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Znaczenie blogow firmowych w komunikacji miedzy
przedsi¢biorstwem a klientem

Glownym celem artykutu jest przedstawienie sposobu wykorzystania blogow firmowych
przez przedsiebiorstwa. Ponadto w badaniach starano si¢ okreslic charakter tresci wpisow
umieszczanych na blogach, ustalic wplyw blogéw na komunikacje w organizacji oraz okresli¢
korzySci ich prowadzenia w kreowaniu wizerunku firmy. Badane blogi przede wszystkim
wykorzystywane sq do komunikacji z klientem (zarowno rzeczywistym, jak i potencjalnym) i
stanowiq narzedzie public relations stuzqce do budowania relacji z klientami. Analizowane blogi
majq przede wszystkim charakter ekspercki. Tresci publikowane na blogach mialy charakter
tematyczny powiqzany z oferowanymi przez przedsigbiorstwa produktami. Bardzo rzadko
wykorzystywano tresci blogu do publikowania informacji o firmie. Ma on przede wszystkim
charakter pasjonacki i jest kierowany do relatywnie niewielkiej czesci konsumentow, ktorych
interesuje poglebiona wiedza na temat produktow oraz do tych pasjonatow, ktorzy poszczegolnych
marek mogq nie znac, ale poprzez interesujqce tresci mogq zwroci¢ na nie uwage jako na marke
przydatng rowniez dla nich.

Stowa kluczowe: blog, technologia 2.0, public relations

Wprowadzenie

W dobie technologii web 2.0 blogi staty si¢ jednym z bardziej istotnych
zasobOw internetu. Stalo si¢ tak w wyniku rewolucji informatycznej, ktora
pojawila si¢ wraz z otwarciem pierwszych portali spolecznosciowych
(najwazniejszy z nich Facebook, ktory pojawil si¢ 4 lutego 2004 roku) i
udostgpnianych na nich aplikacjach. Na przestrzeni kilku lat zmienit si¢ model
funkcjonowania internetu ze statycznego przegladania stron WWW na model
interaktywny, w ktorym uzytkownicy w aktywny sposob wplywaja na
publikowane tresci.

Technologie Web 2.0 w zasadniczy sposob wplyngly réwniez na
postawy i oczekiwania uzytkownikow. W konteks$cie biznesowym stuzy¢ ma to
poprawie wydajno$ci pracownika, ktéry potrzebne mu informacje musi uzyskac
w jak najkrotszym czasie, jak rowniez potencjalnym lub istniejacym klientom,
ktorzy poszukuja wiarygodnej informacji na temat konkretnego produktu lub
ushugi. W celu ich pozyskania, pole do wyszukiwania informacji musi
obejmowac jak najwigcej ich zrodel, jak rowniez informacje musza by¢ trafnie
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i wieloaspektowo opisane. Wydaje si¢ wigc, ze przedsigbiorstwa wykorzystujace
blogi nie tylko maja aktywny wplyw na to jak klienci postrzegaja
przedsigbiorstwo, ale rowniez dzigki ich odpowiedniemu zastosowaniu moga z
istniejacym lub potencjalnym klientem nawiaza¢ bezposrednie relacje.

Poprzez komentarze i wpisy dokonywane na firmowych blogach klienci
przekazuja swoje opinie, ktore z punktu widzenia przedsigbiorstwa moga okazac¢
si¢ niezwykle istotne w tworzeniu produktu dostosowanego do oczekiwan
rynku. Blogi stanowia wigc doskonale narzedzie budowania wizerunku firmy
poprzez budowg kanalu komunikacyjnego z klientami oraz kontrahentami.
Ponadto moga wplywa¢ na wzrost sprzedazy poprzez duza liczbg odwiedzin
strony oraz stanowi¢ doskonate zrodto informacji zwrotnej o przedsigbiorstwie.
Budowa oficjalnego blogu firmowego, to rowniez kontrola wychodzacej tresci
marketingowej przez kierownictwo przedsigbiorstwa.

Cele i metody

Tworzeniem 1 upowszechnianiem blogow firmowych zajmuja sig
przedsigbiorstwa zarowno mate, $rednie oraz duze, o bardzo zréznicowanym
profilu dziatalnosci, z r6zna tradycja obecnosci w sieci, ogélnie rozpoznawalne,
jak 1 te znane glownie w obrebie danej branzy. Firmy decydujac si¢ na
prowadzenie blogu wykonuja to wlasnymi sitami, badz zlecaja to specjalistom z
agencji reklamowych. Dzigki blogom nawiazuja relacje z klientami budujac
marke oraz poprawiajac swoja pozycje rynkowa. Ze wzgledu na fakt, ze polska
blogosfera nie osiagneta zupelnej dojrzatosci, niewiele jest publikacji
naukowych skutecznie systematyzujacych to zjawisko. Wydaje si¢ wigc
catkowicie uzasadnione podejmowanie badan empirycznych w tym zakresie.
Badaniami objgto blogi przedsigbiorstw dziatajace w branzy spozywczej
(importerzy kawy, herbaty oraz producenci branzy cukierniczej) majace siedzibe
na terenie Polski. Mialy one charakter pilotazowy, stanowia element szerszego
projektu badawczego i obejmowaty 9 przedsigbiorstw o wyzej wymienionym
profilu dziatalnosci. Wsroéd badanych przedsigbiorstw dominowaly podmioty
$rednie, ktore stanowily ponad 77% populacji badawczej. Pozostale
przedsigbiorstwa zgodnie z definicja zawarta w ustawie o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej' obejmowaty podmioty duze, zatrudniajace wigcej niz
250 pracownikow.

Glownym celem artykutu jest przedstawienie sposobu wykorzystania
blogéow firmowych przez badane przedsigbiorstwa. Ponadto w badaniach starano
si¢ okresli¢ charakter tresci wpisOw umieszczanych na blogach, ustali¢c wptyw
blogéw na komunikacje w organizacji oraz okresli¢ korzys$ci ich prowadzenia w
kreowaniu wizerunku firmy. Starano si¢ uzyska¢ odpowiedzi na nast¢pujace
pytania:

! Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. 0 swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Dz.U. 2004 Nr 173 poz. 1807
z pozniejszymi zmianami
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- W jaki sposob Internet wykorzystywany jest do prowadzenia dziatalnosci
public relations w przedsigbiorstwie?

- Kto jest autorem blogu? Jakie cechy osobowosciowe autora sprzyjaja
popularnosci blogu?

- Jak wygladaja zasady administrowania i kontroli blogu?

- Jakie sa motywacje prowadzenia blogu oraz jakie korzysSci czerpie z niego
przedsigbiorstwo?

W  badaniach wykorzystano kwestionariusz ankiety, ktory zostat
opublikowany w Internecie w dwoch miejscach: jako zatacznik do posta na
Blogu, jak rowniez uzyto fanpage na portalu Facebook. Profil ten w przypadku
wszystkich badanych przedsigbiorstw udostepnia linki do nowych wpisow na
Blogu, umieszcza interesujace zdjgcia i ilustracje zwiazane z produktami,
przepisy kulinarne, dodaje wpisy zachgcajace czytelnikow do aktywnosci,
zamieszczone sa rowniez réznorodne materialy multimedialne. Profil w serwisie
Facebook pozwala na dwustronna komunikacje z czytelnikami. ,,Fani” strony
moga sami zamieszcza¢ swoje materiaty, odpowiada¢ na komentarze autorow,
zadawa¢ pytania. Ponadto w badaniach positkowano si¢ poglebionymi
wywiadami przeprowadzanymi z autorami blogow. Autorami blogéw w
zdecydowanej wigkszosci byli pracownicy badanych firm. Tylko w przypadku
jednej z nich prowadzenie bloga zlecono specjalistom z agencji reklamowych.
Autorzy blogow odpowiadali za calo$¢ projektu czyli jego tre$¢, zdjecia oraz
publikacje. Jedynie w kwestiach technicznych i statystycznych autorow
wspieraty zewngtrzne firmy, ktore odpowiadaty za monitoring funkcjonowania
blogu oraz opracowanie miernikéw skutecznos$ci wykorzystania tego narzedzia
public relations.

Wyniki badan i dyskusja

Powszechnie przyjmuje sig, ze blogi stanowia jeden z najwazniejszych
elementow technologii web 2.0. Oprocz nich rownie wazna rol¢ odgrywaja
serwisy  spotecznosciowe,  stwarzajace = mozliwo$¢  autoprezentacji,
wypowiadania si¢ 1 umieszczania multimediow, zapraszania do kregu
znajomych, tworzenia grup zainteresowania i zapraszania do nich, przesytania
wiadomosci i czatowania. W ramach technologii web 2.0 ponadto wyrdznié
mozna ,,Wiki” (samodzielne serwisy lub aplikacje internetowe umozliwiajace
tworzenie, wspotopracowywanie, recenzowanie strukturyzowanych artykutow,
wzbogaconych o linki i obrazy), sharing/wspotdzielenie (serwisy umozliwiajace
wspotdzielenie si¢ zasobami), bookmarking/zaktadki (aplikacje lub serwisy
internetowe dajace mozliwo$¢ przechowywania linkéw do stron wartych dla
uzytkownika zapamigtania 1 ewentualnie podzielenia si¢ z innymi),
collaboration/praca grupowa online, w chmurze (serwisy udostepniajace
narzedzia zdalnej komunikacji, w tym komunikacji audio, tworzenia,
zarzadzania 1 wymiany dokumentéw, kalendarzy, organizatoréw i narzedzia o
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innych funkcjach utatwiajace prace zdalnych zespotow uzytkownikéw), czaty,

fora dyskusyjne oraz kanaty komunikacyjne RSS/email/SMS?,

Blogi to serwisy umozliwiajace prowadzenie dziennikow jego
wlascicielowi w postaci chronologicznych wpisow, ktoére przez osoby postronne
moga by¢ komentowane lub opiniowane jako odpowiedzi do danego wpisu.
Kazdy wlasciciel zarzadza swoim blogiem, roéwniez jego interfejsem
graficznym. Wpisy moga oprocz tekstu zawiera¢ multimedia. Blogi przyjmuja
roézne formy:

- blog tradycyjny (ang. weblog) — typowy blog zawierajacy wylacznie wpisy
tekstowe. Obecnie klasyczne blogi wciaz przewazaja w blogosferze,

- blog wideo (ang. vlog) — charakteryzuje si¢ zamieszczaniem wpisOw
wylacznie w postaci nagranych wypowiedzi autora lub innego rodzaju
materiatow filmowych,

- fotoblog (ang. photoblog) — wpisy zawieraja wytacznie fotografie lub innego
rodzaju ilustracje,

- blog mobilny (moblog) — blog prowadzony za pomoca urzadzen mobilnych,
zwykle takze dostosowany do czytania na ekranach telefonow
komorkowych. Charakteryzuje si¢ krotszymi i bardziej zwigztymi wpisami,

- mikroblog (ang. microblog) — wyroznia si¢ bardzo krotkimi wpisami, co
wynika z ograniczonej liczby znakow przeznaczonego miejsca na tresc.’:

Dave Winer — jeden z pierwszych blogerow na $wiecie, wspoitworca
RSS — wymienit cztery kryteria, ktore powinien spetniaé blog’:

- powinien by¢ osobisty, a wiec pisany przez osobg, a nie przez instytucje,

- ma charakter wirtualny (czyli nie posiada wersji drukowanej, dla
czytelnikow jest dostepny w Internecie i podlega statej aktualizacji),

- jest publikowany i upubliczniony (traktowany wiec powinien by¢ jako
publikacja),

- stanowi cze$¢ wspolnoty, czyli nie moze istnie¢ samodzielnie, bez udziatu
odbiorcow.

Blogi moga by¢ ze soba powiazane, autorzy jednych blogéw, komentuja
blogi innych, dajac linki do swoich blogéw, powstaje w ten sposob blogosfera z
powigzanymi blogami. Blogi moga by¢ dystrybuowane kanatami audio
(audioblogi) lub RSS. Ponadto blog odréznia od strony WWW jego
interaktywno$¢, zacheca on do komunikacji dwustronnej. Jest napisany
nieformalnym, zywym, bezposrednim jezykiem. Czgsto jest aktualizowany o
materiaty tekstowe, graficzne i wideo. Cechuje go prostota w obstudze, nie

% J. Brzostek- Pawtowska, Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych w dobie Web 2.0 i Web 3.0,
Elektronika nr 3/2011, str. 144

* . Wright, Blogowania w biznesie. Rewolucyjny sposéb na zwigkszenie sprzedazy, zbudowanie marki i
osiagnigcie spektakularnych sukcesow, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, str. 52

4 M. Cywinska-Milonas . Blogi. Ujecie psychologiczne. http:
//kiosk.onet.pl/art.html?DB=162&ITEM=1102763 [dostgp 6.12.2002]
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wymaga od blogera zaawansowanej wiedzy informatycznej, a publikacja

nowych materialow odbywa si¢ praktycznie natychmiast po ich stworzeniu i

wprowadzeniu. Blog daje mozliwos¢ prostego i malo agresywnego

informowania czytelnikow o nowych elementach a jego tre$¢ tatwo mozna
prezentowacé i publikowa¢ w innych miejscach w sieci. Blogi maja znaczny
potencjat spoteczno$ciowy, wokoét nich tworza si¢ sieci spoteczne®. To obecnie
nie tylko platformy do pozostawania w kontakcie z przyjaciétmi i dzielenia si¢
historiami z wtasnego zycia osobistego czy zawodowego. Sa one réwniez

poteznym narz¢dziem w budowaniu profesjonalnego wizerunku firmy i marki w

Internecie oraz w dotarciu do szerszego kregu potencjalnych klientow.

Przedsigbiorstwa moga korzysta¢ zaréwno z blogow wewnegtrznych — do
komunikacji wewnatrz organizacji, jak i do komunikowania si¢ z otoczeniem.
Komunikowanie poprzez blogi wewnatrz firmy ma na celu zarzadzanie
wiadomo$ciami, przekazywanie informacji w danym zespole lub pomigdzy
zespolami tego samego dziatu lub miedzy réznymi komorkami. Informacje
moga dotyczy¢ np. obecnego stanu projektu. Ponadto blogi wewngtrzne
inspiruja zaangazowanie pracownikow i rozwijaja ich wzajemne kontakty.
Pomagaja w tworzeniu dynamicznych zespoldw oraz usprawniaja komunikacje
administracyjna’.

Wykorzystanie blogow w dziatalno$ci przedsigbiorstwa jest jednym z
narzedzi Public Relations. Jednakze konieczne jest wyrazne rozroznienie
pomiedzy tradycyjnymi narzgdziami PR, a tymi realizowanymi za pomoca
Internetu. Prowadzenie tych dziatan w sieci okresla si¢ mianem e-PR. Jego
podstawowymi narzedziami sa: strona internetowa, biuro prasowe on-line oraz
blog firmowy. Do innych popularnych narzedzi wykorzystywanych w
dziataniach e-PR naleza: konferencje prasowe on-line, mailing, elementy
marketingu wirusowego, kanaly RSS, dziatania NPRS, konkursy on-line,
narzedzia platform VIDEO2. Blog firmowy rozni si¢ od tradycyjnej strony
internetowej przede wszystkim tym, ze':

- blog ma mniej oficjalny charakter niz strona internetowa. Na blogu mozna
zaprezentowa¢ swoja firme ,,0d kuchni”. Dziat marketingu moze opisa¢ jak
wpadt na pomyst nowej kampanii internetowej, dziat HR moze na blogu
umiesci¢ wskazowki dla kandydatow ubiegajacych si¢ o pracg w firmie, a
dzial serwisu opublikowa¢ wyniki testow najnowszego produktu;

- wpisy na blogu mozna komentowac, przez co blog ma bardziej interaktywny
charakter niz strona internetowa. Za posrednictwem bloga mozesz
prowadzi¢ otwarty dialog z klientami, pozna¢ ich opinie na temat swojej

* G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci. Wykorzystanie w marketingu. Wydawnictwo Wolters Kluwer,
Warszawa 2008, str. 27
® A. Wibbels, Prowadz blog! Przewodnik dla matych firm, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, str. 44

J. Muszynska, Jak prowadzi¢ tani i skuteczny marketing w czasach kryzysu gospodarczego, Wydawnictwo
AUDITOR, Warszawa 2010, str. 15
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firmy i produktow, dzigki czemu mozesz ksztaltowaé oferte¢ zgodnie z
sugestiami klientow. Blogi ulatwiaja nawiazywanie i pielggnowanie
osobistych, dtugotrwatych relacji z klientami, co z kolei buduje zaufanie;

- blog jest tatwy w obstudze. Kazdy pracownik bez trudu moze opublikowaé
na blogu artykul, stworzy¢ ankiete, doda¢ zdjecie, film video lub doda¢
nowa kategori¢. Natomiast strona internetowa jest trudniejsza w obstudze, a
w  niektorych firmach jedynie informatyk jest uprawniony do
modyfikowania strony;

- zalozenie bloga jest tansze niz stworzenie strony internetowej. Bloga mozesz
bezptatnie zalozy¢ i prowadzi¢ np. na platformie wordpress.com. Natomiast
stworzenie strony internetowej wiaze si¢ z wieloma kosztami: projekt
graficzny, programowanie strony, zarzadzanie strong oraz opieka serwisowa.

Pogtebione wywiady z autorami firmowych blogéw przeprowadzone
zostaty w listopadzie 2012 roku. W pierwszej kolejnos$ci ustalono okres
funkcjonowania blogéw w$rdd badanych przedsigbiorstw. Uzyskane rezultaty
wskazuja, ze w przewazajace] wigkszosci (67%) funkcjonuja one w okresie
krotszym niz dwa lata. Pozostate z nich dziataly jako narzedzie PR w okresie
dhuzszym. Badane przedsigbiorstwa dopiero od niedawna dostrzegaja wigc rolg,
jaka moga odgrywac¢ blogi w komunikacji z otoczeniem. Oczywiscie ze wzgledu
na wstgpny charakter badan do uzyskanych rezultatow nalezy podchodzi¢ w
sposob ostrozny. Tylko jedno zbadane przedsigbiorstwo wskazywato na
posiadanie wigcej niz jednego bloga. W tym przypadku byt on wykorzystywany
do komunikacji wewnatrz organizacji, majac na celu zarzadzanie
wiadomos$ciami oraz przekazywanie informacji w danym zespole lub pomiedzy
zespotami z réznych komoérek organizacyjnych. Pozostale przedsigbiorstwa
prowadzily pojedynczy blog z przeznaczeniem do komunikacji z otoczeniem.
Natomiast w przypadku komunikacji wewngtrznej wykorzystywaty one osobny
system komunikacji.

Dotarcie do blogu w zadnym z badanych przedsigbiorstw nie nastr¢cza
zbyt wielkich trudnosci, aczkolwiek blogi nie sa promowane poza wilasnymi
mediami internetowymi firmy. Na stronach internetowych, kazdej z nich,
umieszczone sa zaktadki odsylajace na blog firmowy oraz sklep internetowy, a
takze odno$niki do marek, ktorych sa wytacznym dystrybutorem. Ponadto ponad
polowa badanych przedsigbiorstw wykorzystuje fanpage na portalu Facebook, w
ktorym udostepnia linki do nowych wpisow na Blogu, umieszcza interesujace
zdjgcia 1 ilustracje zwiazane z oferowanymi produktami, przepisy kulinarne,
dodaje wpisy zachgcajace czytelnikow do aktywnosci, zamieszczone sag
roznorodne materialy multimedialne. Profil w serwisie Facebook pozwala na
dwustronna komunikacje¢ z czytelnikami, ,,fani” strony moga sami zamieszczaé
swoje materialy, odpowiada¢ na komentarze autorow, zadawac¢ pytania.

Tylko w przypadku jednego zbadanego przedsigbiorstwa prowadzanie
blogu jest domena firmy zewngtrznej. Jest to firma zajmujaca si¢ PR
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korporacyjnym i finansowym, zarzadzaniem komunikacja, PR marki a takze PR
dla nowych technologii. W obszarze pomocy kreowania marki jej dziatania
obejmuja tradycyjne relacje z mediami oraz formy online, takie jak aktywno$¢ w
blogosferze czy ,,marketing szeptany”, produkt placement (lokowanie produktu).
Prowadzona jest takze dziatalnos¢ typu B2B, adresowana do branzy i kanatow
dystrybucji. W pozostatych przypadkach blog prowadzony jest przez jedna
osobg, ktora odpowiada za cato$¢ projektu: tre$¢, zdjecia, publikacje — koncepcja
i realizacja sa czysto autorskie. Najczgsciej inicjatorem wprowadzenia bloga
firmowego byla kadra zarzadzajaca. Odpowiedz ta wskazano w 75%
przypadkow.

Kolejna istotna kwestia poruszang w trakcie przeprowadzonych badan
byta zagadnienie zwiazane z publikowanymi tresciami w firmowym blogu. Jako,
ze osoby udzielajace odpowiedzi w trakcie wywiadu mogly wskaza¢ na wigcej
niz jedna odpowiedz, a tylko w jednym przypadku prowadzono blog réwniez do
komunikacji wewngtrznej, to udzielone odpowiedzi pozwolity wskaza¢ na
proporcje poszczegbdlnych tre§ci w wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa
blogach. Przede wszystkim tresci te miaty charakter tematyczny powiazany z
oferowanymi przez przedsigbiorstwa produktami. Niewiele byto odpowiedzi
wskazujacych na wykorzystanie tresci blogu do publikowania informacji o
firmie. Wynika¢ to moze z faktu, ze zjawisko firmowego blogowania jest wciaz
w Polsce niezbyt rozpowszechnione, a ponadto moze wynika¢ z obawy kadry
zarzadzajacej do otwartej komunikacji 1 jej duzej nieufnosci. Mozna
zaobserwowa¢ w tym miejscu pewna sprzeczno$¢, bowiem w opinii
kierownictwa wszystkich badanych przedsigbiorstw wskazywano na istotna rola
jaka blogi pelnia w komunikacji z otoczeniem. W ich opinii blogi przestaja by¢
narzgdziami pasjonatdow a staja si¢ standardowym kanatem komunikacji.
Wskazywane byly rowniez odpowiedzi na wykorzystanie blogow do celow
prowadzenia akcji promocyjnych. Przeprowadzone badania potwierdzaja
réwniez istotne roznice, jakie mozna zaobserwowaé pomigdzy oficjalng strona
internetowa a blogiem. Blog ma mniej oficjalny charakter niz strona
internetowa. Wszyscy autorzy blogéw, wskazywali, ze nie jest on traktowany
jako miejsce strategiczne w budowaniu masowego wizerunku oferowanych
przez przedsigbiorstwa marek. Ma on przede wszystkim charakter pasjonacki i
jest kierowany do relatywnie niewielkiej czesci konsumentow, ktorych
interesuje pogiebiona wiedza na temat produktow oraz do tych pasjonatow,
ktorzy poszczegodlnych marek moga nie znaé, ale poprzez interesujace tresci
moga zwroci¢ na nie uwage jako na marke przydatna réwniez dla nich. Tematy
wpisow sg roznorodne, aczkolwiek podporzadkowane jednej zasadzie — kazdy
musi dotyczy¢ oferowanych produktéw. We wszystkich przypadkach badane
blogi charakteryzuje nieformalny, zywy, bezposredni jezyk, aktualizowany o
materiaty tekstowe, graficzne i wideo. Cechuje je prostota w obstudze, nie
wymaga od blogera zaawansowanej wiedzy informatycznej, a publikacja
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nowych materialow odbywa sig praktycznie natychmiast po ich stworzeniu i
wprowadzeniu. Trzeba to wyraznie podkreslié, ze z punktu widzenia
uzytecznos$ci takiej strony, liczy si¢ przede wszystkim jej prostota, tatwosc¢
dotarcia przez odwiedzajacych do poszukiwanych informacji, intuicyjna
nawigacja, a takze korzystanie z pewnych przyjetych, dobrze sprawdzajacych si¢
w internecie rozwigzan (zgodno$¢ ze standardami). Tres¢ bloga tatwo mozna
prezentowac¢ i publikowa¢ w innych miejscach w sieci. Na kazdym blogu
znajduja si¢ odsylacze przekierowujace na strong firmowa, a takze m.in.
zaktadka ,,O autorze”, gdzie autor prezentuje wlasna osobg czytelnikom oraz
symbole portali spotecznosciowych, nacisnigcie na ktore powoduje przeniesienie
si¢ na poszczeg6lne profile. Logo poszczegolnych marek jest bardzo widoczne,
autorzy nie kryja powiazan wpiséw z konkretnymi markami.

Autorow poszczegolnych blogéw poproszono o wskazanie celow jakie
ma realizowa¢ blog. Na podstawie uzyskanych informacji, mozna wnioskowac,
7ze sa one bardzo zrdéznicowane, a co za tym idzie kierownictwo i autorzy
blogéw nie do konca sa w stanie sprecyzowac jaka rol¢ maja one odgrywac.
Najczgsciej autorzy jako glowny cel prowadzenia blogow wskazywali na
budowanie relacji z klientami, ale wazne podkreslenia jest to, ze nie poprzez
prezentacj¢ wiedzy reklamowej, a wiedzy faktycznej. Przyktadowo badano blog
dotyczacy importera znanej marki herbaty. W jego tresci propagowano kulturg
picia herbaty, dostarczano preteksty do zainteresowania si¢ jej rodzajami,
kontekstami jej picia. Jako motto bloga mozna uzy¢ zasadg: ,,im wigcej wiemy o
herbacie, tym nam ona bardziej smakuje”. Tak jak juz wczesniej wspomniano
unikano raczej tematyki zwiazanej z podawaniem informacji o
przedsigbiorstwie, a koncentrowano si¢ raczej na wpisach fachowych
powiazanych z konkretnymi produktami. Jako drugi co do wazno$ci podawano
cel zwigzany z zwigkszaniem wiarygodnosci firmy. Moze sig to wydawac dosé¢
niespdjne, gdyz w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw wpisy na temat
funkcjonowania przedsigbiorstwa byly ograniczone do minimum. Jak juz
wspomniano wyzej poszczegdlne blogi maja bowiem charakter tematyczny w
luzny sposob zwiazany z konkretng firma i trudno w ten sposob zwigkszac jej
wiarygodno$¢. Pozostate cele jakie byly wskazywane zwiazane byly z:
budowaniem pozycji firmy jako eksperta w branzy, pozytywne wyrdznianie si¢
na tle konkurencji, generowanie zainteresowania ws$rod potencjalnych
przysztych klientow.
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Rysunek 1. Hierarchia celéw, ktére ma realizowa¢é firmowy blog w opinii
ich autoréw*
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w branzy tle konkurencji wsrod
potencjalnych
przysziych Klientéw

Ankietowane osoby mogly wskaza¢ maksymalnie na trzy gtowne cele, ktore mialy blogi realizowaé (na
rysunku przedstawiono pig¢ najwazniejszych)

Uzyskane rezultaty pokazuja, ze w ponad 2/3 przypadkéw nie
wypracowano  okreslonego regulaminu  dotyczacego treSci  wpisow,
czestotliwos$ci aktualizacji, moderowania komentarza czy innych zagadnien. Nie
przeszkadza to jednak autorom poszczegdélnym blogow w dokonywaniu
aktualizacji wpisOw co najmniej kilka razy w tygodniu (odpowiedz taka
wskazano w 77% analizowanych przedsigbiorstw). Pozostate z nich, ich
aktualizacji dokonywaty kilka razy w miesiacu. Duza czgstotliwose
dokonywanych wpisow nalezy oceniaé bardzo pozytywnie. Gwarantuje to
bowiem sktonno$¢ innych do czgstego powracania do bloga, celem uzyskania
wigkszej ilosci przydatnych informacji. Sktania to rowniez do subskrypcji (np.
przez kanat RSS) i dzielenia si¢ adresem URL serwisu w roéznych miejscach w
sieci. Komentarze sa przez autoréw blogéw moderowane, ale nieocenzurowane,
nie ukazuja si¢ jedynie komentarze nalezace jawnie do ,,spamu”. Zdaniem
autorow pomimo poczytnosci blogu, nie wywoluje on znacznej interakcji
czytelnikow i ich opinie maja niewielki wplyw na zamieszczane na blogu tresci.
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Na przestrzeni czasu w celu uatrakcyjnienia blogdéw dokonano jednej
zasadniczej zmiany, istotnie wzrosta rola odnosnikow do innych, firmowych
stron, jako narzgdzia wykorzystywanego w blogu.

Co bardzo wazne wszystkie badane blogi zostaly zintegrowane z
odpowiednimi mediami spotecznymi, jak Facebook, Twitter, GoldenLine czy
LinkedIn. Odgrywaja one coraz wigksza rolg¢ w promocji biznesu w internecie.
Czytelnicy blogéw powinni mie¢ wigc zapewniony tatwy i szybki sposob
dzielenia si¢ jego tre$cia na tych czy innych portalach, znacznie zwigkszajac w
ten sposob jego obecno$¢ w internecie. W opinii autorow publikacji warto
rowniez rozwazy¢ integracj¢ bloga
z wybranym serwisem mailingowym. Otwiera to mozliwo$¢ budowy listy
wiernych subskrybentow, zainteresowanych omawiana tematyka. Integracja taka
daje mozliwos$¢ szybkiego informowania subskrybentow nie tylko o nowej,
ciekawej tresci, publikowanej na blogach, ale réwniez o oferowanych
promocjach, nowych produktach czy ustugach.

Oprocz poglebionych wywiadow z autorami blogdéw, przeprowadzono
rowniez badania o0so6b zainteresowanych lektura blogéow. Osoby, ktore
odpowiedziaty na pytania zawarte w kwestionariuszu mozna podzieli¢ na grupy:
- ze wzgledu na pte¢: 67% stanowity kobiety, 33% mezczyzni,

- ze wzgledu na wiek: 56% osoby w wieku 25-39 lat, 27% 17-24 lata, 10%
40-64 lata, 6% mlodziez do lat 16, natomiast najmniej liczng grupg
stanowity osoby powyzej 65 r.z. — 1%;

W kwestionariuszu ankiety w pierwszej kolejnosci znalazto sig
pytanie, czy odpowiadajacy jest konsumentem wyrobow marki, ktérej ten Blog
jest poswiecony. Wsrdéd odpowiedzi dominowaty osoby, ktore korzystaja z
oferowanych przez firm¢ produktow, takich wskazan uzyskano niecate 70%.
Pozostale osoby z produktow oferowanych przez przedsigbiorstwa nie
korzystaly. Interesujace moga si¢ wigc w tym przypadku wydawaé motywy,
ktorymi kierowaly si¢ te osoby poswigcajac czas na lektur¢ blogow.
Najczesciej wskazywane byly istotne z punktu widzenia czytelnika informacje
(dotyczace oferowanych przez przedsigbiorstwa marek), zainteresowania i
realizacja hobby oraz styl prezentowany przez blogera. Ten ostatni motyw
wydawacé si¢ moze bardzo istotny, gdyz pokazuje, ze sam bloger odgrywa
bardzo istotna rol¢ w przyciagnigeciu czytelnika, zwlaszcza tego
niekorzystajacego z produktéw firmy. Podobne motywy wskazywaty roéwniez
osoby korzystajace z oferowanych przez przedsigbiorstwa produktow. Przede
wszystkim poszukiwaly one informacji na temat oferty firmy oraz
specjalistycznych  porad dotyczacych produktow, ale niekoniecznie
zwiazanych z konkretna marka (np. sposéb parzenia herbaty czy kawy w
przypadku blogu firmowego importera tychze marek). Przedmiotem duzego
zainteresowania cieszyly si¢ roéwniez roéznego rodzaju konkursy i akcje
promocyjne. Czytelnicy blogdw oczekuja wigc od jego autora, aby
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publikowane tresci cechowal profesjonalizm, a nie reklama. Potwierdzaja to
uzyskane odpowiedzi na temat zalet, jakimi cechuja si¢ autorzy
poszczegdlnych blogdéw. Najczgsciej wymieniano m.in.: wiarygodnos¢
blogerow, ich opiniotworczo$¢, znajomo$¢ tematu na jaki pisza oraz
zaangazowanie. Ponadto wedlug respondentéw blog jest miejscem
atrakcyjnym, taczacym ciekawe tresci w przystepnej formie, czgsto bedac
narzgdziem posrednim migdzy strona blogu, a profilem w serwisie Facebook.
Ankietowane osoby dostrzegaly rowniez korzysci, jakie daja one marce:
popraweg wizerunku oraz nowa formg reklamy.

W kwestionariuszu ankiety starano si¢ rowniez uzyska¢ odpowiedz na
pytanie dotyczace okresu czytania blogu. Najczesciej Blog jest czytany od 2
miesigcy do roku (45%), nastepnie ankietowani deklarowali, ze odwiedzali
strony z blogami kilka razy w ciagu 2 miesigcy (24%), od ponad roku do 2 lat
(9%), a az 21% os6b nie pamigta od jakiego momentu bylo jego czytelnikiem.
Okres czytania Blogu zestawiono z czgstotliwoscia korzystania z Internetu przez
respondentdw. Najwigcej wskazan swiadczacych o czytaniu Bloga od ponad
roku do 2 lat mozna zaobserwowa¢ wsrod osob korzystajacych z Internetu
wielokrotnie w ciagu dnia, nastepnie wérdd osdb korzystajacych z Internetu raz
dziennie. Osoby, ktore do Sieci loguja si¢ kilka razy w tygodniu, czytaja
analizowane blogi od 2 miesigcy do roku. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze mimo
stosunkowo rzadkiego przebywania w Internecie sg one przywiazane do blogow,
odwiedzaja je regularnie. Najwigkszy odsetek odpowiedzi ,bytem/-am raz”
wsrod wszystkich wskazan liczy grupa osob wielokrotnie w ciagu dnia
korzystajacych z Internetu (13,0%) — taka odpowiedz jest udzialem gtownie
0s0b na ogo6t sprawnie poruszajacych si¢ po Sieci, ktorych nie charakteryzuje
przywiazanie do okreslonych stron.

Aby okresli¢ stopien przywiazania czytelnikow do blogu, analizowano
odpowiedzi na pytanie jak dlugo trwa pojedyncza dzienna wizyta na Blogu.
Zdecydowana wigkszo$¢ stanowi odpowiedz ,,5-15 minut” (48%) ,,ponizej 5
minut” (39%), zaledwie 9% w przedziale od 16 do 30 minut” i tylko 3%
powyzej pot godziny. Charakterystyczna cecha blogow firmowych jest
mozliwo$¢ zamieszczenie wlasnego komentarza do postu autora. Zapytano jego
czytelnikow, czy z takiej mozliwosci skorzystali. Ponad trzy czwarte osob
ankietowanych nie pozostawila komentarza. Osoby tak odpowiadajace,
thumaczyly, ze nie mialy ochoty pozostawia¢é komentarza lub byt on
niepotrzebny, na ogét nie udzielaja si¢ na forach lub Blog czytaja bez
komentowania. Osoby, ktore taki komentarz napisaty, chciaty podzieli¢ sig
wlasnymi refleksjami, wypowiedz autora sprowokowala je do odpowiedzi lub
braty udziat w konkursie, ktory wymagat zamieszczenia komentarza.
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Whioski

Wydaje sig, ze blogi w Polsce jeszcze przez dtuzszy czas pozostawac
beda na obrzezach dziatan marketingowych i reklamowych. Oczekiwane
wskazniki i rezultaty komunikacji poprzez blogi (np. zasigg, liczba wpisow,
czestotliwo$¢ wypowiedzi czy prezentacji produktu) rzadko kiedy moga w
opinii ,tradycyjnego” marketingu konkurowa¢ z efektem osiaganym wedtug
wzorcow, do jakich przywykli. Na szczescie zwigksza sig¢ liczba o0sob
odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwie, dla ktérych
stare podejscie do marketingu przestaje by¢ obowiazujacym standardem.
Chociaz marketing poprzez blogi to wciaz zjawisko nowe i nierozpoznane, to
dla wielu stalo si¢ jasne, ze jest to forma komunikacji przedsigbiorstwa z
otoczeniem, ktorag warto podejmowaé. Badane blogi przede wszystkim
wykorzystywane sa do komunikacji z klientem (zaréwno rzeczywistym, jak i
potencjalnym) i stanowia narzedzie public relations sluzace do budowania
relacji z klientami.

Analizowane blogi maja przede wszystkim charakter ekspercki. Tresci
publikowane na blogach miaty charakter tematyczny powiazany z oferowanymi
przez przedsigbiorstwa produktami. Bardzo rzadko wykorzystywano tresci
blogu do publikowania informacji o firmie. Ma on przede wszystkim charakter
pasjonacki i jest kierowany do relatywnie niewielkiej czesci konsumentow,
ktérych interesuje poglebiona wiedza na temat produktow oraz do tych
pasjonatow, ktorzy poszczegdlnych marek moga nie znaé, ale poprzez
interesujace tresci moga zwrocic na nie uwagg jako na marke przydatng rowniez
dla nich. Cechuje go prostota w obstudze, nie wymaga od blogera
zaawansowanej wiedzy informatyczne;j.

Wydaje sig, ze blog to idealne miejsce do prezentowania swoich
produktéw lub ustug. Przedstawiajac konkretne produkty mozna wykorzystac
tekst, zdjecia czy filmy video, a takze umies$ci¢ swoje osobiste opinie na temat
produktow, czy wyniki testow uzytkowania tych produktow. Ponadto jezeli
konkurencja prowadzi jedynie tradycyjne strony WWW, blog z pewnoscia
wyrdzni firme na tle konkurencji. Z blogiem nierozlacznie zwiazany jest kanat
RSS, ktory mozna roéwniez zastosowa¢ na swojej tradycyjnej stronie
internetowe;j.

Blogi pomagaja zarzadza¢ online wizerunkiem firmy. Publikujac
pozytywne opinie zadowolonych pracownikow mozna kreowac si¢ jako solidny
i wiarygodny pracodawca. Piszac o nowych produktach i technologiach mozna
pozycjonowac sig jako lider i ekspert w branzy. Wydaje si¢ wigc, ze rola blogow
firmowych jako nowoczesnego narzedzia PR bedzie stopniowo zwigkszata sig,
daje bowiem mozliwosci budowania wiarygodnego wizerunku firmy, przy
niewielkich naktadach finansowych. Dodatkowo pozwala na przekazanie
bardziej ztozonych komunikatow i1 nawiazanie dialogu z potencjalnymi
klientami.

524



Literatura

1. Brzostek- Pawtowska J., Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych
w dobie Web 2.0 1 Web 3.0, Elektronika, nr 3/2011.

2. Cywinska-Milonas M., Blogi. Ujecie psychologiczne. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 2012Mazurek G., Blogi i wirtualne spotecznosci.
Wykorzystanie w marketingu. Wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2008.

3. Muszynska J., Jak prowadzi¢ tani i skuteczny marketing w czasach kryzysu
gospodarczego, Wydawnictwo AUDITOR, Warszawa 2010.

4. Wibbels A., Prowadz blog! Przewodnik dla matych firm, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2007.

5. Wright J., Blogowania w biznesie. Rewolucyjny sposob na zwigkszenie sprzedazy,
zbudowanie marki 1 osiagnigcie spektakularnych sukceséw, Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007.

Summary

The main objective of this paper is to present the use of corporate blogs by the surveyed
companies. In addition, the study sought to determine the nature of the content appearing
on the blog entries, determine the impact of blogs for communication within the
organization and identify the benefits of creating the image of the company. Tested blogs
are primarily used to communicate with customers (both actual and potential), and a
public relations tool for building customer relationships. Analyzed blogs are primarily
expert with the content of the blogs linked to the thematic nature of the products offered
by the companies. They were seldom used to publish information about the company
itself. It has primarily a passionate character and is directed to a relatively small
proportion of consumers who are interested in in-depth knowledge of the products and to
those enthusiasts who are not familiar with particular brands, but with use of interesting
blogs content can be useful for them too.
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