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Streszczenie

Niniejsza praca poswigcona zostata analizie potencjatu mediow spotecznosciowych w
procesie ksztalttowania wizerunku marki, uymowanego z perspektywy specjalistow oraz
ekspertow z zakresu public relations. Jej zasadniczym celem bylo okreslenie roli, jaka
media spoteczno$ciowe odgrywaja we wspodtczesnych dziataniach wizerunkowych, a takze
identyfikacja czynnikow sprzyjajacych ich efektywnemu wykorzystaniu oraz rozpoznanie
barier 1 kierunkéw dalszego rozwoju praktyk komunikacyjnych w tym obszarze.
Przeprowadzone rozwazania teoretyczne oraz badania empiryczne pozwolily stwierdzi¢, ze
zalozony cel pracy zostat osiggniety, a sformulowany problem badawczy znalazt

jednoznaczne rozstrzygnigcie.

W czg$ci teoretycznej pracy dokonano poglebionej analizy procesu budowania
wizerunku marki, ze szczegdlnym uwzglednieniem relacji zachodzacych pomiedzy
tozsamoscig a wizerunkiem oraz znaczenia komunikacji marketingowej 1 public relations
w ksztaltowaniu postrzegania organizacji w otoczeniu rynkowym. Wykazano, iz wizerunek
marki stanowi zlozony, wielowymiarowy konstrukt, oparty na systemie skojarzen, emocji,
doswiadczen oraz relacji tworzonych przez odbiorcow, a jego efektywne ksztaltowanie
wymaga prowadzenia spojnych, dlugofalowych 1 $§wiadomie zaplanowanych dziatan
komunikacyjnych. Rozwazania te zostaly osadzone w kontek$cie dynamicznie
zmieniajacego si¢ Srodowiska medidow spoteczno$ciowych, ktore w istotny sposob
przeksztalcaja tradycyjne modele komunikacji, przesuwajac ich punkt ci¢zkosci z przekazu

jednokierunkowego na dialogicznos$¢, interaktywnos$¢ oraz wspodttworzenie znaczen.

W dalszej czgsci pracy skoncentrowano si¢ na charakterystyce mediow
spolecznosciowych jako narzedzia komunikowania w obszarze public relations.
Przedstawiono ich ewolucj¢ oraz kluczowe etapy rozwoju, wskazujac jednocze$nie na
specyfike funkcjonowania wybranych platform. Szczegdlng uwage zwrocono na rosnace
znaczenie form wizualnych, mobilno$ci, personalizacji przekazu oraz procesow
algorytmizacji, ktére determinujg widocznos$¢ i zasigg komunikatow. Analiza ta pozwolita
wykaza¢, iz media spoteczno$ciowe nie pelnig juz wylacznie funkcji kanatoéw dystrybucji
tresci, lecz stanowig zlozone $rodowisko relacyjne, w ktérym marki funkcjonuja w

warunkach permanentnej oceny oraz natychmiastowej reakcji ze strony odbiorcéw.



Istotnym elementem pracy byta cze¢$§¢ empiryczna, w ktorej zaprezentowano wyniki
badan wiasnych, przeprowadzonych z wykorzystaniem triangulacji metod badawczych.
Zastosowanie ankiety PAPI oraz indywidualnych wywiadow poglebionych (IDI)
umozliwito pozyskanie zarowno danych ilo$ciowych, jak i poglebionych opinii ekspertow
public relations, co pozwolito na wieloaspektowg analize badanego zjawiska. Uzyskane
wyniki potwierdzily, ze w opinii specjalistéw media spolecznosciowe stanowig kluczowy i
perspektywiczny obszar dziatan wizerunkowych, a ich potencjal wykorzystywany jest
przede wszystkim w budowaniu relacji z odbiorcami, prowadzeniu dialogu, monitorowaniu

opinii oraz wzmacnianiu wiarygodnosci 1 autentycznosci marek.

Przeprowadzone badania umozliwity pozytywna weryfikacje wszystkich postawionych
hipotez badawczych. W szczegolnosci potwierdzono, ze media spoteczno$ciowe stanowig
skuteczne narzedzie budowania relacji z odbiorcami, co znajduje bezposrednie
odzwierciedlenie w sposobie postrzegania wizerunku marki. Wykazano rowniez, iz
specjalisci public relations zobowigzani sg do ciaglego dostosowywania swoich dziatan do
zmian technologicznych, algorytmicznych oraz aktualnych trendow komunikacyjnych, aby
utrzyma¢ wysoka efektywno$¢ realizowanych strategii. Badania potwierdzily takze
znaczenie systematycznego monitoringu opinii oraz analizy danych, ktére umozliwiajg
podejmowanie decyzji opartych na przestankach empirycznych, zwigkszajac tym samym

skutecznos¢ zarzadzania wizerunkiem marki.

Konsekwencja przeprowadzonych analiz bylo sformutowanie rekomendacji
skierowanych do praktykow public relations. Obejmujg one miedzy innymi konieczno$¢
postrzegania medidw spotecznosciowych jako przestrzeni dialogu i budowania relacji,
rozwijania dziatan z zakresu personalizacji 1 hipersegmentacji komunikatow, wzmacniania
pozycji eksperckiej marek poprzez strategie typu thought leadership, a takze
systematycznego wykorzystywania narzgdzi analitycznych w procesie planowania i
optymalizacji dziatan komunikacyjnych. Rekomendacje te maja charakter aplikacyjny i
mogg stanowi¢ wsparcie w projektowaniu oraz realizacji strategii wizerunkowych w

warunkach cyfrowego ekosystemu komunikacyjnego.

Podsumowujac, media spoteczno$ciowe nalezy uzna¢ za integralny i nieodzowny
element wspotczesnych dziatan public relations, ktory w istotny sposdb wplywa na proces
ksztaltowania wizerunku marki. Ich znaczenie wynika przede wszystkim z mozliwos$ci

prowadzenia dwukierunkowej, angazujacej 1 spersonalizowanej komunikacji, a takze



zdolnos$ci do szybkiego reagowania na zmieniajace si¢ oczekiwania interesariuszy.
Jednoczesnie dynamiczny charakter srodowiska mediow spoteczno$ciowych implikuje
konieczno$¢ ciaglej adaptacji, refleksyjnosci oraz posiadania wysokich kompetencji
strategicznych przez osoby odpowiedzialne za zarzadzanie komunikacja. Wyniki niniejszej
pracy moga stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan nad rola mediow
spolecznosciowych w public relations, w szczegolnosci w kontekscie rozwoju nowych
technologii, automatyzacji komunikacji oraz ewolucji modeli relacji pomi¢dzy markami a

ich odbiorcami.



