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Wstep

Wspélczesny krajobraz gospodarczy ulega gwaltownym i nieodwracalnym przeksztat-
ceniom pod wplywem rozwoju technologii cyfrowych, mobilnych oraz platformowych.
Tradycyjne modele biznesowe, oparte na przewidywalnych relacjach dostawca—klient,
zostaly zakwestionowane przez dynamicznie rozwijajace si¢ platformy cyfrowe, kt6-
re zrewolucjonizowaly sposdb, w jaki przedsiebiorstwa tworza warto$¢, buduja rela-
cje z interesariuszami oraz zarzadzaja swoim wizerunkiem. W tym kontekscie rola

wizerunku korporacyjnego zyskala nowy wymiar — przestata by¢ wylacznie narzedziem

wspierajacym sprzedaz czy marketing, a zaczeta funkcjonowacd jako kluczowy zaséb

strategiczny w $wiecie, gdzie reputacja marki ksztaltuje sie w czasie rzeczywistym,
a konsumenci sa zaréwno odbiorcami, jak i kreatorami tresci.

Wizerunek korporacyjny — definiowany jako calo$ciowe, wielowymiarowe postrze-
ganie organizacji przez otoczenie — staje si¢ dzi§ nieodzownym elementem tozsamo-
$ci firm dziatajacych w gospodarce opartej na platformach. W gospodarce tej to nie
zasoby materialne, ale dane, zaufanie i zaangazowanie spotecznosci stanowig podsta-
we przewagi konkurencyjnej. Wizerunek, ktéry dawniej mogt by¢ efektem dlugofa-
lowej, jednostronnej komunikacji korporacyjnej, dzi$ jest wynikiem zloZonej
interakcji miedzy firma, jej uzytkownikami, partnerami i szeroko pojetym spoteczen-
stwem cyfrowym.

Platformy takie jak Amazon, Airbnb, Uber czy Netflix nie tylko przedefiniowaly spo-
s6b $wiadczenia ustug, lecz takze odmienily paradygmat budowania marki. Marka

platformy nie jest juz wylacznie obietnicg wartosci — stala sie dynamiczna strukturs,
wspoltworzong przez miliony uzytkownikéw w czasie rzeczywistym. W takim ukla-
dzie zarzadzanie wizerunkiem przestaje by¢ procesem liniowym i kontrolowanym.
Staje sie systemem otwartym, podatnym na zakt6cenia, ale jednoczesnie oferujacym

ogromny potencjal w zakresie innowacji, autentycznosci i angazowania spolecznosci.

Jednocze$nie rozwoj sztucznej inteligencji, rzeczywisto$ci rozszerzonej (augmented
reality — AR), wirtualnych $wiatéw (metaverse), automatyzacji komunikacji, a takze
technologii blockchain redefiniuje nie tylko narzedzia, lecz takze same reguly budo-
wania wizerunku. Przyszlo§¢ wizerunku korporacyjnego bedzie zaleze¢ od
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umiejetnosci adaptacji do technologii, ktore zacieraja granice miedzy $wiatem fizycz-
nym a cyfrowym oraz stwarzaja nowe przestrzenie oddziatywania marki — zaréwno
immersyjne, jak i zdecentralizowane. Organizacje musza juz dzi$ przewidywad, jak
zmieniajace sie preferencje pokolet Gen Z i Gen Alfa oraz nowe formy interakcji
wplyna na percepcje ich tozsamosci i wiarygodnosci.

W niniejszej ksigzce autorzy podejmuja probe opisania, jak wspolczesne organizacje

mogga efektywnie zarzadza¢ swoim wizerunkiem w warunkach rosnacej ztozonosci

informacyjnej, zmiennej dynamiki platform oraz ewoluujacych oczekiwan konsu-
mentow i interesariuszy. Celem publikacji jest zaréwno przedstawienie teoretyczne-
go kontekstu dla zjawiska wizerunku korporacyjnego w srodowisku platformowym,
jak i zaproponowanie praktycznych narzedzi i podejs¢ do jego ksztaltowania — za-
réwno w perspektywie ,tu i teraz’, jak i w kontek$cie nadchodzgcych wyzwan.

Rozdzial 1 ksigzki jest po$wiecony rozwojowi gospodarki platformowej jako kluczo-
wemu czynnikowi zmieniajacemu spos6b funkcjonowania wspétczesnych organiza-
¢ji. Przesledzono w nim droge od tradycyjnych modeli biznesowych do elastycznych,
skalowalnych platform cyfrowych, w ktérych dominujaca role odgrywaja efekty
sieciowe. Szczegdlna uwage zwrdcono na zjawisko ,kreatywnej destrukcji” i profil
przywédczy firm-platform, ktére nie tylko zmienily reguty gry, lecz takze ustanowi-
ty nowe wzorce dla zarzadzania relacjami z klientami i budowania reputacji.

Rozdzial 2 analizuje znaczenie zaufania jako fundamentalnego elementu wizerunku
w erze cyfrowej. W $wiecie, w ktérym uzytkownik oddaje swoje dane w zamian za
wygode i personalizacje, przejrzysto$¢, autentycznos¢ oraz etyczne zarzadzanie in-
formacja staja sie warunkiem sine qua non trwalego zaufania do marki. Platformy,
niepotrafiace odpowiednio zabezpiecza¢ danych lub manipulujace algorytmami,
narazaja sie na kryzysy, ktére moga trwale zniszczy¢ ich reputacje.

W rozdziale 3 przedstawiono zagadnienia tozsamosci wizualnej w §wiecie wirtualnym.
W dobie nattoku informacji i cyfrowych bodzZcéw estetyka oraz sp6jnos¢ wizualna
marki odgrywaja niebagatelng role w budowaniu rozpoznawalnoéci i przywiazania
uzytkownikéw. Znaczenie wizualnego storytellingu oraz projektowania emocjonal-
nego w budowaniu relacji z klientem stato si¢ nie do przecenienia. Tozsamo$¢ wizu-
alna przestala by¢ jedynie kwestig logo i kolorystyki — stala si¢ forma dialogu
z odbiorca.

Rozdzial 4 koncentruje sie na zarzadzaniu reputacja w §rodowisku sieciowym. W do-
bie mediéw spotecznosciowych i recenzji online, reputacja marki moze by¢ ksztatto-
wana lub niszczona w ciggu kilku godzin. Dlatego tak wazne jest wdrozenie narzedzi

do monitorowania nastrojéw spolecznych, umiejetnos¢ reagowania na kryzysy

w czasie rzeczywistym oraz prowadzenie autentycznego dialogu z odbiorcami. To

nie komunikaty prasowe, ale reakcje na komentarze, dziatania CSR (corporate social

responsibility) czy sposéb odpowiadania na skargi ksztaltuja dzi$ realny obraz firmy
w oczach odbiorcéw.
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Rozdzial 5 zostal po$wiecony zagadnieniom etyki i odpowiedzialnosci spolecznej
w kontekscie gospodarki platformowej. Wizerunek firmy nie opiera si¢ juz wylacznie
na jej ofercie czy strategii marketingowej — jego fundamentem staja si¢ wartosci,
postawy wobec kwestii Srodowiskowych, spotecznych oraz odpowiedzialno$¢ wobec
wlasnych pracownikéw i partneréw. W gospodarce opartej na platformach, gdzie
zacieraja si¢ granice miedzy firmg a spolecznoscia uzytkownikéw, etyczne podejscie
do prowadzenia biznesu staje sie kluczcowym wyréznikiem marki.

Rozdzial 6 zamyka rozwazania dotyczace wplywu mediéw spotecznosciowych i tre-
$ci generowanych przez uzytkownikow (user generated content — UGC) na sukces
marki. To wlasnie uzytkownicy, dzielac si¢ opiniami, recenzjami czy materiatami
wizualnymi, stajg si¢ wspoltworcami wizerunku korporacyjnego. Zrozumienie me-
chanizméw zachecania do tworzenia i udostepniania takich tresci, a takze umiejetno$é
mierzenia ich wplywu na warto$¢ marki, sa dzi§ nieodzowne dla kazdej firmy funk-
cjonujacej w cyfrowym ekosystemie.

Rozdzial 7 ukazuje przyszto$¢ wizerunku korporacyjnego w gospodarce platformowe;j.
Autorzy analizuja w nim kierunki rozwoju innowacyjnych technologii, takich jak sztucz-
na inteligencja, metaverse, rozszerzona rzeczywisto$¢, blockchain czy automatyzacja

proceséw komunikacyjnych. Przedstawiono takze scenariusze przyszlosci zarzadzania

wizerunkiem — zaréwno z perspektywy technologicznej, jak i kulturowej — z naciskiem

na zmieniajgce sie potrzeby i warto$ci pokolent Z i Alfa. W dynamicznie zmieniajacym

sie $wiecie zdolno$¢ do adaptacji oraz etycznego, transparentnego dzialania staje sie

warunkiem trwalego sukcesu organizacji.

Ksigzka jest adresowana zaréwno do studentéw i badaczy zajmujacych sie komuni-
kacja, marketingiem i zarzadzaniem marka, jak i do praktykéw — menedzeréw, spe-
cjalistow ds. PR, brand manageréw oraz lideréw organizacji, ktorzy chca lepiej
zrozumie¢ wyzwania i mozliwosci, jakie niesie ze soba gospodarka platformowa.
Autorzy maja nadzieje, ze publikacja ta stanie si¢ impulsem do dalszej refleksji nad
miejscem wizerunku korporacyjnego w $wiecie, w ktérym platformy nie tylko po-
$rednicza w wymianie warto$ci, ale same te wartosc¢ ksztattuja — dzis i w przysztosci.



Znaczenie wizerunku instytucji, a w szczegélnosci korporacji, dla jej funkcjono-
wania i rozwoju, jest w dobie mediéw spotecznosciowych nie do przecenienia.
Spojrzenie na to zagadnienie z punktu widzenia szerszego kontekstu funkcjono-
wania gospodarki, w ktorej coraz wigksze znacznie maja platformy internetowe,
jest szczegdlnie cenne. [...]

Monografia jest cenna pozycja dla studentow marketingu wszystkich szczebli
edukacji, ale takze pomocnicza dla innych kierunkéw, zwigzanych z innowacjami,
wptywem spotecznym i analityka — szczegdlnie ze wzgledu na wskazniki wptywu
tresci generowanych przez uzytkownikéw (UGC) na wartos¢ marki i zwrot z in-
westycji. Skorzystac z publikacji moga tez menedzerowie korporacji, ale takze
mniejszych przedsigbiorstw i instytucji, ktorzy odpowiedzialni sg za tworzenie
i zarzadzanie wizerunkiem. Na koncu publikacje poleci¢ mozna czytelnikom spoza
kregu specjalistow, osobom ciekawym zachodzacych trendéw w gospodarce,
spoteczenstwie, kulturze. Monografia oprdécz cennych waloréw naukowych ma
tez aspekt popularnonaukowy (co jest obecnie wazne jako tzw. 3. kryterium
ewaluacji dyscyplin naukowych), jest napisana tatwym jezykiem, a specjali-
styczne i angielskie terminy s3 objasniane i ttumaczone, tak aby byty zrozu-
miate nawet dla nieobytego w temacie czytelnika.

Fragment recenzji
dr. hab. Dariusza Fatuty, prof. UAFM

www.edu-libri.pl

Wydawnictwo edu-Libri jest oficyna wydawnicza publikacji naukowych i edukacyjnych.

Wspotpracujemy z profesjonalnymi redaktorami merytorycznymi i technicznymi z duzym
doswiadczeniem w przygotowywaniu publikacji specjalistycznych. Stawiamy na jakos¢ taczona
Z nowoczesnoscia, a najwazniejsze dla nas sa przyjemnos¢ wspottworzenia i satysfakcja z dobrze
wykonanego zadania.

Nasze publikacje (drukowane i elektroniczne) sa dostepne w ksiegarniach stacjonarnych i inter-
netowych oraz w czytelniach on-line ibuk.pl, osbi.pli nasbi.pl - szczegéty na stronie wydawnictwa.
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