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Abstrakt: Celem artykutu jest przedstawienie blogéw jako waznych obecnie narzedzi komunikacji marke-
tingowej umozliwiajacych kreowanie wizerunku marek. Cyfryzacja proceséw marketingowych sprawita,
iz blogi staty sie efektywnym instrumentem komunikacji z otoczeniem. Zaréwno blogi prywatne, jak
i firmowe opieraja sie na tworzeniu i udostepnianiu tresci. W odrdznieniu od typowego przekazu pro-
mocyjnego, blog nie ma charakteru perswazyjnego, a raczej informacyjny, edukacyjny czy rozrywkowy.
Blogi wpisujac sie w model content marketingu, moga skutecznie wptywac na odbiorcéw, formujac oceny
i pozycjonowanie produktéw i marek. W artykule skoncentrowano sie na blogach prywatnych o réznej
tematyce, ktére z jednej strony jako medium spotecznos$ciowe, z drugiej jako narzedzie marketingu szep-
tanego mogg istotnie wptywac na percepcje i pozycjonowanie marek, budujac ich rynkowy wizerunek.
Stowa kluczowe: blog, media spotecznosciowe, komunikacja marketingowa, marka.

Abstract: The aim of the article is presenting blogs as important tools of marketing communication that
are helpful in brand image creation. The digitization of marketing processes caused that blogs had become
a new and effective instrument of the communication with the market. Both private, as well as company
blogs are based on creating and sharing contents. Unlike the typical promotional form, the blog doesn’t
have coaxing but rather information, educational or entertainment character. Blogs, fitting perfectly in the
model of content marketing, can effectively influence recipients by forming evaluations and positioning
of products and brands. The article concentrates on private blogs that as the community medium as well
as the tool of whispered marketing can indeed influence the perception and the positioning of brands
building their market image.

Keywords: blog, social media, marketing communication, brand.
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Wstep

Wraz ze zmieniajacym si¢ rynkiem zmieniajg si¢ mozliwosci komunikacji,
wymiany informacji, a takze dialogu z otoczeniem, a w szczegdlnosci z klientami.
Otoczenie staje sie¢ bardziej dostepne, ale jednoczesnie bardziej wymagajace, gdyz
zacierajg sie granice branz, powodujac wzrost konkurencyjnosci. Firmy musza
sledzi¢ te zmiany, by mdc rozsadnie je wykorzystywa¢ i wdraza¢ odpowiednie
rozwigzania dla swoich odbiorcow. Z drugiej strony konsumenci zyja aktualnie
w $rodowisku o niemal nieograniczonych mozliwosciach, szczegdlnie jesli chodzi
o dostep do informacji, przez co zmuszeni sg do cigglych wyboréw, ocen i decy-
zji, ktdre niejednokrotnie podejmowane s3 pod wplywem innych oséb. (Blog (v)
power, http). Rynek jest peten réznorodnych produktéw i marek. Przy tak duzym
wyborze, klienci oczekuja od produktéw nie tylko podstawowego zaspokojenia
potrzeb, ale dostarczenia dodatkowych wartosci i doswiadczen, ktérych inne pro-
dukty nie moga dostarczy¢ (Nowak, 2016, s. 67). Co wigcej, obserwuje sie zjawisko
spofeczne okreslane jako FOMO (ang. fear of missing out), przejawiajace sie uczu-
ciem dyskomfortu wynikajacym z obawy przeoczenia waznej informacji, szansy
na do$wiadczenie czy nawigzanie interakcji spolecznej (FOMO, http). Dostep do
informacji zwigksza pewnos¢ i mozliwo$¢ argumentacji. Ludzie pewni stusznosci
swoich przekonan sg bardziej sktonni do zakupow i wydaja wiecej, chetniej wyrazajg
swoje opinie, rekomendujg produkty i marki oraz podejmujg probe przekonywania
innych w swoim otoczeniu (Tomala i Rucker, 2016, s. 130). Na tym tle szczegdlnego
znaczenia nabierajg blogi. Sa one bowiem odpowiedzig na aktualne uwarunkowa-
nia zaréwno po stronie przedsiebiorstwa, jak i konsumenta. Blog staje si¢ bowiem
skutecznym narzedziem dotarcia do potencjalnych klientéw, ktdrzy traktujg go jako
zaufane zrodlo informacji. Blogosfera ma bardzo duzy zasieg. Koncentrujac si¢ na
blogach prywatnych, ich odbiorcy wykazuja sie¢ wysokim stopniem lojalnosci i zaan-
gazowania oraz udostepnianiem tresci (Blog (v)Power, http). Daje to szerokie pole
do dzialania w zakresie budowania $wiadomosci produktéw oraz pozycjonowania
i kreowania wizerunku marek.

1. Blogi jako narzedzie marketingowe

Termin ,,blog” po raz pierwszy uzyty zostal przez Petera Merholza. Inspiracja
dla niego okazala si¢ nazwa weblog oznaczajaca dziennik sieciowy, wymyslona przez
Jorna Bargera (Barska, 2016, s. 132).

Blog z zalozenia jest uporzadkowanym chronologicznie od najswiezszego do
najstarszego zbiorem oddzielnych komentarzy czy wpiséw. Wsrdd definicji bloga,
szczegblnie wyraznie uwypukla jego wyjatkowos¢ definicja S. Streighta (Wright,
2007, s. 223), ktéra ujmuje blog jako plaszczyzne komunikacji, facznosci i interakeji,
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umozliwiajgca uzytkownikom szybkie i fatwe udostepnianie tresci na stronie dla
szerszej publicznosci. Blog przedstawia osobiste poglady autora i jest w znaczacym
stopniu odzwierciedleniem jego osobowosci. Szczegélng funkcjonalnos¢ bloga
upatruje si¢ w posiadaniu wszelkich atutéw strony internetowej, bez koniecznosci
wnikania w kwestie techniczne (Wright, 2007, s. 223). Umozliwiaja archiwizowanie
tresci, jej kategoryzacje oraz komentowanie wpiséw przez innych uzytkownikow.
Wazng uzytecznoscig jest tagowanie wpisdw, mozliwo$¢ udostepniania, linkowanie
tresci, polaczenie z innymi mediami spotecznosciowymi czy strong internetows.
Blog opiera si¢ na dialogu i interakcji (Wright, 2007, s. 217). Ze wzgledu na wiele
atutow blogow, swoja szanse biznesowa zauwazaly organizacje, promujac marki
i produkty poprzez blogi firmowe i prywatne.

Moéwigc o genezie blogdw, siegna¢ nalezy do poczatkdw lat 70. XX wieku.
Wowczas za sprawg Lesa Earnesta pojawilo si¢ pierwsze protoblogowe narzedzie.
Blogi w postaci bardzo zblizonej do wspolczesnych zaczety powstawaé w latach
90. XX wieku, a ich twdércami byli Dave Winer, Jorn Barger i Justyn Hall (Barska,
2016, s. 132).

Za pioniera na polskim rynku blogerskim uznaje si¢ Piotra Waglowskiego, autora
serwisu vagla.pl (1997 r.). Zaraz po nim w obszarze dziennikarstwa sieciowego
powstaly blogi kumple.blog.pl oraz raster.blog.pl (Wikipedia, http).

Podstawowy podzial blogow, uwzgledniajacy autorstwo bloga, wyréznia blogi
firmowe i prywatne. Najbardziej rozbudowana kategoryzacja blogow ze wzgledu na
charakter tre$ci pozwala wyszczegélnic¢ blogi (Kos-Labedowicz, 2015, s. 111-112):

« przegladowe, nie odzwierciedlajace stanowiska autora,

o osobiste, przybierajace forme¢ pamigtnika, prezentujace prywatng

i indywidualng tres¢ autora,

« notatniki, o charakterze pamietnika lub przegladowym,

« instruktazowe, zawierajace porady i wskazéwki dotyczace konkretnego

zagadnienia,

» informacyjne, przybierajace forme slownika,

»  problemowe, opisujace potencjalne rozwigzania potrzebne do rozstrzygnigcia

problemu,

« pordéwnawcze, blogi publikujace zestawienia réznych opinii,

« vlog, blogi wideo,

o krytyczne, wyrdzniajace sie krytyczng oceng wobec danych obszaréw

tematycznych, ich szczegdlna wersja sa blogi satyryczne,

« ,mniemanologiczne’, zachecajace do nawiazania dyskusji w schemacie ,,Co

by bylo gdyby”,

« dyskusyjne, zachecajace innych uzytkownikéw do wyrazenia swojej opinii

na dany temat,

« naukowe, po$wigcone analizie wybranych zagadnien i zjawisk naukowych,

 analityczne, zajmujace si¢ analiza zjawisk,
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« wywiadowe, publikujace wywiady z osobami znanymi, cenionymi czy

ekspertami w pewnych dziedzinach,

« Dbibliograficzne, przedstawiajace sylwetki konkretnych oséb,

« trybunowe, zawierajace nawet najbardziej kontrowersyjne opinie.

Gléwnymi atutami blogdw sa content, interaktywnos¢ i otwarto$¢ w sto-
sunku do otoczenia. Wazna jest mozliwos¢ komentowania i udostepniania postow
obserwatorom. Z tych wzgledow blog staje sie bardziej atrakcyjny niz zwyczajne
treSci promocyjne.

Bloger decyduje o tresci, czgstotliwosci wpisow, ich tematyce i formie (tekst,
zdjecia, film, infografika). Od niego zalezy takze strona wizualna bloga, dobor szaty
graficznej, kolorystyki, styl i rozmiar czcionki, motywy. Wazna jest sama nazwa
bloga. Niektdre blogi posiadaja takze swoje logo.

O atrakcyjnosci i potencjale bloga, determinujacym jego wiarygodnos¢, decyduja
takie cechy, jak bezposrednios¢, nieformalno$¢, obiektywizm i bezstronnos¢. Istotna
jest przy tym prostota, regularno$¢ wpisow i budowanie zaufania (Mazurek, 2008,
s. 20). Formutujac uniwersalne rekomendacje w zakresie uzytecznosci i wzbudzenia
zainteresowania blogiem, wskaza¢ mozna (Pajkert, Dwernicki, 2016, s. 19; Mazurek,
2008, s. 20-22; Handley, Chapman, 2012, s. 170):

« komunikacje obrazkowa i wideomarketing, wzbogacanie tekstu zdjeciami,

filmami wideo, wykresami, infografika,

o dlugos$¢ wpiséw, pozwalajacg z jednej strony na wyczerpanie tematu, z dru-

giej na zainteresowanie, ale nie znuzenie czytelnika,

« atrakcyjny lead, trafiony tytul warunkuje zainteresowanie czytelnikdw

i dystrybucje bloga,

« design bloga,

« mozliwos¢ subskrypcji,

« mozliwo$¢ udostgpniania postéow za posrednictwem mediéw spoteczno-

$ciowych,

» kategoryzacje¢ postéow, ma pomoc czytelnikowi w odnalezieniu artykulu,

ktéry go interesuje w prosty i szybki sposdb,

« tagowanie postow, by za pomocg stow kluczy czytelnicy mogli w tatwy

sposdb odnalez¢ interesujace ich posty w wyszukiwarkach internetowych,

» jezykbloga, preferowane s3 nieformalne i nieskrepowane wpisy, pozbawione

wulgaryzmoéw, poprawne pod wzgledem stylistycznym, gramatycznym
i ortograficznym.

2. Promocja marki na blogu

Organizacje, ktore powaznie mys$la o swojej pozycji rynkowej i dgzeniu do zdo-
bycia przewagi konkurencyjnej, powinny profesjonalnie zarzadza¢ swoim przekazem
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i wypracowa¢ precyzyjny komunikat do otoczenia. Jego podstawg jest indywidualna
i wyrdzniajaca strategia wizerunkowa, ktéra ma podkresla¢ wyjatkowa tozsamosc¢
organizacji (Mistewicz, 2011, s. 61).

Waznym aspektem w kontekscie kreowania wizerunku marki poprzez blogi jest
emotional branding oparty na budowaniu bliskiej relacji z konsumentem, angazujac
go w osobisty dialog z markg. Tworzy specyficzng osobowo$¢ marki rozumiang jako
jej charakter i charyzma, ktéry ma wywotac reakcje emocjonalng (Witek, 2015, s. 91).
Emocje sa gléwnym filarem i sila marek. Emocje odgrywaja tez wazniejsza role
w procesie decyzyjnym niz percepcja. Emocje angazuja, percepcja zas dokonywana
jest z pozycji obserwatora (Pogorzelski, 2015, s. 72). Wla$ciwe wywazenie poziomu
reprezentatywnosci i wyrdzniania si¢ marki ma duze znaczenie, wplywajac na jej
wizerunek (Dawar, Bagga, 2015, s. 100).

Marka powinna wywotywac emocje pasujace do jej osobowosci i wartosci.
Moze pozytywnie i efektywnie oddzialywa¢ w kierunku swoich odbiorcéw, ktérzy
w danej sytuacji wykazujg z nig interakcje¢ (Kobierzewski, 2016, s. 17).

Marki okredlajg ich uzytkownikéw, ich status i styl Zycia, by dzigki nim mozna
podkresli¢ swoja wrazliwo$¢, charakter czy urode (Stepowski, 2015, s. 99-100).

Wybierajac tematyke bloga oraz blogera do wspolpracy, pamigtac nalezy, ze marki
odnosza sukces, gdy udaje im si¢ przebi¢ w danej przestrzeni kulturowej. Stad tez
branding ma nada¢ marce kulturowe znaczenie (Holt, 2016, s. 98).

Niewatpliwym atutem kreowania wizerunku marki poprzez blogi prywatne,
niezaleznie od ich tematyki, jest nienachalny i pozbawiony perswazji sposob pre-
zentacji marki. Skromno$¢ i dyskretny urok doskonale wpisuja si¢ w aktualne
trendy i oczekiwania odbiorcéw oraz opieranie przekazu na content marketingu
(Paszkiewicz, 2016, s. 70). Promocja marki przy wykorzystaniu blogow wykorzy-
stuje wszystkie mocne strony content marketingu, tj. (Stepowski, 2016, s. 36-37):

o tre$¢jest informacja, ktorej poszukujg odbiorcy, nie jest reklamg i nie budzi

zniechecenia czy wrogosci,

o tredcig jest kazdy material (tekst, zdjecie, wideo), ktéry powinien angazowac

i zacheca¢ do komentowania i udostepniania, informowac, bawic¢ i dawac
impuls do dziatania,

« potencjalni klienci jako odbiorcy tresci postrzegaja ja jako bardziej

wiarygodng od typowego spotu reklamowego,

« dystrybucja tresci poprzez media spoteczno$ciowe wptywa na rozpozna-

walno$¢ marki, jej transparentnosc¢ i zwigkszong sprzedaz,

o dystrybucja tresci poprzez media spotecznosciowe czyni promocje nisko-

kosztowa o duzym zasiegu,

o lepsze pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach, takze mobilnych, odpo-

wiadajgce wprost na zapytania internautow.
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Mozna wskaza¢ uniwersalne cechy bloga, ktére zwiekszaja prawdopodobienstwo
skutecznego dotarcia marki czy produktu z komunikatem do potencjalnego klienta
(Spychalska-Kaczorowska, 2016, s. 23):

» zasieg iloSciowy,

» tematyka wilasciwa dla grupy docelowej,

o pozadany profil czytelnika,

o zawartos¢ tresci czesto publikowanych,

o styl komunikacji zbiezny z warto$ciami reprezentowanymi przez marke,

» osobiste zaangazowanie blogera w publikowane tresci,

« unikalno$¢, rozpoznawalnos¢ i wyjatkowos¢ tresci,

« jasne zasady wspolpracy i klarownos¢ umowy z blogerem.

Promowanie marki przy wykorzystaniu kanalu komunikacji, jakim jest blog,
wymaga siegania po narzedzia monitoringu marki i analizowania zasobow Internetu.
Optymalizacja dziatan marketingowych w tym zakresie moze obejmowac kampanie
w wyszukiwarce Google AdWords oraz sieci reklamowej Facebook. Wazne staje si¢
takze reagowanie poprzez dodawanie komentarzy zawierajacych linki odsylajace
do bloga (Pajkert, Dwernicki, 2016, s. 19).

Rozpoczynajac dziatania promocyjno-wizerunkowe marek na blogach, trzeba
zwrdci¢ uwage na powolne i sukcesywne zdobywanie kapitatu zaufania, by wraz
z nabywaniem umiejetnosci w budowaniu relacji z odbiorcami i we wspdtpracy
z blogerami, tworzy¢ coraz bardziej atrakcyjne, akceptowalne i angazujace materialy
(Spychalska-Kaczorowska, 2016, s. 23). Popularnoé¢ publikacji ro$nie stopniowo
iz czasem, a korzysci stad ptynace narastaja nieliniowo, jednak artykuly na blogach
zachowujg warto$¢ przez dluzszy czas (Halligan, Shah, 2011, s. 81).

3. Znaczenie blogéw w ksztaltowaniu wizerunku marki

Blogosfera dociera aktualnie w Polsce do ponad 10,7 mln internautéw, a 8,6 mln
internautéw styka sie z nig regularnie (Blog (v)power, http). Jej dynamiczny rozwdj
dotyczacy w rownym stopniu blogow, jak i vlogéw, nie pozostaje bez wpltywu na
uzytkownikow Internetu, ich poglady i zachowania, takze percepcje marek i decyzje
zakupowe. W szczegolnosci, rosngce zainteresowanie blogami i wskazniki czytel-
nictwa sprzyjaja ich komercyjnemu wykorzystaniu na rzecz promocji i kreowania
wizerunku marek.

W powigzaniu z zatozonym celem opracowania oraz ujetymi powyzej w artykule
rozwazaniami na temat blogéw, podjeto probe oceny blogdw jako instrumentéw
komunikacji marketingowej umozliwiajacych kreowanie wizerunku marek. Rozwa-
zania skupiono wokot tezy: blogi moga istotnie wptywac na percepcje i pozycjono-
wanie marek, budujac ich rynkowy wizerunek. Ocena dokonana zostata w oparciu
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o badania wtérne. Przedmiotem badan byly w szczegdlnosci blogi prywatne. Badania
obejmowaty obszary problemowe dotyczace:

« postawy internautéw wobec korzystania z blogéw prywatnych,

« uzytecznosci blogéw w procesie podejmowania decyzji o zakupie,

« oceny wplywu blogéw na wizerunek marki.

Do oceny blogéw jako instrumentéw kreowania marek, jako tratne i interesu-
jace wybrano badania zrealizowane na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Blogerow
i Vlogeréw (PSBV) przez Mobile Institute (wrzesien-pazdziernik 2014). Dotyczyly
one oceny oddziatlywania i sity wptywu blogeréw i vlogerow. Zasigeg badan objal
dwie grupy: internautéw czytajacych blogi i ogladajacych vlogi (n = 977) oraz
stalych odbiorcéw blogéw i vlogéw (n = 1525) (Blog (v)power, http). Ponadto
jako zrodto danych wykorzystano raport z badan pt. ,Rola blogeréw i youtuberéw
we wspolczesnym $wiecie”. Powstal on w oparciu o badanie zrealizowane w sierp-
niu 2016 roku na grupie 1409 internautéw oraz 123 blogeréw i youtuberéw. Do
badan zastosowano metode CAWI (Computer-Assisted Web Interview), tj. ankiety
elektroniczne emitowane na stronach internetowych oraz w wysylce e-mailowej
(Rapot blogeréw.. ., http).

Z badan plyng istotne wnioski na rzecz znaczenia blogéw w kreowaniu wizerunku
marek. Ponad potowa internautéw deklaruje, ze styka si¢ z tre§ciami zamieszcza-
nymi na blogach lub vlogach, a 45% deklaruje, Ze robi to regularnie. Najwiekszym
zainteresowaniem internautéw ciesza si¢ blogi podroéznicze, kulinarne, modowe
i kosmetyczne. Wérdd vlogéw najpopularniejszymi kategoriami sg z kolei rozrywka
i gry oraz nauka i technologie (Hatalska, http). W tabeli 1 przywotano szczegélowe
wyniki ulubionych kategorii blogow.

Blogi i vlogi odgrywaja kluczowa role, informujac, uczac, bawiac, przedstawia-
jac inny punkt widzenia, budujac §wiadomos¢ czy wspomagajac decyzje zakupowe
(Blog (v)power, http). Warto zwré6ci¢ uwage, iz wérdd osob regularnie czytajacych
blogi, ponad potowa wskazuje na powody zwigzane ze §wiadomymi zakupami.
Zestawienie powoddw konsumowania blogédw zawarto w tabeli 2.

O znaczeniu blogéw w kontekscie marketingowych dzialan na rzecz marek
swiadczy fakt, iz dla wielu internautéw blogi i vlogi stanowia zrédlo informacji
zakupowej. W przypadku internautéw deklarujacych, Ze czytaja blogi i vlogi jest
to 26% i az do 72% wsrdd statych odbiorcéw tresci na blogach/vlogach. Warto
zaznaczy¢, iz dla tej grupy blogi i vlogi wymieniane s3 wyzej niz opinie rodziny
i znajomych (Hatalska, http).

Wyniki badan pokazuja, iz internauci traktuja blogi i vlogi jako wiarygodne,
réwnorzedne i zaufane Zrédlo informacji zakupowej. Wymieniaja nawet po kilka-
nascie marek, do zakupu ktorych zachecil lub zniechecit ich b(v)loger. Deklaruja,
iz pod wptywem informacji zamieszczonych na blogu/vlogu kupili konkretny pro-
dukt (Blog (v)power, http). W tabeli 4 ujeto zachowania zakupowe internautéw po
kontakcie z trescig bloga.
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Tabela 1. Ulubione kategorie blogéw wsréd internautow
Lp. Kategoria bloga Zainteresowanie internautow
L. Podroéznicze 32%
2. Kulinarne 29%
3. Kosmetyki/uroda 26%
4. Naukowe 22%
5. Rozrywka/gry 20%
6. Technologiczne 20%
7. Modowe 20%
8. Kulturalne 18%
9. Moje zycie codzienne/osobiste 17%
10. Polityczne 16%
11. Hand made 15%
12. Artystyczne 13%
13. Parentingowe 12%
14. Regionalne 12%
15. Pamietniki 12%
16. Firmowe 12%
17. Biznes 11%

Zrédlo: opracowano na podstawie: Blog (v)power, http

Tabela 2. Powody konsumowania blogéw wéréd internautéw

Lp. Wyszczegélnienie Zainteresowanie internautow
1. zeby obejrzec lub przeczytaé cos ciekawego 80%
2. zeby si¢ czego$ nauczy¢ 70%
3. zeby zdoby¢ wiedze w specjalistycznym obszarze 67%
4. zeby kupowac bardziej $wiadomie 57%
5. zeby sie rozerwac 54%
6. zeby poznac opinie konkretnych oséb 46%
7. zeby by¢ na biezgco/$ledzic¢ trendy 40%
8. zeby wyrobi¢ sobie opinie w danym temacie 39%
9. zeby zbudowaé/poprawi¢ swoj wizerunek 23%
10. zeby wiedzie¢, co u znajomych 8%
11. zeby przynaleze¢ do danej spolecznosci 7%

Zrédlo: opracowano na podstawie: Blog (v)power, http
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Tabela 3. Zrédla informacji w procesie zakupowym — miejsca poszukiwania informacji

o produktach
Lp. Wyszczegdlnienie Wskazania internautow
L. fora internetowe 45,2%
2. blogi/wideoblogi 37,4%
3. poréwnywarki cenowe 32,1%
4. opinie rodziny/znajomych 30,3%
5. strony www sprzedawcdw/producentdw 28,0%
6. platformy zakupowe 26,3%
7. profile marek w mediach spoteczno$ciowych 25,8%
8. portale internetowe 25,4%
9. serwisy aukcyjne/ogloszeniowe 24,4%
10. serwisy zawierajace opinie 23,9%
11. opinie w mediach spoteczno$ciowych 22,9%
12. inne 0,80%

Zr6dto: opracowano na podstawie: Raport blogeréw.. ., http

Tabela 4. Postawa respondentéw wobec blogéw i wideoblogdw w kontekscie zakupow

L Wyszczeodlnienie Wskazania internautow
= e (w skali 0-5)
1 wierze opiniom zamieszczanym przez autorow 415

’ na blogach lub wideoblogach ’
) uwazam, Ze spolecznosci zebrane wokot 41l
’ blogéw/wideoblogéw maja duzy wptyw na biznes ’
3. | zwracam uwage na reklamy na blogach/wideoblogach 4,10
4 porady blogeréw/youtuberow dotyczace produktow 410
" | sa czgsto bardziej wartosciowe niz porady znajomych ’
zdarza mi si¢ kupowac co$, co rekomenduje/co nosi/
5. . 4,05
czego uzywa bloger lub youtuber
czesto kieruje si¢ opiniami z blogéw/wideoblogow
6. [ . . 4,04
w kontekscie moich zakupow

Zré6dto: opracowano na podstawie: Raport blogeréw.. ., http

W $lad za wzrastajacg popularnoscia blogdéw, wzrasta rowniez aktywno$¢ firm
w zakresie promocji marek za posrednictwem znanych i cieszacych sie duzym
zainteresowaniem i autorytetem blogerow. Rankingi najbardziej wptywowych blo-
gerow w Polsce zwracaja uwage na blogi, ktore warto uwzgledni¢ do wspolpracy
komercyjnej. Ich popularno$¢ potwierdza liczba publikacji w mediach oraz wielkos¢
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ekwiwalentu reklamowego, ktory bylby kosztem umieszczenia reklamy w danym
medium, w takim samym czasie i o takiej samej powierzchni.

Tabela 5. Dziatania internautéw po przeczytaniu lub obejrzeniu bloga

Lp. Wyszczegélnienie Wskazania internautéw
1. zainteresowanie poruszonym na blogu/wideoblogu tematem 75%
2. spojrzenie na dany problem z innego punktu widzenia 66%
3. poszukiwanie dodatkowych informacji o opisanej marce 61%
4. dodanie marki na list¢ rozwazanych zakupowo 56%
5. zakup danego produktu badz ustugi 53%
6. rezygnacja z zakupu produktu/ustugi danej marki 52%
7. skomentowanie wpisu 46%
8. polubienie/udostepnienie wpisu 41%
9. przylaczenie si¢ do komunikowanej akcji 41%
10. zmiana opinii w danym temacie 36%
11. zadne z powyzszych 1%

Zrédlo: opracowano na podstawie: Blog (v)power, http

Liderami ranking6éw sa dwa blogi modowe: maffashion.pl autorstwa Julii Kuczyn-

skiej (liczba publikacji medialnych 4861, ekwiwalent reklamowy 39 048 103 zt)
oraz jemerced.com autorstwa Jessiki Mercedes (liczba publikacji medialnych 4011
i ekwiwalent reklamowy 37 410 312 zl) (Ranking, http). Dziesigtke najbardziej
wplywowych blogeréw w Polsce w kolejnosci alfabetycznej prezentuje tabela 6.

Tabela 6. Najbardziej wptywowi blogerzy w Polsce w 2015

Lp. Autor bloga Adres internetowy bloga Tematyka bloga
L. Anna i Thomas Alboth thefamilywithoutborders.com rodzina/podroze
2. Marta Dymek jadlonomia.com kulinaria
3. Jessica Mercedes Kirschner jemerced.com moda
4. Konrad Kruczkowski haloziemia.pl dziennikarstwo
5. Julia Kuczynska maffashion.pl moda
6. Grzegorz Marczak antyweb.pl technologia
7. Przemystaw Pajgk spidersweb.pl technologia
8. Kamil Pawelski ekskluzywnymenel.pl moda
9. Michat Szafranski jakoszczedzacpieniadze.pl finanse
10. Andrzej Tucholski andrzejtucholski.pl biznes/life style

Zré6dto: opracowano na podstawie: Ranking, http
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Podsumowanie

Praktyka dzialan organizacji oraz badania rynku pokazuja wyraznie, iz blogi

s3 obecnie waznym kanalem komunikacji, w szczeg6lnosci w obszarze kreowania
wizerunku marek. Rosngca liczba internautéw i aktywnych czytelnikéw blogéw
wskazuje na to, iz blogosfera ma duzy potencjal komercyjny i znaczacg site oddzia-
tywania. Mozliwosci te jednak sg silnie zdeterminowane charakterem bloga, ktory
jest umiejetnym polaczeniem aspiracji, umiejetnosci, autorytetu i charyzmy blogera
oraz celdw, ktére w tej przestrzeni chce osiagna¢ marka (Kaczorowska-Spychalska,
2016, s. 21). Dobrze prowadzony blog potrafi zapewni¢ dobra rozpoznawalnos¢
marki, jest pierwszym zrédtem informacji o produktach i pod wplywem informacji
zamieszczonych na blogu/vlogu naktoni¢ do zakupu.
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