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BLOGI JAKO INSTRUMENT STRATEGII PROMOCJI ON-LINE

Streszczenie

Zycie spolecznosci wirtualnych, majacych lideréw opinii, moze mieé¢ duze zna-
czenie dla sukcesu firmy on-line. Wyksztatcenie si¢ bowiem ambasadoréw marki i lide-
réow opinii wskazuje, jak wazne dla dobrej reputacji i generowania sprzedazy jest to, co
o produktach mowia sami klienci i co rekomenduja innym (Mazurek, 2008, s. 153). Zatem
wilasciwie przemyslana i zrealizowana strategia promocji, wykorzystujaca blogi zewnetrz-
ne, moze okazac si¢ skutecznym narzedziem w realizowanym procesie komunikacji.

Autorzy artykulu podjeli probe okreslenia roli blogéw prywatnych jako narzg¢dzia
w strategii promocji on-line. Szczegélowo omowiono istot¢ blogdw, kryteria ich doboru
i zasady wspolpracy. Prowadzone rozwazania zostaly poparte wynikami wlasnych badan
autorow w omawianym zakresie.

Stowa kluczowe: blogi, strategia promocji, komunikacja

Wprowadzenie

Wykorzystanie blogéw w strategii promocji on-line jest interesujacg alter-
natywa dla dotychczasowych dzialan w tym obszarze. Dzigki blogom firmy mate
i duze staja si¢ odpowiedzialne za ksztattowanie §wiadomosci i obecnos$ci firmy
na rynku, a takze za przyciaganie uwagi. Pojawienie si¢ blogow umozliwito fir-
mom i liderom biznesowym zwracanie si¢ bezposrednio do klientdw i budowanie
relacji z nimi w calkowicie nowy sposob (Wright, 2007, s. 214). Blog, jako na-
rzedzie opiniotworcze, w strategii promocji moze zaréwno utatwic¢ firmie/marce
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realizacje szeregu celow wizerunkowych, jak réwniez przyczynic si¢ do osiggania
celow sprzedazowych. Dobor jednak poszczegolnych blogdow czy realizowanych
za ich posrednictwem dziatan musi by¢ spojny z charakterem danej marki, re-
prezentowanymi przez nig wartosciami, a takze celami i koncepcja realizowanej
strategii.

Celem artykutu jest wskazanie potencjatu blogéw w dziataniach promocyj-
nych firm/marek. Autorzy podjeli probe identyfikacji przestanek oraz zakresu
wykorzystania blogow zewnetrznych w omawianej tematyce. W opracowaniu
zaprezentowano wyniki badan wilasnych i analiz dotyczacych opisywanych za-
gadnien.

Blogi w strategii promocji on-line

Blogi to na ogoét prywatne serwisy internetowe, ktore zawieraja uporzadko-
wane chronologicznie wpisy, zwane postami. Poczatkowo mialy charakter dzien-
nikow pisanych przez internautow, a dzi$ sg bardzo réznorodne pod wzgledem
tematyki, charakteru i przeznaczenia (Bonek i Smaga, 2013, s. 111). Blog jest
czgscig mediow spotecznosciowych i stanowi atrakcyjne narzedzie komunikacji
marketingowej. Jego istot¢ stanowig przede wszystkim swoboda wypowiedzi,
ich osobisty charakter, mozliwo§¢ wzajemnych interakcji, a takze szansa na kre-
owanie okreslonych opinii i emocji. Staje si¢ forma swoistej ekspresji, inspirujac
1 wplywajac na okreslone postawy, zachowania czy decyzje. Blogi, a takze caty
Internet w ogole, staja si¢ kanwa, dajg ludziom mozliwo$¢ nawigzywania relacji,
pozwalajg im wyzwoli¢ si¢ od poczucia strachu i dajg poczucie sity (Li, Bernoff,
2009, s. 24).

Réznorodnos¢ dostepnych blogow, ze wzgledu na ich tematyke, warto$ci
i styl blogera czy cel, jaki maja spelnia¢, stwarza szerokie spektrum mozliwo-
$ci uzycia ich w strategii promocji. W efekcie coraz czgsciej firmy wykorzystuja
blogi do komunikacji z klientami czy partnerami biznesowymi. Pozwalaja one
na mniej formalng komunikacje z otoczeniem, stanowiac rozszerzenie obecnosci
marki w sieci (Kaznowski, 2014, s. 79).

Promocja w Internecie jest cze$cia strategii przedsigbiorstwa, nawigzujaca
do jego celow i1 zdefiniowanej na poczatku misji. Biorgc pod uwage zjawisko tzw.
slepoty reklamowej, blogi stwarzajg szanse, ze realizowane dzialania promocyj-
ne zostang duzo szybciej zauwazone na rynku, wywotaja zainteresowanie i skto-
nig odbiorcoéw do interakcji i zaangazowania. Tradycyjne metody bez watpienia
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traca na znaczeniu, zwlaszcza w przypadku mtodego pokolenia (przedstawiciele
generacji Y). Budowanie statej wigzi z mlodym klientem wymaga duzo pracy,
a kluczem do ostatecznego sukcesu jest niezaprzeczalnie wiarygodnosé. W dzi-
siejszych czasach marka to nie tylko konkretny produkt, lecz wyznacznik stylu
zycia (Van den Bergh, Behrer, 2012, s. 38).

Tak wigc przed podjeciem decyzji o promocji w sieci przedsigbiorstwo musi
jasno okresli¢ kierunek swoich dziatan oraz zaplanowaé poszczeg6lne elementy
kompozycji marketingowej (Maciejowski, 2003, s. 56). Wykorzystanie blogow
w strategii promocji wymaga szeregu decyzji, ktore powinny doprowadzi¢ do
spojnosci realizowanych dziatan na rynku tradycyjnym i/lub on-line co do przeka-
zywanych tresci, ich charakteru, odbiorcow, pozostatych mediow itp. Fundamen-
tem jest doglebna wiedza o oczekiwaniach i cechach nabywczych konsumentow.
Stworzona na takiej podstawie strategia moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu sprze-
dazy i wlasciwej percepcji marki (Gieracz, 2012, s. 6). Czynnikami wptywajacy-
mi na ostateczny dobor blogoéw sa przede wszystkim ich zasigg, tematyka, jezyk
i styl, jakim postuguja si¢ blogerzy, oraz profil czytelnikow (np. wiek, pte¢, wy-
ksztatcenie, codzienne aktywnosci, preferencje co do zawartosci bloga, czas, jaki
spedzaja na blogu, pory dnia, tygodnia, w ktorych wykazuja najwigksze zaanga-
zowanie itp.).

Wykorzystanie blogéw w strategii promocji on-line utatwia budowanie
wiedzy na temat firmy/marki i ksztattowanie pozytywnych skojarzen dzieki pre-
zentowanym tre$ciom i prowadzonym wokot nich dyskusjom. Utatwia monito-
ring publikacji, jakie pojawiajg si¢ na temat danej firmy/marki, i identyfikacje
przyczyn ewentualnych opinii negatywnych. Rozwoj technologii informacyjnych
pozwala bowiem na zniesienie asymetrii informacyjnej pomiedzy konsumentem
a organizacjg. Konsumenci, atakowani wielo$cia danych, symboli, nie sa w stanie
w pelni ich odtworzy¢, a tym bardziej podjaé¢ na ich podstawie racjonalnych decy-
zji (Lotko, 2013, s. 24). Konsument w spoteczenstwie sieci i informacji, oddziaty-
wan marketingowych firm staje si¢ konsumentem nowego typu — kom-sumentem
(kom-unikacja + kon-sument). On nie tylko odbiera tresci emitowane przez kon-
kretnego nadawce (np. przedsiebiorstwo), ale zarazem sam aktywnie poszukuje
ich w sieci, samodzielnie je przetwarza, formuluje opinie i komentarze, dzieli si¢
z innymi, cz¢sto anonimowymi, nieznanymi internautami. Staje si¢ podmiotem ak-
tywnym, a proces komunikacji w nowym §rodowisku przyjmuje charakter rzeczy-
wiscie interaktywny (Mruk red., 2002, s. 251). Oczekuje on zatem narzedzi, ktore
dostarczg mu szeregu pozytywnych emocji, utozsamianych z dang firma/marka.
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To typowe banery reklamowe, wpisy sponsorowane czy konkursy. Ale blogi po-
zwalaja takze na uczestnictwo blogeréw w roéznorodnych eventach, prowadzenie
niezaleznych testow, prezentacje, recenzje produktow, patronaty, wyjazdy, consul-
ting dla firm/marek czy product placement. To réwniez mozliwo$¢ przygotowa-
nia kampanii niestandardowych, dostosowanych do indywidualnych oczekiwan
firm/marek (kampania promocyjna marki Danio ,,Porwanie. Gtlodomaniacy”). Ich
dobor jest najczesciej uwarunkowany specyfika danej marki i celem prowadzo-
nej strategii. Tylko wtedy mozliwe jest budowanie zaangazowania w dang firme/
marke 1 opartej na niej przewagi rynkowej. Korzysci osiagaja wowczas wszyscy.
Firmy/marki mogg realizowac stawiane sobie cele, blogerzy uczestnicza w no-
wych dziataniach, rozwijajac blog w pozadanym przez siebie kierunku i budu-
jac swoj okreslony wizerunek. Czytelnicy bloga majg natomiast dostep do wia-
rygodnych i przejrzystych informacji przekazanych w sposob postrzegany przez
nich jako atrakcyjny. Preferencje klientoéw w zakresie marek w coraz wigkszym
stopniu bedg zaleze¢ od innych klientow i fatwo dostgpnych w Internecie infor-
macji. Zadna firma nie moze juz stale podkolorowywa¢ zalet swoich produktow,
nie narazajgc si¢ na negatywne opinie zwyktych uzytkownikow (Kotler, Kotler,
2013, s. 89).

Technologie interaktywne, chociaz coraz bardziej popularne, nie zawsze
gwarantujg sukces oczekiwany przez firmy/marki. Przedsigbiorstwa, majace do
wyboru wiele réznorodnych instrumentéw komunikowania si¢ z klientami, musza
zadba¢ o odpowiednig kolejnos¢ stosowania tych instrumentow w poszczegol-
nych etapach procesu komunikacji oraz uwzglednia¢ wystepujace migdzy nimi
relacje. Zasada budowania i poglebiania wiezi z klientem jest ciagte uaktual-
nianie i dostosowywanie systemu komunikacji do zmieniajacych si¢ oczekiwan
i preferencji klientow (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 342). Za pomocg narze¢dzi
social media mozna realizowac niemal wszystkie typy celow, jednak nie da si¢
ich osiggna¢ jednoczesnie. Skuteczna strategia zawsze koncentruje si¢ na jednym
z obszardw 1 konkretnych celach oraz stara si¢ je rozklada¢ na rézne narzedzia
(Kaznowski, 2014, s. 89).

Media spolecznosciowe, a zatem réwniez i blogi, dostarczaja szeregu pro-
blemow z oceng ich poziomu efektywnosci. Jako ze to relatywnie mtody twor na
mapie narzedzi internetowych, wcigz szuka si¢ najlepszych miernikow. Poki co
do najpopularniejszych wskaznikéw naleza:

— zasieg, czyli liczba odwiedzajacych, obserwujacych i/lub dotgczajacych do da-
nej spolecznosci,
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— wielko$¢ sieci, czyli aktywnos¢ uzytkownikow, ich lojalno$¢ i che¢ interakeji,
— jako$¢ uzyskiwanych komentarzy (Maciorowski, 2013, s. 174).

Nie sg to oczywiscie jedyne wskazniki, a ich dobor jest uzalezniony przede
wszystkim od celow, charakteru i czasu realizacji dziatan promocyjnych on-line.

Nie zyjemy w gospodarce niedoboru. Wrecz przeciwnie, zZyjemy w gospo-
darce nadwyzki. Tylko jedno nie wystgpuje w nadmiarze: klienci. Dlatego tez
klient znajduje si¢ w centrum wojny, ktorg bezustannie toczymy (Kotler, Kotler,
2013, s.51).

Wybrane elementy wykorzystania blogow w strategii promocji on-line
w Swietle badan wlasnych'

Badania ilosciowe miaty charakter sondazowy i zostaly przeprowadzone
metoda ankiety internetowej w okresie od 29 pazdziernika do 12 listopada 2013
roku. Gtownym celem prowadzonych badan byta identyfikacja zakresu komer-
cyjnego wykorzystania blogdw jako narzedzia w strategii promocji on-line.

Badania przeprowadzono w grupie czterystu dwunastu blogéw uzna-
nych za najbardziej rozpoznawalne i znaczace w polskiej blogosferze w la-
tach 2010-2013. Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z dwudziestu dwoch
pytan, z czego pie¢ stanowily pytania metryczki. Ostatecznie w badaniu wzigto
udziat dziewigédziesigciu szesciu blogeréw, co stanowito 23,30% wszystkich
badanych. W grupie tej 56% stanowity blogi, ktére oferuja mozliwos$¢ wspot-
pracy z firmami/markami i uczestniczyty w realizowanych strategiach promo-
cji on-line. Byly to przede wszystkim blogi funkcjonujace krocej niz trzy lata
(41%). Dos¢ liczne byty rowniez blogi istniejace na rynku od trzech do pigciu
lat (39%). Wsrod blogerow, ktorzy wspolpracowali z firmami/markami, do-
minowatly kobiety (55%), osoby w wieku od 25 do 36 lat (52%), z wyzszym
wyksztatceniem (85%). Wickszo$¢ z nich nie postrzega swojego bloga jako
gtéwnego zrodta dochodow.

Uzyskane wyniki zostaly uzupetnione opiniami pochodzacymi zaréwno
od blogerow, bioracych udzial w badaniu ankietowym, jak i firm/marek, ktore
dotychczas wspotpracowaty z blogerami na zasadach komercyjnych. Niestety,

' W opracowaniu wykorzystano cze$¢ wynikow badan stanowiacych podstawe rozwazan w ar-
tykule: Gregor B., Kaczorowska-Spychalska D. (2014), Commercial use of blogs in the light of own
research, ,International Gregor B., Kaczorowska-Spychalska D. (2014), Journal of Contemporary
Management”, nr 1/2014.
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wiekszo$¢ z nich odmoéwita udziatu, thumaczac si¢ tajemnicg i ochrong danych.
W efekcie prezentowane wyniki przedstawiajg soba ograniczong warto$¢ uogol-
niajgca — maja charakter informacyjny i wskazujg ogdlne tendencje dotyczace
zakresu i charakteru wykorzystania blogdw w strategii promocji on-line.

Prowadzone badania potwierdzily, ze o powodzeniu realizowanej strategii
w duzym stopniu decyduje wybdr wlasciwego bloga. Dlatego tez firmy/marki,
analizujgc poszczegdlne blogi, maja mozliwos$¢ zapoznania si¢ z szeregiem in-
formacji, jak np. liczba odston, §redni czas spedzony na danej stronie czy licz-
ba unikalnych uzytkownikoéw. ,,Wedtug danych dostepnych w Google Analytics
w styczniu 2014 roku blog zanotowat 267 737 odston i 165 815 unikalnych uzyt-
kownikow” (Zajadam.pl), ,,46 250 unikalnych uzytkownikéw, 70 700 odwie-
dzin, 138 000 odston” (Szarmant). Mozliwe jest takze pozyskanie informacji
dotyczacych obecnosci bloga w poszczegolnych serwisach spotecznosciowych.
I tak dla przyktadu: ,,4000 fanéw na Facebooku (nowy fanpage prowadzony od
konca wrzesnia 2012), 160 obserwujacych na Tumblr, 120 obserwujgcych na
Instagramie, 90 obserwujacych na Twitterze” (Szarmant), ,,To prawie 6 tysig-
cy fanow na Facebooku, ktorzy oczekuja na nowe materiaty, artykuty, zdjecia
i filmy! To takze kanal na youtubie z filmami, ktére posiadaja ponad 100 000
wyswietlen” (Zycie jest pickne). Wiedza w tym zakresie umozliwia analize za-
siegu prowadzonych dziatan i ma wptyw na ostateczng kwote wynagrodzenia dla
blogera. Im wigksza popularno$¢ danego bloga, tym koszt prowadzonych za jego
posrednictwem dziatan marketingowych bedzie wigkszy. Firmy potwierdzaja,
ze istotng dla nich informacja przy wyborze bloga jest znajomos¢ profilu jego
czytelnikow. ,,Tworzymy aktywng spotecznos¢ mitosnikow ulicznego jedzenia.
Surowg w ocenach, ale uczciwa. Subiektywna, lecz nie ztosliwa. Nasi czytelnicy
to w 90% ludzie mtodzi, w wieku 25-34 lata, jedzacy czgsto poza domem, ale
tez lubiacy eksperymentowaé¢ w kuchni, najchetniej w grupie przyjaciol” (Street
Food Polska), ,,90% to kobiety, 10% to mezczyzni, dominujacy przedziat wieko-
wy miedzy 23-35 lat, 90% wejs¢ z Polski, pozostate: USA, Niemcy, UK, Rosja,
Francja” (Beautyicon.pl).

Az 87% blogerow bioracych udziat w badaniu potwierdzito opini¢ do-
tyczacag zgodnosci profilu bloga i promowanych na nim marek i produktow.
Wspoéltpraca migdzy marka a blogerem ma bowiem wplyw na wizerunek kazdej
ze stron. Im bardziej znana i rozpoznawalna marka, tym lepiej bedzie koja-
rzony blog, ktory z nig wspotpracuje. I podobnie: im bardziej popularny blog,
tym dziatania prowadzone za jego posrednictwem przez dang firme/marke staja
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si¢ bardziej wiarygodne i lepiej postrzegane. W rezultacie selekcja poszcze-
gb6lnych ofert zdecydowanie poprawia jako$¢ i efektywnos$¢ realizowanych
strategii promocji on-line. Zdecydowana wigkszo$¢ blogerdw bioracych udziat
w badaniu odmawia wspotpracy w przypadku marek zle postrzeganych na rynku
(23,58%) czy zbyt niskiego wynagrodzenia z tego tytutu (nieco ponad 23%).
Blogerzy niechg¢tnie podejmuja rowniez wspotprace z markami mato rozpo-
znawalnymi. Potwierdza to rowniez analiza firm/marek, ktore realizowaty i/lub
realizujg dziatania promocyjne za posrednictwem blogosfery. Bez watpienia
dominuja tu marki o dobrej renomie, postrzegane jako solidne i wiarygodne.
Nalezy przypuszczaé, ze wynika to z jednej strony z ich wigkszych mozliwo-
$ci finansowych, utatwiajacych im wspoélprace z grupa topowych blogerow.
Z drugiej za§ — sg gwarantem, ze nawigzana wspotpraca bedzie przebiegala
w sposob profesjonalny. Nie oznacza to jednak, ze na wspolprace z blogerami
nie moga liczy¢ marki nowe czy malo znane. Jesli bowiem bloger uzna, ze pro-
dukt/ustuga jest ciekawy czy godny polecenia, taka wspolpraca moze zostac
nawigzana. ,,Podejmuje si¢ promocji produktéw/ustug/miejsc, ktore: sg dobrej
jakosci, uwazam za godne polecenia, sam z nich korzystam lub chetnie bym
skorzystat, sg bliskie tematyce bloga lub moim prywatnym zainteresowaniom”
(Mr Vintage).

Blogi stanowig narzedzie umozliwiajagce prowadzenie dziatan promocyj-
nych bardzo réznorodnym markom. Mozna w$rod nich znalez¢ marki produ-
centow odziezy (np. Cubus, H & M, ale takze Prochnik czy Vistula), kosmety-
kow (np. Sinsay, Dior), produktéw dla dzieci (np. Lovi, Bebiko, Lego), sprzetu
AGD (np. Panasonic, Bosch, Toschiba, Tefal) czy artykuléw spozywczych (np.
Sonko, Bahlsen, Maka Basia czy Lowicz). W grupie badanych blogdéw najcze-
$ciej promowane byty artykuty AGD (18,57%), kosmetyki (14,43%) i odziez
(10,31%). Blogerzy wskazali rowniez na bizuteri¢, sprzet sportowy, ustugi
turystyczne, samochody i ustugi zwigzane z motoryzacja, a takze akcesoria
i sprzet kuchenny.

Na ogét to firmy/marki kontaktuja sie z wybranymi blogerami w celu
podjecia wspotpracy. Czesto w imieniu poszczegdlnych firm/marek dzialania
takie podejmuja agencje czy domy mediowe, ktore przygotowuja i realizuja
dla nich poszczegodlne kampanie promocyjne. Utatwia to dobdr wlasciwych
blogerow do wyznaczanych celow kampanii, monitoring realizowanych na
biezaco dziatan przez blogera, jak rowniez oceng efektow przeprowadzonej
kampanii. W przypadku blogéw topowych blogerzy, godzac si¢ na ewentu-
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alng wspolprace z firma/marka, najczesciej angazujg si¢ w nig juz na etapie
projektowania dziatan, realizowanych p6zniej w ramach strategii promocyj-
nej. Doskonale znajg swoich czytelnikow, ich profil czy zainteresowania, jak
rowniez tworzg wilasng wizje dalszego rozwoju bloga. Majac niejednokrot-
nie juz do$wiadczenie w podobnych dziataniach, staraja si¢ zaproponowac
co$ kreatywnego, co pozwoli firmie/marce wyr6zni¢ si¢ na rynku. Autorskie
pomysty blogerow pozwalaja na realizowanie kreatywnych kampanii, ktore
wzbudzg zainteresowanie czytelnikow i ich ch¢¢ zaangazowania. Przestana
do blogera oferta wspotpracy stanowi punkt wyjscia do ustalenia ostatecznego
ksztattu dzialan promocyjnych prowadzonych za posrednictwem bloga. Usta-
leniu podlega takze czas realizacji kampanii czy wysoko$¢ wynagrodzenia
przystugujacego blogerowi z tego tytutu. W przypadku blogdéw mato znanych
warunki oferowane przez firm¢/marke sa na ogoét w petni akceptowane, nato-
miast w przypadku blogeréw topowych — zazwyczaj podlegaja twardym nego-
cjacjom. Czgsto firmy w tre$¢ podpisywanej z blogerem umowy wprowadzaja
zapis, ktory ogranicza mozliwos$¢ wspolpracy blogera z marka konkurencyjna
w okreslonym czasie, zarbwno w trakcie trwania danej kampanii, jak i po
jej zakonczeniu. Ma to na celu przede wszystkim zwigkszenie wiarygodnosci
prowadzonych dziatan promocyjnych i jednocze$nie uniemozliwia konkuren-
tom powielenie sprawdzonych juz rozwigzan.

Wiekszos¢ analizowanych blogoéw, zwlaszcza tych najbardziej popular-
nych, nie decyduje si¢ na przedruk tresci z materiatéw promocyjnych, a prezen-
towane wpisy maja charakter autorski blogera. Pozwala to na przygotowanie
nieszablonowych dziatan promocyjnych adekwatnych do celow, jakie stawia
sobie firma/marka, ale jednoczesnie dostosowanych do wizerunku bloga i blo-
gera oraz oczekiwan, fascynacji i potrzeb jego czytelnikow. W przypadku tzw.
wpisow reklamowych czgsé blogeréw dopuszcza materiaty opracowane przez
klienta lub reprezentujaca go agencje, okreslajac jednak zasady, wedtug ktorych
tekst ma zosta¢ przygotowany, np. ograniczenia co do liczby znakow lub zakaz
wykorzystania okre$lonych stow i/lub zwrotow. Prezentowane wowczas tresci
sg wyraznie oznaczone jako tekst sponsorowany. Dzigki temu czytelnicy bloga
mogg bez trudu odnalez¢ tresci reklamowe 1 zadecydowac, czy chcg si¢ z nimi
zapoznac.

Blogerzy, uczestniczac w strategii promocji, na ogét decydujg si¢ uzytkowac
czy testowaé produkty, ktore beda pdzniej stanowily przedmiot prowadzonych
dzialan promocyjnych. Decyzje taka podjeto az 82% badanych blogeréw. Dzig-
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ki temu moga podzieli¢ si¢ ze swoimi czytelnikami realnymi do§wiadczeniami
1 opiniami, a nie bazowa¢ jedynie na przekazanych materiatach promocyjnych,
co ma istotny wplyw na opinie czytelnikow i ich decyzje zakupowe. Badania
wykazaty jednak, ze 18,5% blogeréw bioracych udzial w badaniu nie jest za-
interesowanych sprawdzeniem jakichkolwiek aspektow promowanego produktu.
Sytuacja taka dotyczyla najczesciej wspolpracy dlugoterminowej pomiedzy blo-
gerem a firma/marka, co moze uzasadnia¢ znajomos$¢ poszczegolnych produktow.
Niestety, mozna jednak przypuszczaé, ze moze by¢ to rowniez przejawem braku
profesjonalizmu blogera.

W wigkszo$ci blogerzy bioracy udziat w badaniu prezentujg zaréwno wa-
lory, jak i mankamenty promowanych produktow/marek. W efekcie opinie staja
si¢ bardziej obiektywne, co wptywa na ich poziom opiniotworczy. Jednoczes$nie
jednak 9% badanych blogeréw na og6t nie przedstawia informacji o stabych stro-
nach promowanych produktéw. Jest to zazwyczaj uwarunkowane marka danego
produktu, wysokoscig gratyfikacji z tytutu realizowanych dziatan promocyjnych
i poziomem naktadéw pracy blogera.

Czgstotliwos¢ prezentowanych tresci promocyjnych na blogach ma najcze-
$ciej charakter zmienny, tak aby czytelnik nie postrzegat prowadzonych dziatan
promocyjnych jako ucigzliwe czy denerwujace. Zbyt duze ich natgzenie moze
spowodowac, ze czytelnicy pozostang obojetni wobec prezentowanych tresci, co
utrudni realizacje celow danej strategii promocji on-line. W efekcie cze$¢ bloge-
rOw ogranicza w sposob celowy czestotliwos¢ prezentowanych materialow pro-
mocyjnych (np. blog Makdéweczki publikuje wpisy sponsorowane nie czesciej niz
raz na tydzien).

Istotnym elementem wspotpracy miedzy firma/marka a blogerem jest kwe-
stig gratyfikacji z tytutu prowadzonych dziatan promocyjnych. Analiza warun-
koéw wspotpracy wykazata, ze stawki z tego tytutu sg najczesciej uwarunkowane
przez stopien popularnosci blogera (w przypadku blogeréw topowych stawki sa
wyzsze), zasieg kampanii, poziom nakladéow blogera w prowadzone dziatania,
charakter realizowanych dziatan (kampanie niestandardowe wymagaja wigkszych
funduszy).

Najbardziej popularni i rozpoznawalni blogerzy nie sg zainteresowani wy-
nagrodzeniem na zasadach barteru, a ostateczny koszt realizowanych dziatan
promocyjnych jest najczesciej kalkulowany w sposéb indywidualny. Z punktu
widzenia wielu firm/marek to wlasnie wysokos¢ ustalonych stawek stanowi naj-
wiekszy problem w relacjach z blogerami.
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Tabela 1

Przyktadowe ceny dziatan realizowanych za posrednictwem wybranych blogéw

Lp. Dzialanie Cena Blog
1. |Baner o wymiarach 250x250 px, 2000 zt netto/miesigcznie Mr Vintage
umieszczony w prawej kolumnie
2. 3000 zt netto (stawka
Szarmant
Whpis reklamowy startowa)
3500 zt netto Mediafun
3. 2500-10000 zt netto Jak oszczgdzac
w zalezno$ci od czasu pieniadze

Prezentacje, warsztaty, szkolenia trwania, formuty spotkania,

liczby uczestnikow

4. |Standardowy konkurs 1-tygodnio- 5000 zt netto Pozytywna
wy (ogloszenie na stronie, animacja Kuchnia.pl
postepu konkursu na Facebooku

i Naszej Klasie, banner 300x125 px
na stronie glownej prowadzacej do
wpisu konkursowego oraz ogloszenie

wynikow)
5. | Lokowanie produktu na liScie 2500 zt netto za 1 artykut Pozytywna
sktadnikéw w przepisie pisanym Iub film Kuchnia.pl

i/lub jako element stylizacji na
fotografii lub zaprezentowany na
liscie sktadnikdéw w przepisie wideo
i eksponowany kilkukrotnie w czasie
trwania filmu

6. . . Minimum 2000 zt netto Olfaktoria
Pojedyncza kampania .. .
Minimum 5000 zt netto Mr Vintage
7. | Sponsoring bloga/ 7000 zt netto miesi¢cznie/ Jak oszczedzaé
pojedynczego artykulu 5000 zt netto miesigcznie pieniadze
8. Minimum 4000 zt netto Jak oszczedzaé
Akcje niestandardowe pienigdze

Minimum 6000 zt netto | Krzysztof Gonciarz

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie stron: http:/mrvintage.pl/wspolpraca; http:/www.
szarmant.pl/  reklama;  http:/www.blog.mediafun.pl/wspolpraca-reklamowa;  http:/
jakoszczedzacpieniadze.pl/wspolpraca-i-reklama; http://pozytywnakuchnia.pl/reklama;
http://www.olfaktoria.pl/wspolpraca; http://krzysztofgonciarz.com/wspolpraca (24.02.2014).

Badania potwierdzily, ze blogerzy, z tytutu prowadzonych dziatan promocyj-
nych za posrednictwem wtasnego bloga, oczekuja wynagrodzenia finansowego
(nieco ponad 54% badanych blogéw). W grupie tej dominuja blogi prowadzone
dluzej niz trzy lata i blogerzy, dla ktorych blog stanowi podstawowe zrédto do-
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chodu. Mozna przypuszczac, ze znaja oni swoja wartos¢ i potencjat marketingowy
prowadzonego bloga. Wynagrodzeniem moga by¢ rowniez produkty promowane
na blogu (27%) oraz inne prezenty rzeczowe, dodatkowe rabaty na inne produkty
danej marki, jak rowniez mozliwo$¢ uczestnictwa w wycieczkach czy eventach.
Czesto stanowia one takze element dodatkowej zachety dla blogera Iub sa przeja-
wem dziatan niestandardowych realizowanej kampanii. I tak dla przyktadu marka
Burger King optacita wyjazd Kominka na miesigc do USA (Burger King Trip
2010). Podroz rozpoczynata si¢ w Nowym Jorku, a jej dalszy przebieg (odwiedza-
ne miasta, imprezy, miejsca) byl wynikiem propozycji internautéw (sondy, wpisy
na blogu czy portalach spotecznosciowych).

Podstawowa forma wynagrodzenia z tytutu uczestnictwa blogera w strategii
promoc;ji jest jednorazowa wyplata naleznej kwoty po zakonczeniu kampanii, na
co wskazato 59% badanych. Potwierdza to rowniez analiza warunkow wspotpra-
cy prezentowanych na blogach. Blogerzy bioracy udziat w badaniach zazwyczaj
uzalezniajg form¢ wynagrodzenia od charakteru wzajemnej wspotpracy, a rozwia-
zania takie, jak wyptata catosci przed rozpoczgciem kampanii czy w zalezno$ci od
osigganych wynikow, nalezg do rzadko praktykowanych rozwigzan.

Kryterium najczesciej wykorzystywanym do oszacowania wysoko$ci wy-
nagrodzenia i oceny skuteczno$ci prowadzonych dziatan jest liczba wyswietlen
tre$ci promocyjnych, co zadeklarowato 46% blogeréw bioracych udziat w bada-
niach. Znacznie mniej popularna byla liczba pojawiajacych sie i moderowanych
przez blogera komentarzy (zaledwie 3,70%) czy liczba cytowan tresci promocyj-
nych (na ktore nie wskazat zaden z badanych). Badania potwierdzity ponadto, ze
wiele firm/marek przyjmuje, iz o poziomie skutecznosci podjetych dziatan sta-
nowi stopien realizacji zaktadanych celow. Ocenie podlega np. liczba publikacji
dotyczacych danej firmy/marki czy jej produktéw umieszczana przez blogera,
a takze forma, w jakiej marka pojawia si¢ w opisach czy zdjeciach, i jej aspekt
emocjonalny. Oceniane sg rowniez wskazniki informujace o liczbie oséb, ktore
miaty kontakt z informacjami umieszczanymi przez blogera czy poziom zaanga-
zowania czytelnikow w prowadzone dziatania.

Przygotowanie kampanii opartej na wspotpracy z blogerami moze dostar-
cza¢ wielu cennych informacji i doswiadczen, ktore bezposrednio wptywajg na
wizerunek danej firmy/marki i kojarzony z nig system wartosci. I chociaz wymaga
to bez watpienia wiedzy na temat specyfiki blogosfery, innowacyjnych pomystéw
1 zaangazowania w prowadzone dziatania, to osiggane dzigki temu efekty potwier-
dzaja, ze warto to robic.
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Podsumowanie

Firmy ignorujace niezalezne recenzje produktéw oraz dyskusje na temat ja-
kosci ustug popetniajg niebezpieczny btad. Organizacje, ktére nie przemawiaja
wlasnym, autentycznym i ludzkim glosem na blogach, coraz czesciej postrzegane
s jako podejrzane przez wiele osob, uwaznie $ledzace blogi (Scott, 2009, s. 72).
Przygotowanie kampanii promocyjnej wykorzystujacej blogi zewngtrzne wy-
maga jednak doktadnego przemyslenia poszczegolnych dziatan, ich chronologii
1 efektow, jakie moga przynies$¢ firmie/marce. Jesli uda jej si¢ zrealizowaé zakta-
dane cele, to podjeta wspoltpracg mozna uznac za efektywna. Jednakze nie zawsze
tak jest, co zniecheca zaréwno firmy/marki, jak i blogeréw do dalszej wspotpracy.

Wspolpraca z blogerami w ramach realizowanej strategii promocji on-line
wbrew opiniom nie jest az tak kosztowna, jak wskazuje wielu oponentow. Biorac
pod uwagg zasieg takich kampanii, ich potencjat opiniotwodrczy oraz koszt porow-
nywalnych dziatan w innych mediach, ostateczna ocena ponoszonych kosztow
z tego tytutu przez firmy/marki nie jest juz tak jednoznaczna.

Przeprowadzone badania nie wyjasnity wszystkich aspektow dotyczacych
charakteru i poziomu wykorzystania blogow w realizowanych strategiach on-line,
jak rowniez wskazaty obszary, ktore dotychczas nie stanowity przedmiotu prowa-
dzonych badan. Okreslenie wptywu blogow na stopien realizacji celoéw wizerun-
kowych i sprzedazowych poszczegodlnych firm/marek wymaga zatem dalszych
poglebionych studiow i analiz w tym zakresie.
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BLOGS AS AN INSTRUMENT OF ON-LINE PROMOTION STRATEGY

Summary

Life of virtual communities having their opinion leaders can have a huge influence
on a company’s on-line success Brand ambassadors’ and opinion leader’s education indi-
cate how important for a good reputation and sales generation it is what customers them-
selves say about products and what they recommend to others (Mazurek, 2008, s. 153).
A promotion strategy properly considered and realised, which uses external blogs, can
turn out to be an efficient tool in a communication process that is realised.

The authors of the article made an attempt to determine a role of private blogs
as a tool in on-line promotion strategy. The essence of blogs, criteria of their selection and
rules of cooperation are discussed in detail. Considerations are supported with the results
of the authors’ own studies in a discussed area.

Translated by Katarzyna Walinska
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