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O Autorach

Bogdan Gregor jest profesorem zwyczajnym nauk ekonomicznych. Od
1992 roku kieruje Katedrg Marketingu. Jego zainteresowania naukowo-
-badawcze obejmuja szeroko pojeta problematyke marketingu, ze szcze-
golnym uwzglednieniem ewolucji tej specjalnosci naukowej i nowych
jej koncepcji, roli badan marketingowych w zarzadzaniu wspoélczesng
organizacja, a takze wykorzystania nowych technologii informatycznych
i telekomunikacyjnych w biznesie (gléwnie w dzialalnosci marketingo-
wej). Jest autorem i wspolautorem okolto 320 publikacji, w tym kilkunastu
ksigzek. Opublikowatl m.in. w 2002 roku, wspoélnie z Marcinem Stawi-
szynskim, pionierskg na polskim rynku wydawniczym ksigzke e-Com-
merce, a w 2014 roku wydal monografi¢ Badania marketingowe na uzytek
decyzji menedzerskich (wspotautor: Magdalena Kalinska-Kula). Pelnit
wiele odpowiedzialnych funkcji na Uniwersytecie Lodzkim i poza uczel-
nig. Byt m.in. prodziekanem i dziekanem Wydzialu Ekonomiczno-Socjo-
logicznego UL (1990-1994), jednym z twércéw Wydzialu Zarzadzania
UL - jego pierwszym i wieloletnim dziekanem (1994-2002; 2005-2008).
W latach 2008-2016 petnil funkcje prorektora Uniwersytetu Lodzkiego
ds. ekonomicznych, a w latach 2012-2016 byl przewodniczagcym Uni-
wersyteckiej Komisji Finansowej, organu Konferencji Rektoréw Uni-
wersytetow Polskich. Jest stypendysta Fundacji Humboldta (1980-1982)
i DAAD (1990).

Dominika Kaczorowska-Spychalska jest doktorem nauk ekonomicz-
nych w zakresie nauk o zarzadzaniu. Ukonczyta dwa kierunki studiow
magisterskich: Miedzynarodowe Stosunki Gospodarcze i Polityczne oraz
Zarzadzanie i Marketing na Uniwersytecie Lodzkim. Swoja rozprawe
doktorska obronita w 2008 roku na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
Lédzkiego. Jej zainteresowania naukowe koncentruja sie obecnie przede
wszystkim na technologii ICT (information and communication technolo-
gies) ijej implikacji w biznesie, mediach spotecznosciowych oraz koncepcji
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Internetu Rzeczy (Internet of Things). Jest autorka i wspolautorka ponad
40 publikacji wydanych zaréwno w wydawnictwach polskich, w tym
czasopismach branzowych skierowanych do praktykéw (np. ,Marketing
w Praktyce”), jak i zagranicznych (np. wydawnictwo Springer). Od 1999
roku prowadzi szkolenia oraz zajgcia ze studentami, wspotpracujac z roz-
nymi szkotami wyzszymi w Lodzi. Obecnie jest adiunktem w Katedrze
Gospodarki Elektronicznej Spotecznej Akademii Nauk w Lodzi, gdzie
pelni réwniez funkcje zastepcy Kierownika Zakladu e-Biznesu.
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Wspolczesny marketing przestal by¢ obecnie jedng z wielu strategii funk-
cjonalnych. To filozofia myslenia i dziatania, ktéra wymaga nowego spoj-
rzenia na przedsiebiorstwo i jego otoczenie, marke i jej klientow, a takze
wzajemne powiazania i relacje miedzy nimi. Marketing ulegl bowiem
przeobrazeniom wywolanym oddzialywaniem wirtualnego $rodowi-
ska, w tym Internetu i wspélczesnych koncepcji jego rozwoju: Web 2.0,
Web 3.0, cloud computing czy wreszcie Internet Wszechrzeczy.

Technologia staje si¢ czynnikiem, ktéry intensyfikuje proces zmian
gospodarczych, socjokulturowych i behawioralnych, determinujac dyna-
mike i charakter wszelkich proceséw, w tym zwlaszcza komunikacyjnych.
Zyjemy bowiem w okresie tzw. conversation age, ktéry wymaga ciagte-
go, systematycznego procesu kontaktowania si¢ wszystkich uczestnikow
proceséw rynkowych. Popularnos¢ technologii nowej fali, towarzyszace
temu zjawiska: mobilnosci, digitalizacji, multiscreeningu, a takze obser-
wowana konwergencja mediéw stwarzaja nowe mozliwosci i wyznaczaja
nowe zasady funkcjonowania dla wielu firm i marek. Wykorzystywane
w tym zakresie rozwigzania i aplikacje stanowig obecnie jeden z najwaz-
niejszych elementéw budowania ich przewagi rynkowej. W coraz bar-
dziej bowiem turbulentnym otoczeniu modele biznesowe, strategie i pro-
cedury moga stac si¢ przestarzale i nieprzewidywalne. Wymaga to zatem
podejscia adaptacyjnego’, opartego na réznorodnych interakcjach.

W wyniku wielostronnych kontaktéw z firma, jej produktami/ustu-
gami, personelem, komunikacjg, generowana jest nowa wartos¢ dodana
dla klienta, ktorej przejawem moga by¢ korzystne wizerunkowo posta-
wy i zachowania nabywcy wzgledem firmy/marki (lojalno$¢ czy reko-
mendacje)’. Konsument zdaje si¢ wota¢ z calych sil ,Zaskocz mnie”

1 M. Reeves, M. Deimler, Adaptability: The New Competitive Advantage, Harvard
Business Review, July-August, 2011, https://hbr.org/2011/07/adaptability-the-new-
-competitive-advantage (Dostep: 09.05.2016).

2 1. Skowronek, Marketing doswiadczen, Poltext, Warszawa 2012, s. 104.
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Dos$wiadczenie z marka — pozytywnie zaskakujace, angazujace, transpa-
rentne i ludzkie, czyli po prostu emocjonalne - zdecyduje o jego przy-
wigzaniu®’. Im bardziej odczuwane przez niego bodzce i doznania sg dla
niego atrakcyjne, tym chetniej dzieli si¢ nimi, aktywnie wlaczajac sig
w proces rekomendacji.

Umiejetno$¢ dotarcia z wlasciwie spersonalizowanym komunikatem
oraz kreowania pozadanych doswiadczen i wynikajacych z nich emocji
coraz cze$ciej staja sie elementem nie tylko dziatan wizerunkowych czy
sprzedazowych, ale aktywnosci ukierunkowanych bezposrednio na bu-
dowanie przewagi rynkowej. Innowacyjnos¢ wykorzystanych w tym za-
kresie metod i narzedzi staje si¢ sposobem na zaistnienie w swiadomosci
klienta i szansg na to, aby stac si¢ czescig jego codziennego zycia. Klient
poszukuje bowiem wlasnego stylu i indywidualnej tozsamosci, koncen-
trujac sie na tych firmach/markach, ktére dostarczajg mu informacji
atrakcyjnych dla niego, zaréwno z punktu widzenia uzytecznosci funk-
cjonalnej, jak i ich wymiaru emocjonalnego. Przynaleznos¢ bowiem do
okreslonej wspdlnoty grupowej, w tym wykreowanej przez firme¢/marke,
stwarza mozliwo$¢ pelniejszej realizacji wlasnych potrzeb i wyrazania
uczuc®.

Marketing 3.0, ktérego sila napedowy stala sie wlasnie technologia®,
pozwala na wykorzystanie w procesie komunikacji mediéw spoteczno-
$ciowych, ktérych zakres absorpcji staje si¢ coraz bardziej spektakular-
ny. Liczne serwisy spolecznosciowe, fora, blogi, kanaty kontentowe czy
wirtualne $wiaty gier pozwalajg klientom sta¢ si¢ partnerem danej firmy/
marki i mie¢ wplyw na jej pozycje rynkowa. Dzieki temu klienci wspot-
tworzg warto$¢ istotna dla firmy, dla nich samych i dla nabywcow?, ocze-
kujac przy tym w mediach spolecznosciowych zawsze czego$ konkretne-
go od marek, ktore obserwujg. Moga by¢ to ekskluzywne materiaty czy
zwykla che¢ bycia na biezaco z ofertg firmy’. Konsumenci chcg by¢ przy
tym polaczeni z innymi konsumentami, a nie tylko z firmami®. Kazdego
dnia zamieszczajg roznego rodzaju tresci, ktdre czesto zyskuja popular-
no$¢ oraz zasieg o wiele wiekszy niz typowe kampanie reklamowe, two-
rzac w ten sposob nowg jakos¢ realizowanego procesu komunikacji.

Konsument coraz bardziej dazy do ograniczenia czasu, jaki musi prze-
znaczy¢ na podjecie decyzji. Stad poszukuje medidow i kanatéw, ktdre

3 N. Kucza, Drivery konsumenta, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 6, s. 10.

4 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcdw i ich konsekwencje marketingo-
we, PWE, Warszawa 2003, s. 51.

5 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010,
s. 20.

6 A. Lotko, Marketing wobec ponowoczesnosci, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 24.

7 Sz.Slipko, Jak to robi¢ w social mediach, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 4, s. 40.

8 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, op. cit., s. 50.
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w jego odczuciu pozwalaja mu pozyska¢ informacje wiarygodne i au-
tentyczne. Informacje pochodzace bezposrednio od firmy/marki w for-
mie np. przekazu reklamowego ulegaja deprecjacji, przy jednoczesnym
wzroscie zaufania wobec opinii innych uzytkownikéw i internautéw.
Znakomicie w tej roli sprawdzaja si¢ blogi, zaréwno korporacyjne, jak
i indywidualne. Generuja one bowiem szans¢ na nowe sposoby dotarcia
do uzytkownikow sieci — zaréwno pod katem formy, jak i tresci’. Lacza
w sobie aspekty marketingu rekomendacji, marketingu do$wiadczen
i kontent marketingu, tworzac swoistg triad¢ oddzialywania na klienta,
jego sposob myslenia i zachowania nabywcze. W efekcie to ciekawa al-
ternatywa, nie tylko dla firm/marek znanych, o zasiegu krajowym i/lub
miedzynarodowym, ale takze dla podmiotéw, ktére nie s3 jeszcze roz-
poznawalne, a ich zasieg ogranicza si¢ jedynie do rynku regionalnego
czy lokalnego. Dzigki blogom firmy male i duze staja si¢ odpowiedzialne
za ksztaltowanie §wiadomosci spolecznej i swojej obecnosci na rynku,
a takze coraz bardziej wiarygodne w procesie przyciaggania uwagi'. Po-
zwalajg im one rowniez intensyfikowaé osiggane wyniki sprzedazy. Wy-
niki badan Technorati Media Digital Influence 2013, wskazuja, ze wielu
konsumentéw korzysta z blogéw przed dokonaniem zakupu. To bowiem
trzeci najbardziej wptywowy zasob cyfrowy (31%)".

Kazda marka, aby wybi¢ sie ponad przecigtnos¢ i przetrwaé, musi
nie$¢ ze sobg historie, emocje i wartosci, ktore sprawiajg, ze konsument
zwrdci na nig uwage. Za sprawa nowych mozliwosci technicznych marki
wkraczaja w nasze zycie w sposob dotychczas niespotykany'?. Proces ko-
munikacji realizowany za posrednictwem blogéw bedzie zatem uwarun-
kowany emocjami, doswiadczeniami i wspomnieniami ksztaltowanymi
w przestrzeni hipermedialnej. Wzbogaca to wiedze klientéw i pobudza
ich zmysly, stwarzajac szanse, by firma/marka na trwale wpisata si¢ w ich
system warto$ci. Konkretyzujemy bowiem produkty i marki na podsta-
wie setek, jesli nie tysiecy doznan, ktérym towarzysza okreslone odczucia
i skojarzenia®. Widoczna w tym zakresie asocjacja jest determinowana
rozwojem technologii ICT i wplywa na proces nabywczy, zmieniajac przy
tym preferencje i oczekiwania klienta. Poprzez swoja aktywnos$¢ w me-
diach spotecznos$ciowych, w tym w przestrzeni blogosfery, dzieli si¢ on

9 K. Pawtowski, P. Kolenda, Dekodowanie Komunikatu, [w:] W. Schmidt, P. Kolenda
(red.), Konsumpcja tresci online a marketing, |1AB Polska, Warszawa 2016, s. 22.

10 J. Wright, Blogowanie w biznesie, Wydawnictwa Profesjonalne i Akademickie,
Warszawa 2007, s. 214.

11 Technorati, Media Digital Influence Report 2013, s. 13.

12 M. Nowicki, P. Grzeszczuk, Z chaosu w wyrazistos¢, ,Marketing w Praktyce”,
2012, nr1,s. 34.

13 M. Gieracz, Sprzedawaj przyjemnos¢, dbaj o satysfakcje, ,Marketing w Prakty-
ce”, 2012, nr 10, s. 16.
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swoimi opiniami, do$§wiadczeniami i wrazeniami, oddzialujac na innych
i wplywajac na ich zachowanie i decyzje.

Podstawowym celem niniejszej pracy jest ocena potencjalu blogéw
w dziataniach komunikacji biznesowej firm/marek, z uwzglednieniem
przestanek oraz zakresu ich komercyjnego wykorzystania. Zwrocono
szczegdlna uwage na przyczyny wzrostu popularnosci blogéw oraz efek-
ty ich wykorzystania w procesie komunikacji. Za istotne uznano takze
okreslenie skali wydatkow przeznaczanych przez firmy/marki na ten cel,
poziom zainteresowania wideo blogami w procesie komunikacji oraz
problematyke wiarygodnos$ci podejmowanych w ten sposob dziatan.

Rozwazania zawarte w pracy oparto na zrodlach wtérnych i pierwot-
nych. Wykorzystano obszerna literature przedmiotu dotyczaca implikacji
nowych technologii informatycznych i telekomunikacyjnych w biznesie,
problematyki mediéw spolecznosciowych, e-konsumenta i oczywiscie
blogosfery — gléwnie w kontekscie jej roli w procesie komunikacji mar-
ketingowe;j.

Realizacja przyjetych celow pracy wymagala jednak dotarcia takze do
zrodel informacji pierwotnych. Zaprojektowano wiec i przeprowadzono
w 2015 roku szerokie badania empiryczne. Objeto nimi przedsiebiorstwa,
blogeréw indywidualnych i potencjalnych czytelnikéw blogow. Cele po-
szczegolnych badan oraz ich metodyke zaprezentowano w rozdziale trze-
cim. Rezultaty tychze badan staly si¢ podstawa rozwazan w kolejnych
dwoch rozdziatach. Uwzgledniono réwniez - jako punkt odniesienia
- wyniki wczesniejszych studiéw empirycznych zrealizowanych przez
autorow w latach 2010 i 2013. Praca - poza wstepem i zakonczeniem
- sklada sie z pieciu rozdzialow.

Rozdzial pierwszy koncentruje si¢ na nowoczesnych technologiach
jako czynniku warunkujacym zmiany w procesie komunikacji obecnych
na rynku firm i marek. Kluczowg role odgrywaja w nim media interak-
tywne, w tym social media, ktére zmieniaja jego charakter i specyfike.
Konsument nie pozostal wobec tych proceséw obojetny, ewoluowat
z pasywnego uczestnika rynku do aktywnego i zaangazowanego partne-
ra firmy/marki. Musialo to znalez¢ swoje odzwierciedlenie w poziomie
absorpcji i metodach doboru poszczegdlnych mediéw do prowadzonych
dziatan wizerunkowych i sprzedazowych.

W rozdziale drugim omodwiono pojecie bloga i jego klasyfikacje.
Wskazano na istote blogéw komercyjnych i indywidualnych, poprzez
pryzmat realizowanych za ich posrednictwem dziatan. Zwrécono przy
tym uwage na kwestie etyki, ze szczegdlnym uwzglednieniem warunkow
i zasad wspolpracy z blogerami. Omdwiono przykladowe zachowania
nieetyczne i ich wplyw na wizerunek marki.

W rozdziale trzecim przedstawiono przedmiot, cele oraz metodyke
zrealizowanych badan empirycznych. Badaniami objeto - jak juz wspo-
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mniano - trojakiego rodzaju podmioty: przedsiebiorstwa, blogeréw
indywidualnych i studentéw todzkich uczelni, traktowanych jako po-
tencjalnych blogeréw, a nade wszystko jako ewentualnych czytelnikow
blogéw. Scharakteryzowano kazda z tych préb badawczych z punktu wi-
dzenia przyjetych cech respondentéw, stanowiacych zmienne objasniaja-
ce w analizie wynikow badan.

Kolejne dwa rozdzialy majg charakter empiryczny. Pierwszy z nich,
rozdzial czwarty, koncentruje si¢ na problematyce blogéw firmowych
jako narzedziu komunikacji firm/marek i kluczowym czynniku budowa-
nia przewagi rynkowej. Oméwiono przestanki i uwarunkowania prowa-
dzenia blogéw korporacyjnych, a takze wskazano na ich atuty i ograni-
czenia. Szczegolny nacisk zostal polozony na problematyke przysziosci
blogéw komercyjnych i ich dalszej roli w realizowanym procesie komu-
nikacji.

Ostatni - piaty rozdzial prezentuje wyniki badan autoréw dotyczace
komercyjnego wykorzystania blogéw indywidualnych. Poruszono w nim
problematyke doboru blogéw i blogeréw, przy wspoélpracy z ktérymi
realizowane s3 poszczegélne dzialania w przestrzeni hipermedialne;.
Wskazano na réznorodnos¢ wykorzystywanych w tym zakresie metod
i narzedzi, a takze omowiono kwestie finansowe, ktére wcigz wzbudzaja
wiele kontrowersji. Zwrdcono przy tym réwniez uwage na obserwowa-
ne tendencje wzrostu zainteresowania firm/marek forma komunikacji za
posrednictwem wideo blogow.

Autorzy maja nadziej¢, ze monografia chociaz w czgsci poszerza wie-
dze dotyczaca wykorzystania blogéw w procesie komunikacji firm i ma-
rek, wpisujac sie tym samym w problematyke adaptacji nowoczesnych
technologii do potrzeb marketingu. Moze ona stanowi¢ inspiracje do
podejmowania dalszych, bardziej poglebionych badan z zakresu e-mar-
ketingu, w tym gltéwnie wykorzystania mediéw spolecznosciowych w ko-
munikacji marketingowej. Moze by¢ réwniez wykorzystana w procesie
dydaktycznym, w ramach przedmiotéw zwigzanych z marketingiem.
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1.1.

Rozdziat 1

Komunikacja marketingowa
w mediach interaktywnych

Uwarunkowania rozwoju mediow
interaktywnych

Rewolucja internetowa, ktérej bylismy $wiadkami na przelomie XX
i XXI wieku, wprowadzita na dobre Internet do przedsigbiorstw, stwa-
rzajac jednoczesnie firmom/markom mozliwo$¢ wykorzystania sieci
w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku'. Wkraczalismy
w ten wiek z przekonaniem, iz tzw. Nowa Gospodarka zmienia¢ bedzie
oblicze rynku, klientéw i zasady prowadzenia biznesu’. Doprowadzila
ona do sytuacji, w ktérej komunikacja jest realizowana na duzo szybszych
i bardziej globalnych zasadach niz dotychczas. Poszczegélne wiadomo-
$ci lub informacje moga by¢ przesylane na drugi koniec swiata w jednej
chwili, zwigkszajac skutecznos¢ i zwigzane z tym korzysci’. W rezultacie
technologia IT (information technology) stala si¢ sita napedowa zmian na
poziomie najbardziej podstawowym - to ona przesuwa bowiem grani-
ce mozliwosci i podnosi poziom oczekiwan konsumentow: digitalizacja,
sieci wzajemnych kontaktow, taczenie technologii wspoétpracujacych ze
sobg w wielu dziedzinach zycia - od komunikacji po rozrywke, szybko
zmieniajace si¢ struktury, krotkie zycie produktow, wzajemne nasladow-
nictwo, interakecje®.

1 T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomicz-
na, Krakéw 2003, s. 9.

2 R. Kozielski, Biznes doswiadczen - zachwyci¢ klienta, ,,Marketing w Praktyce”
2011, nr4,s. 32.

3 G. Cole, Management theory and practice, South Western Cengage Learning,
Geraldine Lyons, London 2004, s. 223.

4 P. Fisk, Geniusz konsumenta, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2009,
s.43.
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Technologie IT s3 rozumiane jako pozyskiwanie, gromadzenie, prze-
twarzanie i rozpowszechnianie informacji w formie dzwiekowej, graficz-
nej, tekstowej czy tez numerycznej poprzez uzycie opartego na elemen-
tach mikroelektronicznych przetwarzania komputerowego oraz urzadzen
telekomunikacyjnych®. Coraz czeséciej jednak sg one postrzegane szerzej,
jako technologie ICT (information and communication technologies), co
wydaje si¢ uzasadnione z punktu widzenia specyfiki przestrzeni hiper-
medialnej. Obejmuja one zaréwno media komunikacyjne, media umoz-
liwiajace zapis potencjalnych informacji, jak réwniez sprzet i aplikacje
pozwalajace na przetwarzanie, kompilowanie i przesyl informacji. Sg in-
tegralng czedcig zycia zaréwno firm/marek, jak i ich klientow, stanowiagca
o ich atrybutach i pozycji na rynku. Obserwowany dynamiczny i nieprze-
rwany rozwoj technologii ICT modyfikuje dotychczasowa przestrzen biz-
nesowsy, poszerzajac ja systematycznie o nowe obszary, narzedzia i meto-
dy oddzialywania. Jej komercyjne zastosowanie doprowadzito do zmian
w wielu sferach zycia - §rodek ciezkosci w ekonomii zostal przesuniety
od przedsigbiorstw w strone konsumenta. Konkurencja miedzy przedsie-
biorstwami weszta do nowej przestrzeni rynkowej, jaka jest siec®.

Zaréwno sprzet (hardware), jak i oprogramowanie (software), jaki-
mi dysponuje przedsigbiorstwo, wspomagaja jego dostosowanie si¢ do
zmian otoczenia. Dzigki nim mozliwa jest integracja poszczegdlnych ele-
mentéw tworzacych przedsiebiorstwo i wsparcie realizowanych proce-
sow. Dla efektywnego wykorzystania mozliwosci, jakie oferuje technolo-
gia, potrzebny jest jednak tzw. brainware. To zindywidualizowany sposéb
i powod, dla ktorego dane przedsiebiorstwo wykorzystuje zdobycze tech-
nologiczne. Odzwierciedla on zwigzek, jaki istnieje pomiedzy technolo-
gia a jej wyborem, wdrozeniem i sposobem uzytkowania’, zwlaszcza ze
przyszlos¢ to jeszcze wigcej uzytkownikow, jeszcze szybsze komputery
ijeszcze szersze pasma facznosci®.

Celem wigkszosci strategii, w tym marketingowych, jest zbudowanie
trwalej przewagi konkurencyjnej poprzez okreslenie korzystnej pozycji
rynkowej i odpowiednich zdolnosci i kompetencji do jej realizacji’. Jed-

5 J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa-Wroctaw
2000, s. 26.

6 J. Jasinski, Cele, modele i strategie e-biznesu, [w:] M. Dutko, Biblia e-biznesu 2.
Nowy Testament, Helion, Gliwice 2016, s. 19.

7 k. Sutkowski, M. Bednarek, A. Parkes, Kulturowa zmiennos$¢ systemow zarzgdza-
nia, Difin, Warszawa2016, s. 32.

8 P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 14.

9 M. Reeves, M. Deimler, Adaptability: The New Competitive Advantage, ,Harvard
Business Review”, July-August 2011, https://hbr.org/2011/07/adaptability-the-new-
-competitive-advantage (Dostep: 09.05.2016).
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nakze wszechobecne urzadzenia i aplikacje mobilne, smartfony, iPady,
Internet LTE czy wreszcie coraz czgsciej wykorzystywane rozwigzania
oparte na koncepcji Internetu Rzeczy (Internet of Things)" zwigkszaja
mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej. Zmierzamy bowiem
ku czwartej rewolucji przemystowej (Industry 4.0), ktorej istota polega
na synchronizacji i powigzaniu w jedna, spdjna sie¢ nie tylko kompute-
réw, smartfonéw i tabletow, ale takze mnostwa innych rzeczy. A kiedy
to juz nastgpi, mogg si¢ one nawzajem komunikowac za posrednictwem
czlowieka lub bez jego udzialu, spelniajac wiele uzytecznych funkeji''.
Wiaczane do globalnej sieci urzadzenia stajg si¢ bowiem ,,inteligentne”
Swoja inteligencje zawdzieczajg mozliwo$ciom komunikowania si¢ z in-
nymi obiektami oraz zbierania i analizowania danych przez nie dostar-
czanych, a nastgpnie, na ich podstawie, podejmowania decyzji analitycz-
nych i biznesowych'?. Czlowiek w tym systemie staje si¢ jednym z wielu
elementéw, obok w pelni autonomicznych urzadzen. Majac jednak nad
nimi kontrole, moze decydowac o stopniu jego ztozonosci, wybierajac te,
ktére w optymalny dla niego sposéb pozwolg wchodzi¢ w relacje z oto-
czeniem®.

Obserwowane trendy eliminujg ograniczenia czasowe i przestrzenne,
zwiekszajg szybkos¢ podejmowanych decyzji, czgsto w czasie rzeczywi-
stym inicjuja wielostronne interakcje i generujg okreslong warto$¢ do-
dang dla kazdej ze stron tego procesu. Budowanie jednak silnej pozycji
rynkowej w tak zmiennych warunkach wymaga myslenia ukierunkowa-
nego na innowacyjnos¢, rozumienia rynku, klienta i wykorzystywanego
instrumentarium oddzialywania. Tradycyjne bowiem podejscie w prze-
strzeni hipermedialnej coraz bardziej traci na znaczeniu. Trudno koncen-
trowac sie gléwnie na minimalizacji ponoszonych kosztéw czy dyferen-
cjacji portfolio produktéw. I chociaz wciaz czynniki te maja znaczenie,
rzeczywisto$¢ rynkowa wymaga znacznie wiecej. Zmiany zachodza bo-
wiem zbyt szybko, niejednokrotnie maja one charakter kompulsywny
i prowadza do implozji nowych zjawisk rynkowych. W efekcie przewaga
konkurencyjna ma charakter tymczasowy, przejsciowy i ogranicza si¢ do
zdecydowanie krétszych przedzialéw czasu, determinowanych dynami-
ka zmian technologicznych. Wymaga to podejscia inkrementalnego do

10 W literaturze mozna spotkac rowniez pojecia: Internet of Everything (IoE), In-
ternet of Smart Objects (I0SO) oraz komunikacja oparta na rozwigzaniach Machine to
Machine (M2M).

11 M. Miller, Internet rzeczy, PWN, Warszawa 2016, s. 23.

12 D.Adamczyk, Internet of Things, Time4Mobi, Warszawa 2015, s. 4.

13 . Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, Management of Enterprise of the
Future in the Ecosystem of the Internet of Things, Advances in Ergonomics of Manufac-
turing: Managing the Enterprise of the Future, Advances in Intelligent Systems and
Computing, Springer International Publishing, Florida USA 2016, vol. 490, s. 179-191.
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budowania strategii, w ktorym analiza dotyczy portfeli cech konkuren-
cyjnosci (kluczowych kompetencji), a klient jest Zrédlem inspiracji i po-
mystow'. Biznes sieciowy powinien by¢ zatem tworzony w kontekscie
chwilowych relacji, przetwarzania niematerialnych zasobéw i kreowania
rynku. Prowadzenie biznesu z tej perspektywy moze jeszcze bardziej
zmieni¢ postawy i uczyni¢ menedzeréw oraz pracownikow katalizatora-
mi synergii powstajacej w wyniku kojarzenia aktywnosci wykonawcow
i klientow'. W rezultacie w centrum koncepcji strategii przedsiebiorstwa
przysztosci znajduje sie budowa relacji z pracownikami i partnerami biz-
nesowymi w celu kreowania nowych mozliwosci biznesowych poprzez
tworzenie nowych wartosci, lepsza obstuge odbiorcow, zwiekszong wy-
dajnos¢, poprawe sprawnosci technicznej, budowe i wdrazanie nowych
modeli biznesowych'é. Zarzadzanie takim przedsi¢biorstwem wymaga
wprowadzenia nowych technologii, co prowadzi do ciaglych zmian za-
kreséw dzialania firmy. Podstawg dzialalno$ci stanie si¢ zarzadzanie in-
formacjg oraz efektywne komunikowanie si¢ zaréwno wewnatrz, jak i na
zewnatrz przedsiebiorstwa'’. Technologia ICT stanowi wyznacznik przej-
$cia z ery industrialnej do ery informacyjnej's. W efekcie zyjemy w tzw.
conversation economy, kiedy firmy/marki musza prowadzi¢ nieustanny
dialog - kontaktowa¢ si¢ ze spolecznosciami, stale wchodzi¢ w wielo-
stronne relacje”. Jako takie determinujg nowe realia prowadzenia dzia-
talnosci biznesowej i filozofi¢ orientacji rynkowej przedsiebiorstw, w tym
rozwigzania w ktorych user experience, customer experience, shopping
experience staja sie kluczowym paradygmatem aktywnos$ci podmiotéw
rynkowych. Wspdlczesne modele biznesowe muszg zatem faczy¢ w sobie
cztery elementy: propozycje wartosci dla klienta, formute zyskow, klu-
czowe procesy i kluczowe zasoby?. Jak twierdzi Roberto Verganti ,,tam
gdzie kazde przedsiebiorstwo ma stosunkowo tatwy dostep do nowych
technologii, zwyciezca na rynku czesto nie jest to, ktore jako pierwsze do
nich dotrze i wykorzysta ich mozliwosci do rozwoju. Zwycieza firma, kto-
ra pierwsza wpadnie na pomyst zastosowania owych technologii w taki
sposob, aby zapewnily one uzytkownikowi lepsze doznania niz istniejace

14 E.Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak, Zarzqdzanie strategiczne przed-
siebiorstwem, PWE, Warszawa 2004, s. 262-263.

15 M. Morawski, J. Niemczyk, K. Perechuda, E.Stanczyk, Zarzgdzanie. Kanony
i trendy, C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 51.

16 F. Krawiec, Marketing w firmie przysztosci, Difin, Warszawa 2005, s. 29.

17 k. Sutkowski, M. Bednarek, A. Parkes, op. cit., s. 31.

18 H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2002, s. 252.

19 A. Jurkiewicz, M. Majewska, B. Sottysinska, Kuszenie blogera, ,Marketing
w Praktyce” 2012, nr 8, s. 21.

20 M. Eyring, M. Johnson, H. Nair, Nowe modele biznesowe, ,Harvard Business Re-
view Polska” 2012, nr 5, s. 95.
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rozwigzania. A najwigkszym zwyciezcg bedzie ten kto nauczy sie syste-
matycznie tworzy¢ technologiczne ol$nienia - jedno po drugim™.

Rewolucja technologiczna sprawila, ze rzeczywistos¢ rynkowa jest de-
terminowana przez trzy splatajace si¢ sily: ludzi pragnacych nawigzywac
wzajemne kontakty, interaktywne technologie i gospodarke internetows.
To one tworza szybko nasilajace si¢ zjawisko nazywane wzbierajacym
nurtem, stanowigce implementacje technologii w przestrzeni bizneso-
wej, spoleczno-kulturowej czy behawioralnej. To trend spoteczny, ktore-
go istota polega na tym, ze ludzie wykorzystuja technologie, aby pozyskac
to, co jest im niezbedne, raczej od innych ludzi niz od tradycyjnych insty-
tucji, w szczegdlnosci od korporacji*?. Nowe technologie, a zwlaszcza In-
ternet, staly sie najwazniejszym wynalazkiem prowadzacym ludzko$¢ do
zmian nie tylko biznesowych, ale dotyczacych istoty bycia czlowiekiem
w spoleczenstwie”. To one z kolei przyspieszaja i determinujg tempo oraz
kierunek zmian technologicznych. Dzigki temu mozemy moéwic o syner-
gii, ktéra pozwala realizowac strategie ,win-win-win” dla kazdej ze stron
tak rozumianej triady rynkowe;j.

Technologie ICT pomagaja firmie/marce robi¢ wiecej przy wykorzysta-
niu mniejszej ilosci zasobdw, zwiekszajac przy tym swoja produktywnos¢.
ICT nie oferuja jedynie korzysci zwigzanych z produktywnoscig w danym
momencie, lecz generuja je mimo uplywu czasu*. Jednocze$nie jednak za-
kres i mozliwosci wykorzystania technologii w przestrzeni biznesowej ewo-
luujg, zmieniajac warunki ich implementacji i realizacji — na ich podstawie
- zakladanych celéw biznesowych. ,Nagrode jaka otrzymamy w zamian
to bedzie nasze rynkowe przywodztwo pod wzgledem sprzedazy, zyskow
i kreowania wartosci, ktore zapewni prosperity naszym pracownikom i ak-
cjonariuszom, spotecznosciom, wsrdd ktorych zyjemy i pracujemy”.

Gospodarka rynkowa stwarza firmom/markom swobode dzialania
i podejmowania decyzji, ale réownoczesnie zwigksza ryzyko i odpowie-
dzialno$¢ z tego tytulu. Przedsiebiorstwa przechodzg z orientacji produk-
cyjnej czy sprzedazowej na orientacje marketingows, przy czym proces
ten ma charakter ewolucyjny. Wyrazem tej orientacji jest marketing
rozumiany jako filozofia dzialania przedsiebiorstwa na rynku, majaca
na celu okreélenie i kreowanie potrzeb nabywcéw, a nastepnie poprzez

21 R. Verganti, Jak projektowac przetomowe produkty, ,Harvard Business Review
Polska” 2012, nr 7, s. 123.

22 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009,
s.28.

23 D.L. Hoffman, The revolution will not be televised: Introduction to the special is-
sue on marketing science and the Internet, ,Marketing Science” 2000, nr 19 (1), s. 1-3.

24 A.McAfee, Firma 2.0, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 16.

25 R. Martin, Era kapitalizmu zdominowanego przez klientéw, ,Harvard Business
Review Polska” 2012, nr 7, s. 53.
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zastosowanie odpowiednich instrumentéw, zaspakajanie tych potrzeb
i zapewnianie konsumentom jak najwiekszych korzysci, a przedsigbior-
stwu zysku®. Tradycyjna orientacja marketingowa jest zatem zastepowa-
na koncepcja odwolujaca si¢ do wartosci. Nie ma w niej juz tylko klienta.
Jest czlowiek, ktory odczuwa, mysli i prezentuje okreslony system warto-
$ci. Z perspektywy diugofalowego rozwoju przedsi¢biorstwa istotne jest,
aby koncentracja na oferowaniu wartosci dla klienta byla wpisana w jego
strategie”. Sukces firm/marek wyrasta bowiem z dostosowania wiedzy,
wzbogacenia jej o rozwigzania kreatywne w celu opracowania i wdro-
zenia wlasnej niepowtarzalnej strategii planowania i zarzadzania mar-
ketingowego®. W efekcie coraz czeéciej mowi sie o pojeciu Marketingu
3.0, ktorego sila napedowa staje si¢ technologia nowej fali*?. Wspolczesny
marketing to zatem zdolnos¢ do sprostania potrzebom wszystkich klien-
tow i kazdego z osobna, zapamigtania wymagan klienta i kontaktowania
sie z nim w taki sposdb, ktory bedzie dowodzil, Ze menedzerowie pamie-
taja o tych wymaganiach®. Jesli marketing ma by¢ skuteczny w przestrze-
ni hipermedialnej, to powinien odwolywac sie do ludzkich relacji, emocji
i by¢ oparty na prawdzie, nigdy na przekonaniach i domystach®'. Stanowi
on bowiem szybko rozwijajaca si¢ sfere dzialalnosci biznesowej, w ktorej
wyzwaniem jest identyfikacja oraz ksztaltowanie relacji pomiedzy pod-
miotami rynkowymi, prowadzace do sukcesu ekonomicznego. Marke-
ting posiada tak fundamentalne znaczenie, zZe nie moze by¢ rozpatrywany
jako oddzielna funkcja. To obecnie szeroko postrzegany biznes widziany
z perspektywy jego ostatecznego wyniku, czyli z punktu widzenia klienta.
Powodzenie biznesu zalezy nie od producenta, a od klienta®. To on dzieki
procesom masowe]j kastomizacji odgrywa coraz bardziej znaczacg role
w procesie komunikacji firm/marek. Kreuje wymagania i wartosci, ktore
wymuszajg holistyczne spojrzenie na poszczegdlne podmioty rynkowe,
procesy w nich zachodzace, poszczegdlne grupy stakeholders i otoczenie.
Umozliwia to translatacje wielowymiarowych i wieloaspektowych wza-
jemnych powiazan, prowadzac do kreowania swoistego tancucha DNA

26 B. Pilarczyk, Miejsce strategii w zarzgdzaniu marketingowym przedsiebior-
stwem, [w:] H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2002, s. 28.

27 D. Sull, K. Eisenhardt, Proste requty w ztozonym Swiecie, ,Harvard Business Re-
view Polska” 2013, nr 120, s. 69-77.

28 H. Mruk, J. Mruk, Istota oraz zakres zarzgdzania i planowania marketingowego,
[w:] H. Mruk (red.), Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Forum Naukowe, Poznan
2008, s. 22.

29 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, op. cit., s. 20.

30 V. Kumar, Zarzgdzanie wartosciq klienta, PWN, Warszawa 2010, s. 218.

31 R.Kaczmarek, Marki takie wesote a ludzie smutni, ,Marketing w Praktyce” 2016,
nr3,s.38.

32 H. Mruk, J. Mruk, op. cit., s. 13.
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wartosci poszczegélnych firm/marek i pozwalajac na absorpcje lub nega-
cje nowych trendow i zjawisk.

W efekcie orientacja marketingowa zmienia sie, uwzgledniajac po-
step ekonomiczny, organizacyjny, techniczny, a takze wzrost konkuren-
cji i ekspansji podmiotéw konkurencyjnych®. Jej podstawowa strategia
marketingowy staje sie strategia interaktywna, ktdrej gléwne zalozenia
odnoszg sie do:

» komunikacji z klientem w formie dialogu;

» otwartosci na interakcje w przestrzeni wirtualnej;

» ukierunkowania na dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby prosu-

menta;

» stosowania technologii wspomagajacej komunikacje z klientem?.

Zmiang w marketingu jest polozenie wigkszego nacisku na poznanie
i zrozumienie kontekstow, w jakich znajduja si¢ konsumenci i docieranie
do nich z odpowiednim przekazem, w odpowiednim czasie. Technologia
nie rozwigzuje wszystkich problemdw i jest jedynie srodkiem do celu.
Umozliwia, co prawda, dokladniejsze niz kiedykolwiek zebranie infor-
macji oraz zautomatyzowang komunikacje z konsumentami, ale zaplano-
wanie tej komunikacji nadal wymaga empatii, wyobrazni, a takze znajo-
mosci potrzeb ludzi i uwarunkowan kulturowych, w jakich zyja®.

Internet zrewolucjonizowat zycie poszczegdlnych ludzi, a takze, a moze
przede wszystkim, doprowadzil do bardzo istotnych zmian w dzialalnosci
przedsiebiorstw. Jego rosnaca popularno$¢ wraz z innymi innowacjami
informacyjnymi i komunikacyjnymi przyczynita si¢ do powstania nowej
metodyki postepowania w przestrzeni hipermedialnej i odmiennych niz
dotychczas mozliwosci ich adaptacji*. Ale to nie technologia i aplikacje
s3 najwazniejsze, lecz umiejetnos¢ ich wykorzystania, tak aby zrozumie¢
potrzeby i oczekiwania nowego klienta i dostarczy¢ mu pozadanej przez
niego wartos$ci. Wymaga to glebszego zanurzenia si¢ w jego $wiat, sposob
myslenia, postrzegania otaczajacej go rzeczywistosci i proby uksztattowania
i zakodowania jego $wiadomosci i podswiadomosci, tak by stat si¢ naszym
partnerem.

Jedli zorientowana na konsumenta firma pragnie odnie$¢ sukces, musi
si¢ upewnic, ze dazenia konsumenta sg obecne i rozumiane w kazdym jej
dzialaniu, zaréwno na zewnatrz, jak i w ramach jej wewnetrznych struktur”’.
Oznacza to, Ze pracownicy i pozostale grupy stakeholders, produkty, procesy
i dziatania musza si¢ koncentrowac na realizacji aspiracji konsumentéw. Jak

33 E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2007, s. 38.

34 A.Dejnaka, E-marketing, [w:] Dutko M. (red.), op. cit., s. 188.

35 A. Megon, Kontekst - temat gorgcy, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 1,s. 61.
36 E.Frackiewicz (red.), Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 11.

37 P.Fisk, op. cit.,s. 215.
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twierdzi Joanna Stopyra ,w tym przypadku konieczne jest pytanie kon-
sumentow o nich samych - o ich zycie, nadzieje i leki, o to co kochaja
i czego nienawidza, o to co chcg osiagnac tu i teraz, a takze w dalszej per-
spektywie. Trzeba bowiem zrozumie¢ co wywiera na nich wptyw i w jaki
sposob dokonujg wybordw, a takze jak produkty i ustugi moga si¢ dopa-

sowac do ich trybu zycia™®.

Klient w przestrzeni interaktywnej

Zmiany kulturowo-spoleczne uwarunkowane rozwojem technologii ICT
implikujg nowy profil konsumentéw. Zrozumienie ich sposobu zachowa-
nia, identyfikacja czynnikéw determinujacych ich decyzje nabywcze czy
wreszcie umiejetnos¢ ksztaltowania ich nowych potrzeb i pragnien, z kto-
rymi mierzg sie kazdego dnia, jest aspektem efektywnej komunikacji i szan-
s3 na to, ze w swoich decyzjach uwzglednig réwniez dang firme/marke®.
Konsumencka triada wartosci obejmujaca kombinacje trzech gtéwnych
elementéw: jako$¢, obstuga i cena®, w przestrzeni hipermedialnej wyma-
ga nowego podejscia, ktére pozwoli w sposéb duzo bardziej efektywny niz
dotychczas intensyfikowaé odczuwany poziom satysfakcji. Determinuja ja
bowiem dwa podstawowe czynniki: sposéb postrzegania produktu/ustugi
przez samego klienta, na co majg wplyw rzeczywiste cechy tegoz produktu
oraz oczekiwania i wymagania klienta uksztaltowane przez komunikacje
marketingowg i dotychczasowe do$wiadczenia klienta*. Jego zachowania
nabywcze sg zatem najczesciej definiowane poprzez perspektywe:
= decyzyjng - konsument angazuje si¢ w proces rozwigzywania pro-
blemu (zaspokojenia potrzeby), w ktérego trakcie pokonuje kolejne
etapy;
= behawioralng - zachowania nabywcéw sa reakcja na rézne bodzce
plynace z otoczenia;
= dos$wiadczen - konsumenci dokonujg zakupow, aby zapewni¢ sobie
okreslone doznania, emocje i doswiadczenia*.

38 Ibidem, s. 143.

39 J. Stopyra, Samosia z Wrazliwcem na zakupach, ,,Marketing w Praktyce” 2015,
nr7,s.83.

40 Ph. Kotler, K. Keller., Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 11.

41 E. Olczak, Jak unikng¢ luk w satysfakcji klienta, ,Marketing w Praktyce” 2011,
nrl2,s.37.

42 E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, War-
szawa 2010, s. 48.



Rozdziat 1. Komunikacja marketingowa w mediach interaktywnych

Klient poszukuje wartosci pozwalajacej mu przezywac i doswiadczac,
wspoluczestniczy¢ w zyciu swoich ulubionych marek. Dzisiaj to on de-
cyduje, kiedy i gdzie realizuje transakcje, ktdére sa nastepnie odpowied-
nio nagradzane. Znaczenia nabiera juz nie tylko czas i cze¢stotliwos¢, ale
i miejsce ich dokonywania®. Wspoélczesne konkurowanie odbywa si¢
zatem poprzez doswiadczenia zwigzane z nabywaniem i uzytkowaniem
produktu. Nie zaspokaja si¢ potrzeb, poniewaz cz¢s¢ z nich jest nieprze-
widywalna, ale tworzy si¢ nowe doswiadczenia*. Sg one swoistg wartoscia
dodang dla klienta, ktéry dzieki odczuwanym emocjom bedzie negowat
lub akceptowal konkretne marki, firmy i produkty. Zainteresowany in-
terakcja, bedzie angazowal si¢ w proces budowania wzajemnych, diugo-
okresowych relacji. Ludzie maja odpowiednie zdolnosci do prowadzenia
interakcji oraz organizowania sie, chociaz takze potrzebuja swoistej ener-
gii, aby prawidlowo z tych mozliwosci korzysta¢. W zwiazku z tym po-
budzanie ludzi stanowi kluczowg perspektywe modelu zarzadzania 3.0*.

Kierowanie dos$wiadczeniem klienta jest istotne dla prawidlowego
rozwoju firmy. Dobrze prosperujaca organizacja ma rézne cele, kanaly
informacji, a takze odpowiednie strategie dzialania, u podstaw ktérych
lezy pozytywne nastawienie na konsumenta*. Dla przedsigbiorstwa po-
winna sta¢ sie istotna nie tylko biezaca sprzedaz, ale przede wszystkim
mozliwo$¢ maksymalizacji wartosci zyciowej jej klientow. Nowy klient:

» ma wigkszg §$wiadomo$¢ swoich praw i bardziej racjonalny stosu-

nek do ofert rynkowych;

* ma wyrazng potrzeb¢ nawiazywania wiezi spolecznych (e-spotecz-

nosci);

= jest wielokulturowy, bo w takim otoczeniu musi funkcjonowag;

= jest bardziej mobilny, przez co chetniej uczestniczy w réznych for-

mach komunikacji®’.

W coraz wigkszym stopniu chce by¢ partnerem w procesie zaopatry-
wania go w zadowalajace produkty i ustugi, a prowadzony z nim dialog
stwarza firmie wiele istotnych korzysci:

» dowartosciowuje poczucie wlasnego ,,ja” aktualnego nabywcy, ktére

moze zaowocowac jego wieksza lojalnoscia;

= jest wlasciwg reakcjg na procesy indywidualizacji zycia spotecznego;

43 R. Turska, Przysztos¢ w dobrych narzedziach, ,Marketing w Praktyce” 2011,
nr3,s. 88.

44 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencji. Wspéttworzenie wyjgtko-
wej wartosci wraz z klientami, PWE, Warszawa 2005, s. 151.

45 J. Appelo, Zarzgdzanie 3.0, Helion, Gliwice 2016, s. 76.

46 K. Podziemek, Zarzgdzanie doswiadczeniem klienta, ,Marketing w Praktyce”
2011,nr2,s. 8.

47 K. Mazurek-topacinska, op. cit., s. 342.
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= prowadzony systematycznie dostarcza na biezaco najaktualniejszych
informacji;

= czyni klientow bardziej zainteresowanymi;

= wprowadza korzystny klimat i sprzyjajaca zakupom atmosfere®.

Wiszelkie zachowania konsumentéw na rynku powstaja w wyniku ich
potrzeb i s3 stymulowane réznorodnymi motywami, w tym emocjami.
Zgodnie z filozofia modernizmu konsument ma stale potrzeby, stabilng
strukture ,,jazni” i porusza si¢ w obrebie spdjnego systemu znaczen. Z ko-
lei postmodernizm zaktada, Ze nie istnieje spojna tozsamos$¢, a wybory
klienta s3 w zasadzie chwilowe i nie oznaczajg kierunku, w jakim ida jego
potrzeby, raczej kieruje si¢ on chwilowa moda, gotowy jest takze zmienic¢
raz podjete decyzje®. W efekcie modyfikacji ulegt dotychczasowy wzo-
rzec procesu decyzyjnego wspolczesnego klienta, tzw. model lejka. Sta-
wial on konsumenta w gérnym, szerokim otworze, gdzie analizowal on
wiele réznych marek i stopniowo ograniczal obszar poszukiwan, az do
dokonania ostatecznego wyboru®. Zgodnie z zatozeniami klient, odczu-
wajac potrzebe, rozpatrywal kolejne alternatywy, stopniowo je odrzuca-
jac na podstawie przyjetych kryteriéw. Posiadana wiedza pozwalala mu
dokonywac poréwnania poszczegélnych wariantéw zakupu i dokonywac
najlepszego w jego opinii wyboru. Zmiany technologiczne zmodyfikowa-
ly jednak sposéb pozyskiwania informacji o sprzedawcy, firmie i marce,
jej produktach czy ustugach. Relacje powstale pomiedzy firma/marka
a jej klientami moga w znaczacy sposob zmienié przyszle decyzje kon-
sumenta, np. ograniczy¢ ilo§¢ rozwazanych opcji. Marki budujace silng
wiez moga w ogodle nie by¢ poddawane procesowi oceny®. Nie biorg za-
tem udzialu w procesie selekcji, a proces rozwazanych przez konsumenta
potencjalnych alternatyw jest zdecydowanie krétszy i ograniczony jedy-
nie do tych, z ktérymi konsument nawigzal wiezi. Jezeli relacja z marka
okaze si¢ silna, wpada on w petle ,,satysfakcja — rekomendacja - zakup”,
w ktdrej catkiem pomija etap rozwazan i oceny®’. Konsument niegdys
izolowany, dzisiaj jest wlagczony w obieg informacji; niegdys$ nieswiado-
my, dzi$ jest dobrze poinformowany. Dobrze zorientowani konsumenci,
majacy dostep do bogatych zasobéw informacji, sa w stanie podejmo-
wa¢ decyzje bardziej $wiatle niz kiedys. Dla firm przyzwyczajonych do
ograniczania przeptywu informacji do konsumentéw jest to radykalna

48 J. Otto, Marketing relacji, [w:] J. Otto, £. Sutkowski, Metody zarzgdzania marke-
tingowego, Difin, Warszawa 2014, s. 88.

49 k. Sutkowski, Alternatywne paradygmaty wspétczesnego marketingu, [w:] J. Otto,
. Sutkowski, op. cit., s. 279.

50 D.Edelman, Budowanie markiw epoce cyfrowej, ,Harvard Business Review Pol-
ska” 2011, nr1,s. 100.

51 T. Karwatka, Jak kupujq klienci online, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 9, s. 23.

52 D.Edelman, op. cit., s. 100.
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wrecz odmiana®. W efekcie model lejka zostal czgsciowo zastagpiony me-
taforg podrézy decyzyjnej konsumenta. Wedlug jej zalozen klient, majac
do dyspozycji szerokie spektrum skojarzen powiazanych z dang firma/
marka i/lub jej oferta, moze go poszerza¢ tym bardziej, im wiecej infor-
magcji uzyskal, w tym zwtaszcza w wyniku procesu rekomendacji. Moze
zatem wielokrotnie zmienia¢ swo6j wybor, jak réwniez ponownie rozpa-
trywa¢ odrzucone juz wczesniej warianty. Majac bowiem dostep do opi-
nii umieszczanych na forach dyskusyjnych, promocji prowadzonych za
posrednictwem portali spotecznosciowych, recenzji prezentowanych na
blogach indywidualnych czy porad umieszczanych na blogach korpora-
cyjnych, dodaje on i/lub odrzuca kolejne opcje, az do momentu faktycz-
nego dokonania zakupu. W modelu tym nabiera znaczenia efekt ROPO
(research online, purchase offline) i odwréconego ROPO (research offline,
purchase online), ze wzgledu na fakt, ze wspolczesny konsument staje si¢
coraz bardziej ,,hybrydowy”. Oznacza to, ze podejmuje on réwnolegle de-
cyzje zakupu w dwoch przestrzeniach rynku: tradycyjnej i wirtualnej>*.

Zachowania konsumentéw w przestrzeni hipermedialnej odzwier-
ciedlajg ich aktywnos¢ spoteczng jako jednostek i stanowia kontynuacje
i/lub projekcje ich zachowan nabywczych uksztaltowanych na rynku tra-
dycyjnym. Nawiazujg oni wielostronne relacje i wigzi, stajac si¢ czescia
wirtualnych spoteczno$ci. Odnajduja si¢ nawzajem w globalnych lub
lokalnych sieciach, sytuujac nowe wigzi w gléwnym nurcie ludzkiej ak-
tywnosci. Nie istnieja juz bariery fizyczne, nie ma konsumentéw obcych
wobec siebie, ignorujacych si¢ nawzajem>. Chca oni odgrywac role juz
nie tylko jako odbiorcy, ale takze nadawcy. Potrzebe t¢ zaspokaja interak-
tywnos¢ Internetu, ktéra umozliwia przeplatanie sig tych rél w zaleznosci
od potrzeb*. W efekcie konsumenci coraz bardziej angazujg si¢ w mar-
ki majace swoja histori¢ do opowiedzenia lub swoja filozofi¢ zycia, ja-
ki$ punkt zaczepienia, cos, do czego mozna si¢ odnie$¢. Ludziom fatwiej
bedzie budowac interakcje z markami, z ktérymi mozna sie identyfiko-
wac”. Klienci uznaja firme/marke za ciekawa, jezeli bedzie ona opowia-
da¢ o nich samych, bedzie odzwierciedla¢ to, kim sg lub kim chcieliby
by¢. Ma opisywac swoja funkcje w realizacji z konsumentem, jak rowniez
ma uosabiac jego marzenia i aspiracje.

53 W. Wereda, Zarzgdzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcdéw
na rynku ustug, Difin, Warszawa 2009, s. 54.

54 U. Swierczynska-Kaczor, e-Marketing. Przedsiebiorstwa w spotecznosci wirtual-
nej, Difin, Warszawa 2012, s. 108.

55 P. Fisk, op. cit., s 254.

56 T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Helion, Gliwice 2006,
s. 317.

57 M. Strzelec, Powrdt do korzeni, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 9.

58 P. Fisk, op. cit.,s. 101.
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Wspolczesny klient byt najpierw prymitywnym mysliwym, pdzniej
stal sie rolnikiem, potem ewoluowal na poziom pracownika fizyczne-
go polegajacego na sile swych migsni, nastepnie stal si¢ pracownikiem
umystowym bazujacym w pracy na mozliwosciach swojej lewej potkuli,
aby wreszcie sta¢ si¢ artysta wykorzystujacym swoja prawa potkule”.
Pasywny dotychczas klient stal si¢ prosumentem, ktéry decyduje o tym,
z jakimi firmami/markami chce mie¢ kontakt za posrednictwem me-
didéw interaktywnych i w ktére z nich chce si¢ zaangazowaé. Prosument
to konsument, ktory jest proaktywny. To on wyszukuje informacje
o marce i produktach, on je poréwnuje i ocenia®. W coraz wigkszym
stopniuzaczyna wspottworzy¢ warto$¢ w interakcjach z firmg i klienta-
mi za posrednictwem rozwijanego dla nich srodowiska doswiadczen®'.
Doprowadzito to do sytuacji, w ktérej w przestrzeni hipermedialnej
w sposob naturalny, w wyniku obcowania z siecig i jej atrybutami,
klient stal si¢ konsumentem nowego typu — komsumentem (komuni-
kacja + konsument). To juz nie tylko internauta, uzytkownik, adresat
i element grupy docelowej, ale takze podmiot, ktory ,,konsumuje” in-
formacje i sam ja tworzy®.

Powszechnie uznaje si¢, ze zachowania konsumenta w przestrzeni hi-
permedialnej s3 w duzym stopniu uwarunkowane kryterium wieku, kto-
re determinuje sposob percepcji otaczajgcej nas rzeczywistosci i stosunek
do zachodzacych zmian. W efekcie pozwala to dokona¢ ogélnej klasyfi-
kacji klientéw i okreélenia ich preferencji co do poziomu przyswajania
nowych technologii. Najmniej aktywni sa w tej przestrzeni bez watpienia
przedstawiciele Silent Generation (osoby urodzone w latach 1901-1945)
oraz pokolenie Baby Boomers (osoby urodzone w latach 1946-1964).
W stosunkowo niewielkim stopniu korzystaja oni z technologii ICT,
w tym z mediéw spolecznosciowych w procesie komunikacji z firmami/
markami. Osoby te majg réwniez bardzo ograniczony wplyw na ich de-
cyzje zakupowe. To grupa dojrzatych klientow, ktérzy w coraz wiekszym
stopniu wymagaja nowego podejscia do wlasnych potrzeb i oczekiwan.
Badania prowadzone przez autoréw wsrdd stuchaczy Uniwersytetow
Trzeciego Wieku w 2015 roku wykazaly, ze w grupie tej Internet i media
spolecznosciowe stanowity przede wszystkim zrédto informacji na tema-
ty biezace oraz tematy zwigzane z ich zainteresowaniami, a zatem mialy
one charakter aktywnosci niekonsumpcyjnych (rozrywka, nauka itp.).
Wisrod aktywnosci konsumenckich zrédla te byty wykorzystywane gtow-

59 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, op. cit., s. 34.

60 M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem w social mediach, One Press, Helion, Gliwi-
ce 2014, s. 85.

61 C.K.Prahalad, V. Ramaswamy, op. cit., s. 62.

62 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 251.
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nie do pozyskania opinii o firmie/marce i jej produktach®. Obserwowa-
ne zjawisko starzenia si¢ spoleczenstw w krajach rozwinietych nasuwa
przypuszczenie, ze w przeciggu kilkunastu lat wiele sposrod obecnych na
rynku firm/marek podejmie dzialania ukierunkowane na dostosowanie
sie do wymogdéw segmentu 55+ (senior), w tym réwniez w procesie ko-
munikacji. Co wigcej, do tego segmentu beda dochodzili przedstawiciele
kolejnych pokolen, ktore juz w duzo wigkszym stopniu sa zwigzane z roz-
wojem technologii ICT, a ich proces komunikacji oparty jest na urzadze-
niach i aplikacjach interaktywnych, w tym social mediach.

Kolejne pokolenie to pokolenie X, ktére obejmuje osoby urodzone
w latach 1965-1976. Jest ono takze nazywane pokoleniem Baby Busters,
Post Boomers, Pokolenie Stracone czy tez Generacja Niewidzialna. To
pokolenie multikanatowe, ktére podejmuje decyzje, analizujac informa-
cje z wielu zrédet®. To osoby, ktére na ogot biegle korzystaja z nowych
technologii, poniewaz jako pierwsze mialy z nimi kontakt. S dobrze wy-
edukowane, obeznane z ré6znymi mediami i chcg mie¢ wplyw na to, co
ich spotyka w zyciu. W efekcie firmy/marki powinny oferowa¢ im kil-
ka opcji, dobrze rozumie¢ ich potrzeby oraz zdywersyfikowa¢ produkty
i ustugi kierowane do nich®.

W poréwnaniu do pokolenia X, pokolenie Y (osoby urodzone w latach
1977-1997) czesciej wykorzystuje Internet do przekazywania wlasnych
przemyslen, odczu¢, dostarczania wlasnych tresci - zdjgé, wideo, blogow.
Jego reprezentanci s3 do tego dwukrotnie bardziej skfonni niz poprzedni-
cy®. Pokolenie czgsto jest takze nazywane Net Generation, Digital Natives,
Generacja Poszukujgca. Marka to dla nich sposob na wyrazanie wlasnej
osobowosci i tozsamosci. Koncentruja sie¢ oni przede wszystkim na mo-
mentach, ktére dostarczaja im okreslonych wrazen i doznan oraz zwigza-
nych z nimi emocji. Pokolenie Y oczekuje nie tylko informacji, ale takze
rozrywki i zaangazowania przez marki. Obstuga klientéw — przedstawicieli
tego pokolenia, musi zatem obejmowac réwniez media spolecznosciowe
i natychmiastowg reakcje. Mlodzi, ktorzy wyrosli na Internecie w me-
diach elektronicznych, doskonale rozumieja technologie i za jej posred-
nictwem najchetniej si¢ komunikuja®. To pokolenie, ktére nie ufa ani

63 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Wptyw social medidw na zachowania
konsumenckie oséb w grupie 55+, ,Problemy Zarzadzania” 2016, vol. 14, nr 2 (59), t. 1,
S.232-233.

64 A. Dejnaka, Proces podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentéw
w kontekscie medidw spotecznosciowych, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 174.

65 J. Hirsz-Kropinska, Dobre stowo od superfana, ,Marketing w Praktyce” 2015,
nr10,s. 38.

66 J. Kall, Branding na smartfonie, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa
2015, s. 97.

67 J.Hirsz-Kropinska, op. cit., s. 38.
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marketingowcom ani reklamie — krytyczny stosunek do niej ma siedmiu
na dziesigciu milenialséw. Znacznie wyzej cenig sobie opinie nawet nie-
znanych im osobiscie, ale majacych do$wiadczenia z marka, uzytkowni-
kéw. Co charakterystyczne, ekspertem jest kto$, kto miat do§wiadczenie
z pierwszej reki z dang marka, a najlepiej znajomy lub bliska osoba. Ich
relacje spoleczne s3 w znacznej mierze budowane w oparciu o nowocze-
sng technologie, ktéra stanowi 0§ zycia towarzyskiego. Z tego wzgledu s3
czesto nazywani cyfrowymi autochtonami®. Rodzicie bedacy przedsta-
wicielami pokolenia Y, jak nigdy wczesniej dopuszczaja swoje dzieci do
podejmowania decyzji konsumenckich w kwestii zakupu produktéw dla
nich samych, a takze tych kupowanych dla calej rodziny. Wplywaja tym
samym na ksztaltowanie sie okreslonych zachowan nabywczych w prze-
strzeni hipermedialnej kolejnego pokolenia — pokolenia Z. Wedlug bada-
nia ,,Little big influencers™ 68% polskich rodzicéw dzieci w wieku 6-13
lat twierdzi, Ze czesto pytaja je o opinie, gdy planujg zakupy. 77% przyzna-
je, ze ich dziecko ma wplyw na to, co kupuja w 62%, gdy sa to zakupy dla
dziecka i w 52%, gdy sa to zakupy dla calej rodziny™.

O ile pokolenie X mialo oznacza¢ niewiadoma - ludzi, ktérzy nie wie-
dza, dokad majg zmierzad, sg zagubieni i bardziej zewnetrznie sterowalni,
a generacja Y byla po prostu nastgpna, to Z jest dopiero ta, ktora jest we-
wnetrznie sterowalna. To pierwsze pokolenie catkowicie cyfrowe, nieza-
leznie od zaangazowania rodzicéw w media interaktywne. Oni nie znaja
$wiata bez smartfonow, tabletow, szybkiego Internetu i wszechobecnego
jezyka angielskiego”'. To pokolenie 0s6b urodzonych po 1997 roku, cze-
sto nazywane takze iGeneration. Dla nich $wiat bez nowoczesnej tech-
nologii nie istnieje, a komputer stanowi urzadzenie codziennego uzytku
o nieograniczonym potencjale mozliwosci. To jednak wcigz pokolenie
stanowigce tajemnice dla firm/marek, ktore kladzie nacisk na kompilo-
wanie tresci, kreowanie nowych komunikatéw, cenigce sobie przy tym
wlasng prywatnos$¢, niezaleznos¢ i autonomie.

Coraz czgsciej mowi si¢ jednak o pokoleniu hybrydowym C (connect,
change, communications), w ktéorym to nie wiek i wynikajace z niego
doswiadczenia warunkujg otwarto$¢ na nowe technologie, ale postawa
zyciowa i nastawienie do otaczajacego $wiata. Zycie jest dla nich suma
pozytywnych do$wiadczen, kreowanych miedzy innymi za posrednic-
twem nowoczesnych technologii ICT.

68 J. Kall, op. cit.,s. 90-92.

69 Viacom/Nickelodeon.

70 B. Fratczak-Rudnicka, Jakimi rodzicami sq igreki? Super, ,Marketing w Prakty-
ce”2016,nr1,s.21.
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72 P. Tkaczyk, Grywalizacja w budowaniu marki, ,Marketing w Praktyce” 2012,
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Klient postrzegany w kategoriach zasobu ograniczonego wymaga co-
raz wiekszego zaangazowania ze strony firm/marek. Wielowymiarowos¢,
wielowatkowos¢ i wielokierunkowo$¢ przestrzeni hipermedialnej i ob-
serwowane wzajemne powigzania oraz interakcje nawiazuja do dorobku
teorii systemow zlozonych. Dotyczy to w szczegolnosci:

= teorii ewolucji, okreslajacej stopniowe zmiany poszczegoélnych ga-

tunkow i ich wplyw na przetrwanie najlepiej dostosowanych jedno-
stek w procesie naturalnej selekc;ji;

= teorii gier, opartej na zaloZeniu, Ze systemy dynamicznie zmieniajg-

ce sie wymuszajg walke o zasoby, kreujac konkurujace ze sobg stra-
tegie;

= teorii chaosu, w mys$l ktérej najmniejsze zmiany w systemie moga

w sposéb istotny wptywac na powstale konsekwencje, prowadzac
do nieprzewidywalnosci systemow”.

W przestrzeni hipermedialnej, ze wzgledu na cechy Internetu jako
medium, dochodzi do $cierania si¢ réznorodnych firm/marek i zwigza-
nych z nimi konsumentéw, w tym uksztaltowanych, w sposéb swiadomy,
ich spotecznosci. W efekcie obserwowane procesy ewolucji prowadzg do
sytuacji, w ktorej na rynku przetrwaja ci, ktérzy maja dostep do infor-
macji i wiedzy, co pozwala optymalizowa¢ ich zachowania w systemie
rynkowym. Poziom posiadanej wiedzy wplywa na sposob przetwarza-
nia i kategoryzowania informacji, wydawania sagdéw i podejmowania
decyzji’. Dotyczy to zaréwno proceséw kreowania popytu na okreslone
produkty i/lub poszczegélne marki, jak i proceséw nabywczych klientow.
Wymusza to coraz wigksza presje na poszukiwanie takich strategii kon-
kurowania, ktére pozwola dotrze¢ do klienta, zostawi¢ trwaty slad w jego
pamieci i wplynaé na jego decyzje. W coraz wiekszym stopniu dotyczy to
procesow komunikacji ukierunkowanych na przyciaganie, zatrzymanie
i przywigzanie klienta. To swoista gra rynkowa, w ktérej walka o pozy-
skanie klienta staje si¢ inicjatorem innowacyjnych rozwigzan opartych
na oryginalnym, czesto nowatorskim instrumentarium. W sytuacji natlo-
ku informacji, docierajacych w krotkim czasie do nieograniczonej liczby
odbiorcéw, nawet niepozorna informacja od niezadowolonego klienta
moze pociagnac za sobg lawine negatywnych komentarzy, warunkujaca
aktywno$¢ konsumentdéw, niejednokrotnie ukierunkowang na negacje
danej firmy/marki. ,,Polowa polskich internautéw ma konto na Facebo-
oku, a na nim setki znajomych. Wystarczy pare kliknie¢, aby negatywny
wpis na temat danej firmy, jej ustugi, produktow, dotarl do nich, a nastep-
nie znajomych ich znajomych. Ta moc ksztaltowania opinii i wizerunku
firm w sieci przez konsumentéw wymaga od firm przygotowania si¢ na

73 J. Appelo, op. cit., s. 62-63.
74 K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta, PWN, Warszawa 2015, s. 143.
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dzialania w systemie 24/777°. W efekcie nieprzewidywalno$¢ systemow
powigzan pomiedzy konsumentami, a takze pomiedzy konsumentami
a firmami/markami, powoduje, Ze ich sila oddzialywania i potencjal po-
zwala kreowa¢ unikatowg warto$¢, niejednokrotnie przekraczajacg ocze-
kiwania kazdej ze stron tego systemu. Nie bez znaczenia pozostajg przy
tym obecne w naszej $wiadomosci i pod§wiadomosci gotowe schematy
poznawcze, jakby mapy $wiata, relacji pomigdzy ludzmi, metod dziata-
nia czy zasad moralnych’. Pozostajac w pamieci, nie s3 one zapominane,
a problemem do rozwigzania jest tylko sposob dotarcia do tych zdarzen,
znalezienia do nich $ciezki dostepu”. Swiadomo$¢ aplikacyjnosci teorii
systemow zlozonych w procesie zarzadzania zachowaniem konsumenta
wymaga postrzegania poszczegélnych firm/marek jako swoistych eko-
systemow, opartych na sieci wzajemnych zaleznosci, w ktorych kazde
dzialanie pociaga za sobg reaktywnos¢ calego systemu. W takiej sytuacji
konieczne staje si¢ prowadzenie procesu komunikacji wielokanalowej,
zintegrowanej, wzbogaconej o element wywolujacy emocje, eskapizm
czy edukacje, w ktorej swiat mediow elektronicznych bedzie si¢ przenikat
z codziennymi aktywnosciami odbiorcow’.

Social media w procesie komunikacji
marketingowej

Proces komunikacji mozna uzna¢ za jeden z najbardziej naturalnych
zjawisk funkcjonowania spoleczenstw. Niezaleznie od narzedzi, jakich
uzywamy, komunikujemy sie¢ codziennie, w sposob ciagly i §wiadomy”™.
Komunikacja marketingowa® jest czescig szeroko pojetej komunikacji

75 P.Skarzynski, Customer Support: Dzisiaj i jutro, [w:] A. Zygadlewicz, E-commerce
manager, tom I, Fundacja Polak 2.0, Poznan 2014, s. 56.

76 1. Majewska-Opietka, Sprzedaz i charakter, Rebis, Poznan 2013, s. 43.

77 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 45.

78 R. Stopyra, M. Kulig, Z komdrkg na tropie marki, ,Marketing w Praktyce” 2012,
nr7,s.16.

79 Samo pojecie ,komunikowanie” wywodzi sie z potaczenia dwdch tacinskich
stéw: communicare, ktére oznacza uczynic¢ wspélnym, udzieli¢ komus$ wiadomosci, po-
taczy¢, by¢ w relacji oraz communis, czyli w j. polskim wspoélny, dazacy do stanu tacz-
nosci, wspélnoty z druga osoba, Stownik tacirisko-polski, PWN, Warszawa 1973, s. 101.

80 Komunikacja marketingowa nie jest synonimem pojecia ,,promocja”. Na rézni-
ce obu poje¢ wskazuje m.in. JW. Wiktor w pracy: Promocja. System komunikacji z ryn-
kiem, PWN, Warszawa 2005, s. 10.
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spolecznej. Wedlug BogustawyDobek-Ostrowskiej komunikacja spotecz-
na to ,proces wytwarzania, przeksztalcania i przekazywania informacji
pomiedzy jednostkami, grupami i organizacjami spolecznymi™®'. Zinte-
growana komunikacja marketingowa sprowadza si¢ zatem do komuni-
kowania otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy/marki poprzez
zastosowanie skoordynowanych dziatan marketingowych. To zarzadza-
nie dialogiem firmy/marki z jej otoczeniem. Jego istotg jest przekazywa-
nie tozsamosci firmy, a zatem charakterystycznych, wyrézniajgcych ja
cech®. To proces przeplywu informacji prowadzacy do zaangazowania
odbiorcéw, ktéry stanowi system dziatan i srodkéw, za pomoca ktérych
firma/marka stara si¢ ksztaltowa¢ zachowania swoich interesariuszy®.
Zaklada takie oddzialywanie na ich postawy i sposéb percepcji, ktore
wywoluja u nich pozadane reakcje. Aby byta skuteczna, musi by¢ jed-
nak dostosowana do przestrzeni behawioralnej potencjalnego nabywcy
i oddzialywa¢ w kolejnych fazach jego decyzji nabywczej*. Obejmuje
wieloaspektowy model zréznicowanych metod, narzedzi i kanaléw, po-
niewaz w ekosystemie komunikacyjnym firma/marka jest inspiratorem
i administratorem dyskusji na tematy, z ktérymi si¢ identyfikuje i ktore sa
dla niej wazne. Buduje w ten sposéb wilasne audytorium i wlasne kanaty
dotarcia®. To wymaga autentyczno$ci, dzigki ktorej konsumenci moga
znalez¢ to czego szukaja - realizacje swoich niezaspokojonych potrzeb
i pragnien. Podstawowg zasada budowania i pogltebiania wiezi z klien-
tem jest ciggle uaktualnianie i dostosowywanie systemu komunikacji do
jego zmieniajacych si¢ oczekiwan i preferencji®. Stad coraz wigkszy na-
cisk kladziony w procesie komunikacji na user experience, ktore ksztal-
tuje podstawy marketingu H2H (human to human). Konsumenci chcg
by¢ czescia czego$ wigkszego, cheg ,,co08” czud, by¢ uwzgledniani i rozu-
miani¥. To zatem powrdt do istoty i znaczenia relacji mi¢dzyludzkich
w biznesie. Wymaga integracji kazdego aspektu wrazen odbieranych
przez klienta w procesie komunikacji w taki sposdb, aby kazdy element
wspolgral z innymi, tworzac celowy i przemyslany wizerunek firmy/mar-
ki®*. Potrzebna jest przy tym wiedza o uwarunkowaniach spoteczno-kul-

81 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Warsza-
wa 2004, s. 11.

82 M. Rydel, Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 20.

83 T.Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2015, s. 48.

84 |bidem,s. 31.

85 P. Stasiak, Hybryda zrobi marce dobrze, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 6,
2016, s. 8.

86 K.Mazurek-topacinska, op. cit., s. 342.

87 M. Gleizer, Kibicuje marketingowi H2H, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 3, s. 32.

88 A. Potryskusa-Wincza, Suma wrazen, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 2, s. 32.
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turowych zachowan konsumentow. To, jakie wartosci i formy zachowan
s przez nich akceptowane, zalezy od ich przynaleznosci do okreslonej
kultury czy subkultury. Ma to bardzo duzy wptyw na koncepcje przekazu,
a takze dobor i role poszczegolnych mediow®.
Ale komunikacja marketingowa, oprocz aspektow wizerunkowych,
moze spefnia¢ réwniez inne funkcje:
= informacyjng (informuje o parametrach produktu, cenie, warun-
kach sprzedazy itp.);
= naklaniajgca (przekonuje do racji nadawcy i naklania do okreslone-
go postepowania, niekiedy stylu zycia, naklania do zakupéw w ilo-
$ciach i na warunkach dogodnych dla sprzedajacego);
= edukacyjng (ksztaltowanie okreslonych zachowan, edukowania od-
biorcow, uswiadamiania);
= utrwalajagcg (utrwalenie zachowan polegajacych na pamietaniu
marki/firmy i wyrobieniu nawyku siggania po te samg marke)®.
Proces komunikacji znaczaco ewaluowal na przestrzeni dziesig-
cioleci, korzystajac z coraz nowszych narzedzi i dostepnych $rodkow.
W ostatnich kilkunastu latach jesteSmy swiadkami zasadniczego prze-
warto$ciowania instrumentéw komunikowania, czego powodem jest
zmniejszona skuteczno$¢ tradycyjnych form komunikacji i pojawienie
sie nowych mediow. Wsrdd czynnikéw majacych wplyw na ten proces
mozemy wyr6znié: fragmentaryzacje rynku medidéw, powstanie no-
wych i rozwdj dotychczasowych medidw, zwigkszong liczbe informacji,
rosnacg konkurencje, koniecznos¢ personalizacji przekazu (indywi-
dualizacja wazniejsza od masowosci), zmiane postaw wsréd odbior-
cow’’. Pod koniec XX wieku pojawila si¢ nowa kategoria, ktéra znacza-
co zmienila sposdb porozumiewania si¢ jednostek - to komunikacja
w przestrzeni wirtualnej, nazywana tez interaktywna, internetowa czy
komunikacja w hipermedialnym $rodowisku komputerowym. Wedlug
Jana W. Wiktora ,hipermedialne $rodowisko komputerowe tworzy
catkowicie nowa jako$¢ komunikacji marketingowej”®. Dzisiaj Inter-
net jest jakby swoistym nadmedium, ktore zbiera najlepsze mozliwosci
z innych mediow”. W efekcie przedsiebiorstwa staja wobec wymogdw
nowej przestrzeni rynkowej, taczacej w sobie elementy rynku trady-
cyjnego i online. Zmienia to specyfike i zasady realizowanego procesu
komunikacji. Dotychczasowa strategia jednokierunkowa zostaje zasta-
piona interaktywnym dialogiem i multilogiem. Obserwowane przy tym

89 L. Rudnicki, Zachowania konsumentdw na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 178.

90 M. Rydel, op. cit., s. 28.

91 M. Pacut, K. Sliwiiska, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 10.

92 J.W. Wiktor, Komunikacja..., s.248.

93 T. Cisek, P. Nowacki, E-wangelisci, One Press, Helion, Gliwice 2012, s. 61.
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zjawisko konwergencji, czyli przenikania si¢ sposobéw komunikacji,
wplywa na zmiane¢ sposobu, zaréwno przeptywu tresci, jak i sposobu
ich konsumpcji. Teraz to konsumenci wybierajg marki, ktére maja dla
nich cos ciekawego do zaproponowania, a nie odwrotnie®. To oni decy-
duja, ktore tresci i kanaty sg dla niego atrakcyjne, ktére z nich preferuja,
a ktére neguja i odrzucaja. To oni staja si¢ decydentem co do tego, kie-
dy, w jaki sposéb i w jakim zakresie beda je absorbowaé. Oni réwniez
wskazujg, czy dang tres¢ nalezy uznac za wartosciowg i czy beda wspot-
uczestniczy¢ w jej promowaniu poprzez udostepnianie, wchodzenie
z nig w interakcje czy polecanie znajomym®. Wykorzystanie Interne-
tu, w tym social medidéw, w relacjach z klientami prowadzi do sytuacji,
w ktorej rozne obszary marketingowej dziatalnosdci firmy w odmienny
sposob niz w tradycyjnej gospodarce przyczynia sie do kreacji warto-
$ci. Dokonuje si¢ migracja warto$ci od aktywoéw marketingowych ty-
powych dla relacji budowanych w tradycyjny sposéb do tych typowych
dla relacji z klientami budowanymi w z wykorzystaniem przestrzeni
hipermedialne;j*.

Zjawisko digitalizacji determinuje zatem proces komunikacji, prze-
chodzac w coraz wigkszym stopniu z wymiaru informacji i narracji na
rzecz budowania doswiadczen, emocji i ksztaltowania postaw, w tym za-
spakajania ,,zachcianek” i potrzeb symbolicznych. Kanaly masowe zaste-
powane sg kanalami interaktywnymi, zindywidualizowanymi i opartymi
na technologii sieciowej. Ich podstawe stanowia media interaktywne,
a model komunikacji ma w coraz wigekszym stopniu charakter synchro-
niczny”. Komunikacja w hipermedialnym $rodowisku komputerowym
postuguje si¢ zestawem roznorodnych instrumentéw o specyficznym
charakterze, wynikajacym z uwarunkowania samego srodowiska sieci,
wlasciwosci technologii i jej nieustannego rozwoju®. Jej kluczowym fun-
damentem s3 media spolecznosciowe, ktére czesto sa postrzegane jako
element implikujacy nowa jakos¢ w realizowanym procesie komunika-
cji. Kiedys wiedze o $wiecie dostarczali dziennikarze i reporterzy. Dzisiaj
robig to blogerzy i osoby wplywowe, czasem zwykli internauci. Coraz
wiecej osob nie oglada telewizji, nie czyta gazet, a o sytuacji w kraju i na
swiecie dowiaduje si¢ z Facebooka i Internetu®.

94 J. Kasprzycki-Rosikon, J. Piatkowski (red.), Crowdsourcing, Jak angazowac
konsumentdéw w Swiat marek, One Press, Helion, Gliwice 2013, s. 16.

95 A. Piwowarska, Autentycznos¢ przycigga, One Press, Helion, Gliwice 2015,
s. 154,

96 B. Dobiegata-Korona, Migracje klientéw a wartos¢ przedsiebiorstwa, PWN, War-
szawa 2009, s. 95.

97 k. Sutkowski, op. cit., s. 284.

98 J.W. Wiktor, Komunikacja..., s.262.

99 M. Czaplicka, op. cit., s. 43.
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Obecnie obserwujemy w Internecie przesunigcie cigzaru w kierunku
komunikacji synchronicznej. Nastepuje znaczne skrocenie czasu wysy-
tania komunikatéw przez dwie strony procesu, przez co komunikacja
nabiera naturalnego tempa, wlasciwego dla czasu rzeczywistego. Wiele
firm dazy do tego, aby czas odpowiedzi na zapytania ,fanéw” w mediach
spoltecznosciowych byt jak najkrétszy. Powstale oprogramowanie spo-
tecznosciowe odpowiada na potrzebe synchronicznego komunikowania
sie 1 wspiera ten proces. Najpopularniejsze serwisy spoleczno$ciowe dajg
mozliwo$¢ prowadzenia takiej komunikacji, gtéwnie ze wzgledu na ciagla
aktywnos¢ nadawcow i odbiorcow tresci. Komunikacja w czasie rzeczy-
wistym znajduje szczeg6lne uzasadnienie w mediach spotecznosciowych,
gdzie liczba informacji pojawiajacych sie codziennie jest niemozliwa do
przyswojenia. Komunikacja w czasie rzeczywistym uzasadnia takze inny
trend z zakresu technologii informatycznych - powszechne uzycie narze-
dzi mobilnych. Tablety i smartfony, posiadajace staly dostep do Internetu,
sg obecne z konsumentem przez cala dobe i mozna uzywac ich wszedzie.
Klienci nieustannie moga monitorowa¢ poczynania firmy, na biezaco
reagowac. Obecnie najbardziej licza sie szybkos¢ i sprawno$¢ dziatania.
Nagle pojawienie si¢ ciagle ,podlaczonego” konsumenta stawia nowe
wyzwania dla marketingu. W szczegdlnosci podnosi oczekiwania co do
szybkosci, z jaka marketerzy muzg reagowaé na przejawy zainteresowa-
nia klienta podczas calego procesu - od fazy rozpoznania potrzeb az do
ustug posprzedazowych. Wszystko to sprawia, ze coraz bardziej zyskuje
na popularnosci koncepcja marketingu w czasie rzeczywistym (real-time
marketing)'®.

Media spotecznosciowe sa rozumiane jako grupa bazujacych na inter-
netowych rozwigzaniach aplikacji, ktére opieraja si¢ na ideologicznych
i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére to umozliwiaja tworze-
nie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci'®’. Obejmu-
ja one szeroki zestaw platform i narzedzi umozliwiajacych internautom
interakcje i porozumiewanie si¢ migdzy sobg oraz z innymi podmiotami
(m.in. z przedsigbiorstwami) w przestrzeni wirtualnej, tworzenie, mo-
dyfikowanie i uzupelnianie tresci o réznym charakterze (w tym tekstow
i materialéw audiowizualnych), dodawanie komentarzy itp.'”* Ich mia-

100 Wyjasnienie istoty ,real-time marketingu” (RTM), korzysci z zastosowania tej
koncepcji w praktyce oraz przyktady implementacji RTM w Polsce i na $wiecie znalez¢
mozna m.in. w artykule: B. Gregor, J. Ktosinska, Zastosowanie koncepcji Real - Time
Marketingu w komunikacji z klientem, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
2015, nr 852,s.111-122.

101 k. Ludkowski, Social media po polsku, [w:] K. Budek (red.), Raport Social Media
w biznesie, Warszawa 2012, s. 13.

102 B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wy-
dawnicza Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2013, s. 81.
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nem okresla sie rozne typy serwisow, jak: wiki (spoteczne bazy wiedzy),
serwisy spolecznosciowe, wspoldzielenie plikow wideo, wirtualne $wia-
ty, wspoldzielenie informacji, wspétdzielenie zdje¢, gier itp. Do mediow
spolecznosciowych zalicza si¢ rowniez blogi i fora dyskusyjne'®. Mozna
je wszystkie podzieli¢ na dwie kategorie. Pierwsza zawiera ekspresyw-
ne media spolecznosciowe, takie jak blogi, Twitter, YouTube, Facebook
i inne portale. Druga za$ obejmuje kooperacyjne media spolecznoscio-
we'%. Pozwalajg one wykracza¢ poza oczekiwania klientéw dzieki powia-
zaniom miedzyludzkim i tworzeniu relacji. Blogi, sieci spotecznosciowe,
podcasty, fora typu ,zadaj pytanie” i tym podobne stanowig zwyczajne
ogniwa fancucha, za posrednictwem ktérego firmy/marki porozumiewa-
ja sie z klientami'®. Staly si¢ one przediuzeniem naszych zmystéw, stano-
wigc trwale srodki kontroli naszej energii Zyciowej i ksztaltujac $wiado-
mo$¢ kazdego z nas'®.

Media spolecznosciowe ewoluuja, zmieniajgc swoja postaé¢ kazdego
dnia. To tekst, audio, obrazy i wideo; w kazdym z mediéw, w kazdej se-
kundzie. Sg jak nurt w rzece - staly, lecz nigdy taki sam'””. To juz nie tylko
chwilowa moda, lecz fundamentalna zmiana w sposobie komunikacji. To
rewolucja, ktéra dotyka wszystkich'®. Niektorzy twierdzg nawet, ze jesli
nie uczestniczysz w tym, co dzieje si¢ na Facebooku czy kanale YouTube,
nie jeste$ czescig cyberprzestrzeni'®”. Social media sg zatem swego rodza-
ju rozwigzaniem eklektycznym w procesie komunikacji, gdyz opartym
na powigzaniu technologii i mediéw, umozliwiajacych natychmiastowa
komunikacje, przy wykorzystaniu formatéw multimedialnych i licznych
platform zwigkszajacych mozliwosci globalne'’. To narzedzia, ktdre uta-
twiajg socjalizacje tresci, zachecaja do wspolpracy, interakeji i komunika-
cji poprzez dyskusje, opinie, komentarze i wymiane informacji ze wszyst-
kimi zainteresowanymi stronami'"'. W rezultacie gwarantujg one szerokie
spektrum mozliwosci kreowania wizerunku firmy/marki, intensyfikacji

103 J. Kos-tabedowicz, Internet jako Zrédto informacji w decyzjach nabywczych
konsumenta, C.H. Beck, Warszawa 2015, s. 101.
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sprzedazy, ksztaltowania pozadanego profilu klienta i struktury jego
preferencji, a takze realizacji badan rynkowych i eksploracji rozwigzan
innowacyjnych. Powinny zatem stanowi¢ nieodfaczng cze$¢ realizowa-
nych przez nie strategii, zapewniajac przedsiebiorstwu warto$¢ dodanag''.
Poziom izomorfizmu social mediéw stal si¢ bowiem czynnikiem, ktory
w duzo wigkszym stopniu niz dotychczas, pozwolil firmom/markom na
transparentnos¢ ich cech i wartosci endogenicznych. Jako taki stanowi
fundament wszelkich aktywnosci biznesowych, pozwalajac mysle¢ o nich
w kontekscie szeroko rozumianej komunikacji spotecznej. Podstawowym
jednak warunkiem powodzenia w procesie porozumiewania si¢ z klien-
tami jest szczero$¢, zaangazowanie i otwartos¢, zaréwno na krytyke, jak
i nowe pomysly czy idee. Ekonomia zaufania pozwala przypuszcza¢, ze
im bardziej firma/marka jest uczciwa, bardziej ludzka i prostolinijna, tym
szybciej bedzie w stanie zdoby¢ zaufanie i wykorzysta¢ je do zbudowania
spolecznosci w celu sprzedawania czego$ ludziom'".

Odwolujac si¢ do motywoéw racjonalnych w swym przekazie, firma/
marka powinna skoncentrowa¢ si¢ na eksponowaniu parametréw ja-
kosciowych produktu, warunkéw jego zastosowania lub efektéw eko-
nomicznych wynikajacych z jego uzytkowania i zakupu. W obszarze
odwolujgcym si¢ do motywéw emocjonalnych kluczowe jest skuteczne
zwrocenie uwagi nabywcy i jej utrzymanie poprzez wytworzenie pozy-
tywnych uczu¢ w stosunku do komunikowanego przedmiotu''*. Oba te
systemy przeplataja si¢ wzajemnie, uzupelniaja i wspdlnie ksztaltuja na-
sze zachowania. Co wazniejsze, system emocjonalny, ewolucyjnie star-
szy, zazwyczaj stanowi pierwotng site sprawcza naszego myslenia i za-
chowania. A co jeszcze wazniejsze, ma zasadnicze znaczenie w procesie
podejmowania decyzji'”>. Specyfika przestrzeni hipermedialnej sprawia
jednak, ze jest ona srodowiskiem mniej bogatym zmystowo. Moze si¢
odwolywac¢ tylko do stuchu i wzroku. Konsument nie moze dotkna¢, po-
wacha¢ ani posmakowac''¢. Ksztaltowanie wymiaru emocjonalnego wy-
maga zatem dostarczenia wlasciwych bodzcow i wskazéwek, ktdore beda
kierunkowaly mysli, uczucia i wspomnienia odbiorcéw, taczyly i kreowa-
ly ich styl zycia i zwigzane z nim wartos$ci. Czlowiek — konsument prze-
staje by¢ postrzegany jedynie w ujeciu instrumentalnym, nabierajac cech
kluczowego podmiotu w realizowanym procesie. Media spotecznosciowe
wyzwalaja nowe jego potrzeby i ksztaltuja nawyki wsréd swoich uzyt-
kownikéw. Wazna potrzebg w tym zakresie staje si¢ pragnienie dzielenia
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sie wlasnymi doswiadczeniami i emocjami'"’

rozwdj marketingu rekomendacji.

W efekcie kazdy element tak realizowanej komunikacji ma wptyw na
uksztaltowane w umysle konsumenta opinie i postawy zakupowe. Klien-
ci nie oceniaja bowiem wybranych przez firmy/marki srodkéw przeka-
zu w sposob pojedynczy, indywidualny. Oni podsumowujg wyniesione
doswiadczenia jako calos¢. Emocje to dla nich nieodfaczny element po-
znawczy i wygodny skrét decyzyjny. Jesli maja do wyboru kilka dobrych
opcji, to wlasnie emocje pozwalajg na szybkie podjecie satysfakcjonujacej
decyzji''s. Wplywaja one na percepcje $wiata i s3 czynnikiem oddziatuja-
cym na ksztalt zapamigtywanych przez nich tresci, warunkujac przy tym
oceng i zadowolenie konsumentéw z nabywanych doébr'*.

Proces komunikacji za posrednictwem mediéw spolecznosciowych
zdecydowanie zmienil role klienta w tym procesie. Konsumenci XXI wie-
ku nie chcg by¢ sprowadzani do roli bezrefleksyjnych ,,konsumpcyjnych
robotdéw”, biernych adresatéw mniej lub bardziej pomystowych kampanii
promocyjnych naklaniajacych ich do wyboru okreslonych débr i ustug.
W ostatnich latach nabrali pewno$ci siebie, stali sie §wiadomi swoich po-
trzeb i oczekiwan, maja wigksze wymagania w stosunku do firm i ofe-
rowanych przez nie produktéw, samodzielnie weryfikuja wiarygodnos¢
przekazéw promocyjnych, nie ulegajg bezkrytycznie perswazyjnej pre-
sji reklamy'*’. Majac $wiadomo$¢ prawa do wyrazania wlasnego zdania,
do dzielenia si¢ swoim doswiadczeniem z innymi, aktywnie poszukuja
cudzych rekomendacji, wierzac w nie bardziej niz w marketingowe ko-
munikaty z internetowych stron korporacyjnych'*. Konsument odkryt,
ze ma prawo glosu, a jego zdanie nie zginie, Ze moze podja¢ dyskusje
z najwiekszymi organizacjami, a nawet dyktowa¢ warunki. Zmiana roli
konsumenta wymusita na markach zaangazowanie w ich zycie, zbudo-
wanie trwalszej wiezi'?2. W rezultacie to klienci zaczeli zdobywaé wpltyw
na przedsiebiorstwa, determinowac ich rozwoj, a takze dostarcza¢ uni-
katowych informacji, praktycznie niemozliwych do pozyskania w inny
spos6b'®. Zyjemy w czasach rewolucji w zakresie metod komunikacji,

, o ma znaczacy wplyw na
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dzigki czemu klient otrzymuje pelng informacje o ofercie, a firma moze
$ledzi¢ na biezgco jego odpowiedzi, pytania i watpliwosci oraz relacje na
zmiany zachodzace w przedsigbiorstwie'*. Wzmacnia to nawigzane re-
lacje, zwigksza zaangazowanie oraz umacnia wzajemng zaleznos¢ mie-
dzy nimi'*. Kazda marka, aby wybi¢ si¢ ponad przecigtnos¢ i przetrwac,
musi nie$¢ ze sobg historie, ktére sprawiaja, ze konsument zwrdci na nig
uwage. Za sprawg nowych mozliwosci technicznych, marki wkraczaja
w nasze zycie w sposob dotychczas niespotykany'*. Aby odnies¢ sukces,
firma musi opracowaé wyrdzniajacg sie propozycje wartosci, ktora zaspo-
koi potrzeby wybranej grupy klientéw. Osiaga przewage konkurencyjna,
odpowiednio konfigurujac swoj tancuch wartosci, czyli zbiér czynno-
$ci, ktore skladaja si¢ na opracowywanie, produkowanie, sprzedawanie,
dostarczanie i wspieranie produktow lub ustug'”’. Wydaje si¢ jednak, ze
w przestrzeni hipermedialnej kluczowa wartos¢ w tym fancuchu generu-
je w coraz wigkszym stopniu proces komunikacji. Rewolucja social media
sprawila bowiem, ze kazdy z nas ma glos. Glos donosny i zdolny do wply-
wania na losy i strategie najwigkszych firm, wydarzen i postaci'®®.
Powinni$my skoncentrowac si¢ na tym czym jest Internet — poteznym
zestawem narzedzi, ktére mozna wykorzysta¢, w niemal kazdej bran-
zy i niemal kazdej strategii'”®. W efekcie punktem wyjscia prowadzonej
komunikacji w przestrzeni hipermedialnej musi sta¢ sie z jednej strony
struktura socjodemograficzna danego medium, jego zasi¢g i popular-
nos$¢, z drugiej potencjal komunikacyjny, jaki moze on generowac¢ dla
danej firmy/marki. Dostosowany co do formy, tresci, medium i czasu,
pozwala multiplikowa¢ osiggane efekty, zwlaszcza przy uwzglednieniu
istoty content marketingu. Tre$¢ przekazu przestata by¢ komunikatem.
Teraz to kontekst wplywa na postrzeganie firmy/marki przez klientow'*.
Co wiecej, srodek przekazu, medium sam staje sie przekazem, gdyz to
wiasnie on ksztaltuje i kontroluje skale, a takze forme stosunkéw miedzy-
ludzkich i ludzkich dziatan'’!. Wielu uzytkownikéw Internetu nie czyta
jednak szczegdétowo informacji, tylko je ,,skanuje”. Dlatego woli, by prze-
kazywa¢ im informacje w formie obrazu, zdjecia, grafiki czy wideo'.
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Dobre cyfrowe narracje to zatem nie tylko stowo. To takze dobry znak
graficzny, plakat czy okladka. Wowczas nie trzeba stéw, a zdjecie rozcho-
dzi si¢ w sieci, zwracajac uwage uzytkownikéw na tego, ktéry opubliko-
wal je jako pierwszy'*. Uzmyslowienie sobie przez firmy/marki rzeczy-
wistych zachowan spotecznych w sieci staje si¢ warunkiem koniecznym
skutecznego wywieraniu wplywu na konsumentéw. Przekazana tres¢ ma
inicjowa¢ wymiane pogladéw, a wymiana pogladéw angazuje klientow.
Przyciaganie ludzi i wlgczanie ich w dyskusje to metoda na przetrwa-
nie i rozwdj w przestrzeni hipermedialnej**. Ale z mediéw spoteczno-
sciowych korzystaja osoby o zréznicowanych motywacjach, profilach
psycho- i socjograficznych, rekrutujace si¢ z réznych srodowisk i grup
spoleczno-zawodowych. Czeé¢ z nich jest bardzo aktywna i kreatywna
w sieci, prowadzi blogi, nagrywa i umieszcza w Internecie firmy wideo
itp. Inni z kolei chetnie lokujg si¢ w przestrzeni wirtualnej lozy recenzen-
tow i komentatordw, jeszcze inni natomiast ograniczaja sie do obserwacji
poczynan internetowych aktywistow'*. Nalezy zatem zda¢ sobie spra-
we, z jaka kategoria uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych mamy
do czynienia i jakie motywy sa kluczowe w ich aktywnosci w sieci. To
warunkuje bowiem skutecznos¢ i efektywnos¢ dziatan podejmowanych
w przestrzeni hipermedialnej. Istnieje wiele klasyfikacji uzytkownikow
mediéw spotecznosciowych, jednakze do najczesciej wymienianych ka-
tegorii nalezg:

» Tworcy - prezentujg wlasng twdrczo$¢ w przestrzeni wirtualnej,
wykazuja inicjatywe, kreatywnos¢ i inwencje. Daza w ten sposéb do
samorealizacji i uznania w oczach innych;

» Widzowie - czytajg blogi, komentarze i posty innych internautdéw,
ogladaja filmy wideo, sg aktywni w mediach spofecznosciowych, m.in.
w celach biznesowych. Kieruje nimi przede wszystkim ciekawo$¢;

» Komentatorzy - sledza dyskusje prowadzone online, komentujac
zawarto$¢ tego, co widza w mediach spotecznosciowych i umiesz-
czajac do nich wlasne komentarze;

» Kolekcjonerzy - wykazujg aktywnos$¢ w mediach spoteczno$ciowych
w celu pozyskania réznych informacji, bycia na biezaco z obowiazu-
jacymi trendami, kupowania i sprzedawania po atrakcyjnych cenach;

» Opiekunowie - skoncentrowani gléwnie na kreowaniu tresci, ale
zwigzanych z rozrywka, zainteresowani budowaniem wlasnego wi-
zerunku jako osoby towarzyskiej, dbajacej o dobre samopoczucie
ogotu uzytkownikéws;
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Gliwice 2015, s. 54.

134 A.Handley, C. Chapman, Tres¢ jest kluczowa, One Press, Helion, Gliwice 2012, s. 28.

135 B. Mréz, op. cit., s. 88.

39



40

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

= Dolaczajacy - nie sg inicjatorami przedsiewzie¢, podazaja jedynie
za innymi, wlaczajac si¢ do dyskusji i komentarzy innych. Tworzg
jednak wlasne profile i prowadzg za ich posrednictwem rozmowy
z przyjaciétmi;

= Ciekawscy - chcg by¢ na biezaco, lubig poréwnywac ceny, oferty
itp., interesuja si¢ nowymi zjawiskami, trendami w réznych sferach
zycia. Czytaja blogi, ogladaja filmy i stuchaja muzyki w przestrzeni
hipermedialnej;

= Czlonkowie - zakladajg konta na portalach spolecznosciowych je-

dynie po to, aby w ten sposéb zaspokoi¢ swoja potrzebe przynalez-
nosci;

= Wycofani — malo publikuja, bardzo §wiadomie udostepniaja infor-

macje, zwlaszcza dotyczace ich zycia, starannie dobieraja znajomych;
= Duchy - obserwuja z ukrycia aktywnosci innych uzytkownikow,
nie chcac przy tym ujawniac wlasnej tozsamosci;

= Antyuzytkownicy - posiadaja konto na portalach spolecznoscio-

wych, jednak z niego nie korzystaja, a niejednokrotnie catkiem
$wiadomie si¢ go pozbywaja. Lubig podkresla¢, ze zycie w sieci nie
jest dla nich'*.

Spektrum postaw uzytkownikéw mediow spotecznosciowych jest zroz-
nicowane, co determinuje réznorodno$¢ potencjalnych interakcji i moz-
liwosci prowadzenia wymiany i tworzenia wartosci w epoce digital age.
Social media sprawily, ze proces komunikacji nabiera nowego wymiaru:
klient-klient oraz klient-firma'?”’. Dla wspdlczesnego cztowieka bowiem
potrzeba dyskusji, dzielenia sig, robienia czego$ wspoélnie z innymi staje
sie bardzo istotna. Poprzez przynalezno$¢ do grupy czlowiek buduje nie
tylko swoja tozsamos¢ grupows, ale takze indywidualng'*®. Intensyfikuje
to poziom identyfikacji z dang firma/marka, co wymaga ciaglego inicjo-
wania i poglebiania relacji z nim. Ludzka tozsamos¢ jest ksztaltowana
na podstawie tego jak grupa postrzega wszystkie czesci wiekszej calosci.
To rola, ktora zmienia si¢ w miare, jak czlowiek przemieszcza sie¢ z jed-
nego kontekstu do drugiego'*, z jednego medium do kolejnego, z jednej
spotecznosci do nastepnej. Wymaga to jednak szczegélnego contentu.
Zabawa, kontrowersja i uzyteczno$¢ — te trzy elementy sa kluczem do
uzyskania efektu kuli §nieznej w kontekscie marki w mediach spoteczno-
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kow-facebooka.read (Dostep: 12.06.2016).
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sciowych'®. Oczywistymi kategoriami stajg si¢ zatem rozrywka, podrdze,
jedzenie i zakupy. Ludzie lubig pokaza¢ publicznie miasto, w jakim wia-
$nie si¢ znalezli, wyjatkowa potrawe, jaka wlasnie jedza, albo nowy gadzet
kupiony przed chwilg"'. Wigkszo$¢ firm przyzwyczaita si¢ do pomagania
ludziom w zaspakajaniu potrzeb ekonomicznych a nie towarzyskich, dla-
tego tworzenie strategii spoleczno$ciowych wymaga od nich gruntownej
zmiany podejscia do opracowanej strategii obecnosci w social mediach,
ktore zajmujg coraz wazniejsze miejsce w zyciu konsumentdéw'*.

Systematyczna eksploracja social mediéw stwarza firmom szans¢ na
wykorzystanie ich potencjalu w réznorodnych strategiach. Dlatego co-
raz czgsciej sg one postrzegane juz nie przez pryzmat definicji, lecz kon-
kretnych przedsiewziec, narzedzi, aplikacji technologicznych spelniaja-
cych okreslone funkgcje i cele biznesowe'®. Jednocze$nie zréznicowane
typologie organizacyjnej dojrzalosci do social mediéw odwolujg si¢ do
heterogenicznych aspektéw zwigzanych z innowacyjnoscig i dynamika
ich absorpcji. W Polsce zauwaza si¢ dwa poziomy gotowosci na social
media. Pierwszy, w ktérym organizacja jest juz $wiadoma tego, ze warto
obserwowa¢ media spoleczno$ciowe i reagowac na to, co si¢ w nich dzie-
je. I drugi, w ktérym aktywna komunikacja w social mediach opiera si¢
na strategii z mierzalnymi celami'**. Oba podejscia rdzni poziom i zakres
wykorzystania social mediéw zaréwno co do doboru poszczegélnych ka-
natéw, jak i metod oraz narzedzi oddzialywania.

Na stopien otwartosci i gotowosci do wdrozenie rozwigzan w zakresie
mediéw spotecznosciowych wpltyw majg z jednej strony dotychczasowe
doswiadczenia firmy/marki w przestrzeni hipermedialnej, profil klien-
ta i zwigzane z tym jego oczekiwania, ale takze kultura organizacyjna,
elementy marketingu wewnetrznego oraz kompetencje i otwarto$¢ na
innowacje marketingowe. Przeklada si¢ to na mozliwosci ksztaltowania
sposobu, w jaki klienci my$la, odczuwaja i zachowuja si¢, poprzez naj-
prostsza perswazje. Istnieje wiele czynnikéw angazujacych w wiekszosci
fikcyjny $wiat marketingu, a wszystko zalezy od zestawu specyficznych
warunkéw'®, charakterystycznych dla konkretnej firmy/marki. Obec-
no$¢ w mediach spolecznosciowych oznacza zatem myslenie o klientach
jako o dtugoterminowych partnerach, ktérym nie tylko cos si¢ sprzedaje,
ale ktorych znamy, cenimy i ktérym ufamy'*. Stwarza to catkowicie nowe
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mozliwosci prowadzenia dzialalnosci biznesowej, w tym celéw zwigza-
nych z komunikacjg. Ludzie, okolicznosci, rzeczy i zachowania zmieni-
ly sie bezpowrotnie za sprawg publikowania, tweetowania, linkowania
i nawigzywania kontaktéw. Ci, ktorzy korzystaja z mozliwosci, jakie daje
nowa rzeczywisto$¢, zwigkszyli zasieg swojego oddzialywania'¥’. Social
media zmienily bowiem wszystko, co wiedzieliémy dotychczas o prowa-
dzeniu biznesu i o tym, w jaki sposob udostepnia¢ wtasne marki, produk-
ty i ustugi'*®. Wiele wskazuje, ze w najblizszych latach poziom ich wyko-
rzystania bedzie duzo wigkszy i bardziej swiadomy'*’, stanowigc przejaw
myslenia strategicznego w kontekscie poszczegolnych firm i marek i ich
procesu komunikacji.

Podsumowanie

Rozwoj technologii, najpierw IT, obecnie ICT, a takze konwergencja
istniejacych mediow doprowadzity do zmian w sposobie postrzegania
przestrzeni rynkowej. Zachodzace procesy mialy charakter dwutorowy.
Z jednej strony dotyczyty podmiotéw rynkowych i dostarczyly im no-
wych mozliwosci zwigkszajacych ich sile oddzialywania i efektywnos¢
podejmowanych aktywnosci. Z drugiej za$ byly ukierunkowane na wy-
miar spoleczny rynku, wplywajac na zmiane zachowan i postaw ludz-
kich, w tym rowniez o charakterze konsumenckim. Technologia ICT
jest waznym czynnikiem, ktéry wyznacza biezace kierunki dziatan oraz
wspolokresla strategie rozwoju organizacji'™.

W efekcie wzrosta znaczaco rola klienta w orientacji marketingowe;j
poszczegélnych firm/marek, od biernego odbiorcy bodzcéw i komunika-
tow, do ich kreatora i nadawcy. Wielowymiarowa relacja klient-organiza-
cja coraz bardziej wyraza druckerowska zasade: klient tworzy organizacje
i poprzez swoja aktywnos¢ rynkowa decyduje o jej rynkowej egzysten-
cji*®'. W efekcie to konsument podejmuje decyzje, co, kiedy i gdzie oglada
lub kupuje. Korzysta z wielu urzadzen i aplikacji, w tym mobilnych, coraz
bardziej funkcjonujac w przestrzeni hipermedialnej i w czasie rzeczywi-

147 J. Gitomer, op. cit., s. 36-37.

148 M. Joel, op. cit.,s. 12.

149 M. Sadowski, op. cit., s. 197.

150 J. Kisielnicki, Zarzgdzanie informacjq we wspdtczesnej organizacji, [w:] J. Bog-
danienko, W. Piotrowski, Zarzgdzanie. Tradycja i nowoczesnos¢, PWE, Warszawa 2013,
s. 326.

151 S. Skowron, Klient w sieci organizacyjnej, Difin, Warszawa 2013, s. 38.
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stym. Coraz wieksza wage przywiazuje do poszukania i weryfikowania
informacji dotyczacych waloréw uzytkowych i emocjonalnych rézno-
rodnych produktéw i ustug, korzystajac z opinii innych uzytkownikéw
Internetu. Chociaz w rzeczywistoéci internetowej darzymy obcych wigk-
szym zaufaniem niz kiedykolwiek wcze$niej, nadal szukamy sygnalow
$wiadczacych o wiarygodnosdci przekazu, zwlaszcza tych zwigzanych
z aktywnoscia czlowieka'*.

Wymusito to zmiang¢ dotychczasowego procesu komunikacji firm/
marek, alokacji zasobow z nim zwigzanych i wykorzystywanego w tym
zakresie instrumentarium. Proces komunikacji to obecnie kombinacja
hipertekstowego dostepu do informacji, opierajacego si¢ na logicznych
i niehierarchicznych powigzaniach migdzy komunikatami, a multime-
dialng formg ich wyrazania i transmisji. Postuguje sie zestawem roz-
norodnych instrumentéw o specyficznym charakterze, wynikajacym
z uwarunkowania samego srodowiska sieci, wlasciwosci technologii i jej
nieustannego rozwoju'®. Fundamentalng role odgrywaja w nim media
spoleczno$ciowe, ktére umozliwiajg precyzyjne i skuteczne dotarcie do
segmentu docelowego'**. Pozwalajac klientom na bezposrednie obcowa-
nie z marka i wchodzenie z nig w glebsze, bardziej emocjonalne interak-
cje, stanowi przejaw cyfrowego stylu zycia i kreuje postawy adaptatywne
wszystkich uczestnikéw tego procesu.

Dziesiatki tysigcy lat spedzonych w zgodzie z jasno wytyczonymi ro-
lami spofecznymi odcisnely silne pigtno na tym, jacy jestesmy'*. Klient,
ewoluujac, staje si¢ ostatecznie obywatelem sieci, czyli klientem wszyst-
kich firm dziatajacych w obrebie sieci, nosicielem standardéw sieciowych
i czynnikiem wyréwnujacym potencjat generowania wartosci w poszcze-
gélnych fancuchach wartos$ci. Proces dyfuzji informacji i wiedzy sprzyja
integracji sieci i jej stabilnosci, a ponadto inicjuje procesy innowacji'*,
w tym réwniez w zakresie proceséw komunikacji. Rozpoznanie potrzeb
klientéw, zaznajomienie si¢ z mechanizmami ich zachowan w przestrzeni
hipermedialnej powinno stanowi¢ podstawe wszelkich dziatan marketin-
gowych. Im wigcej wie si¢ o nabywcy, tym wigksze prawdopodobienstwo,
ze to co mu si¢ zaproponuje spotka si¢ z jego pozytywna reakcja'”’. Pro-
wadzi to do symbolicznego procesu interpretacji firmy/marki, kreowania

152 S. Godin, Zaufanie 2.0, One Press, Helion, Gliwice 2011, s. 70.

153 J.W. Wiktor, Komunikacja..., s. 261.

154 H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumen-
tow i przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2013, s. 36.

155 K. Pawlikowska, M. Poleszak, Czujesz?... czyli o komunikacji marketingowej
skierowanej do kobiet, CeDeWu, Warszawa 2011, s. 12.

156 S. Skowron, op. cit., s. 47.

157 A. Kopczynska, Zachowania nabywcdéw i segmentacja, [w:] H. Mruk (red.), Za-
rzqdzanie i planowanie marketingowe, Forum Naukowe, Poznan 2008, s. 37.
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jej wartosci dodanej i jest oparte na strategiach emergentnych, wynikaja-
cych z interakcji pomiedzy wieloma uczestnikami tego procesu. Pozwa-
la generowac¢ korzysci wynikajace z nowych i innowacyjnych sposobéw
interakeji, obserwowania procesu realizacji pomystéw oraz umozliwiania
zwolennikom przeksztalcania ich w rzeczywisto$¢'*s. W efekcie ulatwia
to firmom/markom odzwierciedli¢ ich pozycje rynkowa, wzorce oraz
temperament’®’.

Social media powinny zatem sta¢ si¢ stabilnym elementem realizowa-
nej aktywnos$ci marketingowej. Nie mogag by¢ jedynie jej dodatkowym
skladnikiem, ktéry nie bedzie spojny z celami stawianymi calej strategii
marketingu czy sprzedazy. To nie moze by¢ dodatek wdrazany na sile.
Musi to wynika¢ z glebokiego przekonania, ze social media s3 w stanie
zapewni¢ warto$¢ dodana'®, oczekiwang zaréwno przez firme/marke, jak
i jej klientow. Bez wzgledu na to, czy idea social mediéw zyskuje swoich
zwolennikéw czy nie ,bezsporne wydaje sie, ze staja sie one lokomoty-
w3, za posrednictwem ktorej przestrzen hipermedialna wciaz si¢ rozwija
i zmienia™®. Umiejetne korzystanie z jej potencjatu zwigksza efektyw-
no$¢ dzialan marketingowych, co w rezultacie przektada sie na zwrot
z inwestycji i pozwala mierzy¢ ostateczne efekty rynkowe'¢”.

158 J. Lovett, Sekrety pomiaréw w mediach spotecznosciowych, One Press, Helion,
Gliwice 2012, s. 390.

159 S. Bryks, Digitalowy budowlaniec lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” 2016,
nrl,s.35.

160 M. Zukowski, op. cit., s. 29-30.

161 A. Kaplan, M. Haenlein, op. cit., s. 67.

162 G. Urban, Mierzenie ROl w mediach spotecznosciowych, ,Marketing w Prakty-
ce”2013,nr1,s. 34.
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Rozdziat 2

Blog jako platforma
komunikacji w przestrzeni
hipermedialnej

Blog w komunikacji online

Blog - pojecie i istota

Blog jest strong internetowa o odwrdconej — wzgledem klasycznego pa-
mietnika - kolejnosci. Informacje zamieszczone na blogu sg prezentowa-
ne od informacji najnowszych do najstarszych. S one zazwyczaj wypo-
sazone w system archiwizacji wpiséw i zamieszczania komentarzy przez
czytelnikéw. Umozliwia to dwu- i wielostopniowg komunikacje miedzy
autorem (blogerem) a czytelnikami. Jako taki blog jest jednym z kana-
téw komunikacji tworzacych media nowego typu - social media'. Ma
charakter dziennika, na ktérym regularnie zamieszczane s3 rézne tresci.
Moga to by¢ teksty, ale takze zdjecia albo nagrania czy filmy wideo. Blog
jest prowadzony przez jednego autora lub zespot redakcyjny i ma na ogoét
bardzo osobisty charakter, a opisywane na nim fakty czesto przeplataja
sie z opiniami i pogladami autora’.

Zjawisko blogowania stalo si¢ faktem, a najwazniejszg role w jego roz-
woju mialy serwisy, ktdére przyjely blogeréw pod swoje skrzydta, dajac
im darmowa przestrzen w sieci. Blogi nie powstalyby bowiem gdyby nie
mozliwos¢ darmowego zakladania ich i brak wymogu umiejetnosci pro-
jektowania strony — blog tworzy sie fatwo za pomoca szeroko dostepnych,

1 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, s. 279.
2 T. Baran, A. Miotk, Blogerzy w Polsce 2013. Znajomos¢. Wizerunek, Znaczenie,
Warszawa 2013, s. 9.
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bezplatnych narzedzi’. Blogowanie jest nastgpstwem procesu konwer-
sacji online pomiedzy kilkoma osobami zainteresowanymi tymi samymi
kwestiami i przerodzilo si¢ w trwalg wymiane zdan pomiedzy miliona-
mi 0s6b: blogeréw i ich czytelnikéw. Najwigksza ich sita nie tkwi jednak
w technologii, ale w olbrzymiej wspélnocie, ktéra tworzy blogosfere. Mi-
liony blogeréw opisuja w niej swoje mysli, doswiadczenia i przekazujg in-
formacje z przeréznych dziedzin, tworzac olbrzymie §wiatowe forum®.
A zatem to nie tylko rewolucja technologiczna, ale przede wszystkim re-
wolucja spofeczna, poniewaz Web 2.0 umozliwil internautom aktywne
wigczenie si¢ w budowanie zawartosci zasoboéw Internetu, wzmacniajac
tym samym jego wymiar spoleczny®.

Poczatki blogow siegaja lat 70. ubiegtego wieku. Za tworce pierwszego
protoblogowego narzedzia — finger protocol — uwaza si¢ Lestera (Lesa)
Earnesta‘. Pojecie blogow wywodzi si¢ od web logow, czyli dziennikow
internetowych, ktdre obecnie staly sie sieciowymi ,domami” kazdego,
kto ma ochote na publiczne dzielenie si¢ swoimi spostrzezeniami w for-
mie notatek i wpiséw przypominajacych zapisy w pamietniku’. Stowo
blog powstalo z polaczenia elementéw stow web (sie¢) i log (dziennik).
Nowoczesne blogowanie zaczeto sie¢ w polowie lat 90., a ,,0jcami” tego
ruchu, niezaleznie od siebie zostali Dave Winer, John Barger i Justin
Hall®. W 1999 roku Peter Merholz zaczal postugiwacé si¢ forma wee blog,
co mialo charakter zartobliwy i bylo utozsamiane z malenikg formg pro-
wadzonego dziennika. Czg¢sto pozniej sformulowanie to bylo takze wy-
mawiane przez innych jako we blog, co mialo swoja konotacje w fakcie,
ze kazdy moze blogowac. Jest to zatem forma osobistego lub grupowego
pamietnika obejmujacego przemyslenia, ciekawe odnosniki, czy zdje-
cia. Blogi staly sie ostatecznie szczegdlnie istotng forma komunikacji od
roku 2004, kiedy to zostaly wdrozone w szeroko rozumiang komunikacje
marketingowa przedsigbiorstw i 0s6b°. W Polsce za jednego z pierwszych
blogeréw uwaza si¢ Piotra Waglowskiego, ktory po raz pierwszy wyko-
rzystal stowo blog w prowadzonym przez siebie serwisie Vagla.

3 M. kebkowski, e-Wizerunek, Helion, Gliwice 2009, s. 164-165.

4 J. Wright, Blogowanie w biznesie, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2007, s. 3.

5 U. Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtu@Iny rynek, Inwestorzy. Przedsiebior-
stwa. Klienci, Wydawnictwo Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego im. J. Ko-
chanowskiego w Kielcach, Kielce 2008, s. 41.

6 A. Dejnaka, E-marketing, [w:] M. Dutko (red.), Biblia e-biznesu, Helion, Gliwice
2013,s.192.

7 A.Mac, E-przyjaciele, One Press, Gliwice 2012, s. 57.

8 E. Fedorowicz, Blog, czyli nowa nisza reklamowa, ,Marketing i Rynek”, 2009,
nr 10, s. 36.

9 W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political marketing Theoretical and stra-
tegic foudations, Routledge, London-New York 2015, s. 242.
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Blogosfera jest czesto postrzegana jako swoista forma zachowan plemien-
nych przeniesionych w przestrzen hipermedialng wraz z caloksztattem rela-
cji i wiezi znanych z rozwigzan tradycyjnych. Stanowi ona wspolnote afektu-
alng, co oznacza, ze jest oparta przede wszystkim na wspdlnie przezywanym
uczuciu. Uczucie to jest nie tylko odczuwane, lecz réwniez odgrywane w ra-
mach przynaleznosci do wspoélnoty, przy czym szczegélnie istotna staje sie
tu ekspresja. Zjawisko blogowania mozna zatem interpretowa¢ w katego-
riach ponowoczesnego trybalizmu'®. Autorzy blogéw dzieki istniejacej sie-
ci komunikacyjnej majg mozliwo$¢ ekspresji swojego ,,ja” w gronie innych
podobnie odczuwajacych ludzi. W efekcie autorzy cytuja siebie nawzajem
i zamieszczaja w swoich wpisach odnosniki do innych postéw. Te wzajemne
powiazania prowadza do wytworzenia sieci relacji pomiedzy blogami, ich
autorami i czytelnikami, ktdre inicjuja ,efekt echa”. Oznacza to, ze kazdy te-
mat moze by¢ szeroko komentowany, a liczba powigzan pomiedzy wpisami
jest tak duza, ze po jakims§ czasie zaczynajq si¢ one pojawia¢ w rankingach
Google'. Srodowisko blogowiczéw wypracowuje wlasng ideologie i rytuaty
oraz oferuje swoim uzytkownikom swoisty styl zycia. Mimo Ze stanowig oni
pewna wspdlnote, pozostaja jednak w niej indywidualistami. Podstawowa
rola Srodowiska blogowego jest wzmacnianie tozsamosci, narracyjnie skon-
struowanej przez autora. W sytuacji, gdy nie uzyska ona wystarczajacego
wsparcia ze strony komentatoréw, autor opuszcza srodowisko lub podejmu-
je probe stworzenia nowej narracji. Intensywne wiezi nawigzywane przez
czytelnikéw blogdw s3 jednoczesnie stabe, poniewaz w kazdej chwili moga
one zosta¢ zerwane bez Zadnych konsekwencji. Charakterystycznym zatem
aspektem wspolnoty blogowej jest jej efemerycznos¢'™.

Dynamika rozwoju blogow jest $cisle zwigzana z technologia, ktéra sta-
nowi niezwykle prosty, a zarazem skuteczny sposéb przekazywania oso-
bistego lub firmowego punktu widzenia i wprowadzania go na rynek. Za
pomocg tatwego w uzytkowaniu oprogramowania, stuzacego do tworzenia
blogéw, kazdy moze stworzy¢ profesjonalnie wygladajacy blog w zaledwie
kilka minut". Co wigcej, symbioza zachodzaca pomigdzy kolejnymi wpi-
sami autora bloga i komentarzy jego czytelnikow kreuje warto$¢ dodatko-
wa opartg na interakcji wynikajacej z wlasnych przemyslen i doswiadczen

10 http://www.academia.edu/3410328/Blogi_jako_przejaw_wsp%C3%B3%C5%82
czesnego_trybalizmu._Blogs_as_a_manifestation_of_modern_tribalism_ (Dostep:
15.06.2016)

11 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, MT Biznes, Warszawa
2009, s. 43.

12 http://www.academia.edu/3410328/Blogi_jako_przejaw_wsp%C3%B3%C
5%82czesnego_trybalizmu._Blogs_as_a_manifestation_of_modern_tribalism_ (Do-
step: 05.06.2016).

13 D.M. Scott, Nowe zasady marketingu PR, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2009, s. 69.
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kazdej ze stron tego procesu. W efekcie blogi sg tak réznorodne jak caly
Internet: ciekawe i nudne, potrzebne i bezuzyteczne. Prowadzi¢ je moze
kazdy niezaleznie od tego, co ma do powiedzenia i czy potrafi to wyrazi¢'.
W praktyce dominujg blogi tworzone przez jedna osobe, chociaz istnieja
réwniez blogi grupowe, pisane przez kilku autoréw'.

Poczatkowo blogi byly wykorzystywane jedynie w celach prywat-
nych, jako elektroniczny odpowiednik dawnych diariuszy czy dzienni-
kow. Dzigki nim blogerzy mogli zaistnie¢ w przestrzeni internetowej
i podzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami, opiniami czy zainteresowania-
mi. Blogi pozwalaly im realizowac¢ swoje pasje, wyrdznic si¢ wérdd uzyt-
kownikéw Internetu i kreowac¢ wlasny unikatowy wizerunek. Jako takie
blogi sa czedcig szerszego kontekstu — czescig historii porozumiewania
sie i kultury pisanej, a takze symbolem przejscia od jednokierunkowych
$rodkéw masowego przekazu do mediéw partycypacyjnych, w ktérych
widzowie i czytelnicy staja si¢ tworcami. Ponadto coraz czgsciej sa one
takze rozpatrywane w aspekcie historii literatury i pisarstwa'®.

Obecnie blogi nalezy postrzega¢ jako przejaw aktywnosci o charakte-
rze spolecznosciowym, gdyz sa one najczesciej publikowane przez ludzi,
ktorzy wolg dzieli¢ si¢ osobistymi przemysleniami i doswiadczeniami na
stronach internetowych niz ukrywa¢ je w klasycznych pamietnikach'.
Niektore z nich sg juz tak popularne i rozbudowane, ze staly sie praktycz-
nie malymi serwisami tematycznymi'®. Internauci prezentuja w nich swoje
zycie lub jego wycinek albo pisza o swoich zainteresowaniach i pasjach.
Istnieje mnostwo blogéw o kulinariach, modzie, eksperckich lub quasi-
-eksperckich, gdzie autorzy pisza o tym, czym zajmuja sie, np. zawodo-
wo'. Prawdziwe motywacje blogeréw moga by¢ w tym zakresie bardzo
rézne, od potrzeby ekspresji po chec zaistnienia w jakiej$ spolecznosci lub
wypromowania wlasnego nazwiska. Nie bez znaczenia pozostajg takze
potencjalne korzysci wynikajace z aktywnosci promocyjnej czy eksperc-
kiej, wysokos¢ ktérych wzbudza niejednokrotnie zarliwe dyskusje. Blogi
to zatem sposob na pozyskiwanie zwolennikéw, inicjowanie mody kul-
turalnej albo ruchu politycznego, zdobywanie pozycji specjalisty, a takze
sprzedawania reklam za pienigdze®. Sg wynikiem ludzkiego pierwiastka

14 T. Bonek, M. Smaga, Biznes na Facebooku i nie tylko, Oficyna Wolters Kluwer
Business, Warszawa 2013, s. 112.

15 D.M. Scott, op. cit., s. 70.

16 J.W. Rettberg, Blogowanie, PWN, Warszawa 2012, s. 17.

17 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Ofi-
cyna Wolters Kluwer Business, Krakow 2008, s. 15.

18 T. Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2012, s. 123.

19 Ibidem,s. 111.

20 M. Tasner, Blitzmarketing, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 48.
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indywidualizmu i potrzeby spolecznej akceptacji. A takze czgsto efektem
ludzkiej ciekawosci i checi zagladania w zycie innych?’. Istoty motywacji
blogeré6w mozna réwniez poszukiwaé w teorii potrzeb Maslowa. Jej prze-
niesienie w obszar blogosfery pozwala postrzega¢ ja wielowymiarowo jako
przestrzen umozliwiajaca zaspakajanie potrzeb zwigzanych z poczuciem
bezpieczenstwa, przynalezno$cig do grupy, narzedziami stuzacymi do sa-
morealizacji i sposobami na zdobycie uznania innych czy checia zwrocenia
na siebie uwagi*?>. Co wiecej, przejscie na kolejny poziom zaspakajanych
w ten sposdb potrzeb blogera — tworcy bedzie uwarunkowane poziomem
zaspokojenia potrzeb nizej przez niego plasowanych w hierarchii.

Blogi moga by¢ klasyfikowane w zalezno$ci od szeregu przyjetych kry-
teriow. Ich klasyfikacja wymusza proces kategoryzacji w zaleznosci od
charakteru i przedmiotu dyskusji prowadzonych na blogu, liczby auto-
réw, czestotliwosci publikowanych postow i komentarzy itp.”* Najcze-
$ciej spotyka sie dwa rodzaje blogow:

» indywidualne - (osobiste, stanowigce rodzaj indywidualnego dzien-
nika; tematyczne, po$wigcone okreslonym zagadnieniom; przyja-
cidl, tzw. friend blog, tworzony przez grupe przyjaciét wymieniaja-
cych si¢ uwagami i komentarzami; community blog, bedacy blogiem
spolecznosci wirtualnych; informacyjny, zawierajacy linki do wy-
branych artykuléw prasowych; moblog, aktualizowany za pomoca
wiadomosci wysytanych z telefonéw komorkowych i audiolog/wide-
oblog, zawierajacy nagrania w formie dzwigkowej lub jako filmy);

= korporacyjne (firmowe), tworzone przez firme¢/marke i/lub jej pra-
cownikéw, majace charakter bardziej osobisty, ale jednoczesnie $ci-
sle wpisane w dziatania firmy*.

Spotyka sie takze blogi prowadzone przez organizacje charytatywne,

media i spoteczno$ci®.

Wszystkie blogi, w tym blogi korporacyjne, mozna podzieli¢ na cztery

podstawowe typy:

» informacyjne - koncentrujg sie przede wszystkim na prezentacji
wszelkich nowosci, w szczegdlnosci w tematyce zwigzanej z dzia-
talnoscig firmy lub organizacji. Gtéwna wartoscia tego typu blogéw
jest dostarczanie wyselekcjonowanych, najwazniejszych, a przede

21 M. tebkowski, op. cit., s. 165.

22 T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Helion, Gliwice 2006,
s. 318.

23 A. Dejnaka, Application New technology Marketing, [w:] M. Boguszewicz-Kreft
(red.), Trendy i wyzwania wspdtczesnego marketingu, Prace Naukowe Wyzszej Szkoty
Bankowej w Gdansku, Gdansk 2013, s. 178.

24 U. Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, op. cit., s. 42.

25 M. Tasner, op. cit., s. 49.
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wszystkim najnowszych informacji. Ich specyfika jest duza czgsto-
tliwo$¢ wpisdw, a grupa docelowa i konwencja bloga narzucajg styl
pisania — lekki i bardziej bezposredni®;

opinii - zawieraja opinie i/lub poglady konkretnych oséb w okre-
$lonej sprawie. Czestotliwos¢ wpisdw jest mniejsza niz w przypadku
blogéw informacyjnych, ale jednoczesnie s3 one dtuzsze, poruszaja
dyskusyjne zagadnienia i wymagaja wigcej czasu do szerszego pro-
pagowania, w tym zebrania wiekszej liczby komentarzy;

zasobowe - to blogi, ktére zazwyczaj nie zawieraja zbyt duzo tresci
tekstowych, raczej tworza repozytorium réznych materiatéw inte-
resujacych autora i czytelnikow. Czestotliwos$¢ wpisow jest z reguty
przecietna i zalezy od poruszanej tematyki;

edukacyjne - zazwyczaj nie zawierajg opinii autora czy aktualnosci,
a gléwnie informacje uzytkowe. Sg nastawione na edukacje w da-
nym temacie. Bardzo czesto przyjmuja forme blogéw serwisowych
lub produktowych?”. W ten sposéb firma/marka buduje wizeru-
nek specjalisty w swojej branzy, a dodatkowo poprzez publikacje
artykulow nasyconych wlasciwymi stowami kluczowymi zwieksza
swoja widoczno$¢ w wyszukiwarkach internetowych. W przypadku
blogéw korporacyjnych moga by¢ one prowadzone albo w odrebnej
zakladce witryny firmowej, w osobnej domenie albo na jednej z po-
pularnych platform blogowych?;

Specyficzng forme blogéw, ktora jest obecnie w niewielkim stopniu wy-
korzystywana, stanowia blogi naukowe bedace formg blogow eksperckich®.

Biorac pod uwage charakter umieszczanych materialéw, wyodrebnia
sie natomiast:

blogi, ktérych gtéwnym $rodkiem przekazu jest tekst;

vlogi czy wideoblogi, gdzie nadrz¢dng funkcje komunikacyjna pet-
nig materiaty wideo;

fotoblogi, na ktérych dominuja tresci w formie zdje¢;

linklogi, zbudowane przede wszystkim z linkéw do innych stron lub
Serwisow;

tumblelogi, przypominajace notatniki, umozliwiajace jedynie zamiesz-
czanie bardzo krétkich tekstéw, pojedynczych zdje¢ czy ilmow™.

26 T.Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie..., s. 24.

27 D. Kaznowski, Blogi firmowe, [w:] B. Stawarz (red.) Contenst marketing po pol-
ski, PWN, Warszawa 2015, s. 91.

28 T.Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie..., s. 26.

29 S. Knobloch-Westerwick, A. Westerwick, B.K. Johnson, Selective exposure in the
communication technology context, [w:] S. Shyam Sundar, The Handbook of psychology
of communication theory, John Wilye & Sons, Malden-Oxford-Chichester 2015, s. 407.

30 Sliwinska K., Pacut M., Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wie-
ku, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 45.
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Ciekawga forme stanowi tzw. mikroblog, bedacy bardzo skrotows i zwie-
zta forma bloga, skladajaca sie wylacznie z krétkich wiadomosci teksto-
wych, nierzadko wysylanych ze smartfonéw i laptopow?'. To swoiste skrzy-
zowanie bloga z SMSem. Uzytkownik moze umieszcza¢ w serwisie krotkie
wiadomosci — w przypadku amerykanskiego Twittera jest to 140 znakow,
a w przypadku polskiego Blipa — 160. W wiadomos$ciach mozna umiesz-
cza¢ hipertacza do innych tekstow w sieci czy oznaczaé teksty na dany te-
mat tzw. tagiem™. Ich zaleta jest fakt, Ze nie wymagaja one rozbudowanych
tresci, jak w przypadku tradycyjnego bloga. Wystarczy nawet jedno zdanie,
ktore informuje czytelnikéw o tym, co w danej chwili robimy, lub podanie
linku, ktory warto zobaczy¢ itp.* Do najbardziej znanych mikroblogéw
w Polsce nalezg: Sledzik, Twitter, Blip, Flaker i Pinger. W Hiszpanii méwi
sie natomiast o ,,nano blogach”, w ktdrych ilo$¢ generowanej tresci jest jesz-
cze mniejsza niz w mikroblogach. W takich formach dominowac¢ zaczyna
przekaz graficzny kosztem stownego™.

Blogi w trakcie swojego istnienia zmieniaja si¢, przechodzac przez ko-
lejne fazy cyklu rozwoju, zgodnie z opisanym modelem Davida Gurzicka
i Wayna Luttersa:

» faza osobistego gromadzenia niestrukturalizowanych tresci;

» faza rozwoju i agregacji;

= faza wlasnego stylu;

» faza rozwinietego bloga i interakcji;

= $mier¢ bloga®.

Kazdy z kolejnych etapéw rézni sie co do stopnia zaangazowania
blogera, jakosci i poziomu zréznicowania prezentowanych materiatow,
a takze charakteru i glebokosci interakcji nawigzanych w blogosferze.
Dotyczy to zaréwno blogéw firmowych, jak i blogéw indywidualnych
podejmujacych wspolprace z firmami/markami. Réznicuje to réwniez
zakres i charakter narzedzi wykorzystywanych przez autoréw blogow
w ramach podejmowanych dzialann marketingowych. Blogi niemodyfi-
kowane, zaniedbane lub w widoczny sposéb stworzone z automatycznie
wygenerowanych lub skopiowanych tresci, koniec koncoéw tracg na war-
tosci i znikajg*. Z punktu widzenia potencjalnej wspotpracy bizneso-
wej, dla firm/marek znanych najbardziej atrakcyjnym okresem jest bez

31 L. Evans, Social media marketing, One Press, Gliwice 2011, s. 24.

32 A. Miotk, op. cit., s. 22.

33 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy, One Press, Helion, Gliwice 2011, s. 69.

34 A.E. Ramon, C.S. Lopez, Comunicacion integrada de marketing, ESIC, Madryd
2016,s. 174-175.

35 G. Rurzick, W. Lutters, From the personal to the profound: understanding the
blog life cycle, [w:] Proceedings CHI EA, New York 2006, s. 827-832.

36 D. Rowse, C. Garrett, ProBlogger. Secrets for Blogging Your Way to a Six-Figure
Income, Wiley Publishing, Indianapolis, Indiana 2010, s. 23.
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watpienia faza rozwinietego bloga i interakcji. Gwarantuje ona bowiem
szerokie grono czytelnikow i subskrybentéw, co pozwala na intensywna
penetracje rynku. Ponadto, ze wzgledu na doswiadczenie blogera i jego
umiejetnosci, faza ta pozwala oczekiwa¢ pomystéw i rozwigzan innowa-
cyjnych w planowanych kampaniach. W przypadku firm/marek nowych
atrakcyjna moze okazac si¢ faza wlasnego stylu, a w niektérych przypad-
kach takze faza rozwoju i agregacji. W tym przypadku wspdtpraca moze
by¢ sifa napedowa rozwoju i budowania swiadomosci zaréwno firm/mar-
ki, jak i bloga czy blogera.

Blogerzy podlegaja regulacjom wynikajacym w szczegdlnosci z naste-
pujacych aktow prawnych:

o Ustawy z dn. 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrew-

nych (Dz.U. z 1994 r., Nr 24, poz. 83 z p6zn. zm.);

o Ustawy z dn. 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych
(Dz.U.z 199 ., Nr 133, poz. 883);

 Ustawy z dn. 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji (Dz.U. z 1993 r,, Nr 47, poz. 211 z p6zn. zm.);

« Ustawy z dn. 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U. z 1984 r.,
Nr 5, poz. 24 z p6zn. zm.);

o Ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng z dn. 18. lipca
2002 r. (Dz.U. 2002, nr 144, poz. 1204);

+ Kodeksu cywilnego (w zakresie postanowien dotyczacych ochrony
dobr osobistych);

» Kodeksu karnego (w zakresie zniestawienia)®’.

Zgodnie z obowigzujacym ustawodawstwem, kto prowadzi blog bez
rejestracji, w kazdej chwili moze by¢ postawiony przed sadem, gléwnie
na podstawie dwdch zapisow:

o Art. 7.1 pkt. 2 i 3 Ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe
(Dz.U. 1984, nr 5, poz. 24, z p6zn. zmianami), zgodnie z ktérym
dziennik to ,,ogélnoinformacyjny druk periodyczny lub przekaz za
pomoca dzwieku oraz dzwigku i obrazu, ukazujacy si¢ czesciej niz
raz w tygodniu’, za$ czasopismo to ,druk periodyczny ukazujacy sie
nie czg$ciej niz raz w tygodniu, a nie rzadziej niz raz w roku”;

o Art. 45 Ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U.
1984, nr 5, poz. 24, z pdzn. zmianami), zgodnie z ktérym wyda-
wanie dziennika lub czasopisma bez rejestracji to wykroczenie, za
ktére grozi grzywna do 5 tys. zlotych.

Jednakze w opinii prawnikéw blog nie powinien by¢ traktowany jako

dziennik czy czasopismo, choc¢by ze wzgledu na jego strukture. Gdy s3
to wpisy nastepujace po sobie, nawet cyklicznie, to nie mozna w tym

37 M. Nieradka-Bernaciak, J. Rodek-Kietlinska, Przedsiebiorca w Internecie. Kom-
pendium, Poltext, Warszawa 2016, s. 65.
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przypadku méwi¢ jednak o kolejnym wydaniu. Ponadto przenikanie si¢
réznych form aktywnosci internetowej sprawia, ze blog to tylko jeden
z kanaléw komunikacji. Co wigcej, wpisy umieszczane na blogach podle-
gaja na mocy prawa prasowego ograniczeniom, jednoczesnie pomijajac te
same wpisy umieszczane, np. na portalach spolecznosciowych®. Bloger
podlega odpowiedzialnosci cywilnej, a nawet karnej, z tytutu informacji
umieszczanych na blogu, np. z powodu tzw. poméwienia. Zatem dodatko-
we ograniczenie jego aktywnosci w przestrzeni hipermedialnej wydaje si¢
nieuzasadnione. Natomiast co do przepisow prawnych, jakie bedg stoso-
wane w przypadku vlogéw (wideo blogi), to beda to te same regulacje, co
w przypadku ,,tradycyjnych” blogéw. Tym samym vloger powinien uwa-
za¢, aby w swej dzialalnosci nie naruszac takich regulacji, jak przykladowo
prawo autorskie, ochrona débr osobistych lub danych osobowych®.

Blogi internetowe staly sie obecnie szybkim i silnie oddzialujacym narze-
dziem bezpos$redniej komunikacji ,,z” i ,,pomiedzy” konsumentami. Wiek-
sz0$¢ uzytkownikéw Internetu czyta blogi i wielu z nich chetnie korzysta
z przekazywanych za ich posrednictwem informacji, wpisujac si¢ w kon-
cepcje marketingu rekomendacji i content marketingu. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze sifa blogosfery lezy w jej czesto oficjalnie deklarowa-
nych wartosciach: transparentnosci i autentycznosci. Indywidualny charak-
ter porad finansowych, modowych lub kulinarnych sprzyja budowaniu moc-
nej wiezi pomigdzy autorem tekstu, blogiem a jego koncowym odbiorca™.

Blogi korporacyjne

Firmy/marki staraja si¢ by¢ wszedzie, gdzie ich klienci. Dlatego tworza
i prowadza blogi, zapelniajac kolejny potencjalny touchpoint*’. Blogi
korporacyjne coraz czgéciej pelnia funkcje nieoficjalnej strony WWW,
ktdra zdaje sie nie traci¢ na znaczeniu w procesie komunikacji. Przedsie-
biorstwa rozumieja dzis, ze ich blogi daja im mozliwos¢ kontaktu z klien-
tem, takze tym potencjalnym. Nawigzujac taki kontakt, wzmacniajg lo-
jalnos¢ klientéw wobec marki oraz oferowanych przez firme produktow
i ustug®. Za ich posrednictwem mozna realizowa¢ dzialania w zakresie
obstugi klienta, dzialan informacyjnych zwigzanych ze strategia firmy/

38 S. Wikariak, Blogerzy do rejestracji wystgp, ,,Dziennik Gazeta Prawna” 2016,
nrl10,s. B7.

39 M. Nieradka-Bernaciak, J. Rodek-Kietlinska, op. cit., s. 116.

40 J. Czulak, Transparentnosc za kase, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 2, s. 61.

41 S. Hyder, Momentum: How to propel your marketing and transform your brand
in the digital age, BenBella, Dallas 2016, s. 159.

42 R. Shah, Jak zarabia¢ w mediach spotecznosciowych, One Press, Helion, Gliwi-
ce 2015, s. 52.
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marki, zwlaszcza w sytuacjach newralgicznych i kryzysowych. Stwarza
to takze mozliwos¢ bezposredniego wejscia w interakcje z klientem. Blog
idealnie nadaje sie rowniez do zazegnywania sytuacji konfliktowych oraz
prezentacji dzialan, jakie firma podjela, aby rozwigzaé okreslone kwe-
stie®®. Co wigcej, blogi korporacyjne pozwalajg takze na:

= poprawe materiatu graficznego dotyczacego oferowanych produktéws;

= optymalizacje jakosci i istotnosci stéw kluczowych, adekwatnie do

potrzeb klientow;

= przyciggniecie uwagi wyszukiwarek;

= przekierowanie klientéw na strone zakupowg, prowadzac do zwigk-

szenia poziomu skutecznej konwersji*.

W strukturze blogéw firmowych wyodrebnia sie blogi dotyczace
przedsigbiorstwa jako calosci. Komunikuja one misje i najwazniejsze za-
dania i wartosci przedsiebiorstwa, stosunek do istotnych problemoéw spo-
tecznych i ekonomicznych, zwlaszcza tych, ktore dotyczg sektora branzy,
w ktorej dziala. Stanowig wazng platforme realizacji funkcji przypisywa-
nych public relations. Ich uszczegélowienie stanowig e-pamietniki pisane
przez osoby kierujace dzialem marketingu, sprzedazy itp. (np. blog mar-
ketingu, blog sprzedazy czy blog wewnetrzny). Tworza one konkretng
plaszczyzne komunikacji z otoczeniem, zwlaszcza z potencjalnymi klien-
tami, doswiadczajacymi réznorodnych probleméw zwigzanych z zaku-
pem i uzytkowaniem produktu®.

Wykorzystanie bloga firmowego jako elementu obecnosci w sieci
moze przyjac jedng z czterech postaci:

= inicjacji, w przypadku ktorej blog stanowi jedyna forme obecnosci

przedsiebiorstwa w sieci;

= koegzystencji, gdzie proces komunikacji realizowanej za posred-

nictwem bloga korporacyjnego jest odseparowany od komunikacji
prowadzonej za posrednictwem strony WWW;

= integracji funkcjonalnej, charakteryzujacej si¢ tym, ze blog jest wla-

czony w firmowa stronge WWW;

= pelnej integracji, w przypadku ktdrej wlaczenie bloga w proces ko-

munikacji, oprécz aspektéw funkcjonalnych, dotyczy takze kon-
wencji strony WWW oraz prowadzonego procesu komunikowania
sie z poszczegolnymi grupami interesariuszy*.

43 B. Kolbus, D. Dudek, Lojalnos¢ wobec marki budowana za pomocg social me-
dia, [w:] K. Stasiuk-Krajewska, Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Public relations - nie tyl-
ko Facebook, NewsLine.pl, Rzeszow 2013, s. 76.

44 B. Geddes, V. Anderson, H. Cannon, C. Tanner, T. Khachaturyan, V. Golovanyov,
Introduction to online marketing, eLight marketing, Saint George 2015, s. 325-326.

45 J.W. Wiktor, Komunikacja..., s. 280.

46 M. Wozniakowski, Blogi korporacyjne w komunikacji marketingowej, ,Handel
Wewnetrzny” 2012, nr wrzesien-pazdziernik, t. 3, s. 195.
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Na blogu korporacyjnym mozna zamieszczac:

» informacje fachowe;

» opisane w dowcipny sposéb doswiadczenia lub nowinki;

= dane dotyczace firmy, pracownikéw;

» informacje, ktére pokaza, ze przedsi¢biorstwo podaza z duchem

czasu®;

» ciekawe badania czy analiz¢ ostatnich waznych dla branzy wyda-

rzen*.

Blog firmowy to zrédlo biezacej informacji o marce i ofercie, jednak by
przekonac czytelnika do podjecia konwersji i zakupu, oferowany kontent
powinien by¢ obiektywny oraz odpowiada¢ na aktualne trendy*. Musi
by¢ przy tym wiarygodny. Jesli pracownik zostal ojcem, niech o tym na-
pisze, poniewaz chodzi o to, aby poza sprawami firmowymi byty takie
rzeczy, ktére pokazujg ludzi* i ludzki wymiar danej firmy/marki. Liczy
sie dobry pomyst, regularnos¢ w dodawaniu tresci oraz optymalna stra-
tegia ich dystrybucji®'. Blog firmowy wspiera bowiem ksztaltowanie wi-
zerunku firmy/marki i wzmacnia jej sile. Pomaga budowa¢ dlugofalowe
relacje z uzytkownikami i intensyfikowac ich lojalnos¢. Jesli zdobedzie
grono czytelnikow, $ledzacych pojawiajace si¢ na nim wpisy, stanie si¢ dla
firmy darmowym kanatem komunikacji i skutecznym narzedziem PR
Jego znaczenie w tym procesie jest $cisle powigzane zaréwno z wielko$cig
firmy, jak i sama branza. Do$¢ czesto w przypadku podmiotéw matych
blog korporacyjny staje si¢ podstawowym kanatem realizowanego pro-
cesu komunikacji. Nie bez znaczenia pozostaje takze profil konsumenta
(rynek B2C, B2B) i jego preferencje, jak rowniez specyfika danej firmy/
marki (liczba pracownikéow, wielko$¢ rynku, konkurencja i jej charakter,
okres od jakiego firma/marka jest obecna na rynku, w tym w przestrzeni
online itp.).

Blog firmowy moze okaza¢ si¢ réwniez pomocny dla pracownikéw
w procesie kreacji i testowania pomystéw i innowacji, angazujac ich i mo-
tywujac. Polepsza tym samym komunikacje wewnetrzng®. Ponadto sa
branze, w ktorych sprzedaz czesto positkuje si¢ profesjonalnym doradz-
twem sprzedawcow, jak np. marki remontowe, segment motoryzacyjny
oraz wszelkie nowosci wchodzace na rynek®. Blogi firmowe moga w tym

47 G. Harter, Jak zdoby¢ klientow w Internecie, BC.edu, Warszawa 2009, s. 100.

48 P. Tkaczyk, Zakamarki marki, One Press, Helion, Gliwice 2011, s. 156.

49 A. Pajkert, J. Dwernicki, Blog duzo moze, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 10, s. 18.

50 P. Kierzkowska, e-Biznes. Relacje z klientami, One Press, Helion, Gliwice 2008,
s. 133.

51 A. Pajkert, J. Dwernicki, op. cit., s. 20.

52 T.Bonek, M. Smaga, Biznes na Facebooku...,s. 114.

53 J.Wright, op. cit., s. 5.

54 P. Lipiec, Blogi i mikroblogi firmowe, [w:] M. Dutko (red.), op. cit., s. 360.
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przypadku okaza¢ si¢ nieocenione. Dla przykltadu w 2014 roku cztery
najwazniejsze cele jakie realizowaly blogi w opinii polskich firm, to:

= budowanie pozycji firmy jako eksperta (75%);

= budowanie przewagi konkurencyjnej (65%);

= zwiekszanie wiarygodnosci firmy (62%)

= edukacja rynku (62%);

W rankingach na najlepsze blogi profesjonalne od kilku lat czoto-
we miejsca zajmuja takie marki jak Orange (http://blog.orange.pl/) czy
Play (blogplay.pl), charakteryzujgce si¢ bardzo wysoka jakoscig reali-
zowanych dzialan i publikowanych materiatéw. Stanowia one przy tym
doskonaly wzoér dla blogéw mtlodych, ktére dopiero zaczynaja swoja
przygode z korporacyjnym wykorzystaniem przestrzeni blogosfery
(por. Ilustracja 1).

27 Maja 2016 26 Maja 2016 25 Maja 2016
W zwiazku z tym, ze kazdy facet to (pono¢)
duze dziecko czuje sie w peini kompetentny
do pisania

24 Maja 2016 24 Maja 2016 23 Maja 2016
Tewa nowa kampania ,Cyfrowy sport”, na Nowy szef Orange Polska Jean-Francois
platformie spotecznosciowej Imagine with Fallacher, jest wielkim fanem internetu i

Or social mediow. Sw.

Nnasi blogerzy ssasws
B0 S B

. Zmiana reklam i bardziej
elastyczny prepaid

2016-05-24

onad tydzier temu, zmieniiémy reklame
2 oglada¢ i zdecydowaé, czy nasze argt
ofert dato finalnie dobry efekt - udalo si

smartphone konkurs
prepaid blog

euro 2012 postpaid

orangepop telefony
Atac

i sposobach
6 1 a tutaj przecz,

55 D. Kaznowski, op. cit., s. 96.
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Przemo (109.173..*%)
2016-05-24 14:48:11

Czy ja dobrze rozumiem, pakiet internetowy to 1 GB na dzien? W zaden sposéb nie mozna kupi¢ powiedzmy
100 GB i wykorzystac w jeden dzien w razie potrzeby? Jesli to tak wyglada, to dla mnie cienko. Zostawcie pakiet
za 28 zt w OFnK dla MNP i juz nic nie zmieniajcie.

cytuj > odpowiedz > [H
Piotr Domanski (212.160..*%)
2016-05-24 15:01:00

@Przemo, tak jak napisatem pablo_ck, pakiety za 26 i 28 ziotych dla przenoszacych numer sig nie
zmieniaja. Te, o kitérych napisat Wojtek to zupeinie nowe pakiety._

Jezeli chodzi o Twoje pytanie, to ilos¢ dni dotyczy tylko waznosci pakietu. To znaczy - jezeli zdecydujesz
sie na pakiet 10 GB za 10 zi to jest on wazny przez 10 dni. Mozesz go w catosci wykorzystaé w ciagu
pierwszego dnia, lecz niewykorzy dane prz ja po 10 dniach

cytuj > odpowiedz > [H
Przemo (109.173..7%)
2016-05-24 20:32:00

W takim razie jest to dobra oferta dla osob, ktorym nagle skoficzyt sie pakiet intemetowy. Przy okazji
prosba o informacje kiedy w Orange pojawi sie WiFi Calling i VOLTE. Mozna gdzies w okolicy
i P ic i i gregacji LTE?

cytuj > odpowiedz > [H
Orange Ekspert (212.160..%)
2016-05-25 00:48:50

Nie posi. informaciji. Dostepny zasieg m sprawdzi¢ za pomoca
hitp://zasieg orange.pl/?ticaid=617118

cytuj > odpowiedz >

Ilustracja 1. Blog Orange
Zrédto: http://blog.orange.pl (Dostep: 30.05.2016)

Kazda firma/marka musi zrobi¢ to, co wymaga od niej przetrwanie na
rynku, przy czym chodzi o to, aby poczu¢ przyptyw impulsu komercyjnej
doskonalosci i doswiadczy¢ instynktownego poczucia przedsigbiorczej
wielko$ci*®. Dzigki dzialaniom edukacyjnym, ukierunkowanym na po-
moc klientom, firmy/marki zwigkszaja swoja rozpoznawalno$¢ w obrebie
danego rynku, branzy i sektora gospodarki, co pozwala im efektywniej
budowa¢ swoja przewage rynkowa. Blog korporacyjny ma ufatwi¢ kon-
takt pomiedzy firma/marka a jej klientami, zwlaszcza w sytuacjach trud-
nych dla konsumenta. Czgsto prezentuje on misje i wartosci danej firmy,
jej stanowisko wobec réznych sytuacji i wydarzen czy wreszcie osiagnie-
cia i dzialania prospoteczne”. W efekcie narzedzie to ma zwigkszy¢ za-
ufanie do danej firmy/marki i jej wiarygodnos¢. Stad po blogi firmowe
siegaja takze podmioty, ktérych dzialalno$¢ nie zawsze jest kojarzona,
w odbiorze spolecznym, pozytywnie. Dla przykladu przedsiebiorstwa
dzialajagce w zakresie finansowej dzialalno$ci ustugowej coraz czesciej
tworza platformy i blogi o charakterze lifestylowym kierowane gléwne
do kobiet (np. kasanaobcasach.pl). Swoje dzialania w tym zakresie bu-
duje np. Optima, ktéra prowadzi bloga (optimisci.pl). Marka od$wie-
zyta swdj sposob komunikacji, rezygnujac z animowanej postaci Opti-
misia na rzecz zaradnej Optimamy, ktdra dzieli si¢ z uzytkowniczkami

56 T. Levitt, Marketing wedtug Teda Levitta, Helion, Gliwice 2006, s. 319.

57 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Commercial use of blogs in Poland in
the light of own research, ,International Journal of Contemporary Management” 2014,
nr13(1), s. 35.



58

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

poradami na blogu®. Dzigki temu organizacje takie moga pokazac sie nie
tylko wasko przez pryzmat prowadzonej dziatalnosci, ale jako instytucje,
ktore edukujg i ksztaltuja prawidtowe wzorce zarzadzania posiadanymi
zasobami, w tym funduszami, jednoczesnie wpisujac sie¢ w codzienne zy-
cie swoich klientéw, np. porady z zakresu wychowania dzieci, projekto-
wania i urzadzenia wlasnego mieszkania czy domu itp. (por. Ilustracja 2).

WEZ POZYCZKE
ONLINE

SPFRAWDZ >

Optimama radzi

A5 -

Rozwazna czy romantyczna?
Sprawdz, co mowi o Tobie Twdj
portfel (RN W {4 s |

DARMOWY

e B N

PoBIERZ

Potrzebujesz gotowki?

Dodaj swoja tresé

dowiedz si. jaka jestes.

llustracja 2. Blog OptiMisci
Zrédto: http://optimisci.pl/ rozwazna-czy-romantyczna-sprawdz-co-mowi-o-tobie-
twoj-portfel/ (Dostep: 30.05.2016)

Ale blogi firmowe nie s jednak domeng jedynie przedsigbiorstw dzia-
lajacych na rynku B2C. Réwniez w grupie podmiotéw prowadzacych
swoja dzialalno$¢ w sektorze B2B mozna znalez¢ znakomite przykta-
dy wykorzystania blogéw korporacyjnych w prowadzonej komunikacji
z poszczegdlnymi grupami stakeholders (por. Ilustracja 3).

Blogi firmowe okazuja si¢ w tym przypadku bardzo przydatne dla tych
podmiotéw, branz i sektoréw rynku, ktére sg kojarzone negatywnie, np.
z zanieczyszczaniem $rodowiska naturalnego czy jego nadmierng eksplo-
atacja. Staja sie one wowczas ciekawg alternatywa pokazania w sposéb
niesformalizowany i bezpo$redni, ze wiele z podejmowanych przez nie
inicjatyw ma charakter prospoteczny, a firma czy branza nie powinna
by¢ postrzegana perioratywnie. Prezentowane tresci muszg gwarantowac
pozytywny przekaz i by¢ na tyle interesujace by wciagna¢ czytelnika. Po-

58 P. Jakubowski, M. Zukowski, J. Kacprzak, A. Kubik, M. Wisniewski, Finanse,
[w:] W. Schmidt, P. Kolenda (red.), Customer Journey Online. Perspektywy branzowe.
Raport, Raport IAB Polska, Warszawa 2015, s. 26.
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llustracja 3. Blog Grupa Azoty
Zrédto: http://blog.grupaazoty.com /2016/02/polityka-klimatyczna-a-branza-che-
miczna/ (Dostep: 30.05.2016)

wstaly dzieki nim zwigzek emocjonalny i merytoryczny pomigdzy firma/
marka a jej poszczeg6lnymi grupami stakeholders wpisuje si¢ w szeroko
rozumiane dzialania rebrandingowe.

Blogi korporacyjne wcigz majg ogromny potencjal, ale ich rola jest
zgola odmienna od blogéw prywatnych. Wpisuja si¢ one raczej w plasz-
czyzne edukacji okreslonych wzorcow, wartosci i zachowan, pokazujac
przy tym nie tylko sw6j wymiar biznesowy. Zdecydowanie powinny one
stanowi¢ plaszczyzne budowania wizerunku firmy/marki jako eksperta
udzielajacego fachowych i profesjonalnych porad, stanowiacego wiary-
godne Zrédlo opinii na temat branzy, obserwowanych trendéw i wresz-
cie inicjatora swoistej wspdlnoty zintegrowanej wokdt danej firmy/mar-
ki. To bowiem kreuje nowe szanse i generuje czynniki, mogace stac si¢
w przysztosci kluczowymi w procesie budowania przewagi rynkowe;.
Podejmuja one réwniez niejednokrotnie dziatania skierowane na rynki
zagraniczne, jednakze ich wymiar na ogot sprowadza si¢ do prezentacji
poszczegdlnych materialow i tresci w kilku jezykach. Ich dobor zalezy od
rynku, na ktérym firm/marka jest obecna lub o ktérym mysli w katego-
riach dalszej ekspansji.

Blog firmowy to nie miejsce intensywnej reklamy i zachwalania wia-
snych produktow i ustug. To przestrzen, ktéra moze by¢ obszarem pre-
kursorskich zmian dotyczacych nie tylko danego przedsigbiorstwa, ale
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takze calej branzy. Autentycznos¢, elastycznosé, umiejetnosé¢ budowa-
nia relacji bedg przysparzaty w efekcie nie tylko czytelnikow, ale takze
oredownikéw i ambasadorow skupionych wokdt danej firmy czy marki.

Blogi indywidualne

Blogerzy prywatni to wazna spolecznos¢, ktorej nie mozna lekcewazy¢,
poniewaz tworza oni mnostwo tresci w Internecie i sg inicjatorami prze-
réznych przedsiewzigc. Pisza o markach i produktach, a zta informacja roz-
chodzi si¢ w znacznie szybszym tempie niz dobra®. Rozmawiaja ze soba,
a kiedy jednocza sie¢ w imi¢ réznych stusznych spraw lub gdy jeden z nich
zostal skrzywdzony, stanowia potezng site. Miedzy jednym a drugim blo-
gerem sfowa mkng z szybkoscig $wiatla, a to oznacza, ze fizyczna odleglos¢
nie ma tu zadnego znaczenia. Zabierajg si¢ do pracy w swoim wirtualnym
$wiecie i zaczynajg informowac swoich odbiorcow, co si¢ dzieje i jaki to ma
wplyw na nich samych®. Autorzy blogéw czesto dzielg si¢ takze informa-
cjami na swoj temat. Nierzadko pisza o tym, co spotyka ich w zyciu i o tym,
co ich interesuje. Czytelnicy zagladaja na ich blogi nie tylko po to, zeby
czego$ sie dowiedzie¢, ale tez, aby ,spotka¢” na ich tamach inne osoby®.
Wielu blogeréw mysli o swojej dziatalnosci jako o dziennikarstwie obywa-
telskim, niektorzy obserwatorzy postrzegaja ich jednak jako zrédio skan-
dali i teorii spiskowych®. Prowadzenie blogéw przestato by¢ juz domeng
nastolatek, a stalo si¢ profesjonalnym narzedziem dzielenia si¢ z innymi
specjalistyczng wiedza czy promowania wizerunku firmy®. To obecnie
jeden z najpopularniejszych sposobéw komunikowania si¢ z otoczeniem
i umacniania pozycji firmy/marki na wielu plaszczyznach, przez co moz-
na bezposrednio oddzialywa¢ na kazdego klienta®, ktdry chce, aby ktos
go upewnil, ze dokonuje wlasciwego wyboru. Fachowa porada oraz profe-
sjonalne podejscie firmy/marki do problemu w znacznym stopniu poma-
gaja klientowi podja¢ decyzje®. Zatem zamiast koncentrowac si¢ tylko na
kosztach podejmowanych aktywnos$ci warto zastanowic sie nad tym, w jaki
sposob zmniejszy¢ potencjalng luke zaufania wobec danej firmy/marki®.

59 A. Podlaski, op. cit., s. 16.

60 L. Evans, op. cit., s. 90.

61 D. Michalak, I. Korys, J. Kope¢, Stan czytelnictwa w Polsce w 2015 roku. Raport,
Biblioteka Narodowa, Warszawa 2016, s. 68.

62 A.Broggs, P. Burke, Spoteczna historia mediéw, PWN, Warszawa 2010, s. 375.

63 A. Miotk, op. cit., s. 20.

64 A. Podlaski, op. cit., s. 60.

65 G. Harter, op. cit., s. 23.

66 S. Stratten, Bezmarketing. Przestan kusic¢ klientéw, zacznij z nimi rozmawiac,
One Press, Gliwice 2010, s. 18.
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Blog moze by¢ w tym przypadku doskonalym narzedziem przedstawia-
nia informacji uwaznie wyselekcjonowanej grupie odbiorcéw. Pozwala
bowiem dociera¢ do ludzi rzeczywiscie zainteresowanych publikowanymi
treSciami®. Wchodzac z nimi w bezposredni kontakt, mozna oddziatywaé
na nich i tworzy¢ diugotrwale wiezi®®.

Podstawowymi sposobami na skuteczng kooperacje firm/marek z blo-
gerami indywidualnymi sa:

» monitorowanie blogéw indywidualnych w celu rozpoznania rynku;

» budowanie spofecznosci wokot bloga;

» praca z blogerami, ktorzy sg istotni w danej dziedzinie®.

Pojawia si¢ jednak pytanie o to, jak zdoby¢ umyst klientéw i partneréw
biznesowych i wywola¢ pozadany efekt, ktéremu beda towarzyszyly pozy-
tywne emocje i wspomnienia. To, ze jaki$§ komunikat jest zywy i obrazowy
nie gwarantuje jednak, ze bedzie skuteczny. Niemniej jednak zywa, obrazo-
wa prezentacja moze silny argument uczynic jeszcze bardziej przekonuja-
cym, moze rowniez sprawic¢, ze watpliwe twierdzenie bedzie brzmiato wia-
rygodniej”. Istotna jest w tym procesie rzetelno$¢ poszczegolnych blogow,
vlogéw i ich autordéw. Jesli bloger roznieca iskre, piszac co§ odkrywczego
lub skandalicznego, garstka oséb, ktora zauwaza te informacje zareaguje,
komentujgc wpis na blogu, zamieszczajac odnosnik na Twitterze lub wysy-
tajac znaleziong informacje e-mailem do przyjaciot. Kiedy ludzie z tej tzw.
drugiej fali zaczna dyskutowac o sprawie, rozprzestrzenianie si¢ informacji
nabiera rozpedu, a popularno$¢ tematu rosnie lawinowo”".

Aktywna blogosfera jest produktem tworzonym przez wielu uzytkow-
nikéw i jej tre$¢ nie jest redagowana ani poddawana selekcji przez zadne
wladze centralne. Na blogosferze to czytelnicy decydujg, co jest dla nich
istotne, a nastepnie sami zamieszczajg dane tresci, nie czekajqc, az zrobi to
za nich kto§ inny”2. W efekcie, w wyniku podjetej wspdlpracy pomiedzy
firma/marka a blogerem indywidualnym, staje si¢ on niezaleznym pro-
pagatorem okreslonych tresci, niejednokrotnie nawet ambasadorem da-
nej marki. ,To wiasnie dlatego znani blogerzy otrzymuja produkty przed
ich oficjalng premiera, testuja gadzety, kosmetyki, nawet samochody.
Pozytywna opinia jednej osoby moze mie¢ znaczacy wplyw na duzo wieksza

67 L.Evans,op.cit.,s. 24.

68 A. Werenowska, E. Jaska, Nowoczesne narzedzia public relations w ksztattowa-
niu wizerunku, przedsiebiorstwa, [w:] K. Stasiuk-Krajewska, Z. Chmielewski, D. Tworzy-
dto, op. cit., s. 175.

69 D.M. Scott, The new rules of marketing and PR, John Wiley & Sons, Hoboken
2015, s. 87.

70 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, PWN, Warszawa 2003, s. 153.

71 D.M. Sscott, Marketing i PR w czasie rzeczywistym, Oficyna Wolters Kluwer Bu-
siness, Warszawa 2013, s. 40.

72 A. McAfee, Firma 2.0, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 196.
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grupe””. Przyczynia si¢ to takze do wzrostu popularnosci blogéw i ich
autorow, w efekcie czego cze$¢ blogerow stala si¢ celebrytami i osobami
rozpoznawalnymi (w 2016 roku Jessica Mercedes Kirschner, autorka blo-
ga Jemerced, zostala uznana za jedng z najbardziej wptywowych Polek
wedtug rankingu magazynu Wprost)™, a ich blogi przyciagaja codziennie
wielu czytelnikéw. Blogerzy piszg bfelietony do czasopism, wydaja wlasne
ksigzki i poradniki, pisza bajki dla dzieci, wystepuja w reklamach i pro-
gramach rozrywkowych itp. Ranking popularnosci blogow wedtug liczby
publikacji w mediach prezentuje Tabela 1.

Rosngce zainteresowanie danym blogiem lub blogerem w ocenie firm/
marek zwieksza poziom atrakcyjnosci wzajemnej wspotpracy. Ma ona

Lp. Bloger Internet | Prasa | Telewizja | Radio | Razem
1. | Julia Kuczynska - Maffashion 4545 158 89 69 4861
2. | Jessica Mercedes Kirschner - 3703 176 91 41 4011
Jemerced

3. | Marta Dymek - Jadtonomia 1787 134 16 24 1961

4. | Kamil Pawelski - Ekskluzywny | 1214 96 46 20 1376
Menel

5. | Michat Szafranski - Jak 912 78 8 22 1020
oszczedzac pienigdze?

6. | Przemystaw Pajak - Spiders Web 874 84 28 14 1000

7.| Grzegorz Marczak - Antyweb 664 26 35 7 732

8. | Andrzej Tucholski (dawniej 469 11 3 2 485
JestKultura)

9.| Anna Alboth - Rodzina bez 435 23 4 4 466
granic

10. | Anna Skura - What Anna Wears 393 19 15 3 429

11. | Konrad Kruczkowski - Halo 335 12 1 8 356

Ziemia

12. | Michat Kedziora - MrVintage 170 44 7 - 221

13. | Natalia Tur - Nishka 197 15 4 - 216

14. | Annai Jakub Gorniccy - Po- 161 25 1 - 187

drézniccy

15. | Pawet Opydo - Zombiesamurai 163 10 1 - 174

16. | Eliza Wydrych - Fashionelka 126 15 2 - 143

17. | Jan Favre - Stay Fly 137 2 1 2 142

18. | Anna i Marcin Nowak - We- 123 4 1 134

drowne motyle

73 A.Przezdziek, Ten pierwszy raz z blogerem, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 6, s. 21.
74 A.Hildebrandt, Jessica mercedes na liscie najbardziej wptywowych Polakéw wedtug
Wprost, http://kobieta.gazeta.pl//follow/51,153346,20851474.html (Dostep: 23.11.2016).
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19. | Maciej Mazurek - Zuch 125 6 - 1 132

20. | kukasz Smolinski i Natalia 102 12 3 1 118
Sitarska - Tasteaway

Tabela 1. Ranking popularnosci blogdw wedtug liczby publikacji w mediach
Zrédto: Najlepsi polscy blogerzy 2015, http://www.egospodarka.pl/art/galeria
/129759,Najlepsi-polscy-blogerzy-2015,1,93,1.html (Dostep: 04.05.2016)

wplyw na wizerunek kazdej ze stron. Im bardziej znana i rozpoznawalna
marka, tym lepiej bedzie kojarzony blog, ktory z nig wspoétpracuje. I po-
dobnie, im bardziej popularny blog, tym dziatania prowadzone za jego
posrednictwem przez dang firme¢/marke staja si¢ bardziej wiarygodne
i lepiej postrzegane”. Jednak o doborze blogera do wspotpracy decyduje
przede wszystkim zasigg bloga, poruszana na nim problematyka, charak-
ter i jako$¢ prezentowanych materialow.

Dane z Google Analytics za ostatnie 30 dni (26.04.2016-26.05.2016): 55 000 unikalnych
uzytkownikow, 73 000 odwiedzin, 115 000 odston, Obecno$¢ w serwisach spotecznoscio-
wych: 13 880 fanow na Facebooku, 3 920 obserwujacych na Instagramie, 440 obserwujacych
na Twitterze, 264 subskrybentéw na YouTube, 250 obserwujgcych na Tumblr (Szarmant).

Odbiorcy ogétem 25.01.2016 - 24.02.2016
aciem

- Sese

- o Visior B Retuming \Visior

Some Uyemomicy Oamony

196 oo4 150 416 278 218

Strany s sese e — Vssoiay e oorzucen

142 00:01:19 82.81% .

- o

66.80%

llustracja 4. Zasieg bloga Dzieciowo mi! w okresie 25.01-24.02.2016
Zrédto: http://dzieciowo.pl/dla-reklamodawcow (Dostep: 30.05.2016)

Ponadprzecietny poziom zaangazowania Czytelnikéw ,Jak oszczedzac pienigdze” i merytoryczno$¢ prowadzonych dyskusji zdaja sie
potwierdzac zasade, ze wysokiej jakosci tresci generuja dobre jakosciowo dyskusje. Jako autor bloga doceniam réznorodnos¢ opinii
oraz konstruktywna krytyke, co zjednuje mi przychylnos¢ Czytelnikéw. Podstawowe informacje o zaangazowaniu Czytelnikéw (stan na
1 marca 2016 r.):

= 65 288 fanéw na Facebooku

= 56 824 0s6b subskrybujacych newsletter

= 1320 o0s6b subskrybuje kanat RSS (Srednia 30 dni wedtug Feedburner)
= 9116 followerséw na Twitterze

Zaangazowanie Czytelnikéw w dyskusje na blogu:

= 319 obszernych artykutéw na blogu od lipca 2012 r.
= 35401 komentarze pod artykutami
= $rednio 110 komentarzy na wpis!
= Rekordowy wpis liczy ponad 980 komentarzy
Ilustracja 5. Zasieg bloga Jak oszczedzac pienigdze?

Zrédto: http://jakoszczedzacpieniadze.pl/wspolpraca-i-reklama (Dostep: 30.05.2016)

75 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi jako instrument strategii promo-
¢ji online, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, ,,Studia Informatica” 2014,
nr35(829), s. 22.
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Bardzo istotny jest takze profil czytelnika.

Wedlug statystyk z Facebooka, oraz przeprowadzonej ankiety blog odwiedzaja przede
wszystkim kobiety (95%) pracujace (56%), mieszkajace w mieécie (83%). Dwa gtéwne
przedzialy wiekowe to 18-24 lata oraz 25-34 lata. W kregu zainteresowan Czytelni-
kéw znajduja sie m.in. rozwoj osobisty, slow life, motywacja i organizacja czasu pra-
cy, fotografia, aranzacja wnetrz, w tym dekoracje, zdrowy styl zycia, moda i zakupy,
uroda i recenzje kosmetykow, szybkie i proste w przygotowaniu przepisy kulinarne
(Kameralna).

93% czytelnikow stanowia kobiety. Najliczniejsza grupa wiekowa to 25-34 lata, nastep-
nie 18-24 lat. Czytelnicy to w 80% mieszkancy miast, zainteresowani tematem fotografii,
a takze tematami lifestylowymi oraz moimi przemysleniami. Sg to osoby twércze, z pasja,
ktére nie boja si¢ kreowa¢ swojego zycia (Jest Rudo).

Wedlug statystyk Facebook, reprezentatywnych tylko dla mniejszej czesci Czytelnikéw,
blog grupuje przede wszystkim osoby w wieku 25-34 lat. W tym przedziale wiekowym
znajduje si¢ przeszto polowa Czytelnikow. Kolejne dwa mocne przedzialy wiekowe stano-
wig osoby w wieku 18-24 lat (16% Czytelnikow) oraz 35-44 lat (18%), w zdecydowanej
wigkszosci wywodzace sie z duzych miast. ,,Jak oszczedzaé pieniadze” jest réwnie chetnie
czytany przez kobiety, jak i mezczyzn. Spore czytelnictwo bloga wérdd kobiet, jest unikal-
na cecha ,,Jak oszczedza¢ pienigdze’, wyrdzniajaca go na tle innych blogéw finansowych
(Jak oszczedzal pieniadze).

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez portfolio firm/marek, z ktérymi
bloger dotychczas wspdtpracowal, jak réwniez ewentualne opinie i re-
komendacje przez nie wystawione. Zwigksza to warto$¢ i wiarygodnosc¢
blogerow i ich blogéw, jako szczerych i autentycznych trendsetteréw oraz
kreatoréw postaw i zachowan nabywczych.

Wspolprace z Panig Martg oceniamy jako bardzo dobrg i warto$ciowa. Pani Marta przy-
gotowala rzetelna recenzje dwoch naszych lunch bagéw dla dzieci, ktére przetestowali jej
synowie. Jest to wazne o tyle, ze sprawdzily je osoby, ktdre realnie bedg z nich korzystaé.
Pani Marta jest otwartg osobg z wieloma pomystami, u ktérej i w domu i w kuchni ciaggle
co$ si¢ dzieje. Polecamy Panig Marte jako kucharke i recenzentke :); ,Pani Marto, bar-
dzo serdecznie dziekujemy za zaangazowanie i profesjonalne podejscie do prowadzonego
bloga. Jeste$my bardzo wdzigczni za wiarygodne i rzetelne rekomendacje produktow JA-
MAR oraz co wazniejsze za pyszne kulinarne inspiracje. Polecamy si¢ do dalszej wspél-
pracy firma JAMAR” (Z Majeczka w kuchni).

Mieli$my przyjemno$¢ wspotpracowaé z Anig w ramach polaczonej z konkursem akcji
»Projekt: Jesien!”. Ania od poczatku dbata o to, zeby proponowane przez nas rozwiazania
byly korzystne dla obydwu stron - dla nas, jak i dla jej czytelnikéw. Jej profesjonalne po-
dejécie, zaangazowanie i elastyczno$¢ przelozyly si¢ na olbrzymi sukces calej kampanii.
Licze na to, ze jeszcze niejedna wspdlna akcja przed nami! (Ania Maluje).

Przykladowe zestawienie marek z jakimi podjeta wspotprace autorka
bloga Marta Pisze prezentuje Ilustracja 6.
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WSPOtPRACOWALAM Z MARKAMI:

o2 D
PRI =
SR PWN
Spotify: [EEEEY) GROUPON™ @ Ziclona Linia

llustracja 6. Zestawienie marek, z ktorymi podjeto wspotprace na blogu Marta Pisze
Zroédto: http://www.martapisze.pl/wspolpraca (Dostep: 30.05.2016)

Blogerzy dos¢ precyzyjnie starajg si¢ okresli¢ zakres i charakter potencjal-
nej wspotpracy o charakterze komercyjnym, zostawiajac jednak pole i prze-
strzen do indywidualnych ustalen i negocjacji.

Na blogu mozliwa jest reklama oraz rézne formy wspotpracy. Do kazdej oferty podcho-
dze indywidualnie i jestem otwarta na wszystkie propozycje. Zapewniam terminowos¢,
uczciwo$¢ i duzy poziom zaangazowania. Ze swojej strony moge zaoferowa’ estetyczne
zdjecia, zdobienia paznokci lub makijaze. Na blogu nie publikuj¢ gotowych artykutéw
i tredci, na ktdre nie mam wplywu. Nie zgadzam si¢ rowniez na warunek dotyczacy publi-
kowania wylgcznie pozytywnych recenzji (Fixation.pl).

Podejmuje sie promocji produktéw, ustug, miejsc, ktére: sa dobrej jakosci, uwazam za
godne polecenia, sam z nich korzystam lub chetnie bym korzystal, sg bliskie tematyce blo-
ga lub moim prywatnym zainteresowaniom. Wszystkie teksty na moim blogu sa w pelni
autorskie, réwniez te komercyjne. Nie stosuje przedrukéw z materialéw promocyjnych.
Pisze zardwno o zaletach, jak i wadach produktow/ustug (Mr.Vintage).

KIMJESTEM?  PROJEKTYSPECJALNE ~ KSIAZKA  WSPOLPRACA  ARCHIWUM

hal-ziemi:a

KONTAKT
konrad@haloziemia.pl

media@haloziemia.pl

Pobierz Press Kit »

STATYSTYKI BLOGA

Unikalnych czytelnikéw / m-c: 45 000

Facebook: 22 500
Twitter: 4 200
0 v
WSPOEPRACA REKLAMOWA e
Unikam wspélpracy ingerujqcej w tresé bloga (recenzje produktéw, konkursy, teksty sponsorowane itd.), & vouruee

ale to nie znaczy, ze taka wspélpraca nie jest mozliwa. Szczegélnie jedli dotyczy dziatart z obszaru

odpowiedzialnosci spolecznej. Warto rozmawiaé.

llustracja 7. Zasady wspotpracy reklamowej na blogu Halo Ziemia
Zrédto: http://haloziemia.pl/wspolpraca/ (Dostep: 18.12.2016)
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Nie odcinaja si¢ takze od aktywnosci o charakterze prospotecznym czy
dzialan realizowanych w na zasadach charytatywnych.

W trosce o ciekawy, warto$ciowy i réznorodny content realizuj¢ dodatkowe projekty.
Zwiazane sg one gtéwnie z filarem bloga, czyli z rodzicielstwem, ale podejmuj¢ rowniez
tematy odpowiadajace moim osobistym zainteresowaniom - wnetrzom, modzie, ku-
linariom, zakupom, projektom DIY i szeroko pojetej popkulturze. Swoj czas i energie
przeznaczam réwniez na akcje spoteczne i charytatywne, ktdre realizuje oczywiscie pro
publico bono (Piwnooka.pl).

Blogerzy indywidualni podejmuja bardzo zréznicowane dzialania
w ramach wspoélpracy komercyjnej. Sg to zaréwno banery, teksty i linki
sponsorowane, recenzje produktéw, lokowanie produktéw i/lub marek,
konkursy dla czytelnikow, jak i wyjazdy sponsorowane, patronaty czy
badania rynku. Podejmuja si¢ oni rowniez uczestnictwa w kampaniach
opartych na wspdlpracy z innymi blogerami (np. Glodomaniacy Porwa-
nie). W dzialania te wplataja si¢ réwniez artykuly edukacyjne, e-booki
tematyczne, organizacja konferencji lub objecie jej patronatem, wspot-
uczestnictwo w procesie kreowania nowych produktéw i ustug dla da-
nej firmy/marki itp. Coraz czgsciej pojawia sie takze reklama natywna,
ktéra pozwala na takie konstruowanie komunikatu, by po usunigciu na-
zwy produktu lub ustugi tre§¢ nadal pozostawala cenna dla odbiorcy”.
Z drugiej jednak strony mozna znalez¢ blogeréw, ktérzy zdecydowanie
rezygnuja z form takich jak kampanie bannerowe czy product placement,
chociaz i te s3 popularne w niektérych grupach produktow. Dos¢ czesto
ograniczajg sie oni wowczas do dwdch, trzech wybranych narzedzi i me-
tod, koncentrujac si¢ na kampaniach niestandardowych lub eventach.
Wiele jednak zalezy réwniez od firmy/marki i jej poziomu wiedzy na
temat blogosfery oraz stopnia otwartosci na kampanie niestandardowe,
a nawet kontrowersyjne. Na charakter wspotpracy wplywa réwniez fakt,
z kim bloger ja nawiazuje. Inne moga by¢ zasady w ramach wspdtpracy
z firmg/marka, agencja reklamowg czy siecig afiliacyjna.

Polscy blogerzy najczesciej ze soba wspolzawodniczg, a kampanie oparte
na wspolpracy kilku z nich, chociaz zdarzajg si¢ coraz czesciej, wcigz maja
charakter marginalny. Przewaga takich kampanii jest zdecydowanie rézno-
rodno$¢ pomystow, form prezentacji poszczegolnych aspektéw zwigzanych
z dang kampanig i/lub marka i jej portfolio produktowym. Czgs¢ polskich
blogeréw miata takze okazje podja¢ wspdlprace z blogerami zagraniczny-
mi, zagranicznymi agencjami reklamowymi i/lub markami zagranicznymi,
ktore chcialy wejs¢ na rynek polski. Kampanie w blogosferze to jednak nie
tylko wczesniej uzgodnione i zaplanowane aktywnoéci z wybranymi blo-

76 Chabior B., Za charyzmatycznym blogerem pdjde jak na bal, [w:] B. Chocho-
towski (red.), Raport media spotecznosciowe, Warszawa 2015, s. 20.
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gerami, ale coraz czgsciej niespodziewane przesytki, nazywane potocznie
w blogosferze #darylosu. Z raportu Polska Blogosfera 2016 wynika, ze az
62% blogeréw otrzymuje tego typu przesylki, jednakze 26% z nich dekla-
ruje, Ze publikuje na blogu informacje o takich produktach, a 10% robi to
tylko w przypadku kiedy ,,produkty im si¢ podobajg™’. Przyktadowe za-
sady wspolpracy komercyjnej blogeréw prezentuja Ilustracja 8 i 9. Ponizej
zamieszczono przyktadowe zasady wspotpracy komercyjnej blogdw:

Pzieciowo mi!

A Ciazaod1.dod0.tc ~  1.2.i3.rokiyciaipéiniej v  Recenzje art. dziecigcych v Kuchnia v Strefa kobiety ~  Aplikacie Q

Blog Dzieciowo mi! oprécz tego, ze jest relacjg z poligonu zyciowego matki-debiutantki, oprécz tego,
ze stat sig miejscem spotkan i wymiany pogladéw miedzy rodzicami (lub przysztymi rodzicami) i w
koricu oprécz tego, ze zawiera sporo recenzji najrézniejszych artykutéw dziecigcych (od pieluch po
herbatki), oferuje réznym podmiotom mozliwos¢ zaprezentowania swojej oferty. Inaczej
moéwigc, Dzieciowo mi! udostepnia powierzchnie reklamowa dla wszystkich, ktérzy sg zainteresowani
promocjg wtasnej firmy, sklepu internetowego, produktéw, strony www, forum itp.

Ilustracja 8. Oferta wspotpracy na blogu Dzieciowo mi!
Zrédto: http://dzieciowo.pl/dla-reklamodawcow (Dostep: 30.05.2016)

ANDRZE) TUCHOLSKI PiERWSZY RAZ? PROJEKTY

Blog AndrzejTucholski.pl nalezy do $cistego topu najbardziej wptywowych blogéw w Polsce.
Kazdego miesigca odwiedza go kilkadziesiat tysiecy Czytelnikéw a dyskusje s zyczliwe i petne pomystéw. Duzo dzieje sie tez na
kanatach publicznych (fanpage, konto prywatne FB, Instagram, YouTube) i kameralnych (newsletter Tajemna Lista, grupa Sekretna

Kawiarnia), ktére mam przyjemno$¢ prowadzi¢ razem ze strong. Docierajg one miesiecznie do kilkuset tysiecy odbiorcéw.

Ruch na blogu: mini 60 000 UU miesiecznie; mini 110 000 views miesiecznie

Kazdej akcji poswiecam ogrom uwagi i szykuje ja tak, by podobata sie zaréwno Marce, jak i Czytelnikom, jak i mnie osobiécie. Chce
by niosta ze sobg sporg warto$¢. Forme zawsze mozemy oméwi¢ wspdlnie - teksty robione z Markami majg u mnie taki sam
priorytet jak moje prywatne artykuty. W efekcie nie ma ,zgrzytéw" ;)

W przypadku trwajgcej wspdtpracy zawsze pozostaje w cigglym kontakcie z przedstawicielem Marki dzieki czemu na biezaco
zajmujemy sie takim przygotowywaniem tresci, by byta ona jak najlepsza. Dziatam w ten sposéb z Markami juz od przeszio
szedciu lat i nigdy nie byto zadnego wigkszego problemu.
llustracja 9. Oferta wspétpracy na blogu Andrzeja Tucholskiego
(dawniej JestKultura.pl)
Zrédto: http://andrzejtucholski.pl/reklama-na-blogu/ (Dostep: 03.12.2016)

77 A. Pytkowska, Badanie Polska Blogosfera 2016, Zblogowani, Warszawa 2016, s. 32.
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W efekcie blogerzy kreuja opinie, propaguja okreslone zachowania, a ich
czytelnicy przenosza je na firmy/marki, z ktérymi bloger podjat wspétprace.
Czytelnicy czesto traktuja bowiem opinie blogeréw na réwni z opinig swo-
ich znajomych czy rodziny i podejmuja decyzje zakupowe na podstawie ich
rekomendacji. Sita wirtualnego dziennika polega na tym, ze spelnia on wiele
spofecznych funkeji potrzebnych cztowiekowi w danej chwili, a dodatkowa
wazng zaletg jest to, iz spelnienie tych potrzeb moze odby¢ si¢ jednoczesnie
w jednym miejscu — przed ekranem osobistego komputera”. Konsumenci
s3 zdecydowanie bardziej sktonni zaufa¢ opiniom zamieszczonym na blogu,
ktorego bezposrednia forma pozwala zblizy¢ si¢ do idola, poznaé go jako
czlowieka i pokona¢ dystans dzielacy ,,zwyklych ludzi” od niedostepnych,
znanych tylko z mediéw, gwiazd. Postrzeganie blogeréw jak przecietnych
ludzi decyduje o ich wptywie: czytelnicy widza w nich everymendw, utozsa-
miajg si¢ z ich czesto normalnym trybem Zycia i wyborami”.

Badania nad polskg blogosfera z 2012 roku wykazaly, ze wéréd najwiek-
szych wad blogeréw indywidualnych wymieniano przede wszystkim brak
ich profesjonalizmu, nieumiejetno$¢ dotrzymania tajemnicy biznesowej,
brak podejscia biznesowego (w tym takze brak zrozumienia procedur kor-
poracyjnych, nieznajomo$¢ biznesu klienta) oraz ubytek myslenia w kon-
tekécie danej firmy/marki. W takiej sytuacji trudno dziwic sie, ze blogerzy
miodsi stazem, bez do$wiadczen biznesowych, rekomendowani s mniej
chetnie niz blogerzy z wigkszym doswiadczeniem i zapleczem bizneso-
wym®. Do najwigkszych zalet zaliczono natomiast wiarygodnos¢ blogeréw,
ich opiniotworczos¢, znajomo$¢ tematu, na jaki pisza, zaangazowanie, ela-
stycznos¢ i zbudowana grupe lojalnych czytelnikéw®'. Nie bez znaczenia
jest rowniez fakt, ze blogerzy trafiaja do $cisle okreslonej grupy odbiorcow,
co ufatwia targetowanie przekazu. Istotna jest takze ich duza elastycznos¢
i szybkos¢ podejmowania decyzji, niejednokrotnie w czasie rzeczywistym.

Z tytulu prowadzonych dziatan komercyjnych blogerzy pobierajg najcze-
$ciej wynagrodzenie. Jego wysokos¢ jest uzalezniona od szeregu czynnikow.
Z jednej strony jest to uwarunkowane charakterem kampanii, jej celami,
czasem trwania, zakresem i poziomem zaawansowania prac oczekiwanych
od blogera, ewentualnymi zobowigzaniami i ograniczeniami itp. Z drugiej
za$ na wysoko$¢ wynagrodzenia ma réwniez wplyw warto$¢ marketingowa
danego bloga i jego autora. Najchetniej rekomendowanymi blogerami s3 ci,
ktorzy w $wiadomosci reklamodawcow zajmujg najwyzsze miejsca. Analiza
wypowiedzi jako$ciowych pozwala jednak na stwierdzenie, ze sktonno$¢ do

78 http://www.academia.edu/3410328/Blogi_jako_przejaw_wsp%C3%B3%C5%82
czesnego_trybalizmu._Blogs_as_a_manifestation_of_modern_tribalism (Dostep: 05.06.2016).

79 S.Uminski, Influencerzy i rzqd dusz, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 3, s. 63.

80 N. Hatalska, Blogosfera 2012 - badanie opinii marketeréw na temat wizerunku
blogeréw, Warszawa 2012, s. 23.

81 Ibidem,s. 25.
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rekomendacji blogera niekoniecznie jest uzalezniona od jego popularnosci.
»Utarlo sie juz stwierdzenie, ze Content is the King, ale bez dobrej strategii
sama tres¢ si¢ nie obroni. A strategia powinna zawiera¢ cale spektrum dzia-
tan, ktére pomoga firmie zbudowac zaufanie do produktu lub ustugi™®.

Interesuja mnie wylacznie profesjonalne oferty wspotpracy. Kazda kampania wyceniana
jest indywidualnie w zaleznosci od zakresu prac i przewidzianych aktywnosci (ilo§¢ wpi-
sow, format, rodzaj kampanii, czas jej trwania itp.) (Olfaktoria.pl).

Produkt zaprezentowany we wpisie na blogu: na liscie sktadnikéw w przepisie, na zdje¢-
ciach krok po kroku lub jako element stylizacji na jednej lub kilku fotografiach. Krétka
prezentacja cech i korzysci oraz link do strony producenta i/lub sprzedawcy. (...) Mozna
polaczy¢ kilka form reklamy w jednej kampanii lub rozdziela¢ powyzsze, np. przygoto-
wa¢ film wideo tylko na YouTube, jedynie na Facebook lub tylko na Instagram. Oprocz
powyzszych form mozliwe sg inne, niestandardowe (Dorota.iN).

Najbardziej preferuje sytuacje, w ktérych klient proponuje budzet danej kampanii i ja na
tej podstawie jestem w stanie przygotowa¢ oferte. Jednakze minimalny budzet to 3000 zt
(netto). W gre nie wchodza wspotprace barterowe (Facetem jestem i o siebie dbam).

- -
o .”m LIFESTYLE  KULTURA  MESKO-DAMSKIE ~ MODAIURODA  DOMIWNETRZA  PARENTING
-
REKLAMA NA BLOGU -
= WSPOEPRACA
Na tym blogu mozna sie reklamowat. Zawsze jednak we wspdtpracy ze mna i za pomoca kampanii, -} ARCHIWUM

ktére wspélnie uzgodnimy. Nigdy nie wejde we wspétprace w ciemno, nie znajac i nie ceniac produktu,

ktory miatabym reklamowat. Szukaj ..

+ Podstawowa cena publikacjina blogu to 7000 2.

* Podstawowa cena publikacji w Social Mediach to 4000 zt. FANPAGE
f  Facesook

* Nie wspdtpracuje barterowo ani nie pisze nieoznaczonych tekstéw sponsorowanych PROFIL

(kryptoreklamie mowimy nie!).

« Proponuje testy, recenzje, konkursy, partnerstwo Lub patronat - ale nie tylko. Jesli zalezy Cina INSTAGRAM

odwaznej, niestandardowej kampanii, jestem otwarta na propozycje (i pewnie sama dorzuce pare

wtasnych pomystow.
L GOOGLE PLUS

Ilustracja 10. Cennik aktywnos$ci promocyjnych na blogu Segritta
Zrédto: http://segritta.pl/reklama-na-blogu/ (Dostep: 30.05.2016)

W przypadku kampanii niestandardowych blogerzy ustalaja indywi-
dualnie zaréwno szczegoly ich realizacji, jak i wysoko$¢ naleznych z tego
tytulu stawek. Bardzo czg¢sto mozna réwniez znalez¢ informacje o tym,
czy dany bloger akceptuje rozwigzania barterowe. Podstawe wzajemnej
wspolpracy i ewentualnych roszczen stanowi umowa zawarta pomiedzy
blogerem a firma/marka. W tym zakresie s3 wykorzystywane zaréwno
umowy zlecenie, umowy o dzieto i umowy o najem powierzchni rekla-
mowej. Blogerzy na swoich blogach informujg réwniez o tym, czy prowa-

82 B. Ratuszniak, Content Marketerem moze by¢ dzis kazdy, ale nie kazdy potrafi
byc¢ skuteczny, [w:] B. Chochotowski (red.), Content marketing. Raport, interaktywnie.
com, Warszawa 2016, s. 8.
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dza wlasng dziatalnos¢ gospodarcza i czy wystawiaja faktury VAT z tytulu
prowadzonych dziatan komercyjnych.

Wysokos¢ zarobkéw blogerow jest przedmiotem licznych dyskusji
i dywagacji, stanowigc niejednokrotnie zarzut o brak etyki w kreowanych
opiniach na temat danych produktéw czy marek. Wedlug dostepnych
opracowan i szacunkow najnizszy putap wsréd najlepiej zarabiajacych blo-
gerow osiaggaja na ogol autorzy blogéw specjalistycznych ($rednio od 50 do
150 tys. zt rocznie). Wigksze dochody generuja tworcy blogéw modowych
(od 100 do 500 tys. zI rocznie) oraz najpopularniejszych blogéw kulinar-
nych (do 250 tys. zt rocznie). Najwigksze kryja si¢ jednak na blogach life-
stylowych i technologicznych (powyzej 500 tys. zt rocznie). Na wysoko$¢
osigganych dochodéw sktadaja si¢ jednak nie tylko dzialania realizowane
bezposrednio za posrednictwem bloga, ale takze czynnosci wpisujace si¢
w ustugi specjalistyczne, jak np. doradztwo, wyklady, szkolenia czy co-
aching. Nie bez znaczenia pozostaja takze prezenty w formie np. nowych
urzadzen, nowinek technologicznych, ubran czy kosmetykéw z nowych
kolekcji renomowanych, §wiatowych marek, ktére mozna uzytkowac i te-
stowac®. W przypadku blogeréw topowych czesto istnieje réwniez mozli-
wos¢ generowania dodatkowych dochodéw poprzez kreowanie produktow
pod wlasng marka. Przyktadem moze by¢ Jessica Mercedes Kirschner, kto-
ra jako jedna z szeSciu blogerek na $wiecie projektowala linie obuwia sy-
gnowang wlasnym nazwiskiem. Miafa réwniez mozliwos¢, jako laureatka
konkursu, zaprojektowa¢ bluze dla marki River Island.

W efekcie wielu blogeréw nie chce ujawnia¢ wysokosci stawek za po-
szczegblne aktywnosci. Co ciekawe, wedtug badan firmy WhitePress rze-
czywiste dochody moga by¢ bardzo rézne - zaczynajac od okolo 50 zl,
a konczac na kwotach pieciocyfrowych. Ciekawym przykladem jest au-
tor bloga Jak Oszczedza¢ Pieniadze, ktdry skorzystal z oferty afiliacyj-
nej. Za posrednictwem bloga zaprezentowat walory ,,Lokaty Bezkarnej”
BGZ Optima. Link umieszczony w tekscie pozwalat czytelnikom na bez-
posrednie jej zalozenie, gwarantujac blogerowi prowizje z tego tytulu.
W efekcie od kazdej skutecznie zalozonej lokaty udalo si¢ blogerowi wy-
generowac nieco ponad 69 000 zt w ciaggu 8 dni.

Badania przeprowadzone przez Technorati w 2013 roku wskazuja, ze
prawie dwie trzecie blogeréw przyznaje, ze to dobry sposéb na zarabianie.
W wiekszosci przypadkéw to efekt reklamy banerowej (61% badanych),
programéw partnerskich (41% badanych), tresci sponsorowanych (24% ba-
danych), sponsorowanych recenzji produktéw (19% badanych)®. Wsréd

83 A. Brzostek, lle i w jaki sposob zarabiajg polscy blogerzy. Kasia Tusk ma z bloga
400 tys. zt rocznie, http://www.gazetaprawna.pl/artykuly/694113,ile-i-w-jaki-sposob-zar-
abiaja-polscy-blogerzy-kasia-tusk-ma-z-bloga-400-tys-zl-rocznie.html (Dostep: 19.05.2016).

84 Technorati Media Digital Influence Report 2013, s. 25-26.
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najskuteczniejszych i najszybszych form zarabiania na blogu wymienia si¢
jednak najczesciej artykuty sponsorowane. Zaglebianie si¢ w tajniki rekla-
my czy wypracowanie pomystu na wykorzystanie sieci afiliacyjnych wy-
maga wiedzy oraz umiejetnosci technicznych. A czasu jest zbyt mato, zeby
si¢ dodatkowo doksztalca¢, skoro trzeba stworzy¢ wysokiej jakosci tresci
na bloga o tematyce nam dobrze znanej, w ktdrej sami stawiamy siebie
w roli ekspertow®. Istotnym zrédtem dochodéw z prowadzenia bloga sa
réwniez programy partnerskie i chociaz warunkiem do zwigkszenia do-
chodoéw jest publikowanie jak najlepszej tresci, to niestety afiliacja ja sptyca.
O wiele szybciej i prosciej jest przeciez zarobi¢ na poleceniu dziesieciu par
butéw (z linkami do sklepéw) niz napisa¢ jeden, poglebiony test najlepsze-
go produktu w swojej klasie®. Wpisy z wynagrodzeniem to $rednio koszt
870 zt. Najnizsze kwoty pojawiaja sie przy kampaniach barterowych (kwota
dotyczy wartosci barteru) oraz przy wspdtpracy jedynie z uzyciem kanatéw
spoleczno$ciowych bloga. Srednie stawki blogeréw w tym przypadku to
odpowiednio 394,92 zt i 493,50 z1*”. Zaden szanujacy si¢ bloger nie pracuje
za darmo. Czesto jednak zdarza sig, ze w ofertach wspotpracy sugeruje sie,
ze wynagrodzeniem blogera beda nagrody dla czytelnikéw. Ba, zdarzajg si¢
i tacy, ktdrzy nagradzajg bonami znizkowymi w swoich sklepach. Czyli nie
dos¢, ze bloger nie dostanie nagrody, to jeszcze musi doplaci¢ firmie, aby co-
kolwiek zyskac®.

Warto jednak pamigta¢, ze nie wszystkie blogi indywidualne podejmuja
wspodtprace komercyjna, co moze wynikac z ich przemyslanej decyzji i checi
poswigcenia si¢ jedynie wlasnym pasjom, zbyt malego doswiadczenia w tym
zakresie czy niecheci do tego typu aktywnosci. Mozna takze znalez¢ bloge-
row, ktorzy rezygnuja z dotychczasowej wspotpracy z firmami/markami:

W 2016 roku catkowicie zrezygnowalem z tzw. wspélprac komercyjnych. Koncentruje sig
wylgcznie na realizacji wlasnych projektow, do ktorych sam szukam najlepszych Partneréw
(Jak oszczedzaé pienigdze).

Wazna role w kreowaniu przestrzeni blogosfery indywidualnej odgry-
wajg takze agregatory blogowe. Sg one serwisami, ktére maja przezwycie-
zy¢ problem zwigzany z nieuporzagdkowaniem tego wymiaru blogosfery
i oferujg wlasne katalogi blogéw wartych polecenia, ciekawych czy war-
tosciowych zdaniem administratoréw agregatora. Niektore z nich stara-
ja sie automatycznie pobierac tresci z poszczegdlnych blogéw i by¢ do-
stawcg tresci, jednakze o charakterze wtornym. Odbywa si¢ to zazwyczaj

85 http://gazetapraca.pl/gazetapraca/1,90443,18468536,ile-naprawde-mozna-
zarobic-na-blogu-raport.html?as=2 (Dostep: 29.04.2016).

86 J. Hunt, Blog jako samodzielny model e-biznesowy, [w:] M. Dutko, Biblia e-biz-
nesu 2. Nowy Testament, Helion, Gliwice 2016, s. 437-438.

87 A.Pytkowska, op. cit., s. 27.

88 J. Hunt, Bloger i social media, JasonHunt Books, Warszawa 2014, s. 232.
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llustracja 11. Agregator blogoéw zBLOGowani.pl
Zrédto: http://zblogowani.pl/ (Dostep: 28.05.2016)
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llustracja 12. Agregator blogéw Durszlak.pl
Zrédto: http://durszlak.pl/#fndtn-panel-najnowsze (Dostep: 28.05.2016)

w porozumieniu z blogerami, ktorzy sa zainteresowani zwiekszeniem ru-
chu sieciowego na swoich stronach, a co za tym idzie réwniez wzrostem
popularnosci i znaczenia bloga® (por. Ilustracje 111 12).

Zdecydowanie mozna powiedzie¢, ze blogosfera indywidualna stata
sie kolejnym narzedziem marketingowym. Coraz wigcej duzych marek
przesuwa swe budzety reklamowe na wspdlprace z influencerami. Takie
dziatania nie tylko buduja wizerunek marki, ale moga tez przelozy¢ sig
wprost na sprzedaz produktow®. Chociaz pod wzgledem zasiggow i za-
angazowania niewiele jest tresci, ktore w blogosferze wzbudzaja obecnie
réwne zainteresowanie jak posty influenceréw na Instagramie®.

89 M. kaczynski, Polskie blogi kulinarne - hosting, aktywnos¢ internautéw i tema-
tyka, [w:] T. Gackowski (red.), Nowe media. Wyzwania i ograniczenia, Instytut Dzienni-
karstwa, Warszawa 2013, s. 37.

90 D. Koztowska, Poteznieje blogosfera, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 2, s. 13.

91 M. Wréblewska, Tu sie rozmawia. Tam sie oglgda, ,Marketing w Praktyce”
2016,nr1,s.18.
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2.2. Blogi w procesie komunikacji marketingowej

Obecnie popularne narzedzia blogowania posiadaja wysoka funkcjonal-
nos¢, ktora sprawia, ze blogi moga sta¢ si¢ $wietnym fundamentem dla
wszystkich wysilkéw marketingu spolecznosciowego®. Blogowanie jest
korzystne dla réznego rodzaju firm i to z wielu powodéw. Po pierwsze,
blog nadaje firmie status intelektualnego lidera w swojej branzy. Po drugie,
dynamiczny charakter bloga oraz fakt regularnego publikowania na nim
tre$ci powoduja, ze zamieni si¢ ono w centrum spotkan dla przedstawicieli
rynku. Po trzecie, za posrednictwem bloga klienci moga nawigza¢ kontakt,
a po czwarte, jest on pomocny w poprawianiu pozycji firmy w wynikach
wyszukiwania. Korzysci plynace z prowadzenia bloga narastajg jednak
z czasem i rosng w sposob nieliniowy®, stanowigc sume kumulujacych sie
wartosci i korzysci dla kazdej ze stron. O sukcesie bloga moze $wiadczy¢
kilka réznych miar:

» zmiana liczby subskrybentéw w czasie;

= liczba odwiedzajacych blog;

» liczba klientow, ktérzy zdecydowali sie¢ na zakup po tym, jak trafili

na blog;

= zmiana liczby linkéw prowadzacych na blog;

= liczba czytelnikow, ktorzy trafiajg na dany blog za posrednictwem

innych blogéw*™.

Firmy powinny sie réwniez interesowac aktywnoscia czytelnikow bloga
(komentarze pod postami), czestotliwoscig publikowania nowych tresci,
miejscem w rankingach Google i Technorati czy pozycjami najwazniej-
szych stow kluczowych w rankingach wyszukiwarek®. Rozpowszechnianie
online lub inaczej RSS (razem z listg linkéw) jest bardzo wirusowym me-
chanizmem dystrybucyjnym dla blogosfery. Po jednym inicjujacym klik-
nieciu przycisku RSS uzytkownicy dostajg hastowe powiadomienie, gdy ich
ulubieni autorzy blogéw napisza co$ nowego na interesujacy temat. Jesli
uzytkownicy komentujg lub zamieszczajg link w nastepnym wpisie na blo-
gu, rozpoczyna sie petla pozytywnego sprzezenia zwrotnego — prowadzaca
do obserwacji i czasem krytyki, ze blogosfera jest wzmocnieniem dla kilku
donosénych gloséw®. Ranking blogeréw indywidualnych ze wzgledu na po-
ziom ich ekwiwalentu reklamowego prezentuje Wykres 177.

92 A.Mac, op. cit., s. 57.

93 B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing, One Press, Helion, Gliwice 2010, s. 81.

94 |bidem, s. 85-87.

95 L. Evans,op. cit., s. 88.

96 A. Shuen, Web 2.0 przewodnik po strategiach, Helion, Gliwice 2009, s. 140.

97 Ekwiwalent reklamowy (AVE) jest w tym przypadku rozumiany jako wartos¢
stanowigca koszt umieszczenia w danym medium reklamy o takiej samej powierzchni
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39048103z

Julia Kuczyriska - Maffashion

Jessica Mercedes Kirschner - Jemerced
37410212zl

Kamil Pawelski - Ekskluzywny Menel 17463093121

IMarta Dymek -Jadlonomia 10056183zl
Przemyslaw Pajak - Spiders Web 6089704z
Michal Szafraniski -Jak oszczedzaé pieniadze ? 4874143121
Anna Skura - What Anna Wears 468220921

Grzegorz Marczak - Antyweh 32871212l

Michal Kedziora - Mr Vintage 255525021

Anna Alboth - Rodzina bez granic 1956073 21

Eliza Wydrych - Fashionelka 141269211
Konrad Kruczkowski - Halo Ziemia 1339542121
Andrzej Tucholski 1333 881:l
Annailakub Gérnicey - Podréinicey 117850311
AnnaiMarcin Nowak - Wedrowne Motyle 94949621
Michal Gérecki - Nevergroup.pl 895835z
Kasia Ogérek - Twoje DIV 89537721
Natalia Tur - Nishka 382206z1
Lukasz Smolinskii Matalia Sitarska - Tasteaway 74225011
Pawel Opydo - Zombiesamurai 73052421
Jakub Prészynski - Pijaru Koksu 626061 21
Edwin Zasada - Zabij Grubasa 488484 z1
Kamil Mowak - Blog Ojciec 43837921
Jan Favre - Stay Fly 41292511
Jakub i Maria Pasek - Oczekujac 265559z
Magda Mirkowicz - My Pink Plum 264228z
Maciej Mazurek - Zuch 23838411
167109 z1

AnnaiJakub Zajac - Fashionable

Wykres 1. Ranking blogeréw indywidualnych ze wzgledu na poziom ich ekwiwalentu
reklamowego

Zrédto: Najlepsi polscy blogerzy 2015, http://www.egospodarka.pl/art/galeria
/129759,Ranking-wg-sumy-ekwiwalentu-reklamowego,2,93,1.html (Dostep: 23.02.2016)

Zaréwno blog korporacyjny, jak i wspdlpraca podjeta z blogerem
indywidualnym, pozwala znalez¢ swoéj wlasny oryginalny image. Pro-
wadzenie bloga to sposob na kreowanie stylu firmy/marki w Internecie
i podstawowe narzedziem zostawiania za sobg solidnych cyfrowych $la-
déw, zktorych potencjalni klienci fatwo beda mogli wyczytac opinie oraz
motywy dzialania®. Pozwala on skutecznie komunikowac si¢ ze §wiatem,
ale rwniez umozliwia pozyskiwanie cennej informacji zwrotnej*. Pozy-
tywne wpisy pojawiajace sie nablogach sa czesto traktowane jako bardziej
wiarygodne niz tradycyjna reklama internetowa'®. Kreowanie wizerun-
ku na forach, blogach i w portalach spotecznosciowych ma sens, ponie-
waz pozwala podpatrywac grupy docelowe, poznawac ich sady i ocze-

jak monitorowana informacja, ilo$¢ pieniedzy, jaka nalezatoby wyda¢ na publikacje/
emisje danego przekazu, gdyby byt on reklama.

98 M. Joel, Szes¢ pikseli oddalenia, One Press, Helion, Gliwice 2010, s. 252.

99 Ch. Li, J. Bernoff, op. cit., s. 45.

100 U. Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, op. cit., s. 127.
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kiwania wzgledem danych produktéw i ustug. Czesto w takich grupach
wyjdzie na jaw niekorzystna opinia o firmie i jesli firma w pore nie zare-
aguje, fama moze roznies$¢ sie cho¢by dlatego, ze niezadowolonych klien-
tow moze by¢ wiecej'”. To takze doskonata forma zarzadzania wiedza
w przedsiebiorstwie i kreowania procesu zmian, odrdznienie si¢ od
konkurencji i pokazania pozadanych cech, jak wysoka inteligencja czy
humor'”. W merytorycznych wpisach na blogu méwiacych o produkcie
oferowanym przez firme mozna wstawic¢ link do platformy sprzedazo-
wej czy sklepu internetowego. Kazdy taki odnosnik pomaga w pozycjo-
nowaniu sklepu, zwigkszajac jego szanse na znalezienie si¢ na pierwszej
stronie wynikéw wyszukiwania'®. Mamy woéwczas do czynienia z efek-
tem tzw. kuli $niegowej, co umozliwia zwielokrotnienie osigganych ko-
rzysci.

Blog, zaré6wno prywatny, jak i korporacyjny, moze sta¢ sie rowniez
centrum skupiajgcym wykreowang e-spoteczno$¢. W takim przypadku
ma swoich wiernych czytelnikéw, ktérzy odwiedzaja go praktycznie co-
dziennie, zapoznajg si¢ z trescig zamieszczonych postéw i dodaja wlasne
komentarze. Wytwarza sie¢ sie¢ dialogowa pomiedzy autorem bloga a jego
czytelnikami oraz pomiedzy samymi czytelnikami'®. Wymaga to jednak
systematycznego monitoringu wszystkiego, co dzieje si¢ w przestrzeni
blogosfery, zwlaszcza w odniesieniu do wlasnego bloga, umiejetnosci mo-
derowania prowadzonych dyskusji i szybkosci reakeji na obserwowane
wydarzenia czy wypowiedzi. Woéwczas blog ma szanse stac si¢ kanalem,
ktory bedzie kreowal postawy czytelnikow, ktorzy go czytaja'®. Niestety nie
zawsze jednak bedzie on przynosit korzysci. Dotyczy to przede wszystkim
sytuacji, gdy:

= tred¢ jest nieciekawa lub zawiera tylko uwagi autora;

= styl autora jest pozbawiony lekkosci;

» nowe wpisy pojawiaja si¢ bardzo rzadko;

» nikt nie komentuje wpisow lub komentarze s krytyczne, niegrzecz-

ne lub skladajg si¢ na nie same reklamy'%.

W takim przypadku osiggane cele beda zgota odmienne. Co wigcej,
blogosfera stwarza takze przestrzen do potencjalnych dziatan o charak-
terze nieetycznym, zaréwno ze strony firm/marek jak i autoréw blo-
gow/vlogow. Niejednokrotnie zdarza sie, ze firmy/marki probuja kupo-

101 M. kebkowski, op. cit., s. 156.

102 Ibidem,s. 167.

103 T.Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie..., s. 79.

104 W. Gustowski, Komunikacja w mediach spotecznosciowych, NowaAres, Gdynia
2012,s. 117.

105 P.R. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, Marketing wirusowy w Internecie, One
Press, Gliwice 2009, s. 118.

106 G. Harter, op. cit.,s. 101.

75



76

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

wac u blogeréw pozytywne recenzje swoich produktéw lub wptywaé na
wynik testow czy tres¢ zamieszczanej recenzji. Daza do ograniczenia
wspolpracy z blogerem do przedruku wlasnych materialéw promocyj-
nych. Wplywa to negatywnie na poziom zaufania czytelnikdéw, w tym
réwniez klientow zwigzanych z dang firm/marka oraz spadek wiary-
godnosci bloga jego autora. Maleje wtedy réowniez skutecznos¢ wyko-
rzystywanych w procesie blogowania narzedzi. W przypadku firm/ma-
rek malo znanych mozna moéwi¢ o tzw. zjawisku ,podwdjnej szkody”,
w wyniku ktérego tracg one podwdjnie. Z jednej strony sa one kupowa-
ne przez mniejszg liczb¢ nabywcow, ale tez nabywcy sg do nich mniej
przywiazani'”. Nieuczciwe praktyki w tym zakresie daly poczatek de-
cyzjom w zakresie regulacji kwestii dotyczacych tej formy dzialan pro-
mocyjnych w przestrzeni online, np. na blogach. I tak, dla przykiadu,
organizacja zajmujaca si¢ regulacjami w reklamie (NARC) uznata, ze
w przypadku reklamy na blogach podstawg jest ujawnienie powigzan
pomiedzy firma/marka, ktéra sponsoruje stron¢ albo placi za opinie¢
o produkcie'®. Z drugiej strony ,jest tez grupa zawodowych blogeréw
naciagaczy i terrorystow traktujacych blogi jako zrédlo tatwego pienia-
dza czy gadzetow”'”. Wsrdd najwiekszych wad blogeréw najczesciej
wymienia si¢ ich nieprzewidywalnos¢, brak kreatywnosci oraz brak
czasu, rosnacg komercjalizacj¢ blogosfery i zawyzanie stawek, a tak-
ze brak sformalizowanego dzialania w blogosferze''’. Blogerom zdarza
sie takze miesza¢ fakty i opinie, powtarza¢ plotki i pomija¢ informacje
dotyczace istniejacego konfliktu intereséw'''. Kontrowersje dobrze sie
sprzedaja, a popularnos$¢ czasem zdobywaja ludzie, ktérzy krytykuja
dla samej krytyki, niejednokrotnie wpisujgc si¢ w nurt powszechnego
zjawiska hejtingu. Nie moze to jednak stanowi¢ kluczowej plaszczyzny
rozwoju polskiej blogosfery. Firmy oferujace dobry produkt nie powin-
ny obawia¢ si¢ blogeréw - nie trzeba kupowac sobie u nich recenzji,
wystarczy da¢ im swdj produkt do przetestowania. Jesli produkt jest
dobry, zyska dobrg opinie, ktéra dotrze do wielu oséb'2. Czasem jed-
nak firma/marka i jej produkty staja si¢ przedmiotem zainteresowania
blogera/vlogera, ktéry dokonuje analizy poréwnawczej réznych grup
produktéow i marek, prezentujac uzyskane rezultaty. Nie zawsze sa one
dla firmy/marki korzystne, bowiem nie zawsze udaje si¢ osiaggna¢ sym-
bioze a dyskomfort moze odczuwacé wéwczas kazda ze stron tej wspol-

pracy

107 U. Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, op. cit., s. 130.

108 http://allthings.womma.org/2009/08/11/no1 (Dostep: 27.05.2016).

109 J. Gadzinowski, Bloger za grosze? Nie, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 6, s. 44.
110 N.Hatalska, op. cit., s. 13.

111 Ch. Li, J. Bernoff, op. cit., s. 44.

112 P.R. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, op. cit., s. 118.
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Przekonala si¢ o tym marka Sokoléw, ktdrej produkty — paréwki i tatar
zostaly bardzo slabo ocenione w niezaleznym tescie, jaki przeprowadzil
vloger Piotr Oginski. Material zostal zaprezentowany na vlogu Kocham
gotowa¢, w ktérym autor twierdzil, ze mieso, z ktérego produkowany jest
tatar, zawiera duze iloéci chemii spozywczej i srodkéw konserwujacych.
Marka poczatkowo bierna, pozwala vlogera do sgdu domagajac si¢ 150 tys.
zt odszkodowania. Ostatecznie doszto do ugody, w ramach ktdrej vloger
przeprosil marke na jej facebookowym fanpage’u oraz usunal niepochleb-
ne wpisy na jej temat'’. Marka Sokoléw, borykajac si¢ z niepochlebnymi
komentarzami na swoim profilu, opublikowala oficjalne oswiadczenie
skierowane do vlogera i 0s6b z nim sympatyzujacych (por. Ilustracja 13).

Szanowny Panie,

przyjmujemy przeprosiny i w zwigzku z tym zdecydowalismy sie wycofac pozew wobec Pana
osoby. By¢ moze rozwigzanie, ktorego uzylismy byto niewspdtmierne, jednak uwazamy, ze
powinno sie

reagowac w sytuacji nieobiektywnej oceny produktow, dobrego imienia firmy, jej pracownikow i
dostawcow, za ktorych pracodawca jest odpowiedzialny.

Szanujemy wolnosc¢ wypowiedzi oraz moZzliwosc dyskusji na temat produktow i ustug. Dbajac
Jjednak o takie wartosci jak obiektywizm i odpowiedzialnosSc zamierzamy rozpoczac otwartg
dyskusje z udziatem ekspertow, blogerow, viogerow oraz organizagji branzowych, aby wspdlnie
wypracowac rozwigzania, odpowiadajagce m.in. na nastepujgce pytania:

- Jak pogodzi¢ wolnos¢ wypowiedzi w Internecie ze stusznymi interesami konsumentow i
marek?

- Gdzie lezy granica krytyki i swobody wypowiedzi?

- Kiedy dana marka powinna reagowac i w jaki sposob?

Naszym zamiarem jest zainigowanie wymiany pogladow, pozwalajgcej wszystkim
zainteresowanym przedstawic swoje stanowisko.

Ilustracja 13. Oswiadczenie marki Sokotéw
Zrédto: http://konkretny.pl (Dostep: 30.04.2016)

Takie opinie blogeréw nie zawsze sg jednak efektem kiepskiej jakosci
oferowanych na rynku produktéw. Moga one bowiem wynika¢ réwniez
z braku kompletnych informacji w omawianym zakresie, jakimi dysponu-
je bloger/vloger. Kluczowsa role w takich przypadkach odgrywa postawa
firmy/marki i umiejetnos¢ radzenia sobie z sytuacjami trudnymi czy kry-
zysowymi w przestrzeni hipermedialnej. Ciekawym przykladem reakcji
firm/marki na nieuzasadnione w jej opinii zarzuty vlogera byla odpowiedz
producenta farb Dekoral Fashion. We wrze$niu 2014 roku vloger AdBuster
opublikowal na swoim kanale w serwisie YouTube film bedacy poréwna-
niem farb réznych producentéw. Marka odniosta si¢ do wynikow tego te-
stu, a takze zarzutow stawianych jej w prezentacji (por. Ilustracja 14).

113 D. Kaczorowska-Spychalska, Media spotecznosciowe w procesie komunikacji
marek sektora spozywczego, Zeszyty Naukowe SGGW, ,Ekonomika i Organizacja Go-
spodarki Zywnosciowej” 2016, nr 113, s. 62.
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Drogi AdBusterze,

na wstepie chcieliSmy powiedzie¢, ze bardzo Cig lubimy, cenimy, szanujemy i dziekujemy ze wywofates nas do tablicy. Schlebia nam
to, ze wziate$ nasz produkt do testow - to znaczy, ze jesteSmy w Twoich oczach jednym z trzech najlepszych producentéw farb na
polskim rynku! Dzieki!

Jednak musimy kilka rzeczy wyprostowac, poniewaz w swoim video lekko sie zagalopowates (inaczej méwigc pojechates). Wierzymy,
Ze nie zrobites tego celowo, tylko wyniknetfo to z Twojej niewystarczajacej znajomosci naszego produktu i produktéw konkurencgji,
prawda? Niezaleznie od Twojej odpowiedzi musimy Ci uswiadomic kilka rzeczy:

Po pierwsze do testéw wzigtes matowa Hypoalergiczng Szorowalng Farbe Lateksowa Dekoral Fashion oraz Satynowa Sniezke. To
tak jakbys chciat poréwnac... sportowy woéz do jeepa. Albo jabtka do gruszek. Albo Stowackiego i Mickiewicza. No ciezko jest,
prawda?

Podstawowa réznica to stopien potysku farby. Sniezka Satynowa, jak sama nazwa wskazuje, jest farbg o wykoriczeniu satynowym,
czyli delikatnie blyszczacym. Hypoalergiczna Szorowalna Farba Lateksowa Dekoral Fashion to farba.. matowa. Z kazdej farby
matowej zabrudzenia beda trudniejsze do usuniecia, niz w przypadku farby satynowej. Sam widzisz, ze juz w tym elemencie Twoj
test stawia nasz produkt na gorszej pozycji. Czyli ciagngc temat samochodéw np. gdybys upraszczajac powiedziat, ze sportowe
ferrari jest gorsze od jeepa, bo na wyboistej i zabtoconej drodze sobie nie poradzi.

Na marginesie dodamy tylko, ze kazdy kij ma dwa korice - farba matowa ma wielu zwolennikéw, poniewaz niweluje
niedoskonatosci i nieréwnosci podioza. W przypadku farby satynowej jest to praktycznie niewykonalne, wiec poki nie chcesz
wylewac litrow ketchupu na swoje Sciany. a lubisz miec gtadkie powierzchnie bez smug, polecamy jednak farbe matowa. Poza tym
sprébuj pomalowac farbg satynowa sufit, a dowiesz sie o czym moéwimy.

Jesli jednak jestes mitosnikiem satyny (przyznaj sie J) to mamy roéwniez rozwigzanie na uzyskanie tego typu wykonczenia i peinej
odpornosci na szorowanie. To nasz Akrylowy Lakier Transparentny. Dzieki swoim wiasciwosciom ochronnym moze byc¢ on
stosowany wszedzie tam, gdzie chcemy uzyskac fatwe do utrzymania w czystosci, w petni odporne na szorowanie powierzchnie.
Lakier wydobywa takze glebie i nasycenie koloru nadajgc mu wiasnie satynowe wykoriczenie.

Po drugie: grunt to obiektywizm. A Ty uzytes do naszej farby gruntu... konkurenta. Dlaczego...? To tak jakbys probowat wiozy¢ czesci
pasujace do jednego samochodu do dwdch innych i dziwit sie, ze nie jada.

Po trzecie, doceniamy talenty malarskie Twoich profesjonalnych testeréw, jednak wielki, gruby monolit niczym z .Odysei
Kosmicznej” Kubricka w poréwnaniu do delikatnych konturdéw kotka jest tylko prawie taki sam. A prawie, jak wiemy juz od kilku lat,
robi réznice, szczegélnie podczas szorowania ;-).

Zeby byto jasne, nadal Cie szanujemy i lubimy. Chcielismy Ci tylko pokazac, ze sa pewne czynnik, ktére zadecydowaly o wynikach
Twojego testu i wplynely na jego obiektywizm. Nie oczekujemy przeprosin, nie bedziemy Cie ciggac po sadach ;) Ewentualnie
chcemy... zaciggnac Cie do Wroctawia, do naszej siedziby, gdzie spotkasz sie z naszymi ekspertami. Oni wszystko szczegétowo Ci
wyjasnig i przy okazji doradza jak odmalowac sciane, ktorej uzytes do testow, tak bys cieszyt si¢ nig przez diugie lata:).

Tymczasem zyczymy Ci powodzenia przy kolejnych filmikach!
Pozdrawiamy,

Zespot Dekoral Fashion - eksperci od kolorow

Ilustracja 14. Reakcja marki Dekoral Fashion na test przeprowadzony na vlogu
AdBuster

Zrédto: http://media.dekoral.pl/pr/287626/odpowiedz-marki-dekoral-fashion-na-
test-przeprowadzony-przez-adbuster (Dostep: 30.04.2016)

Rosngca fala krytyki ze strony firm/marek wobec blogeréw stanowi
pewne ograniczenie co do wolnosci wypowiedzi i swobodnej publika-
cji tresci na blogu. Firma/marka ma oczywiscie prawo zareagowac, jed-
nakze skala i charakter tej reakcji powinny by¢ wywazone i adekwatne
do zaistnialtej sytuacji. Nie zawsze idealnym rozwigzaniem okazuje si¢
kierowanie sprawy na droge sadowa. Na ogdt powoduje to w przestrzeni
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hipermedialnej szum niepochlebnych opinii, stawiajac firme/marke
w stosunkowo ztym $wietle, jako cenzora tresci jej dotyczacych. Pozwy
sadowe wobec danego blogera na ogét prowadza do zwigkszenia liczby
jego czytelnikow i ostabienia wizerunku firmy/marki, ktéra nie potrafi-
ta inaczej rozwigza¢ sytuacji konfliktowej. Niektorzy blogerzy i vlogerzy,
aby unikna¢ podobnych sytuacji, zastrzegaja sobie w zawieranych z fir-
ma/marka umowach prawo do szczerej, subiektywnej opinii, a nawet wy-
stawienia opinii negatywnej. Sytuacje kryzysowe w przestrzeni hiperme-
dialnej, zwigzane z realizowanym procesem komunikacji, zawsze moga
sie zdarzy¢. Wymaga to jednak przemyslanych i wywarzonych dzialan
kazdej ze stron zaistnialego konfliktu, ktére stonuja emocje i doprowadza
do wzajemnego porozumienia. By¢ moze w ich efekcie mozliwe stanie sie
podjecie wspolpracy ukierunkowanej na stworzenie nowej wartosci (pro-
jektu, produktu itp.) dla czytelnikéw bloga i klientéw danej firmy/marki.
Konsumenci oczekuja, aby firmy/marki dziataly etycznie, transparentnie
i odpowiedzialnie. Sg coraz bardziej wyczuleni i dajg upust swojemu nie-
zadowoleniu w mediach spotecznosciowych'.

Firmy/marki wcigz poszukuja przestrzeni, ktéra umozliwi im bez-
posredni i niesformalizowany kontakt z rzeczywistymi i potencjalnymi
klientami. Blogosfera w swojej réznorodnosci kreuje spoleczno$¢ entu-
zjastow, ktorzy poprzez konwersje prezentowanych tekstow i materiatow,
postrzeganych jako intrygujace, zabawne i niepowtarzalne, potrafig za-
angazowac swoich odbiorcow. To grupa digital influenceréw, ktorzy be-
dac niejednokrotnie autorytetami w swojej dziedzinie, wyznacza trendy
i ksztaltuje wzorce zakupowe. Przy podejmowaniu dziatan z blogerami
czy vlogerami warto zatem pamiegtac o tym, Ze sg oni przede wszystkim
ludzmi, czgsto specjalistami w swojej dziedzinie. Potraktowani fair i ob-
darzeni kredytem zaufania odplacaja si¢ zaangazowaniem i kreatywno-
$cig, dzigki czemu powstaje wiele bardzo ciekawych i niestandardowych
kampanii'”. Kazda marka musi zacza¢ swoja przygode z tresciami na
blogach od zera. Reklamy telewizyjne czy prasowe nie stanowig obecnie
kapitalu zaufania, trzeba go zdoby¢ od nowa. Warto wiec zacza¢ powoli,
aby w miare nabywania umiejetnosci we wspoélpracy z blogerem tworzy¢
coraz ciekawsze i lepiej przyjmowane materialy''s. Publikowanie warto-
$ciowych treéci sprawia, ze przekaz staje si¢ odpowiedni dla kazdej z grup
stakeholders, stanowiac trajektorie skutecznej komunikacji. Jak twierdzi
bloger Jason Hunt ,,dzisiaj blogerzy to nie tylko pisarze amatorzy. To li-
derzy opinii, majacy dziesiatki i setki tysiecy czytelnikdw, pojawiajacy sie

114 R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030, Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 147.

115 T. Baran, A. Miotk, op. cit., s. 47.

116 D. Kaczorowska-Spychalska, Jak wybierac z blogosfery, ,,Marketing w Prakty-
ce” 2016, nr 10, s. 23.
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we wszystkich srodkach masowego przekazu. Maja wigcej czytelnikow od
najpopularniejszych dziennikarzy i pisarzy w tym kraju, wigcej odbior-
cOw niz niejeden program w telewizji”'"’.

Polska blogosfera w liczbach

Laczna liczba blogdéw na swiecie nie jest dokladnie znana (serwis Blogpulse
identyfikuje ich 135 mln). W Polsce mozemy szacowac, ze jest ich okolo
3 mIn'®. Trudnosci z jednoznacznym okresleniem ilo$ci wynikajg przede
wszystkim ze stosunkowo duzego rozproszenia platform blogerskich, jak
réwniez braku aktualizacji informacji na temat ilo$ci blogéw porzuconych,
pustych czy zablokowanych przez administratora. Znaczaca ilos¢ blogow
jest takze hostowana poza platformami blogowymi, nie bez znaczenia moze
w tym wzgledzie pozosta¢ zjawisko agregacji blogéw na poszczegélnych
platformach blogowych. Ponadto nie wszystkie portale blogowe podaja
systematycznie oficjalne informacje dotyczace liczby istniejacych blogow.
Dla przyktadu portal Blog.onet.pl informuje, ze dziata na nim juz 1 791 224
blogéw (liczba ta nie zmienita si¢ jednak od kwietnia 2014 roku), w katego-
riach: Art., Kulinarne, Rodzina, Zycie codzienne, Gry, Pasje, Motoryzacja,
Lifestyle, Spoteczenstwo, Kultura, Teen, Dla dorostych, Rambo. Dla po-
réwnania portal Blox.pl, bedacy platforma blogowa portalu Gazeta.pl, licz-
be te szacuje na poziomie 398 863 (w kwietniu 2014 roku bylo to 353 769
blogéw), w kategoriach: Biznes i Gospodarka, Dzieci, Edukacja, Fotoblogi,
Hobby, Kobiety, Mezczyzni, Dla dorostych, Komputery, Kuchnia, Kultura,
Moda, Motoryzacja, Polityka, Prasa i media, Regionalne, Rozrywka, Sport,
Turystyka, Zdrowie, Pamietnik osobisty. Bloog.pl (platforma blogowa por-
talu Wirtualnej Polski) wielko$¢ te szacuje na poziomie 816 000 blogdw, zas
przyktadowe agregatory blogéw liczbe blogéw okreslaja odpowiednio na
poziomie: Zblogowani.pl — 10 823 blogi, Durszlak.pl - 6 077 blogow.
Katalog Blogéw Firmowych'"® wskazuje na 785 aktywnych blogéw w kate-
goriach: Uslugi profesjonalne, Styl zycia, Media i marketing, Finanse, Sprze-
daz i dystrybucja, Telekomunikacja, Przemyst i technika, Instytucje. Jedno-
czesnie katalog wykazuje na biezaco réwniez w dodatkowej zakladce liste
blogdw nieaktywnych, ktdrych liczba na koniec maja 2016 wynosita 304.

117 J.Hunt, Bloger..., s.237.

118 A. Garapich, Zasieg blogosfery w Polsce. Raport, Warszawa 2010, s. 9-10.

119 http://blogifirmowe.com/blogifirmowe/page/katalog-blogow (Dostep:
27.05.2016).
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Blogerzy w Polsce to przede wszystkim kobiety (84%), w wieku ponizej
25 lat (prawie 26%) i 26-35 lat (prawie 41%), zamieszkujace wojewddz-
twa: mazowieckie (17%), $laskie (12,9%) oraz matopolskie (9,5%), korzy-
stajace z platformy blogowej Blogger (68,5%), dokonujace srednio dwdch
wpisow w tygodniu (niecate 27%)'®. Profil spoleczno-demograficzny
0s0b czytajacych blogi i mikroblogi jest bardzo zblizony do ogdlnego pro-
filu internautéw, z nadreprezentacja kobiet oraz os6b mtodszych'?'. 33%
internautéw deklaruje, ze czyta blogi — jest to spadek o 6 punktéw pro-
centowych w stosunku do roku 2014. W przypadku vlogéw, zanotowano
natomiast prawie dwukrotny wzrost ich ogladalnosci (obecnie ogladanie
wideoblogow deklaruje 29% polskich internautéw)'*2. 69% polskich in-
ternautéw czytalo kiedykolwiek blogi internetowe, a co drugi czyta blogi
minimum raz w miesigcu lub czesciej. W czoldwce najbardziej znanych
blogeréw znajdujg si¢ blogerzy — celebryci, ktérzy posiadajg ugrunto-
wang pozycje w $wiecie realnym: Martyna Wojciechowska (74%), Anna
Mucha (55%), Maja Sablewska (48%) oraz Katarzyna Tusk i jej blog Make
Life Easier (47%). Ikong polskich blogeréw, czyli Kominka (obecnie Ja-
son Hunt) zna 11% badanych, co daje mu pozycje tuz za Kataryna (13%
) oraz Andrzej Rysuje (12%), a takze nieco powyzej Stanikomanii Ka-
tarzyny Kulpy (10%), Spider’s Web (9%), Jacka Gadzinowskiego (9%),
Mediafun Macieja Budzicha (8%), Fashionelki (8%) czy Pawta Tkaczyka
(7%)'*. Pozycja w rankingach popularnoéci poszczegdlnych blogeréow
ulega oczywiécie zmianom, co wynika z preferencji czytelnikow i jest
tez uwarunkowane celem i przestankami danego zestawienia. Niewatpli-
wie jednak blogerzy maja bardzo pozytywny wizerunek i s3 utozsamiani
z osobami popularnymi, pozytywnymi, lubianymi, inspirujacymi i przy-
jaznymi. Stanowia niewatpliwie wazne zZrédlo informacji dla internautéw,
co potwierdza co czwarty internauta, a trzech na dziesigciu internautow
odczuloby zal po zniknigciu blogeréw z wirtualnej rzeczywistosci'**. Co
wiecej, az 58% czytelnikow blogéw jest przekonanych, ze blogerzy maja
wplyw na otoczenie, a az 91% jest przekonanych, zZe zmieniajg oni $wiat
na lepsze. Plasujg oni tworcow blogoéw i vlogéw na czwartym miejscu
wplywu na zmiany zachowan i popularyzowanie postaw, zaraz po spo-
tecznosciach lokalnych, rodzinie i przyjaciolach oraz znanych osobach'>.

120 A. Pytkowska, op. cit., s. 8-17.

121 A. Garapich, op. cit., s. 29.

122 M. Kuchta, Czy blogerzy to juz pigta wtadza? Rola blogeréw i youtuberéw we
wspdtczesnym swiecie. Raport, http://socialpress.pl/2016/09/czy-blogerzy-to-juz-pia-
ta-wladza-raport-rola-blogerow-i-youtuberow-we-wspolczesnym-swiecie/ (Dostep:
23.11.2016).

123 T. Baran, A. Miotk, op. cit., s. 11.

124 Ibidem,s. 12.

125 M. Kuchta, op. cit.
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To bowiem jedna z najbardziej pozadanych form realizacji dzialan w za-
kresie kreowania pozadanego i ptatnego kontentu, réwniez w przypadku
rozwigzan marketingowych w dziataniach na rynku B2B w 2015 roku'#.

Blogi na ogoét czyta sie ,hurtowo” — az co trzeci respondent deklarowal,
ze czyta przynajmniej kilkanascie blogéw. Statystyczny internauta konsu-
muje $rednio 2-4 blogi lub vlogi. W przypadku statych odbiorcéw blogéw
i vlogow liczba ta wzrasta ponad dwukrotnie — 42% z nich zadeklarowato,
ze czyta lub oglada regularnie 5-10 b(v)logéw'?’. Gtéwnymi motywacjami
czytania blogéw i ogladania wideoblogéw sg: che¢ nauki, $ledzenie tren-
dow i bycie na biezaco, chec¢ przeczytania lub obejrzenia czego$ ciekawe-
go, a takze che¢ rozrywki, posmiania si¢ i poznania opinii kreatywnych
osob. Blogi pomagaja rozwija¢ pasje, inspirujg i pomagaja ksztattowac
$wiatopoglad. W dalszej kolejnosci rozszerzajg $wiadomos¢ konsumencka
w kwestiach takich jak: sklad produktéw czy prawa konsumenta, a takze
s3 bardzo dobrym zrédlem informacji o $wiecie. Natomiast wideoblogi
czesto obnazajg prawde o otaczajacym $wiecie, inspirujg i wptywaja na po-
wstawanie spolecznosci skupionej wokot tematu. Pomagaja takze rozwijaé
zainteresowania i czgsto sprawiaja, Ze czytelnicy zmieniajg opini¢ w danym
temacie'?®. Wéréd powoddéw czytania blogéw wymieniano takze motyw
rozrywkowy ,zabawne i sympatyczne tresci” (76% badanych), ,,hobby”
(66% badanych) oraz ,,ciekawos$¢, jacy sg inni ludzie, ktorych nie znam
z realu” (59%). Jednoczes$nie 31% respondentéw czyta blogi w celach
naukowych, a 27% - w zawodowych'*’. Zapoznawanie si¢ z opiniami po-
staci, z ktorych zdaniem sie liczymy, jest réwnie powszechng motywacja
do odwiedzania blogéw jak to, ze za ich posrednictwem mozemy spoty-
ka¢ osoby podobne do siebie (odpowiednio 8% i 9%). Na podstawie tej
obserwacji mozemy sadzi¢, ze blogi maja dla czesci czytelnikéw funkcje
odmienng od prasy drukowanej, telewizji czy innych kanaléw komunika-
cji internetowej'*. Ponadto istotnym powodem konsumowania tresci na
b(v)logach, zwlaszcza wérdd statych odbiorcéw b(v)logéw, okazala sie che¢
dokonywania §wiadomych zakupéw — wskazalo na nig blisko 60% respon-
dentéw. W przypadku vlogéw mozna np. zaobserwowac znacznie wyzsza
wage rozrywki (46% wskazan wobec 32% wskazan w przypadku blogow)
jako motywacji do ogladania tresci. Vlogi wyprzedzaja tez blogi na wymia-
rze checi nauczenia si¢ czego$ nowego (réznica +4pp.). Stad by¢ moze duza

126 T. Brzezinski, t. Ciechanek, Content Marketing odpowiedzig na wspédtczesne
realia reklamowe, [w:] W. Schmidt, P. Kolenda, Konsumpcja tresci online a marketing,
IAB Polska, Warszawa 2016, s. 15.

127 PCBV, B(V)log Power - Raport, Warszawa 2015, s. 18.

128 M. Kuchta, op. cit.

129 J.M. Zajac, A. Kustra, P. Janczewski, T. Wierzbowska, Motywacje, zachowania
i poglgdy autordw i czytelnikdw blogdéw. Raport, Agora S.A., Warszawa 2007, s. 5.

130 D. Michalak, I. Korys, J. Kope¢, op. cit., s. 67-68.
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popularnos¢ poradnikéw wideo i tresci z kategorii ,,how to” oraz checi do-
konywania swiadomych zakupéw (réznica +2pp. na korzys¢ vlogow)'.

Badania prowadzone przez IAB Polska w 2015 roku wykazaly, ze blo-
gi majg najwigkszg sile oddziatywania na proces decyzyjny w kategoriach
takich jak materialy remontowe i wykonczenie oraz wyposazenie domu,
a takze motoryzacja oraz zdrowie, w tym branza farmaceutyczna (w szcze-
golnosci dotyczy to kategorii réznorodnych suplementéw, produktéw od-
chudzajacych, pozwalajacych poprawia¢ nasza kondycje (fitness i zdrowie)
(por. Tabela 2).

Lp. Brania Blogi i vlogi jako zrédta wiedzy na
temat produktow i ustug (w %)

1. |Materiaty remontowe i wykonczeniowe 15

2. | Wyposazenie domu 14

3 |Motoryzacyjna 13

4. | Zdrowie, w tym branza farmaceutyczna 13

5. | Kosmetyki 12

6. | Telekomunikacja 11

7. | Spozywcza 10

8. |Finanse 8

9. |Odziez 7

Tabela 2. Rola blogéw i vlogdw w decyzjach zakupowych klientow

w wybranych branzach

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie W. Schmidt, P. Kolenda, Customer Jour-
ney Online. Perspektywy branzowe, Raport IAB Polska, Warszawa 2015

Ponad jedna trzecia czytajacych blogi minimum raz w miesigcu przy-
znaje, ze zdarzylo si¢ jej kupi¢ produkt lub ustuge pod wptywem tego co
przeczytali na blogu internetowym. Jeszcze wiecej (39%) zrezygnowalo
z zakupu produktu lub ustugi pod wptywem tego, co przeczytali na blogu.
Ponadto w tej grupie 27% wzieto udzial w jakims$ wydarzeniu albo impre-
zie, bo byly polecane na za posrednictwem blogosfery'**.

39% badanych internautéw opowiedzialo si¢ za regularnym czytaniem
tekstow na blogach. 15% wskazalo na regularne ogladanie tresci na vlo-
gach, przy czym kobiety zdecydowanie wola czyta¢ blogi, a mezczyzni
preferuja vlogi. Wsrod grupy ogladajacych vlogi przewazajg ludzie mlo-
dzi. Nastolatki (grupa 15-18) dosy¢ rownomiernie rozkladaja swoj czas
pomiedzy blogi (33%) a vlogi (27%). Starsi natomiast wola czytanie od
ogladania — w grupie wiekowej 55+, 21% respondentéw wskazato, ze czy-
ta blogi, a zaledwie 3%, ze oglada vlogi'*.

131 PCBV, op. cit., s. 13.
132 T.Baran, A. Miotk, op. cit., s. 12.
133 PCBV, op. cit., s. 15.
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Do najbardziej wptywowych blogéw naleza te poswiecone modzie,
kuchni, urodzie, technologiom. Zainteresowaniem - i naturalnie w kon-
sekwencji duzg frekwencja — cieszg si¢ wpisy szafiarek, amatoréow goto-
wania, fanéw gier. Ale z pewnoscia i w polskiej sieci ujawni si¢ tenden-
cja panujgca juz w internetowej przestrzeni §wiatowej - moda na blogi
lifestylowe oraz poswiecone zdrowiu, rodzinie, formie fizycznej'*. Ko-
biety preferuja blogi lub vlogi zwigzane z uroda, kulinarne i modowe,
mezczyzni za$ te, ktére sa poswiecone problematyce technologicznej,
podrézniczej i naukowej, jak rdwniez coraz bardziej i kulinarnej'*, co
moze wynika¢ z bardzo duzej popularnosci programéw poswieconych
kulinariom, w ktorych niejednokrotnie najlepszymi kucharzami okazuja
sie wlasnie mezczyzni.

Blogi i vlogi ciesza si¢ coraz wigkszym zaufaniem i w efekcie stajg si¢
istotng przestrzenig pozyskania informacji, opinii i porad. Oferowany
przez blogeréw content potrafi bardzo mocno zaangazowa¢ czytelnikéow,
a $redni miesigczny realny zasieg buzzu generowanego przez nich wy-
nosi az 560 tysiecy osdb. Najlepsze posty potrafig uzyska¢ nawet blisko
5 tys. komentarzy i 6,4 tys. polubien. Wséréd najczestszych przyczyn, dla
ktoérych internauci nie korzystaja z informacji, w tym komercyjnych,
umieszczanych na blogach i vlogach, jest brak potrzeb w tym zakresie
(36% respondentéw) oraz brak czasu (42% respondentdéw)'*. Zatem to
wlasnie content stanowi o wartosci poszczegolnych blogéw i vlogow.
Wiréd najchetniej konsumowanych jego formatéw sa tradycyjne arty-
kuly, a takze formy wideo i posty w mediach spoteczno$ciowych. Blogi
w tej przestrzeni znajduja si¢ na 5 miejscu z udziatem 9% (por. Wykres 2).

Blogosfera jest niewatpliwie opiniotwérczym medium i zasluguje na
pelng uwage marketerow, zwlaszcza ze jest spotecznos$cig aktywna i za-
angazowang. Swiadczy o tym miedzy innymi fakt, ze az 10% internautéw
w wieku 15 lat i wigcej deklaruje prowadzenie wlasnego bloga'”’. Wsréd
motywacji do pisania najwazniejsze s3 powody osobiste i autoekspre-
syjne. Pisanie bloga najczesciej ma stuzy¢ wyrazeniu osobistych odczu¢
i emocji (65%) lub opinii (64%) autora oraz zachowaniu pomystéw, do-
$wiadczen i uczu¢ na przysztos¢ (60%). Waznym aspektem blogowania sa
takze funkcje spoleczne — niemal polowa zbadanych autoréw pisze bloga
w celu nawigzania nowych kontaktéw (28%) lub podtrzymywania kon-
taktu ze znajomymi (27%)'**. Wéréd badanych blogeréw 57% zamieszcza
nowe wpisy na swoich blogach przynajmniej raz na tydzien, a 7% pisze

134 B. Chabior, op. cit., s. 38.

135 PCBV, op. cit., s. 26.

136 Ibidem, s. 50.

137 T. Baran, A. Miotk, op. cit., s. 12.

138 J.M. Zajac, A. Kustra, P. Janczewski, T. Wierzbowska, op. cit., s. 5.
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odcasty, webinaria
5%

Artykuly w formie
listy
24%

Posty wmediach
spolecznosciowych
13%

Tradycyjne artykuly
32%

Wykres 2. Najchetniej konsumowane formaty ptatnego contentu

Zrédto: M. Nowicka, M. Martkowski, Od kontent marketingu do form natyw-
nych, [w:] W. Schmidt, P. Kolenda (red.), Konsumpcja tresci online a marke-
ting, Raport, Warszawa 2016, s. 18

przynajmniej jedng notke dziennie. Najczgsciej wpisy zamieszczajg auto-
rzy bloga w celu nawigzania nowych kontaktéw (70% przynajmniej raz
na tydzien), a najrzadziej piszacy w celach: ,zachowanie pomystéw, do-
$wiadczen i uczué na przyszlos¢”, ,wyrazenie opinii’, ,wyrazanie uczug,
emocji” i,,zainteresowania, hobby” (58-59% przynajmniej raz na tydzien)'*.
Warto jednak pamigta¢, ze fascynacja autora blogosferg i jej potencjalem,
w tym réwniez jej wymiarem finansowym, moze okazac si¢ jednak chwi-
lowa. Wymaga bowiem systematycznosci i zaangazowania. Brak efektow
(czytelnicy, zasieg, popularnos$¢ itp.) moze niekiedy nawet dos¢ szybko
doprowadzi¢ do zarzucenia takiej formy aktywnosci.

Waznag role odgrywa w tym przypadku réwniez popularnos¢ poszcze-
gélnych serwiséw blogowych, co moze stanowi¢ o atrakcyjnosci prowa-
dzenia wtasnego bloga. I tak, dla przyktadu, w grudniu 2015 roku najbar-
dziej popularnym serwisem blogowym okazal si¢ blogspot.com, majacy
zasieg na poziomie 32,75% i posiadajacy ponad 8 mln faktycznych uzyt-
kownikow (Real Users) (por. Tabela 3).

O popularnosci danego serwisu decyduje jednak uktad kilku czyn-
nikéw. W przypadku badan prowadzonych przez IAB brano pod uwage
liczbe tzw. Real Users, ilo$¢ odston, zasieg, a takze, ze wzgledu na dy-
namike rozwoju urzadzen mobilnych, réwniez ilos¢ krajowych odston
mobilnych. W prowadzonej analizie wazny jest rowniez aspekt zamian
zachodzacych w poszczegolnych kategoriach dotyczacych serwiséw na
przestrzeni ostatniego roku (por. Tabela 4).

139 Ibidem,s. 10.
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Serwis Real Users | Odstony ogétem Krajz‘vzzﬁ::lony Zasieg
blogspot.com 8000 985 - - 32,75%
blox.pl 3031597 18302 275 5296228 12,41%
wordpress.com 2895917 - - 11,86%
blog.pl 1990 724 12243119 3460 845 8,15%
blog.onet.pl 1397931 7207 467 3052224 5,72%
blogger.com 1250674 - - 5,12%
tumblr.com 1241927 - - 5,08%
bloog.pl 944 440 3898816 1163935 3,87%
photoblog.pl 329563 15633 086 6490 602 1,35%
salon24.pl 278674 7363808 1110035 1,14%

Tabela 3. Serwisy blogowe w grudniu 2015 roku (Megapanel PBI/Gemius)

Zrédto: Blogspot liderem platform blogowych, mocno w dét serwisy Gazeta.pl, Onetu
i Wirtualnej Polski, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blogspot-liderem-plat-
form-blogowych-mocno-w-dol-serwisy-gazeta-pl-onetu-i-wirtualnej-polski (Dostep:
27.05.2016)

Grudzien 2014 Grudzien 2015
Serwis Zasieg | Realusers | Odstony | Zasieg | Real users | Odstony
blogspot.com |31,73% | 6827352 -|32,75% | 8000 985 -
blox.pl 14,69% | 3161218 [22001793|12,41% | 3031597 |18302275
wordpress.com | 11,75% | 2526 945 -111,86% | 2895917 -
blog.pl 11,45% | 2462482 [19337194| 8,15%| 1990724 |12243119
blog.onet.pl 9,57% | 2059596 [21810081| 5,72% | 1397931 7207 467
blogger.com 1,90% 407 855 -| 5,12%| 1250674 -
tumblr.com 6,02% | 1294359 -| 5,08% | 1241927 -
bloog.pl 5,55% | 1194171 | 5993924| 3,87% 944 440 3898816
photoblog.pl 2,66% 571341 |37319286| 1,35% 329563 | 15633086
salon24.pl 1,01% 217055 | 5836232| 1,14% 278674 7363808

Tabela 4. Serwisy blogowe w 2015 roku w poréwnaniu do 2014 rokiem

(Megapanel PBI/Gemius)

Zrédto: Blogspot liderem platform blogowych, mocno w dét serwisy Gazeta.pl, Onetu
i Wirtualnej Polski, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blogspot-liderem-plat-
form-blogowych-mocno-w-dol-serwisy-gazeta-pl-onetu-i-wirtualnej-polski (Dostep:
27.05.2016)

Podobne zestawienia sg rowniez prowadzone w poszczegélnych, naj-
bardziej popularnych kategoriach blogéw. I tak, dla przyktadu, w grupie
blogéw kulinarnych najpopularniejszymi polskimi witrynami sg nie-
zmiennie Durszlak.pl, Smaker.pl i Ugotuj.to. W analizowanym okresie
duze wzrosty liczby odwiedzin odnotowaty Przyslijprzepis.pl, Przepisy.pl
i Mojewypieki.pl, a takze nalezace do firm z branzy zywnosci strony Przy-
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8lij przepis.pl, KuchniaLidla.pl, Przepisy.pl i Doradcasmaku.pl, natomiast
sporo stracily Mytaste.pl, Mojegotowanie.pl i Gotowanie.onet.pl'* (por.
Tabela 5).

Grudzien 2014 Grudzien 2015

Serwis Zasieg| Real users | Odstony | Zasieg | Real users | Odstony

durszlak.pl 7,76%| 1670587 |17528971| 7,04% | 1719737 |15499 443
smaker.pl 7,00%| 1506528 [17865919| 6,81% | 1663659 (20249933
ugotuj.to 6,48%| 1394220 [10661360| 6,33% | 1545744 |10227472
kwestiasmaku.com | 5,47%| 1175827 -| 5,57%| 1360676 -
przepisy.pl 3,95% 849 166 -| 5,27% | 1286531 -
mytaste.pl 7,35%| 1581804 -| 5,05% | 1234230 -
przyslijprzepis.pl | 3,00%| 645413 | 5156 310| 4,86% | 1188048 | 6925339
kuchnialidla.pl 3,58% 770551 -| 4,72% | 1153459 -
allrecipes.pl 4,81%| 1034568 -| 4,66% | 1137210 -
mojewypieki.com | 3,80% 816998 (13181 798| 4,53% | 1105557 |14 885645
mojegotowanie.pl | 5,63%| 1211926 | 9372826| 4,34%| 1058980 | 5730051
onet.pl/gotowanie | 4,19% 900886 | 9482808| 3,45% | 843763 9408072
gotujmy.pl 3,69% 793239 | 7323303 3,41%| 833292 6 531 565
doradcasmaku.pl |2,25%| 484971 -| 2,93%| 715819 -
wp.pl/kuchnia 3,10% 666 769 | 4057 034| 2,90% | 708356 | 4337929

Tabela 5. Top 15 serwisoéw kulinarnych w 2015 roku w poréwnaniu

do 2014 rokiem (Megapanel PBI/Gemius)

Zrédto: Durszlak.pl przed Smaker.pl i Ugotuj.to, mocno w gére Przepisy.pl

i Przyslijprzepis.pl, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/durszlak-pl-przed-
smaker-pl-i-ugotuj-to-mocno-w-gore-przepisy-pl-i-przyslijprzepis-pl-top15-
serwisow-kulinarnych (Dostep: 27.05.2016)

Przyszto$¢ blogosfery jest bez watpienia $cisle zwigzana z rozwojem
content marketingu. Wedlug prognoz White Press w najblizszym czasie,
nalezy spodziewac si¢ wzrostu wydatkow przeznaczonych na ten obszar
dziatan marketingowych, na co wskazat co drugi badany. 43% respon-
dentéw uwazato, ze wydatki utrzymajg sie przynajmniej na dotychcza-
sowym poziomie. Stwarza to duze mozliwosci rozwoju dla polskiej blo-
gosfery, wyznaczajac przy tym dalszy kierunek i charakter ewolucji, przy
jednoczesnym kreowaniu nowych przestrzeni i instrumentarium.

Wsréd prognoz dotyczacych rozwoju polskiej blogosfery na najblizsze
lata, najczesciej wskazuje sie na dynamiczny wzrost rynku wideo i zwigzanych

140 Durszlak.pl przed Smaker.pl i Ugotuj.to, mocno w gdre Przepisy.pl i Przyslijprze-
pis.pl, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/durszlak-pl-przed-smaker-pl-i-ugotuj-
to-mocno-w-gore-przepisy-pl-i-przyslijprzepis-pl-top15-serwisow-kulinarnych (Do-
step: 27.05.2016).

87



88

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

z tym form komunikacji, w tym reklamy. Ewolucja przestrzeni blogos-
fery w kierunku tresci i contentu opartego na przekazie wideo zwiekszy
zakres i poziom wykorzystania takich serwiséw spotecznosciowych, jak
Instagram czy kontentowych, jak YouTube. Szacuje sig, Ze rozwdj rynku
wideo bedzie nastegpowal co najmniej w tempie 35-50% w stosunku rok
do roku. Wideo bedzie stanowito 7-8% wydatkéw internetowych na re-
klame w 2016 roku.

Zdecydowanie nalezy si¢ rowniez spodziewa¢ utrwalenia i intensy-
fikacji procesow zwigzanych z coraz wigksza specjalizacja blogosfery
i wzrostem poziomu profesjonalizmu jej twércéw. Moze to réwniez pro-
wadzi¢ do systematycznego wzrostu poziomu zaufania wobec blogow
i vlogéw, w tym takze w obszarze dziatan komercyjnych. Mozna réwniez
oczekiwac szerszego zakresu i coraz lepszego contentu wykorzystywane-
go w kampaniach politycznych i spotecznych, realizowanych za posred-
nictwem polskiej blogosfery.

Podsumowanie

Blogi jako pierwotna forma dziennika internetowego przeistoczyly si¢
w znaczgce narzedzie realizacji wlasnych aspiracji, kreowania trendéw
i postaw, w tym zachowan nabywczych. To obecnie jeden z najpopular-
niejszych kanaléw komunikacji o charakterze nieformalnym, instrument
oddzialywania na preferencje i zachowania konsumentéw i narzedzie
umozliwiajace wstuchanie si¢ w rzeczywiste potrzeby rynku. Pozwala na
swego rodzaju publiczng dyskusje z pracownikami firmy, potencjalnymi
i obecnymi klientami, dostawcami czy wreszcie ogétem spoleczenstwa.
Réznorodnos¢ tematyczna blogdw i coraz wiekszy stopien ich specjaliza-
cji pozwalaja dokonywac wielu klasyfikacji, zwracajac przy tym uwage na
kwestie ich praktycznej absorpcji. Poszczegdlne rodzaje blogéw, w tym
w szczegolnosci blogi korporacyjne i indywidualne, generuja zréznico-
wane obszary metod, narzedzi i instrumentéw interakcji i wywierania
wplywu. W efekcie spelniajg one odmienne funkcje w procesie realizo-
wanej komunikacji marketingowej, ktadac nacisk na rézne cele i wymia-
ry tego procesu.

Firmy/marki w coraz wigkszym stopniu poszukuja tych kanatéw i in-
strumentéw komunikacji, ktére dzigki swoim walorom merytorycznym
i rzetelnosci ich tworcoéw sprawia, ze przekaz stanie sie bardziej efektyw-
ny. Blogi stwarzaja im mozliwo$¢ propagowania wyznawanych przez
siebie warto$ci i wyrazania wlasnej osobowosci, tak by staly sie one in-
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tegralng czedcia zycia swoich klientéw, przy jednoczesnej aprobacie ich
aspiracji i dazen.

Dzigki procesowi rekomendacji i szeroko rozumianemu contento-
wi, zaréwno blogi korporacyjne, jak i indywidualne, zwigkszajg poziom
posiadanych informacji i wiedzy stanowiacych obiektywna przestan-
ke w procesie decyzyjnym. Ksztaltujg deklaratywne preferencje zakupu
produktow i ustug okreslonych firm oraz marek. Aby okazaly sie jednak
narzedziem skutecznym, pozwalajagcym na intensyfikacje osigganych
dochodéw, muszg staé si¢ czescig realizowanych strategii, a nie jedynie
chwilowg fanaberig czy szybko przemijajaca modg. Wymagaja zaanga-
zowania ze strony firm/marek, cierpliwosci i transparentnoéci realizo-
wanej aktywnosci biznesowej. Niezbedna jest przy tym $wiadomos¢, ze
prowadzone za posrednictwem blogosfery dzialania maja charakter dtu-
gofalowy i wymagaja systematycznej kontroli oraz oceny. Jest to jednak
réwniez przestrzen, ktdra moze sta¢ si¢ miejscem dziatan nieetycznych,
zarzewiem sytuacji konfliktowych, w przypadku ktérych o sukcesie fir-
my/marki decyduje niejednokrotnie szybkos¢ podjetej reakc;ji i jej cha-
rakter. Dzigki temu proces komunikacji prowadzony za posrednictwem
blogdw jest sa coraz bardziej zaawansowany, wyrafinowany i dostarcza
czytelnikom niezwyktych przezy¢ oraz emocji.

Technologia pozwala na swobodne wykorzystanie potencjatu blogos-
fery, warunkujac niejednokrotnie proces komunikacji jako kluczowy
czynnik sukcesu danej firmy/marki. Bez znaczenia pozostaje w tym przy-
padku wielkos$¢ firmy, rynek czy branza, ktére chociaz determinujg za-
kres i poziom wykorzystania potencjatu blogosfery, nie stanowig bariery
w procesie jej adaptacji. Blogi sa bowiem instrumentem dostepnym dla
kazdego kto ma pomyst i jest otwarty na nowe technologie. Firmy/marki,
ktére zdecydowaly si¢ na tego typu narzedzie s3 odbierane jako nowocze-
sne i idgce z duchem czasu. Planujac jednak dzialania za posrednictwem
blogdéw, warto zastanowic si¢ nad potencjalnym bilansem zyskow i strat
z tytulu takiej aktywnos$ci. Wazne jest bowiem nie tylko to, co zostanie
zrealizowane, ale takze jak i dlaczego.

Potencjal polskiej blogosfery i trendy ja ksztaltujace oraz oczekiwania
co do dalszych kierunkéw rozwoju staly sie dla autoréw inspiracja dla
podjecia badan empirycznych w omawianym zakresie. Cele i metodyka
tych badan zostaly zaprezentowane w kolejnym rozdziale.
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Rozdziat 3
Przedmiot, zakres i metodyka
badan empirycznych

Ogolny cel badan, hipotezy badawcze oraz
etapy procesu badawczego

Analiza ewolucji proceséw komunikacji marek, obserwowane w tym za-
kresie trendy oraz dostgpne opracowania teoretyczne staly si¢ podstawa do
przygotowania oraz realizacji badan empirycznych w omawianym zakresie.
Zostaly one przeprowadzone w ramach projektu badawczego Katedry Mar-
ketingu Uniwersytetu Lodzkiego w okresie styczen 2015 - styczen 2016 roku.
Celem gléwnym badan byla ocena potencjalu polskiej blogosfery
w obszarze proceséw komunikacji marketingowej. Za istotne uznano
identyfikacje zaréwno postaw ze strony poszczegolnych firm, marek, ich
klientéw, blogerdw, jak réwniez czynnikéw je determinujacych. W szcze-
golnosci zwrdcono uwage na:
» rozpoznanie obecnego poziomu rozwoju polskiej blogosfery;
» identyfikacje celéw i przestanek warunkujacych obecnos¢ marek
w blogosferze;
= opisanie i stratyfikacje metod i narzedzi z tym zwigzanych;
= wskazanie potencjalnych obszaréw dzialan nieetycznych zwigza-
nych z procesem komunikacji marek poprzez blogi;
= opis pomiaru efektywnos$ci i skutecznosci dziatan w blogosferze
oraz ocena poziomu implementacji wynikoéw w realizowanej stra-
tegii komunikacji;
» identyfikacje uwarunkowan dotyczacych kierunkéw rozwoju pol-
skiej blogosfery w perspektywie najblizszych lat.
W fazie przygotowania badania postawiono nastepujace hipotezy ba-
dawcze:
Hipoteza 1. Proces komunikacji za posrednictwem blogosfery deter-
minuje wizerunek firm/marek.
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Hipoteza 2. Zakres realizowanych przez firmy/marki rozwigzan
w procesie komunikacji poprzez blogi koncentruje si¢ na aspektach emo-
cjonalnych jego adresatow.

Hipoteza 3. Wzrasta rola blogéw w procesie oddzialywania firm/ma-
rek na konsumentoéw i ich zachowania nabywcze.

Cele szczegdtowe oraz zakres merytoryczny kazdego z prowadzonych
w tym zakresie badan wynikaty z celéw i hipotez postawionych dla cate-
go procesu badawczego. Pozwolito to na analize poréwnawcza poszcze-
gblnych zagadnien w aspekcie zréznicowanych oczekiwan i preferencji
kazdej ze stron. Umozliwito to réwniez wyodrebnienie i stratyfikacje
kluczowych metod i zwigzanego z nimi instrumentarium niezbednego
w procesie komunikacji marek za posrednictwem blogow.

Prowadzone badania empiryczne objety:

PRZEDSIEBIORSTWA

BLOGOSFERA

POLSCY BLOGERZY PRYWATNI CZYTELNICY BLOGOW

Zrédto: Opracowanie wtasne

Proces badawczy miat charakter kilkuetapowy. W jego wstepnej fa-
zie, na podstawie dostepnej literatury przedmiotu oraz wynikéw badan
wlasnych zrealizowanych w 2013 roku, okreslono zakres i cele badawcze,
techniki badawcze oraz opracowano instrument pomiarowy dla kazdego
z wyznaczonych obszaréow badan. Etap realizacji badan rozpoczeto od
marek, uznajac je za site napedowa rozwoju plaszczyzny komercyjnej
polskiej blogosfery oraz gtéwny katalizator realizowanych w tym zakre-
sie dziatan. W dalszej kolejnosci badania koncentrowaty si¢ na blogach
prywatnych jako przeciwwadze dla oczekiwan i wymagan firm/marek na
plaszczyznie komercyjnej polskiej blogosfery. Badania pozwolily dotrze¢
do zréznicowanej grupy blogeréw, zaréwno pod wzgledem tematyki
poruszanej na blogu, czasu od jakiego blog jest prowadzony, jak i do-
$wiadczen wynikajacych z partnerskiej wspolpracy z przedsigbiorstwa-
mi. W grupie tej znalazly si¢ rowniez blogi, ktérych autorzy nie podjeli
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dotychczas takiej aktywnosci. W ostatniej fazie badaniami objeto czy-
telnikow blogéw i ukierunkowano je na okreslenie zakresu i poziomu
wplywu polskiej blogosfery na decyzje nabywcze, postawy i zachowania
konsumpcyjne. Dostarczyly one réwniez informacji o deklaratywnych
oczekiwaniach, zaréwno wobec firm/marek, jak i wspdtpracujacych
z nimi blogerow.

Wszystkie trzy fazy realizowanych badan ilo§ciowych mialy charakter
eksploracyjny i stanowily podstawe do poglebionych analiz w zakresie
wybranych aspektéw potencjatu komercyjnego polskiej blogostfery. Do-
tyczyly one w szczegdlnosci specyfiki dzialan realizowanych na blogach,
ich wymiaru etycznego, kwestii cenzury i wiarygodnosci przekazywa-
nych informagji, a takze kwestii finansowe;j.

Ponadto, w opracowaniu wykorzystano réwniez, w celach poréwnaw-
czych, wyniki wezesniejszych badan prowadzonych wsrdod:

= blogeréw topowych z 2013 roku (badania prowadzone przez B. Gre-

gora i D. Kaczorowska-Spychalska);

= blogéw firmowych z 2010 roku (badania prowadzone przez D. Ka-

czorowska-Spychalska);

Uzyskane wyniki badan ilosciowych zostaly uzupelnione opiniami
blogeréw co do oceny marketingowego potencjatu blogosfery w Polsce
i jej dalszych kierunkéw rozwoju, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich
roli w procesie komunikacji marek.

Przeprowadzone badania mialy charakter idiograficzny, co oznacza,
ze pozyskane rezultaty dotycza jedynie badanej grupy przedsiebiorstw,
blogeréw i ich czytelnikow. Ich wartos¢ uogdlniajaca jest zatem nieco
ograniczona, a prezentowane wyniki majag w duzym stopniu charakter
informacyjny i wskazuja ogélne tendencje w omawianym obszarze.

Ponizej oméwiono w sposob szczegétowy metodyke kazdego z przepro-
wadzonych badan oraz charakterystyke proby w ramach kazdego z nich.

Cele i metodyka poszczegélnych badan
oraz charakterystyka prob badawczych

Badanie wsrod przedsiebiorstw

Celem prowadzonych badan bylo okreslenie poziomu zainteresowania
przedsigbiorstw polska blogosferg oraz skali jej oddzialywania na proces
decyzyjny konsumentdéw i ich postawy nabywcze. W szczegélnosci zwro-
cono uwage na:
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= przestanki i zakres wykorzystania blogéw firmowych;

= uwarunkowania wspdlpracy z blogerami indywidualnymi;

= oceng potencjalu marketingowego polskiej blogosfery w kontekscie

celow realizowanych strategii komunikacji;

= kierunki i dynamike rozwoju blogosfery, ze szczegélnym uwzgled-

nieniem jej aspektow komercyjnych.

Badanie bylo zaplanowane na okres od stycznia 2015 roku do czerwca
2015 roku. W trakcie badan prowadzonych wséréd blogeréow przygoto-
wana pierwotnie lista byta systematycznie uzupelniana o te firmy/marki,
ktore podjety z nimi wspotprace. Autorzy uznali bowiem, ze moga one
dostarczy¢ istotnych informacji i sugestii w zakresie analizowanej pro-
blematyki. W rezultacie badanie zostalo zakonczone w styczniu 2016
roku. Pro$be o udzial w badaniu skierowano do 3041 przedsiebiorstw. Ze
wzgledu na przedmiot prowadzonych badan, a takze ich cel zdecydowa-
no si¢ wykorzysta¢ metode ankiety internetowej. Dodatkowymi czynni-
kami przemawiajacymi za wyborem takiej techniki badan byt duzy zasieg
przy jednoczes$nie stosunkowo niskim koszcie jego realizacji.

Instrumentem badawczym byt kwestionariusz ankietowy, do ktd-
rego link byt wysytany wraz z zaproszeniem do badan, do kazdego
z przedsiebiorstw objetych badaniem. Skfadal si¢ on z 30 pytan, z czego
pie¢ stanowily pytania metryczkowe zmienne objasniajace — niezalez-
ne. Te ostatnie odnosily si¢ one do wielkosci przedsigbiorstwa, sektora
gospodarki w ktérym ono funkcjonuje, czasu od jakiego dziata na ryn-
ku, pochodzenia kapitatu oraz adresatéw prowadzonych dziatan (rynek
B2B, B2C, B2A). Zagadnienia stanowigce przedmiot badan stanowily
w procesie analizy uzyskanych wynikow zmienne objasniane (zalezne).
W kwestionariuszu oprécz pytan zamknietych, ukierunkowanych na
eksploracje ilosciowa analizowanych zjawisk, pozwolono responden-
tom na swobodne wypowiedzi, traktujac je jako dodatkowe uzupelnie-
nie pozyskanego materialu badawczego. Wzér kwestionariusza zostat
zamieszczony w Zalaczniku 1.

Ze wspomnianych juz 3041 przedsigbiorstw, do ktérych zwrdcono
si¢ z prosba o udzial w badaniu, pozytywnie odpowiedzialo 229 firm
(7,53%). Wérod respondentéw dominowaty przedsiebiorstwa dziataja-
ce na rynku powyzej 10 lat (nieco ponad 46% badanych). Mozna zatem
przypuszczaé, ze majg one wieloletnie doswiadczenia w procesie ko-
munikacji z klientami i potrafig go oceni¢,biorgc pod uwage jego atrak-
cyjno$¢, szeroko rozumiane koszty realizacji, zasieg oddzialywania,
efektywnos¢ i skutecznos$¢ wzgledem realizowanej strategii. Prawie 29%
respondentéw prowadzito swoja dziatalnos¢ na rynku w okresie od 5 do
10 lat, zas co czwarte funkcjonowato krocej niz 5 lat. Przewazaty przed-
siebiorstwa zatrudniajace do 49 0séb (69% badanych), wsréd ktorych
ponad polowe stanowily podmioty zatrudniajace mniej niz 10 pracow-
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nikow. Moze mie¢ to wplyw na rodzaj i charakter podejmowanych dzia-
tan w blogosferze, zwlaszcza jezeli nie sg one realizowane przez agencje
zewnetrzng lub dom mediowy. Co dziesigty badany podmiot zatrudniat
od 50 do 249 pracownikoéw, zas 1/5 — powyzej 249 pracownikéw. Ponad
3/4 badanych stanowily firmy z kapitatem krajowym i nieco ponad 17%
- z kapitalem mieszanym. Podmioty oparte jedynie na kapitale zagra-
nicznym stanowily zaledwie 6,5%.

Badane przedsigbiorstwa funkcjonowaly przede wszystkim na ryn-
ku B2C (Business-to-Consumer) (prawie 63%). Niespetna 35% stano-
wily podmioty ukierunkowane na inne przedsi¢biorstwa (B2B - Busi-
ness-to-Business). 2,6% stanowily przedsiebiorstwa dzialajace na rynku
B2A (Business-to-Administration). Biorac pod uwage sektor gospodar-
ki zdecydowanie najwiecej byto podmiotéw zajmujacych sie: ustugami
(IT, BPO, consulting, e-commerce, doradztwo personalne, marketing)
- 25,3%, handlem (branza odziezowa, spozywcza, kosmetyczna, pszcze-
larstwo, ksigzki, meble i tkaniny) - 24,5% i produkcjg (odziez, produkty
spozywcze, kosmetyki, ksigzki) - 15,3%, co tacznie stanowito 65,1% 0gé-
tu badanych. Przedsigbiorstwa funkcjonujace w pozostalych 13 sekto-
rach gospodarki mialy zdecydowanie mniejszy udzial i stanowily facznie
34,9%. Strukture respondentéw przedstawia Tabela 6.

W grupie badanych firm 57% prowadzilo wtasny blog firmowy, a pra-
wie 47% wspodtpracowalo z blogerami indywidualnymi. Im diuzej przed-
siebiorstwo funkcjonowalo na rynku, tym mniej bylo zainteresowane
prowadzeniem wlasnego bloga, ale jednoczesnie wzrastala jego sklon-
no$¢ do podjecia wspdlpracy z blogerami indywidualnymi. By¢ moze
wynika to z faktu, ze im dluzszy czas obecnosci w biznesie, tym wigksze
mozliwosci wykreowania marki i grona klientéw zainteresowanych ofer-
ta. Ponadto blog korporacyjny, aby byt skutecznym narzedziem komuni-
kacji, wymaga zdecydowanie wigkszego zaangazowania ze strony firmy
niz podjecie wspotpracy z blogerami indywidualnymi. Stad by¢ moze jest
on w tej grupie postrzegany jako stosunkowo malo atrakcyjna forma ko-
munikacji. Jednocze$nie posiadana wiedza na temat danego rynku, jego
specyfiki i oczekiwan klientéw pozwala optymalizowa¢ warunki poten-
cjalnej wspotpracy z blogerami. Blogi korporacyjne cieszyly si¢ najwiek-
sza popularnoscig wsrdd przedsiebiorstw dzialajacych na rynku krécej
niz 5 lat (prawie 72% respondentéw w tej grupie). Ale réwnoczesnie gru-
pa ta w mniejszym stopniu byla zainteresowana wspodtpracg komercyjng
z blogerami. By¢ moze jest to efekt przeswiadczenia, ze jako podmio-
ty krétko funkcjonujace na rynku w wiekszym stopniu powinny same
skoncentrowac si¢ na kreowaniu i pozycjonowaniu wtasnej marki jako
eksperta w danej branzy i/lub braku wiary w skutecznos¢ takiej formy ko-
munikacji. Moze wynika¢ to réwniez z ograniczen posiadanego kapitatu
finansowego, zasobow ludzkich czy wiedzy.
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Respondenci Respondenci Respo.ndenci wspot-

. prowadzacy wta- | pracujacy z blogera-

Cecha ogdtem sny blog firmowy | miindywidualnymi

liczba Str:vk‘;: 1 liczba bof doagn(;::h liczba bof doag|$:h

OKRES OD JAKIEGO PRZEDSIEBIORSTWO FUNKCJONUJE NA RYNKU
Ponizej 5 lat 57 24,9 41 71,9 26 45,6
5-10 lat 66 28,8 41 62,1 26 39,4
Powyzej 10 lat 106 46,3 49 46,2 55 51,9
LICZBA ZATRUDNIONYCH PRACOWNIKOW
Ponizej 10 89 38,9 61 68,5 40 449
10-49 69 30,1 39 56,5 39 56,5
50-249 24 10,5 9 37,5 10 41,7
Powyzej 249 47 20,5 22 46,8 18 38,3
SEKTOR RYNKU
B2C 144 62,9 84 58,3 83 57,6
B2B 79 34,5 46 58,2 24 30,4
B2A 6 2,6 1 16,7 0 0,0
SEKTOR GOSPODARKI
Ustugi 58 25,3 46 79,3 19 32,8
Handel 56 24,5 29 51,8 34 60,7
Produkcja 35 15,3 15 42,9 27 77,1
Pozostate 80 349 41 51,2 27 33,7
POCHODZENIE KAPITALU

Krajowy 174 76,0 105 60,3 84 48,3
Zagraniczny 15 6,5 5 33,3 4 26,7
Mieszany 40 17,5 21 52,5 19 475
Ogotem 229 100 131 57,2 107 46,7

Tabela 6. Charakterystyka proby wedtug cech respondentéw (przedsiebiorstw)
Zrédto: Badania wtasne

Najwiecej podmiotéw bylto zainteresowanych prowadzeniem bloga
firmowego wsréd mikroprzedsigbiorstw - zatrudniajacych do 9 pra-
cownikéw (ponad 68%) oraz wsrdd przedsigbiorstw matych - od 10
do 49 pracownikéw (ponad 56%). Rowniez te dwie grupy przedsie-
biorstw stosunkowo czgsciej niz pozostale wspotpracowaty z blogera-
mi indywidualnymi (odpowiednio 44,9% i 56,5%). Zainteresowanie
prowadzeniem bloga korporacyjnego bylto réwniez relatywnie wysokie
wéréd duzych podmiotéw - zatrudniajacych powyzej 249 pracowni-
kow (prawie co drugie przedsiebiorstwo), przy czym odsetek wspol-
pracujacych z blogerami indywidualnymi byl najnizszy w calej badanej
probie (38%).
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Z blogéw firmowych korzystaly zaréwno przedsigbiorstwa dziala-
jace na rynku B2C, jak i B2B. W obu przypadkach bylo to ponad 57%
badanych, a wiec 3,5 krotnie wiecej niz podmioty funkcjonujace na
rynku B2A (niecale 17%). Natomiast w przypadku blogéw indywidu-
alnych, wzbudzatly one zdecydowanie wigksze zainteresowanie wéréd
przedsigbiorstw dzialajacych na rynku B2C (prawie 58%). Wydaje si¢
to uzasadnione ze wzgledu na popularno$¢ okreslonych kategorii blo-
gow (np. kulinarne, modowe, parentingowe), ktdre sa ukierunkowane
na stosunkowo szerokie spektrum odbiorcéw - potencjalnych klien-
tow.

Biorac pod uwage sektor gospodarki, blogi firmowe cieszyly sie
zdecydowanie najwiekszym zainteresowaniem wsrdd przedsiebiorstw
ustugowych (prawie 80%). Jednoczesnie wspotprace z blogerami in-
dywidualnymi wykazywata zaledwie co trzecia firma ustugowa. By¢
moze jest to efekt specyfiki prowadzonej dziatalnosci, charakteru ofe-
rowanych ustug i oczekiwan klienta na tym rynku. Analiza sektoro-
wa wykazala najwigksza popularnos¢ blogéw indywidualnych wsréd
przedsigbiorstw reprezentujacych sektory: produkecji (77,1%) i handlu
(60,7%).

Najwiekszym zainteresowaniem zaréwno blogami firmowymi, jak
i wspolpraca z blogerami indywidualnymi wykazaly si¢ przedsi¢biorstwa
opierajace swoja dzialalno$¢ wyltacznie na polskim kapitale. Ponad 60%
z nich prowadzito wlasny blog, a ponad 48% wspolpracowato z blogerami
indywidualnymi. Zdecydowanie najmniejsze upowszechnienie blogow
miato miejsce wsrdd przedsiebiorstw z kapitalem zagranicznym (od-
powiednio: 33,3% i 26,7%). By¢ moze wynika to z braku wystarczajacej
wiedzy na temat polskiej blogosfery, obaw zwigzanych z taka forma ko-
munikacji i/lub procesem zarzadzania uwarunkowanym zachowaniami
i kulturg kraju pochodzenia.

Badanie wsrod blogerow indywidualnych

Przeprowadzone badanie mialo na celu ocene zakresu i charakteru ko-
mercyjnego wykorzystania blogéw w procesie komunikacji marek. Za
szczegolnie istotne autorzy uznali:
» analize przestanek decydujacych o wspodtpracy blogeréw z poszcze-
golnymi firmami/markami;
= okreslenie preferowanych sposobéw gratyfikacji i podstawy ich na-
liczania;
» identyfikacje najczesciej wykorzystywanych form prowadzonych
dziatan komercyjnych;
= wskazanie potencjalnych kierunkéw rozwoju polskiej blogosfery;
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Badanie zostalo zrealizowane w okresie od czerwca 2015 roku do
stycznia 2016 roku. Objeto nim grupe blogéw uznanych za najbardziej
rozpoznawalne i znaczace w polskiej blogosferze w ostatnich latach oraz
blogi prowadzone poprzez platforme¢ blogowa zBLOGowani.pl. Opraco-
wana w tym celu lista objeta 1519 blogéw prywatnych do ktérych skie-
rowana zostala prosba o wzigcie udzialu w badaniu. Przy tworzeniu bazy
wykorzystano miedzy innymi raporty: Sotrender Fan Page styczen - paz-
dziernik 2013, Blogerzy w Polsce 2013: znajomos¢ — wizerunek — znacze-
nie blogéw, BlogerStar 2013, Blog Roku w latach 2010-2014.

Biorac pod uwage przedmiot i cel badania, zdecydowano si¢ na wyko-
rzystanie techniki ankiety internetowej. Do blogeréw wystano informacje
o badaniu wraz z linkiem do aktywnego kwestionariusza ankietowego.
Ostatecznie w badaniu wziglo udzial 331 blogerdéw, co stanowito 21,79%
objetych badaniem. Instrumentem pomiarowym byl kwestionariusz an-
kietowy. Obejmowal on 22 pytania, z czego 5 stanowily pytania metrycz-
kowe. Te ostatnie dotyczyly plci, wieku i wyksztalcenia blogera, okresu,
od jakiego prowadzi blog, a takze oceny dochodéw uzyskiwanych z tego
tytulu. Zmienne te mialy charakter objasniajacy (zmienne niezalezne).
Wzér kwestionariusza zostal zamieszczony w Zalaczniku 2.

Po zakonczeniu badan ilo$ciowych uzyskane wyniki zostaly uzupet-
nione informacjami dodatkowymi pochodzacymi od blogeréw. Zostat
do nich wyslany kwestionariusz zawierajacy pytania otwarte, ktore po-
zwalaly na poglebienie analizowanej problematyki. Dotyczyly one oceny
aktualnego poziomu i kierunkéw dalszego rozwoju blogosfery, a takze
najwazniejszych barier utrudniajacych komercyjne wykorzystanie blo-
goéw. Wzor kwestionariusza zostal umieszczony w Zataczniku 3.

Wirod respondentéw dominowaty kobiety, stanowiace nieco ponad 94%
badanych. Co drugi bloger bioracy udziat w badaniu byl w wieku od 25 do 34
lat, za$ 1/3 stanowily osoby w wieku ponizej 25 lat. Najmniej liczng okazata
sie grupa osoéb w wieku powyzej 44 lat (nieco ponad 2% badanych). Obie
najliczniejsze grupy respondentéw sa przedstawicielami pokolenia X i Y,
w przypadku ktérych technologie IT sg czynnikiem znamiennym w procesie
rozwoju ksztaltowania zachowan spotecznych i wzorcéw socjokulturowych.
Prawie 70% respondentéw mialo wyksztalcenie wyzsze, za$ niespelna 28% -
wyksztalcenie srednie. Ponad 93% blogeréw zadeklarowato, ze prowadzenie
bloga nie jest dla nich podstawowym zrédlem dochoddéw i stanowi jedynie
jego uzupelnienie. Mozna zatem przypuszczaé, ze w wielu przypadkach blogi
sa przejawem realizacji wlasnych aspiracji, fascynacji i pasji, a prowadzo-
na za ich po$rednictwem dzialalnos¢ komercyjna stanowi tylko element
dodatkowy. Co drugi bloger bioracy udzial w badaniach prowadzit blog
w okresie krotszym niz 3 lata, prawie 36% respondentéw prowadzito taka
aktywnos$¢ w okresie od 3 do 5 lat, a zaledwie 12% robilo to dtuzej niz 5 lat.
Strukture respondentéw wedtug badanych cech przedstawia Tabela 7.
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Respondenci prowadzacy dziatania
Cecha Respondenci ogétem promocyjne na rzecz firm/marek
za posrednictwem wtasnego bloga
liczba | strukturaw % liczba | struktura w %
PLEC
Kobieta 314 94,9 199 63,4
Mezczyzna 17 5,1 11 64,7
WIEK
Ponizej 25 lat 109 32,9 51 46,8
25-34 lat 180 54,4 130 72,2
35-44 lat 34 10,3 24 70,6
Powyzej 44 lat 8 2,4 5 62,5
WYKSZTALCENIE
Podstawowe 10 3,0 0 0
Srednie 92 27,8 60 65,2
Wyzsze 229 69,2 150 65,5
OKRES, OD JAKIEGO PROWADZONY JEST BLOG
grt‘;cej niz3 172 52,0 85 49,4
0d3do5lat 118 35,6 90 76,3
Powyzej 5 lat 41 12,4 35 85,4
AUTORZY TRAKTUJACY BLOG JAKO PODSTAWOWE ZROD£O DOCHODU
Tak 22 6,6 22 100,0
Nie 309 93,4 188 60,8
Ogoétem 331 100 210 63,4

Tabela 7. Charakterystyka proby wedtug cech respondentéw (blogerow)
Zrédto: Badania wtasne

Analiza respondentéw wykazala, ze ple¢ blogera nie jest czynnikiem
determinujacym sklonnos¢ do podjecia wspdtpracy komercyjnej. Za-
réwno w przypadku kobiet, jak i mezczyzn, wielkos¢ ta ksztaltowala sie
na poziomie okoto 64% w kazdej z badanych grup respondentéw. Row-
niez poziom wyksztalcenia blogeréw nie byl czynnikiem, ktdéry réznico-
walaby ich decyzje co do podjgcia wspoélpracy z firma/marka. Im dluzej
jednak blog jest prowadzony, tym wyzsza byla sktfonno$¢ do nawigzania
takiej wspotpracy. Moze to wynika¢ zaréwno z wiekszego doswiadcze-
nia blogera, jak rdwniez wyzszego poziomu jego popularnosci. Im dtuzej
blog istnieje, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze bedzie on prowadzo-
ny w sposob profesjonalny, stanowigc tym samym atrakcyjng alternatywe
dla firm/marek. Biorgc pod uwage wiek respondentéw, okazuje sig, ze
najwiecej blogdw jest wykorzystywanych w celach komercyjnych wsrod
blogeréw w wieku od 25 do 34 lat (72%) oraz od 35 do 44 lat (70%). Za-
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skakujacy niski byl udzial w dzialaniach komercyjnych blogeréw ponizej
25 roku zycia (niespelna 47% badanych). By¢ moze jest to efekt podej-
mowanej przez nich tematyki, zbyt krotkiego okresu prowadzenia bloga
i/lub zbyt malego jeszcze doswiadczenia w obszarze wspdtpracy z firma-
mi/markami. W grupie blogeréw, dla ktérych blog nie stanowi podsta-
wowego zrddla dochodu, nieco ponad 60% badanych wykorzystuje go
w celach komercyjnych.

Badanie wsrod studentow todzkich uczelni

Badanie mialo charakter sondazowy i zostalo przeprowadzone w okresie
maj—czerwiec i pazdziernik-grudzien 2015 roku wsrdd studentéw Uni-
wersytetu Lodzkiego oraz Spolecznej Akademii Nauk w Lodzi. Badanie
ograniczono do studentéw, co wynikalo z faktu, ze jest to grupa, ktéra
obok kadry zarzadzajacej, stanowi najliczniejsza kategori¢ internautow
(23%) - wskazuja na to wyniki raportu IAB Polska 2014".

Badanie zostalo zrealizowane metoda ankiety bezposredniej, a o jej
wyborze zadecydowaly dwie przestanki:

= charakter proby (jej duza liczebnos¢, rozproszenie — rézne kierunki,

tryb studiow);

= stosunkowo niskie koszty prowadzonych badan.

Instrumentem pomiarowym byt kwestionariusz ankietowy, ktory skta-
dat sie z 29 pytan, z czego 6 stanowily pytania metryczkowe, stanowiace
w procesie analizy zmienne objasniajace (niezalezne). Dotyczyly one:
plci, wieku, miejsca stalego zameldowania, trybu i kierunku realizowa-
nych studiéw. Pytania merytoryczne zostaly sklasyfikowane w trzech ob-
szarach tematycznych:

= respondent jako bloger;

= respondent jako czytelnik blogéw niezaleznych;

= respondent jako czytelnik blogéw firmowych;

Wz6r kwestionariusza zostal zamieszczony w Zalaczniku 4.

Celem gléwnym przeprowadzonych badan byla identyfikacja stopnia
zainteresowania blogosfera oraz ocena mozliwosci wykorzystania blo-
gosfery w celach komercyjnych w opinii potencjalnych jej uzytkownikow.
Za kluczowe uznano:

= oceng poziomu zainteresowania blogami firmowymi i przestanki

decydujace o ich popularnosci;

= okreslenie poziomu akceptacji wykorzystania blogéw indywidual-

nych w procesie komunikacji marek;

1 J. Ciemniewska, UzZytkownicy Internetu w Polsce, [w:] P. Kolenda (red.), Raport
strategiczny - Internet 2014, Warszawa 2015, s. 13.
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» identyfikacje problematyki dotyczacej etycznych aspektéw obecno-

$ci marek w blogosferze;

» rozpoznanie kierunkéw dalszego rozwoju blogosfery, zgodnie z wie-

dza i preferencjami jej uzytkownikéw;

W badaniu wzielo udzial 1051 studentéw, z czego do dalszej analizy
zakwalifikowano 1039 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. W ba-
danej grupie dominowaly kobiety, ktore stanowily prawie 64% respon-
dentéw. 3/4 badanych to osoby w wieku ponizej 25 lat, 13,4% respon-
dentéw bylo w wieku od 25 do 34 lat, zas 10,8% badanych mialo powyzej
34 lat. Respondenci byli zameldowani na stale przede wszystkim w mia-
stach powyzej 30 tys. mieszkancow (37,1%), w tym gltéwnie w: Lodzi,
Piotrkowie Trybunalskim, Pabianicach, Tomaszowie Mazowieckim, Bel-
chatowie, Zgierzu, Skierniewicach, Radomsku, Kutnie, Zdunskiej Woli
i Sieradzu. Taki sam odsetek studentéw pochodzil z miejscowosci ponizej
5 tys. mieszkancéw (37,7%), usytuowanych przede wszystkim na tere-
nie wojew6dztwa 16dzkiego, m.in. z: Kro$niewic, Drzewicy, Przedborza,
Strykowa, Rzgowa, Zloczewa, Warty, Biatej Rawskiej, Uniejowa, Kamien-
ska, Wolborza, Blaszek czy Szadku.

Studenci bioracy udzial w badaniu studiowali na kierunkach: Zarza-
dzanie (51,9%), Administracja (17,1%), Logistyka (14,5%), Marketing
(6,5%) i inne (Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi, Analityka Biznesu,
Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie, Zarzadzanie Publiczne) - facznie 10%.
Przewazaly osoby studiujace w trybie studiéw niestacjonarnych (57,5%)
oraz takie, ktore wlasnie rozpoczely swoja edukacje na pierwszym roku
studiow I stopnia (55,2%). Strukture respondentéw wedlug badanych
cech przedstawia Tabela 8.

Okazuje sig, ze stopien upowszechnienia prowadzenia wlasnego blo-
ga w badanej probie studentéw byl niewielki. Jedynie 75 studentéw, co
stanowilo 7,2% ogotu badanych, posiadato wlasny blog. Nie oznacza to
jednak, ze studenci nie interesowali si¢ blogami. Prawie polowa z nich
(44%) czytala blogi indywidualne, a co czwarty siegal po tresci na blo-
gach firmowych.

Analiza wynikéw badania wedlug przyjetych cech respondentéw
wskazuje, ze cechy te réznicujg aktywnos¢ studentow z korzystania blo-
gow, chociaz stwierdzone réznice w wigkszosci przypadkéw nie sg zbyt
znaczace. Stosunkowo najwigksze rdéznice odnotowano w przypadku
plci i wieku studentéw. Okazuje sig, ze mezczyzni czesciej niz kobiety
prowadzili wlasnego bloga. Kobiety natomiast wykazywaly wigksze za-
interesowanie przegladaniem blogéw, w szczegolnosci indywidualnych
(ponad 51% studentek czytato blogi indywidualne, wobec niecatych 31%
studentéw). Mozna przypuszczaé, ze wynika to z duzej obecnie popular-
nosci blogéw modowych i kulinarnych, ktérych kobiety sg gtownym czy-
telnikiem. Co wigcej, s3 one bardziej podatne na réznego rodzaju bodzce
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i rekomendacje, zatem taka forma komunikacji jest dla nich uzytecznym
sposobem pozyskania informacji, np. w zakresie trendéw modowych,
sposobu zZywienia, wychowania dzieci itp.

Biorac pod uwage wiek respondentéw jako zmienng objasniajaca, naj-
wigksze zainteresowanie blogami odnotowano w grupie 0séb ponizej 25
roku zycia. Prawie 8% badanych w tej grupie wiekowej prowadzilo wta-
snego bloga, co czwarta osoba czytala blogi firmowe, a prawie co drugi
respondent czytal blogi indywidualne.

Respondenci Respondenci Resp.ondenci' Resp'ondenci'

ogotem prowadzacy czyt?jacy blogi c-zytajq'cy blogi

wtasny blog firmowe indywidualne

Cecha © < = =

E 22| . |28 . |42

= %3 = -1 = -1 = -1

PLEC
Kobieta 664 | 63,9 42 6,2 179 | 27,0 342 | 51,5
Mezczyzna 375 | 36,1 33 8,0 79 21,1 115 30,7
WIEK
Ponizej 25 lat 788 75,8 62 7,9 202 25,6 376 47,7
25-34 lata 139 | 13,4 7 5,0 30 | 216 43 | 30,9
Powyzej 34 lat 112 | 10,8 6 5,4 26 23,2 38 33,9
MIEJSCE STALEGO ZAMELDOWANIA (miejscowosc¢ o liczbie mieszkancow)
Ponizej 5 tys. 392 | 37,7 19 4,8 109 27,8 169 43,1
5-15 tys. 154 | 14,8 15 9,7 45 | 29,2 79 | 51,3
15-30 tys. 107 | 10,3 9 8,3 20 18,7 47 43,9
Powyzej30tys.| 386 | 37,2 32 8,3 84 | 21,8 162 | 42,0
TRYB STUDIOW
Stacjonarne 442 | 425 35 7,9 100 22,6 202 45,7
Niestacjonarne 597 | 57,5 34 57 158 26,5 255 42,7
ROK STUDIOW

I rok I stopnia | 574 | 55,2 38 6,6 146 | 254 262 | 45,6
Il rok | stopnia 105 | 10,1 8 7,6 29 27,6 56 53,3
Il rok | stopnia 116 11,2 16 13,8 34 29,3 44 37,9
I rok Il stopnia 189 18,2 10 53 38 20,1 75 39,7
Il rok Il stopnia 55 53 3 55 11 20,0 20 36,4
Ogétem 1039 | 100 75 7,2 | 258 | 24,8 | 457 | 44,0

Tabela 8. Charakterystyka proby wedtug rozktadu cech respondentéw (studentow)?
Zrédto: Badania wtasne

2 Studenci, ktérzy czytaja blogi firmowe i/lub blogi indywidualne, w dalszej czesci
monografii zostali nazwani czytelnikami.



Rozdziat 3. Przedmiot, zakres i metodyka badan empirycznych

W przypadku pozostalych cech respondentéw wpltyw na zréznicowa-
nie stopnia korzystania z blogdw byt juz mniejszy. Relatywnie wigksze za-
interesowanie blogami stwierdzono wsrod studentéw mieszkajacych na
stale w miejscowosciach liczacych od 5 do 15 tys. mieszkancéw (prawie
10% mialo wlasnego bloga, ponad 29% s$ledzito blogi firmowe, a ponad
51% blogi indywidualne), studiujacych w trybie stacjonarnym (odsetki
te wynosity odpowiednio: prawie 8%, niecale 23% i prawie 46%), kon-
czacych studia pierwszego stopnia. Warty odnotowania jest fakt, ze az
14% studentow III roku studidéw licencjackich, a wigc prawie dwukrotnie
wigcej niz $rednio w calej probie, posiadato wlasnego bloga.

Ponadto, w toku prowadzonych analiz przeprowadzono réwniez bada-
nie sondazowe wsérdd czytelnikow trzech wybranych blogéw firmowych,
ktdre jednoczes$nie wyrazily zgode na uczestnictwo w badaniach (Ankiet-
ka.pl, Web-Lex.pl, Freedom Nieruchomosci). Ze wzgledu jednak na matg
liczbe respondentéw (43 osoby) uzyskane wyniki zostaly potraktowane
w dalszej analizie jedynie jako material dodatkowy i stanowia uzupelnie-
nie prowadzonych rozwazan.
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Rozdziat 4

Blogi korporacyjne jako
narzedzie oddziatywania
marki na klientow

Przestanki wykorzystania blogow
korporacyjnych

Jak juz wspomniano, sposréd 229 badanych przedsigbiorstw 131 prowa-
dzi wlasny blog korporacyjny, co stanowi 57,2% ogoélu respondentéw.
W badanej grupie dominowaly przedsigbiorstwa:

» funkcjonujace na rynku ponizej 5lat (71,9%) i od 5 do 10 lat (62,1%);

» zatrudniajgce mniej niz 10 pracownikéw (68,5%) i od 10 do 49 pra-

cownikow (56,5%);

» dzialajace w sektorze rynku B2C (58,3%) i B2B (58,3%);

= dzialajace w sferze ustug (79,3%);

= oparte na kapitale krajowym (60,3%);

W grupie przedsiebiorstw, ktére nie podjely takiej aktywnosci naj-
czesciej jako przyczyne podawano: brak potrzeb w tym zakresie, brak
zainteresowania klientéow taka forma komunikacji, a takze brak czasu
i pracownikow, ktorzy mogliby poprowadzi¢ blog firmowy. Oto niektére
dostowne wypowiedzi respondentéw: ,,jesteSmy malg firmg i nie mamy
na to czasu ani zasobow ludzkich; ,,brak czasu i pracownika dedykowa-
nego’; ,dotychczas nie myslelismy o tym”; ,,posiadamy taka funkcjonal-
nos¢, lecz jak na razie nacisk jest ktadziony na Facebook”, ,nie uwazamy
tego za wazne”. Czg$¢ respondentéw wskazywala jednak na zaintereso-
wanie takg formg komunikacji deklarujac, ze blog firmowy jest ,,obecnie
przygotowywany” i ,,bedzie uruchomiony wkroétce”.

Prawie 40% przedsiebiorstw posiadajacych blog korporacyjny pro-
wadzi go dluzej niz trzy lata, a niewiele mniej w okresie od 1 do 3 lat.
Co piate badane przedsiebiorstwo zalozyto wtasny blog w ostatnim roku
(por. Wykres 3).
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Od roku do trzech
lat

Powyzej trzech lat
21.4%

39.7%

Wykres 3. Okres funkcjonowania bloga korporacyjnego w badanej grupie
przedsiebiorstw
Zrédto: Badania wtasne

Okres prowadzenia bloga korporacyjnego jest bez watpienia efek-
tem oddzialywania wielu czynnikéw zwigzanych zaréwno z rynkiem na
ktorym przedsiebiorstwo funkcjonuje, jak i jego potencjalem. Specyfika
rynku, oczekiwania klientéw, kontrahentéw, dziatania podmiotéw kon-
kurencyjnych czy obserwowane trendy moga stanowic przestanke, ale i ba-
riere w podjeciu decyzji o rozpoczeciu takiej aktywnosci. Podobnie bedzie
w przypadku samej firmy, jej pozycji rynkowej, wizerunku, posiadanych
zasobow, a takze czynnikéw postrzeganych przez nig jako jej mocne i sta-
be strony. Moga one zaréwno stac sie bodzZcem intensyfikujacym dzialania
zmierzajace do rozpoczecia prowadzenia i/lub rozwoju posiadanego bloga
firmowego, jak i czynnikiem ograniczajacym taka dziatalnosc.

Przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynku krocej niz 5 lat najczesciej
prowadzity swéj blog w okresie od roku do trzech lat (43,9% badanych
w tej grupie), podobnie jak przedsigbiorstwa obecne na rynku powyzej
10 lat (44,9%). Podmioty, ktore istnieja od 5 do 10 lat, w wigkszosci reali-
zowaly dzialania za posrednictwem wlasnego bloga od ponad trzech lat.
W przypadku przedsigbiorstw zatrudniajacych ponizej 10 oséb (mikro-
przedsigbiorstwa) i powyzej 249 pracownikow (przedsiebiorstwa duze),
blog firmowy byl przewaznie prowadzony w okresie dluzszym niz trzy
lata, stanowigc odpowiednio 44,2% i 40,1%. W pozostalych dwdch gru-
pach przedsigbiorstw, respondenci wskazywali najczesciej okres od roku
do trzech lat. Wéréd podmiotéw dzialajacych na rynku B2B domino-
waly te, ktorych blog korporacyjny mial co najmniej trzy lata (45,6%),
za$ w przypadku sektora B2C, blog ten byt réwnie czgsto prowadzony
w okresie krotszym niz trzy lata i powyzej trzech lat - w obu przypad-
kach 36,9%. Biorgc pod uwage sektor gospodarki, wtasny blog w okre-
sie powyzej trzech lat prowadzilo co drugie przedsiebiorstwo ustugowe.
W przypadku przedsigbiorstw handlowych i produkeyjnych, byl to na
0gol okres od roku do trzech lat i powyzej trzech lat. Przedsigbiorstwa
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Przedsiebiorstwa -
Przedsiebiorstwa prowadzace
prowadzace blog X .
. blog firmowy w okresie (w %)
firmowy
Cecha przedsiebiorstwa ) 5
przedsie oogotu | st | odroku | dtus-
. badanych .. ..
liczba . szym niz | do trzech | szym niz
przedsie-
. rok lat trzy lata
biorstw
Okres Ponizej 5 lat 41 71,9 26,8 43,9 29,3
funkcjo- 510 (at 41 62,1 14,5 27,0 58,5
nowania I, viej10lat| 49 46,2 22,5 449 326
na rynku
Ponizej 10 61 68,5 19,7 36,0 443
Liczba 110-49 39 56,5 20,5 436 35,9
zg‘::m"’"" 50-249 9 375 22,2 55,6 22,2
Powyzej 249 22 46,8 27,3 31,8 40,9
Sektor B2C 84 58,3 26,2 36,9 36,9
rynku B2B 46 58,2 13,0 41,4 45,6
B2A 1 16,7 0 100,0 0
Ustugi 46 79,3 21,7 28,3 50,0
Sektor go- | Handel 29 51,8 242 37,9 37,9
spodarki o 4 ki 15 42,9 20,0 40,0 40,0
Pozostate 41 51,2 19,5 51,2 29,3
Kapitat Krajowy 105 60,3 20,9 37,2 41,9
przedsie- | zagraniczny 5 33,3 40,0 40,0 20,0
biorstwa )0 any 21 52,5 19,0 47,7 333
Ogotem przedsiebiorstwa | 131 57,2 21,4 38,9 39,7

Tabela 9. Okres funkcjonowania bloga korporacyjnego w zaleznosci od
cech przedsiebiorstwa
Zrédto: Badania wtasne

o kapitale krajowym zdecydowanie cz¢$ciej prowadzity wlasne blogi fir-
mowe diuzej niz trzy lata (prawie 42%), zas w przypadku kapitalu mie-
szanego dominowaly blogi prowadzone w okresie od roku do trzech lat
(por. Tabela 9).

Wirdd najwazniejszych przestanek, dla ktorych badane przedsiebior-
stwa zdecydowaly si¢ na prowadzenie bloga korporacyjnego, byta che¢
kreowania wtasnego wizerunku jako eksperta w danej branzy, na co
wskazalo prawie 29% respondentéw. Realizacja tego celu pozwala zwigk-
sza¢ zaufanie klientow i zwieksza¢ zakres zainteresowania ofertg firmy/
marki. Ma to zatem swoje przelozenie na mozliwosci budowania wiezi
z klientami, konsolidacje wzajemnych interakcji i realizacje okreslonego
poziomu sprzedazy. W efekcie prowadzi do monetyzacji i czerpania ko-
rzysci pozafinansowych wynikajacych z innowacyjnego procesu komuni-
kacji i inwestycji zwigzanych z technologia ICT.
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22,5% respondentéw uwazalo, ze blog firmowy jest dobrym narze-
dziem prezentacji nowosci i realizowanych dzialan promocyjnych, jak
réwniez informacji o wlasnych produktach i/lub ustugach, zwlaszcza gdy
dotyczyly one oferty zaawansowanej technologicznie. W opinii badanych
wymagaja one bowiem uzupelniajacego, czesto szczegélowego omodwie-
nia, a takze dodatkowego wsparcia niejednokrotnie wykorzystujacego
rozwigzania real-time marketingu. Dla 17% badanych przedsiebiorstw
blog korporacyjny stanowit atrakcyjng forme nawigzywania i budowa-
nia relacji, zwlaszcza w przypadku rynku B2C. Badane przedsigbiorstwa
uwazaly, ze moze on okaza¢ si¢ pomocny w bezposredniej realizacji ce-
léw sprzedazowych oraz usprawnianiu procesu komunikacji z réznymi
grupami stakeholders. Najmniej badanych bylo jednak przekonanych co
do mozliwosci wykorzystania bloga w procesie obstugi klientéw i roz-
wigzywaniu ich probleméw w sposob szybszy i bardziej efektywny niz
dotychczasowe, typowe formy, np. poczta e-mail, infolinia itp. Firmy
wskazywaly takze na inne cele, jakie spelniaja ich blogi korporacyjne, ta-
kie jak np. ,przedstawienie firmy jako przyjaznej, modnej itp”” oraz ,,ko-
mentowanie wewnetrznych spraw, konfliktow i plotek” (por. Wykres 4).

Kreowanie wizerunku eksperta
28,5%

Dostarczanie informacji o nowosciach
Budowanierelacji z klientem

Wazrost sprzedazy

Usprawnianie procesu komunikacji

Rozwiazywanie problemow

Inne

Wykres 4. Cele wykorzystania bloga korporacyjnego w $wietle wypowiedzi badanych
przedsiebiorstw
Zrédto: Badania wtasne

Dla poréwnania w 2010 roku najwazniejszym czynnikiem, dla kto-
rego badane wowczas przedsigbiorstwa decydowaly sie prowadzi¢ blog
korporacyjny, byla atrakcyjnos¢ blogéw jako nowej formy komunikacji
z klientami (69,8%) oraz che¢¢ budowania marki kojarzonej z innowacyj-
noscia (63,5%). Dopiero na kolejnych miejscach wymieniano kreowanie
wizerunku firmy/marki jako eksperta i budowanie relacji z klientami?.

2 D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w strategii komunikacji polskich przedsie-
biorstw, [w:] J. Sokotowski (red.), Wspdtczesne problemy zarzqdzania organizacjami,
Wydawnictwo Spotecznej Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczosci i Zarzadzania, £6dz 2010,
tom11,z.5,s.29.
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W badanej grupie przedsigbiorstw, blog firmowy byl zatem przede
wszystkim ukierunkowany na klienta zewnetrznego, chociaz wyodreb-
niono obszary zwigzane z realizacja celow i potrzeb klientéw wewnetrz-
nych (pracownicy, kadra zarzadzajaca). Optymalizacja procesu komuni-
kacji jest dzigki temu realizowana dwutorowo: na zewnatrz i do wewnatrz
danej organizacji. Jednoczesnie przebiega ona w sposéb zdecydowanie
mniej formalny i przy zachowaniu bezposredniosci, transparentnosci
nadawanych komunikatow.

W zakresie dzialan skierowanych do klienta wewnetrznego blog fir-
mowy byl postrzegany jako plaszczyzna na ktérej mozna wyjasnia¢ kwe-
stie sporne, informowa¢ i uzasadnia¢ okreslone decyzje. Podstawowym
celem stal si¢ w tym przypadku employer branding i/lub kreowanie prze-
stanek zwiazanych z kultura organizacyjna.

Obszar dzialan skoncentrowanych na kliencie zewnetrznym dotyczyt
przede wszystkim celéw wizerunkowych firmy/marki, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem jej pozycjonowania jako eksperta w danej branzy. Co
wigcej, podejmowane dziatania w zakresie informowania o nowosciach,
warunkach eksploatacji, uzytkowaniu itp. mialy czgsto charakter eduka-
cyjny, tym samym zwigkszajac poziom akceptacji i wiarygodnos¢ firmy/
marki. Pozwalalo to na ksztaltowanie przysztych postaw i zachowan na-
bywczych klientéw. Zakladane cele sprzedazowe stanowily w badanej
grupie dodatkowy atut bloga firmowego, jaki mozna osiagnac za jego
posrednictwem. Przykladowe dzialania realizowane za posrednictwem
blogéw korporacyjnych prezentuje Ilustracja 15a, 15b.

s -
L4 -

TIP: Jesli chcecie przechowywac satatke diuzej niz jeden dzier w lodéwee, nie wkiadaicie Swiezych listkéw do sloika, tylko dodaicie je na
wierzch safatki rano przed zabraniem jej na wynos. W sloiku natomiast uiGzcie wszystkie skiadniki, ktére dobrze sie przechowuia, nie wiedna i
nie wydzielaja duzej ilosci soku jak: zboza, twarde warzywa, pomidor | ogérek bez pestek, oliwki, ser itd.

PRODUKTY POLECANE

b - e s > Y1 =1
! . I (A ¥ s
k 4 n ea )
| It L0
Stoik z drewniana etykieta 1000 Stoik na przetwory 0,5 L Stoik ze stomka i zakretka 450 mi
mi
Seria: SNAV Seria: TWIST Stoik 450 mi

Seria: STORAGE Seria: TWIST

llustracja 15a. Przyktadowe dziatania realizowane za posrednictwem blogéw
korporacyjnych
Zrédto: https://dukapolska.com/blog/zdrowie-zamkniete-w-sloiku (Dostep: 26.05.2016)
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.
A BLOG FROM DUKA
Szukaj.. Q

KITCHEN life FOOD & Friends Scandinavian DESIGN HANDmade KONTAKT

23
gj‘ /

NOWOSC - INNOWACYJNA SERIA LITEN

Wszyscy wiemy, ze garnki i patelnie to podstawowe wyposazenie naszej kuchni i najwazniejsze narzedzia kazdego kucharza. Jednak jak
Czesto w praktyce pozwalamy sobie na nowy nabytek do domowej kolekcji Iub ich calkowita wymiang? Nasze doswiadczenia wskazujg, ze
relatywnie rzadko decydujemy sie na spontaniczny zakup garnkow Iub patelni. Zwykle zmuszajg nas do tego Kuchenne niepowodzenia takie
jak nieodwracaine przypalenie ulubionego garmnka lub znaczne porysowanie teflonowej powioki patelni nieprzywierajgcej, ktére moze
potencjalnie zagraza¢ naszemu zdrowiu.

Cheage jednak wzbogacic smak naszych potraw | wejs¢ na wyzszy poziom sztuki Kulinamej, powinnismy otworzy sig na posiadanie Kilku
patelni | garnkow, ktre majg rézne wiasciwosci i siuzg do obrobki réznego rodzaju Zywnosci.

Naczynia z powiokami nieprzewiercajgcymi znamy doskonale. Nie raz ratowaly wyglad naszych nalesnikéw czy panierowanej ryby. Mowiac
krotko, niezbgdne w kazdej kuchni, réwniez dzieki i i smazenia beztit ).

Garnki i patelnie grillowe, z powtokg non-stick lub zeliwne, sg idealne, jesli chcemy cieszy¢ sie smakiem potraw grillowanych niezaleznie od
pory roku i miejsca zamieszkania. Zelwna patelnia jest niezbednym atrybutem kazdego amatora stekow. Zelwny gamek bedzie
sprzymierzericem kazdego wielbiciela chrupigcego, domowego pieczywa.

1. WARSTWA ZEWNETRZNA
nieprzywierajgca, odpoma na
Zarysowania

2. WARSTWA SRODKOWA
wzmocniona domieszkg ceramiczng

3. WARSTWA BAZOWA
o wysokiej wiasciwosci przylegania
do podioza

llustracja 15b. Przyktadowe dziatania realizowane za posrednictwem blogow
korporacyjnych

Zrédto: https://dukapolska.com/blog/nowosc-innowacyjna-seria-liten (Dostep:
19.09.2016)

Wrtasciwie prowadzona komunikacja oparta na tre$ciach dostosowa-
nych do potrzeb i wymagan czytelnikéw pozwala zatem postrzegac blog
firmowy jako znakomite uzupelnienie pozostatych mediéw i prowadzo-
nego za ich posrednictwem procesu komunikacji.

Warty podkreslenia jest fakt, az 17,2% czytelnikéw (badani studenci)
uwazalo, ze blogi firmowe pozwalajg intensyfikowac¢ sprzedaz, zas 11,5%
bylto przekonanych, ze wptywaja one na poprawe procesu komunikacji
z klientami. Oba te czynniki nie znalazly sie jednak w czotéwce priory-
tetow wskazywanych w grupie badanych przedsigbiorstw. Jednoczesnie
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Dostarczanie informacji o nowoséciach

Kreowanie wizerunku eksperta

Wazrost sprzedazy

Usprawnienie procesu komunikacji

Budowacrelacji z klientami

Rozwiazywanieprobleméw z klientami

Wykres 5. Przestanki wykorzystania bloga firmowego w opinii czytelnikéw
Zrédto: Badania wtasne

zaledwie co 10 badany czytelnik uwazal, ze pozwalajg one na budowanie
diugookresowych relacji z klientami (por. Wykres 5). W grupie przedsie-
biorstw byta to jedna z trzech najwazniejszych przestanek prowadzenia
blogéw korporacyjnych.

Czytelnicy blogéw firmowych za najciekawsze uznali blogi marek
odziezowych, na ktore wskazal co piaty badany. Bardzo popularne byly
réwniez blogi marek kosmetycznych (16,6%) oraz marek zwigzanych
z akcesoriami, dekoracjami i wyposazeniem mieszkan (12%). Za naj-
mniej interesujace respondenci uznali blogi firmowe marek rynku AGD
(4,1%), produktow dla dzieci (3,1%) i bankow (2,0%) (por. Tabela 10).

Marki Liczba o/(;:'v:it:::j:;;:: svi\lqy-
Odziez 192 21,5
Kosmetyki 149 16,7
Akcesoria, dekoracje i wyposazenie mieszkan 108 12,1
Sprzet sportowy 71 7,9
Samochody i ustugi zwigzane z motoryzacja 66 7,4
Ustugi turystyczne 65 7,3
Bizuteria 59 6,6
Produkty spozywcze 49 5,5
Operatorzy telefonii komoérkowe;j 47 53
Artykuty gospodarstwa domowego 37 4,1
Produkty dla dzieci 28 3,1
Banki 18 2,0
Inne 5 0,5
Suma udzielonych odpowiedzi 894 100,0

Tabela 10. Stopien popularnosci blogéw korporacyjnych w opinii czytelnikéw
Zrédto: Badania wtasne
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Najczesciej czytelnicy obserwujg kilka blogéw korporacyjnych jedno-
cze$nie, zazwyczaj przegladajac prezentowane na nich tresci kilka razy
w tygodniu, zwlaszcza w poszukiwaniu informacji dotyczacych nowo-
$ci, uzytkowania danego produktu, a takze porad ekspertéw. Dowiaduja
sie o nich przede wszystkim za posrednictwem wyszukiwarek interneto-
wych, strony internetowej danej firmy, a takze nierzadko przez przypa-
dek, poszukujac okreslonego produktu czy firmy/marki. Pomocny bywa
wowczas takze profil poszczegolnych firm czy marek na réznych porta-
lach spotecznosciowych. Wsréd blogéw firmowych konkretnych marek
najczesciej wymieniano:
= blogi marek odziezowych: H&M, Reserved, Sinsay, Cropp, Top
Secret, Mohito;

= blogi marek kosmetycznych i marek zwigzanych z tym rynkiem:
Delia, Sephora, Ziaja, Lirene, Rossmann, Avon;

= blogi marek zwigzanych z dekoracjami i wyposazeniem mieszkan:
Duka, Ikea;

= blogi marek sportowych: Adidas Group Blog, Decathlon;

e B "

Blog Kolekcja Fashion News Lifestyle Kontakt Szukaj

Wiosenna odstona linii Mohito Gold Label Za kulisami kampanii Mohito wiosna-lato Pigkna Karolina Pisarek twarza wiosennego
lookbooka Mohito

« »

Zrédto: http://blog.mohito.pl/(Dostep: 26.05.2016)

by Ania Kruk.

Stz Lot

GO BACK TO ANIAKRUK.PL

llustracja 16a. Przyktadowe blogi korporacyjne wymieniane przez czytelnikow
(Mohito, Apart)
Zrédto: http://www.to.my.aniakruk.pl/category/lifestyle/ (Dostep: 27.10.2016)
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Ostatrrre wprsy

....... ~ powazna decyzia

Lozko dia dziecka

Podiracamy kimat w
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Praytulna sypialnia

REmal

Pora docenic fotele
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- Ate mass sty
- Design

- Dobry pomyst
- I wszystko I1Sni

¢ y sa

Ilustracja 16b. Przyktadowe blogi korporacyjne wymieniane przez czytelnikéw (lkea)
Zrédto: http://tytuurzadzisz.pl/ (Dostep: 21.02.2016)

» blogi marek zwigzanych z bizuterig: Ania Kruk, Apart, Yes;

» blogi marek produktéw spozywczy: Knorr, Winiary, Pani Tereska
- blog partnerski dr Oetker;

» atakze marki: Lidl, Piotr i Pawel, Orange, Play, Plus.
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— e S
- -
.y
ETARY:

Co bedzie Cépotrzebne:

1

Eyotnor
Portect Eyes
Waterproof Eyeliner

Too Faced

Ilustracja 17. Przyktadowe dziatania realizowane za posrednictwem bloga korpora-
cyjnego wskazanego przez czytelnikow (Sephora)
Zrédto: http://blogmakijaz.pl/ (Dostep: 26.05.2016)
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4.2.

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

Kazda firma ma mozliwo$¢ wyboru charakteru prowadzonego bloga
korporacyjnego i hierarchii celéw, ktore bedzie spetnial w podejmowanym
za jego posrednictwem procesie komunikacji. Taka orientacja ze strony
firm/marek pozwala mysle¢ o czytelnikach - klientach jako o wspoitwor-
cach wspolnej przestrzeni rynkowej. Prowadzone konwersacje, dodawane
komentarze, wielostronne dyskusje i szerokie spektrum opinii generuje
nowy wymiar doswiadczen kojarzonych w sposéb naturalny z dang firma/
marka. Autorytet, na jakim oparte sa blogi korporacyjne i pasja, z jaka sg
one prowadzone, moga dostarczy¢ unikatowych dla odbiorcy doswiad-
czen. Pozwala to poszczegdlnym podmiotom stac sie czeécig zycia blogos-
fery i pozyskac kolejne atuty w walce konkurencyjnej.

Blogi korporacyjne w procesie komunikacji

Przedsiebiorstwa posiadajace blog najczesciej deleguja do jego prowadzenia
wyznaczonych pracownikéw danej firmy (38,9%) oraz wlasny dzial pro-
mocji (34,4%). Co piaty respondent deklarowal, ze za blog firmowy w jego
przedsiebiorstwie odpowiedzialny jest wlasciciel i/lub wszyscy pracownicy.
Zaledwie niecale 7% przedsiebiorstw zlecilo prowadzenie bloga firmowego
agencji reklamowej. W grupie tej znalazly si¢ przede wszystkim przedsigbior-
stwa prowadzace blog powyzej 3 lat. By¢ moze wynika to z przekazywania po
pewnym czasie niektdrych funkcji podmiotom wyspecjalizowanym w tym
zakresie, w celu np. minimalizacji ryzyka zwigzanego z ich prowadzeniem i/
lub optymalizacji poziomu jego efektywnosci. Nie mozna jednak wykluczy¢
innych przestanek, jak chociazby tych o charakterze finansowym czy zwigza-
nych ze zniecheceniem osdb dotychczas za to odpowiedzialnych.

W grupie podmiotéw dziatajacych na rynku krécej niz 5 oraz powyzej
10 lat osobami odpowiedzialnymi za prowadzenie wtasnego bloga byli specjal-
nie do tego oddelegowani pracownicy (odpowiednio: 46,3% i 36,7%). Przed-
sigbiorstwa funkcjonujace na rynku w przedziale od 5 do 10 lat zdecydowanie
czesciej korzystaly w tym zakresie z wlasnego dziatu promocji (41,5%).

Wsréd mikroprzedsigbiorstw (zatrudniajacych ponizej 10 oséb) i wsrod
przedsiebiorstw duzych (zatrudniajacych 250 i wiecej pracownikow) zde-
cydowanie czesciej wykorzystywano do prowadzenia bloga firmowego
specjalnie oddelegowanych pracownikéw. W pozostatych dwoch grupach
wielko$ciowych opierano si¢ raczej na wlasnym dziale promocji. Podmioty
dzialajgce na rynku B2C chetniej positkowaly sie pracownikami, ktorzy byli
odpowiedzialni za prowadzenie bloga korporacyjnego, za$§ wéréd podmio-
tow rynku B2B dominowalo rozwigzanie oparte na wlasnym dziale promo-
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cji. By¢ moze wynika to z faktu, ze rynek B2C jest duzo bardziej wyczulony
na uczciwg i otwartg dyskusje, wymaga zatem wiekszego zaangazowania,
wigkszej czestotliwosci umieszczanych tekstow i czestszego monitoringu czy
moderacji prowadzonych dyskusji. Za prowadzenie bloga firmowego w sfe-
rze ustugowej i w sferze produkcyjnej odpowiedzialny byl najczeéciej dzial
promociji, za§ wsréd podmiotéw zajmujacych si¢ handlem przewazaly roz-
wigzania oparte na specjalnie oddelegowanych do tego celu pracownikach.
W przypadku przedsigbiorstw funkcjonujacych w oparciu o kapital krajowy
i firm z kapitalem zagranicznym, czesciej wskazywano na specjalnie oddele-
gowanych do tego celu pracownikéw. W przeciwienstwie do tego w przedsie-
biorstwach z kapitalem mieszanym relatywnie najwyzszy odsetek stanowily
podmioty, w ktérych prowadzeniem bloga zajmowaly sie¢ dzialy promocji
(43%) (por. Tabela 11).

Przedsiebiorstwa "
Blog firmowy prowadzony
prowadzace blog
X przez (w %)
firmowy

rzed::iet:;:rstwa < v 4 é; :‘;‘: = 2 '5
P € 5;.9,; ‘= &20 LI o
-y (7] " Vo=X >0 Lex | 2 £

© O g+ 8= S'E = o o= [¥)
o e g v SO 2E| wE|waS| 8
§ | SRNS |33s3| SS9 (S22 &%
= | 8885 | 3628|258 | =8| &Y
Okres Ponizej 5 lat 41 71,9 46,4 34,11 14,6 49
funkcjono- 1519 (at 41 62,1 34,1 415| 19, 49
:’a:";k Powyzej 49 | 462 36,7 | 286| 245 |102

arynku 110 lat

Liczba Ponizej 10 61 68,5 39,3 31,1 24,7 49
pracowni- | 1049 39 56,5 33,3 462| 128 | 1,7
kow 50-249 9| 375 22 | 556 22,2 0
Powyzej 249 22 46,8 54,5 13,6| 183 | 13,6
Sektor B2C 84 58,3 452 29,8 16,7 8,3
rynku B2B 46 58,2 28,3 413 261 | 43
B2A 1 16,7 0 | 100,0 0 0
Sektor Ustugi 46 79,3 28,3 41,3 26,1 4.3
gospodarki | andel 29 51,8 48,3 27,6 13,8 | 10,3
Produkcja 15 429 26,7 33,3 26,7 13,3
Pozostate 41 51,2 48,8 31,7 14,6 49
Kapitat Krajowy 105 60,3 40,0 33,3 20,9 5,8
p!'zedsiq- Zagraniczny 5 33,3 40,0 20,0| 20,0 | 20,0
blorstwa I\ 7any 21 52,5 333 | 429| 143 | 95
Ogotem przedsiebiorstwa | 131 57,2 38,9 34,4| 19,8 6,9

Tabela 11. Formy prowadzenia bloga korporacyjnego w przekroju cech przedsiebiorstw
Zroédto: Badania wtasne
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Dla poréwnania we wspomnianym juz badaniu z 2010 roku przewazaty
przedsigbiorstwa w ktorych blog firmowy byl prowadzony przez specjal-
nie powolany w tym celu zespdl, na co wskazato co drugie przedsiebior-
stwo posiadajace blog. 1/3 firm pozwalata wowczas swoim pracownikom
na swobodne umieszczanie wlasnych wpiséw na blogu korporacyjnym.
Wriasciciele firmy byli odpowiedzialni za prowadzenie blogu firmowego
w 8% przedsiebiorstw, za$ z agencji reklamowych korzystato wowczas za-
ledwie jedno przedsigbiorstwo’.

Najlepszym miernikiem oceny atrakcyjnosci blogéw korporacyjnych
sa bez watpienia opinie ich czytelnikéw. To oni oceniajg fachowo$¢ da-
nej firmy/marki, uzytecznos¢ umieszczanych informacji oraz innowacyj-
nos¢ prezentowanych rozwigzan i pomystow. Atrakcyjnosc¢ bloga staje sie
zatem czynnikiem stymulujacym poziom zainteresowania i mozliwosci
wywierania wplywu za jego posrednictwem.

O atrakcyjnosci danego bloga korporacyjnego — w opinii czytelnikéw
- decyduje przede wszystkim jego tematyka, zgodnos¢ jego profilu z zain-
teresowaniami odbiorcéw nadawanych w ten sposob komunikatéw i przy-
datnos¢ prezentowanych za jego posrednictwem tresci. Nie bez znaczenia
pozostaje rowniez styl wypowiedzi, oryginalnos¢ i layout. Moga one intry-
gowac, wywolywa¢ pozytywne emocje, stymulujac tym samych che¢ po-
wrotu do bloga lub prowadzi¢ do skrajnie odmiennych odczu¢ i zachowan.
Powstajace w trakcie kontaktu z blogiem doswiadczenia (wizualne, emo-
cjonalne, intelektualne) beda zatem wyznacznikiem zainteresowania kon-
kretnym blogiem korporacyjnym i realizowanym za jego posrednictwem
procesem komunikacji z dang firma/marka (por. Wykres 6).

Tematyka 25,5%
Zgodnosc z zainteresowaniami
Uzytecznosé¢ informacji
Stylwypowiedzi

Layout

Oryginalnogé

Elementy multimedialne
Konkursy

Popularnosé bloga

Inne

Wykres 6. Okolicznosci budzace zainteresowanie danym blogiem korporacyjnym
w $wietle opinii czytelnikéw
Zrédto: Badania wtasne

3 D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi..., s. 30.
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Taki uklad odpowiedzi wydaje si¢ w pelni uzasadniony. E-konsument
bowiem oczekuje od blogdéw korporacyjnych czego$ wigcej niz tylko sa-
mej rozrywki. Kluczowe stajg si¢ dla niego walory poznawcze danego
bloga firmowego i mozliwos¢, za jego posrednictwem, poszerzania wie-
dzy zwigzanej z zainteresowaniami i pasjami. Poszukuje wartosci doda-
nej, bedacej wynikiem réznych skltadowych, przektadajacych si¢ na jego
subiektywng ocene wartosci danego bloga korporacyjnego. Wymaga to
jednak dziatan zmierzajacych do oceny poziomu efektywnosci procesu
komunikacji realizowanego za posrednictwem blogéw korporacyjnych.
Sklonnos¢ do tego typu dziatan zadeklarowalo 87% badanych przedsie-
biorstw. W stosunku do roku 2010 udzial przedsiebiorstw w tej grupie
zdecydowanie wzrdst (por. Wykres 7).

87%

2010 2015

Wykres nr 7. Sktonnosc do podjecia dziatan w zakresie oceny efektywnosci
blogow korporacyjnych w Swietle wypowiedzi przedsiebiorstw w badaniu
w 2015 roku na tle badan w 2010 roku

Zrédto: Badania wtasne

Mozna przypuszczaé, ze jest to efekt wzrostu swiadomosci przedsie-
biorstw co do mozliwosci i potencjatu oddzialywania za posrednictwem
blogéw korporacyjnych, ktore przestaly by¢ postrzegane jako pewna
swoista fascynacja czy niepotrzebna aktywno$¢. Na przestrzeni lat staly
sie one bowiem skutecznym i profesjonalnym elementem realizowanych
strategii komunikacji. Podejmowanie dzialan, ktére nie s3 monitorowa-
ne czy poddawane ocenie ze wzgledu na ich efektywno$¢, w warunkach
rynkowych - z biegiem czasu - jest coraz bardziej postrzegane za niera-
cjonalne i nieuzasadnione.

Badane przedsiebiorstwa za najwazniejszy problem zwigzany z pro-
wadzeniem wlasnego bloga uznaly konieczno$¢ budowania zaintereso-
wania czytelnikdéw i pobudzania ich checi do angazowania si¢ w proces
interakcji (na co wskazalo 39% respondentéw). Co ciekawe, w grupie tej
przewazaly przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno$¢ powyzej 10 lat oraz
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takie, ktore posiadaly swoj blog diuzej niz 3 lata. Znalazly si¢ w niej takze
przedsigbiorstwa mate (zatrudniajgce maksymalnie od 10 do 49 pracow-
nikéw), funkcjonujgce na rynku B2C. By¢ moze wynika to z faktu, ze tzw.
blogi dojrzale oparte s3 na rozwigzaniach modelowych, ktére bazuja na
tematyce, narzedziach i formach dotychczas uznawanych za skuteczne
i efektywne. I chociaz z jednej strony pozwala to na minimalizacje nakfa-
doéw zwigzanych z prowadzeniem bloga, np. czas i koszty opracowania
poszczegdlnych watkéw i elementéw multimedialnych, to z drugiej stro-
ny moze prowadzi¢ do nadmiernego stosowania rozwigzan rutynowych.
Moze to generowaé rozbieznosci pomiedzy oczekiwaniami czytelnikow
a propozycja danego przedsigbiorstwa i niskg ocene tresci, wygladu czy
uzytecznosci bloga. Przyczyni sie to tym samym do stopniowej utraty
unikalnego charakteru bloga, prowadzac do znudzenia i zniechecenie
jego czytelnikow.

Istotng barierg byla réwniez czasochlonnos¢ procesu komunikacji, na
co wskazat co trzeci badany. Najmniej wazne dla respondentéw byly pro-
blemy techniczne, na ktére zwrécilo uwage niecate 2% badanych (por.
Wykres 8). Respondenci wskazali réwniez na inne czynniki, ktére stano-
wig dla nich utrudnienie w procesie prowadzenia wlasnego bloga, jak na
przyktad:

= ,,dobdr tresci, ktdre zostatyby uznane przez czytelnikéw za unikalne”;

= ,brak czasu potrzebnego na systematyczne dokonywanie wpisow

i moderowanie ewentualnych dyskusji”;

= ,dobdr wlasciwych narzedzi promocji tresci prezentowanych na

blogu™

Dobor elementéw budujacych zainteresowanie czytelnika

Czasochtonnosé procesu komunikacji

Dostogowanie stylu do czytelnikow

Krytyczne wpisy czytelnikow

Problemy techniczne

Inne

Nie mamy zadnych problemow

Wykres 8. Czynniki utrudniajace prowadzenie bloga firmowego w opinii
przedsiebiorstw
Zrédto: Badania wtasne
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Dla poréwnania w badaniu z 2010 roku najwigkszymi problemami
byty: koniecznos¢ dokonywania wpiséw w sposéb systematyczny (63,5%
badanych), umiejetno$¢ prowadzenia komunikacji za posrednictwem
bloga firmowego, tak by wzbudza¢ zainteresowanie czytelnika (39,7% ba-
danych), a takze czasochlonno$¢ tego procesu (33,3% badanych)*.

Mozna przypuszczaé, ze zmiana priorytetéw i stopnia ich waznosci sa
w tym przypadku efektem zmian zachodzacych w technologiach ICT, co
wplyneto na duzo wigkszy poziom ich dostepnosci, popularnosci oraz
poziom wiedzy i kompetencji kadry menedzerskiej.

8% badanych uznalo, Ze prowadzenie wlasnego bloga firmowego nie
stanowi dla nich zadnego problemu. W grupie tej dominowaly przed-
siebiorstwa, ktore prowadza swdj blog w okresie dtuzszym niz trzy lata.
Moze by¢ to zatem efekt doswiadczenia, jakie posiadaja w tym zakresie
oraz wypracowania wzorcOw postepowania w procesie komunikacji za
posrednictwem blogéw korporacyjnych, np. wspomniane wczesniej roz-
wigzania modelowe. Byly to w wigkszosci mikroprzedsigbiorstwa, firmy
dzialajace na rynku B2C oraz prowadzace dzialalnos¢ ustugows i han-
dlowa.

Przedsigbiorstwa, aby wypromowac wlasny blog firmowy, najczesciej
wykorzystywaly odnosniki umieszczane na portalach spolecznoscio-
wych (46,7%), np. ,promocja bloga na fanpage ' u firmowym’, ,,Facebook,
Instagram’, ,,promocja na Facebooku”. Co piate badane przedsiebiorstwo
podejmowalo natomiast dzialania w celu pozycjonowania bloga w wy-
szukiwarkach internetowych (por. Wykres 9).

46,7%

Odnosnikinaportalach spolecznogciowych

Pozycjonowanieblogaw wyszukiwarkach

Trady cyjnematerialy promocyjne

Banery reklamowe

Inne

Nie podeymujemy zadnych dzialan w tym zakresie

Wykres 9. Dziatania najczesciej podejmowane przez przedsiebiorstwa
w celu promocji wtasnego bloga korporacyjnego
Zrédto: Badania wtasne

4 |bidem,s. 29.
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Jednoczesnie prawie 5% badanych nie podejmowato zadnych dzia-
tan w tym zakresie. W grupie tej znalazly si¢ przede wszystkim przed-
siebiorstwa, ktore prowadzg wlasny blog korporacyjny dluzej niz 3 lata,
co moze mie¢ wplyw na stosunkowo wysoki juz stopien $wiadomosci
istnienia danego bloga wérdd klientéw czy kontrahentéw danej firmy.
Byly to jednak takze przedsigbiorstwa, ktére funkcjonuja na rynku
krdcej niz 5 lat, co moze nasuwac przypuszczanie, ze nie maja one jesz-
cze wystarczajacej wiedzy i/lub zaufania do takiej formy komunikacji,
koncentrujac si¢ bardziej na rozwigzaniach tradycyjnych. By¢ moze
ma to rowniez zwiazek z potencjalnymi kosztami takich dziatan, co
potwierdzaja opinie samych przedsigbiorstw: ,,blog nie daje takich ko-
rzysci, aby inwestowaé w jego promocje, piszemy go dla prestizu i dla
przyjemnosci’; ,,piszemy ciekawie, wiec nie jest potrzebna dodatkowa
promocja’”.

Bez watpienia blogi firmowe ulegly licznym przeobrazeniom na prze-
strzeni ostatnich lat, zmieniajac swoje funkcje, design i sposéb komu-
nikacji z poszczegdlnymi grupami stakeholders. W efekcie generowana
dzigki nim warto$¢ dodana moze stac si¢ coraz bardziej atrakcyjna i po-
zadana w opinii czytelnikow - rzeczywistych i potencjalnych klientow.

Przysztos¢ blogow korporacyjnych
w perfektywnie najblizszych lat

Internet gruntownie zmienil relacje miedzy firmg a jej otoczeniem, trans-
formujac strukture komunikacji z hierarchicznej w pozioma. Przedsie-
biorstwo stalo si¢ nie tylko nadawcag, ale i odbiorcg’. Blogi firmowe
pozwalaja optymalizowa¢ realizowany proces komunikacji zaréwno
z klientem wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Wymagaja jednak $wia-
domego umiejscowienia go w strategii komunikacji firmy/marki i po-
dejmowania takich dzialan, ktére w sposob spdjny i konsekwentny beda
realizowaly zakladane cele. Jego zawartos¢, dobdr tematow, czestotliwosé
ich aktualizacji, sposéb ich prezentacji i ich uzyteczno$¢ powinny od-
zwierciedla¢ realizowang strategi¢ i by¢ odpowiedzig na oczekiwania
czytelnikéw. Blog musi si¢ zmienia¢, tak jak zmienia si¢ branza w ktorej
funkcjonuje przedsigbiorstwo, rynek, obserwowane trendy, konkurenci
i klienci, ktorzy w natloku dostarczanych im informacji poszukuja wia-
$nie tych wyjatkowych.

5 M. kebkowski, e-Wizerunek, Helion, Gliwice 2009, s. 88.
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Wirdd przedsiebiorstw, ktdre prowadza blog firmowy, az 45,8% podjeto
réwniez wspolprace z blogerami. Z kolei co drugie przedsigbiorstwo nie-
posiadajace wlasnego bloga korzystalo z bloga indywidualnego (por. Tabe-
la 12). Moze to wynika¢ zaréwno ze wzrostu zaufania przedsiebiorstw do
blogosfery, jako przestrzeni pozwalajacej na realizacje¢ zakltadanych celow
zwigzanych z procesem komunikacji, jak réwniez by¢ przejawem rosnace-
go doswiadczenia i oczekiwan przedsiebiorstw co do zréznicowanych form
i charakteru oddzialywania na zachowania i postawy konsumentéw. By¢
moze to jeden z etapéw zwigzanych z procesem dojrzatosci do obecnosci
w social mediach, ktdry bedzie przejawial si¢ w coraz wigkszej, ale syste-
matycznej eksploracji poszczegolnych mediow, kanatéw i instrumentéw.
Mozna przypuszczaé, ze bedzie to jedna z tendencji rozwijajacych sie in-
tensywnie w polskiej blogosferze w najblizszym czasie.

Przedsiebiorstwa, Przedsiebiorstwa,
ktore prowadza blog | ktoére nie prowadza
Wyszczegélnienie korporacyjny bloga korporacyjnego | SUMA
. struktura . struktura
liczba W % liczba W %

Przedsiebiorstwa
wspotpracujace z blo- 60 45,8 47 48,0 107
gerami indywidualnymi

Przedsiebiorstwa

niewspotpracujace 71 54,2 51 52,0 122
z blogerami indywidu-

alnymi

Razem 131 100,0 928 100,0 229

Tabela 12. Prowadzenie bloga korporacyjnego a korzystanie
przez przedsiebiorstwa z blogéw indywidualnych
Zrédto: Badania wtasne

W grupie przedsi¢biorstw prowadzacych blog korporacyjny prawie
56% respondentéw nie zgadza sie z opinia, ze w najblizszych latach rola
tego typu blogéw w strategii komunikacji bedzie spada¢. Przeciwne-
go zdania bylo 14,5% badanych. Jednoczesnie jednak prawie co trzecie
przedsigbiorstwo nie mialo na ten temat jednoznacznego pogladu (por.
Tabela 14). By¢ moze wynika to z ich wcigz zbyt malo intensywnego
zaangazowania sie tych firm w przestrzen blogosfery, duzej dynamiki
zmian zachodzacych w samych technologiach ICT, duzej turbulentnosci
otoczenia i zwigzanej z tym metamorfozy klientow.

Nie stwierdzono istotnych réznic w wypowiedziach responden-
tow w przekroju uwzglednionych cech przedsigbiorstw. Odnosi si¢ to
w szczegolnosci do wyrazonych opinii o malejacej roli blogow. Relatyw-
nie wieksze réznice odnotowano w wypowiedziach przedsiebiorstw, ktore
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s przekonane, iz znaczenie blogéw w najblizszym czasie bedzie co naj-
mniej takie jak dotychczas. Najbardziej pesymistyczne spojrzenie na role
blogéw deklarowaly przedsiebiorstwa: mate (od 10 do 49 pracownikéw),
dziatajace na rynku krocej niz 5 lat, reprezentujace rynek B2B, zajmuja-
ce si¢ handlem i ustugami, z kapitatem zagranicznym. Na przeciwlegtym
biegunie (optymistyczne spojrzenie na role blogéw) znalazly sie firmy:
$redniej wielkosci (od 50 do 249 pracownikéw), diuzej istniejace na ryn-
ku, reprezentujace sektor B2C, a szczegdlnie B2A, dzialtajace w sferze pro-
dukgji, z kapitalem krajowym (por. Tabela 13).

Dla poréwnania niecate 43% studentéw — czytelnikéw blogéw korpora-
cyjnych wyrazilo jednoznaczng opinie o przysztosci tychze blogow. Wiek-

Przedsiebiorstwa Zdaniem przedsiebiorstw
prowadzace blog | prowadzacych blog firmowy,
firmowy ich rola (w %)
Cecha w
przedsiebiorstwa =, @ 2
> g,. K = . N _g
] ?6 c % - 2 g 3'3 g K
) e g 9 N T o T o
3 |S38s| T8 23| 3%
= £8ss8| 8% s & s a
Okres Ponizej 5 lat 41 71,9 17,0 51,3 31,7
funkcjono- |5 145t 4 62,1 19,5 61,0 19,5
wania na —
rynku Powyzej 10 lat 49 46,2 8,2 55,1 36,7
Liczba Ponizej 10 61 68,5 14,7 57,4 27,9
zfa“‘"“" 10-49 39 56,5 17,9 488 33,3
ow
50-249 9 37,5 0 88,9 11,1
Powyzej 249 22 46,8 13,6 50,0 36,4
Sektor B2C 84 58,3 13,2 55,9 30,9
rynku B2B 46 58,2 17,4 543 28,3
B2A 1 16,7 0 100,0 0
Sektor Ustugi 46 79,3 15,2 54,3 30,5
gospodarki |\, el 29 51,8 17,2 55,2 27,6
Produkcja 15 42,9 0 33,3 66,7
Pozostate 41 51,2 17,1 65,8 17,1
Kapitat Krajowy 105 60,3 14,3 59,0 26,7
przedsie- 17,5 aniczny 5 33,3 20,0 20,0 60,0
biorstwa -
Mieszany 21 52,5 143 47,6 38,1
Ogotem przedsiebiorstwa 131 57,2 14,5 55,7 29,8

Tabela 13. Opinie respondentow dotyczace roli blogéw korporacyjnych w zaleznosci
od cech przedsiebiorstw (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne
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sz0$¢ z tych osob byla zdania, iz nie zmniejszy si¢ rola blogéw korporacyj-
nych. I tu zwraca uwage wysoki odsetek respondentéw nieposiadajacych
zdania na ten temat (57%) (por. Tabela 14). By¢ moze jest to efekt znikome;j
wiedzy w tym obszarze i ograniczania si¢ czytelnikéw jedynie do same-
go procesu pozyskiwania w ten sposéb informacji, w tym wiedzy specja-
listycznej. Malo istotne dla nich mogg by¢ zatem kwestie obserwowanych
czy przysztych trendéw, poziomu popularnosci poszczegélnych blogéw
korporacyjnych czy blogéow korporacyjnych jako takich. Komunikuja sie
za ich posrednictwem i wchodza w wielostronne interakcje, ale jednocze-
$nie majg one charakter efemeryczny. Istnieje takze obawa, ze czytelnicy
wielokrotnie ograniczaja si¢ jedynie do tych blogéw firm/marek, z ktory-
mi relacje zostaly juz nawigzane. Ignoruja przy tym procesy zachodzace
w przestrzeni blogosfery, pozostajac wobec nich biernymi. By¢ moze zatem
blogi korporacyjne spelniajg w ich przypadku mniejsza role niz mozna by
przypuszczaé, biorgc pod uwage potencjal tego instrumentu komunikacji.

3 Przedsiebiorstwa posia- Czytelnicy blogow

Rolablogdw | gaiace blog korporacyjny korporacyjnych

w najblizszym czasie - -
liczba struktura w % liczba struktura w %

Spadnie 19 14,5 47 18,2
Nie spadnie 73 55,7 63 24,4
Trudno powiedzie¢ 39 29,8 148 57,4
Razem 131 100,0 258 100,0

Tabela 14. Opinie dotyczace roli blogdw korporacyjnych w najblizszym czasie
w Swietle wypowiedzi przedsiebiorstw i czytelnikow (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne

Mezczyzni w przeciwienstwie do kobiet mieli w tym zakresie znacznie
cze$ciej wyrobiona opinie (niecale 46% nie miato zdania, wobec ponad
61% w grupie kobiet). Co trzeci me¢zczyzna (wsrod kobiet niecale 22%)
byl przy tym przekonany, ze rola blogéw korporacyjnych nie bedzie spa-
da¢ w najblizszym czasie, ale jednoczesnie prawie 23% (w grupie kobiet
17%) bylo odmiennego zdania. Najwieksze réznice miedzy odsetkiem
0sob, ktorych zdaniem rola blogéw firmowych nie bedzie male¢, a od-
setkiem tych, ktérzy wyrazili calkowicie odmienng opinig, na korzys¢
pierwszego z tych odsetek, miata miejsce w przypadku studentéw: stu-
diéw stacjonarnych, II roku studidow licencjackich, pochodzacych z miast
srednich i duzych. Odwrotna sytuacja (wyzszy odsetek odpowiedzi wska-
zujacych na zmniejszenie znaczenia blogéw korporacyjnych) dotyczyla
studentéw: z matych miejscowosci (ponizej 5 tys. mieszkanicéw) oraz
osoby konczace studia, zaréwno licencjackie, jak i magisterskie (por. Ta-
bela 15).
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Osoby czytajace | Zdaniem czytelnikow blogow

blogi firmowe firmowych, ich rola (w %)

Cechy czytelnikow 5 < .g 9w

= > oY T v o .2

2 |$5s| S5 | 25| £3

: |38 3R | 23| 3%

= S ao 2% s & s 3

Ple¢ Kobieta 179 27,0 16,8 21,8 61,4

ec

Mezczyzna 79 21,1 22,8 31,6 45,6

Ponizej 25 lat 202 25,6 16,3 23,8 59,9

Wiek 25-34 lata 30 21,6 26,7 33,3 40,0

Powyzej 34 lat 26 23,2 23,0 23,1 53,9

Miejsce Ponizej 5 tys. 109 27,8 24,8 23,8 51,4

statego 5-15tys. 45 29,2 13,4 22,2 64,4

zameldo- | 15-30 tys. 20 18,7 20,0 30,0 50,0

wania Powyzej 30 tys. 84 21,8 14,3 25,0 60,7

Tryb Stacjonarne 100 22,6 16,0 29,0 55,0

studiow | Niestacjonarne 158 26,5 20,2 21,5 58,3

| rok | stopnia 146 25,4 19,2 24,6 56,2

K Il rok | stopnia 29 27,6 6,9 34,5 58,6

Ro .. Il rok | stopnia 34 29,3 32,3 26,5 41,2
studiow

I rok Il stopnia 38 20,1 10,5 15,8 73,7

I rok Il stopnia 11 20,0 454 18,2 36,4

Ogotem czytelnicy 258 24,8 18,2 24,4 57,4

Tabela 15. Opinie czytelnikow dotyczace roli blogdw korporacyjnych w zaleznosci od
cech respondentéw (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne

Jednoczesnie jednak az 41% czytelnikéw byto przekonanych, ze firmy
prowadzace blogi firmowe powinny zadbac o to, aby blog byt stala cze¢scia
realizowanej przez nie strategii komunikacji, w tym celu intensyfikujac
poziom ich wykorzystania. Odmiennego zdania byt zaledwie co dziesigty
badany. Niestety az 47% nie potrafito dokona¢ oceny przyszlego poten-
cjalu blogéw firmowych w strategii komunikacji (por. Wykres 10). By¢
moze wynika to z charakteru i profilu czytanych blogéw, braku unikato-
wosci dostarczanych im tresci, ktére nie stanowia dla nich inspiracji i nie
s3 bodzcem prowadzacym do ich zaangazowania i interakcji. Moze by¢
to rowniez wynikiem nadmiaru dostarczanych informacji w przestrzeni
hipermedialnej i duzej dynamiki zmian tam zachodzacych.

Opinie przedsigbiorstw i czytelnikow rdéznig si¢ co do oceny przyszto-
$ci blogéw korporacyjnych i pozadanego poziomu ich wykorzystania
w przyszlej strategii komunikacji. Autorzy badan sg jednak przekonani,
ze zmiany zachodzace w tym obszarze beda miaty charakter stopniowy,
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Nalezy zmniejszy ¢
poziomich

wykorzystania

12%

Trudno powiedziec
47%

Nalezy utrzymaé
przynajmniej taki
jak dotychczas
poziomich
wykorzystania

41%

Wykres 10. Opinie dotyczace poziomu wykorzystania blogdéw korporacyjnych jako
elementu strategii komunikacji w $wietle odpowiedzi czytelnikéw (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne

systematycznie prowadzac na coraz wyzszy poziom ich absorpcji, zarow-
no w strategii komunikacji, jak i w kulturze organizacyjnej. O wartosci
poszczegdlnych blogéw firmowych bedzie natomiast w coraz wigkszym
stopniu decydowata jako$¢ prowadzonych za ich posrednictwem dziatan
i ich ocena w opinii poszczegolnych grup stakeholders, zwtaszcza klien-
tow i pracownikow.

Podsumowanie

Rola blogéw firmowych w procesie komunikacji firm/marek zdecydowa-
nie wzrosla na przestrzeni ostatnich lat. Zmianie uleglty réwniez prze-
stanki ich prowadzenia, charakter i zakres podejmowanych dzialan oraz
realizowane cele. Przyczyn tego mozna upatrywac zaréwno po stronie
przedsigbiorstw, jak i adresatow realizowanego tak procesu komunikacji.

Te pierwsze nabraly dos§wiadczenia i uwierzyly w mozliwosci realizacji
zakladanych celéw za posrednictwem blogosfery, zwlaszcza w wymiarze
wizerunkowym i edukacyjnym. Prezentowane przez nie tre$ci maja po-
kazywac¢ filozofi¢ i wartosci, jakim firma/marka hotduje, rozwija¢ zain-
teresowania czytelnikow marka, poglebia¢ ich wiedz¢ i pobudzac pasje.
Wymaga to jednak informacji na temat tego, kto jest adresatem emitowa-
nych komunikatéw (profil, preferencje, postawy, zachowania konsump-
cyjne) oraz konsekwencji w jej adaptacji do potrzeb realizowanej strate-
gii komunikacji. Waznymi elementami staja si¢: umiejetnos¢ stuchania
i reakeji w czasie rzeczywistym, otwartos¢ na rozmowe i che¢ wychodze-
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nia naprzeciw zmianom zachodzacym na rynku, zwlaszcza w zakresie
instrumentarium zwigzanego z technologia ICT. Cze$¢ z nich pozostaje
jednak do$¢ ostrozna w swoich przewidywaniach co do przysztosci blo-
géw korporacyjnych w procesie komunikacji marketingowej w najbliz-
szych latach.

Natomiast adresaci tak prowadzonego procesu komunikacji oczekuja
wiarygodnosci prezentowanych tresci, ich obiektywizmu i wysokiego po-
ziomu uzytecznosci. Czynnikiem decydujacym o zainteresowaniu i checi
systematycznego korzystania z bloga korporacyjnego jako zrédta infor-
magcji niezbednych w zyciu zawodowym i spolecznym jest jego jakos¢.
To jednak kategoria wielowymiarowa, na ktéra sktada si¢ zaréwno jakos¢
prezentowanych wpiséw, dobdr tematyki, wyglad bloga, jak i narzedzia
oddzialywania na czytelnika, ktére beda pobudzaly jego wyobraznie,
emocje i zainteresowanie. Buduje to poczucie zaufania wobec firmy/mar-
ki i moze zwigksza¢ lojalno$¢ wobec niej, tym samym stymulujac efekt
synergii pomiedzy dazeniami obu stron tego procesu. Bazowanie jedynie
na rozwigzaniach modelowych, chociaz pozornie minimalizuje ryzyko
niepowodzenia realizowanego procesu komunikacji, moze jednocze$nie
prowadzi¢ do spadku zainteresowania nim.

Blog korporacyjny to coraz bardziej istotny element ztozonego proce-
su komunikacji w przestrzeni hipermedialnej. Mozna przypuszczaé, ze
w najblizszych latach jego potencjal w tym zakresie wcigz bedzie wysoki,
ale o skutecznosci i efektywnosci realizowanych za jego posrednictwem
celéw bedzie decydowa¢ profesjonalizm o0séb za niego odpowiedzial-
nych, umiejetnos$¢ wstuchania si¢ w rynek i che¢ ciaglego rozwoju.

Trzeba mie¢ bowiem $§wiadomo$¢, ze blog firmowy to istotna czes¢
skltadowa strategii komunikacji, ktéra musi spelnia¢ okreslone funkcje
nie tylko z punktu widzenia przedsigbiorstw, ale przede wszystkim ich
czytelnikéw. Pozwala to mysle¢ o wartosci bloga w czasie i warto$ci wy-
kreowanych w ten sposdb wiezi z poszczegolnymi grupami odbiorcow
nadawanych komunikatow.
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Rozdziat 5

Formy, zakres i uwarunkowania
wykorzystania blogow
indywidualnych

przez przedsiebiorstwa

Przestanki podjecia wspotpracy
z blogerami indywidualnymi

Jak omoéwiono wezesniej, posrod 229 przedsiebiorstw objetych badaniem
wspolprace z blogerami indywidualnymi podjeto 107 firm, co stanowi
46,7% ogolu respondentéw. W badanej grupie dominowaly przedsigbior-
stwa:

= funkcjonujace na rynku powyzej 10 lat (51,9%);

= zatrudniajgce od 10 do 49 pracownikéw (56,5%);

= dzialajace w sektorze rynku B2C (57,6%);

» dzialajace w sferze produkgcji (77,1%) oraz w sferze ustug (60,7%);

= oparte na kapitale krajowym (48,3%) oraz kapitale mieszanym

(47,5%);

W grupie przedsiebiorstw, ktére nie podjely dotychczas decyzji o na-
wigzaniu wspoétpracy z blogerami indywidualnymi, najczesciej jako przy-
czyne wskazywano specyfike firmy, uwarunkowang branza, w jakiej dana
organizacja dziala oraz brak potrzeb zwigzanych z procesem komunika-
cji realizowanym za posrednictwem tego medium. ,,Nikt nie napisze za
nas tego co my chcemy i/lub powinni$my napisac”; ,,Bloger nie zna prze-
ciez naszej specyfiki’; ,Wiemy, ze to popularna forma promocji, ale taka
forma komunikacji nie wzbudza wcigz naszego zaufania” Respondenci
zwracali takze uwage na kwestie finansowe, uznajac, ze to zbyt kosztowna
forma dziatan wizerunkowych oraz na brak zaufania co do efektywnosci
i skutecznosci tego narzedzia.
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Wisrod przedsiebiorstw, ktore nawigzaly wspoétprace z blogerami in-
dywidualnymi, co drugie prowadzi taka aktywnos¢ w okresie od 1 roku
do 3 lat. 28% badanych firm realizuje takie dzialania krocej niz rok, zas
ponad 22% dluzej niz 3 lata (por. Wykres 11). Dominacja firm, ktore
w ostatnich kilku latach rozpoczely wspotprace w blogosferze, jest w pet-
ni zrozumiata. W tym bowiem okresie nastapil znaczny wzrost zaintere-
sowania blogami indywidualnymi i dziataniami komercyjnymi realizo-
wanymi za ich po$rednictwem.

Od roku do trzech
lat
49.5%

Powyzej trzech lat
22,5%

Krocej nizrok
28%

Wykres 11. Okres od jakiego przedsiebiorstwa wspotpracuja
z blogerami indywidualnymi
Zrédto: Badania wtasne

Analiza materialu empirycznego w przekroju cech przedsigbiorstw
prowadzi do nastepujacych wnioskow. Wsrdd przedsiebiorstw koope-
rujacych z blogerami indywidualnymi odsetek tych, ktére najdluzej
wspolpracuja (od ponad 3 lat) jest zdecydowanie najwyzszy w grupie
firm z kapitatem zagranicznym (az 3/4 takich podmiotéw). Relatywnie
wysoki odsetek dotyczy przedsiebiorstw z kapitalem mieszanym (pra-
wie 32%), firm MSP (okoto 30%), przedsiebiorstw produkcyjnych (26%)
oraz dzialajacych na rynku B2C (ponad 24%). Z kolei najkrétszy staz we
wspOlpracy z blogerami indywidualnymi maja firmy ustugowe (prawie
2/3 wspotpracuje krocej niz rok) oraz przedsigbiorstwa funkcjonujace na
rynku B2B (42%) (por. Tabela 16).

W badaniu poproszono respondentéw o wskazanie inicjatora podjecia
wspolpracy. Okazalo sie, ze az 3/4 przypadkéw nawigzania wspotpracy bylo
efektem wspolnej inicjatywy obu stron: firmy i blogera. Coraz czgsciej bloge-
rzy podejmuja aktynowos¢ w tym obszarze, zglaszajac swoje zainteresowanie
podjeciem wspolpracy i przedstawiajac swoja oferte narzedzi i dziatan reali-
zowanych w jej ramach. Co piate przedsigbiorstwo bylo jedynym inicjatorem
takich dzialan, za$ niespelna 5% badanych przedsiebiorstw podjeto wspot-
prace w wyniku inicjatywy wylacznie ze strony samego blogera.
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Przedsiebiorstwa Przedsiebiorstwa
wspotpracujace wspétpracujace z blogerami
z blogerami indywi- indywidualnymi
dualnymi w okresie (w %)
Cecha przedsiebiorstwa °
s S & g FERR
s | 3ECZ | Fy | €% |RF
2| ¥385 | 85 Sg |Hfa
- N N
2| 8885 | £ | 85 |2EE
Okres Ponizej 5 lat 26 45,6 30,8 50,0 19,2
funkcjo- [5_10 lat 26 39,4 26,9 46,2 26,9
nowanta o, sej10lat| 55 51,9 27,3 50,9 21,8
na rynku
) Ponizej 10 40 44,9 27,5 57,5 15,0
Liczba 14 49 39 56,5 23,1 48,7 28,2
pracow-
nikéw | 50-249 10 41,7 40,0 30,0 30,0
Powyzej 249 18 38,3 33,3 445 22,2
, B2C 83 57,6 24,1 51,8 24,1
Sektor  I'pop 24 30,4 41,7 41,7 16,6
rynku
B2A 0 0,0 0 0 0
Ustugi 19 32,8 63,2 21,0 15,8
Sektor  [1ondel 34 60,7 26,5 52,9 20,6
gospo- -
darki Produkcja 27 77,1 14,8 59,3 25,9
Pozostate 27 33,7 18,6 55,5 25,9
Kapitat Krajowy 84 48,3 27,4 54,7 17,9
przedsie- | Zagraniczny 4 26,7 0 25,0 75,0
biorstwa | \vieszany 19 47,5 36,8 31,6 31,6
Ogotem przedsiebiorstwa | 107 46,7 28,0 49,5 22,5

Tabela 16. Okres realizowanej wspotpracy przedsiebiorstw z blogerami
indywidualnymi wedtug cech przedsiebiorstw
Zrédto: Badania wtasne

Wysoka sktonnoscig do nawigzania wspélpracy z blogerami indywi-
dualnymi odznaczaly si¢ przedsiebiorstwa ustugowe, gdzie udziat firm,
ktore same zainicjowaly taka wspdtprace wynidst 37%. Odsetek ten byt
réwniez relatywnie wysoki w duzych przedsiebiorstwach (33,3%) oraz
»~mlodych” firmach, ktdre zaistnialy na rynku w okresie ostatnich pieciu
lat. Z kolei aktywnos¢ blogeréw indywidualnych w inicjowaniu wspodt-
pracy z biznesem skupita si¢ na mikroprzedsiebiorstwach, podmiotach
powstatych w ostatnich 10 latach, firmach handlowych. Srednio, co dwu-
nasta nawigzana wspotpraca byta w tych przypadkach zainicjowana wy-
tacznie przez blogera indywidualnego (por. Tabela 17).

Przedsiebiorstwa przede wszystkim podejmowaty wspotprace z blogerami
lifestylowymi, na co wskazat co trzeci respondent. Byla to najczgéciej wybie-
rana opcja sposrod bogatego zestawu réznych kategorii blogéw. Zréznico-
wana problematyka tych blogéw stwarza szansg i mozliwosci wspétpracy dla
przedsigbiorstw reprezentujacych zréznicowane branze i zdywersyfikowana
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Przedsiebiorstwa Inicjatywa wspétpracy

wspotpracujace z bloge- | pochodzita ze strony
rami indywidualnymi (w %)
Cecha przedsiebiorstwa 5. _qE, _qE, 0¥
= o .

= | BE8% |3-|3§|55%

B °c2Ns | 2E| e |EE2

= - ) S 22 | NE o
Okres funk- | Ponizej 5 lat 26 456 308 | 7,7 61,5
cjonowania | 5-10 lat 26 39,4 11,5 7,7 80,8
na rynku Powyzej10lat| 55 51,9 23,7 | 1,8 74,5
Ponizej 10 40 449 200 | 7,5 72,5
Liczba pra- |10-49 39 56,5 20,5 2,6 76,9
cownikéw | 50-249 10 41,7 20,0 0 80,0
Powyzej 249 18 38,3 333 | 56 61,1
B2C 83 57,6 21,7 | 6,0 72,3
f;:lt(:r B2B 24 30,4 29,2 0o | 708
B2A 0 0,0 0 0 0
Ustugi 19 32,8 36,8 0 63,2
Sektor Handel 34 60,7 20,6 8,8 70,6
gospodarki | Produkcja 27 77,1 74 | 14 85,2
Pozostate 27 33,7 29,6 0 70,4
Kapitat Krajowy 84 48,3 214 | 48 73,8
przedsie- Zagraniczny 4 26,7 25,0 0 75,0
biorstwa Mieszany 19 47,5 26,3 0 73,7
Ogotem przedsiebiorstwa 107 46,7 22,4 4,7 72,9

Tabela 17. Zr6dto inicjatywy o wspétpracy z blogerami indywidualnymi
wedtug cech przedsiebiorstw
Zrédto: Badania wtasne

strukture produktows czy tez ustugowa. Przedsi¢biorstwa byly takze zaintere-
sowane wspotpraca z blogerami kulinarnymi, na co wskazato 16% badanych.
Niewiele mniej podjelo kooperacje z blogerami modowymi - 15%, co ma
swoje uzasadnienie w dynamice rynku fashion. Moda interesuja si¢ bowiem
nie tylko gwiazdy, ale réwniez zwykli ludzie, ktérzy chcg kupowa¢ ubrania
niebanalne i w dobrej cenie. Zatem blogi modowe to nie tylko zestawienia
stylizacji, sesji fotograficznych i tworzenie modowego looku, ale dziatania
permanentne trwajace niemal przez caly dobe'. Respondenci wymieniali
takze blogi podrdznicze, parentingowe czy kosmetyczne. W kategorii ,,Inne”
badane przedsigbiorstwa wskazaly zas przede wszystkim blogi zwigzane z no-
wymi technologiami, rynkiem gier oraz szeroko rozumianym projektowa-
niem i designem (architektura, projektowanie wnetrz itp.) (por. Wykres 12).

1 K. Stopczynska, Wykorzystanie blogéw modowych w budowaniu wizerunku ma-
rek na rynku fashion, [w:] W. Grzegorczyk, Kreowanie i realizacja strategii marketingo-
wych przedsiebiorstw. Studia przypadkow, Uk, £6dz 2016, s. 212.
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31,9%

15,0%

6.8% 6,8%

Wykres 12. Popularno$¢ poszczegédlnych kategorii blogow indywidualnych, z jakimi
przedsiebiorstwa podjety wspétprace
Zrédto: Badania wtasne

Przedsigbiorstwa wspotpracowaly z réznorodnymi blogerami. Wsrod
wymienianych najczesciej pojawialy sie blogi: Maffashion, Pani Ekscelen-
cja, Segritta, Radzka, MeriWild, Fashionelka, ShinySyl, Patrycja Tyszka,
Kasia Tusk, Charlize Mystery, Cajmel, Jestem Kasia, Krzysztof Gonciarz,
Radostaw Kotarski, Natalia Tur, Maciej Budzich, Zatrzymujac czas, Mrs Po-
lka, Kadik Babik, Podrézniccy, Jadtonomia, Grochem o Garnek, Waniliowa
chmurka (por. Ilustracja 18a, b). W grupie tej znalazty si¢ zatem zaréwno
blogi nalezace do czoléwki polskich blogéw, zajmujace rokrocznie czotowe
miejsca w rankingach, jak i blogi mniej znane.

MY PINK
-

R -
: e Dl T
Zrédto: http://www.mypinkplum.pl/ (Dostep: 01.06.2016)

»,
eguth | i | e | e | (. | e

KATEGORIA: LIFESTYLE

22YCIA ZNANE) BLOGERKI

omMNiE

&
= WsPOLPRACA
=

ARCHIWUM

TRZY BLOGERSKIE DNI W PARY2U KAWY

NAJPOPULARNIEJSZE WPISY

TYDZIER  MIESIA GOLEM

Ilustracja 18a. Przyktady blogdéw indywidualnych, z ktérymi chetnie wspotpracuja
badane przedsiebiorstwa
Zrédto: http://segritta.pl/category/lifestyle/ (Dostep: 27.11.2016)
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Miejsce, ktére $ni mi si¢ po nocach to La Cure Gourmande. Jest jak spelnienie dziecigcego snu.

Wysokie regaly z puszkami pelnymi pysznosci, ciasteczka sprzed na wage i pal w papierowe torebeczki. Kolorowe lizaki i
cukierki.

Zrédto: http://waniliowachmurka.blogspot.com/2014/11/bonjour-paris.html (Dostep:
11.05.2016)

R aIAST 0L PURNILD ZLRIEDZON Witaj! Jesu tak jak ja Wbisz smacznie zjesé
CZERWONYMI POMARANCZAMI | CIECIERZYCA | CHEDDAREM ke e A v
MALINAMI L rozgosé sie | zostar na dtuze) )
Super stodkie wegariskie ciasto! Macie zapieczona w tortilli wraz z pikantnym
Bitiate?. serem i warzywami. Z guacamole Wb PoOLUB MOIE PRZEPISY

Zrodto: http://mientablog.com/ (Dostep: 11.05.2016)

STRONAGLOWNA  OBLOGU  JAKZYC  STYLOWAMAMA  FAINERZECZY  MALA WIELKAMODA  DOM|WNETRZE  WSPOLPRACA  KONTAKT f P a

STVLOWA MAMA STYLIZACJE STYLOWA MAMA = e ]
PORA NA MODOWY LUZ, ZWALNIAMY KAZDA Z NAS CHCE SIE DOBRZE CZUC | ==
TEMPO TAK TEZ WYGLADAC. L 1- > 3

Okres wiosenny. a raczej ten bardziej leti fo Bycie mamq to oczywiscie réwniez bycie po prostu
zdecydowanie fen moment, w kidrym moja garderoba kobietq, Kazda z nas chee sig dobrze czué i fak fez
2znacznie zwalnia tempo. To wiaénie wiedy . wyglqdag, ...

badane przedsiebiorstwa
Zrédto: http://www.zatrzymujacczas.pl/category/stylowa-mama/ (Dostep: 29.05.2016)
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Gléwnym kryterium, ktére decyduje o wyborze przez przedsigbiorstwo
partnera do wspdlpracy jest zgodnos¢ profilu bloga z warto$ciami wyznawa-
nymi przez dang organizacje i marke, na co wskazato 27% badanych. Wyda-
je sie to w pelni uzasadnione. Im bardziej blog jest dostosowany do profilu
i specyfiki firmy/marki, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze przekaz ko-
munikacyjny dedykowany za jego posrednictwem trafi do pozadanej grupy
odbiorcow. Dla prawie 1/4 respondentéw decydujace znaczenie miata popu-
larno$¢ bloga i blogera, za$ 16,7% kierowalo sie przede wszystkim liczbg czy-
telnikoéw i/lub subskrybentéw, co mialo sprzyja¢ wzrostowi penetracji rynku
i zwigkszeniu stopnia §$wiadomosci danej firmy/marki i jej oferty w umystach
potencjalnych klientéw. Dla 15% respondentdw istotna byta réwniez atrak-
cyjno$¢ dziatan, jakie bloger moze zaproponowa¢, a nastepnie zrealizowac
za posrednictwem swojego bloga. Stosunkowo malo znaczacym kryterium
w tym obszarze decyzyjnym okazafa si¢ lista firm/marek, z ktérymi bloger
dotychczas wspdlpracowat (nieco ponad 7%) oraz wysokos¢ wynagrodzenia,
jakiego bedzie on oczekiwat z tytutu wspotpracy (nieco ponad 8% wskazan)
(por. Wykres 13). Obie te przestanki mialy jednak relatywnie duze znaczenie
przy wyborze blogera wsrod przedsigbiorstw o dluzszym stazu rynkowym
(powyzej 10 lat), a takze tych, ktdre dziataty w sektorze B2C.

Zgodnoséz wartogciami wyznawanymi przez firme/marke
Populamosébloga

Liczba czytelnikow i/lub subskrybent 6w bloga
Atrakcyjnosc podejmowanych przezblogera dzialan
Wysoko$¢ wynagrodzenia dla blogera

Marki z jakimi bloger dotychczas wspolpracowat

Inne

Wykres 13. Kryteria wyboru blogera indywidualnego przez przedsiebiorstwa w $wie-
tle wypowiedzi respondentéw
Zrédto: Badania wtasne

Respondenci wskazali takze na inne jeszcze czynniki stanowigce prze-
stanke ich wyborow, takie jak ich subiektywna ocena rzetelnosci i wiary-
godnosci blogera, jako$¢ materiatow i tekstow, jakie umieszcza bloger na
swoim blogu oraz mozliwos$¢ umieszczania na blogu materialéw przygo-
towanych bezposrednio przez firme.

Przedsiebiorstwa, chcac nawigza¢ kontakt z blogerami indywidual-
nymi, niejednokrotnie umieszczaja na swojej stronie internetowej infor-
macje skierowana do nich, w ktérej zachecaja do podjecia wspdlpracy
i nadsylania wlasnego portfolio zrealizowanych dotychczas prac czy tez
pomystow na wspotprace z konkretng firma/marka (por. Ilustracja 19).
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.
sak°L|fe ODZIEZ DAMSKA ODZIEZ MESKA NOwosCI BESTSELLERY PROMOCJE

WSPOLEPRACA

POSZUKUJEMY BLOGEROW/BLOGEREK

Poszukujemy do wspétpracy blogerdv: i blogerki z branzy odziezovsej/modovrej. Interesuje nas wspétpraca w formie barteru (nasze produkty za reklame na
Twioim blogu). Wymagania:

« blog istniejacy minimum od pot roku
« liczba cztonkéw: min. 1000
« liczba lajkow na facebooku: min. 1000

Jezeli provsadzisz bloga ale nie chcesz vpélpracoviad na zasadzie barteru révmiez mozesz sie z nami skontaktovrac.
Czekamy na Tvioje ie pod adresem ife.pl

Pozdraviamy
sakoLife.pl

Zrédto: http://www.sakolife.pl/Wspolpraca-cinfo-pol-56.html (Dostep: 11.05.2016)

% NOWOSCI  ODZIEZ+  BIZUTERIAZEGARKI~  NAKRYCIAGEOWY~  DLECAKI~  DODATKI~  PROMOCJE

# - WSPOLPRACA

ZAPRASZAMY DO WSPOLPRACY:

+ BLOGERKI/BLOGERZY MODOWI Moda to Twoja pas? Jestes oryginalna i kreatywna? Prowadzsz bloga, ni ktorym prezentujesz swoje stylizacie? Masz pomysly na to, jak wykorzysta nasze ubraria  akcesoria W swoich

stylizacjach? Chcesz inspirowae innych do tworzenia modnych i ciekawych zestawien ubraii? Jesl jestes zainteresowanaly nawiazaniem z nami wspoipracy, skontaktuj sig z nami jak najszybciej- czekamy na Ciebie!

llustracja 19. Przyktady ogtoszen zachecajacych blogeréw indywidualnych do pod-
jecia wspétpracy z firmami/markami
Zrédto: http://zalozto.com/content/6-wspolpraca (Dostep: 11.05.2016)

Wybér bloga i blogera, ktory moglby podja¢ wspdtprace na zasadach
komercyjnych z firmami/markami powinien uwzglednia¢ réwniez czyn-
niki, ktére decydujg o zainteresowaniu nim wsrod grona potencjalnych
czytelnikéw. Badania prowadzone w grupie oséb czytajacych systema-
tycznie blogi indywidualne wykazaly, Ze najwazniejszymi przestan-
kami w tym zakresie s3: tematyka bloga (26,2% badanych) i zgodnos¢
jego profilu z zainteresowaniami czytelnika (22,5% badanych). Istotnym
czynnikiem byla takze przydatno$¢ przekazywanych na blogu informacji,
a takze styl wyslawiania si¢ samego blogera i prezentowanych przez niego
materialow (por. Wykres 14).

Preferencje czytelnikéw blogéw maja, a w kazdym razie powinny mie¢
wplyw nie tylko na decyzje przedsigbiorstw, ale takze i decyzje bloge-
réw o ewentualnym nawigzaniu wspdlpracy na zasadach komercyjnych.
W grupie 331 blogeréw bioracych udzial w badaniu, 210, a wiec 63,4%,
podjelo wezesniej decyzje o nawigzaniu takiej wspdtpracy z przedsigbior-
stwami. Najczesciej realizowali oni takg forme kooperacji od 1 roku do 3
lat (43,3% badanych) i krdcej niz rok (42,4% badanych). Dtuzsza wspot-
prace (powyzej 3 lat) odnotowano w przypadku co siédmego blogera
(por. Wykres 15).



Rozdziat5. Formy, zakres i uwarunkowania wykorzystania blogdw... 135

Tematykabloga 26,2%
Zgodnos¢profilu bloga z zainteresowaniami czytelnikéw
Przydatnos¢ prezentowanych informacji

Styl wystawiania sie blogera

Popularmosé bloga i/lub blogera

Obiektywizm blogera

Kontrowersyjnos¢ wpisow

Konkursy

Trudnopowiedzie¢

Wykres 14. Czynniki decydujace o zainteresowaniu blogiem indywidualnym wsréd
czytelnikow
Zrédto: Badania wtasne

Powyzej trzech lat
14.3%

Od roku do trzech
lat
43.3%

Krocej nizrok
42.4%

Wykres 15. Okres, od jakiego blogerzy wspotpracuja z firmami/markami
Zrédto: Badania wtasne

Zaobserwowano istotne réznice w dlugosci okresu wspodtpracy bloge-
réw z przedsigbiorstwami w ramach przyjetych cech podziatowych blo-
gerow. Jest to widoczne zwlaszcza w przypadku wieku blogera. W mia-
re wzrostu wieku wydluza sie okres wspotpracy blogera z firma/marka.
Potowa najmlodszych blogeréw (ponizej 25 lat) wspdtpracowata krocej
niz rok, 41% - od 1 roku do 3 lat, a niecale 10% powyzej 3 lat. Zblizo-
ne odsetki charakteryzowaty blogeréw w wieku 25-34 lata. Tymczasem
w grupie wiekowej 35-44 lata jedynie co czwarty bloger nawigzal wspot-
prace w ostatnim roku, ponad 58% wspdtpracowalo od roku do trzech
lat, a prawie 17% - dluzej niz 3 lata. Wéréd najstarszych blogeréw (45 lat
i wiecej) jedynie co piaty kooperowat z firma/marka krocej niz rok, a az
60% — powyzej 3 lat.

Biorac pod uwage plec blogeréw, okazuje sie, ze $rednio kobiety nieco
dluzej wspolpracowaly z przedsigbiorstwami niz mezczyzni. Podobnie
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osoby z wyzszym wyksztalceniem mialy nieco dtuzszy staz takiej wspot-
pracy niz pozostate.

Stwierdzono zalezno$ci miedzy diugoscia wspotpracy blogera z firma/
marka a okresem prowadzenia przez niego bloga. Wsr6d blogéw funk-
cjonujacych na rynku mniej niz 3 lata zdecydowana wigkszos¢, bo az
68%, wspotpracowalo z przedsiebiorstwami krocej niz rok. Z kolei 37%
blogeréw posiadajacych dlugi staz w prowadzeniu bloga (powyzej 5 lat)
wspolpracowalo dluzej niz 3 lata. Wydaje sie to uzasadnione, poniewaz
im dtuzej blog jest obecny w przestrzeni blogosfery, przy zatozeniu, ze
jest on prowadzony rzetelnie, tym ma wigksze szanse na budowanie swo-
jej spofecznosci czytelnikdw i subskrybentéw, tym samym zwiekszajac
swoj zasieg i popularnos¢. A to przeciez sg czynniki brane pod uwage
przez przedsiebiorstwa, ktore chcg nawigzac¢ taka wspotprace z blogera-
mi indywidualnymi. Co wigcej, im diuzej blog jest prowadzony, tym cze-
$ciej bloger moze ogranicza¢ swoje dzialania do projektow zwigzanych
z realizacjg wlasnych pasji i aspiracji. Zwraca uwage fakt, zZe nieco po-
nad 2% blogeréw wspdlpracuje z firmami/markami w okresie dfuzszym
niz 3 lata, mimo iz ich blog istnieje krdcej. Sa to blogerzy, ktérzy podjeli
wspolprace komercyjng z inicjatywy przedsiebiorstwa. Mozna przypusz-
czaé, ze byli oni aktywni i cieszyli si¢ popularnoscia w innych kanatach
social medidw, co zainteresowalo przedsigbiorstwa. Blog stal si¢ zatem
konsekwencja ich wczesniejszej dziatalnosci.

Istnieje réwniez zwigzek pomiedzy okresem wspolpracy blogera
z przedsigbiorstwem a traktowaniem tej wspodtpracy jako zrédla docho-
dow. Blogerzy, ktorzy traktujg swoj blog jako podstawowe zrédio docho-
dow, przewaznie wspdtpracujg z réznymi firmami/markami w okresie od
roku do trzech lat (prawie 73% respondentéw), a co piaty badany wspot-
pracuje w ten sposob powyzej trzech lat. W grupie blogerow, dla ktérych
ta forma dziatalnosci stanowi jedynie dodatkowe zrédio potencjalnych
dochodow, tego typu aktywnos¢ jest realizowana przewaznie w okresie
krotszym niz rok (46,28% badanych) i od roku do trzech lat (39,36% ba-
danych) (por. Tabela 18).

Dla blogeréw najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wspotpracy
komercyjnej okazala si¢ zgodnos¢ pomigdzy profilem ich bloga a war-
tosciami wyznawanymi przez dang firme/marke, na co wskazato 90,5%
badanych. To réwniez najwazniejszy czynnik, ktdry sprawilby, ze blo-
ger odmowi podjecia sie dziatan realizowanych na rzecz danej firmy/
marki. Taka deklaracja ze strony blogeréw wydaje si¢ do$¢ oczywista,
gdyz wspolpraca z firma/marka, ktora nie jest w zaden sposéb powia-
zana z profilem bloga, nie pozwolitaby na realizacje¢ zakladanych celéw
zwigzanych z procesem komunikacji. W efekcie bylaby ona nieefektyw-
na, a ponoszone koszty nieracjonalne. Co wiecej, mogloby to réowniez
doprowadzi¢ do zniechecenia czytelnikéw bloga, a sam bloger mogiby
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Blogerzy wspét- | Blogerzy wspotpracuja-
pracujacy z fir- cy z firmami/markami
mami/markami w okresie (w %)
)
Cecha 53| & S8 | E
2 >0 >y s = > >
© °c 3 NS X = NN
< oo ¥ | B 2% [N w
‘O .N N
£ | £8s | EE | 3L |SEs
blec Kobieta 199 63,4 412 432 15,6
ec Mezczyzna 11 64,7 545 | 273 | 182
Ponizej 25 lat 51 46,8 49,0 41,2 9,8
Wiek 25-34 lata 130 72,2 423 40,8 16,9
35-44 lata 24 70,6 25,0 58,3 16,7
Powyzej 44 lat 5 62,5 20,0 20,0 60,0
Podstawowe 0 0 0 0 0
Wyksztatcenie |Srednie 60 65,2 46,6 36,7 16,7
Wyzsze 150 65,5 40,0 43,3 16,7
Okres, od jakie- Krocej niz 3 lata 85 49,4 68,2 29,4 2,4
go prowadzony |0d3do5 lat 90 76,3 244 | 589 | 167
jest blog Powyzej 5 lat 35 85,4 229 40,0 37,1
Autorzy traktu- |Tak 22 | 100,0 9,0 72,8 18,2
jacy blog jako
podstawowe Nie 188 60,8 46,3 39,3 14,4
zrédto dochodu
Ogotem blogerzy 210 63,4 42,4 43,3 14,3

Tabela 18. Okres, od jakiego blogerzy wspotpracuja z firmami/marki w zaleznosci od
ich cech
Zrédto: Badania wtasne

narazi¢ si¢ na oskarzenia, ze jest jedynie optacanym przez firmy/marki
propagatorem ich produktéw i idei. W takiej sytuacji tracitaby kazda ze
stron realizowanego procesu komunikacji.

W praktyce wspolpraca o charakterze komercyjnym ma generowac
korzysci nie tylko dla firm/marek czy ich klientéw, ale réwniez i bloge-
réw, zwlaszcza w przypadku, gdy bedzie ona miata charakter powtarzal-
ny, a firma/marka jest bardzo dobrze postrzegana na rynku. W takiej sy-
tuacji bloger ma mozliwo$¢ kreowania swojego wizerunku poprzez efekt
wizerunku firmy/marki, z ktérg wspoétpracuje. W rezultacie co czwarty
badany odmoéwitby wspotpracy w przypadku gdyby marka byta negatyw-
nie postrzegana, za$ 1/5 respondentéw nie podjetaby sie takiego wspodt-
dziatania, gdyby wysoko$¢ wynagrodzenia byta w ich opinii zbyt niska
(por. Wykres 16).

Blogerzy bioracy udzial w badaniu nie ograniczajg si¢ jednak do wspot-
pracy tylko z firmami/markami znanymi i rozpoznawalnymi na rynku. Po-
dejmuja réwniez wspoétprace z podmiotami, ktére niejednokrotnie dopiero
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37.9%

24,2%

8.3%

11% -
r

Brak Negatywny  Zbytniski Zbytduze  Maloznana Inne

6.2%

zgodnosciz  wizerunek poziom naklady  firma/marka
profilem marki aratyfikacji pracy
bloga

Wykres 16. Powody, dla ktérych blogerzy odmowiliby wspétpracy komercyjnej
z firma/marka
Zrédto: Badania wtasne

zaczynaja swoja dziatalno$¢ rynkowa i prace nad wlasnym wizerunkiem.
W tym przypadku to firma/marka moze chcie¢ budowacé swoj wizerunek po-
przez pryzmat blogera, z ktérym podjeta kooperacje. Jednoczesnie blogerzy
zdecydowanie deklarowali odmowe wspotpracy w przypadku: ,,gdyby jakos¢
produktu byta zbyt niska i trzeba byloby klamac”; ,,gdyby oczekiwano jedy-
nie pozytywnych opinii, a nie obiektywnych”; ,,probleméw z ustaleniem wa-
runkéw umowy”; ,,braku wartosci dla czytelnikow bloga”; ,,gdyby produkt
nie zainteresowal blogera jako autora bloga” W efekcie az 70,5% badanych
odméwitoby wowczas wspotpracy na zasadach komercyjnych.

Blogerzy nie ograniczajg si¢ jednak tylko do promocji produktéw i ma-
rek luksusowych, na co wskazato az 97,6% badanych. Na blogach bowiem
mozna znalez¢ bardzo zréznicowane oferty reprezentujace rézne bran-
ze, zaréwno o charakterze masowym (produkty spozywcze, kosmetyki,
odziez, obuwie, sprzet AGD/RTYV itp.), jak i niszowym (por. Wykres 17).

29.3%

14.7% 13 404

10.8% 10,0% 9.8%
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Wykres 17. Produkty najcze$ciej promowane na blogach prowadzonych przez blo-
geréw wspotpracujacych z firma/marka (% blogéw promujacych dane produkty)
Zrédto: Badania wtasne
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Wsrod badanych przedsigbiorstw co czwarte jako instrument oddzia-
tywania na klientéw wykorzystuje zréznicowane tematycznie konkursy.
Z kategorii tej korzystaly przede wszystkim przedsiebiorstwa funkcjonu-
jace narynku B2C, w okresie powyzej 10 lat, oparte na kapitale krajowym,
zatrudniajace maksymalnie do 49 pracownikéw. Dzialaja one na rynkach
o duzym poziomie konkurencji i maja wystarczajace doswiadczenie by
wiedzie¢ co interesuje ich klientéw oraz jak na nich oddzialywaé. Duza
popularnos$¢ formy konkursowej pozwala na realizacje celow wizerun-
kowych, jednoczesnie wymagajac zaangazowania ze strony uczestnikow.
Niestety nie oznacza to, ze taka forma komunikacji w przestrzeni hiper-
medialnej przeklada si¢ na charakter nawigzanych wigzi i poziom ich in-
tensywnosci.

mPrzedsiebiorstwa ® Czytelnicy

26,0% 26,2% 23.6%

232% 71,4%

1L9% g0 10,2%

Wykres 18. Dziatania realizowane przez przedsiebiorstwa za posrednictwem blogéw
indywidualnych w Swietle wypowiedzi respondentéow
Zrédto: Badania wtasne

Co pigte przedsigbiorstwo korzystalo z testow produktéw, zas pra-
wie 16% zdecydowalo si¢ na wpisy sponsorowane. Co ciekawe, az 13%
respondentéw umieszczalo swoj baner reklamowy na blogu, chociaz
powszechnie forma taka jest postrzegana obecnie jako mato skuteczna
i malo atrakcyjna. Korzystaly z niej przede wszystkim mikroprzedsiebior-
stwa dziatajgce na rynku krdcej niz pie¢ lat. Mozna zatem przypuszczac,
ze s3 to przedsigbiorstwa, ktore nie majg wystarczajacych zasobow (wie-
dza, kapital, ludzie, czas), by wdraza¢ bardziej zaawansowane dzialania.
Moze to jednak niestety by¢ takze efekt ich malej otwartosci na rozwia-
zania innowacyjne lub tez niecheci do podejmowania bardziej ztozonego
i wyrafinowanego procesu komunikacji. Co dziesigte przedsigbiorstwo
zdecydowalo si¢ natomiast wzig¢ udzial w kampanii niestandardowe;j.
Wirdd nich przewazaly podmioty aktywne na rynku w okresie diuzszym
niz 10 lat, zatrudniajace od 10 do 49 pracownikéw (mate firmy).
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Roéwniez w opinii czytelnikow konkursy stanowia najczesciej wykorzysty-
wang w przestrzeni hipermedialnej forme oddzialywania na klientéw, na co
wskazalo prawie 26% badanych. Dos¢ popularnym rozwigzaniem okazalo sie
umieszczanie reklam banerowych, ktére wymienito prawie 24% responden-
tow. Co piaty czytelnik spotkal si¢ z testami produktéw i recenzjami przygo-
towanymi na ich temat przez blogerdéw, zas 16% badanych miato do czynie-
nia z wpisami sponsorowanymi. Niestety, opinia czytelnikow potwierdzila,
ze kampanie niestandardowe wcigz stanowig malo popularne narzedzie od-
dziatywania w procesie komunikacji (3,3% respondentéw) (por. Wykres 18).

Lﬂ WEGANISKI SOS NA BAZIE
RECENZJE ANCKATO,
NAJPROSTSZY CHLEB
,,,,, BEZGLUTENOWY
rﬁ NALESNIKI PEENOZIARNISTE

" SPOLECZNOSC
NIE DAJ su:, ZIMIE! - SOKI ~KUCHNIA POLSKA ez o @ e
PRZECIWKO GRYPIE + PSZENICY” - GROCHEM O
RECENZJA WYCISKARKI KSIAZKE 15;;?.30 hlﬁl'zw ZE;EZ%
WOLNOOBROTOWE] PHILIPS
AVANCE HR1897/30 Kiedys styszatam, ze przecigtny
- cziowiek przygotowuje w kétko
Zima caly $wiat zapada w TR NEWSLETTER

mniej niz [...]

hibernacje. Na dworze jest zimno,

Zrédto: http://www.grochemogarnek. pl/category/recenZJe/ (Dostep 05.05.2016)
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Ilustracja 20. Przyktady dziatan realizowanych za posrednictwem blogéw wskaza-
nych przez badane przedsiebiorstwa

Zrédto: http://www.grochemogarnek.pl/2016/01/nie-daj-sie-zimie-soki-przeciw-
ko-grypie-recenzja-wyciskarki-wolnoobrotowej-philips-avance-hr189730/ (Dostep:
05.05.2016)
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Wywiady przeprowadzone z blogerami potwierdzity, ze zakres reali-
zowanych przez nich dzialan w procesie komunikacji jest zréznicowany,
a ostateczny wybor jest uwarunkowany z jednej strony oczekiwaniami
firmy/marki (zakladane cele, uwarunkowania finansowe, subiektyw-
ne wyobrazenie o blogosferze), a z drugiej mozliwosciami ich realizacji
(uwarunkowania technologiczne, profil i specyfika czytelnikéw, czynni-
ki behawioralne). Dos¢ powszechnie wykorzystywane sg konkursy, testy
produktow, recenzje i product placement. Blogerzy nie stronig takze od
patronatow medialnych i eventéw, zwlaszcza o charakterze branzowym,
ktorych tematyka jest SciSle zwigzana z profilem bloga. Sg oni takze za-
interesowani ewentualng realizacje kampanii niestandardowych, czesto
nawet kontrowersyjnych, ktére coraz cze¢sciej pojawiaja si¢ w blogosferze.
Wzrost zainteresowania nimi moze wynika¢ z faktu, ze taka kampania,
wlasciwie zrealizowana, pozwala wyr6zni¢ sie i pokazaé swoja wyjat-
kowos¢ na tle konkurencji. Wymagaja one jednak wickszej otwartosci
i kreatywnosci zaréwno ze strony firmy/marki, jak i blogera, a takze na
ogot wiaza sie z wyzszymi kosztami niz dzialania o charakterze standar-
dowym.

Blogerzy jako eksperci w przestrzeni hipermedialnej doceniaja te
narzedzia i metody w procesie komunikacji, ktére pozwolg im na
skuteczng prezentacje rzeczywistych waloréw danej firmy/marki i jej
oferty. Ich przekaz i forma prezentacji stanowig warto$¢ dodang re-
alizowanego tak procesu komunikacji, przektadajac si¢ na jego atrak-
cyjnosc.

88,6% blogerow bioracych udzial w badaniu, uzytkuje i testuje pro-
dukty, wystawiajac opisy oparte na wlasnych doswiadczeniach i prze-
mys$leniach. Buduje to ich do$wiadczenia i wynikajace z tego emocje,
co pozwala im pozosta¢ autentycznym w realizowanym procesie komu-
nikacji. Blogerzy w wigkszosci traktuja swoja obecno$¢ w przestrzeni
hipermedialnej jako swoistg misje, gdzie uczciwos$c¢ i etyka prowadzo-
nych dziatan stanowi warto$¢ naczelng. W efekcie 84,8% respondentow
poinformowaloby swoich czytelnikéw o stabych stronach promowane-
go produktu i/lub marki. Nie zrobitoby tego zaledwie 5,7%. Co ciekawe,
co dziesigty badany uzaleznil jednak swoja decyzje w tym zakresie od
czasu trwania takiej wspotpracy, od tego czy jest to pierwsza czy kolejna
wspolna akcja i od wysokosci potencjalnych korzysci, jakie moglaby
ona generowaé, zarowno w ujeciu finansowym, jak i wizerunkowym
(por. Wykres 19). By¢ moze wynika to takze z faktu, ze trudno jest
blogerom wystawi¢ negatywna opinie na temat danej firmy/marki czy
jej produktow jezeli otrzymuja gratyfikacje z tego tytulu. Moze by¢ to
réowniez efektem decyzji uwarunkowanych §wiadomym brakiem etyki
i koncentracji jedynie na aspektach finansowych prowadzonych dziatan
w blogosferze.
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Raczej nie informuje  Zdecydowanie
To zalezy 5204 nie informuje
9.5% 0.5%

Raczej informuje

20.1% Zdecydowanie

informuje
55.7%

Wykres 19. Deklaracje blogeréw w zakresie informowania czytelnikéw o stabych
stronach promowanego produktu i/lub marki
Zrédto: Badania wtasne

Im dluzej blog jest obecny w przestrzeni hipermedialnej, tym czedciej
jego autor decyduje si¢ postepowaé wobec swoich czytelnikéw w sposdb
uczciwy i etyczny. Prezentuje zatem zaréwno walory, jak i rzeczywiste
mankamenty firm, marek czy ich produktéw i ustug. Podobnie jest w sy-
tuacji, gdy blog stanowi podstawowe zrédto dochodu autora. Brak uczci-
wosci z jego strony mogtby bowiem ograniczy¢ liczbe czytelnikow, tym
samym ograniczajac mozliwosci czerpania korzysci finansowych w przy-
sztosci z tej formy dzialalnodci.

5.2. Aspekt finansowy wspotpracy z blogerami

Prowadzona analiza wykazala, Ze dominowaly dwie formy gratyfikacji
blogeréw z tytutu wspdlpracy z przedsigbiorstwami. Pierwsza z nich to
wynagrodzenie finansowe stosowane przez prawie 40% przedsigbiorstw.
Druga forma przybierala posta¢ rozwigzan barterowych, w ktérych ele-
mentem wynagrodzenia byly produkty promowane na blogu (prawie
37% przedsigbiorstw). ,,Z naszych doswiadczen wynika, Ze oplacalna jest
wspolpraca typu barter tylko z bardzo popularnymi blogerkami. Mniej
popularne, czy malo profesjonalne blogi nie maja takiej ilosci czytelnikow
by wspélpraca byla oplacalna. Czasami wspdtpracujemy z mniej znany-
mi blogerkami, tylko po to, aby uzyska¢ fadne zdjecia w naszej odziezy,
poniewaz samo polecanie przez nie, nie przeklada si¢ w zaden sposdb na
sprzedaz”. 15% respondentéw decydowalo si¢ na prezenty rzeczowe, nie
bedace produktem promowanym na blogu, a prawie 3% na dodatkowe
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rabaty, jako forme¢ wynagrodzenia dla blogera. W badanej grupie 6,5%
respondentéw wspolpracowato nieodplatnie (por. Wykres 20). ,,Jak do-
tychczas - za nic nie ptacimy. Blogeréw traktuje jak dziennikarzy, na razie
nie widz¢ powodoéw, aby im cokolwiek placi¢. Dostaja informacje, kto-
re moga wykorzysta¢”; ,W zamian za wspoltprace z nami blogerzy maja
mozliwos¢ uczestniczenia w naszych ciekawych projektach, eventach”;
»Czegsto robimy wiele rzeczy poniewaz si¢ znamy i przyjaznimy’.

204
39.2% 36,5%
15,0%
0
‘Wynagrodzenie Produkty/ustugi Prezenty Rabatyna Wspolpraca
finansowe promowanena rzeczowe pozostale nieodptatna
blogu produkty/ustugi
firmy

Wykres 20. Najczestsze formy gratyfikacji stosowane w grupie badanych przedsie-
biorstw
Zrédto: Badania wtasne

Bardzo podobny obraz rysuje si¢ w $wietle wypowiedzi blogerow.
Réwniez i oni wskazali na wynagrodzenie finansowe jako najpopular-
niejsza forme gratyfikacji z tytuly wspotpracy komercyjnej z poszczegol-
nymi firmami/markami (ponad 38% respondentéw). Réwnie popularne
byto rozwigzanie w ktérym wynagrodzenie stanowit produkt, promowa-
ny przez blogera, na co wskazalo prawie 37% respondentéw. Nieco wyz-
sze niz w przypadku badanych przedsiebiorstw byly odsetki blogerow,
ktérzy w ramach gratyfikacji otrzymywali prezenty rzeczowe (inne niz
promowane produkty i ustugi) oraz rabaty na pozostate produkty danej
firmy/marki. Blogerzy wspodtpracujacy z przedsigbiorstwami wykazywali
mniejszg sklonnos¢ do kooperacji z przedsigbiorstwami na zasadach nie-
odplatnych. Na wspoélprace bez jakiejkolwiek formy gratyfikacji zdecydo-
walo sie zaledwie nieco ponad 3% blogeréw (por. Wykres 21).

Jednocze$nie blogerzy przyznali, ze nie byliby sklonni w ogéle podjac
jakiejkolwiek wspolpracy, gdyby nie otrzymywali za to gratyfikacji, na co
wskazalo prawie 61% respondentéw. Wyjatek stanowia sytuacje, w kto-
rych o ewentualnej wspoélpracy decyduje przyjazn pomiedzy blogerem
i przedsigbiorstwem oraz akcje o charakterze prospotecznym.

Przyjmowang przez przedsi¢biorstwa podstawe wynagrodzenia dla
blogeréw stanowi przede wszystkim ilo$¢ wyswietlen danej tresci na blo-
gu, na co wskazalo prawie 30% przedsigbiorstw. Dla ponad 22% badanych
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38.3% 36.8%
17,0%
4.8% 3.1%
Wynagrodzenie Produkty/ustugi Prezenty Rabatyna Wisp Olpraca
finansowe promowanena rzeczowe pozostate nieodplatna
blogu produkty/ustug
firmy

Wykres 21. Najczestsze formy gratyfikacji stosowne we wspotpracy z przedsiebior-
stwami w Swietle wypowiedzi blogeréw
Zrédto: Badania wtasne

wazny byt poziom zaangazowania blogera w realizowane dziatania. 16,5%
bralo pod uwage liczbe wpiséw blogera dotyczacych danej tematyki/pro-
duktu. Taki sam odsetek przedsiebiorstw uwzglednil ilosci komentarzy
umieszczanych pod wpisami blogera. Stosunkowo mato istotna okazala
sie liczba cytowan poszczegolnych tresci w innych miejscach, np. na réz-
nych portalach spolecznosciowych (por. Wykres 22).

Przedsigbiorstwa podkreslity jednak, ze ,,koszt dotarcia z przekazem
za posrednictwem bloga powinien by¢ kwestia indywidualnych ustalen
i zaleze¢ od celow wspolpracy”; ,,osoba z doswiadczeniem potrafi mniej
wiecej okresli¢, ile warta jest wspolpraca z blogerem przed jej nawia-
zaniem. Praca nad stworzeniem wpisu jest zawsze bardzo pracochfon-
na, jednak nie w przypadku wszystkich blogéw ma to odzwierciedlenie
w korzysciach jakie odnosi firma. Jest to wigc kwestia indywidualnych
ustalen”.

Tlos¢ wy swietlen na blogu
Poziom zaangazowania blogera
Tlog¢ komentarzy

Tlog¢ wpisow blogera

Ilog¢ cytowan

Inne

Wykres 22. Przyjmowana przez przedsiebiorstwa podstawa wynagrodzenia blogera
indywidualnego w $wietle wypowiedzi respondentéw
Zrédto: Badania wtasne
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Blogerzy koncentrowali si¢ natomiast przede wszystkim na ilosci wy-
swietlen danej tresci na blogu, uznajac, ze to najwazniejsze kryterium przy
ustalaniu wysoko$ci ich wynagrodzenia (na co wskazato 73,3% badanych).
Co dziesiaty respondent uwazal, ze kluczowa jest takze liczba komenta-
rzy umieszczanych pod tresciami rekomendujacymi dany produkt i/lub
marke, za$ zaledwie 7,1% wskazalo na liczbe cytowan. Blogerzy zwracali
jednak uwage, ze proces ustalania kryteriow okreslajacych wysokos¢ ich
wynagrodzenia powinien by¢ bardziej ztozony i nie ograniczac¢ si¢ jedynie
do aspektow zwigzanych z tzw. twardymi wskaznikami oceny skutecznosci
i efektywnosci realizowanych dziatan. ,,To powinna by¢ kombinacja czyn-
nikéw: liczba unikalnych uzytkownikoéw, liczby obserwatoréw na Facebo-
oku i Instagramie, zaangazowanie czytelnikow, jakos¢ zdjec, sposob pisania
tekstow”; ,Wszystko, co zwigzane z promocjg marki zaréwno na blogu, jak
i w social mediach, udostepnienia, cytowanie, like i co najwazniejsze dla
klienta swiadomos¢ wizerunki marki oraz konicowo wzrost sprzedazy”.

W opinii blogeréw réwnie wazne dla ustalenia podstawy wynagrodze-
nia jest uwzglednienie obecnej pozycji marki bloga czy tez naktadéw pracy
poniesionych przez blogera. ,Wizerunek bloga budowany przez lata, po-
ziom eksperta w mojej branzy i lata do§wiadczenia oraz wysoki poziom
tre$ci prezentowanych na blogu”; ,,Pracochtonnos¢ przy wykonaniu postu,
miesi¢czny ruch na blogu - nie mamy wplywu na ilos¢ komentarzy ani na
liczbe wyswietlenl — atrakcyjno$¢ produktu ocenia czytelnik, a gratyfikacja
powinna obejmowac wklad blogera w szerzenie informacji’; ,,nie zawsze li-
czg sie¢ liczby, czasem wazniejsze jest to, jaki jest charakter, tematyka bloga,
a nie tylko to ile 0séb go odwiedza”. Tego typu podejscie wydaje si¢ uzasad-
nione, bioragc pod uwage poziom aktywnosci i zaangazowania czytelnikow
blogéw. W badanej grupie zaledwie nieco ponad 18% czytelnikéw blogow
zadeklarowalo, Ze umieszcza swoje komentarze pod materiatami o charak-
terze komercyjnym. 38% respondentéw zrezygnowalo z czytania danego
bloga ze wzgledu na prowadzone za jego posrednictwem dziatania ko-
mercyjne. W grupie tej zdecydowanie przewazali mezczyzni (by¢ moze ze
wzgledu na fakt, Ze sg oni postrzegani jako osoby mniej podatne na bodzce
promocyjne). Zatem proces komunikacji o charakterze — w ich odczuciu
- zbyt komercyjnym, stanowil bodziec do rezygnacji z niego.

W swietle wynikéw badania okazuje si¢, ze wraz z wiekiem czytelni-
kow wzrasta zniechecenie do ewentualnych dzialan komercyjnych na
blogu, prowadzac niejednokrotnie do zaniechania jego czytania. Mozna
przypuszczaé, ze jest to z jednej strony efekt nadmiaru tego typu dzia-
tan w réznych mediach i kanatach, zaréwno tradycyjnych jak i hiperme-
dialnych oraz znudzenia odbiorcy takim komunikatem. Z drugiej strony,
moze to rowniez wynikac z przeslanek, dla ktorych czytelnicy decyduja
sie $ledzi¢ kolejne wpisy na blogach indywidualnych, jak rozrywka, cie-
kawos¢ czy pewna oryginalnos$¢ prezentowanego stylu.
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Miejsce zameldowania respondentow, jak réwniez tryb studiéw nie
mialy w zasadzie wplywu na réznicowanie postaw czytelnikéw wo-
bec komercyjnego wykorzystania blogéw indywidualnych. Co warte
podkreslenia, w przypadku lat jednak studiow wigksza sklonnos¢ do
odrzucenia bloga indywidualnego ze wzgledu na realizowane za jego
posrednictwem dzialania komercyjne, wykazywaty osoby studiujace na
pierwszym roku studiow. Im wyzszy rok studidw, tym odsetek takich
deklaracji byl mniejszy.

Dla ponad 31% czytelnikéw fakt promowania firm/marek i ich pro-
duktéw na blogach indywidualnych zmniejsza wiarygodnos$¢ danego
bloga i jego autora. Analiza rozkladu odpowiedzi w przekroju pici wyka-
zala, ze dotyczy to w wiekszym stopniu mezczyzn oraz studentéw studiow
niestacjonarnych (by¢ moze wynika to z wykonywanej przez nich pracy
zawodowej i zwigzanych z tym preferencji). Co wigcej, im czytelnik blo-
géw indywidualnych studiowal na wyzszym roku studiow, zaréwno I jak
i IT stopnia, tym bardziej byt on przekonany o malejacej wiarygodnosci
blogera w wyniku prowadzonych przez niego dzialan komercyjnych.

Wraz z wiekiem rosto réwniez przekonanie respondentéw, ze realizowa-
ne w blogosferze dziatania bedace wynikiem wspdtpracy miedzy blogerem,
a firma/marka, zmniejszaja wiarygodno$¢ bloga. By¢ moze wynika to z coraz
wiekszych oczekiwan, rosnacego krytycyzmu wobec prezentowanych tresci
i selektywnego poszukiwania tresci wyjatkowych przez czytelnikéw, w miare
jak wchodza oni w kolejne fazy cyklu swojego zycia (por. Tabela 19).

Osoby czytajace Czytelmc.y,. ktor.z y sq.
blogi indvwidualne przekonani, ze dziatania
g y komercyjne na blogu (w %)
Cechy czytelnikéw =, ] :
-5 | 3% [£48) 23
© ‘8 & o X EZ5| 2N
-1 B © o c S W N © o < T
N °TCo | ESG | o T®| 3.2
= Sedo| e |ER| £3
ptec Kobieta 342 51,5 28,9 22,8 483
e
Mezczyzna 115 30,7 36,5 30,5 33,0
Ponizej 25 lat 376 47,7 30,0 25,3 447
Wiek 25-34 lata 43 30,9 37,2 23,3 39,5
Powyzej 34 lat 38 33,9 34,2 26,3 39,5
Miejsce Ponizej 5 tys. 169 43,1 29,6 29,6 40,8
statego |5-15tys. 79 51,3 31,6 25,4 43,0
zameldo- | 15-30 tys. 47 43,9 34,0 32,0 34,0
wania | powyzej 30 tys. 162 42,0 30,9 21,0 48,1
Tryb Stacjonarne 202 45,7 35,1 23,8 41,1
studidw | Niestacjonarne 255 42,7 27,4 24,7 47,9
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I rok | stopnia 262 45,6 31,3 24,4 443

Il rok | stopnia 56 53,3 28,6 28,6 42,8
Rok  iiirok I stopnia 44 37,9 31,8 295 38,7
studiow

I rok Il stopnia 75 39,7 32,0 21,3 46,7

Il rok Il stopnia 20 36,4 25,0 35,0 40,0
Ogoétem czytelnicy 457 44,0 31,3 24,5 44,2

Tabela 19. Przekonanie czytelnikéw o wiarygodnosci bloga ze wzgledu na realizowa-
ne na nim dziatania komercyjne wzgledem cech respondentéw
Zrédto: Badania wtasne

Prawie 80% badanych przedsigbiorstw przeznacza na dzialania reali-
zowane w blogosferze mniej niz 25 tys. zlotych w ciggu roku. Niespel-
na 19% wydaje na ten cel od 25 tys. ztotych do 50 tys. ztotych rocznie.
Odsetek firm przeznaczajacych ponad 50 tysiecy zlotych w skali roku na
wspolprace z blogerami stanowil wielko§¢ marginalng (por. Tabela 20).

L. ; Przedsiebiorstwa dziatajagce w blogosferze
Wysokos¢ rocznych wydatkow "
liczba struktura w %

Mniej 25 tys. zt rocznie 84 78,5
25-50 tys. zt rocznie 20 18,7
50-75 tys. zt rocznie 2 1,9
75-100 tys. zt rocznie 0 0
Powyzej 100 tys. zt rocznie 1 0,9
Ogotem przedsiebiorstwa 107 100,0

Tabela 20. Wysoko$c¢ rocznych wydatkow przedsiebiorstw
na dziatania realizowane w blogosferze
Zrédto: Badania wtasne

W kontekscie deklarowanej przez przedsiebiorstwa wysokosci wydat-
kéw przeznaczanych na dzialania realizowane za posrednictwem polskiej
blogosfery nie dziwi, ze az 68% badanych blogeréw postrzega wysokos¢
osiaganych przez siebie dochodéw z tytulu prowadzonych dzialan ko-
mercyjnych jako niskie (34,8%) i bardzo niskie (33,3%). Zaledwie 7,1%
respondentdw przyznalo, ze osiggane dochody ksztaltuja si¢ na poziomie
wysokim i bardzo wysokim (por. Wykres 23). Oznacza to, ze wysokie
dochody pozyskuje waska grupa najbardziej popularnych blogeréw, pro-
wadzacych dziatalnos¢ komercyjng od dluzszego czasu.

Wsrdd blogerdw, dla ktérych blog stanowi gtéwne zrédto dochodu, wy-
sokos¢ osigganych z tego tytutu srodkéw byta na ogét oceniana jako wyso-
ka lub bardzo wysoka. Natomiast wsrod blogeréw, dla ktérych nie jest to
podstawowa forma zarobkowania, wielko$¢ dochodéw z tytutu podjetych
dziatan komercyjnych byta postrzegana jako srednia lub niska. By¢ moze
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jest to wynik czasu i nakltadéw pracy, jakie przeznaczajg blogerzy indywi-
dualni na realizowang wspoétprace z firmami/markami. Zbyt niski poziom
wykorzystania bloga w tym zakresie, ogranicza wysokos¢ osigganych z tego
tytutu potencjalnych dochodéw. Mozna przypuszczac, ze blogerzy, ktorzy
swoja pasje traktuja jako zrodlo dochodéw, poswigcaja na nig zdecydowa-
nie wigcej czasu, sg bardziej zdeterminowani i oddani temu co robia.

Wysoka Bardzowysoka
6,7% 0.5%

Bardzoniska
33,3%

Niska
34.8%

Wykres 23. Postrzegana przez blogeréw wysokos$¢ uzyskiwanych dochodéw z tytutu
prowadzonych dziatarn komercyjnych
Zrédto: Badania wtasne

Prawie co trzecie przedsiebiorstwo rozlicza si¢ z dzialan prowadzo-
nych za posrednictwem blogéw indywidualnych jednorazowo, po za-
konczeniu realizowanych aktywnosci. Moze to wynika¢ z jednej strony
z obaw przed nieuczciwos$cia blogera, z drugiej za$ z posiadanego do-
$wiadczenia i wypracowanych wzorcéw postegpowania w tym zakresie.
Prawie tyle samo przedsigbiorstw zadeklarowalo, ze dokonuje wyptaty
wynagrodzenia jeszcze przed rozpoczeciem dziatan w blogosferze. Budzi
to jednak potencjalne ryzyko, ze bloger nie dotrzyma wszystkich ustalo-
nych warunkéw wspolpracy. Ponad 22% badanych rozlicza si¢ w zalezno-
$ci od aktywnodci blogera, a ponad 7% w zaleznosci od osiaganych przez
blogera wynikéw, reagujac w sposéb elastyczny i wyplacajac nalezne ho-
norarium transzami. Dla prawie 6% przedsiebiorstw odpowiednig for-
ma wyplaty wynagrodzenia bylo systematyczne rozliczanie si¢ w trakcie
trwania umowy, zgodnie z jej ustaleniami, bez uzalezniania tego od bie-
zacych wynikow. Tyle samo praktykuje rozwigzania oparte na systemie
»przystuga za przystuge” (por. Tabela 21).

Dla poréwnania, prawie 47% badanych blogeréw otrzymuje wynagro-
dzenie wyplacane jednorazowo po zakonczeniu okreslonych w umowie
z firma/marka dzialan o charakterze komercyjnym, za$ nieco ponad 23%
pobiera nalezne wynagrodzenie jeszcze przed podjeciem aktywnosci na
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Forma wyptaty wynagrodzenia Przedsiebiorstwa Blogerzy

z tytutu prowadzonych dziatan . udziat . udziat
komercyjnych liczba procentowy liczba procentowy
Jednorazowo po zakonczeniu dzia- 32 29,9 98 46,7
tan w blogosferze

Jednorazowo przed rozpoczeciem 31 29,0 49 23,3
dziatan w blogosferze

W zaleznosci od aktywnosci blogera 24 22,4 22 10,5

W zaleznosci od osigganych przez 8 7,5 28 13,3

blogera wynikéw

Systematycznie przez caty okres 6 5,6 13 6,2
trwania umowy, bez wzgledu na
osiggane na biezaco wyniki

Inne (przystuga za przystuge) 6 5,6 0 0

Razem 107 100,0 210 100,0

Tabela 21. Forma wyptaty wynagrodzenia z tytutu prowadzonych dziatan
komercyjnych
Zrédto: Badania wtasne

rzecz firmy/marki w blogosferze. W grupie tej dominowali blogerzy pro-
wadzacy blog od maksimum trzech lat, dla ktérych blog jest podstawowym
zrédlem dochodu. Mozna zatem przypuszczaé, ze wynika to z dgzen blo-
geréw do maksymalizacji ich poczucia bezpieczenstwa z tytulu podjetych
dzialan o charakterze komercyjnym i checi ograniczenia ryzyka wystapie-
nia sytuacji, w ktorej przedsigbiorstwo bedzie ewentualnie p6zniej unikato
wyplaty naleznego wynagrodzenia. Co ésmy bloger otrzymuje wynagro-
dzenie w zaleznosci od osigganych wynikow, a co dziesiaty w zaleznosci od
jego aktywnosci. Okolo 6% blogeréw, a wigc prawie tyle samo co w przy-
padku przedsiebiorstw, rozlicza si¢ systematycznie przez caly czas trwania
umowy (zgodnie z jej ustaleniami), niezaleznie od aktywnosci czy tez bie-
zacych wynikéw (por. Tabela 21).

Blogi indywidualne w strategii
przedsiebiorstw

Dla nieco ponad 80% badanych przedsigbiorstw wspotpracujacych z blo-
gerami kooperacja ta wynika z przemyslanej i systematycznie realizowa-
nej strategii komunikacji. W przypadku pozostatych 20% wspolpraca ta
ma gléwnie charakter incydentalny. Jednoczesnie prawie 40% przedsie-
biorstw planuje w najblizszym czasie zintensyfikowa¢ proces komunikacji
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realizowany za posrednictwem blogéw indywidualnych. Ponad 28% re-
spondentéw nie zamierza zwigksza¢ zakresu wykorzystania blogow in-
dywidualnych, a prawie 32% nie ma jeszcze wyrobionego zdania na ten
temat (por. Wykres 24).

Nalezy zmniejszy ¢
poziomich
wykorzystania
28.4%

Trudno powiedzie¢
31.9%

Nalezy utrzymac
przynajmniej taki
jak dotychczas
poziomich
wykorzystania
39.7%

Wykres 24. Deklarowany przez przedsiebiorstwa zakres wykorzystania blogow
indywidualnych w procesie komunikacji w okresie najblizszego roku
Zrédto: Badania wtasne

W badanej grupie przedsiebiorstw malg popularnoscig cieszy sie
wspOlpraca z vlogerami, na ktérg wskazal zaledwie co czwarty respon-
dent. W opinii ponad 23% przedsiebiorstw wideo blog jest skuteczniejszy
w procesie komunikacji od tradycyjnej wersji bloga. Mniejszy odsetek,
bo nieco ponad 16%, byl odmiennego zdania. Ciekawe, az 60% przedsie-
biorstw nie miato na ten temat wyrobionego zadania. Opinie czytelnikow
na temat vloga byly bardziej pozytywne, gdyz prawie 38% responden-
tow uznalo vlog za skuteczniejszg od bloga forme komunikacji, niespelna
24% bylo odmiennego zdania, a ponad 38% badanych nie potrafito jed-
noznacznie dokonac¢ takiej oceny (por. Wykres 25).

® Przedsiebiorstwa ® Czytelnicy

60,7%

Vlog jest Blogjest Trudno powiedzie¢
skuteczniejszy od bloga  skuteczniejszy od vlioga

Wykres 25. Ocena skutecznosci blogow i vlogéw w procesie komunikacji w wypowie-
dziach przedsiebiorstw i czytelnikow
Zrédto: Badania wtasne
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Tak duzy udzial procentowy oséb, ktére nie majg na ten temat zdania,
w obu badanych grupach moze wynika¢ z malej dotychczasowej aktyw-
nosci w tej przestrzeni, ale moze by¢ réwniez uwarunkowany niewystar-
czajacy wiedzg i znajomos$cia w zakresie obserwowanych trendow i/lub
przekonaniem, ze nie maja one znaczenia dla konkretnego przedsiebior-
stwa, branzy czy kategorii blogéw.

W efekcie tylko niespelna 30% przedsiebiorstw zadeklarowalo, ze
w najblizszej przyszlosci rozwaza mozliwo$¢ poszerzenia dotychczasowej
wspolpracy z vlogerami. 27% badanych zdecydowanie nie jest zaintere-
sowanych taka formg aktywnosci, ale jednoczesnie ponad 43% respon-
dentéw nie mialo na ten temat zdania. Ich decyzja moze by¢ uwarunko-
wana kierunkiem zmian zachodzacych w komunikacji hipermedialnej,
preferencjami klientéw i wzrostem znaczenia wideo blogéw w procesie
rekomendacji i kreowania zachowan konsumenckich.

Czytelnicy blogéw indywidualnych w duzej czesci byli natomiast zda-
nia, Ze firmy/marki powinny coraz czesciej siega¢ po wideo blogi w reali-
zowanych dzialaniach wizerunkowych i sprzedazowych, na co wskazalo
prawie 43% respondentéw. W grupie tej przewazaly przede wszystkim
osoby w wieku ponizej 25 lat, dla ktorych kanaly kontentowe, jak YouTube,
stanowig naturalne srodowisko ich funkcjonowania w przestrzeni hiper-
medialnej. Co dziesiaty czytelnik byl przekonany, ze nie ma takiej potrzeby,
za$ prawie 48% nie mialo na ten temat zdania. Jednocze$nie 41% czytelni-
koéw blogéw uwaza, ze firmy/marki powinny zintensyfikowaé wspotprace
komercyjng z blogerami, niespetna 12% jest zdecydowanie temu przeciw-
nych, a ponad 47% badanych nie ma na ten temat jednoznacznie wyrobio-
nej opinii.

Dotychczasowa wspolprace z blogerami badane przedsiebiorstwa
srednio ocenily, w skali od 1 do 5% na oceng¢ dobra (Srednia warto$¢
z uzyskanych odpowiedzi ksztaltowala si¢ na poziomie 3,9). Co drugie
przedsiebiorstwo dalo ocene¢ dobrg, za$ % ocene bardzo dobrg. Przedsie-
biorstwa, ktdre byty zadowolone z dotychczasowej wspoétpracy z blogera-
mi deklarowaly, ze bardzo chetnie ponownie wykorzystaja blogi w swojej
strategii komunikacji. ,Podejmujemy wspoélprace regularnie z tymi blo-
gerami, z ktérymi uwazamy, Ze byta ona dla nas korzystna — przyniosta
wymierne korzysci, np. w postaci wzrostu sprzedazy”; ,,Nie przerwalismy
wspolpracy z zadnym z blogeréw, z ktérymi dotychczas wspotpracowa-
lisSmy. Wcigz wspoétpracujemy”; ,,Chetnie ponowimy wspdtprace przy
nadarzajacej si¢ okazji”

2 W ramach prowadzonej analizy przyjeto skale: 1 - ocena bardzo negatywna
(niedostateczna); 2 - ocena negatywna (mierna); 3 - ocena dostateczna; 4 - ocena
dobra; 5 - ocena bardzo dobra.
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Przeprowadzona analiza wykazala jednak, ze prawie 16% przedsie-
biorstw wystawilo ocene dostateczng, a byty i takie, ktore dotychczasowa
wspolprace z blogerami indywidualnymi ocenity na ocene mierna (6,5%),
a nawet niedostateczng (niespelna 3%). Najczestszym powodem tego
byt brak wystarczajacego zaangazowania ze strony blogera, negatywne
doswiadczenia i rozbiezno$ci migdzy oczekiwaniami przedsigbiorstwa,
a efektem koncowymi podjetej wspotpracy. Ostatni argument w opinii
blogeréw ,,stanowi przejaw naiwnosci ze strony firm/marek, bowiem po-
dejmujac wspotprace zawsze powinno sie mie¢ na uwadze ryzyko braku
powodzenia realizowanej kampanii lub przynajmniej osiagniecia zakta-
danych celéw jedynie w minimalnym stopniu”. W rezultacie niezadowo-
lone przedsigbiorstwa byty zdania, ze ,wickszo$¢ blogeréw chce wytacz-
nie dosta¢ produkty za darmo, a ich recenzje nie przekladajg si¢ na realne
zainteresowanie produktami’.

Niezadowolenie ze wspotpracy pomiedzy przedsiebiorstwem a bloge-
rem moze doprowadzi¢ do przerwania strategii komunikacji w trakcie jej
realizacji, z czego skorzystato 28% przedsiebiorstw i 7% blogeréw. Naj-
czestszymi powodami byty m.in.:

= ,brak efektow dzialania produktéw, testowanych przez blogera i ich

tragiczny poziom jakosci”;

= ,zmiana warunkéw umowy w trakcie jej trwania”;

» ,kradziez przez przedsi¢biorstwo wykonanych przez blogera zdjec”;

=, niewywigzywanie sie blogera z zawartej z przedsiebiorstwem umowy”;

= ,pasywnos¢ blogera”.

Ponad 45% badanych przedsiebiorstw jest przekonanych, ze rola blo-
géw indywidualnych w strategii komunikacji firm/marek w okresie naj-
blizszego roku bedzie wzrasta¢. Odmiennego zdania bylo niespetna 14%
respondentéw badanych, a prawie 41% nie mialo na ten temat jedno-
znacznej opinii (por. Wykres 26).

Rolablogow
indywidualny chw
procesie
komunikacji
irny/marek wzrosnie

45%

Trudno powiedziec
41%

Rolablogow
mdywidualny chw
procesie
komunikacji
firnymarek spadnie
14%

Wykres 26. Opinie przedsiebiorstw co do roli blogéw indywidualnych w procesie
komunikacji firm/marek w najblizszym roku (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne
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Im diuzej przedsigbiorstwo funkcjonuje na rynku, tym wigksze prze-
konanie o tym, ze rola blogéw indywidualnych w procesie komunikacji
z rynkiem bedzie rosta. Prawdopodobnie jest to efekt na ogdt pozytyw-
nych dos$wiadczen tych przedsiebiorstw z dotychczasowej wspdtpracy
z blogerami. Wiekszy optymizm co do roli blogéw w najblizszym czasie
odnotowano wsrdd przedsigbiorstw matych i $rednich. Ponad potowa
tych przedsigbiorstw uznala, ze rola blogéw bedzie coraz wigksza (w gru-
pie mikroprzedsiebiorstw odsetek ten wynosil niecale 44%, a w przedsie-
biorstwach duzych jedynie 36%). Bardziej pozytywnie nastawione byly
ponadto przedsigbiorstwa: dzialajace na rynku B2C (prawie polowa re-
spondentow przewiduje wzrost roli blogéw), produkcyjne (ponad 54%),
uslugowe (prawie 54%), z kapitalem zagranicznym (ponad 53%) (por.
Tabela 22).

Przedsiebior- | Zdaniem przedsiebiorstw rola

stwa objete | blogéw indywidualnych w proce-

badaniem | sie komunikacji firm/marek (w %)
Cecha przedsiebiorstwa © k]
S N
S 8 oY
s | X s s s c.2
2| 8| BF S 3 =
2 | 53| &8 a5 £2
Okres funk. | Ponizej5 lat 57 | 249 | 368 12,3 50,9
cjonowania | 5-10 lat 66 28,8 50,0 13,6 36,4
na rynku Powyzej 10 lat | 106 | 46,3 47,2 15,1 37,7
Ponizej 10 89 | 389 43,8 13,5 2.7
Liczba pra- |10-49 69 | 30,1 50,7 13,0 36,3
cownikéw | 50-249 24 | 10,5 54,2 16,6 29,2
Powyzej 249 47 | 205 36,2 14,9 48,9
B2C 144 | 62,9 46,5 14,6 38,9
Sektor B2B 79 | 345 | 456 11,4 43,0

rynku

B2A 6 2,6 16,7 33,3 50,0
Ustugi 58 25,3 53,4 5,2 41,4
Sektor go- Handel 56 24,5 429 14,2 429
spodarki | produkcja 35 | 153 54,3 20,0 25,7
Pozostate 80 349 37,5 17,5 45,0
Kapitat Krajowy 174 | 760 | 448 12,6 42,6
przedsie- Zagraniczny 15 6,5 53,3 13,4 33,3
biorstwa | jieszany 40 | 175 45,0 20,0 35,0
Ogotem przedsiebiorstwa 229 |100,0 45% 14,0 41,0

Tabela 22. Opinie przedsiebiorstw co do roli blogéw indywidualnych
w procesie komunikacji firm/marek w najblizszym roku w zaleznosci od

ich cech (rok badania: 2015)
Zrodto: Badania wtasne
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W przeciwienstwie do przedsiebiorstw, az 81% blogeréw, czyli prawie
dwukrotnie wiecej niz w przypadku przedsiebiorstw, wyrazilo przekona-
nie, ze rola blogéw w procesie komunikacji bedzie wzrasta¢ w okresie
najblizszego roku. Odmiennego zdania byto niespetna 7% respondentéw,
a 12% nie mialo na ten temat zdania (por. Wykres 27).

Trudno powiedzie¢
12%

Rolablogow
indywidualny chw
procesie
komunikacji
firm/marek spadnie
7%

Rolablogéw
imdywidualnychw
procesie
komunikacji
firmy/marek wzroénie
81%

Wykres 27. Opinie blogeréw co do roli blogéw indywidualnych w procesie komuni-
kacji firm/marek w najblizszym roku (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne

Analiza wypowiedzi pozwala na stwierdzenie, ze sposrod uwzgled-
nionych w badaniu cech blogeréw, tylko ich wiek i ,,staz” w prowadze-
niu bloga wyraznie réznicuja stosunek respondentéw co do roli blogow
w najblizszym roku. W miare wzrostu wieku blogera spada przekonanie,
ze rola blogéw bedzie rosta. W grupie wiekowej ponizej 25 lat az ponad
86% blogerow wyrazito przeswiadczenie, ze znaczenie blogéw bedzie
sie zwieksza¢, a tylko niecale 5% bylo przeciwnego zdania. Tymczasem
wérdéd blogerow w wieku powyzej 44 lat juz ,tylko” 62,5% patrzylo opty-
mistycznie na najblizszg przysztos¢ blogéw, a co czwarty byl przekonany,
ze ich rola bedzie spada¢. Okazuje si¢ zatem, ze osoby najmiodsze repre-
zentujagce pokolenie Y traktuja przestrzen hipermedialng jako oczywista
plaszczyzne swoich codziennych aktywnosci. Jednoczesnie prowadzenie
dla nich bloga moze by¢ sposobem na autopromocje w swojej grupie
odniesienia. Wraz z wiekiem wzrasta ich doswiadczenie w prowadzeniu
bloga i ewentualnie realizowanych za jego posrednictwem dziatan ko-
mercyjnych. Stad by¢ moze przekonanie, ze obserwowany obecnie boom
na wykorzystanie blogéw indywidualnych w procesie komunikacji firm/
marek, nie moze wykazywa¢ w nieskoniczonos$¢ tendencji wzrostowe;.
Nasuwa si¢ bowiem przypuszczenie, ze istnieje taki punkt réwnowagi po
przekroczeniu ktérego dotychczasowy przyrost przechodzi w faze stabili-
zacji, by z biegiem czasu nabra¢ tendencje spadkowa, jak kazda innowa-
cja, w tym takze o charakterze marketingowym.

Podobne zjawisko mozna bylo zaobserwowa¢ biorac pod uwage okres,
od jakiego blog byt prowadzony. Najbardziej przeswiadczeni o rosnacej
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roli blogéw w okresie najblizszego roku byli blogerzy prowadzacy swdj
blog krdcej niz rok, co moze wynika¢ z ich fascynacji taka formg aktyw-
nosci. Im diuzej jednak blog funkcjonowal na rynku, tym opinia blogera
w tym zakresie byta bardziej sceptyczna (por. Tabela 23).

Zdaniem blogerdéw rola
Blogerzy blogéw indywidualnych
ogotem w procesie komunikacji
firm/marek (w %)
Cecha blogera “w
© 2
5 S .
s | £ 2 2w c .2
|28 8% | 28R | %
= |2 ot 2% 52
Pleé Kobieta 314 94,9 80,9 6,0 13,1
e
Mezczyzna 17 51 70,6 11,8 17,6
Ponizej 25 lat 109 32,9 86,2 4,6 9,2
. 25-34 lata 180 | 54,4| 81,1 6,1 12,8
Wiek
35-44 |ata 34 10,3 64,7 14,7 20,6
Powyzej 44 lat 8 2,4 62,5 25,0 12,5
Podstawowe 10 3,0 70,0 0 30,0
Wyksztatcenie | Srednie 92 | 27,8 816 5,4 13,0
Wyzsze 229 69,2 80,3 7,9 11,8
Okres, od jakie- Krocej niz3lata | 172 3,0/ 83,1 5,9 11,0
go prowadzony 3-5lat 118 27,8 80,5 6,8 12,7
jest blog Powyzej 5 lat 41| 692 732 9,7 17,1
Autorzy traktu- | 1, 2| 66| 818 46 13,6
jacy blog jako
podstawowe .
srodio dochodu | V€ 309 | 93,4| 80,9 6,5 12,6
Ogotem blogerzy 331 | 100,0| 81,0 7,0 12,1

Tabela 23. Opinie blogeréw co do roli blogdw indywidualnych w procesie komunika-
cji firm/marek w najblizszym roku w zaleznosci od ich cech (rok badania: 2015)
Zrédto: Badania wtasne

Mozna przypuszczaé, ze obserwowany obecnie wzrost wykorzysta-
nia blogéw indywidualnych w procesie komunikacji firm/marek bedzie
w okresie najblizszego roku mial tendencje wzrostows, chociaz kolejne
jego przyrosty moga by¢ juz coraz mniejsze. Przedsiebiorstwa i blogerzy
réznia si¢ w swojej opinii co do oceny stopnia dynamiki tego wzrostu, co
prawdopodobnie jest efektem ich subiektywnych doswiadczen i obser-
wacji w tym zakresie. Bez watpienia bedzie to jednak wymagato inten-
syfikacji w obszarze zaangazowania, kreatywnosci kazdej ze stron tego



156

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

procesu oraz zwigkszonej dywersyfikacji prowadzonych dziatan, w tym
réwniez wykorzystujacych forme wideo.

Podsumowanie

Blogi indywidualne bez watpienia kryja w sobie ogromny potencjal mar-
ketingowy, zwlaszcza w aspekcie realizowanego procesu komunikacji.
Wysokie zainteresowanie nimi wida¢ zaréwno w rosnacej liczbie firm/
marek, ktére po nie siegaja, bez wzgledu na sektor rynku, branze, licz-
be zatrudnionych pracownikéw czy okres funkcjonowania na rynku, jak
i aktywnosci blogerow, ktorzy coraz chetniej podejmuja si¢ takiej wspot-
pracy. Na ich wysoka obecnie popularnos¢ wskazuja takze czytelnicy
blogéw indywidualnych, ktérzy deklaruja, ze coraz czesciej spotykaja sie
z dzialaniami komercyjnymi prowadzonymi za ich posrednictwem. Prym
w tym zakresie wiodg niestety przede wszystkim aktywnosci, w ktorych
interakcja jest wynikiem realizowanych konkursow.

Jako takie blogi indywidualne, ze wzgledu na swoje cechy, doskonale
wpisuja si¢ w zalozenia komunikacji w przestrzeni hipermedialnej, uzu-
pelniajac i niejednokrotnie aktywizujac pozostale wykorzystywane przez
firme¢/marke kanaly. Wymaga to jednak, aby eksploatowane w tym za-
kresie narzedzia i metody oddzialywania na odbiorcéw mialy zréznico-
wany charakter, a ich dobdr byt wynikiem wspdtpracy pomiedzy firma/
marka i blogerem. Obie strony powinny w tym zakresie by¢ dla siebie
partnerami, ktérych wiedza, doswiadczenia i kompetencje beda sie wza-
jemnie uzupelnialy. Pozwala to wéwczas na multiplikacje, dzieki efekto-
wi synergii, zakladanych efektow. Wlaczenie blogéw indywidualnych do
procesu komunikacji przedsigbiorstw pozwala bowiem wplywaé na po-
dejmowane decyzji zakupowe klientéw, inicjowaé dziatania realizowane
w obszarze public relations i kreowa¢ nowe rynki, w tym identyfikowaé
i eksplorowac istniejace nisze rynkowe.

Proces komunikacji realizowany za posrednictwem blogéw indy-
widualnych moze zatem dostarcza¢ szeregu korzysci finansowych i wi-
zerunkowych, kazdej ze stron w nim uczestniczacych. Jednakze o skali
osigganych efektow decyduje profesjonalizm, otwarto$¢ na nowe pomy-
sty i zaangazowanie w prowadzone dzialania zaréwno ze strony blogera,
jak 1 wspolpracujacego z nim przedsigbiorstwa. By¢ moze bedzie mialo
to swoje odzwierciedlenie w coraz wigkszej liczbie kampanii niestandar-
dowych, ktére dzisiaj wcigz stanowig niewielki odsetek realizowanych
w polskiej blogosferze dziatan.
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Popularnoscia cieszg si¢ przede wszystkim blogi lifestylowe ze wzgle-
du na poruszang problematyke, a takze blogi modowe czy kosmetyczne.
Popularno$¢ danej kategorii blogéw czy poszczegolnych blogeréw nie
powinna jednak by¢ gtéwnym czy jedynym czynnikiem decydujacym
o ewentualnej wspolpracy. Wielokrotnie zarzuca si¢ takze blogom pry-
watnym brak mozliwodci weryfikacji rzeczywiscie osigganych wynikow,
realizowanych za ich posrednictwem czy tez rozpatrywanie ich jedynie
w kontekscie tzw. twardych wskaznikéw, co nie oddaje istoty i specyfiki
tego wymiaru blogosfery. Co wiecej, mozliwos¢ zarabiania z tytutu pre-
zentowanych na blogu tresci moze w niektérych przypadkach sta¢ sig
przestanka dziatan nieetycznych i naduzy¢.

I chociaz blogi prywatne nie dostarczaja, wbrew istniejacym opiniom,
lukratywnych dochodéw dla blogeréw czy blyskawicznych efektow sprze-
dazowych dla przedsigbiorstw, to wiele wskazuje, Ze w najblizszym czasie
nadal bedziemy obserwowali wzrost ich znaczenia w realizowanym pro-
cesie komunikacji oraz systematyczne wlaczanie ich do realizowanych
w tym zakresie strategii.
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Polska blogosfera systematycznie ewoluuje, poczawszy od etapu, w kto-
rym poszczegdlne blogi stanowily jedynie wirtualng wersje pamietnikow,
do etapu, w ktérym cze$¢ z nich stala sie profesjonalnym serwisem in-
ternetowym. Codziennie siegaja po nie setki osdb, na ich podstawie do-
konujac wyboru produktéw wartych zakupu i ksztattujac swoj styl zycia.
Na przestrzeni ostatnich lat blogosfera stala si¢ bowiem atrakcyjna prze-
strzenig dla aktywno$ci firm/marek, zwlaszcza w wymiarze komunikacji
marketingowej. Widac to zaréwno w ilosci blogéw, zwlaszcza nowozakta-
danych, w tym réwniez blogéw firmowych, jak réwniez w coraz wyzszym
poziomie prezentowanych tresci i materiatéw multimedialnych. Wciaz
jednak trudno jednoznacznie okresli¢ i oszacowac jej potencjal. Wynika
to przede wszystkim z faktu duzego jej rozproszenia, a takze wysokiego
poziomu rotacji wérod blogéw. Z jednej strony wciaz zakladane s nowe
blogi, ale jednoczesnie wiele z nich przestaje by¢ aktywnych, niejedno-
krotnie w bardzo krotkim czasie, mimo tego pozostajac w przestrzeni in-
ternetowej. W efekcie dane szacunkowe nie odzwierciedlaja rzeczywiste-
go poziomu rozwoju polskiej blogosfery i jej potencjatu komercyjnego,
prezentujac jej obraz przeszacowany lub niedoszacowany.

Na poziom popularyzacji blogéw jako wiarygodnego nosnika infor-
macji wptywa takze spadek zainteresowania reklamg tradycyjng i towa-
rzyszace mu zjawiska, takie jak ad blindness, banner blindness czy zipping.
Jednocze$nie wzrasta rola i znaczenie marketingu rekomendacji. Znajdu-
je to swoje odzwierciedlenie w strategii firm/marek, ktore coraz czesciej
swoja obecnos¢ w social mediach traktuja jako staly i nieodlaczny ele-
ment podejmowanych i zaplanowanych dzialan komunikacyjnych. Jako
takie podlegaja one coraz bardziej wnikliwej analizie i ocenie osigganych
za ich posrednictwem efektow, prowadzac niejednokrotnie do realokacji
srodkéw i zaciesniania podjetej raz wspotpracy.

Przeprowadzona analiza wykazala, ze dynamika rozwoju polskiej blo-
gosfery jest zréznicowana w ramach poszczegdlnych branz, wyznaczajac
tym samym tempo i kierunki implikacji blogéw korporacyjnych i/lub in-
dywidualnych w realizowanej strategii komunikacji. Réznicuje to takze
podstawowe przestanki tego procesu:
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= blogi firmowe maja przede wszystkim wskazywa¢ wartosci, jakim
firma/marka hotduje, pokazywac ich ,,ludzki” wymiar, a takze roz-
wija¢ zainteresowania czytelnikow i poglebia¢ ich wiedze;

= blogi indywidualne ukierunkowane s3 gtéwnie na kreowanie $wia-

domosci i preferencji klientéw wobec poszczegdlnych firm/marek,
wplywanie na zachowania nabywcze konsumentéw, uzasadniajac
przy tym ich racjonalno$¢, a takze niejednokrotnie kreowanie no-
wych rynkéw.

W obu przypadkach blogi stanowig niejednokrotnie uzupetnienie ak-
tywnosci podejmowanych przez firmy/marki w innych mediach spoteczno-
$ciowych, prowadzac do multiplikacji osigganych korzysci, wynikajacych
z tak realizowanego procesu komunikacji. Istotne jednak, aby narzedzia
i metody wykorzystywane przez przedsigbiorstwa w tym obszarze byly
dobrane w sposéb swiadomy i celowy. Podazanie jedynie za nowinkami
technologicznymi nie musi niestety przektadac si¢ na efektywnosci i sku-
tecznos¢ realizowanych za ich posrednictwem celéw procesu komunikacji.

Przeprowadzone badania empiryczne wykazaty, ze firmy/marki decydu-
jace sie na obecno$¢ w blogosferze (blogi korporacyjne i/lub blogi firmowe)
koncentrujg si¢ przede wszystkim na rzetelnych opisach swoich produk-
tow, szerokim zasiegu prezentowanych tresci oraz mozliwo$ci nawigzania
nowych kontaktéw i relacji. Kluczowe staje si¢ wykreowanie oryginalnego
komunikatu, ktéry wywota pozadane emocje i zapadnie w pamie¢ czytel-
nika - potencjalnego klienta. Dlatego tez w przypadku blogéw indywi-
dualnych coraz rzadziej zdarzajg sie sytuacje, w ktorych przedsiebiorstwo
ma juz wlasny projekt, a od blogera oczekuje jedynie jego wykonania. Jesli
bowiem emitowane materialy maja by¢ wysokiej jakosci technicznej i me-
rytorycznej powinny uwzglednia¢ udzial blogera, ktéry zna swoje audy-
torium i specyfike rynku, na ktérym funkcjonuje. Wie zatem, co najlepiej
inicjuje dyskusje, jak pobudzi¢ zaangazowanie czytelnikéw i wywola¢ ich
interakcje, a takze zainicjowac dzialania zwigzane z dywersyfikacja obec-
nosci firmy/marki w przestrzeni social medidw.

Zmianie ulega zdecydowanie jako$¢ strategii komunikacji realizowa-
nych w przestrzeni polskiej blogosfery. Wzrasta znaczenie kampanii, ktére
nie tylko zapewnig rozgtos, ale przede wszystkim umozliwig ulokowanie
danej firmy/marki w pozadanym kontekscie i segmencie rynku. Wymaga
to jednak umiejetnosci ze strony firm/marek w zakresie wykorzystania
blogosfery jako kanatu komunikacji i narzedzia w procesie kreowania re-
lacji z réznymi grupami stakeholders, zwlaszcza klientami, inwestorami
czy mediami. Kampanie prowadzone za posrednictwem blogéw to bo-
wiem interakcja z Zywym organizmem, jakim jest spolecznos¢ zrzeszona
wokot lidera opinii i jego osobistej marki'. Kluczowa w tym procesie

1 Slipko Sz., Marka w roli goscia, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 6, s. 23.
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moze okazac si¢ osobowos$¢ blogera, zwlaszcza w przypadku blogéw in-
dywidualnych, ktérego styl wypowiedzi, wykorzystywane stownictwo,
umiejetnosci przekazywania wlasnych mysli i opinii, stosunek do otacza-
jacego $wiata, sposob nawigzywania interakcji z czytelnikiem itp., moze
warunkowa¢ powodzenie danej kampanii. Zyjemy w czasach, w ktorych
popularnos¢ blogera zalezy od jego charyzmy. Tres¢ nie zawsze jest naj-
wazniejsza, bo nie wystarczy umie¢ napisa¢ dobry tekst, trzeba jeszcze
umie¢ go sprzedac’.

Niestety cze$¢ przedsiebiorstw, ktore podjely decyzje o wspolpracy
z blogerem, koncentruje si¢ wcigz tylko na tym, aby przekaz promocyj-
ny dotarl do jak najwiekszej ilosci oséb. Ogranicza to wowczas dobor
blogéw indywidualnych do tych, ktére moga pochwali¢ sie¢ duzym za-
siegiem. W efekcie moze to wykluczy¢ czes¢ mlodych tworcow, ktdrzy
chociaz oferujg wysoka jako$¢ realizowanych aktywnosci i kreatywnos¢,
niestety nie zdazyli jeszcze wypracowac sobie duzej liczby statych czytel-
nikéw czy subskrybentéw. Co wiecej, wielu blogeréw jest takze zdania,
ze firmy/marki traktuja niejednokrotnie blogi jako swoisty ,,stup oglo-
szeniowy’, na ktérym mozna powiesi¢ kazdy komunikat. W efekcie ocze-
kuja taniej promocji i jedynie pochlebnych opinii na temat firmy/marki
i jej oferty. Ponadto, w przypadku matych przedsigbiorstw, bez doswiad-
czenia w zakresie wspolpracy z blogerami, istnieje mylne przekonanie,
ze dzialania podejmowane w blogosferze, w tym réwniez w kontekscie
blogéw firmowych, przektadajg si¢ bezposrednio i w krdétkim czasie na
gwaltowny wzrost sprzedazy. Jesli nie uda si¢ tego zrealizowa¢, znieche-
cone wycofuja sie z tego obszaru aktywnosci, nabierajac negatywnego
o niej zdania. Bardzo czesto ta grupa podmiotéw zaniza takze stawki za
podejmowane przez blogeréw dzialania, uwazajac ze sa one zbyt kosz-
towne w stosunku do naktadéw pracy blogera badz oczekuje rozwigzan
barterowych, w ktérych wynagrodzenie stanowi promowany produkt.
Jest to rozwigzanie czgsto praktykowane w przypadku testow produktow
i product placement.

Na podstawie analizy materialu empirycznego mozna przypuszczac,
ze polska blogosfera moze w najblizszym czasie rozwija¢ si¢ réwnie szyb-
ko, jak na przestrzeni ostatnich lat, chociaz wielu blogeréw przyznaje, ze
trudno prognozowac tempo i kierunek tego rozwoju. Wynika to z faktu,
ze blogosfera kazdego roku kreuje szereg nowych mozliwosci, dzieki in-
tensywnemu rozwojowi technologii ICT i coraz wigkszemu poziomowi
digitalizacji, zaréwno przedsiebiorstw, jak i ich klientow. W efekcie poja-
wiaja si¢ nowe obszary i mozliwosci ich aplikacji biznesowej, zwlaszcza
w zakresie komunikacji marketingowej, prowadzac do kolejnych zmian

2 K. Budek, Tomek Tomczyk/Kominek - Nie ma co sie ba¢ blogéw, [w:] K. Budek
(red.), Raport Social Media w Biznesie, Internet Standard, Warszawa 2012, s. 96.
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w przestrzeni blogosfery. Dotyczy to zaréwno kwestii edytowania i opra-
cowania tekstow i materiatéw multimedialnych, np. coraz wyzsza jakos¢
zdje¢ i filmow, jak réwniez nowych mozliwosci pokazania firmy/marki
i jej oferty. Towarzyszy temu wzrost oczekiwan czytelnikow i firm, ktére
chcialyby podja¢ wspotprace marketingows. Blogi, aby byly skutecznym
narzedziem komunikacji i zrédfem informacji dla czytelnikéw muszg by¢
prowadzone z pasjg i zaangazowaniem. Czytelnicy i komentatorzy znaj-
da si¢ sami wsrdd ludzi o podobnych zainteresowaniach i pogladach co
autor i wérdd przeciwnikdéw, ktérzy przyjda na bloga z autorem si¢ kloci¢
i wytyka¢ mu bledy’. Wydaje si¢ jednak, Zze w najblizszym czasie mo-
zemy obserwowa¢ dwutorowos¢ w zakresie rozwoju polskiej blogosfery.
Z jednej strony duze zainteresowanie firm/marek tym narzedziem moze
doprowadzi¢ do znacznego przyrostu ilosci blogdéw, nastawionych na ge-
nerowanie wlasnych dochoddéw. Istnieja jednak obawy, ze prowadzone
przez nie dzialania, w duzo mniejszym stopniu niz obecnie, beda prezen-
towaly poziom profesjonalny. Z drugiej strony istnieje przekonanie, ze
wielu blogeréw ograniczy zakres prowadzonej wspotpracy komercyjnej,
koncentrujac sie jedynie na realizacji wlasnych aspiracji i pasji. W tym
przypadku mozna oczekiwa¢ wigkszej swobody wypowiedzi, ale jedno-
cze$nie wiekszej specjalizacji w waskich obszarach tematycznych. Mozna
przypuszczaé, ze bedzie temu towarzyszyla dalsza segmentacja polskiej
blogosfery i poszukiwanie nisz rynkowych. Nie bez znaczenia pozosta-
je w tym przypadku rozwoj narzedzi i dostepnych aplikacji mobilnych,
a takze popularnos¢ tresci tworzonych na zywo i reagowania w czasie
rzeczywistym. Jest to zwigzane z tendencjg do skracania tresci i wzrostu
znaczenia ich interaktywnos$ci. Coraz wyrazniej wida¢ takze przecho-
dzenie od stowa pisanego w kierunku tresci opartych na zdjeciach, info-
grafikach czy formach wideo. Wspdlczesny czytelnik oczekuje znacznie
wiecej niz tekst, a teksty bez zdje¢ praktycznie nie istniejg?, poniewaz
wzmacniajg one przekaz i sile jego oddzialywania. Blogerzy wskazuja
w tym zakresie juz nie tylko kanat YouTube, ale takze Snapchat i Perisco-
pe (Twitter Wideo). Jednoczesnie analitycy rynku s3 zdania, ze w 2017
roku tym w prywatnej i firmowej blogosferze rzadzi¢ bedzie transme-
dialnos¢, czyli wykorzystanie réznych kanaléw komunikacji do budowy
pozycji oraz zwigkszenia zasiggu bloga i/lub vloga’.

Blogosfera nie jest jednak idealnym rozwigzaniem dla kazdej branzy
i kazdej firmy/marki. Nie wystarczy zrobi¢ cokolwiek, by zosta¢ zauwa-
zonym trzeba generowa¢ unikalng wartos¢ dla czytelnika, a to wymaga

3 L. Olszanski, Media i dziennikarstwo internetowe, Poltext, Warszawa 2012, s. 225.

4 K. Budek, op. cit., s. 96.

5 Z. Taraszewska, D. Kopicki, A. Pajkert, Blog transmedialny, ,Marketing w Prak-
tyce” 2016, nr 11, s. 68.
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przemyslanych strategii, cierpliwosci, zaangazowania i szczero$ci wypo-
wiedzi, a takze monitoringu podejmowanych aktywnosci. Blogi niewat-
pliwie stwarzajg szanse na generowanie wielu korzysci, ale trzeba miec
$wiadomos¢ negatywnych skutkéw dziatan prowadzonych w sposoéb nie-
umiejetny.

Przeprowadzone badania nie wyjasnily wszystkich aspektow dotycza-
cych polskiej blogosfery, ale otworzyly perspektywe do dalszych studiow
i analiz w tym zakresie. Autorzy majg nadzieje, ze uzyskane wyniki stana
sie inspiracja do dalszych badan dotyczacych proceséw komunikacji re-
alizowanych za posrednictwem polskiej blogosfery i jej ewolucji. Istotne
wydaje sie okreslenie wzajemnych powigzan i konotacji pomiedzy podej-
mowanymi aktywno$ciami w obszarze komunikacji, a poszczegélnymi
fazami cyklu zycia blogéw, w tym blogéw korporacyjnych. Pozwolitoby
to na opracowanie w ujeciu modelowym, hierarchii czynnikéw, wedlug
stopnia ich waznosci wplywajacych na wysoki poziom skutecznosci
i efektywnosci podejmowanych dzialan w obszarze komunikacji marke-
tingowej. W opinii autoréw istotne wydaje sie takze poglebienie badan
w obszarze:

» identyfikacji stopnia i zakresu wptywu blogeréw i blogéw, w tym

réwniez korporacyjnych, na decyzje nabywcze klientow;

= cksploracji przestanek i zalezno$ci utrudniajacych podjecie procesu

komunikacji za posrednictwem blogosfery i/lub prowadzacych do
jego zaniechania.

Nie sposdb nie zgodzi¢ sie z Tomaszem Tomczykiem (bloger Jason-
Hunt), ze ,wciaz zyjemy w picknych czasach ksztaltowania si¢ i ewolu-
cji blogosfery i social mediéw. Wszystko dopiero sie zaczyna. Nie mamy
wzorcow bo jestesmy pierwsi. Wiekszo$¢ blogéw nie grzeszy pieknym
designem, wigkszo$¢ blogerow nie grzeszy umiejetnoscia tworzenia cie-
kawych tresci, wiekszo$¢ blogeréw nie grzeszy zarabianiem pienigdzy. To
nasza stabo$¢ wobec tradycyjnych mediow, ale i przewaga nad nimi. Tam,

gdzie my tworzymy swoja historie, media dawno juz byly™.

6 T. Tomczyk, Blog - pisz, kreuj, zarabiaj, Zielona Sowa, Warszawa 2013, s. 367.
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Zataczniki

ZALACZNIK 1
WZOR KWESTIONARIUSZA ANKIETOWEGO SKIEROWANEGO
DO PRZEDSIEBIORSTW

Szanowni Patistwo,

Ponizsza ankieta ma charakter anonimowy i stuzy poznaniu Pafistwa opinii i prefe-
rencji w zakresie wykorzystania blogéw w strategii wspotczesnych przedsiebiorstw.
Prosze zaznaczy¢ wlasciwg odpowiedz, wstawiajgc znak X. Bedziemy wdzieczni
za udzial w badaniu.

1. Czy prowadzicie Panstwo wiasny blog firmowy?
d Tak
[ Nie (DIaczego? ........oovuiiiiiiiiiiiiii e )
(Jezeli udzieliliscie Patistwo odpowiedzi ,,Nie”, prosze przejs¢ do pytania nr 8)
2. Od jak dawna prowadza Panstwo wlasny blog firmowy?
4 Krocej niz 1 rok
d 1-3lata
[d Powyzej 3 lat
3. Z jakimi najwiekszymi trudno$ciami borykajg si¢ Panstwo prowadzac blog
firmowy? (Mozliwosé wyboru wielu odpowiedzi)
[d Czasochtonnos¢ procesu komunikacji
[d Dostosowanie jezyka i stylu wpiséw do czytelnikow
4 Krytyczne wpisy czytelnikéw umieszczane na blogu
[J Budowanie zainteresowania czytelnika i zaangazowania si¢ w proces ko-
munikacji z klientem
[d Problemy techniczne
L INNE (JAKIC? . ... e )
(4 Nie mamy zadnych probleméw
4. Jakie dziatania podejmujecie Panstwo, by wypromowa¢é swoj blog firmowy?
(Mozliwosé wyboru wielu odpowiedzi)
[d Pozycjonowanie bloga w wyszukiwarkach internetowych
[J Banery reklamowe
(4 Umieszczanie odno$nikéw do bloga na portalach spolecznosciowych
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10.

11.

12.

(d Umieszczanie informacji o blogu w tradycyjnych materiatach promocyj-
nych np. katalogi

L INNe (JAKIE? ..o )
[J Nie podejmujemy zadnych dzialan w tym zakresie

Wtasny blog firmowy pozwala Panstwu na: (Mozliwos¢ wyboru wielu odpo-
wiedzi)

Dostarczanie informacji o nowosciach

Whplywanie na wizerunek firmy/marki

Rozwigzywanie problemoéw w sposdb szybszy i efektywniejszy
Usprawnienie proceséw komunikacji pomiedzy firma a jej klientami
Zwigkszanie sprzedazy swoich produktow/ustug

Budowanie dfugookresowych relacji z klientami

INNe (JAKIE? ..o e )
Blog firmowy w Panstwa firmie jest prowadzony przez:

d Agencje reklamowg

J Wtasny dzial promocji

[ Specjalnie do tego oddelegowanych pracownikow

L Inne (JAKie? ..o e e )
Czesto spotyka sie opinig, ze rola blogéw firmowych w strategii komunikacji
przedsiebiorstw spada. Czy zgadzacie si¢ Panistwo z tym stwierdzeniem?

1 Tak [d Nie d Trudno powiedzie¢

Czy wspolpracujecie Panstwo z blogerami indywidualnymi?

 Tak

0 Nie (DIACZEGO? . c.veeeiiiei e )
(Jezeli udzieliliscie Patistwo odpowiedzi ,,Nie”, prosze przejs¢ do pytania
nr 22)

Od jak dawna wspotpracujecie Panstwo z blogerami indywidualnymi?

d Krocej niz 1 rok

[ 1-3lata

(J Powyzej 3 lat

Dotychczasowa wspolpraca Panstwa firmy z blogerami byta efektem?

d Wylacznie inicjatywy ze strony firmy

[ Wylacznie inicjatywy ze strony blogera

[d Zaréwno inicjatywy ze strony firmy, jak i blogera/blogeréw

Czy wspolpraca z blogerami indywidualnymi jest wynikiem systematycznie
realizowanej strategii marketingowej?

0 Tak 1 Nie

Z jakimi blogerami dotychczas Panistwo wspotpracowali? (Mozliwosé wybo-
ru wielu odpowiedzi)

[ Lifestyle

d Kulinarne

1 Podréznicze

d Modowe

oododoonpo
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Biznesowe
Publicystyczne
INne (JaKIe? ..ot )

W skali od 1 do 5 prosze oceni¢ dotychczasowa Pafistwa wspdtprace z bloge-
rami, gdzie 1 oznacza ocene niedostateczng, za$ 5 ocene bardzo dobra?

a

1 a2 a3 a4 a5

Z ktérymi z blogeréw, z jakimi dotychczas Panstwo wspoélpracowalidcie,
podjelibyécie Panstwo ponownie wspolprace? .........cooeeveiiiiiiiinnn.

Czym kierujecie si¢ Pafistwo przy wyborze blogera, z ktorym chcielibyscie
podjacé wspotprace? (Mozliwosé wyboru wielu odpowiedzi)

oododooo

Popularnoscia bloga

Liczba czytelnikéw i/lub subskrybentéw bloga

Zgodnodcig profilu bloga z nasza marka i jej warto$ciami

Wysokoécig wynagrodzenia jakiego oczekuje bloger

Atrakeyjnoscia dzialan, jakie moze zrealizowa¢ bloger

Markami, z jakimi dotychczas bloger wspotpracowat

Inne (JaKie? ... oo e )

Jakie dziatania promujace Panstwa produkty/marke byly realizowane za po-
$rednictwem blogéw indywidualnych? (Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi)

oo ddoo

Banery reklamowe

Product placement

Konkursy

Wpisy sponsorowane

Testy produktow

Kampanie niestandardowe

INne (JaKIe? ... )

Czy kiedykolwiek przerwaliscie Panistwo wspotprace z blogerem?

K
]

Tak (DIaczego? ..........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiii i )
Nie

Co stanowi najcze$ciej forme gratyfikacji blogeréw wspotpracujacych z Pan-
stwa firma/marka?

a
]
K
]
M

Wynagrodzenie finansowe

Prezenty rzeczowe

Produkty/ustugi promowane na blogu

Rabaty na pozostate Panstwa produkty/ustugi

INNE (JAKIE? ....non e )

Co wedlug Panstwa powinno stanowi¢ podstawe wysoko$ci wynagrodzenia
finansowego blogera z tytutu promocji Panstwa produktéw/marki na jego
blogu? (Mozliwosé wyboru wielu odpowiedzi)

;|

Liczba komentarzy umieszczanych pod tresciami promujacymi dany pro-

dukt

a

Ilos¢ wyswietlen danej tresci na blogu



182

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

20.

21.

22.

23.

24.

25

26.

27.

(J Liczba cytowan danych tre$ci w innych miejscach

[d Liczba wpiséw blogera poswieconych danej tematyce

[d Poziom zaangazowania blogera

[ Inne (JAKie? ..o )
W jaki sposéb rozliczacie si¢ Panstwo z prowadzonych dzialan promocyj-
nych na blogach indywidualnych?

(J Jednorazowo przed rozpoczeciem dzialan promocyjnych

d Jednorazowo po zakonczeniu dzialan promocyjnych

[d Systematycznie co miesigc przez caly okres trwania dziatan promocyjnych
[d W zaleznosci od aktywnosci blogera

d W zaleznosci od osiaganych wynikéw marketingowych

L INNe (JAKIe? ... e e )
Wielkos¢ $rodkéw finansowych przeznaczanych w ciggu roku na dzialania
promocyjne za posrednictwem blogéw indywidualnych:

(d Mniej niz 25 000 zt

(d Od 25000 zt do 50 000 zt

d Od 50 000 zt do 75 000 zt

d Od 75 000 zt do 100 000 zt

O Powyzej 100 000 zt

Czy wedlug Panstwa rola blogéw indywidualnych w strategii promoc;ji firm/
marek wzro$nie w ciaggu najblizszego roku?

1 Tak J Nie [ Trudno powiedzie¢

Czy prowadziliscie Panstwo dziatania promocyjne za posrednictwem vlogéw
(wideo blog)?

0 Tak J Nie

Czy w Panstwa opinii wideo blog jest skuteczniejszy od tradycyjnego bloga?
1 Tak J Nie d Trudno powiedzie¢

. Czy w przyszlosci planujecie Pafistwo zwiekszy¢ (jesli obecnie jest stosowa-

ny) poziom wykorzystania lub rozpocza¢ wykorzystywanie:

A. Bloga firmowego J Tak [ Nie [ Trudno powiedzie¢
B. Blogéw indywidualnych [ Tak [ Nie [d Trudno powiedzie¢
C. Vlogéw (wideo blog) [ Tak [ Nie [ Trudno powiedzie¢
Od jak dawna Panstwa firma dziata na rynku?

d Krocej niz 5 lat

[ Od5do 10 lat

(J Powyzej 10 lat

Ilu pracownikéw zatrudnia Pafistwa firma?

(d Mniej niz 10 pracownikéw

d Od 10 do 49 pracownikéw

d Od 50 do 249 pracownikéw

[J Powyzej 249 pracownikow
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W jakim sektorze gospodarki dziala Panstwa firma?
[d Przemyst
[d Pozostale galezie produkcji materialnej (odziezowa, spozywcza, inne)

Budownictwo

Transport

Lacznosc¢

Gospodarka komunalna

Gospodarka mieszkaniowa oraz niematerialne ustugi komunalne
Nauka i rozwoj techniki

Oswiata i wychowanie

Kultura i sztuka

Ochrona zdrowia i opieka spoleczna,

Kultura fizyczna, turystyka i wypoczynek

Pozostale branze ustug niematerialnych (fryzjerskie, kosmetyczne, foto-
graficzne i inne)

NI Ty oy Oy Ay iy Iy

[ Administracja panstwowa i wymiar sprawiedliwos$ci
[d Finanse i ubezpieczenie

Panstwa firma dziata gléwnie w sektorze rynku

[ Business-to-Business

[J Business-to-Consumer

[J Business-to-Administration

Pochodzenie kapitatu?

[ Wylacznie kapital krajowy

[ Wylacznie kapitat zagraniczny

[J Kapital mieszany

Bardzo dziekujemy za wypelnienie kwestionariusza ankietowego.



184

Blogi w procesie komunikacji marketingowej

ZALACZNIK 2
WZOR KWESTIONARIUSZA ANKIETOWEGO SKIEROWANEGO
DO BLOGEROW

Szanowni Patistwo,

ponizsze badanie jest skierowane do polskich blogeréw, jako ekspertow rodzimej blo-
gosfery. Ma ono charakter anonimowy i stuzy poznaniu Pavistwa opinii i preferencji
w zakresie komercyjnego wykorzystania blogow. Prosze zaznaczyé wlasciwg odpo-
wiedz, wstawiajgc znak X. Bedziemy wdzieczni za Patistwa udziat w badaniu.

1. Czy promujesz na swoim blogu produkty w celach zarobkowych?
0 Tak
d Nie (przejdz do pytania nr 16)
2. 0Od jak dawna promujesz produkty na swoim blogu w celach zarobkowych?
d Krocej niz 1 rok
J 1-3lata
[J Powyzej 3 lat
3. Czy promowane przez Ciebie produkty muszg by¢ zgodne z profilem Twoje-
go bloga?
0 Tak
J Nie
4. Czy ograniczasz si¢ do promocji jedynie dobr marek luksusowych?
0 Tak
[J Nie
5. Jakie produkty najczeéciej promujesz na swoim blogu? (wielokrotny wybdr,
rangowanie odpowiedzi)
Kosmetyki
Alkohole
Produkty spozywcze
Sprzet sportowy
Artykuly AGD
Produkty przeznaczone dla dzieci
Samochody
INNE (JAKIC? ... e e e )
6. Kiedy odméwitbys promocji produktéw na swoim blogu? (wielokrotny wybér)
d Gdyby marka produktu byla malo znana
[ Gdyby marka produktu byla postrzegana negatywnie
d Gdyby produkt nie byl zgodny z profilem mojego bloga
[d Gdyby dzialania promocyjne wymagaly ode mnie zbyt duzych nakladéw
pracy
J Gdyby gratyfikacja z tego tytulu byla zbyt niska
L Inne (JAKie? ..o )

[N Ty Iy Ny U U
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Czy kiedykolwiek odméwite§ promocji produktéw w na swoim blogu?

[ Tak (DIACZEGO? . ...eeeiiiiei et )
[d Nie

Czy kiedykolwiek zdarzyto Ci si¢ przerwa¢ prowadzone dziatania promocyj-
ne na swoim blogu?

A Tak

[ Nie (DIAcZego? .....oouvuniiiiiiii e )
Czy zanim zdecydujesz si¢ promowac¢ produkty na swoim blogu sam/sama je
uzytkujesz i testujesz?

d Tak

d Nie

Czy przedstawiasz stabe strony promowanego produktu?

4 Zdecydowanie tak

[d Raczej tak

[ Raczej nie

[d Zdecydowanie nie

[ To zalezy

Czy zdecydowalbys si¢ promowac¢ jakiekolwiek produkty na swoim blogu,
gdybys$ nie otrzymywal z tego tytulu gratyfikacji?

J Tak

d Nie

[d Nie wiem

Co stanowi najczesciej Twoja forme gratyfikacji z tytutu promocji produktow
na Twoim blogu?

[J Wynagrodzenie finansowe

[d Prezenty rzeczowe

4 Produkty, ktére promuje na blogu

[J Rabaty na pozostale produkty promowanej marki

[d Nie otrzymuje gratyfikacji z tego tytutu

L Inne (JaKIe? .o.vinii e )
Co wedlug Ciebie powinno stanowi¢ podstawe Twojego wynagrodzenia z ty-
tutu promocji produktéw na blogu?

[d Liczba komentarzy umieszczanych pod tre$ciami promujacymi dany produkt
[d Ilo$¢ wyswietlen danej tresci na blogu

[d Liczba cytowan danych tresci w innych miejscach

L Inne (JaKIe? ...virii e )
W jaki sposob rozliczasz sie z prowadzonych przez siebie dzialan promocyj-
nych na Twoim blogu?

[d Jednorazowo przed rozpoczeciem dziatan promocyjnych

[d Jednorazowo po zakonczeniu dziatan promocyjnych

[d Systematycznie co miesigc przez caty okres trwania dziatan promocyjnych
[ W zaleznosci od osigganych wynikéw marketingowych

L Inne (JaKIE? . v )
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15. Czy osiggane przez Ciebie dochody z tytutu promocji produktéw na swoim
blogu oceniasz jako:
[d Bardzo wysokie
d Wysokie
A Srednie
[J Niskie
(d Bardzo niskie
16. Czy wedlug Ciebie fakt promowania komercyjnie produktéw na blogach
zmniejsza wiarygodnos¢ bloga i jego autora?
1 Tak
J Nie
[J Nie wiem
17. Czy wedlug Ciebie rola blogéw w strategii promocji wzro$nie w ciggu naj-
blizszego roku?
1 Tak
J Nie
d Nie wiem

Metryczka
18. Od jak dawna prowadzisz blog?
(J Ponizej 3 lat
1 3-5]at
[J Powyzej 5 lat
19. Ple¢
(d Kobieta
d Mezczyzna
20. Wiek
[ Do 25 lat
J 26-35 lat
[ 36-45 lat
[ Powyzej 45 lat
21. Wyksztalcenie
d Podstawowe
Q Srednie
0 Wyzsze
22. Czy prowadzenie bloga stanowi Twoje podstawowe zZrddlo dochodu?
1 Tak
d Nie

Bardzo dziekujemy za wypelnienie kwestionariusza ankietowego.
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ZALACZNIK 3
WZOR KWESTIONARIUSZA WYWIADU SKIEROWANEGO
DO BLOGEROW

. Jak oceniajg Panistwo obecny poziom rozwoju polskiej blogosfery i jej poten-

cjal marketingowy?

Czy wediug Panstwa rosnie zainteresowanie przedsiebiorstw komercyjnym
wykorzystaniem blogosfery? Czy sa branze, w ktorych to zainteresowanie,
wedltug Panstwa, jest szczegdlnie wysokie?

Jakie, wedlug Panistwa, czynniki beda ksztaltowaly polska blogosfere w naj-
blizszym roku?

Jakie dziafania (testy produktéw, kampania banerowa, product placement,
kampanie niestandardowe, szkolenia, eventy itp.) najczesciej realizuja Pan-
stwo w blogosferze w ramach wspolpracy z przedsigbiorstwami?

Czy wspotpracowali Panstwo z przedsiebiorstwami zagranicznymi, ktére nie
byly wczesniej obecne na polskim rynku? Czy uczestniczyli Panistwo w kam-
paniach, ktére zaktadaly wspolprace z blogerami z zagranicy?

Czego najczesciej oczekuja przedsigbiorstwa, ktdre zwracaja sie do Panstwa
z propozycja wspotpracy?

. Czego, w Panstwa opinii, przedsigbiorstwa najczesciej obawiajg sie, decydu-

jac sie na wspolprace z blogerami?

Czy w okresie ostatnich trzech lat obserwujecie Panstwo wzrost wielkosci
wydatkéw przeznaczanych na dzialania realizowane za posrednictwem pol-
skiej blogosfery?

Czy w Panstwa opinii istnieje ryzyko ograniczenia mozliwosci blogera do
swobodnej publikacji opinii w przestrzeni internetowej, zwlaszcza o charak-
terze negatywnym dotyczacych firm/marek? Czy fakt, ze przedsiebiorstwa
niezadowolone z opinii, jakie pojawiaja sie na ich temat na blogach, podej-
mujg probe swoistego ocenzurowania tych tekstow, a w skrajnych przypad-
kach decydujg si¢ na zlozenie pozwu sadowego, bedzie stanowilo ogranicze-
nie komercyjnego potencjalu blogosfery?

Czy spotkaliécie si¢ Panistwo w przestrzeni blogosfery z nieetycznymi dzia-
taniami, takimi jak: spam blog, flog czy wymuszanie ze strony firm/marek
tylko pozytywnych opinii?

187
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ZALACZNIK 4
WZOR KWESTIONARIUSZA ANKIETOWEGO SKIEROWANEGO
DO STUDENTOW

Szanowni Patistwo,

ponizsze badanie jest skierowane do studentow todzkich uczelni wyzszych. Badanie
ma charakter anonimowy i stuzy poznaniu Paristwa opinii i preferencji w zakresie
komercyjnego wykorzystania blogow. Prosze zaznaczyé wlasciwg odpowiedz, wsta-
wiajgc znak X. Bedziemy wdzieczni za udziat w badaniu.

1.

Czy prowadzicie Panstwo wlasny blog?

0 Tak [ Nie

(Jezeli odpowiedziates ,Nie”, prosze przejs¢ do pytania nr 7)

Dlaczego zdecydowaliscie si¢ Panstwo na prowadzenie wlasnego bloga?
(Mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi)

[J Kreowanie wtasnej marki jako blogera

[d Che¢ podzielenia si¢ wlasnymi doswiadczeniami i opiniami

[J Realizacja wlasnych pasji

[ Mozliwo$¢ zarobkowania

[ Moda na taka forme aktywnosci w Internecie

[ INne (JAKIE? ... )
Jakiej tematyce po$wiecony jest Panistwa blog?

[ Lifestyle

1 Kulinarnej

d Podrézniczej

[ Modowej

(d Biznesowej

(J Publicystyczne;j

L Innej (Jakief? .......cooooiiiiiiiiiii i )
Ile czasu w ciggu dnia poswiecacie Paiistwo na prowadzenie wlasnego bloga?
(J Ponizej 1 godziny

J 1-3 godzin

[ Powyzej 3 godzin

W jaki sposdb promujecie Panstwo swoj blog? (Mozliwo$¢ wyboru wiecej
niz jednej odpowiedzi)

[d Pozycjonujemy blog w wyszukiwarkach internetowych

(J Umieszczamy banery reklamowe na zaprzyjaznionych stronach i porta-
lach internetowych

[ Umieszczamy banery reklamowe na zaprzyjaznionych blogach

(J Umieszczamy link do wlasnego bloga na portalach spotecznosciowych

L Inne (JAKIe? ... e )
[J Nie podejmujemy zadnych dzialan w tym zakresie
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Czy zdarzylo sie, ze znane firmy/marki oferowaly Pafistwu wspdtprace w ra-
mach prowadzonego bloga?

J Tak [J Nie

Czy czytacie Panistwo blogi prowadzone przez innych blogeréw, w tym cele-
brytéw, aktoréw, piosenkarzy itp.?

1 Tak [J Nie

(Jezeli odpowiedziates ,Nie”, prosze przejs¢ do pytania nr 15)

Ile blogéw prowadzonych przez innych blogeréw $ledzicie Panstwo systema-
tycznie?

a1-3 0 4-6 4 7-10 [ Powyzej 10

Co decyduje, ze jestescie Panistwo zainteresowani danym blogiem? (Mozli-
wos¢ wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi)

Popularnos¢ bloga/blogera

Zgodnoé¢ profilu bloga z moimi zainteresowaniami

Tematyka poruszana na blogu

Styl blogera

Kontrowersyjnos¢ wpiséw umieszczanych na blogu

Obiektywizm blogera

Konkursy z nagrodami dla czytelnikéw bloga

Przydatnos$¢ informacji umieszczanych na blogu

INNe (JAKie? ... )
Trudno powiedzie¢

Czy spotkaliscie si¢ Panistwo z dzialaniami promocyjnymi firm/marek reali-
zowanymi za posrednictwem Panstwa ulubionych blogéw?

[ Tak [ Nie

(Jezeli odpowiedziates ,Nie”, prosze przejs¢ do pytania nr 12)

Z jakimi dzialaniami promocyjnymi produktéw/marek realizowanymi za
posrednictwem blogéw spotkaliscie sie¢ Panstwo dotychczas? (Mozliwo$¢
wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi)

[J Banery reklamowe

(4 Product placement

4 Konkursy

[ Wpisy sponsorowane

(4 Testy produktow

[d Kampanie niestandardowe

L INNe (JAKIC? . ..o e )
Czy komentujecie Panstwo informacje i wpisy o charakterze komercyjnym,
ktore sg umieszczane na Panstwa ulubionych blogach?

d Tak [J Nie

Czy zdarzylo si¢ Panstwu zrezygnowac z czytania jakiegos bloga ze wzgledu
na prowadzone na nim dziatania komercyjne?

1 Tak [J Nie

oo Uddooood
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Czy wedlug Panstwa fakt promowania komercyjnie produktéw na blogach
zmniejsza wiarygodnos¢ bloga i jego autora?

[ Tak J Nie 4 Trudno powiedzie¢

Czy czytacie Panstwo blogi firmowe swoich ulubionych firm/marek?

0 Tak 1 Nie

(Jezeli odpowiedziates ,Nie”, prosze przejs¢ do pytania nr 23)

Jakich firm/marek blogi uwazacie Panstwo za najciekawsze? (Mozliwo$¢ wy-
boru maksymalnie 5 odpowiedzi)

Odziezowe

Sprzetu sportowego

Spozywcze

Samochodéw i ustug zwigzanych z motoryzacja

Kosmetyczne

Artykuléw gospodarstwa domowego

Banki

Akcesoriow, dekoracji i sprzetu kuchennego

Uslugi turystyczne

Akcesoriéw, dekoracji i wyposazenia mieszkan

Produktow dla dzieci

Bizuterii

Operatorow telefonii komorkowej

Inne (Jakie? ........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin, )

Wiskazcie Panstwo konkretne nazwy swoich ulubionych blogéw firmowych:

I Ty U Ay Ay Ay 0y N iy

Czesto spotyka sie opinig, ze rola blogéw firmowych w strategii komunikacji
przedsiebiorstw spada. Czy zgadzacie si¢ Panistwo z tym stwierdzeniem?

1 Tak J Nie 4 Trudno powiedzie¢

Jakie wedlug Panstwa cele moga osigga¢ firmy/marki poprzez swoja obec-
nos¢ na blogach, zaréwno indywidualnych jak i firmowych? (Mozliwo$¢ wy-
boru wiecej niz jednej odpowiedzi)

Dostarcza¢ informacji o nowosciach;

Whplywac na wizerunek firmy/marki;

Rozwigzywaé problemy w sposdb szybszy i efektywniejszy;

Usprawnia¢ proces komunikacji pomiedzy firma a jej klientami;
Zwigksza¢ sprzedaz swoich produktéow/ustug

Budowac¢ dtugookresowe relacje z klientami

Inne (JAKie? ..o )
Czy w swoich decyzjach zakupowych sugerujecie sie Panistwo informacjami
umieszczanymi na blogach?

0 Tak J Nie

Czy rekomendujecie Panstwo innym firmy/marki, ktore s3 promowane na
Panstwa ulubionych blogach indywidualnych i/lub firmowych?

[ Tak 1 Nie

oododoonpo
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22. Czy w Panstwa opinii wideo blog jest skuteczniejszy od tradycyjnego bloga?
4 Tak d Nie J Trudno powiedzie¢
23. Czy w Panstwa opinii w przysztosci firmy/marki powinny w realizowanych
dziataniach marketingowych zwiekszy¢ poziom wykorzystania:
A. Bloga firmowego d Tak [ Nie [ Trudno powiedzie¢
B. Blogéw indywidualnych d Tak [ Nie [ Trudno powiedzie¢
C. Vlogéw (wideo blog) 4 Tak [ Nie M Trudno powiedzie¢
24. Pte¢
[d Kobieta A Mezczyzna
25. Wiek
[d Ponizej 25 lat
[J 25-34 ]at
[d 35-44 lat
[ Powyzej 44 lat
26. Miejsce stalego zameldowania
[J Miejscowos$¢ ponizej 5 000 mieszkancow
[d Miejscowos¢: 5 000-15 000 mieszkancow
[d Miejscowosé¢: 15 001-30 000 mieszkancow
[ Miejscowo$é: powyzej 30 000 mieszkancow
27. Kierunek studiow ..........oooiiiiiiiiiiiiiiii
28. Tryb studidw:
[d Stacjonarne (dzienne)
[d Niestacjonarne (zaoczne)

29. Studia:
I Stopnia: II Stopnia
1 T Rok studiow [ I Rok studiow
[ II Rok studiow 1 II Rok studiow

[ III Rok studiéw

Bardzo dziekujemy za wypelnienie kwestionariusza ankietowego.
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