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Streszczenie: Nowe media zmienity dotychczasowy, tradycyjny proces komunikacji
z lokalnego i jednokierunkowego na globalny i dwukierunkowy. Zmienit si¢ takze proces
komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, w tym kreowania jego wizerunku. Dotychcza-
sowe instrumentarium promocyjne zostalo wzbogacone o kanaty komunikacji i narzedzia,
jakie oferuja nowe media taczace technologie, telekomunikacje, interakcje spoteczne z obra-
zem, tekstem i1 dzwigkiem, a cecha interaktywnosci stala si¢ wazna w procesie budowania
sieci kontaktow i relacji przedsigbiorstwa z interesariuszami. Celem artykutu jest przedsta-
wienie roli nowych mediow w procesie kreowania wizerunku przedsiebiorstwa. W zwiazku
z tym wyjasniono istot¢ zarzadzania komunikacja w przedsiebiorstwie, w tym ide¢ komuni-
kacji w mediach nowych, a w szczegolnosci procesu kreowania wizerunku. Przeprowadzono
analize literatury przedmiotu, a takze zaprezentowano wyniki badania ankietowego. Gtéwne
zalety takiej formy promocji to duzy zasigg, budowanie lojalnosci klientow poprzez staty
kontakt z nimi, a przy tym przedsigbiorstwa, ktore planuja dziatania promocyjne w nowych
mediach, sa postrzegane jako firmy nowoczesne, a zarazem innowacyjne.
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Wprowadzenie

Komunikacja jest jednym z czynnikdéw integrujacych procesy zarzadzania
W przedsigbiorstwie, a zarazem stanowi wazng determinantg efektywnego funkcjo-
nowania organizacji i kreowania jej wizerunku. Stad tez menedzerowie w procesie
budowania przewag konkurencyjnych wykorzystuja w poszczegdlnych obszarach
nowe technologie informacyjno-komunikacyjne, w tym nowe media. Dotyczy to
rowniez procesu kreowania wizerunku przedsigbiorstwa. W XXI wieku dominuje
cyfrowy przekaz informacji. Ma to swoje odzwierciedlenie w komunikacji marke-
tingowej przedsigbiorstw, w ksztattowaniu ich wizerunku i marki, ktére wczes$niej
byly zalezne wylacznie od mediow tradycyjnych. Nowe media oferuja wiecej moz-
liwos$ci takze w pozyskiwaniu klientéw i zdobywaniu ich lojalnosci.

Celem artykutu jest przedstawienie roli nowych mediow w procesie kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa. W zwigzku z tym przedstawiono istote zarzadzania ko-
Munikacja w przedsiebiorstwie, w tym komunikacji w mediach nowych, a w szcze-
golnosci procesu kreowania wizerunku. Wykorzystano zrodta pierwotne i wtorne.
Zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego, a wyniki badania ankietowego
zaprezentowano w formie graficznej i opisowe;.
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Zarzadzanie komunikacja w przedsi¢biorstwie

Zarzadzanie komunikacjg jest niezbedne przy realizacji podstawowych funkcji
zarzadzania, takich jak planowanie, organizowanie, motywowanie i kontrola. Jest
koniecznym warunkiem podejmowania decyzji, odgrywa wazng role w relacjach
pracowniczych i ksztaltowaniu wizerunku organizacji. Wymiana informacji jest
najwazniejszym elementem niemal wszystkich rodzajow dzialalno$ci zarzadczej,
a w szczegolnosci w takich obszarach jak (Newstrom, Davis 2001, s. 53):

— Opracowanie strategii efektywnos$ci organizacji — w praktyce zarzadzania wy-
dajno$¢ to nie tylko intensywne wykorzystanie kapitatu czy ziemi, ale rowniez
umiejetne wykorzystanie wszystkich pozostatych czynnikéw, w tym informacji
i czasu. Technologie komunikacyjne usprawniaja wewnetrzng komunikacje,
zwigkszajac stopien uczestnictwa pracownikow w podejmowaniu decyzji, po-
prawiajac wspolprace 1 zwickszajac poziom zadowolenia z wykonywanej pracy.
Rownoczesnie konieczne jest monitorowanie opinii, relacji interpersonalnych
i zachowan pracowniczych, zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji.

— Ksztattowanie kultury korporacyjnej — proces ten mozna definiowa¢ z dwoch
perspektyw. Z jednej — Kkultura jest postrzegana jako dobro niematerialne
i czynnik tworzenia warto$ci dodanej, czego dowodzi stwierdzenie M. Castellsa,
ze ,kultury sg stworzone z proceséw komunikacyjnych” (Castells 2009, s. 201).
Z drugiej strony — kultura jest czescig kapitalu organizacyjnego firmy. Kultura
organizacji (kultura korporacyjna) to zbiér organizacyjnych, administracyjnych,
technologicznych, informacyjnych i nieformalnych relacji migdzyludzkich, kto-
ry jest osiggany na pewnym poziomie rozwoju dziatalno$ci administracyjnej
i zarzadzania wiedzg (Schein 2004, s. 127). Czesto szefowie organizacji nie
mogg realizowac swojej strategii ze wzgledu na niedoszacowanie wartosci kul-
tury organizacji. Radykalne zmiany sg mozliwe tylko w sytuacji, w ktorej
wszystkie uczestniczgce w tym procesie podmioty sg przekonane o stuszno$ci
podejmowanych dziatan i je wspierajg.

— Tworzenie kanaléw komunikacji wewnatrz organizacji — typowym problemem
komunikacji wewnetrznej jest brak Swiadomosci personelu na temat jej znacze-
nia dla efektywnego funkcjonowania organizacji. Dlatego nalezy wykorzysty-
waé rézne kanaty komunikacji, aby eliminowaé ewentualne konflikty i opor
wobec polityki kierownictwa. Wzajemna wymiana informacji jest najbardziej
skuteczna, gdy wszyscy pracownicy sa dobrze poinformowani o celach korpo-
racyjnych (Gates 2000, s. 173). Najczgsciej stosowane kanaty to: publikacje
wewnetrzne, narzedzia audiowizualne, ogloszenia, kanaty interpersonalnej ko-
munikacji biznesowej i nieformalnej.

— Tworzenie kanaléw komunikacji w $rodowisku zewnetrznym organizacji —
zmienia sie wraz z rozwojem technologii informacyjno-komunikacyjnych.
W efekcie wzrasta liczba uczestnikow procesu komunikacyjnego i wartos$¢ kaz-
dego kontaktu. Im wiecej komunikacyjnych kontaktéw, tym wigksza ich uzy-
tecznos$¢ oraz odpowiednio wyzszy efekt ekonomiczny kazdego kontaktu. Przy-
ktad efektu sieci interakcji to m.in. wigksze korzy$ci z uzycia jezyka
angielskiego jako zasobu niematerialnego, bowiem tym jezykiem postuguja sie
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kontrahenci, klienci, inwestorzy i wiele innych osob, znajdujacych si¢ w kregu

zainteresowan firmy. W komunikacji z otoczeniem szczegdlna rola jest przypi-

sywana dziataniom public relations, ktore sa miedzy innymi definiowane jako
sztuka kreowania wizerunku i marki instytucji, organizacji i firm gospodar-

czych (Jaska, Werenowska 2017, s. 10).

W literaturze przedmiotu zdefiniowano takze podstawowe zadania zarzadzania
komunikacyjnego, wsrod ktorych wymienia si¢ najczgsciej takie jak (Lahiff, Penrose
2001, s. 291):

— selekcja i gromadzenie informacji z zewngtrznych zrodet,
— zapewnienie dostgpnosci informacji,
— upowszechnianie i wymiana informacji zardwno wewnatrz organizacji, jak

i w jej otoczeniu,

— poszukiwanie skutecznych metod i narzedzi zintegrowanej komunikacji,

— integrowanie komunikacji biznesowej w produktach, ustugach, dokumentach,
bazach danych i oprogramowaniu,

— tworzenie, ocena i wykorzystanie warto$ci niematerialnych oraz prawnych.

Wedlug B. Gatesa zarzadzanie komunikacjg jest bliskie zarzadzaniu wiedza,
a jest to nic innego jak zarzadzanie strumieniami informacyjnymi w taki sposob,
aby zagwarantowaé, ze niezbedne wiadomosci dotrg do odpowiednich ludzi
we wlasciwym czasie, aby ci mogli w odpowiednim momencie podjac¢ niezbgdne
dziatania (Gates 2000, s. 104).

Istota komunikacji i kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa
w nowych mediach

Termin ,,nowe media” funkcjonuje od okoto lat 60. XX wieku, ale nadal brak
jednoznacznej definicji nowych medidw. Z jednej strony istnieje przekonanie, ze
wyznacznikiem powstania nowych mediow jest telewizja, a same nowe media sg
technikami pozyskiwania, przetwarzania i transmisji danych wprowadzonymi do
obiegu w czasie pozniejszym niz telewizja tradycyjna. Natomiast z drugiej strony
uwaza si¢, ze przy probach kategoryzowania powinno si¢ stosowac jako kryterium
nowych mediow no$nik oraz interaktywnos¢, ze wskazaniem, ze nowe media
stanowig pelniejsze oraz nietradycyjne uzytkowanie urzadzen -elektrycznych
(Skrzypczak 2006, s. 376). Wedlug L. Manovicha nowe media to media analogowe
skonwertowane do postaci cyfrowej (Manovich 2006, s.119-120). Z Kkolei
O. Witczak zwraca uwagg na cyfrowy proces tworzenia, rozpowszechniania i prze-
twarzania tresci z wykorzystaniem w tym celu gtéwnie Internetu i telefonii mobilnej
(Witczak 2013, s. 91). Tym samym coraz czgsciej spotykamy si¢ z okre§leniem no-
wych §rodkow spolecznego przekazu jako interaktywnych, cyfrowych multimediow.

Trudnosci w precyzyjnym definiowaniu nowych mediow wynikaja rowniez
Z dynamiki zmian. Obecnie cze$¢ badaczy tak okresla portale typu Facebook, Twit-
ter, YouTube czy strefe blogerska, ktore sa nazywane mediami spoteczno$ciowymi,
a to zdaniem P. Levinsona jest istota nowych nowych mediéw. Dlatego wedtug auto-
ra nie mozna stosowa¢ wymiennie terminéw ,,nowe media” oraz ,,media spoteczno-
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Sciowe”, poniewaz obejmujg one wigcej anizeli jeden typ medialny (Levinson 2010,
S. 7). Szczegdtowsy klasyfikacje zawarto w Tabeli 1.

Tabela 1. Wspélczesna klasyfikacja mediow

Stare media Nowe media Nowe nowe media
(media analogowe dawne, tradycyjne) (media cyfrowe) (media spotecznosciowe)
Prasa Internet Facebook
Radio Poczta elektroniczna YouTube
Telewizja Fora internetowe Google+
Film Telefonia internetowa Twitter
Fotografia tradycyjna Telefony komoérkowe (SMS, Blog
MMS) Podcast
DVD, pendrive Gry sieciowo-internetowe
E-book, biblioteka cyfrowa np. Second Life
Telewizja cyfrowa
Gra komputerowa
Fotografia cyfrowa

Zrédto: (Laskowska 2012, s. 125)

W opinii wielu badaczy najwazniejsza cechg nowych medidow jest integracja te-

lekomunikacji, wymiany danych oraz komunikacji masowej w jednym. Potaczenie
moze zachodzi¢ na jednym z nast¢pujacych poziomow (Konieczny 2010, s. 17):

infrastruktury — potaczenie kilku tacz transmisji danych i urzadzen w systemach
telekomunikacyjnych oraz sieciowych,

transportu — sygnaty Iacz telefonicznych i telewizji internetowej przesylane za
pomocg tacz telewizji kablowej lub satelitarne;j,

zarzadzania — operator telewizji kablowej, ktory korzysta z linii telefoniczne;j,
badz dostawca ustug telefonicznych, ktory postuguje sig linig telewizji kablowe;j,
ushug — zintegrowanie ustug informacyjnych i komunikacyjnych w Internecie,
rodzajow danych — potaczenie dzwigkow, tekstow 1 obrazow.

Konsolidacja tych wszystkich elementéw moze doprowadzi¢ do zaniku po-

szczegolnych znaczen tych terminow. Juz w tej chwili operatorzy oferuja ustugi
telekomunikacyjne, telewizyjne i Internet w jednym, co jest ogdlnie uznawane za
multimedia.

Nowe media oferuja takze kolejne mozliwosci w procesie kreowania wizerunku.

Wsréd najistotniejszych wymienia si¢ nastepujace (Witczak 2013, s. 92-96):

Multimedialno$¢ — wiele zmystow jest zaangazowanych w kodowanie i deko-
dowanie komunikatow. Réwnoczesne oddziatywanie na wielu ptaszczyznach na
zmysly odbiorcéw w tym samym czasie zwigksza szans¢ na pozostanie w §wia-
domosci oraz wptywa na ich postawy i zachowania. Internet pozwala na ekspo-
nowanie na stronach WWW kazdej formy audiowizualnej wykorzystywanej do
promocji, a w szczegdlnosci jest mozliwos¢ zaprezentowania elementow zwia-
zanych z identyfikacja wizualna przedsigbiorstwa. Brak barier co do ilosci za-
mieszczanych informacji, a ich koszt jest znacznie mniejszy, anizeli miato to
miejsce w przypadku mediéw tradycyjnych.
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— Indywidualizacja — dopasowywanie formy i tresci komunikatéow do konkret-
nych grup odbiorcow, relatywnie wysoki poziom indywidualizacji przekazywa-
nych informacji. W poréwnaniu z mediami tradycyjnymi klient w nowych me-
diach jest uczestnikiem znacznie aktywniejszym, ktory ma wigksze poczucie
kontroli nad formg komunikacji.

— Interaktywno$¢ — przedsigbiorstwo ma szans¢ obserwowaé w czasie rzeczywi-
stym przesytane reakcje odbiorcow na komunikaty firmy. W konsekwencji no-
we media powoduja, iz wokot firmy buduje si¢ spotecznos¢ i zwigksza poziom
akceptacji dla prowadzonej dziatalnosci.

— Niematerialno$¢ i trwato$¢ — jest najczgsciej kojarzona z nietrwatosciag, w tym
przypadku informacji wykorzystywanej w komunikacji marketingowej. W no-
wych mediach forma niematerialna nie powoduje ulotnosci informacji, gdyz
komunikat, ktéry trafi do Internetu, charakteryzuje si¢ trwaloscig. Czgsto usu-
nigcie informacji z Internetu jest znacznie trudniejsze anizeli wykupienie catego
naktadu czasopisma, w ktorym zostala opublikowana niekorzystna informacja,
czy zablokowanie transmisji audycji telewizyjnej.

— Wielofunkcyjnos¢ — mozliwos¢ odczytywania komunikatow na wielu platfor-
mach technicznych (telefon, komputer, tablet), w zwigzku z tym zwigksza si¢
stopien docierania do réznych grup spotecznych (Siejak 2012, s. 79-81).

— Dostepnos¢ — korzystanie z informacji w dowolnym czasie 1 miejscu, ktdre sa
dogodne dla odbiorcy. Najczesciej przedsigbiorstwa, utatwiajac uzytkownikom
dostep, dostosowuja strony WWW do urzgdzen mobilnych.

Przedsigbiorstwo wykorzystujagce media nowe w procesie kreowania wizerunku
powinno w sposob ciggly analizowa¢ ich zasoby, aby moc zweryfikowaé nieko-
rzystne informacje i przeciwdziata¢ negatywnym skutkom.

Czes¢ firm nie potrafi jeszcze efektywnie korzystaé z medidow nowych i czesto
ich aktywno$¢ w tym srodowisku kojarzy si¢ z kryzysami wizerunkowymi. Jedng
z gtownych przyczyn jest brak kompetencji i wiedzy w zakresie wykorzystania
tego $rodka komunikacji. Nie mozna rowniez traktowa¢ mediow nowych jako do-
datkowego kanatu marketingowego, lecz jako narzedzie, ktore pozwala na kreowa-
nie nowych systemoéw dziatania. Wzrosto réwnocze$nie ryzyko dotyczace sfery
strategicznej, operacyjnej, a przede wszystkim wizerunkowej. Moze dojs¢ do naru-
szenia strefy poufno$ci, moga w sposob szybki i nieodwracalny zosta¢ ujawnione
tajemnice firmy badz negatywna, a réwnocze$nie grozna dla przedsiebiorstwa
plotka (Evans 2011, s. 12). Jeszcze inne zagrozenia zarzadzania reputacja w me-
diach spoteczno$ciowych wymienia E. Ghuszek i zwraca uwage na urate kontroli
nad tym, co si¢ pisze na temat przedsigbiorstwa, i zarazem nad wizerunkiem. Row-
niez skracanie czasu reakcji w sytuacjach kryzysowych moze by¢ istotnym utrud-
nieniem. W mediach tradycyjnych byt to czas liczony w dniach, w nowych me-
diach jest to czas liczony w godzinach. Istnieje réwniez koniecznos$¢ stalego
nadzorowania interakcji w celu szybkiego reagowania, kiedy byli pracownicy,
niezadowoleni klienci czy konkurencja zamieszczaja negatywne informacje i opi-
nie na temat firmy. Kolejnym zagrozeniem moze by¢ trudno$¢ w zaakceptowaniu
rownos$ci pomiedzy nadawca a odbiorca tresci i jego powaznym traktowaniem, co
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wynika wprost z interaktywno$ci nowych mediow. Nie mozna réwniez dopusci¢
do wystepowania réznic pomigdzy wizerunkiem w sieci a tym rzeczywistym (co
innego firma moéwi, a co innego robi), bo powoduje to utratg wiarygodnosci i zau-
fania ze strony odbiorcow (Ghuszek 2013, s. 72-73).

Podstawowe instrumentarium promocji przedsi¢biorstwa w nowych
mediach

W ramach dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa w sferze budowania
wizerunku mozna zaobserwowac coraz wyrazniejszy proces personalizacji marki,
tworzenia osobowos$ci marki, czyli skojarzen, ktore sg ksztaltowane wsrod odbior-
cow marki. Skojarzenia te powinny by¢ powigzane z istotnymi dla marki warto-
$ciami, postawami oraz postgpowaniem, ktore maja na celu wyr6zni¢ firm¢ na
rynku i budowac jej wiarygodno$¢. Taka funkcjonalnos¢ przedsiebiorcy dostrzega-
ja w mediach nowych, bowiem dzi¢ki nim przedsigbiorstwa mogg by¢ rozpozna-
walne na platformach informacyjnych.

Aby okresli¢ mozliwosci dzialania, nalezy wymieni¢ podstawowe narzedzia,
z ktorych firmy powinny korzystaé, a mianowicie stron¢ internetowsa, blogi i mi-
kroblogi firmowe, wikis, media sharing, serwisy spotecznosciowe, fora i buzz mar-
keting. Strona internetowa stanowi wizytowke firmy i dlatego powinna by¢ czytel-
na, prosta w obstudze, interesujaca graficznie, spdjna z pozostalymi kanatami
komunikacji. Wazne jest, zeby komunikaty znajdujace si¢ na stronie byty aktualne,
a narzedzia funkcjonalne. Podobnie jak strona internetowa, blogi i mikroblogi fir-
mowe powinny by¢ prowadzone systematycznie i z pomystem, bowiem wazne jest,
aby wpisy byly ciekawe, spdjne i uzyteczne dla odbiorcoOw. Z kolei wikis stanowig
otwarte systemy zarzadzania tre$cia, sg proste i fatwe w obstudze oraz umozliwiaja
uzytkownikom indywidualng badz wspolng prace nad tekstami. M. Drzazga stusz-
nie wymienia takze media sharing, czyli platformy, na ktérych uzytkownicy moga
zamieszcza¢, wymieniaé si¢ oraz zapoznawaé z réznego rodzaju treSciami multi-
medialnymi (np. YouTube, Sevenload) (Drzazga 2013, s. 106). Obecnie najczesciej
sa wykorzystywane przez firmy i korporacje serwisy spoteczno$ciowe, poniewaz
tam najwigce] czasu spedzajg uzytkownicy. Umozliwiajg urozmaicony kontakt
z klientami w formie publikacji wpisow tekstowych, zdje¢, plikow audio i wideo,
komentowania i oceniania. Dajg mozliwo$¢ promowania produktow i1 ustug oraz
obserwacji zachowan i preferencji odbiorcow (Treadway, Smith 2010, s. 46). Bar-
dziej spersonalizowanym narzedziem staja si¢ fora, ktore pozwalajg na dotarcie do
okreslonej grupy docelowej, umozliwiajag bezposredni kontakt z uzytkownikami
i por6wnanie opinii na temat marki oraz firmy. P. Gorecka wymienia w takiej kla-
syfikacji takze buzz marketing polegajacy na celowych dzialaniach przedsig-
biorstw, ktére majg sktoni¢ uzytkownikéw do wystawienia pozytywnej opinii na
temat marki (Goérecka 2014).
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Znaczenie obecnosci przedsi¢biorstwa w nowych mediach w opinii

badanych

Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone w styczniu 2017 roku, a kwestiona-
riusz ankiety zamieszczono w Internecie. W badaniu wzigto udzial 116 petnolet-
nich respondentow, w tym 81 kobiet (70%). Byty to gtdownie osoby w wieku 18-30
lat (61%), a co trzeci badany reprezentowat grupe wickowa 31-40 lat. Najwigcej
respondentow legitymowato si¢ wyksztalceniem wyzszym (69%). Byli to przede
wszystkim mieszkancy miast powyzej 500 tys. mieszkancow (37%). Niemal poto-
wa badanych utozsamiata termin ,,nowe media” z cyfryzacjg mediow tradycyjnych,
a 37% respondentow twierdzito, ze sg to media internetowe. Dwukrotnie wigcej
0sOb wyrazito opini¢, ze informacje zamieszczane przez przedsigbiorstwa w me-
diach nowych sg bardziej widoczne niz w mediach tradycyjnych. Tym samym ist-
nieje wigksze prawdopodobienstwo, ze komunikaty firmowe upowszechniane po-
przez telewizje¢ internetowa, portale spotecznosciowe, fora dyskusyjne, strony
WWW itp. trafig do potencjalnych grup docelowych odbiorcéw. Poprawa skutecz-
nosci dotarcia z informacjg do kregu interesariuszy to jedna z wazniejszych rol,
ktorg nalezy przypisa¢ mediom nowym. Nie oznacza to, ze media tradycyjne nie
wplywaja juz na klientdéw, ale jest to rezultat wyzszej skutecznosci nowych me-
diéw z uwagi chociazby na ich mobilno$¢ 1 wygode w uzytkowaniu. Niemal poto-
wa badanych (46%) uznaje obecnos¢ przedsiebiorstw w nowych mediach za forme
promocji. Osoby te stusznie zwrocily uwage na podstawowa przyczyne faktu ist-
nienia przedsi¢biorstw w nowych mediach — ma to im pomdc w promocji przedsie-
biorstwa w warunkach gospodarki opartej na wiedzy. Okolo 29% respondentdéw
stwierdzilo, ze wzrasta rozpoznawalno$¢ przedsigbiorstwa i jego marki, a co piaty
podkreslit aspekt relacji z potencjalnymi interesariuszami (Tabela 2). Obecnie fir-
my majg bardzo duzo mozliwo$ci wypromowania przedsi¢biorstwa, budowania
przewagi konkurencyjnej i kreowania wizerunku z wykorzystaniem mediow no-
wych. Jednak aby to zrealizowa¢, nalezy monitorowaé¢ odbidr spoteczny informacji
przesytanych nowymi kanatami, poziom akceptacji interesariuszy dla nowych me-
diéw 1 na tej podstawie dokonywac¢ wilasciwego wyboru instrumentarium do ko-
munikacji z otoczeniem.

Tabela 2. Istota i znaczenie procesu kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa
w nowych mediach w opinii badanych

Opinia [Lb] [%6]
Pozwala ustosunkowac si¢ do przedsigbiorstwa 25 21,2
(pozytywnie/negatywnie)
To forma promocji przedsigbiorstwa 54 46,2
Ulatwia poznanie przedsigbiorstwa i jego marki 33 28,8
To zwykta forma manipulacji konsumentami 4 3,8

Zrédto: Wyniki badan whasnych
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Opinie badanych na temat wptywu procesu kreowania wizerunku realizowane-
go w nowych mediach na wzrost wiarygodnosci takiego podmiotu nie sa jedno-
znaczne, bowiem 43% stwierdzilo, ze tak, a co czwarty watpi w autentycznos¢
takiego wizerunku. Dlatego jest konieczne ustawiczne §ledzenie wszelkich infor-
macji pojawiajacych si¢ w nowych mediach na temat przedsicbiorstwa i elimino-
wanie informacji nieprawdziwych.

Z kolei czynniki wptywajace na wizerunek przedsigbiorstwa zostaly ocenione
W pieciostopniowej skali Likerta. Czynnikiem najskuteczniej oddziatujacym na
klientow jest jakos¢ oferowanych produktow i ustug. Na drugim miejscu wskazano
na opinie klientow dostgpne w Internecie, a w dalszej kolejnosci na pozycje firmy
na rynku oraz jej sukcesy, histori¢ i doswiadczenie przedsigbiorstwa, a takze na
reklame i narzgdzia public relations. Szczegélowy rozklad odpowiedzi przedsta-
wiono na Rysunku 1.

Historia i doswiadczenie przedsicbiorstwa _ 3,86

Jako$¢ oferowanych produktow/ustug 4,37

Opinie klientow dostepne w Internecie na

temat firmy 4,26
Reklama oraz narz¢dzia public relations 3,64
Pozycja firmy na rynku oraz jej sukcesy 4,15

Rysunek 1. Czynniki kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa

Zrédto: Wyniki badan whasnych

Wskazany przez respondentéw na drugim miejscu Internet to przeciez prze-
strzen funkcjonowania nowych mediow, czyli kolejny wynik wskazujacy na ich
znaczenie w procesie kreowania wizerunku.

W podejmowanych dziataniach promocyjnych nalezy stosowaé narzedzia jak
najbardziej skuteczne z punktu widzenia sformulowanego celu. Wiekszo$¢ respon-
dentow wskazata na reklame internetowa (okoto 56%). Taki wynik jest potwier-
dzeniem zalozenia, ze reklama internetowa stanowi najbardziej skuteczne narze-
dzie promocyjne w kreowaniu wizerunku. Jest to miedzy innymi rezultat postepu
technologicznego, ktory spowodowat powstanie nowych kanatow komunikacyj-
nych, dzigki ktérym znacznie zwiekszyly si¢ mozliwosci dotarcia z przekazem do
potencjalnych odbiorcow.
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Tabela 3. Skuteczno$é narzedzi promocyjnych wykorzystywanych w kreowaniu
wizerunku przedsi¢biorstwa

Instrumentarium promocyjne [Lb] [%6]
Reklama w Internecie (maile, reklama na portalach spoteczno- 65 56,1
Sciowych, artykuty na stronach WWW itp.)
Materiaty informacyjno-promocyjne (broszury, ulotki, coroczne 16 13,8
raporty itp.)
Organizowanie imprez promocyjnych (np. targi, dni otwarte, 35 30,1
eventy itp.)

Zrédto: Wyniki badan whasnych

Podejmujac probe przedstawienia roli medidéw nowych w procesie kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa, postanowiono rowniez pozna¢ opini¢ na temat przed-
sigbiorstw wykorzystujacych instrumenty promocji w nowych mediach. Najwigcej
badanych uwaza, ze przedsigbiorstwa, ktore wykorzystuja nowe media do promo-
cji, s3 nowoczesne 1 innowacyjne (45%). Uznano takze, ze latwiej jest poznac
i zweryfikowaé opini¢ takich przedsiebiorstw (38%). Zauwazono réwniez, ze za
pomocg takiej formy promocji klientom latwiej jest si¢ skontaktowaé z przedsig-
biorstwem (26%). Szczegotowe dane przedstawiono w Tabeli 4.

Tabela 4. Opinie na temat przedsi¢biorstw wykorzystujacych instrumenty
promocji w nowych mediach

Opinia * [Lb] [%%6]
Sa to przedsigbiorstwa nowoczesne i innowacyjne. 52 44,8
Latwiej jest poznac i zweryfikowaé opini¢ o przedsigbiorstwie. 44 38,0
Latwiej o kontakt z takim przedsigbiorstwem. 30 25,9
To przedsigbiorstwa, ktore bardziej dbaja o swoj wizerunek. 28 24,1
Takie przedsigbiorstwa za wszelka cene chca przekonac¢ do siebie 15 129
konsumentow. '
Wizerunek tych przedsigbiorstw nie jest wiarygodny. 7 6,0
Sa to przedsigbiorstwa godne zaufania. 6 5,2

*Respondent mogl wybra¢ wigeej niz 1 odpowiedz.
Zrodto: Wyniki badan whasnych

Firma, ktora umiejetnie korzysta z mozliwosci, jakie daja nowe media, ma zna-
czaco wigksze szanse na wyrdznienie si¢ sposrod konkurencji. Obecnie mocna
strong nowych mediow sg coraz popularniejsze media spotecznosciowe. Aktualnie
jest to najlepiej trafiajacy do potencjalnych nabywcow srodek komunikacji,
zwlaszcza wyrozniajacy sie portal spotecznosciowy Facebook stwarza przedsig-
biorstwom wiele szans i mozliwosci na biezace informowanie klientow firmy
0 aktualnych promocjach, konkursach czy nowych produktach. Gtéwnymi zaletami
takiej formy promocji sg niskie koszty, wickszy zasieg oraz budowanie lojalno$ci
klientow poprzez staly kontakt z nimi.
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Podsumowanie

Nowe media sg wspotcze$nie bardzo waznym instrumentem kreowania wize-
runku przedsigbiorstw. Stwarzaja wiele mozliwosci i szans na zaistnienie w §wia-
domosci nabywcy. Niestety pojawiaja si¢ tez pewne zagrozenia, na ktére firma
musi zwraca¢ uwagg i monitorowac proces budowania wizerunku. Wazne jest jed-
nak, aby zjawiskiem istnienia firmy w nowych mediach zajmowaty si¢ osoby do
tego przygotowane, gdyz brak wiedzy moze skutkowaé¢ duzym ryzykiem i stratami,
w tym utratg dobrej reputacji.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze:

— Informacje upowszechniane w nowych mediach sg bardziej widoczne i zauwa-
zalne, a tym samym wzrasta skutecznos$¢ dotarcia do odbiorcow.

— Wizerunek wykreowany w nowych mediach jest bardziej wiarygodny, bowiem
istnieje wicksza mozliwos¢ jego weryfikacji.

— Opinie na temat przedsi¢gbiorstwa w Internecie nie sg czynnikiem, ktory wywie-
ra najwiekszy wpltyw na jego wizerunek, bowiem najistotniejsza jest nadal ja-
ko$¢ produktow oraz §wiadczonych ustug.

— Przedsigbiorstwa, ktére planuja dziatania promocyjne w nowych mediach, sg
postrzegane jako firmy nowoczesne, a zarazem innowacyjne.

Obecnos$¢ firmy w nowych mediach to plan konkretnych, sprecyzowanych dzia-
fan, ktorych celem jest osiagnigcie zatozonych, mierzalnych rezultatow. Brak od-
powiedniej strategii lub jej bledne wprowadzenie moze skutecznie zmniejszy¢
korzy$ci wynikajace z wykorzystania nowoczesnych kanatdow komunikacji. Profe-
sjonalnie zaplanowane dzialania marketingowe w nowych mediach zwigkszaja
szanse na poprawienie nie tylko wizerunku przedsigbiorstwa, ale 1 wzrost sprzeda-
zy ushug oraz produktéw. Dzigki obecnosci w nowych mediach przedsigbiorstwo
ma rowniez nieograniczony i tani dostep do szerokiej bazy informacji. Jednocze-
$nie trzeba by¢ Swiadomym wszelkich zagrozen i mozliwie uwaznie im przeciw-
dziata¢, nie naruszajgc tym samym dobrego imienia firmy.
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THE USE OF NEW MEDIA IN CREATING THE COMPANY'’S IMAGE

Abstract: New media has changed the existing traditional communication process from
local and one-way to global and two-way communication. Thus, the process of
communication between the company and the environment has changed, including the
creation of the company's image. The existing promotional instruments have been
enriched with communication channels and tools offered by new media combining
technology, telecommunications, social interactions with image, text and sound, and the
interactivity feature has become important in the process of creating a network of contacts
and relations between the company and stakeholders. The aim of the article is to present
new media in the process of creating the company's image. Therefore, the essence of
managing communication in the enterprise, including communication in new media, and
in particular the process of creating the image, was presented. The literature on the subject
was analyzed, and the results of the survey were presented. The main advantages of this
form of promotion are its wide range, building customer loyalty through constant contact,
and perceiving companies that plan promotional activities in new media as modern and
innovative.

Keywords: communication, new media, image, enterprise, communication management
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