowymi oraz podejmowac

decyzje na podstawie aktualnych informacji ptynacych z otoczenia®™’. Jednocze$nie

553 Wyniki badania ankietowego: pytanie 23. W ktorych kierunkach wedlug Pana(i) rozwinie sig
PR?, pytanie 24. W jaki sposob zmienia si¢ swiadomos$¢ Pana(i) klientéw do social mediéw i w jaki si¢
zmieni w ciggu najblizszych 3 lat?

534 IDI: Social Media a PR.

555 Wyniki badania ankietowego: pytanie 8. Czy ma Pan/Pani doswiadczenie w monitorowaniu opinii
wyrazanych w mediach spotecznosciowych?

5% Tamze.

357 Wyniki badania ankietowego: pytanie 11. Prosze ocenié efektywnosé w ramach dziatai PR po-
wyzszych narzedzi w skali 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizszq, a 5 — najwyzszq, pytanie 22. Z ktorymi
z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow si¢ Pan/Pani) zgadza, a z ktorymi nie?
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podkresla to, ze cele ukierunkowane na wyniki moga i powinny by¢ wspierane przez
systematyczny pomiar ustalonych metryk KPI oraz analiz¢ danych ptynacych z mediow
spolecznosciowych®. Zebrane odpowiedzi potwierdzaja wiec, ze media spoteczno-
sciowe nie tylko umozliwiajg monitorowanie opinii o firmie, lecz takze stanowig wazne
narzg¢dzie przewidywania zagrozen wizerunkowych i podejmowania dziatan ochronnych.
W wynikach ankiety wyraznie widoczny jest szeroki zakres wykorzystania narz¢dzi do

monitoringu opinii i analizy danych>>’

, arespondenci wysoko ocenili mozliwo$¢ monito-
rowania opinii i reakcji klientow w czasie rzeczywistym oraz $ledzenia rezultatow kam-
panii, wskazujac social media jako $rodowisko sprzyjajace podejsciu data-driven®®’. Re-
agowanie na komentarze odbiorcéw stanowi w tym ujeciu integralny element procesu
analitycznego, poniewaz pozwala nie tylko odpowiada¢ na biezace potrzeby uzytkowni-
koéw, ale rowniez korygowac¢ komunikacje, ograniczaé eskalacje negatywnych reakcji

561

1 wzmacnia¢ ochrone wizerunku marki>®'. Wywiady IDI pokazuja, ze specjali§ci public

relations na biezaco analizujg wskazniki (zasiggi, zaangazowanie, liczb¢ wzmianek, ruch
na stronie, konwersje) oraz wykorzystuja wyniki monitoringu do zarzadzania kryzysami

i optymalizacji strategii czy kampanii>®*,

Weryfikacja: Hipoteza H4 zostala potwierdzona.

Zestawienie wynikow badan iloSciowych i jako$ciowych pozwala stwierdzi¢, ze
w opinii specjalistow 1 ekspertow public relations media spotecznosciowe dysponujg bar-
dzo wysokim potencjalem w procesie ksztattowania wizerunku marki. Wyniki ankiety
wskazuja, ze sg one postrzegane rOwnoczesnie jako przestrzen budowania 1 podtrzymy-
wania relacji z odbiorcami oraz prowadzenia z nimi dialogu, kanat dystrybucji zréznico-
wanych tre$ci (w szczegolno$ci materiatdéw wizualnych i wideo), nieodzowne narzedzie
monitoringu opinii 1 reakcji, a takze srodowisko umozliwiajace testowanie 1 wdrazanie

nowych technologii, takich jak formaty interaktywne, rozwigzania oparte na sztucznej

5% Wyniki badania ankietowego: pytanie 10. Jakie narzedzia wykorzystuje Pan/Pani w monitoringu i
analizie dziatan PR w mediach spolecznosciowych, pytanie 11. Prosze ocenic efektywnos¢ w ramach
dziatan PR powyzszych narzedzi w skali 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizszq, a 5 — najwyzszq.

559 Wyniki badania ankietowego: pytanie 10. Jakie narzedzia wykorzystuje Pan/Pani w monitoringu i
analizie dziatan PR w mediach spotecznosciowych?

360 Wyniki badania ankietowego: pytanie 14. Jakie Pana/Pani zdaniem korzysci przynosi zastosowanie
mediow spotecznosciowych, pytanie 22. Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow
sie Pan/Pani zgadza, a z ktorymi nie?

561 Wyniki badania ankietowego: pytanie 8. Czy ma Pan/Pani do$wiadczenie w monitorowaniu opinii
wyrazanych w mediach spotecznosciowych?

52 IDI: Efektywno$¢ dziatan PR, Zarzadzanie kryzysowe.
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inteligencji czy zaawansowane systemy analityczne. Uzyskane w wywiadach poglebio-
nych wypowiedzi ekspertéw potwierdzaja te perspektywe i1 podkreslaja centralng rolg
mediow spotecznosciowych w codziennej praktyce, zarbwno w wymiarze relacyjnym po-
przez quasirelacje, nadawanie ludzkiego wymiaru marce, statg obecno$¢ w dialogu z od-
biorcami, jak i analityczno-technologicznym, w tym ciagte sledzenie wskaznikow, adap-
tacje do nowych formatéw, wykorzystywanie narzedzi data-driven. W konsekwencji me-
dia spotecznosciowe jawig si¢ jako niezbedny, wielowymiarowy obszar narzedziowy,
ktory taczy funkcje wizerunkowe, komunikacyjne monitoringowe 1 innowacyjne,

wzmacniajgc mozliwosci budowania oraz zarzadzania wizerunkiem marki.

Tabela 8. Status weryfikacji hipotez badawczych

Hipoteza Weryfikacja

Media spotecznosciowe stanowig kluczowe 1 interaktywne $ro-
dowisko determinujace proces kreowania wizerunku marki,

a skuteczno$¢ tego procesu jest warunkowana zdolnoscia organi-
zacji do odejscia od jednostronnego komunikowania na rzecz
prowadzenia dialogu z odbiorcami oraz szybkiej adaptacji do
zmian technologicznych i nowych trendow

Potwierdzona

Swiadome wykorzystanie interaktywnych cech social mediéw
jest skutecznym r‘1arzqd21em'do budowania relacji z odblor'cam‘l, Potwierdzona
co bezposrednio 1 pozytywnie wpltywa na finalne kreowanie wi-

zerunku marki

Skuteczne kreowanie wizerunku marki wymusza na specjalistach
public relations koniecznos$¢ ciagltej ewolucji warsztatu Potwierdzona
1 dostosowywania si¢ do nowych technologii oraz dynamicznych

zmian w social mediach

Korzystanie z mediow spolecznosciowych umozliwia biezace
monitorowanie opinii o firmie, co stanowi niezbedny element
przewidywania i podejmowania dziatan chronigcych wizerunek

Potwierdzona

marki

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan whasnych.

Wszystkie cztery hipotezy badawcze zostaty potwierdzone. Media spotecznosciowe
petia dzi$ role nieodzownego, dynamicznie rozwijajacego si¢ komponentu warsztatu
kazdego PR-owca. Umozliwiajg skuteczne budowanie relacji 1 wizerunku, wymagajg sta-
tego dostosowywania do zmian technologicznych i trendow, sg postrzegane jako rozwo-
jowy obszar dziatan oraz oferuja zaawansowane mozliwo$ci monitorowania i analizy,

wspierajac projektowanie strategii opartych na danych.
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Podsumowujac: w rozdziale 3 szczegdélowo i w sposob transparentny przedstawiono
metodologi¢ badan wtasnych oraz kompleksowa analiz¢ ich wynikéw, co czyni go klu-
czowym ogniwem tgczacym czg¢$¢ teoretyczng pracy z empirycznym opisem potencjatu
mediow spotecznosciowych w procesie ksztattowania wizerunku marki. Rozdziat peini
funkcje fundamentu umozliwiajacego zrozumienie, w jaki sposéb zaplanowano, przepro-
wadzono i zinterpretowano badania, a takze jakie dane postuzyty do weryfikacji hipotez
1 problemu gléwnego pracy. Jego celem byto przedstawienie metod, narzedzi i procedur
badawczych w sposob zapewniajacy ich wiarygodnos$¢ i rzetelnosc.

Rozdziat rozpoczyna si¢ od omowienia podstaw zatozen metodologicznych oraz sfor-
mulowania gtownego problemu badawczego i pytan szczegdtowych (podrozdziaty 3.1 —
3.2). Dokonano jasnego okreslenia hipotez oraz operacjonalizacji kluczowych poje¢, ta-
kich jak media spotecznosciowe, wizerunek marki, public relations, relacje z odbiorcami,
strategie komunikacyjne, monitoring, algorytmy i trendy oraz efektywnos$¢ dziatan ko-
munikacyjnych. Przyjecie spdjnych definicji umozliwito precyzyjny pomiar i analiz¢ ba-
danych zjawisk. Wybor metod ilo§ciowych (ankieta PAPI) 1 jako$ciowych (IDI) zostat
uzasadniony potrzeba triangulacji danych i uchwycenia zaréwno skali zjawisk, jak i po-
glebionych kontekstow ich wystepowania.

Nastepnie zaprezentowano szczegdtowy opis zastosowanych technik badawczych
(3.2), wskazujac na ich funkcje, zalety i sposob realizacji. Zwrdcono uwage na procedury
pilotazowe, dobdr narzgdzi pomiarowych (kwestionariusz PAPI oraz scenariusz IDI), za-
sady przeprowadzania badan oraz kwestie etyczne towarzyszace pracy z respondentami.
Podkreslono znaczenie triangulacji metodologiczne;j, ktéra zwigksza trafnos$¢ 1 wiarygod-
no$¢ pozyskanego materiatu.

W kolejnym etapie szczegdtowo scharakteryzowano probe badawcza (3.3). Zapre-
zentowano jej liczebno$¢, strukture demograficzna, zawodowe doswiadczenie respon-
dentoéw oraz kryteria doboru. W badaniach PAPI uwzgledniono 100 specjalistow 1 eks-
pertow PR uczestniczacych w wydarzeniu branzowym, natomiast proba IDI miata cha-
rakter celowy 1 obejmowata 10 0séb z praktycznym do$wiadczeniem w kreowaniu ko-
munikacji marek. Omowienie cech obu grup, w tym zakresu kompetencji, reprezentowa-
nych sektoréw, doswiadczenia w pracy agencyjnej 1 korporacyjnej oraz orientacji na me-
dia spotecznos$ciowe, pozwolito osadzi¢ wyniki w realnym kontekscie pracy specjalistow
public relations.

Najobszerniejsza cze$¢ rozdzialu zajmuje prezentacja wynikéw badan ilosciowych

1 jako$ciowych (3.4 — 3.5). Zaprezentowano je w sposob systematyczny, z podzialem na
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kluczowe obszary: doswiadczenie badanych w korzystaniu z narz¢dzi monitoringu, cele
klientow, wyzwania w wykorzystaniu social medidéw, ocene korzysci i efektywnosci plat-
form, reakcje klientow na dziatania PR oraz przewidywane kierunki rozwoju branzy.
Uzupetieniem analiz ilosciowych sg wyniki IDI, ktére przedstawiaja poglebiong per-
spektywe ekspertéw w zakresie relacji migdzy mediami spoteczno$ciowymi a public re-
lations, zarzadzania wizerunkiem i kryzysami, skuteczno$ci kampanii, trendéw tresci
oraz przysztosci medidw spotecznosciowych.

Na zakonczenie przedstawiono spdjny obraz sposobu realizacji badan empirycznych,
ukazujac logike ich przebiegu - od zaprojektowania narzedzi i doboru proby, przez zbie-
ranie danych, az po ich analiz¢ i interpretacj¢. Dzigki temu stworzono mocng podstawe
dla dalszych rozdziatéw pracy, w ktorych zestawiono wyniki badan z teorig oraz doko-
nano syntezy kluczowych wnioskéw (3.6). Rozdzial 3 petni wiec role krytycznego tacz-
nika migdzy cze$cig teoretyczng a analityczng dysertacji, prezentujac kompletng i rze-

telng $ciezke badawcza, na ktorej opiera si¢ cata dalsza argumentacja.
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Rozdzial 4.
Praktyczne rekomendacje dotyczace wykorzystania mediow spolecznosciowych

w dzialaniach public relations

Wyniki badan na temat potencjatu social medidéw w ksztaltowaniu wizerunku
marki w opinii specjalistow z branzy public relations, przedstawione w rozdziale 3, sta-
nowig podstawe przejscia do rozdziatu czwartego, ktéry ma wymiar praktyczny i jest
uzupelnieniem czes$ci empirycznej poprzez wskazanie praktycznych wnioskow. Rozdziat
ten, zgodnie z przyjeta logika konstrukcji catej rozprawy jest pomostem pomig¢dzy analizg
teoretyczno-empiryczng a czescig zawierajaca rekomendacje skierowane do praktykow
odpowiedzialnych za planowanie i realizacjg dziatan public relations w mediach spotecz-
nos$ciowych. Warto podkresli¢, ze rekomendacje te zostaty sformutowane z uwzglednie-
niem ponad pigcioletniego doswiadczenia autorki pracy w branzy social medidéw, co do-
datkowo wzmacnia ich praktyczny charakter’®. Na podstawie wyodrebnionych w bada-
niach wzorcow komunikacyjnych, zdefiniowanych praktyk dominujacych oraz luki
w wykorzystaniu potencjalu mediow spolecznosciowych autorka wypracowala zestaw
wskazowek, ktore mogg by¢ wsparciem dla specjalistow public relations odpowiedzial-
nych za ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa na platformach spotecznosciowych.

Rekomendacje te pogrupowano w cztery obszary:

zasady efektywnego wykorzystania mediow spolecznosciowych w public rela-

tions;

- strategie zarzadzania wizerunkiem marki w social mediach;

- adaptacja do dynamicznie zmieniajacego si¢ Srodowiska mediow spotecznoscio-
wych;

- zalecenia dotyczace rozwoju strategii komunikacji w social mediach.

Powyzsze uporzadkowanie sprzyja przejrzystosci wywodu, jednoczesnie utatwia

wdrazanie proponowanych rozwigzan w praktyce zawodowe;.

4.1. Zasady efektywnego wykorzystania social mediow w public relations
Ustalenia wynikajace z przeprowadzonych wywiadow pogtebionych wskazuja, ze

efektywne wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych w dziataniach public relations

563 Do$wiadczenie autorki pracy w zakresie social media i marketingu: https://www.linke-
din.com/in/kamilla-buga%C5%82a-b610291aa/, data dostgpu: 9.04.2026.
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wymaga $§wiadomego, wielopoziomowego podejscia, uwzgledniajacego specyfike po-
szczegblnych platform, oczekiwan odbiorcow oraz dynamike Srodowiska internetowego.
W tym kontekscie w dalszej czg¢$ci podrozdziatu przedstawiony zostal zestaw zasad od-
zwierciedlajacych zarowno ustalenia empiryczne, jak i rekomendacje formutowane w li-
teraturze przedmiotu. Opracowano je z uwzglednieniem ponad pigcioletniej praktyki za-
wodowej autorki pracy w obszarze medidow spoleczno$ciowych, co wzmacnia ich prak-
tyczny wymiar. Stanowig one podstawy realizacji prowadzenia dziatan public relations
w $rodowisku mediow spotecznosciowych, a zarazem baz¢ do konstruowania i rozwija-

nia bardziej zaawansowanych strategii komunikacyjnych.

1) Istota dzialan public relations w mediach spoteczno$ciowych jest budowanie re-
lacji z odbiorcami

Wyniki badan wskazuja, ze budowanie i utrzymywanie relacji z odbiorcami jest po-

strzegane przez specjalistow public relations jako gtowna korzy$¢ wynikajaca z wyko-
rzystania mediow spoteczno$ciowych, co potwierdza struktura odpowiedzi, w ktorej do-
minowaly najwyzsze oceny tej funkcji. Media spoteczno$ciowe pelnig przede wszystkim
rol¢ kanatu dialogu z odbiorcami, a dopiero w dalszej kolejnosci sg traktowane jako na-
rzgdzie stricte sprzedazowe. Rekomenduje si¢, aby komunikacja prowadzona w mediach
spoteczno$ciowych byta konsekwentnie ukierunkowana na rozwdj i1 podtrzymywanie re-
lacji z odbiorcami. W szczeg6lnosci dotyczy to:

- systematycznego wprowadzania elementéw dialogu w postaci odpowiedzi na ko-
mentarze, ankiety, interaktywne formaty;

- utrzymywania wysokiej responsywnos$ci na opinie 1 zapytania, zwtaszcza w kon-
tekscie faktu, ze 88% badanych ma doswiadczenie w reagowaniu na opinie w me-
diach spotecznos$ciowych;

- budowania quasirelacji paraspolecznej poprzez eksponowanie ,,ludzkiej twarzy”
marki (kulisy pracy, prezentacja zespotu, codzienne sytuacje z zycia przedsigbior-

stwa), co byto mocno akcentowane w wywiadach poglebionych z ekspertami.
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Obraz 52. Przyktady budowania relacji z odbiorcami poprzez dialog oraz eksponowania
ludzkiej twarzy marek na profilach prowadzonych przez autorke pracy
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Zrédto: Instagram, profile: agencjaks, laboratoriumzielarza, soppocosmetics, data dostepu: 29.11.2025.

Przyktadem budowania relacji z odbiorcami poprzez dialog oraz eksponowania ludz-
kiej twarzy marek na profilach prowadzonych przez autorke pracy sa zaprezentowane
materiaty wizualne, w ktorych marka wchodzi w interakcje z odbiorcami - odpowiada na
komentarze, podejmuje rozmowe, reaguje na opinie uzytkownikow oraz inicjuje dalszy
dialog. Przyktady obejmujg m.in. prezentacje¢ produktow z jednoczesnym ukazywaniem
osoby reprezentujgcej marke, co pozwala skroci¢ dystans komunikacyjny 1 buduje poczu-
cie autentycznos$ci. Jednocze$nie odpowiedzi na komentarze uzytkownikdéw stanowia
przyktad sprawnego moderowania dyskusji oraz podtrzymywania kontaktu z odbiorcami,

co sprzyja budowaniu trwatych relacji oraz wzrostowi zaufania do marki. Tak rozumiane
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podej$cie wspiera postrzeganie marki jako podmiotu otwartego, dostgpnego i wiarygod-
nego. Interaktywna komunikacja z odbiorcami jest waznym elementem funkcjonowania
wspotczesnego przedsigbiorstwa na rynku, poniewaz umozliwia skuteczne budowanie,
utrzymywanie i rozwijanie relacji z wybranymi segmentami grupy docelowej**, co ptyn-
nie prowadzi do kolejnej zasady — personalizacji komunikatéw i1 hipersegmentacji od-
biorcow. Nawigzywanie w tych dziataniach do aktualnych trendow humanizowania ma-
rek 1 konwersacyjnego stylu komunikacji w mediach spoteczno$ciowych pokazuje jed-
noczes$nie $wiadomo$¢ zmian zachodzacych w sposobie konsumpcji tresci oraz dostoso-
wanie strategii marki do oczekiwan wspotczesnych uzytkownikow. Powyzsze przyklady

funkcjonujg jako studium przypadku na stronie agencji KS>%.

2) Personalizacja komunikatow i hipersegmentacja odbiorcow w social mediach to
praktyki umozliwiajace tworzenie przekazéw maksymalnie dopasowanych do po-
trzeb uzytkownikéow

Analiza materialu empirycznego z badan, zar6wno wynikéw ankiety, jak i wywiadow

jakosciowych, potwierdza, ze personalizacja komunikacji stanowi przewage mediow
spoteczno$ciowych nad kanatami tradycyjnymi. Jednoczesnie respondenci wskazali do-
stosowanie tresci do zréznicowanych grup odbiorcéw jako jedno z istotnych wyzwan.
W s$wietle powyzszego rekomenduje si¢:

- projektowanie komunikatow roznicowanych zaréwno ze wzgledu na specyfike
platform (LinkedIn, Facebook, Instagram, X, TikTok), jak i profile poszczegdl-
nych segmentow odbiorcow;

- wykorzystywanie dynamicznych formatoéw i rozwigzah umozliwiajacych precy-
zyjne targetowanie grup odbiorcow;

- systematyczng analiz¢ potrzeb oraz zachowan odbiorcOw w ramach wyréznio-
nych segmentéw, tak aby zwieksza¢ poziom ich zaangazowania oraz adekwat-

nos$¢ przekazu.

564 Por. F. Wroblewski, E. Glinska, Content marketing jako narzedzie budowania relacji z mtodymi
konsumentami w mediach spolecznosciowych, ,,Akademia Zarzadzania” 2025, t. 9, nr 1, s. 183.
565 Referencje agencji KS: https:/ks.pl/referencje, data dostepu: 30.11.2025.
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Obraz 53. Przyktady personalizacji komunikacji i dopasowywania tre$ci do zré6znicowa-
nych segmentéw odbiorcoOw w kanatach spotecznosciowych prowadzonych przez au-
torke pracy

’ Cyrulicy oo X ‘P"""’ e X
-w

Plaszcze | kurtki dia kobiet, ktére wybieraja
jakogé. Szlachetne welny, domieszka alpaki |
klasyczne kroje dopracowane w kazdym detalu
{4 polska marka {4 ponad 1000 zadowolonych

2Zycie jest za krétkie, broda nie musi! &
Z naszg pomocy osiagniesz efekt, taki jaki
potrzebujesz! § Q @

Khientek T4 darmowa dostawa [ zawsze
modna klasyka

Codzienna pielggnacja brody

Kup teraz

- I Dmgwhucrxwm
00 1 6 . ' ‘

Polub Skomentuj A Udostepni

Zrédto: Facebook, profile: Cyrulicy, Passero, data dostepu: 30.11.2025.

Powyzsze reklamy stanowig czytelny przyktad personalizacji komunikatow oraz hi-
persegmentacji odbiorcoéw, poniewaz kazda z nich zostata opracowana z mysla o zupetnie
odmiennych grupach - kobietach i m¢zczyznach - ktére maja inne potrzeby, motywacje
zakupowe 1 oczekiwania wobec marki. Reklama skierowana do mezczyzn koncentruje
si¢ na pielegnacji brody, wykorzystuje graficzng stylistyke, humor oraz bezposredni jezyk
odnoszacy si¢ do codziennych rytuatow pielggnacyjnych, co odpowiada na potrzeby seg-
mentu zainteresowanego szybkim, praktycznym i meskim podejsciem do self-care. Na-
tomiast reklama marki z odziezg wierzchnig dla pan zostata przygotowana z myslg o ko-
bietach poszukujacych jakosci, klasycznych krojéow - zastosowano w niej komunikaty
podkreslajace elegancje, szlachetne materialy, dbato$¢ o detale oraz komfort zakupowy.
Tego typu zréznicowanie przekazu pokazuje, ze przedsigbiorstwo dostosowuje jezyk, sty-
listyke 1 argumenty sprzedazowe do konkretnych segmentoéw rynku, a wigc realizuje za-

sad¢ hipersegmentacji, w ktorej kazda grupa otrzymuje komunikat precyzyjnie
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dopasowany do jej oczekiwan, stylu zycia i sposobu podejmowania decyzji zakupo-
wych®. Personalizacja i hipersegmentacja powinny by¢ traktowane jako staly element

strategii komunikacyjnej, a nie jedynie dorazne dziatanie taktyczne.

3) Wzmacnianie pozycji eksperckiej poprzez thought leadership opiera si¢ na
konsekwentnym dostarczaniu merytorycznych, opiniotworczych tresci, ktore
ksztaltuja postrzeganie marki jako autorytetu w danej dziedzinie i stanowia dla od-
biorcow punkt odniesienia w interpretacji zjawisk rynkowych.

Zardéwno dane jakosciowe, jak i odniesienia do literatury przedmiotu wskazuja na
rosnace znaczenie budowania autorytetu organizacji oraz jej przedstawicieli na podstawie
koncepcji thought leadership, ktérej celem jest pozycjonowanie marki jako autorytetu
w branzy i ksztaltowanie opinii odbiorcow poprzez systematyczng publikacje wartoscio-
wych tresdci, co sprzyja postrzeganiu jej jako innowacyjnej i godnej zaufania oraz buduje
przewage konkurencyjng na rynku®®’. W wywiadach pogtebionych podkre$lano, ze eks-
ponowanie lideréw, menedzerdw oraz ekspertéw jako rozpoznawalnych twarzy marki
sprzyja wzmocnieniu wiarygodnosci 1 pozycji przedsigbiorstwa w branzy. Rekomenduje
si¢ zatem:

- systematyczng publikacje tresci o charakterze eksperckim, odnoszacych si¢ do

aktualnych zagadnien branzowych, analiz trendow oraz dobrych praktyk;

- wlaczanie przedstawicieli kadry kierowniczej 1 ekspertow merytorycznych w role
statych komentatoréw w kanatach spoteczno$ciowych, np. autorskie posty, ko-
mentarze do biezacych wydarzen, udzial w webinarach;

- rozwijanie formatéw dlugoterminowych, takich jak cykle edukacyjne w formie
krotkich materiatow wideo, czy ,,newslettery” prowadzone w ramach platform

spoteczno$ciowych.

366 Por. L. Trzaska, Jak zmonopolizowa¢é uwage klienta dzieki hiperpersonalizacji tresci,
https://www.e-point.pl/blog/hiperpersonalizacja-jak-zmonopolizowac-uwage-klienta, data dostepu:
30.11.2025.

567 Por. Growth Hub, Thought leadership — co to jest? Definicja, https://growthhub.pl/slownik-marke-
tingowy/thought-leadership/, data dostgpu: 30.11.2025.
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Obraz 54. Thought leadership jako forma budowania ekspercko$ci marki poprzez publi-
kacje merytorycznych i opiniotwérczych tresci marki KS
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reklame na
Facebooku?

Posiadanie fanpage'a to tatwy | skuteczny sposéb na promocje biznesu oraz na budowanie relacli 2
obserwujacymi dla Twojej firmy. Zobacz, jak szybko zatolyt profl swojef firmy na Facebooku

P

Zrédto: Facebook, profil: Top 1 w Mapach; Instagram, profil: agencjaks; https://lo-
calo.com/pl/blog/jak-zalozyc-strone-na-fb, data dostepu: 30.11.2025.

Konsekwentnie realizowany thought leadership pozwala budowa¢ wizerunek marki
jako kompetentnego, stabilnego 1 godnego zaufania partnera. Co wigcej, badania Linke-
dIn 1 Edelman potwierdzaja, ze wysokiej jakosci thought leadership znaczaco wzmacnia
postrzeganie marki wéréd decydentdw biznesowych — az 89% z nich deklaruje, ze tego
typu tresci poprawiajg wizerunek organizacji>*®. Przyktadem sg profile w mediach spo-

tecznosciowych Agencji KS, na ktérych CEO, marketing manager, head of digital oraz

368 Por. 2020 Edelman-LinkedIn B2B Thought Leadership Impact Study, Seize the untapped potential
of Thought Leadership. The power and benefits of finding your voice on LinkedlIn, https://busi-
ness.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing-solutions/resources/pdfs/power-of-thought-
leadership-on-linkedIn-94418.pdf, data dostepu: 30.11.2025.
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inni pracownicy regularnie dzielg si¢ wiedza, prowadza webinary i tworzg treSci eduka-
cyjne, a takze publikuja eksperckie wpisy gos$cinne u firm stowarzyszonych i partner-

skich, wzmacniajac w ten sposob autorytet marki w szerszym ekosystemie.

4) Wykorzystanie danych i analityki jako podstawa dzialan w mediach spolecz-

nosciowych

Badania potwierdzajg, ze zdecydowana wigkszos¢ specjalistow public relations ma

do$wiadczenie w monitorowaniu opinii w mediach spotecznosciowych, a najczesciej wy-
korzystywanymi narzedziami sag Google Analytics oraz Brand24. Rozwigzania te stano-
wig fundament nowoczesnego podej$cia do komunikacji i zarzagdzania wizerunkiem. Bez
wsparcia rzetelnie prowadzonej analityki dziatania w mediach spotecznosciowych czgsto
opierajg si¢ na intuicyjnym wyznaczaniu celéw 1 ,,wrdzeniu z fuséw”, zamiast na obiek-
tywnych danych. W zwigzku z tym rekomenduje si¢:

- rozwijanie praktyk systematycznego social listeningu, obejmujacego monitoring
wzmianek, sentymentu oraz tematéw dotyczacych marki i otoczenia;

- regularny pomiar wskaznikow ustalonych z przedsigbiorstwem, takich jak: po-
ziom zaangazowania, sentyment wypowiedzi, ruch przekierowany na stron¢ in-
ternetowa, liczba i ton wzmianek, konwersje oraz efekty kampanii wizerunko-
wych 1 sprzedazowych;

- laczenie danych z narzedzi poszczegdlnych platform, np. Meta, LinkedIn Analy-
tics, z danymi z systemow zewng¢trznych typu Brand24, Sotrender 1 inne, w celu
uzyskania pehiejszego obrazu skutecznosci dziatan;

- wykorzystywanie wynikéw analiz do biezacej optymalizacji strategii komunika-
cyjnej, w tym do weryfikacji zatozonych celow, doboru kanaléw i formatow oraz

korygowania dziatan w sytuacjach kryzysowych.
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Obraz 55. Przyktady wykorzystania danych i analityki jako podstawy dziatan w me-
diach spotecznosciowych prowadzonych przez autorke¢ pracy

6561 1709

Osiggriacia do dabycis

Zrédto: Meta Business Suite, profil: Laboratorium Zielarza; Sotrender, data dostepu: 1.12.2025.

Przyktadowym zestawem narzedzi analitycznych wykorzystywanych przez autorke
pracy w procesie zarzadzania komunikacja w mediach spoteczno$ciowych sg rozwigzania
zaprezentowane na powyzszym obrazie. W gornej czesci widoczne sg panele statystyk
platform Meta, umozliwiajace biezaca oceng zasiegu, aktywnosci odbiorcow, dynamiki
zaangazowania oraz zmian liczby obserwujacych w okreslonych przedziatach czaso-
wych, co pozwala na systematyczne monitorowanie kondycji profilu. Dolna czg$¢ obrazu
prezentuje narzedzia wspierajgce planowanie 1 oceng efektywnosci tresci, w tym moduty
rekomendacji publikacji oraz analityki zewnetrznej poprzez Sotrender, réwniez wykorzy-
stywany przez badanych praktykéw public relations, pokazujace wyniki realizowanych

dziatan, skuteczno$¢ poszczegélnych postéw oraz tresci osiggajacych najwyzsze
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wskazniki interakcji. Cato$¢ pokazuje, jak wazne jest taczenie danych z paneli samych
platform spoteczno$ciowych i z narzedzi zewnetrznych, poniewaz pozwala to lepiej oce-
ni¢ prowadzone dzialania, ulepszac je 1 na biezaco dostosowywac strategie komunikacji
do zmieniajacych si¢ warunkow. Tak rozumiane wykorzystanie danych i analityki sprzyja
podejmowaniu decyzji komunikacyjnych opartych na rzetelnych przestankach empirycz-
nych, a tym samym zwigksza skuteczno$¢ dziatan public relations w srodowisku mediow
spotecznosciowych.

Podsumowujac, przeprowadzone analizy pozwolily wyodrebni¢ spojny zestaw zasad
efektywnego wykorzystania mediéw spolecznosciowych w dziataniach public relations.
Obejmuja one przede wszystkim budowanie i podtrzymywanie relacji z odbiorcami na
podstawie dialogicznego charakteru komunikacji oraz quasirelacji paraspotecznych, dalej
personalizacj¢ komunikatéw i hipersegmentacj¢ odbiorcoOw, umozliwiajacych precyzyjne
dopasowanie tresci do ich zrdznicowanych potrzeb i1 oczekiwan, a takze konsekwentne
wzmacnianie pozycji eksperckiej organizacji poprzez dziatania typu thought leadership.
Zasady te dopetnia wykorzystywanie danych 1 analityki jako podstawy podejmowania
decyzji komunikacyjnych oraz biezacej optymalizacji prowadzonych aktywnosci. Wspol-
nie tworzg one ramy realizacji dziatan public relations w srodowisku medidéw spoteczno-
sciowych oraz stanowig punkt wyjscia do konstruowania bardziej zaawansowanych stra-

tegii komunikacyjnych.

4.2. Strategie zarzadzania wizerunkiem marki w social mediach

Wyniki przeprowadzonych badan jednoznacznie wskazuja, ze media spoteczno-
sciowe staty si¢ Srodowiskiem ksztaltowania wizerunku marki, wykraczajacym daleko
poza tradycyjne modele komunikacji. Jak podkreslaja Aleksandra Surma i Magdalena
Sliwa, media spoteczno$ciowe sa waznym zrodtem dwukierunkowej komunikacji, co po-
twierdza ich rosnacg role jako przestrzeni dialogu i relacji, a nie jedynie jednostronnego
nadawania®®®. Co wiecej, Agnieszka Werenowska, opierajac sie na wynikach wlasnych
badan nad wspodtczesnymi formami dialogu marki z odbiorcami, podkresla, ze w komu-
nikacji marketingowej zachodzi jako$ciowa zmiana: tradycyjny model, w ktorym na-

dawca mowi, a odbiorca jedynie stucha, ustepuje miejsca partnerskiej rozmowie, gdzie

569 Por. A. Surma, M. Sliwa (red.)., Spoleczernstwo i media — analiza wybranych zagadnien, Wydaw-
nictwo Naukowe Tygiel, Lublin 2020, s. 26.
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obie strony funkcjonuja na réwnych prawach i wspottworza przekaz>’®. Respondenci
podkreslali, ze platformy spoteczno$ciowe wymagaja od przedsigbiorstw nie tylko syste-
matycznos$ci 1 spdjnosci przekazu, ale takze umiejetnosci prowadzenia dialogu, elastycz-
nego dostosowywania tresci oraz wykorzystywania potencjatu formatow wizualnych. Na
podstawie zebranych danych jako$ciowych wyodrgbniono cztery obszary, ktore wply-

waja na skuteczne budowanie wizerunku marek w internecie.

1) Social media przestrzenig dialogu i budowania relacji

W opinii respondentéw media spotecznosciowe r6éznig si¢ od tradycyjnych kanatow
przede wszystkim charakterem angazujacym odbiorcg w proces wspottworzenia marki.
Jak wskazywali badani, odbiorcy oczekuja dzi§ komunikacji responsywnej, personalizo-
wanej oraz autentycznej, co wymusza na przedsiebiorstwach budowanie relacji opartych
na komunikacji zwrotnej migdzy stronami. Wyniki badan jako$ciowych potwierdzaja, ze
materialy autentyczne, takie jak zdjegcia zespolu, nagrania zza kulis czy naturalnie ujete
sytuacje, sa odbierane jako bardziej wiarygodne i wzmacniaja tozsamos$¢ marki.

Z perspektywy strategii wizerunkowej istotne jest zatem:

- stosowanie komunikacji sprzyjajacej interakcji, co potwierdza Katie Manning
wskazujac, ze dobrze opracowany i konsekwentnie stosowany ton pomaga wy-
r6zni¢ marke, budowac¢ emocjonalne wigzi z odbiorcami oraz zwigkszac jej wia-
rygodno$é i rozpoznawalno$¢®’!. Tym samym staje si¢ narzedziem strategicznym,
ktore wptywa na sposob postrzegania marki oraz efektywnos¢ jej obecnosci
w przestrzeni komunikacyjne;j;

- publikowanie tresci otwartych na komentarze i reakcje, co potwierdza zasadnos$¢
humanocentrycznej strategii komunikacji w mediach spotecznosciowych, sprzy-
jajacej budowaniu ludzkiego wizerunku marki oraz wzmacnianiu relacji z odbior-
cami. Jak wskazuje Aleksandra Powierska, tresci marek funkcjonujag w tym sa-

mym strumieniu komunikacyjnym co wpisy znajomych, przez co jednostronna,

570 Por. A. Werenowska, Social media jako narzedzie komunikacji przedsiebiorstwa z klientami, ,,Ze-
szyty Naukowe Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywn-
osciowej” 2016, nr 113, s. 45.

571 Por. K. Manning, The Importance of Developing Brand Tone of Voice Guidelines,
https://www.loop-digital.co.uk/marketing-insights-news/the-importance-of-developing-brand-tone-of-
voice, data dostepu: 3.12.2025.
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572

nachalna reklama jest szybko identyfikowana jako niepozadana’’~. Media spo-

tecznosciowe cechuja sie ponadto natychmiastowoscia i bezposrednio$cig komu-
nikacji, generuje to oczekiwanie dialogu i szybkiej reakcji ze strony marki’’?;

- eksponowanie autentyczno$ci, zaroOwno w warstwie wizualnej, jak i narracyjne;.
Agnieszka Kampka wskazuje, ze wizualno§¢ w komunikacji publicznej petni
istotng funkcje perswazyjng wtasnie przez budowanie etosu, poprzez wyglad, za-
chowanie, styl prezentacji 1 narracyjng spojnos¢ przekazu. Autentycznos$¢ nie jest
tu cechg obiektywna, lecz spolecznie konstruowanym wrazeniem, ktore pozwala
odbiorcom uznaé przekaz za wiarygodny>’*. Jednoczeénie podkresla sie, Ze media
selektywnie konstruuja obraz rzeczywistosci, a jednym z najskuteczniejszych

sposobdw oddzialywania jest pozor naturalnosci i autentycznosci przekazu, ktory

obniza czujno$¢ odbiorcy i wzmacnia site oddziatywania narracji®’.

Obraz 56. Przyktady wykorzystania social medidw jako przestrzeni dialogu i budowania
relacji marki InPost
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Zrodto: Instagram, profil: inpostpl, data dostepu: 10.01.2026.

572 Por. A. Powierska, Podaj dalej! Marketing tresci, strategia komunikacji i media spotecznosciowe,
Business Idea Center, Warszawa 2023, s. 6.

573 Tamze.

574 Por. A. Kampka, Retoryka wizualna. Obraz jako narzedzie perswazji, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2014, s. 6-7.

575 Por. H. Batorowska, R. Klepka, O. Wasiuta, Media jako instrument..., dz. cyt., s. 65-68, 145, 310.
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InPost stanowi po raz kolejny przyktad marki, ktora w mediach spoteczno$ciowych
realizuje strategi¢ komunikacji dialogicznej, opartej na relacjach, responsywnosci oraz
autentycznosci przekazu. Marka konsekwentnie wykorzystuje social media jako prze-
strzen dwustronnej interakcji, aktywnie odpowiadajac na komentarze uzytkownikow, po-
dejmujac dialog oraz wlaczajac odbiorcéw w proces wspottworzenia jej znaczen. Komu-
nikacja cechuje si¢ wyraznie zarysowang, spdjng tonacja jezykowa, opartag na humorze,
bezposredniosci 1 potocznym stylu, co sprzyja budowaniu emocjonalnej bliskosci z od-
biorcami oraz wzmacnia postrzegang autentyczno$¢ marki. Wiarygodnos¢ przekazu, kon-
struowana zar6wno na poziomie wizualnym, jak i narracyjnym, utrwala etos marki oraz
jej tozsamos$¢, potwierdzajac, ze media spotecznosciowe wymagaja odejscia od jedno-
stronnej komunikacji promocyjnej na rzecz relacyjnego i wspdttworzonego modelu obec-

no$ci komunikacyjne;j.

2) Spoéjnos¢ narracji miedzyplatformowej

Drugim obszarem wskazywanym przez respondentow jest potrzeba zachowania spoj-
nos$ci wizerunkowej marki przy jednoczesnym uwzglednieniu odmiennych uwarunkowan
komunikacyjnych poszczegdlnych platform. Respondenci podkreslali, Ze rownolegle
prowadzenie dziatan komunikacyjnych w wielu kanatach stanowi istotne wyzwanie or-
ganizacyjne 1 operacyjne. W tym kontekscie akcentowano rowniez znaczenie wdrozenia
profesjonalnych narzg¢dzi oraz systemowego podejscia do zarzadzania tresciami, umozli-
wiajacych koordynacj¢ komunikacji 1 utrzymanie jednolitego przekazu marki.

Wyniki badan wskazuja na potrzebe:

- opracowania formalnych zasad content governance, rozumianego jako zbior pro-
cesOw, procedur 1 systemow determinujacych sposob zarzadzania tre§ciami na
platformach cyfrowych. Skala generowanych tre§ci wraz z rosngcym problemem
dezinformacji wymusity na platformach rozwo6j modeli zarzadzania trescia, a brak
jasno okre$lonych zasad prowadzi natomiast do nadmiernego usuwania tresci
oraz deficytu transparentnosci decyzji moderacyjnych, co negatywnie wptywa na
zaufanie uzytkownikow. Formalizacja regut umozliwia zapewnienie zgodnosci
z regulacjami prawnymi i normami spotecznosci oraz zwigksza legitymizacje

i skuteczno$¢ proceséw moderacyjnych’’¢;

576 Por. R. Gsenger, J. Kiibler, B. Wagner, Content governance on social networking sites: Battling
disinformation and upholding values, Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden 2023, s. 181-187
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- tworzenia jednolitej, nadrzednej narracji marki, ktorej odmiany platformowe
majg charakter adaptacyjny, a nie autonomiczny. Rafat Maciag wskazuje, iz zto-
zone $rodowiska komunikacyjne nie mogg by¢ analizowane jako suma autono-
micznych i wzajemnie niezaleznych zjawisk, lecz wymagaja przyjecia nadrzednej
perspektywy narracyjnej, porzadkujacej sens ich wielosci i zmienno$ci. W jego
ujeciu narracje czastkowe funkcjonujgce w obrebie tego srodowiska nie posiadajg
samodzielnego statusu znaczeniowego, lecz stanowig konkretne realizacje jed-
nego, nadrzednego wzorca narracyjnego, ktory uktada sie ponad siatka niezwykle
bogatych zjawisk, nadajac im interpretacyjna spdjnosé>’’. Oznacza to, ze rézno-
rodno$¢ form przekazu nie prowadzi do fragmentaryzacji sensu komunikacyj-
nego, lecz sprzyja jego adaptacyjnemu réznicowaniu, uzaleznionemu od kontek-
stu technologicznego oraz funkcjonalnego;

- budowania zestawu wytycznych obejmujacych tone of voice, estetyke wizualng
oraz zasady reagowania na komentarze uzytkownikoéw, ktore stanowig fundament
spojnej i skutecznej komunikacji marki w mediach spotecznosciowych. W proce-
sie ich tworzenia wazng role odgrywaja brand managerowie, specjalisci ds. ko-
munikacji 1 marketingu oraz zespoty social media, ktorzy, na podstawie strategii
marki 1 analizy odbiorcow, definiujg spdjny tone of voice oraz jego adaptacje do
roznych kanatow 1 kontekstow. Estetyka wizualna opracowywana jest zazwyczaj
we wspotpracy z grafikami 1 projektantami komunikacji wizualnej, aby zapewni¢
jednolitos¢ formy i wysoka jakos¢ tresci wizualnych, ktore, zgodnie z zaleceniami
strategii social media generujg wyzsze zaangazowanie uzytkownikow>’®. Nato-
miast zasady reagowania na komentarze uzytkownikéw sa wdrazane 1 realizo-
wane gldwnie przez community manageréw oraz zespoly obstugi klienta, ktorych
szybkie 1 merytoryczne odpowiedzi wspieraja budowanie pozytywnych doswiad-
czen i lojalnoéci wobec marki®”’.

Marka funkcjonujaca w srodowisku wielokanalowym powinna by¢ rozpoznawalna

nie tylko poprzez logo czy kolory, lecz takze poprzez konsekwentnie prowadzong narra-

cje odpowiadajaca na potrzeby i1 oczekiwania odbiorcow.

577 Por. R. Maciag, Pragmatyka Internetu. Web 2.0 jako srodowisko, Wydawnictwo Uniwersytetu Ja-
giellonskiego, Krakéw 2013, s. 10-11.
578 Por. Digital Boost, Social media strategy, guide, https://www.bgateway.com/assets/templates/So-
cial Media Strategy Guide.pdf, data dostgpu: 20.12.2025
37 Tamze.
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Obraz 57. Przyktady spdjnosci narracji migdzyplatformowej marki Allegro

Facebook

Instagram TikTok

Zrédto: Instagram, profil: allegropl; TikTok, profil: allegro; Facebook, profil: Allegro, data dostepu:
10.01.2026.

Allegro stanowi przyktad spojnej narracji migdzyplatformowej, zachowujac jednolity
przekaz wizerunkowy przy jednoczesnym dostosowaniu formy komunikacji do specyfiki
poszczegbdlnych kanatéw cyfrowych. Nadrzedna narracja marki, oparta na wartosciach,
takich jak bliskos$¢, codziennos$¢ i ,,zwyczajnos¢” doswiadczen zakupowych, pozostaje
rozpoznawalna niezaleznie od platformy, jednak jej realizacje przyjmuja zréznicowane
formy, od rozbudowanych, emocjonalnych narracji w kampaniach wideo, po krotsze, bar-

dziej uzytkowe 1 interakcyjne formaty w mediach spotecznosciowych.

3) Wzmacnianie wizerunku poprzez tresci wizualne i formaty wideo
Analiza wypowiedzi wskazuje, Ze formaty wizualne, a zwlaszcza krotkie formy wi-
deo, zyskuja obecnie dominujacg pozycje w komunikacji marek. Zarowno w badaniach

ankietowych, jak 1 w wywiadach poglebionych respondenci okreslali wideo jako
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najskuteczniejszy i najbardziej angazujacy format, zdolny wzmocni¢ postrzegana auten-
tycznos¢ marki oraz jej atrakcyjnoseé.

W tym obszarze za szczegolnie istotne uznano:

- regularne publikowanie krotkich materiatow typu short-video, ktére zgodnie
z ustaleniami raportu IAB Polska stanowig obecnie nowy standard komunikacji
marek w mediach spotecznosciowych oraz jeden z formatow preferowanych za-
réowno przez uzytkownikow, jak i algorytmy platform spotecznosciowych®,

- eksponowanie dynamicznego 1 zywego charakteru marki poprzez nagrywanie be-
hind the scenes, relacji z wydarzen, produktow w akcji. Jak podkreslono w rapor-
cie, w przypadku krétkich form wideo wieksze znaczenie niz wysoka jakos$¢ pro-
dukcyjna majg naturalno$¢ oraz spontanicznos¢ przekazu, ktore sprzyjaja wzro-
stowi postrzeganej autentyczno$ci komunikacji marki>®!,

- wilaczanie tre$ci ludzkich, prezentujacych pracownikow, ambasadorow lub eks-
pertow, co zwicksza identyfikacje odbiorcow z marka. Tego rodzaju przekaz
sprzyja identyfikacji odbiorcéw z marka, a personalizacja komunikacji i obecno$¢
realnych 0soéb przyczyniaja si¢ do wzrostu zaufania oraz poziomu zaangazowania
uzytkownikow>®2,

Silna obecnos$¢ tresci wizualnych buduje emocjonalny kontekst odbioru, a jednocze-

$nie pozwala markom bardziej efektywnie rywalizowa¢ w nattoku informacji.

Marka Elle Boutique stanowi przyktad konsekwentnego wykorzystania tresci wizu-
alnych i krétkich formatéw wideo w procesie budowania rozpoznawalnego i spojnego
wizerunku w mediach spotecznosciowych. Komunikacja marki opiera si¢ na regularnych
publikacjach (czgsto kilka razy dziennie), ktére prezentuja produkty w dynamicznej, po-
wtarzalnej formule wizualnej, charakterystycznej dla platformy Instagram. Tego rodzaju
intensywno$¢ i1 rytmicznos$¢ publikacji sprzyja utrzymaniu statej obecnosci marki w stru-
mieniu tresci uzytkownikdw oraz wzmacnia jej rozpoznawalnos¢ poprzez wysokie za-
siegi kazdej rolki. Istotnym elementem strategii wizualnej Elle Boutique jest personali-
zacja przekazu poprzez statg obecno$¢ wilascicielki marki w materiatach wideo. Jej rola
nie ogranicza si¢ do funkcji modelki prezentujacej produkty, lecz obejmuje réwniez nar-
racje¢ opartg na codziennych doswiadczeniach, takich jak dopasowanie ubran do réznych

sylwetek, realne problemy zakupowe czy kwestie zwigzane z rozmiarowka. Tego rodzaju

380 por. IAB Polska, Short social video, Warszawa 2024, s. 5-9.
81 Tamze, s. 13—14, 27-28.
382 Tamze, s. 13—14, 70-71.
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narracja osadzona w codziennosci odbiorcow sprzyja budowaniu poczucia bliskosci 1 au-

tentyczno$ci, a jednoczes$nie redukuje dystans pomiedzy marka a uzytkownikami.

Obraz 58. Przyktady wzmacniania wizerunku poprzez treSci wizualne 1 formaty wideo
marki Elle Boutique

Zrédto: Instagram, profil: elle_boutique, data dostepu: 10.04.2026.

4) Dopasowanie dzialan wizerunkowych do specyfiki platform
Ostatni z analizowanych obszaréw odnosi si¢ do strategicznego wykorzystania spe-
cyficznych uwarunkowan oraz funkcji poszczeg6lnych platform spotecznosciowych, za-
miast powielania identycznych tresci we wszystkich kanatach komunikacji. Wskazuje
sie, ze kazda z platform odgrywa odmienng role w procesie budowania wizerunku marki,
a skuteczno$¢ podejmowanych dziatan komunikacyjnych pozostaje uzalezniona od umie-
jetnosci dostosowania formy i tresci przekazu do charakteru oraz funkcji danego medium.
Analiza zgromadzonych danych empirycznych pozwolita na wyodrebnienie profili
poszczegolnych platform:
- LinkedIn jest uznawany za platform¢ skierowana do profesjonalistow oraz sek-
tora B2B, szczegolnie predysponowang do budowania relacji zawodowych, kre-
owania profesjonalnego wizerunku oraz publikowania tresci eksperckich, okre-

$lanych mianem thought leadership (Zob. obraz 54)°%3;

583 Por. N. Varenas, Comparison of Top Social Media Platforms,
https://www.linkedin.com/pulse/comparison-top-social-media-platforms-nelinia-nel-varenas-mba-vzmsc,
data dostgpu: 20.12.2025.
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- Instagram to wizualnie atrakcyjna platforma spotecznosciowa, na ktérej dominuja
materiaty graficzne 1 wideo, a takze dziatania z zakresu influencer marketingu,
charakteryzujace si¢ wysoka zdolnos$cig przyciggania uwagi uzytkownikow;

- Facebook pozostaje jedng z najpopularniejszych platform spotecznosciowych na
$wiecie oraz narzgdziem o bardzo szerokim zasiegu, atrakcyjnym dla dziatan mar-
ketingowych. Umozliwia on dotarcie do duzej 1 zréznicowanej grupy odbiorcow,
a takze analize danych uzytkownikow i efektywnos$ci prowadzonych dziatan®®*;

- TikTok to platforma skoncentrowana na krotkich, kreatywnych tresciach wideo,
ktére cechujg si¢ duzym potencjatem wirusowym oraz szybkim tempem kon-
sumpcji przez uzytkownikow>%;

- YouTube wyrdznia si¢ mozliwos$cig publikowania tre$ci bardziej pogtebionych
1 systematycznych, w przeciwienstwie do formatow o charakterze impulsowym.
Jest to klasyczna platforma przeznaczona do tresci dtugiej formy, czgsto wyko-
rzystywana do samouczkdw, materiatow edukacyjnych, tutoriali oraz rozbudowa-

nych materiatéw wideo*®.

Tabela 9. Charakterystyka platform spotecznosciowych oraz typy publikowanych tresci

Charakterystyka Dominujgce Przykladowe ro-
Platforma
platformy formy przekazu dzaje tresci
Platforma spoteczno-
$ciowa o profilu profe- Tresci eksperckie
sjonalnym, skierowana ) (thought leadership),
] _ | Tresci tekstowe, arty- .
gtéwnie do uzytkowni- ) analizy branzowe, ko-
kuty eksperckie, pre-
kéw z sektora B2B; mentarze rynkowe, stu-
LinkedIn zentacje multime-
stuzy budowaniu rela- ) ) ) dia przypadkéw, publi-
3 dialne, materiaty wi- ) o
cji zawodowych, q kacje wzmacniajace
€o
ksztattowaniu wize- marke osobista oraz wi-
runku eksperckiego zerunek organizacji
oraz komunikacji

384 por. SEOgroup, Jakie sq najpopularniejsze social media? Ranking [TOP 10],
https://www.seogroup.pl/jakie-sa-najpopularniejsze-social-media-ranking-top-10, data dostepu:
20.12.2025.

585 Por. IAB Polska, Przewodnik Social Media, https://www.iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2023/06/Przewodnik-Social-Media-2023-1AB-Polska.pdf, data dostepu: 20.12.2025.

58 Por. Jigsawkraft Marketing Agency, Social Media Marketing for Small Businesses: Complete 2026
Guide, https://www.jigsawkraft.com/post/social-media-marketing-for-small-businesses-complete-guide,
data dostepu: 20.12.2025.
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tresci o charakterze

merytorycznym

Instagram

Wizualna platforma

spotecznosciowa,

nikacji oraz dziatania

z zakresu influencer
marketingu, ukierun-
kowane na przyciaga-
nie uwagi uzytkowni-

kow

w ktorej dominujg es-

tetyczne formy komu-

relacje (Stories)

Materialy graficzne,

krotkie formy wideo,

Tresci wizualne 1 wize-
runkowe, materiaty li-
festyle’owe, wspotprace
influencerskie, krotkie
formy wideo o wysokim

potencjale angazujacym

Facebook

Uniwersalna platforma

spotecznosciowa
o bardzo szerokim
i zréznicowanym za-
siegu, wykorzysty-
wana w dziataniach
marketingowych oraz
komunikacyjnych;
umozliwia analiz¢ da-
nych uzytkownikow
i efektywnosci prze-

kazu

Posty tekstowe, mate-

linki zewngtrzne

i promocyjne, komunika-
cja marketingowa, posty

riaty graficzne i wideo, | angazujace spolecznosc,

oraz dziatania oparte na

Tresci informacyjne

kampanie reklamowe

analizie danych

TikTok

Platforma spoteczno-
$ciowa skoncentro-

wana na krotkich, dy-
namicznych formach

wideo, charakteryzuja-
cych si¢ wysokim po-
tencjatem wirusowym
oraz szybkim tempem

konsumpcji tresci

Kroétkie materiaty wi-

deo

Kreatywne i rozrywkowe
tresci wideo, materiaty
oparte na trendach, for-

maty o wysokim poten-

cjale dyfuzji tresci

YouTube

Platforma umozliwia-
jaca publikacje tresci
dhugiej formy, o cha-
rakterze poglebionym
i systematycznym; wy-

korzystywana glownie

Dhugie materiaty wi-

deo

1 szkoleniowe, tutoriale,
samouczki, cykliczne

oraz rozbudowane mate-

Tresci edukacyjne

riaty wideo
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do przekazu edukacyj-

nego i instruktazowego

Zrédto: Opracowanie wiasne na postawie przeprowadzonych badan.

Efektywna strategia komunikacyjna zaktada wdrazanie platform-specific content
strategy, w ramach ktorej kazdy kanat komunikacji petni jasno okreslong funkcje, a pu-
blikowane tresci sg projektowane z uwzglednieniem specyfiki jego odbiorcoOw oraz celow

wizerunkowych i marketingowych marki>®’

. Mechanizmy przyciggania uwagi uzytkow-
nikdw roznig si¢ w zaleznosci od platformy, inne czynniki decyduja o zatrzymaniu od-
biorcy na Instagramie, inne wptywaja na zainteresowanie tre§ciami na LinkedlInie, a jesz-
cze inne warunkujg poziom zaangazowania na TikToku. Podej$cie to nawigzuje do me-
dioznawczego pojecia specyfiki medium (medium specificity), ktore zaktada, ze efektyw-
no$¢ przekazu zalezy od pelnego zrozumienia i dostosowania si¢ do technologicznej oraz
funkcjonalnej natury danego kanatu®®®.

Analiza wynikow badan wskazuje, ze skuteczne zarzadzanie wizerunkiem marki
w mediach spoleczno$ciowych wymaga nie tylko obecnosci w wielu kanatach komuni-
kacji, lecz przede wszystkim strategicznego i Swiadomego wykorzystania ich specyficz-
nych potencjatéw. Kluczowe znaczenie w tym procesie przypisuje si¢ prowadzeniu dia-
logu z odbiorcami, zachowaniu spdjnosci narracyjnej, odpowiedniemu wykorzystaniu
warstwy wizualnej oraz zdolno$ci adaptowania tresci do charakteru poszczegdlnych plat-
form. Zidentyfikowane praktyki stanowig istotng podstaw¢ do budowania trwatych rela-
cji z odbiorcami, a takze do wzmacniania wiarygodnosci oraz pozytywnego postrzegania

marki w §rodowisku cyfrowym.

4.3. Adaptacja do dynamicznie zmieniajacego si¢ Srodowiska mediow spolecznoscio-
wych
W warunkach dynamicznych przemian zachodzacych w obszarze mediow spotecz-
nosciowych coraz wyrazniej ujawnia si¢ potrzeba adaptacji, ktora staje si¢ istotnym wy-
zwaniem dla przedsigbiorstw. Proces ten wymaga nie tylko biezagcego monitorowania

zmian, lecz takze $wiadomego ksztattowania holistycznych strategii, umozliwiajacych

587 Por. B. Rice, Platform-Specific Strategies: Mastering Each Social Media Channel,
https://www.linkedin.com/pulse/platform-specific-strategies-mastering-each-social-media-bill-rice-
zmtnc/, data dostepu: 20.11.2025.

588 Por. International Lexicon of Aesthetics, Medium Specificity, https://lexicon.mimesisjour-
nals.com/international lexicon of aesthetics_item_detail.php?item id=161, data dostgpu: 13.04.2026.
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funkcjonowanie w warunkach wysokiej zmiennosci i niepewnosci. W kontekscie dosto-
sowywania si¢ do zmiennych uwarunkowan kluczowe znaczenie maja zdolnos¢ do ucze-
nia si¢, elastyczno$¢ reagowania na zmiany oraz efektywne wykorzystywanie zasobow
spotecznych, a przedstawione wnioski oparto na badaniach ilosciowych i jakosciowych
oraz identyfikacji dobrych praktyk stanowigcych punkt odniesienia dla organizacji pla-
nujacych dlugofalowe i §wiadome zarzadzanie obecno$ciag w mediach spotecznos$cio-

wych.

1) Gotowo$¢ na zmiany algorytmow - monitoring i elastycznos¢

Badania potwierdzaja, ze specjalisci public relations postrzegaja czeste i nieprzewi-
dywalne zmiany algorytmoéw platform spolecznosciowych jako istotne wyzwanie dla
skuteczno$ci dziatan komunikacyjnych — az 54 respondentow zadeklarowato zgodg z tym
stwierdzeniem. W odpowiedzi na t¢ zmienno$¢ kluczowa role odgrywa systematyczny
monitoring efektow dziatan oraz opinii odbiorcow, ktory stanowi standard pracy dla 74%
badanych specjalistow. Monitoring ten umozliwia szybkie identyfikowanie zmian w za-
siggu 1 zaangazowaniu uzytkownikow oraz stanowi podstawe elastycznosci strategicznej,
przejawiajacej si¢ w biezagcym dostosowywaniu tresci 1 form komunikacji. Gotowo$¢ na
zmiany algorytmiczne jawi si¢ zatem jako trwata kompetencja specjalistow public rela-
tions, warunkujaca efektywne zarzadzanie wizerunkiem marki w dynamicznym srodowi-
sku medidow spotecznosciowych.

W zwiagzku z tym rekomenduje si¢, aby:

- prowadzi¢ regularng aktualizacj¢ strategii marketingowej. Jak podkresla Norbert
Oruba, $rodowisko social mediow charakteryzuje si¢ wysoka zmienno$cia, wyni-
kajacg zarowno z ewolucji algorytmoéw platform, jak i ze zmieniajacych si¢ za-
chowan uzytkownikow, co wymusza analize oraz modyfikacje przyjetych zalozen

strategicznych®

. Autor wskazuje rowniez, ze strategia komunikacji w mediach
spolecznos$ciowych nie powinna mie¢ charakteru dokumentu statycznego, lecz
stanowi¢ elastyczny plan dzialan, ktory podlega ciagtej optymalizacji na podsta-
wie analizy wynikéw oraz obserwacji reakcji odbiorcow. Regularna werytikacja
celéw, narzedzi 1 tresci umozliwia utrzymanie spdjnosci komunikacji marki oraz

zwicksza skuteczno$¢ realizowanych dziatan marketingowych™%;

58 Por. N. Oruba, Strategia komunikacji w social mediach, Onepress, Gliwice 2022, s. 16.
3% Tamze, s. 15-16.
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prowadzi¢ systematyczne testowanie roznorodnych formatow tresci, ze szczego6l-
nym uwzglednieniem tych, ktore w danym okresie byly preferowane przez algo-
rytmy platform spotecznosciowych. W badanej grupie 64,5% respondentow de-
klarowato tworzenie tre$ci wizualnych, takich jak grafiki, zdjgcia, infografiki oraz
materiaty wideo, w tym formaty krotkie (reelsy). Z analiz Urszuli Sawickiej wy-
nika, ze [...] krotkie formaty wideo na Instagramie - reels (rolki) —w 2023 roku
budzily o 22% wigksze zainteresowanie niz tradycyjne formaty na tym portalu
[...]*°%. Algorytmy medidéw spotecznosciowych sprzyjaja wzrostowi zaangazowa-
nia uzytkownikéw poprzez promowanie materialdw wideo generujacych szybkie
interakcje, co przektada si¢ na wieksza widocznos$¢ tego typu tresci w strumie-
niach odbiorcow. Jednoczesnie uzytkownicy wykazuja wyrazng preferencje wo-
bec kroétkich, angazujacych form przekazu w poréwnaniu z materiatami dlugiej
formy, co skutkuje wyzszymi wskaznikami retencji. Zjawiska te zostaty dodat-
kowo potwierdzone w badaniach Mohita Kumara Pandeya oraz Anindity Cha-
kravorty, ktorzy wskazuja, ze krotkie formaty wideo charakteryzuja si¢ wysoka
podatnoscig na udostepnianie 1 szybkim rozprzestrzenianiem si¢ w srodowisku
medidéw spoleczno$ciowych®?. Systematyczne testowanie umozliwia identyfika-
cj¢ najbardziej efektywnych form komunikacji oraz minimalizuje ryzyko uzalez-
nienia strategii od jednego formatu lub kanatu;

systematyczng obserwacj¢ aktywnosci konkurencyjnych podmiotow oraz global-
nych trendow cyfrowych, w szczego6lnosci:

a) trendow tresciowych i1 funkcjonalnych na platformach takich jak TikTok,

b) rozwoju narzedzi opartych na sztucznej inteligencji w marketingu 1 komu-
nikacji,
C) wzrostu znaczenia social commerce oraz integracji sprzedazy z mediami

spoteczno$ciowymi — az 71% konsumentow cze¢sciej kupuje produkty, na

podstawie rekomendacji w mediach spoteczno$ciowych™?.

P U. T. Sawicka, Fenomen krétkich form wideo w kontekscie kulturowym, ,,Kultura Wspotczesna”

2024, nr 2(127), s. 47.

52 Por. M. K. Pandey, A. Chakravorty, The Rise of Short-Form Video: A Digital Revolution, ,Inter-

national Research Journal of Modernization in Engineering, Technology and Sci-ence”, 2025, nr 5,
s. 6926-6927.
593 Por. BitBag, Znaczenie mediéw spotecznosciowych w branzy eCommerce, https://bit-

bag.io/pl/blog/znaczenie-mediow-spolecznosciowych-w-branzy-ecommerce, data dostepu: 25.12.2025.
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Analiza tych zjawisk pozwala na wczesne wykrywanie zmian oraz adaptacje strategii
jeszcze przed ich pelnym upowszechnieniem na rynku lokalnym, co moze stanowi¢ prze-

wage konkurencyjna.

2) Praca w trybie always-on

Badania empiryczne jednoznacznie potwierdzaja, ze specjalisci public relations funk-
cjonuja w modelu pracy okreslanym jako always-on, ktory charakteryzuje si¢ statg goto-
woscig do monitorowania oraz reagowania na komunikacj¢ prowadzona w mediach spo-
tecznosciowych. Respondenci wskazuja, iz platformy spoleczno$ciowe nie respektuja
tradycyjnych ram czasowych pracy, co w praktyce wymusza nieprzerwang dostepnos¢
oraz permanentng czujnos¢ komunikacyjna. Zjawisko to znajduje swoje odzwierciedlenie
w wynikach badan ilosciowych — az 88% badanych deklaruje do§wiadczenie w bezpo-
srednim reagowaniu na komentarze oraz treSci generowane przez uzytkownikow, co
swiadczy o utrwaleniu trybu pracy opartego na cigglym nadzorze nad procesami komu-
nikacyjnymi. Uzupetiajace badania jakoSciowe potwierdzaja t¢ tendencje, wskazujac
jednoznacznie, ze media spotecznosciowe funkcjonujg w trybie 24/7, eliminujac mozli-
wos$¢ czasowego wytaczenia si¢ z obiegu informacyjnego. W konsekwencji natychmia-
stowa reakcja staje si¢ kluczowym elementem skutecznego zarzadzania wizerunkiem.
Praca w modelu always-on jawi si¢ zatem jako trwala i nieodtaczna cecha wspotczesnych
dzialan public relations, determinujgca zarowno organizacj¢ pracy zespolow komunika-
cyjnych, jak 1 obowigzujace standardy profesjonalnej komunikacji w srodowisku cyfro-
wym.

W zwiazku z tym rekomenduje sig:

- wprowadzenie systemu dyzuréw kryzysowych - stanowi to istotny element za-
pewnienia ciggto$ci monitoringu komunikacyjnego, przy jednoczesnym ograni-
czeniu ryzyka nadmiernego obcigzenia zasobow ludzkich. Rozwigzanie to umoz-
liwia utrzymanie stalej gotowosci operacyjnej organizacji oraz sprawny przeplyw
informacji w sytuacjach wymagajacych natychmiastowej reakcji. Jak podkresla
Wiestaw Otwinowski, mechanizmy tego typu sg kluczowe dla efektywnego funk-
cjonowania systemu zarzadzania kryzysowego, poniewaz pozwalaja na catodo-
bowe monitorowanie otoczenia oraz elastyczne reagowanie na pojawiajace si¢
zagrozenia bez konieczno$ci permanentnego angazowania catego zespotu. Odpo-

wiednio zaplanowana organizacja dyzurow, potagczona z mozliwos$cig rotacyjnego
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1 sytuacyjnego doboru sktadu zespotu, sprzyja zwickszeniu efektywnosci dziatan
operacyjnych oraz wzmacnia odporno$¢ organizacji na sytuacje nadzwyczajne>**;
wykorzystanie narz¢dzi automatyzacji komunikacji, takich jak chatboty czy au-
torespondery, ktore, zgodnie z wynikami badan autorki pracy, stanowig jeden
z kluczowych kierunkow rozwoju wspotczesnych dziatan public relations i moga
skutecznie wspiera¢ obstuge biezacych interakcji z interesariuszami, przyczynia-
jac si¢ do zwigkszenia efektywnosci komunikacyjnej, skrocenia czasu reakcji
oraz poprawy jakosci relacji organizacji z jej otoczeniem. Jednocze$nie nalezy
zaznaczy¢, ze skuteczne wykorzystanie narzedzi opartych na sztucznej inteligen-
cji wymaga ich integracji z jasno zdefiniowang strategia komunikacyjna oraz za-
chowania rownowagi pomi¢dzy automatyzacja a czynnikiem ludzkim. Cho¢ roz-
wigzania SI znaczaco zwigkszaja skalowalno$¢ i operacyjng sprawnos¢ dziatan
public relations, nie eliminujg one potrzeby nadzoru eksperckiego, interpretacji
kontekstu spotecznego ani odpowiedzialnosci za przekaz. W tym ujeciu techno-
logie te pelnig funkcje narzedzi wspierajacych, a nie zastepujacych kompetencje
specjalistow PR, umozliwiajac im koncentracje na dzialaniach strategicznych,
kreatywnych oraz relacyjnych, ktore pozostaja kluczowe dla dtugotalowego bu-
dowania zaufania i reputacji organizacji>>;

systematyczne podnoszenie kompetencji zespotu poprzez szkolenia. Jak potwier-
dza Tomasz Czapla, kompetencje pracownicze podlegaja dynamicznym zmia-
nom, dlatego system ich zarzadzania musi by¢ stale rozwijany i dostosowywany
do aktualnych potrzeb organizacji**°. Odpowiednio wysoki poziom przygotowa-
nia merytorycznego oraz proceduralnego odgrywa kluczowa rolg w zapewnieniu
skutecznosci dzialan podejmowanych w odpowiedzi na sytuacje kryzysowe

w przestrzeni cyfrowe;.

3) Zarzadzanie ryzykiem i kryzysami w czasie rzeczywistym

Zarzadzanie kryzysowe jest jednym z najpowazniejszych wyzwan w obszarze komu-

nikacji w mediach spotecznosciowych — 62 respondentow uznato je za kluczowy problem

5% Por. R. Otwinowski, Podstawy zarzqdzania kryzysowego, Difin 2014, s. 202.

59 Por. B. Sikorska, Czy sztuczna inteligencja zmienia PR? Narzedzia i trendy, ktore warto znaé,
https://pointb.pl/blog/czy-sztuczna-inteligencja-zmienia-pr-narzedzia-i-trendy-ktore-warto-znac/, data do-
stepu: 26.12.2025.

5% Por. T. Czapla, Modelowanie kompetencji pracowniczych w organizacji. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego 2011, s.31, https://doi.org/10.18778/7525-573-7.
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dzialan PR. Jednocze$nie 74% specjalistow public relations deklaruje doswiadczenie

w monitorowaniu opinii publikowanych w social mediach, co potwierdza powszechno$¢

1 znaczenie tej praktyki w codziennej pracy komunikacyjnej. Monitoring petni funkcje

diagnostyczng oraz zapobiegawcza, umozliwiajgc wczesne wykrywanie potencjalnych

punktéw zapalnych i ograniczanie ryzyka eskalacji kryzysow wizerunkowych. Szcze-

gblne znaczenie przypisywane jest monitoringowi w czasie rzeczywistym, ktéry badani

jednoznacznie uznajg za standardowe narzedzie zarzadzania wizerunkiem i ryzykiem re-

putacyjnym organizacji. W praktyce dzialania te realizowane sg z wykorzystaniem narze-

dzi takich jak Google Analytics, Brand24, Sotrender, Hootsuite oraz Sprout Social, ktére

wspieraja biezacg analizg 1 szybka reakcj¢ komunikacyjna.

W zwiazku z tym rekomenduje si¢, aby:

tworzy¢ procedury kryzysowe dla mediow spotecznosciowych, obejmujace m.in.
checklisty dziatan, jednoznacznie przypisane zakresy odpowiedzialno$ci oraz ja-
sno okres$long §ciezke decyzyjno-akceptacyjng. Postulat ten znajduje potwierdze-
nie w stanowisku Moniki Kaczmarek—Sliwiﬁskiej, ktora podkresla, iz skuteczne
zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi wymaga sformalizowania potencjalnych
zagrozen poprzez wdrozenie procedur, wytycznych oraz planéw dziatania®®’;

nie reagowac¢ emocjonalnie, co potwierdzali to eksperci w IDI. Co wigcej, Monika
Czaplicka wskazuje, ze nawet na etapie wygaszania kryzysu dialog z odbiorcami
powinien by¢ prowadzony przy zachowaniu szczegodlnej kontroli emocji®®®. Au-
torka podkresla ponadto, Ze emocjonalne oraz konfrontacyjne reakcje marek,
okreslane mianem ,,pyskowania” wobec uzytkownikow, pozostaja w sprzeczno-
$ci z zasadami profesjonalnego zarzadzania wizerunkiem>*;

monitorowac trendy 1 wzmianki automatycznie poprzez najczesciej wskazywane
platformy przez badang grupe, takie jak Brand24, Sotrender, Hootsuite oraz
Sprout Social czy rozwigzania oferowane przez IMM umozliwiajace biezace §le-
dzenie wzmianek na temat marki, osob publicznych, konkurencji oraz kluczo-
wych tematéw branzowych w mediach spotecznos$ciowych, portalach informa-
cyjnych, blogach i forach internetowych. Radostaw Komuda oraz Jakub Szczep-

kowski wskazuja, Zze monitoring stanowi proces o charakterze cigglym,

597 Por. M. Kaczmarek-Sliwinska, Specyfika zarzqdzania sytuacjq kryzysowg w przestrzeni mediow
spotecznosciowych w perspektywie typologii Situational Crisis Communication Theory W.T. Coombsa,
»Studia Medioznawcze” 2019, 20(4), s. 320.

5% Por. M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Onepress, Gliwice 2014, s. 26.

3% Tamze, s. 20.
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polegajacy na automatycznym kolekcjonowaniu, porzadkowaniu oraz analizowa-
niu tresci publikowanych w sieci na podstawie okreslonych stéw kluczowych, co
umozliwia biezace §ledzenie wzmianek, identyfikacje pojawiajacych si¢ trendow
oraz reagowanie na zmiany zachodzace w otoczeniu komunikacyjnym organiza-
jis?0;

- podejmowac¢ walke z dezinformacja profesjonalnie i faktograficznie. Badani
zwracali uwage na rosnacg skale hejtu, fake newsoéw oraz dziatan o charakterze
manipulacyjnym. Jak wskazuje analiza problemu dezinformacji w cyberprze-
strzeni, zjawisko to nie ma charakteru przypadkowego, lecz jest czesto celowym
narze¢dziem manipulacji opinig publiczng, wykorzystywanym do ksztaltowania
postaw, emocji oraz decyzji uzytkownikoéw internetu®®!;

- opracowac jasne zasady moderacji, ktore powinny jednoznacznie definiowac kry-
teria kwalifikowania tresci do moderacji, zakres dopuszczalnych interwencji oraz
role narzedzi automatycznych i moderatoréw ludzkich w procesie decyzyjnym.
Analizy prowadzone przez DataSentinel wskazuja, ze precyzyjnie i jednoznacz-
nie sformutowane reguly moderacji tresci sprzyjaja spdjnemu oraz proporcjonal-
nemu reagowaniu na przekazy naruszajace normy prawne, etyczne lub spoteczne.
Jednoczesnie ograniczaja one ryzyko podejmowania decyzji o charakterze arbi-
tralnym, ktore mogg prowadzi¢ do zjawiska tzw. niewidzialnej cenzury. Jak wy-
nika z badan nad algorytmicznym moderowaniem tresci, transparentnos¢ zasad
moderacyjnych odgrywa istotng rol¢ w budowaniu zaufania uzytkownikoéw oraz
zwigkszaniu spolecznej akceptacji dla stosowanych mechanizméw kontroli tresci.
Ma to szczeg6lne znaczenie w warunkach dynamicznie zmieniajgcego si¢ §rodo-
wiska komunikacyjnego oraz post¢pujacej automatyzacji procesOw monitorowa-
nia i reagowania na tresci publikowane w przestrzeni cyfrowej®*>. W kontekscie
funkcjonowania platform spolecznosciowych zauwazalne jest zréznicowanie po-
dej$¢ do moderacji tresci, zarowno pod wzgledem wykorzystywanych narzedzi,
jak 1 wyzwan wdrozeniowych. Poszczegdlne serwisy stosujag odmienne modele

moderacyjne, taczace algorytmy automatycznej analizy tre$ci z interwencja

690 Por. R. Komuda, J. Szczepkowski, Dobre praktyki automatycznego monitoringu mediow spolecz-
nosciowych, ,,Com.press” 2020, nr 3(1), s. 5-6.

01 por. K. Picta, Dezinformacja jako narzedzie manipulacji w sieci, ,DOT.PL” 2024, nr 1, s. 54.

602 Por. DataSentinel, Algorytmy moderowania tresci: niewidzialna cenzura czy ochrona uzytkowni-
kow?, https://www.przewodnikporodo.pl/sztuczna-inteligencja-i-etyka/algorytmy-moderowania-tresci-
niewidzialna-cenzura-czy-ochrona-uzytkownikow, data dostgpu: 28.12.2025.
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moderatoréw ludzkich, co przektada si¢ na zroznicowany poziom skutecznosci
tych dziatan oraz stopien ich akceptacji przez uzytkownikow®®,

Dynamicznie zmieniajace si¢ srodowisko mediow spolecznosciowych wymusza na
organizacjach oraz specjalistach public relations stalg zdolno§¢ adaptacyjna, opartg na
elastycznosci strategicznej 1 systematycznym monitoringu. Badania potwierdzaja, ze
zmienno$¢ algorytmoéw, praca w modelu always-on oraz ryzyko kryzyséw wizerunko-
wych stanowig kluczowe wyzwania wspodtczesnej komunikacji. Skutecznos$¢ dziatan wy-
maga biezacego dostosowywania strategii, testowania formatdéw tresci oraz obserwacji
trendéw technologicznych i rynkowych. Jednoczesnie nieprzerwany charakter komuni-
kacji wymusza zmiany organizacyjne, w tym wdrazanie dyzurow kryzysowych, automa-
tyzacji procesOw oraz systematycznego podnoszenia kompetencji zespolow. Zarzadzanie
ryzykiem i kryzysami w czasie rzeczywistym, oparte na monitoringu i sformalizowanych
procedurach, stanowi fundament ochrony reputacji organizacji. W konsekwencji adapta-
cja do mediow spotecznosciowych wymaga holistycznego podejscia, taczacego strategie,

technologi¢ oraz odpowiedzialne zarzadzanie komunikacja w dlugiej perspektywie.

4.4. Zalecenia dotyczgce rozwoju strategii komunikacji w social mediach

Marki funkcjonujg dzi§ w srodowisku silnej konkurencji o uwage uzytkownikow,
w ktorym skuteczno$¢ komunikacji zalezy nie tylko od kreatywnosci tresci, lecz takze od
dlugofalowego planowania, umiej¢tnego wykorzystania technologii oraz elastycznego
reagowania na zmiany zachodzace na poszczego6lnych platformach. Na podstawie prze-
prowadzonych badan sformutowano zalecenia dotyczace rozwoju strategii komunikacji
w social mediach:

1) Mysl dlugofalowo, poniewaz marki potrzebuja stale rozwijanej strategii

Przeprowadzone badania jednoznacznie wskazuja na zasadno$¢ przyjmowania dtu-
gookresowej perspektywy w projektowaniu oraz realizacji strategii obecnosci marek
w mediach spotecznosciowych. W sytuacji, gdy zdecydowana wigkszos¢ respondentow
(75%) deklaruje dalszy wzrost $wiadomosci klientow w zakresie potencjatu komunika-
cyjnego social mediow, a kolejne 15% przewiduje jej utrzymanie na wysokim poziomie,
dziatania podejmowane w tym obszarze nie moga mie¢ charakteru incydentalnego ani
doraznego. Wrecz przeciwnie, powinny one stanowi¢ integralny, konsekwentnie rozwi-

jany element dlugofalowej strategii public relations organizacji. Rosngca $§wiadomo$¢

03 Tamze.
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odbiorcow przektada si¢ bowiem na wzrost ich oczekiwan wobec marek, zar6wno w za-
kresie spojnosci i jakosci przekazu, jak i szybko$ci reakcji, transparentnosci dziatan oraz
autentycznosci prowadzonego dialogu. W takim ujeciu obecno$¢ marki w mediach spo-
lecznosciowych przestaje by¢ postrzegana wylacznie jako kanat dystrybucji tresci pro-
mocyjnych, a zaczyna pethi¢ funkcje platformy relacyjnej, wymagajacej systematycz-
nego zaangazowania i odpowiedzialnego zarzadzania komunikacja. Wyniki badan wska-
zuja ponadto, ze dtugofalowe 1 konsekwentnie realizowane strategie komunikacji w me-
diach spoleczno$ciowych sprzyjajag budowaniu trwalego zaufania oraz stabilnych relacji
z interesariuszami. Znajduje to odzwierciedlenie w pozytywnych reakcjach odbiorcéw,
takich jak kontynuowanie wspotpracy, zwigkszanie budzetow marketingowych czy reko-
mendowanie marek i1 ustug innym podmiotom. Jednocze$nie brak strategicznego pode;j-
$cia oraz cigglo$ci dziatan w tym obszarze generuje ryzyko ostabienia wizerunku marki,
spadku poziomu zaufania oraz wystapienia negatywnych konsekwencji o charakterze wi-
zerunkowym i biznesowym. Myslenie dtugofalowe w kontekscie obecno$ci marek w me-
diach spotecznosciowych implikuje réwniez konieczno$¢ statej adaptacji strategii komu-
nikacyjnych do dynamicznie zmieniajacych si¢ uwarunkowan technologicznych, algoryt-
micznych oraz kulturowych. Media spotecznosciowe funkcjonujg bowiem jako srodowi-
sko o wysokim stopniu zmiennosci, w ktorym skuteczno$¢ podejmowanych dziatan za-
lezy nie tylko od samej obecnos$ci marki, lecz przede wszystkim od jej zdolno$ci do sys-
tematycznego monitorowania otoczenia, analizy danych oraz ciaglego doskonalenia
kompetencji zespotow odpowiedzialnych za komunikacje. W tym ujegciu media spotecz-
nosciowe nie moga by¢ traktowane wyltacznie jako narzedzie operacyjne, lecz jako proces
o charakterze strategicznym, wymagajacy dlugookresowego planowania, refleksyjnego
podejscia do zarzadzania wizerunkiem oraz konsekwentnego rozwoju organizacyjnego.
Tak rozumiana komunikacja w social mediach staje si¢ jednym z elementow budowy
trwatej warto$ci marki w relacjach z jej otoczeniem.

Rekomenduje si¢ zatem:

- planowanie dziatah rocznych, z podziatem na kwartaty. Analiza trendow w me-
diach spotecznosciowych wskazuje, ze skuteczne dziatania marek powinny by¢
planowane w perspektywie rocznej, z uwzglednieniem sezonowosci, kalendarza
wydarzen oraz cyklicznej oceny skuteczno$ci podejmowanych aktywnogci®™.

W praktyce planowania komunikacji w mediach spolecznosciowych

604 Por. K. Ryszard, Social Media..., dz. cyt.,s. 1-2.
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rekomenduje si¢ tworzenie kalendarzy publikacji odpowiadajacych roznym hory-
zontom czasowym — od tygodniowych, przez miesi¢czne, az po kwartalne zesta-
wienia tresci, ktore sa dopasowane do strategii i zasobow organizacji®®. Podejscie
to sprzyja dzieleniu strategii na kolejne etapy realizacyjne w obrebie roku, umoz-
liwiajace biezaca optymalizacj¢ dzialan w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki
rynkowe i zachowania odbiorcow. Jak wskazuja Andreas Kaplan i Michael Ha-
enlein, skuteczne wykorzystanie mediow spotecznosciowych wymaga spdjnego
oraz dtugofalowego planowania dziatan, a takze ich integracji w ramach kom-
pleksowej strategii komunikacyjnej. Autorzy podkreslaja, ze takie podejscie
umozliwia zachowanie ciggltosci i konsekwencji podejmowanych aktywnosci, co
w praktyce uzasadnia dekompozycje strategii na krétsze etapy operacyjne, sprzy-
jajace efektywniejszemu zarzadzaniu procesem komunikacji®®®. Podobnie Jan
Kietzmann i inni podkreslaja znaczenie cyklicznego podejscia do zarzadzania
dzialaniami w mediach spoleczno$ciowych, obejmujacego etapy planowania, re-

alizacji, analizy oraz optymalizacji prowadzonych aktywno$ci®"’.

Zgodnie
z wnioskami pltynacymi z raportu dotyczacego kondycji rynku content marke-
tingu — 86,81% organizacji deklaruje posiadanie strategii content marketingowe;,
co potwierdza rosnacg dojrzato$¢ rynku w zakresie planowego podejscia do dzia-
tah komunikacyjnych. Jednoczesnie analiza struktury wydatkow wskazuje, Ze je-
dynie 19,57% budzetéw przeznaczanych jest na strategi¢ i planowanie, a 20,43%
na badania 1 analityke, podczas gdy dominujaca pozycj¢ zajmuje produkcja tresci
(71,49%), co sugeruje niedostateczne wykorzystanie potencjalu analitycznego
w zarzadzaniu dzialaniami content marketingowymi. W tym kontekscie sku-
teczne planowanie dziatan komunikacyjnych powinno uwzglednia¢ roczny po-
dziat strategii na etapy kwartalne, umozliwiajacy systematyczne zarzadzanie pro-
cesem content marketingu. Pierwszy kwartal powinien koncentrowac si¢ na dzia-
taniach analitycznych i planistycznych, obejmujacych ocen¢ dotychczasowych
efektow, analiz¢ wskaznikow jakoSciowych oraz aktualizacje¢ zalozen strategicz-
nych. Drugi kwartal sprzyja intensyfikacji publikacji oraz wdrazaniu zaplanowa-

nych formatow tresci, ukierunkowanych na budowanie zasi¢gu 1 zaangazowania

605 por. K. Chmielewska, Planowanie i optymalizacja dziatai w social media, https://beeffec-
tive.pl/blog/planowanie-i-optymalizacja-dzialan-w-social-media/, data dostgpu: 31.12.2025.

606 Por. A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of ... dz. cyt, 59-68, s. 64—66.

607 Por. J. Kietzmann i in., Social Media? Get Serious! Understanding the functional building blocks
of social media, ,,Business Horizons” 2011, 54(3), s. 246-248.
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odbiorcow. Trzeci kwartal powinien by¢ poswiecony analizie skutecznosci pro-
wadzonych dziatan oraz ich biezacej optymalizacji, natomiast czwarty kwartat
pemi funkcje podsumowujaca 1 stanowi podstawe do formutowania wnioskéw
oraz planowania kolejnego cyklu dziatan strategicznych®®;

tworzenie spdjnych kampanii wizerunkowych, a nie tylko pojedynczych postow.
O ile pojedyncze publikacje sprawdzajg si¢ w przypadku prostych, krotkotrwa-
tych komunikatow informacyjnych lub promocyjnych, o tyle ich potencjat w za-
kresie budowania trwalego wizerunku oraz pogtebionego zaangazowania odbior-
coOw jest ograniczony®?”. Jest to przede wszystkim proces planowy, oparty na spoj-
nosci 1 koordynacji dziatan, poniewaz, jak wskazujg eksperci — kampanie rekla-

610 '3 ich

mowe nie powinny by¢ uruchamiane bez Zadnego planu i przygotowania
skuteczno$¢ wynika z synchronizacji elementéw wizualnych, tresciowych i ko-
munikacyjnych. W tym kontekscie szczeg6lnego znaczenia nabiera marketing
omnichannel, stanowigcy rozwinigcie strategicznego podejs$cia do komunikacji
marki, zaktadajacy integracje wszystkich kanatow kontaktu z odbiorcg w ramach
jednego, spdjnego systemu. Dziatania marketingowe realizowane w r6znych me-
diach nie funkcjonujg woéwczas jako odrgbne 1 niezalezne inicjatywy, lecz jako
wzajemnie uzupelniajace si¢ elementy jednej strategii, podporzadkowanej wspol-
nym celom wizerunkowym. Takie podejscie eliminuje przypadkowos$¢ publikacji
oraz fragmentaryczno$¢ przekazu, kladac nacisk na konsekwencje komunika-
cyjng oraz dostosowanie tresci do kolejnych etapow $ciezki doswiadczen od-
biorcy®!!;

ustalenie jasnych wskaznikow efektywnosci dostosowanych do potrzeb firmy
oraz jej branzy. Zgodnie z wytycznymi DIMAQ skuteczny pomiar dziatanh w me-
diach spoteczno$ciowych wymaga ustalenia jasnych wskaznikow efektywnosci
(KPT) dostosowanych do celow konkretnej organizacji. W praktyce obejmujg one

zarowno wskazniki wizerunkowe, takie jak zasigg 1 zaangazowanie, jak

608 Por. Stowarzyszenie Content Marketing Polska, Kondycja rynku..., dz. cyt.

09 Por. Q. Awan, Carousel vs. Single Post: Which Performs Better?, https://postnitro.ai/blog/post/so-
cial-media-research-study-carousel-vs-single-post, data dostgpu: 31.12.2025.

610 Harbingers, Dobra organizacja kampanii reklamowej — jak sprawié, by kampanie byly spdjne,
https://harbingers.io/blog/dobra-organizacja-kampanii-reklamowej-jak-sprawic-by-kampanie-byly-
spojne, data dostepu: 31.12.2025.

11 Por. J. Kania, Omnichannel marketing — dlaczego warto wdrozy¢ tq strategie w 2025 roku? |
Kompleksowy przewodnik, https://mediachoice.pl/blog/945/omnichannel-marketing-dlaczego-warto-
wdrozyc-ta-strategie, data dostgpu: 31.12.2025.
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i efektywno$ciowe, w tym ruch na stronie oraz konwersje. Uzupelnieniem oceny
dziatan komunikacyjnych jest analiza sentymentu wypowiedzi uzytkownikow, re-

alizowana w ramach social listeningu®'?.

2) Wprowadzaj innowacje technologiczne takie jak sztuczna inteligencja, au-
tomtyzacja, chatboty

Jednym z istotnych kierunkdéw rozwoju wspotczesnego public relations, wskazywa-
nych przez respondentdéw, jest postepujaca implementacja nowoczesnych technologii,
w szczegblnosci narzedzi opartych na sztucznej inteligencji, automatyzacji proceséw ko-
munikacyjnych oraz wykorzystaniu chatbotow. Badani specjali$ci jednoznacznie podkre-
slali, Zze rozwigzania te staja si¢ niecodzownym elementem skutecznego funkcjonowania
dziatahh PR w realiach dynamicznie zmieniajacego si¢ srodowiska medialnego. Wyniki
badan ilosciowych wskazuja na silne przekonanie respondentdw, iz przyszio$¢ branzy
public relations bedzie w coraz wigkszym stopniu oparta na automatyzacji oraz intensyw-
nym wykorzystaniu tre$ci wizualnych. Az 87 badanych wskazalo wideo oraz inne formy
przekazu wizualnego jako dominujacy kierunek rozwoju komunikacji PR, natomiast
78 odpowiedzi dotyczyto automatyzacji dziatah komunikacyjnych oraz zastosowania
chatbotow w relacjach z odbiorcami. Uzyskane wyniki potwierdzajg rosngce znaczenie
narzgdzi typu always-on, umozliwiajacych natychmiastowg reakcje na potrzeby uzyt-
kownikéw oraz zapewniajacych ciggla obecno$¢ marki w przestrzeni cyfrowej. Z per-
spektywy respondentoéw automatyzacja nie prowadzi do marginalizacji roli specjalisty
public relations, lecz pelni funkcj¢ wsparcia procesow operacyjnych, takich jak obstuga
zapytan, moderacja tresci, monitoring wzmianek medialnych czy wstgpna segmentacja
odbiorcow. Zastosowanie algorytmow sztucznej inteligencji umozliwia ponadto bardziej
zaawansowane profilowanie komunikatéw, co sprzyja personalizacji przekazu oraz
zwigkszeniu jego efektywnosci. W wypowiedziach jakosciowych respondenci podkre-
slali, ze rozwigzania oparte na Al pozwalaja na lepsze rozumienie zachowan uzytkowni-
koéw oraz optymalizacje kampanii komunikacyjnych na podstawie analizy danych w cza-
sie rzeczywistym. Jednocze$nie rozwdj technologii cyfrowych wptywa na ewolucje form
komunikacji, przesuwajac akcent z tresci statycznych w stron¢ dynamicznych 1 interak-
tywnych formatow wideo, takich jak krotkie materiaty filmowe, transmisje na zywo czy

tresci generowane z wykorzystaniem sztucznej inteligencji. Respondenci wskazywali, ze

612 JAB Polska, Poradnik DIMAQ. Social media, Warszawa 2018, s. 37-45, 55-56.
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tego rodzaju formaty sg lepiej dostosowane do wspotczesnych nawykéw konsumpcji tre-
$ci oraz umozliwiaja skuteczniejsze budowanie zaangazowania i relacji z interesariu-
szami. W tym kontek$cie innowacje technologiczne nie petnig wytacznie roli narzgdzi
usprawniajacych dziatania public relations, lecz stajg si¢ czynnikiem redefiniujgcym spo-
sob prowadzenia narracji oraz dialogu z odbiorcami. Rozwoj public relations zmierza
zatem w kierunku doskonalenia technologicznego komunikacji, w ktorej automatyzacja,
chatboty oraz sztuczna inteligencja funkcjonuja jako strategiczne zasoby wspierajace
efektywnos¢, szybkos$¢ reakceji oraz personalizacje przekazu. Integracja tych rozwigzan
z tre§ciami wizualnymi stanowi odpowiedz na rosngce oczekiwania odbiorcéw oraz wy-
zwania wynikajace z konkurencyjnosci i dynamiki wspotczesnego rynku komunikacyj-
nego.

Rekomenduje si¢ zatem:

- automatyzacj¢ powtarzalnych dzialan w social mediach. Dane statystyczne doty-
czace wykorzystania rozwigzan marketing automation wskazuja, ze 47% respon-
dentow wskazuje na wykorzystanie automatyzacji wtasnie w obszarze social me-
dia, co czyni go jednym z kluczowych pol zastosowania marketing automation.
Wynik ten potwierdza, ze media spoteczno$ciowe sg postrzegane nie tylko jako
kanatl publikacji tresci, lecz takze jako obszar wymagajacy systematycznego za-
rzadzania procesami komunikacyjnymi. Marek Jadczak twierdzi, Ze automatyza-
cja dziatan w mediach spotecznosciowych polega na przekazaniu powtarzalnych
1 czasochtonnych zadan zwigzanych z prowadzeniem profili spotecznosciowych
do specjalnych narzedzi, co pozwala usprawni¢ codzienne zarzadzanie komuni-
kacja. Autor wskazuje, ze automatyzacja znajduje zastosowanie m.in. w obszarze
planowania 1 publikowania tresci, obstugi wiadomosci prywatnych oraz komen-
tarzy, moderacji interakcji uzytkownikow, a takze analizy efektow dziatan prowa-
dzonych w social mediach. Podkresla jednoczes$nie, Ze rozwigzania automatyzu-
jace wspieraja zespotly marketingowe w pracy z wieloma kanatami i profilami,
umozliwiajac zachowanie spojnosci komunikacji oraz systematycznos$¢ dzia-
tan®'?;

- stosowanie sztucznej inteligencji do analizy sentymentu, tworzenia draftow tre-

$ci, transkrypcji 1 researchu. W praktyce zarzadzania komunikacja marketingowa

613 Por. M. Jadczak, Automatyzacja dziatah w social media w 2026 (krok po kroku), https://napoleon-
cat.com/pl/blog/automatyzacja-dzialan-w-social-media/, data dost¢pu: 1.01.2026.
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rekomenduje si¢ wykorzystanie narzedzi opartych na sztucznej inteligencji do
biezacej analizy opinii uzytkownikow, komentarzy, recenzji oraz wzmianek
o marce, co umozliwia identyfikacje dominujgcych emocji, tematéw oraz poten-
cjalnych kryzysow wizerunkowych. Jak wskazujg autorzy analiz branzowych,
analiza sentymentu wspierana przez sztuczng inteligencje stanowi istotny element
nowoczesnego monitoringu medidw i pozwala organizacjom lepiej dostosowy-
waé przekaz do oczekiwan oraz postaw odbiorcow®!*,

- wprowadzanie chatbotoéw, ale w potaczeniu z obstuga ludzka. Klienci akceptuja
automatyzacj¢ procesOw obstugi pod warunkiem zachowania mozliwo$ci kon-
taktu z pracownikiem w sytuacjach wymagajacych indywidualnego podejscia, co
uzasadnia stosowanie modelu hybrydowego taczacego chatboty z obsluga
ludzka®!®. Zgodnie z wynikami badania przeprowadzonego przez Instytut Badan
Pollster, 57% Polakéw deklaruje, ze miato styczno$¢ z chatbotami funkcjonuja-
cymi na stronach sklepéw internetowych lub ustugodawcow. Analiza uzyskanych
danych wskazuje jednak na zr6znicowang ocen¢ tego rodzaju rozwigzan. Z jednej
strony 47% respondentow postrzega chatboty jako rozwigzania ucigzliwe 1 dekla-
ruje preferencje kontaktu z konsultantem ludzkim, z drugiej natomiast 41% bada-
nych dostrzega w nich narze¢dzie ulatwiajace oraz przyspieszajace rozwigzywanie
spraw. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze jedynie okolo 10% respondentow
uznaje chatboty za w pelni satysfakcjonujgce rozwigzanie w obszarze obstugi
klienta. Warto réwniez zauwazy¢, iz cze$¢ badanych przypisuje chatbotom zna-
czenie wizerunkowe — 34% respondentow wiaze ich stosowanie z nowoczesno-
Scig oraz dzialaniami promocyjnymi przedsigbiorstw, co moze $wiadczy¢ o po-
strzeganiu tych narzedzi jako elementu budowania innowacyjnego obrazu

marki®'®

. Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze chatboty nie sg postrzegane
przez wigkszo$¢ klientow jako substytut obstugi realizowanej przez cztowieka,
lecz raczej jako rozwigzanie wspomagajace proces obstugi klienta, ktoérego sku-
teczno$¢ uzalezniona jest od jako$ci wdroZenia oraz stopnia dopasowania do rze-

czywistych potrzeb uzytkownikow.

614 Brand24, Analiza Social Media, https://brand24.pl/analiza-social-media, data dostepu: 2.01.2026.
815 Por. D. Dziembek, L. Ziora (red.), Przedsiebiorczosé i konkurencyjnosé w dobie transformacji
cyfrowej, Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2023, s. 138—139.
616 Por. Instytut Badan Pollster, Chatboty w obstudze klienta — wspierajq czy frustrujq? Najnowsze
dane Instytutu Badan Pollster (2023), Warszawa 2023.
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3) Zmieniaj strategi¢ wraz z ewolucjg platform

Dynamiczny charakter mediow spotecznosciowych powoduje, ze skutecznos¢ dzia-
fan public relations jest uzalezniona od zdolnosci organizacji do dostosowywania strategii
komunikacyjnych do ewolucji poszczegolnych platform. Wyniki badan ilosciowych po-
twierdzaja, ze wtasciwy dobor kanatow oraz ich funkcjonalne dopasowanie do celow ko-
munikacyjnych istotnie wptywajg na efektywnos¢ dialogu z interesariuszami. Respon-
denci jednoznacznie wskazali LinkedIn jako kluczowga platform¢ w dziataniach PR,
szczegolnie w kontekscie komunikacji B2B oraz mierzenia efektywnosci, przy jednocze-
snym wysokim znaczeniu Instagrama i Facebooka w budowaniu relacji i zaangazowania
odbiorcow. YouTube potwierdzil swojg role w dtugofalowym budowaniu relacji poprzez
tre$ci wideo, natomiast zr6znicowane oceny Twittera/X oraz TikToka wskazuja, ze sku-
teczno$¢ tych platform zalezy od umiejetnosci szybkiego reagowania na trendy oraz dy-
namicznego dostosowywania tre$ci. Uzupelnienie badan ilosciowych o perspektywe ja-
kos$ciowa pozwala stwierdzi¢, ze specjali$ci public relations §wiadomie réznicujg wyko-
rzystanie platform w zaleznosci od celéw komunikacyjnych, grup docelowych oraz kon-
tekstu dzialan. Respondenci podkreslali znaczenie elastycznego podejscia do strategii,
szybkosci reakcji oraz statego monitorowania zmian algorytmicznych i formatow tresci.
Uzyskane wyniki potwierdzaja tym samym hipotezg, ze skuteczne dziatania public rela-
tions w mediach spotecznosciowych wymagaja ciaglej adaptacji strategii do ewolucji
platform oraz zmieniajacych si¢ oczekiwan odbiorcow.

Rekomenduje si¢ zatem:

- regularne diagnozowanie, gdzie jest grupa docelowa marki. Media spoteczno-
sciowe pelnig wspolczesnie nie tylko funkcje komunikacyjna, lecz rowniez po-
znawczg 1 analityczng, stanowigc zrodto danych dotyczacych zachowan, potrzeb
oraz reakcji odbiorcow, umozliwiajac firmom monitoring relacji z uzytkowni-
kami. Jak wskazuja Grzegorz Szymanski i Barbara Mroz-Gorgon, mechanizm
sprzgzenia zwrotnego charakterystyczny dla mediow spoteczno$ciowych pozwala
na systematyczne pozyskiwanie informacji zwrotnych, ktére mogg by¢ wykorzy-
stywane do analizy oraz weryfikacji wiedzy o grupach docelowych, a takze do

poglebiania rozumienia ich motywacji i preferencji®!’. Takie podejécie pozwala

617 Por. G. Szymanski, B. Mroz-Gorgon, Formy kreowania marki w mediach spotecznosciowych i ich
percepcja wsrod pokolenia Z, ,,Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 1(47), s. 373-382.
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na bardziej precyzyjne dostosowywanie strategii komunikacyjnych do zmieniajg-
cych si¢ uwarunkowan rynkowych oraz ewoluujacych oczekiwan odbiorcéw. Po-
wyzsze zalozenie znajduje potwierdzenie rowniez w ujeciu praktycznym. Jak
podkresla DevaGroup, zachowania uzytkownikow w srodowisku cyfrowym pod-
legaja stalym zmianom, a skuteczna komunikacja marketingowa wymaga regu-
larnej analizy danych oraz elastycznego dostosowywania zarowno kanatow, jak
i tresci przekazow do aktualnych etapow $ciezki zakupowej odbiorcow®!s. W tym
kontekscie definiowanie grupy docelowej nalezy postrzegac jako proces ciagly,
stanowigcy integralny element strategii marketingowej, a nie jednorazowy etap
jej projektowania. Uzupelieniem procesu diagnozowania grupy docelowej jest
tworzenie person, ktoére umozliwiajg syntetyczne ujecie niezbednych cech demo-
graficznych 1 behawioralnych reprezentatywnych odbiorcéw marki. Jak zauwaza
Norbert Oruba, pelnig funkcj¢ praktycznego narzgdzia porzadkujacego wiedze
o odbiorcach, wspierajac projektowanie spojnej, adekwatnej i zorientowanej na
potrzeby uzytkownikéw komunikacji w mediach spoteczno$ciowych®';

- dywersyfikowanie kanatow, ale nie mnozenie ich bez potrzeby. Polega nie na ,,by-
ciu wszedzie”, lecz na §wiadomym wyborze kilku komplementarnych punktow
styku z odbiorca, z jasno okreslong rolg kazdego z nich. Dywersyfikowanie kana-
tow komunikacji w mediach spolecznosciowych powinno by¢ rozumiane jako
proces strategiczny, oparty na racjonalnym i celowym doborze platform, a nie jako
dazenie do maksymalizacji liczby wykorzystywanych narz¢dzi komunikacyj-
nych. Skuteczna strategia komunikacyjna zaktada koncentracj¢ na tych kanatach,
ktére w najwigkszym stopniu odpowiadaja specyfice marki, realizowanym celom
komunikacyjnym oraz charakterystyce i oczekiwaniom grupy docelowej, zamiast
mechanicznej obecnosci we wszystkich dostepnych mediach spotecznosciowych.
Jak wskazuje New Target, kazda platforma ma odrebng logike funkcjonowania
oraz wlasne uwarunkowania komunikacyjne, ktore determinujg zarowno forme,
jak 1 skuteczno$¢ przekazu. W konsekwencji strategia kanalowa powinna
uwzglednia¢ naturalne sposoby komunikowania tresci wlasciwe dla danego me-

dium, zamiast opiera¢ si¢ na jednolitych, uniwersalnych schematach

618 Por. A. Skulimowska, Grupa docelowa — czym jest i jak do niej docieraé?, https://www.deva-
group.pl/blog/jak-skutecznie-trafiac-do-swojej-grupy-docelowej, data dostepu: 3.01.2026.
619 Por. N. Oruba, Strategia komunikacji..., dz. cyt, s. 67-75.
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publikacyjnych®?. Proby utrzymywania jednakowej aktywnosci komunikacyjnej
na wszystkich platformach spoteczno$ciowych prowadza najczesciej do rozpro-
szenia zasobOw organizacyjnych oraz obnizenia efektywnos$ci prowadzonych
dziatan. Zwracajg oni uwage, ze dobor kanatow social media powinien wynikaé
bezposrednio z jasno zdefiniowanych celow biznesowych i komunikacyjnych, po-
niewaz poszczeg6lne platformy w réznym stopniu wspieraja realizacje okreslo-
nych zalozen strategicznych. W tym ujeciu dywersytikacja nie oznacza zwigksza-
nia liczby kanatéw komunikacji, lecz selektywne 1 $wiadome wykorzystanie tych
narzedzi, ktore sa najlepiej dopasowane do konkretnych funkcji komunikacyj-
nych, przy jednoczesnym zachowaniu sp6jnosci przekazu i wysokiej jakosci tre-
$ci®?!. Nadmierne mnozenie kanatéw prowadzi bowiem do rozproszenia uwagi,
obnizenia jakosci tresci oraz nieefektywnego wykorzystania czasu i budzetu, pod-
czas gdy ograniczona, ale dobrze zaplanowana obecno$¢ umozliwia spojniejsza
narracje, lepsze dopasowanie formatow tresci i wyzsze zaangazowanie odbior-
cow;

tworzenie odrebnych strategii platform w social mediach. Kazda platforma spo-
tecznosciowa stanowi autonomiczne Srodowisko komunikacyjne, odmienne za-
réwno pod wzgledem intencji uzytkownikow, jak i mechanizméw dystrybucji tre-
Sci. Intencje te moga obejmowac rozrywke, networking, inspiracj¢, zdobywanie
wiedzy lub realizacj¢ celéw zakupowych, co bezposrednio wptywa na sposéb od-
bioru 1 interpretacji komunikatow. Réznice pomigdzy platformami widoczne sa
réwniez w algorytmach dystrybucji tresci, ktore determinujg zasi¢g organiczny,
tempo rozpowszechniania przekazoéw oraz ich zywotno$¢ w strumieniu informa-
cji. Istotnym czynnikiem jest takze zréznicowanie formatoéw tresci oraz cyklu zy-
cia posta, ktory moze trwac od kilku godzin do nawet kilku lat, w zaleznosci od
platformy. Odmienny pozostaje rowniez sposob mierzenia efektywnos$ci dziatan
komunikacyjnych, obejmujacy takie wskazniki jak zasieg, zaangazowanie, kon-
wersja czy dlugofalowy wptyw wizerunkowy. Wyniki badan wtasnych autorki po-

twierdzaja zasadno$¢ dywersyfikacji strategii komunikacyjnych. Podobne

620 Por. New Target, Social Media Channel Strategy: Tailoring Your Content to Each Social Plat-

form, https://www.newtarget.com/web-insights-blog/social-media-channel-strategy, data dostepu:
3.01.2026.
621 Por. T. Ngu, Mastering Social Media Strategy: Mapping Objectives to Channel Tactics,

https://hashmeta.com/blog/mastering-social-media-strategy-mapping-objectives-to-channel-tactics/, data

dostepu: 3.01.2026.
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wnioski prezentowane sg w analizach branzowych. Sprout Social podkresla, ze
publikowanie tych samych tresci na wszystkich kanatach spotecznosciowych sta-
nowi podejscie przestarzate, nieadekwatne do wspotczesnych realiow komunika-
cyjnych. Rézne platformy skupiajg odmienne grupy odbiorcow, charakteryzujace
si¢ specyficznymi zachowaniami i preferencjami, co wymaga indywidualnego do-

pasowania formy, tonu i funkcji komunikatu®??

. Rowniez analiza Patrycji Majsik
wskazuje, ze jednolity content powielany na wielu platformach traci swoja sku-
tecznos¢, a kazda sie¢ spolecznosciowa wymaga opracowania adekwatnej i spoj-
nej strategii tresci, osadzonej w jej unikalnym kontekscie komunikacyjnym — jes/i
marka ma pozaktadane kanaty, ktorych nie prowadzi systematycznie, albo na kaz-

dym z nich publikuje ten sam content, to ma niewiele®”.

4) Wzmacniaj employer branding i personal branding

Employer branding stanowi dla klientow realizujacych dziatania w mediach spotecz-
nos$ciowych istotny, cho¢ nadal niedominujacy cel komunikacyjny. Zostat on wskazany
przez 19 respondentow, co lokuje go ponizej celow stricte sprzedazowych oraz wizerun-
kowych. Jednoczesnie uzyskane dane potwierdzaja rosnace znaczenie dziatan ukierunko-
wanych na budowanie wizerunku pracodawcy w strategiach komunikacyjnych organiza-
cji. Sugeruje to, ze przedsigbiorstwa coraz cze¢sciej dostrzegaja potrzebe systematycznego
ksztaltowania atrakcyjnego obrazu pracodawcy jako elementu wspierajacego dtugofa-
lowa reputacje marki oraz procesy rekrutacyjne. Uzupetnieniem wynikéw badan ilo$cio-
wych sg wnioski pltynace z indywidualnych wywiadow pogtebionych (IDI), w ktorych
respondenci wielokrotnie podkreslali wysoka skuteczno$¢ tresci tworzonych i publiko-
wanych przez pracownikéw oraz kadr¢ zarzadzajaca. Zwracano uwagg, ze eksponowanie
ekspertow, menedzeréw oraz cztonkoéw zespotdéw w mediach spotecznosciowych sprzyja
wzmacnianiu wiarygodnosci organizacji, nadaje jej ,,Judzki wymiar” oraz utatwia budo-
wanie relacji opartych na zaufaniu. Tego rodzaju praktyki komunikacyjne wpisujg si¢
jednocze$nie w obszar employer brandingu oraz personal brandingu, ukazujac ich wza-

jemna komplementarno$¢. Respondenci bioracy udzial w badaniach jakosciowych

622 Por. M. Sheikh, What to post on each social media platform: Your guide to content success,
https://sproutsocial.com/insights/what-to-post-on-each-social-media-platform/, data dostepu: 4.01.2026.

623 P, Majsik, X, LinkedIn, a moze Instagram i TikTok — jak wybraé idealng platforme socialowg pod
kqtem celu, grupy docelowej, branzy i charakteru komunikacji, https://o-m.pl/artykul/x-linkedin-a-moze-
instagram-i-tiktok-jak-wybrac-idealna-platforme-socialowa-pod-katem-celu-grupy-docelowej-branzy-i-
charakteru-komunikacji, data dostgpu: 4.01.2026.
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wskazywali réwniez, ze personal branding pracownikow i lideréw organizacji petni funk-
cj¢ ambasadorska, szczegolnie w sektorze B2B oraz w branzach opartych na wiedzy eks-
perckiej. Publikacje prezentujgce kulisy codziennej pracy, kompetencje zespotu czy opi-
nie ekspertow umozliwiajg odbiorcom postrzeganie marki jako autentycznej, transparent-
nej i kompetentnej. W tym ujeciu personal branding nie stanowi konkurencji dla wize-
runku pracodawcy, lecz jego wzmocnienie, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia zasiegu ko-
munikacji oraz poziomu zaangazowania odbiorcéw. Zestawienie wynikoéw badan iloscio-
wych 1 jakosciowych prowadzi do wniosku, ze employer branding bywa nadal postrze-
gany przez klientow jako cel drugoplanowy, jednak praktyka komunikacyjna, szczegodlnie
w opinii ekspertdow z obszaru public relations, potwierdza jego wysoka skutecznosc,
zwlaszcza gdy realizowany jest poprzez autentyczne narracje pracownikéw. Media spo-
tecznos$ciowe umozliwiajag bowiem taczenie komunikacji instytucjonalnej z narracja per-
sonalng, co sprzyja budowaniu spojnego, wiarygodnego i dlugofalowego wizerunku or-
ganizacji jako atrakcyjnego pracodawcy.

Rekomenduje si¢ zatem:

- pokazywanie kultury organizacyjnej firmy. Badania Employee Experience 2023
wskazuja, ze zgodno$¢ wartosci pracownikow z warto$ciami firmy deklaruje je-
dynie ok. 56% respondentdw, co oznacza, ze niemal polowa zatrudnionych do-
swiadcza dysonansu pomiedzy deklarowang a faktycznie praktykowang kulturg
organizacyjng®**. Tego rodzaju rozbieznoéci mogg skutkowaé obnizeniem moty-
wacji, spadkiem poczucia sensu wykonywanej pracy oraz ostabieniem relacji pra-
cownikow z pracodawca. W kontek$cie dziatan employer brandingowych reali-
zowanych w mediach spoteczno$ciowych szczegolnego znaczenia nabiera auten-
tyczne komunikowanie kultury organizacyjnej, rozumianej nie jako zbior formal-
nych deklaracji, lecz jako system codziennych praktyk, postaw i zachowan funk-
cjonujacych w organizacji. Kluczowa role odgrywaja w tym procesie liderzy oraz
bezposredni przetozeni, ktdrych sposob postgpowania stanowi punkt odniesienia
dla pracownikow i istotnie wplywa na ich ocene catej organizacji®*>. W tym sensie
komunikacja prowadzona w mediach spoleczno$ciowych, prezentujaca rzeczywi-

ste postawy menedzerdw oraz codzienne funkcjonowanie zespolow, petni funkcje

624 Por. M. Bryta-Gozdyra, Raport Employee Experience 2023. Doswiadczenia Polek i Polakéw.
Czesé 4: Kultura organizacyjna — czy system wartosci i zasad w organizacji wspiera pracownikow?,
Everbe & Pracuj.pl, Warszawa 2023, s. 7.

625 Tamze, s.15.
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nie tylko wizerunkowa, lecz takze integrujaca i normatywna. Zaleznos$¢ ta pozo-
staje spojna z ustaleniami literatury naukowej, zgodnie z ktorymi komunikacja
jest jednym z kluczowych mechanizmoéw ksztattowania 1 utrwalania kultury or-
ganizacyjnej. Jak podkreslajg Piotr Zawada i Kinga Oszust, skuteczna komunika-
cja nie tylko odzwierciedla istniejace normy i wartosci, lecz takze aktywnie je
wspottworzy, wptywajac na sposob postrzegania organizacji zardwno przez jej
czlonkow, jak i interesariuszy zewnetrznych®?®. Pokazywanie kultury organiza-
cyjnej firmy powinno by¢ zatem rozumiane jako proces systematycznego ukazy-
wania rzeczywistych praktyk, relacji i wartosci funkcjonujacych w organizacji,
a nie jako prezentowanie abstrakcyjnych haset czy deklaracji. Obejmuje to mig-
dzy innymi prezentowanie codziennej pracy zespotdw, stylu zarzadzania, sposo-
boéw komunikacji wewnetrznej, podejscia do udzielania informacji zwrotnej oraz
relacji migdzyludzkich. Jak wskazuje Jacek Antczak, kultura organizacyjna ujaw-
nia si¢ przede wszystkim w zachowaniach, decyzjach i rytuatach, a nie w formal-
nych dokumentach, dlatego jej komunikowanie powinno opierac si¢ na autentycz-
nych przyktadach oraz narracjach tworzonych przez pracownikéw i liderow®?’,
Tego rodzaju dzialania wzmacniajg wiarygodnos¢ przekazu employer brandingo-
wego, sprzyjaja budowaniu zaufania oraz umozliwiajg odbiorcom lepsza oceng
dopasowania wartosci organizacji do wlasnych oczekiwan. Agencja kreatywna
More Bananas twierdzi, ze w praktyce employer branding w mediach spoteczno-
sciowych coraz czesciej opiera si¢ na prezentowaniu realnych do§wiadczen oraz
codziennego funkcjonowania organizacji. Obejmuje to publikowanie historii
1 sylwetek pracownikow, ukazywanie srodowiska pracy i benefitow pozaptaco-
wych, a takze tworzenie materiatow wideo dokumentujacych zycie organizacji.
Zastosowanie tresci wizualnych i narracyjnych umozliwia odejscie od abstrakcyj-
nych deklaracji na rzecz konkretnych przyktadow, ktore pozwalajg odbiorcom le-
piej zrozumieé specyfike organizacji oraz jej kultury organizacyjnej®*®. W efekcie
dziatania employer brandingowe realizowane w mediach spoteczno$ciowych

przyczyniaja si¢ do wzrostu rozpoznawalno$ci marki pracodawcy, poprawy

626 Por. P. Zawada, K. Oszust, Komunikacja a kultura organizacyjna wspétczesnych przedsiebiorstw,
»Journal of Modern Science” 2025, nr 4(64), s. 194—195.

827 Por. J. Antczak, Badanie Kultury Organizacji, https://jacekantczak.pl/kultura-organizacyjna, data
dostepu: 4.01.2026.

628 Por. MoreBananas, Employer branding w social mediach — jak budowaé wizerunek pracodawcy?,
https://morebananas.pl/blog/employer-branding-w-social-mediach, data dostgpu: 5.01.2025.
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doswiadczen kandydatow oraz zwigkszenia zaangazowania zarowno obecnych
pracownikow, jak i odbiorcow zewnetrznych, jednoczes$nie stanowigc istotne
wsparcie procesOw rekrutacyjnych poprzez precyzyjne docieranie do okreslonych
grup docelowych.

Sformutowane rekomendacje, oparte na wynikach badan empirycznych oraz opiniach
specjalistow z branzy public relations, potwierdzaja, ze media spoteczno$ciowe posiadaja
wysoki potencjal w procesie ksztalttowania wizerunku marki. Jednocze$nie skuteczne wy-
korzystanie tego potencjatu wymaga §wiadomego, strategicznego i dtugofalowego podej-
$cia, w ktorym media spoleczno$ciowe nie sg postrzegane wylacznie jako kanal dystry-
bucji tresci, lecz przede wszystkim jako przestrzen dialogu, budowania relacji oraz
wspottworzenia znaczen wizerunkowych z odbiorcami. Przedstawione rekomendacje
wskazuja, ze znaczenie dla efektywnosci dziatan public relations w mediach spoteczno-
sciowych maja komunikacja dialogiczna, personalizacja przekazu oraz konsekwentne bu-
dowanie spdjnej narracji marki, dostosowanej do specyfiki poszczegolnych platform
1 oczekiwan ich uzytkownikéw. Istotnym elementem jest rowniez profesjonalizacja dzia-
fan komunikacyjnych, obejmujaca rozwdj kompetencji analitycznych, systematyczne
wykorzystywanie danych oraz stalty monitoring opinii i reakcji odbiorcow, co umozliwia
biezaca optymalizacje strategii wizerunkowych. Rekomendacje podkreslajg takze ko-
nieczno$¢ adaptacji do dynamicznie zmieniajacego si¢ srodowiska medidow spoleczno-
sciowych, w ktorym zmienno$¢ algorytmow, rozwoj formatow wizualnych oraz funkcjo-
nowanie w trybie cigglej dostepnosci stanowig trwale elementy pracy specjalistow public
relations. W tym kontekScie szczegblne znaczenie przypisano tresciom wizualnym,
zwlaszcza krotkim formom wideo, a takze wykorzystaniu innowacji technologicznych,
takich jak automatyzacja proceséw i narzedzia oparte na sztucznej inteligencji, przy jed-
noczesnym zachowaniu nadrz¢dnej roli czynnika ludzkiego w procesie budowania relacji
1 reputacji marki.

Ostatecznie zaprezentowane rekomendacje potwierdzaja, ze potencjat social mediow
w ksztattowaniu wizerunku marki jest wysoki, jednak jego realizacja pozostaje uzalez-
niona od poziomu dojrzato$ci strategicznej organizacji oraz kompetencji osob odpowie-
dzialnych za prowadzenie dziatan public relations. Media spoteczno$ciowe stanowig
przestrzen budowania wizerunku i reputacji marki, a sformutowane zalecenia mogg sta-
nowi¢ punkt odniesienia dla praktykow oraz podstawe do dalszego rozwoju strategii ko-

munikacyjnych i1 przysztych badan w obszarze public relations.
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Podsumowujac: powyzsze rekomendacje stanowg czes$¢ aplikacyjng pracy i1 koncen-
truja si¢ na sformutowaniu zalecen dla praktykow public relations w mediach spoteczno-
sciowych, opracowanych na podstawie wynikéw badan empirycznych zaprezentowanych
w rozdziale 3. Jego celem jest przetozenie ustalen badawczych na praktyczne wskazowki
dotyczace planowania, realizacji i optymalizacji dziatan komunikacyjnych w srodowisku
social mediéw. Peinig funkcje pomostu pomig¢dzy analiza teoretyczno-empiryczng
a wnioskami o charakterze wdrozeniowym, osadzonymi w realiach wspéiczesnej prak-
tyki public relations.

W pierwszej czgsci opracowania autorka koncentruje si¢ na zasadach efektywnego
wykorzystania medidw spotecznosciowych w public relations (4.1). Uporzadkowano tu
kluczowe praktyki komunikacyjne, wskazujac na znaczenie budowania relacji z odbior-
cami na podstawie dialogu, responsywnosci oraz eksponowania autentycznos$ci marki.
Istotny akcent potozono na personalizacje komunikatéw 1 hipersegmentacje odbiorcow
jako elementéw umozliwiajacych precyzyjne dopasowanie tresci do zroznicowanych po-
trzeb uzytkownikow. W tej czeSci rozdzialu podkre§lono réwniez role dziatan typu
thought leadership w budowaniu pozycji eksperckiej marki oraz znaczenie danych i ana-
lityki jako podstawy podejmowania decyzji komunikacyjnych 1 biezacej optymalizacji
dziatan.

Kolejna czg$¢ poswigcona zostata strategiom zarzadzania wizerunkiem marki w me-
diach spotecznos$ciowych (4.2). Autorka przedstawia media spotecznos$ciowe jako prze-
strzen dialogu 1 relacji, wymagajaca komunikacji responsywnej, autentycznej 1 jednolitej
narracyjnie. Zwrdcono uwage na konieczno$¢ zachowania spojnosci miedzyplatformo-
wej przy jednoczesnym dostosowaniu tresci do specyfiki poszczeg6lnych kanatow. Istot-
nym elementem tej czgsci jest omowienie roli tresci wizualnych 1 formatéw wideo,
w szczegblnosci krotkich form, jako narzedzi wzmacniajacych zaangazowanie odbior-
cOW oraz postrzegang autentycznos$¢ marki. Rozdzial akcentuje rowniez znaczenie plat-
form-specific content strategy, zaktadajacej Swiadome roznicowanie tresci w zaleznos$ci
od funkcji i charakteru poszczegolnych platform.

W dalszej czgéci opracowania oméwiono zagadnienie adaptacji do dynamicznie
zmieniajacego si¢ srodowiska medidéw spolecznosciowych (4.3). Autorka wskazuje na
zmienno$¢ algorytméw, funkcjonowanie w trybie ciaglej dostgpnosci komunikacyjne;j
(always-on) oraz rosngce znaczenie zarzadzania ryzykiem i sytuacjami kryzysowymi w

czasie rzeczywistym. Podkreslono konieczno$¢ systematycznego monitoringu,

264



elastycznego dostosowywania strategii oraz wdrazania procedur kryzysowych, a takze
znaczenie rozwoju kompetencji zespotow odpowiedzialnych za dziatania public rela-
tions.

Ostatnia cze$¢ koncentruje si¢ na zaleceniach dotyczacych rozwoju strategii komuni-
kacji w social mediach (4.4). Autorka podkresla potrzebe dlugofalowego, strategicznego
podejscia do obecnosci marek w mediach spoteczno$ciowych, obejmujgcego planowanie
dziatan, definiowanie wskaznikow efektywnos$ci oraz integracj¢ komunikacji w ramach
spojnych kampanii wizerunkowych. Zwrdcono rowniez uwage na rosngcg role innowacji
technologicznych, takich jak automatyzacja proceséw, narzedzia oparte na sztucznej in-
teligencji oraz chatboty, przy jednoczesnym zachowaniu nadrzednej roli czynnika ludz-
kiego w budowaniu relacji 1 reputacji marki. Uzupelnieniem tej czg¢sci jest watek em-
ployer brandingu i personal brandingu, wskazujacy na znaczenie autentycznych narracji
pracownikow i liderow organizacji w procesie ksztaltowania wizerunku.

Opracowanie w calo$ci stanowi syntetyczne ujecie rekomendacji opartych na wyni-
kach badan empirycznych 1 wiedzy praktycznej, wskazujac na wysoki potencjat mediow
spoteczno$ciowych w ksztattowaniu wizerunku marki. Jednoczesnie podkresla, ze sku-
teczno$¢ tych dziatan pozostaje uzalezniona od poziomu dojrzato$ci strategicznej organi-
zacji, spojnosci komunikacji oraz kompetencji 0sob odpowiedzialnych za realizacj¢ dzia-

tan public relations.
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Zakonczenie

Niniejsza praca poswigcona zostata analizie potencjatu medidw spotecznosciowych
w procesie ksztaltowania wizerunku marki z perspektywy specjalistow i1 ekspertow
z branzy public relations. Jej zasadniczym celem bylo rozpoznanie roli, jakg social media
odgrywaja we wspotczesnych dziataniach wizerunkowych, identyfikacja czynnikéw
sprzyjajacych ich efektywnemu wykorzystaniu, a takze okreslenie barier oraz kierunkéw
dalszego rozwoju praktyk komunikacyjnych w tym obszarze. Przeprowadzone rozwaza-
nia teoretyczne oraz badania empiryczne pozwalaja stwierdzié, ze zatozony cel pracy zo-
stat osiggnigty, a sformutowany problem badawczy znalazt swoje jednoznaczne rozstrzy-
gniecie.

W czgsci teoretycznej pracy dokonano analizy procesu budowania wizerunku marki,
ze szczegbdlnym uwzglednieniem relacji pomiedzy tozsamoscig a wizerunkiem oraz roli
komunikacji marketingowej i public relations w ksztaltowaniu postrzegania przedsig-
biorstw w otoczeniu rynkowym. Wykazano, ze wizerunek marki stanowi ztozony kon-
strukt oparty na skojarzeniach, emocjach, doswiadczeniach 1 relacjach, a jego skuteczne
ksztaltowanie wymaga spdjnych, dtugofalowych i swiadomie zaplanowanych dziatan ko-
munikacyjnych. Waznym elementem tych rozwazan bylo osadzenie zagadnienia w kon-
tek$cie dynamicznie zmieniajgcego si¢ sSrodowiska mediow spotecznosciowych, ktore re-
definiujg tradycyjne modele komunikacji, przesuwajac akcent z jednostronnego przekazu
na dialog, interakcj¢ 1 wspottworzenie znaczen.

Kolejne rozdzialy pracy koncentrowaly si¢ na charakterystyce mediéw spoleczno-
sciowych jako narz¢dzia komunikowania w public relations. Przedstawiono ich ewolucje,
fundamentalne etapy rozwoju oraz specyfike wybranych platform, wskazujac na rosnace
znaczenie form wizualnych, dostgpnosci mobilnosci, personalizacji oraz algorytmizacji
przekazu. Analiza ta pozwolita wykazaé, ze media spolecznosciowe nie pelnig juz wy-
facznie funkcji kanalow dystrybucji tresci, lecz stanowig ztozone srodowisko relacyjne,
w ktoérym marki funkcjonuja w warunkach permanentnej oceny i natychmiastowej reakcji
odbiorcow.

Znaczacym elementem pracy byla czes¢ empiryczna, w ktorej zaprezentowano wy-
niki badan wilasnych przeprowadzonych z wykorzystaniem triangulacji metod badaw-
czych. Zastosowanie ankiety PAPI oraz indywidualnych wywiadow pogtebionych (IDI)
umozliwito uzyskanie zaréwno danych ilo§ciowych, jak i pogtebionych opinii ekspertow

public relations, co pozwolilo na wielowymiarowg analiz¢ badanego zjawiska. Uzyskane
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wyniki potwierdzily, ze w opinii specjalistow media spoleczno$ciowe stanowig zasadni-
czy i perspektywiczny obszar dziatan wizerunkowych, a ich potencjat jest wykorzysty-
wany przede wszystkim w budowaniu relacji z odbiorcami, prowadzeniu dialogu, moni-

torowaniu opinii oraz wzmacnianiu wiarygodnosci i autentyczno$ci marek.

Przeprowadzone badania pozwolity na pozytywna weryfikacje wszystkich postawio-
nych hipotez badawczych. Potwierdzono, ze media spoteczno$ciowe odgrywaja istotng
role w kreowaniu wizerunku marki, szczegdlnie dzigki mozliwo$ci prowadzenia dialogu
1 budowania relacji z odbiorcami. Ich skuteczno$¢ zalezy jednak od $§wiadomego wyko-
rzystania narzedzi interaktywnych oraz biezacego dostosowywania dziatan do zmian
technologicznych i trendéw komunikacyjnych. Wykazano takze, ze social media umozli-
wiaja monitorowanie opinii o firmie, szybkie reagowanie na zagrozenia wizerunkowe

oraz wspieraja podejmowanie decyzji opartych na analizie danych.

Logiczng konsekwencja czgsci empirycznej byto sformutowanie rekomendacji skie-
rowanych do praktykow public relations (zatacznik). Zaproponowane wytyczne obejmuja
m.in. konieczno$¢ traktowania mediow spoteczno$ciowych jako przestrzeni dialogu i bu-
dowania relacji, rozwijania personalizacji i hipersegmentacji komunikatow, wzmacniania
pozycji eksperckiej marek poprzez dziatania typu thought leadership oraz systematycz-
nego wykorzystywania danych 1 narzedzi analitycznych w procesie planowania 1 opty-
malizacji dziatan komunikacyjnych. Rekomendacje te maja charakter aplikacyjny i moga
stanowi¢ wsparcie dla specjalistow odpowiedzialnych za projektowanie i realizacj¢ stra-

tegii wizerunkowych w cyfrowym ekosystemie komunikacyjnym.

Podsumowujac, media spotecznosciowe nalezy uznac¢ za integralny i niecodzowny ele-
ment wspoétczesnych dziatan public relations, ktory w sposob istotny wptywa na proces
ksztaltowania wizerunku marki. Ich potencjat ujawnia si¢ przede wszystkim w mozliwo-
$ci prowadzenia dwukierunkowej, angazujacej i spersonalizowanej komunikacji, a takze
w zdolnosci do szybkiego reagowania na zmieniajgce si¢ oczekiwania interesariuszy.

Jednoczesnie dynamiczny charakter srodowiska mediow spotecznosciowych spra-
wia, ze dzialania w tym obszarze wymagaja ciagtej adaptacji, refleksyjnosci oraz wyso-
kich kompetencji strategicznych. Wyniki niniejszej pracy moga stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszych badan nad rolg social mediéw w public relations, w szczegolnosci w kontek-
scie nowych technologii, automatyzacji komunikacji oraz zmieniajacych si¢ modeli rela-

cji marek z odbiorcami.
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Zalaczniki
Zalacznik 1. Kwestionariusz ankiety PAPI (Paper and Pencil Interviewing) nt. po-
tencjalu social mediow w procesie ksztaltowania wizerunku marki w opinii przed-

stawicieli branzy public relations

Potencjat social mediow w ksztattowaniu wizerunku marki w opinii specjalistow z
branzy public relati

Szanowny Panie / Szanowna Pani.

Nazywam sie Kamilla Bugata. Jestem stuchaczka seminariéw doktoranckich z nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej i
mediach na Wyzszej Szkole Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie.

Chciatabym serdecznie zachecic Pana(ig) do wypetnienia ponizszej ankiety, dzieki ktorej zgromadze informacje niezbedne do napisania pracy
doktorskiej.

Badanie dotyczy potencjat social mediow w ksztattowaniu wizerunku marki w opinii specjalistow z branzy public relations.

Ankieta jest catkowicie anonimowa, a jej wypetnienie zajmie Panu(i) nie wigcej niz 15 minut.

Dzigkuje za pomoc i poswiecony czas!

1 Prosze podac ptec:

O Meiczyzna. O Kobieta. O Osoba niebinarna. O Odmawiam udzielenia odpowiedzi.

2 W jakim przedziale wiekowym sie Pan(i) znajduje?

O pos. O 5356 O 3645t O 46556 O Powyiej 55 lat.

3 Jakie jest Pana(i) wyksztatcenie?

O Srednie. O Wyzsze licencjackie. O Wyzsze magisterskie. O Doktor.
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4 Czy w swojej pracy zawodowej zajmuje sie Pan(i) PR?

O Tak. O Nie (Prosze przejéc¢ do pytania nr 13).

5 Jaki jest Pana(i) staz pracy w obrebie PR?
O postat. O 510t O 11-156t. O Powyiej 15 lat.

6 Jaki odsetek Pana(i) klientdw zleca dziatania w zakresie PR?

O Pponizej 10% kiientow. O 0d 10% do 30% ktientow. () 0d 30% do 50% klientow. () Powyej 50% Klientow.

7 Jakiego rodzaju zlecenia realizuje Pan(i) w obrebie intemetowego PR?

Podpowiedz do pytania: Mozna zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedsz.

" N ’ Organizacja
. . Planowanie, realizacja i Tworzenie grafik, ,
Social media measurement - . 2 % K konkursow,
: o s monitorowanie kampanii zdjec, infografik, 22
monitorowanie wizerunku klientow w ! - akeji
" G reklamowych w mediach nagran wideo, ;
mediach spotecznoéciowych. s ; promocyjnych,
spotecznosciowych. reelsow. .
eventow.
Pozycjonowanie
D Influencer marketing. D E-mail marketing. D stron D Social listening.

internetowych.
Zarzadzanie kanatami komunikacji na
D platformach spotecznosciowych, tj.
publikowanie postéw, odpowiedzi na
komentarze i wiadomosci.

D Inne... ‘ l

D Media relations.

8 Czy ma Pan(i) doswiadczenie w monitorowaniu opinii wyrazanych w mediach
spotecznosciowych?

O 1k O Nie

9 Czy ma Pan(i) doswiadczenie w reagowaniu na opinie wyrazane w mediach
spotecznosciowych?

O Tak. O Nie (Prosze przejé¢ do pytania nr 11).
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10 Jakie narzedzia wykorzystuje Pan(i) w monitoringu i analizie dziatan PR w mediach
spotecznosciowych?

Podpowiedz do pytania: MoZna wybrac wiecej niz jedng odpowieds.

D Hootsuite. D Sprout [] Brand24. D Mention. D Google D Socialbakers. D Keyhole.

Social. Analytics.
D Napoleon(at. D Sotrender.

D Inne... ‘ ‘

11 Prosze ocenic efektywno$¢ w ramach dziatan PR powyzszych narzedzi w skali 1-5, gdzie 1
0znacza ocene najnizsza, a 5 - najwyzsza.

1 2 3 4 5
Hootsuite O & O O O
Sprout Social O O O O O
Brand24 O O O O O
Mention O O O O O
Google Analytics O O O O O
Socialbakers O O G O O
Keyhole O O O O O
NapoleonCat O O O O &
Sotrender O O O O O

12 Co wedtug Pana(i) klienci najczesciej chca osiagna¢ w social mediach?

Podpowiedz do pytania: Arosze wybrac 3 najwazniejsze wedtug Pana(i) obszary.

Zwiekszenie sprzedazy D Zwigkszenie ruchu na D Zwigkszenie zaangazowania D Zwigkszenie
produktéw/ustug. stronie. spotecznosci. $wiadomosci marki.
Zbudowanie zaufania i Zbudowanie marki D Budowanie personal
reputacji. pracodawcy. brandingu.

D Inne...
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13 Jakie s wedtug Pana(i) najwazniejsze wyzwania zwigzane z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych?

Podpowiedz do pytania: MoZna wybrac wiecej niz jedng odpowieds.

Konkurencyjnos¢ Kontrola Dostosowanie komunikacji
D Zarzadzanie kryzysowe. w social wizerunkowa i pod dang grupe
mediach. publikowanych tresci. odbiorcow.

Mierzenie efektywnosci i raportowanie
D dziatar e-PR w mediach
spotecznosciowych.

D Inne... | ‘

D Bycie na biezaco D Roznorodnosc
z trendami. platform.

14 Jakie Pana(i) zdaniem korzysci przynosi zastosowanie mediow spotecznosciowych?

Podpowiedz do pytania: Prosze ocenic w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszg, a 5 - najwyzsza.

1 2 3 4 5

Budowanie i utrzymywanie relacji z odbiorcami O O O O O
Dostep do docelowe] grupy odbiorcow O O O O O
Zwiekszenie zasiegu marki w internecie O O O @) O
Monitorowanie opinii i reagowanie na nie w czasie rzeczywistym O O O O O
Kreowanie pozytywnego wizerunku marki O O O O O
Generowanie potencjalnych Klientow O O O O @)
Zwiekszenie sprzeday produktow/ustug O O O @) O
Analiza konkurendji O O O O @)

15 Prosze oceni¢ poziom efektywnosci w ramach dziatan PR platform podanych ponizej.

Podpowiedz do pytania: Prosze ocenic w skali 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizszg, a 5 - najwyzsza.

1 2 3 4 5
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
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Linkedin O O O O O
TikTok Q O O O O
Twitter /X O O O O O
YouTube O O O O O

16 W ktorej kategorii dana platforma wedtug Pana(i) jest najbardziej skuteczna?
Podpowiedz do pytania: Prosze wybrac jedng odpowied? w kazdej linijce

Facebook Instagram  LinkedIn TikTok  Twitter /X YouTube

Globalny zasieg O O O O O O

Personalizacja tresci pod uzytkownika

Budowanie interakeji i zaangazowania bezposrednio z
uzytkownikami

o O O
o O O
Mozliwos¢ mierzenia efektywnosci dziatan i trendow O O O
g O O

Mozliwos¢ wspotpracy z influencerami

S| O| O O] 0O
G| Q| @ &
O] O0|0O0| O|0O

O

Mozliwos¢ tworzenia atrakcyjnych i angazujacych tresci O O

17 Jaki odsetek kampanii promocyjnych prowadzonych dla Pana(i) klientow konczy sie
sukcesem?

O igjniz2ss. O 0d25%do50% (O 0d50%do75% (O Wiecej niz75%.

18 Jak ocenia Pan(i) Swiadomos¢ potencjatu social mediow wsrdd swoich klientow?

O Wysoko. O Srednio. O Nisko. O Trudno powiedziec.

19 Jakiego rodzaju pozytywne reakcje klientow wystepuja najczesciej w prowadzeniu Pana(i)
dziatan?
Podpowiedz do pytania: Prosze ocenic w skali 1-5, gazie 1 oznacza oceng najnizszg, a 5 - najwyzsz;.

1 2 3 4 5
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Zwiekszanie budzetu promocyjnego

Kontynuowanie kampanii promocyjnych

Polecanie ustug innym

Zwiekszenie pakietu ustug

Wystawienie pozytywnej opinii i recenzji w sieci

Ol 0|0 O0|0]|0O

Wspottworzenie tresci

O] 0|0 O0|0]|0O

OO0 O0|0]|0O

Q|| O|O|C|©

O] 0|0 O0|0]|0O

20 Jakiego rodzaju negatywne reakcje klientow wystepuja najczesciej w prowadzeniu Pan(i)

dziatan?

Podpowiedz do pytania: Prosze ocenic w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ocene najnizszg, a 5 - najwyzsza.

1 2 3 4 5
Zmniejszenie budzetu promocyjnego O O @) @) O
Wystawienie negatywnej opinii i recenzji w sieci O O O O O
Spadek zufania O O O O O
Przejmowanie kontroli O O O @) O
Zmniejszenie pakietu ustug O O O O @)

217 ktérymi z wad zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow sie Pan(i) zgadza, a z

ktorymi nie?

Podpowiedz do pytania: Arosze zaznaczyc jedng odpowiedz do kazdego przyktadu.

Zdecydowanie sie Zgadzam sie Trudno powiedzie¢/Nie mam Nie zgadzam ~ Zdecydowanie sie nie
zgadzam

zdania

zgadzam
Trudnosci w pomiarze O O
Poswiecenie duzej ilosci czasu i
zaangazowania O O
Brak kontroli nad algorytmami O O

platformy
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Wrazliwo$¢ na kryzysy i kontrowersje O O O O O
Ryzyko utraty kontroli nad narracja
marki O O O O O

22 Z ktorymi z zalet zwigzanych z wykorzystywaniem social mediow sie Pan(i) zgadza, a z
ktorymi nie?
Podpowiedz do pytania: Arosze zaznaczyc po jednej odpowiedzi w kazdym wierszu.

Zdecydowanie sie 7qadzam si Trudno powiedzie¢/Nie mam Nie zgadzam Zdecydowanie sie nie
zgadzam 9 ¢ zdania sie zgadzam

O O

O

Szybkos¢ i tatwos¢ komunikacji O

Zwigkszenie zasiegu i widocznosci

Globalny zasieg

Bardziej spersonalizowany przekaz wobec
odbiorcow

Komunikacja dwustronna z odbiorcami

Monitorowanie opinii i reakeji klientow

Bycie na biezaco z trendami

Wspétpraca z influencerami

Ol0|O0|]O0|O0]O|0O|O0
OAROCINCENOINCENORNONNG

Optymalizacja kosztow

OlO0l0| 00|00l 0O0|0]|0O
OANOINCANOINOANONNONNOLNONNG.
OANOINCANOINCANONNONNORNG)

O
O

Sledzenie wynikéw kampanii

23 W ktorych kierunkach wedtug Pana(i) rozwinie sie PR?

Podpowiedz do pytania: Prosze zaznaczyc po jednej odpowiedzi w kazdym wierszu.

Zdecydowanie tak Tak Trudno powiedzie¢/Nie mam zdania Nie Zdecydowanie nie
Media spotecznoéciowe O O O O O
Wideo i treici wizualne O O O O O
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Automatyzacja i chatboty

Influencer Marketing

E-mail marketing

SEO

Q|le|e| O
O] O0|0| 0O
ClO|C| O
Q|lOo|C|©
OO0 0|0

24 W jaki sposob zmienia sie swiadomosc Pana(i) klientéw do social mediow i w jaki sie zmieni
W Ciggu najblizszych 3 lat?

Rosnie i bedzie Rosnie i bedzie Roénie i bedzie Maleje i bedzie Maleje i bedzie
O rosta. O stata. O malata. O rosta. O stata.
O Maleje i bedzie

malata.

25 Czy w najblizszej przysztosci internetowy PR ma szanse zastapic tradycyjne dziatania PR?

O Zdecydowanie tak. O Raczej tak. O Nie wiem / Trudno powiedziec. O Raczej nie. O Zdecydowanie nie.
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Zalacznik 2. Scenariusz wywiadu poglebionego nt. potencjalu social mediow w pro-

cesie ksztaltowania wizerunku marki w opinii przedstawicieli branzy public rela-

tions

Rozmowa bedzie koncentrowaé si¢ na Pana/Pani do$wiadcze- Data:
niach i pogladach na temat roli i mozliwosci social mediow w za-
kresie public relations, szczegdlnie w kontekscie strategii i narzeg-

dzi wykorzystywanych w codziennej pracy.

Stanowisko:

Social Media a PR

W jaki spos6b media spoteczno$ciowe wplywaja na ksztattowanie wizerunku marki w Panstwa
branzy?

Jakie cechy social mediow sg wazne dla skutecznej komunikacji z otoczeniem?

Czy firmy w Polsce sg $wiadome petnego potencjatu social mediow w zakresie PR? Jakie sa
najczestsze bariery?

Ktore platformy spotecznos$ciowe sg kluczowe w Panstwa dziataniach i dlaczego?

Jakie zmiany zauwazyl/zauwazyta Pan/Pani w ostatnich latach w wykorzystaniu mediow spo-

tecznosciowych przez firmy?

Zarzadzanie wizerunkiem marki

Czy istniejg roznice migdzy zarzadzaniem wizerunkiem w mediach tradycyjnych a spoteczno-
sciowych? Jesli tak, jakie?

W jaki sposob interakcje z odbiorcami w mediach spotecznosciowych wplywaja na postrzeganie
marki?

Jakie narzedzia i metody wykorzystywane sa w Panstwa organizacji do monitorowania wize-
runku w social mediach?

Jakie wyzwania zwigzane z kontrolg wizerunku marki napotyka si¢ w mediach spotecznoscio-
wych?

Jakie elementy w strategii social mediéw uwaza Pan/Pani za kluczowe w ksztattowaniu wize-
runku marki?

Czy uwaza Pan/Pani, ze obecno$¢ w social mediach jest niezbedna do budowania nowoczesnego

wizerunku marki? Dlaczego?

Zarzadzanie kryzysowe
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- Jakie s3 glowne wyzwania zwigzane z zarzadzaniem sytuacjami kryzysowymi w social me-
diach?

- Czy moze Pan/Pani podac¢ przyktad sytuacji kryzysowej, z ktorag miat/miata Pan/Pani do czynie-
nia w social mediach, i jak ja rozwigzano?

- W jaki sposob social media mogg wspomagac szybka reakcje na kryzysy?

- Jakie narzedzia i platformy pomagaja w monitorowaniu i reagowaniu na kryzysy w social me-
diach?

- Jakie sa najwigksze wyzwania, z jakimi si¢ Pan/Pani spotyka, probujac budowacé i utrzymac po-

zytywny wizerunek marki w social mediach?

Efektywnos$¢ dziatan PR

- Jak ocenia Pan/Pani skutecznos$¢ prowadzonych przez Pana/Panig kampanii w social mediach?

- W jaki sposob Pana/Pani organizacja mierzy efektywnos¢ dziatan PR w mediach spotecznoscio-
wych?

- Jakie narzgdzia analityczne sg najczgsciej wykorzystywane do oceny dziatan PR na platformach
spotecznos$ciowych?

- Czy moglby Pan/Pani poda¢ konkretne wskazniki (KPI), ktore sa najwazniejsze przy ocenie sku-

tecznosci dziatan PR w mediach spotecznosciowych w Panstwa organizacji?

Tresci i trendy w social mediach

- Jakie rodzaje tresci (np. zdjecia, wideo, posty tekstowe) sa najskuteczniejsze w dotarciu do od-
biorcow?

- W jaki sposob dobiera Pan/Pani tresci, ktore najlepiej angazuja odbiorcow na platformach spo-
tecznosciowych?

- Jakie innowacyjne formaty tresci widzi Pan/Pani jako przyszto$¢ w komunikacji w social me-
diach?

- Jak social media wptywaja na dlugoterminowe budowanie wizerunku marki w poréwnaniu do
tradycyjnych mediow (telewizja, radio i prasa)?

- Czy moéglby Pan/Pani poda¢ przyktady konkretnych kampanii lub postow, ktore odniosty naj-

wigkszy sukces w angazowaniu odbiorcow i dlaczego?

Przyszlos¢ social mediow

- W jaki sposob przygotowuje Pan/Pani strategie PR, aby sprosta¢ dynamicznie zmieniajacym si¢
algorytmom i funkcjonalnosciom platform spoteczno$ciowych?

- Jak ocenia Pan/Pani perspektywy rozwoju wykorzystania sztucznej inteligencji w kontekscie
social mediow?

- Jakie widzi Pan/Pani przyszte zmiany w social mediach, ktore moga wptynaé¢ na Panstwa stra-

tegi¢ PR? Czy sa konkretne nowe funkcje lub platformy, ktore uwaza Pan/Pani za obiecujace?

Komentarz do badan wlasnych autora
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Na koniec naszej rozmowy chciatabym odnie$¢ wybrane wyniki badan wlasnych do Pana/Pani do-
$wiadczen w obszarze social mediéw i PR. Przedstawie kilka zagadnien i prosz¢ o opini¢ na ich temat:

- Wyzwania zwigzane z zarzadzaniem wizerunkiem marki — omdowienie probleméw oraz sposo-
boéw ich przezwycigzania.

- Omodwienie oczekiwan i potrzeb klientéw w zakresie dziatan social mediow.

- Analiza mozliwosci zastapienia tradycyjnych dziatan PR — refleksje na temat potencjalnych kie-
runkow rozwoju, ktére moga wplynaé na rozwoj PR.

- Dodatkowe kwestie dotyczace social medidéw — identyfikacja istotnych zagadnien mogacych

wplywac na przysztos¢ PR, ktore nie zostalty oméwione podczas spotkania.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow z badan ankietowych.
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Streszczenie

Niniejsza praca po$wigcona zostata analizie potencjatu mediéw spolecznoscio-
wych w procesie ksztalttowania wizerunku marki, uymowanego z perspektywy spe-
cjalistow oraz ekspertéw z zakresu public relations. Jej zasadniczym celem byto okre-
$lenie roli, jakg media spoteczno$ciowe odgrywaja we wspodtczesnych dziataniach wi-
zerunkowych, a takze identyfikacja czynnikow sprzyjajacych ich efektywnemu wy-
korzystaniu oraz rozpoznanie barier i kierunkéw dalszego rozwoju praktyk komuni-
kacyjnych w tym obszarze. Przeprowadzone rozwazania teoretyczne oraz badania
empiryczne pozwolily stwierdzi¢, ze zatozony cel pracy zostat osiggniety, a sformu-
towany problem badawczy znalazt jednoznaczne rozstrzygnigcie.

W czgéci teoretycznej pracy dokonano poglebionej analizy procesu budowania
wizerunku marki, ze szczegdlnym uwzglednieniem relacji zachodzacych pomigdzy
tozsamoscig a wizerunkiem oraz znaczenia komunikacji marketingowej i public rela-
tions w ksztaltowaniu postrzegania organizacji w otoczeniu rynkowym. Wykazano,
1z wizerunek marki stanowi ztozony, wielowymiarowy konstrukt, oparty na systemie
skojarzen, emocji, dos§wiadczen oraz relacji tworzonych przez odbiorcow, a jego
efektywne ksztaltowanie wymaga prowadzenia spdjnych, dtugofalowych 1 §wiado-
mie zaplanowanych dzialan komunikacyjnych. Rozwazania te zostaly osadzone
w kontekscie dynamicznie zmieniajacego si¢ Srodowiska mediow spolecznoscio-
wych, ktére w istotny sposob przeksztalcajg tradycyjne modele komunikacji, przesu-
wajac ich punkt cigzkosci z przekazu jednokierunkowego na dialogicznos$¢, interak-
tywnos¢ oraz wspottworzenie znaczen.

W dalszej czgéci pracy skoncentrowano si¢ na charakterystyce mediow spotecz-
nos$ciowych jako narzgdzia komunikowania w obszarze public relations. Przedsta-
wiono ich ewolucje oraz kluczowe etapy rozwoju, wskazujac jednocze$nie na specy-
fike funkcjonowania wybranych platform. Szczegdlng uwage zwrdcono na rosngce
znaczenie form wizualnych, mobilnosci, personalizacji przekazu oraz procesow algo-
rytmizacji, ktore determinuja widoczno$¢ i zasigg komunikatow. Analiza ta pozwolita
wykaza¢, iz media spoteczno$ciowe nie petnig juz wylacznie funkcji kanalow dystry-
bucji tresci, lecz stanowig ztozone srodowisko relacyjne, w ktorym marki funkcjonujg
w warunkach permanentnej oceny oraz natychmiastowej reakcji ze strony odbiorcow.

Istotnym elementem pracy byla cz¢$¢ empiryczna, w ktorej zaprezentowano wy-
niki badan wtasnych, przeprowadzonych z wykorzystaniem triangulacji metod ba-

dawczych. Zastosowanie ankiety PAPI oraz indywidualnych wywiadow
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pogtebionych (IDI) umozliwito pozyskanie zarowno danych ilosciowych, jak i pogle-
bionych opinii ekspertow public relations, co pozwolito na wieloaspektowa analizg
badanego zjawiska. Uzyskane wyniki potwierdzity, ze w opinii specjalistow media
spotecznosciowe stanowia kluczowy i1 perspektywiczny obszar dziatan wizerunko-
wych, a ich potencjal wykorzystywany jest przede wszystkim w budowaniu relacji
z odbiorcami, prowadzeniu dialogu, monitorowaniu opinii oraz wzmacnianiu wiary-
godnosci 1 autentyczno$ci marek.

Przeprowadzone badania umozliwily pozytywna weryfikacj¢ wszystkich posta-
wionych hipotez badawczych. W szczego6lno$ci potwierdzono, ze media spoteczno-
sciowe stanowig skuteczne narzedzie budowania relacji z odbiorcami, co znajduje
bezposrednie odzwierciedlenie w sposobie postrzegania wizerunku marki. Wykazano
rowniez, iz specjali§ci public relations zobowigzani sg do cigglego dostosowywania
swoich dzialan do zmian technologicznych, algorytmicznych oraz aktualnych tren-
dow komunikacyjnych, aby utrzymaé wysoka efektywno$¢ realizowanych strategii.
Badania potwierdzily takze znaczenie systematycznego monitoringu opinii oraz ana-
lizy danych, ktére umozliwiaja podejmowanie decyzji opartych na przestankach em-
pirycznych, zwigkszajac tym samym skuteczno$¢ zarzadzania wizerunkiem marki.

Konsekwencja przeprowadzonych analiz byto sformutowanie rekomendacji skie-
rowanych do praktykow public relations. Obejmujg one migdzy innymi konieczno$é
postrzegania medidw spotecznos$ciowych jako przestrzeni dialogu i budowania rela-
cji, rozwijania dziatan z zakresu personalizacji 1 hipersegmentacji komunikatow,
wzmacniania pozycji eksperckiej marek poprzez strategie typu thought leadership,
a takze systematycznego wykorzystywania narzg¢dzi analitycznych w procesie plano-
wania 1 optymalizacji dziatan komunikacyjnych. Rekomendacje te maja charakter
aplikacyjny i moga stanowi¢ wsparcie w projektowaniu oraz realizacji strategii wize-
runkowych w warunkach cyfrowego ekosystemu komunikacyjnego.

Podsumowujac, media spolecznosciowe nalezy uznac za integralny 1 nieodzowny
element wspotczesnych dziatan public relations, ktory w istotny sposob wptywa na
proces ksztaltowania wizerunku marki. Ich znaczenie wynika przede wszystkim
z mozliwosci prowadzenia dwukierunkowej, angazujacej 1 spersonalizowanej komu-
nikacji, a takze zdolnos$ci do szybkiego reagowania na zmieniajgce si¢ oczekiwania
interesariuszy. Jednocze$nie dynamiczny charakter srodowiska mediéw spoteczno-
sciowych implikuje konieczno$¢ ciagtej adaptacji, refleksyjnosci oraz posiadania wy-

sokich kompetencji strategicznych przez osoby odpowiedzialne za zarzadzanie
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komunikacja. Wyniki niniejszej pracy moga stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych ba-
dan nad rolag mediéw spoteczno$ciowych w public relations, w szczegdlnosci w kon-
tekscie rozwoju nowych technologii, automatyzacji komunikacji oraz ewolucji mo-

deli relacji pomiedzy markami a ich odbiorcami.
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Summary

This study is devoted to analyzing the potential of social media in the process of shap-
ing brand image, viewed from the perspective of public relations specialists and experts.
Its primary objective was to determine the role that social media play in contemporary
image-building activities, as well as to identify factors that support their effective use and
to recognize barriers and directions for the further development of communication prac-
tices in this area. The conducted theoretical considerations and empirical research con-
firmed that the intended objective of the study was achieved and that the research problem
was clearly resolved. The theoretical part of the study provides an in-depth analysis of
the brand image-building process, with particular emphasis on the relationship between
identity and image, as well as the importance of marketing communication and public
relations in shaping how organizations are perceived in the market environment. It was
demonstrated that brand image constitutes a complex, multidimensional construct based
on a system of associations, emotions, experiences, and relationships created by audi-
ences, and that its effective development requires consistent, long-term, and deliberately
planned communication activities. These considerations were embedded in the context of
the dynamically evolving social media environment, which significantly transforms tra-
ditional communication models by shifting their focus from one-way messaging to dia-
logue, interactivity, and co-creation of meaning. The subsequent part of the study focuses
on the characteristics of social media as a communication tool in the field of public rela-
tions. Their evolution and key stages of development are presented, along with an indi-
cation of the specific nature of selected platforms. Particular attention is given to the
growing importance of visual formats, mobility, message personalization, and algorith-
mic processes that determine the visibility and reach of content. This analysis demon-
strates that social media no longer serve solely as content distribution channels but rather
constitute a complex relational environment in which brands operate under conditions of
constant evaluation and immediate audience response. An important element of the study
is the empirical section, which presents the results of original research conducted using
methodological triangulation. The application of PAPI surveys and in-depth individual
interviews (IDI) made it possible to obtain both quantitative data and in-depth expert
opinions from public relations professionals, enabling a comprehensive analysis of the
studied phenomenon. The results confirmed that, in the opinion of specialists, social me-
dia represent a key and promising area of image-building activities, with their potential

primarily utilized in building relationships with audiences, engaging in dialogue,
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monitoring opinions, and strengthening brand credibility and authenticity. The conducted
research allowed for the positive verification of all proposed research hypotheses. In par-
ticular, it was confirmed that social media constitute an effective tool for building rela-
tionships with audiences, which directly influences how a brand’s image is perceived. It
was also demonstrated that public relations specialists are required to continuously adapt
their activities to technological changes, algorithmic developments, and current commu-
nication trends in order to maintain high effectiveness of implemented strategies. The
research also confirmed the importance of systematic opinion monitoring and data anal-
ysis, which enable decision-making based on empirical evidence, thereby increasing the
effectiveness of brand image management. As a consequence of the conducted analyses,
a set of recommendations for public relations practitioners was formulated. These in-
clude, among others, the need to perceive social media as a space for dialogue and rela-
tionship building, to develop activities related to personalization and hyper-segmentation
of messages, to strengthen brands’ expert positioning through thought leadership strate-
gies, and to systematically use analytical tools in the process of planning and optimizing
communication activities. These recommendations have an applied character and may
serve as support in designing and implementing image strategies within the digital com-
munication ecosystem. In conclusion, social media should be recognized as an integral
and indispensable element of contemporary public relations activities, significantly influ-
encing the process of shaping brand image. Their importance stems primarily from the
ability to conduct two-way, engaging, and personalized communication, as well as from
the capacity to respond quickly to changing stakeholder expectations. At the same time,
the dynamic nature of the social media environment necessitates continuous adaptation,
reflexivity, and a high level of strategic competence among those responsible for man-
aging communication. The findings of this study may serve as a starting point for further
research on the role of social media in public relations, particularly in the context of
emerging technologies, communication automation, and the evolution of relationships

between brands and their audiences.

309



Rzeszéw, dnia 27.05.2026 r.

Kamilla Bugata
imig i nazwisko kandydata

OSWIADCZENIE

Oswiadczam, ze ztozona przeze mnie rozprawa doktorska ,, Potencjat mediéw
spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku marki w opinii specjalistéw z branzy public
relations’ zostata napisana przeze mnie samodzielnie.

Oswiadczam réwniez, ze przedstawiona rozprawa doktorska nie byta wczesnigj przedmiotem
procedur zwigzanych z uzyskaniem stopnia naukowego. Jednoczesnie wyrazam zgode na jg
publiczne udostepnianie.
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