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i marketing?

Streszczenie

Podjete tu rozwazania skupiaja si¢ woko! analizy przebiegu ewolucji nowych technik przekazy-
wania informacji, z polozeniem szczeg6lnego nacisku na przemiany w dziedzinie komunikowa-
nia si¢. Celem artykutu jest zaprezentowanie procesu rozwoju systemu komunikacji za posred-
nictwem Internetu, a w szczegdlnosci za posrednictwem blogéw. W badaniach podjeto sie
préby przeanalizowania przeobrazania si¢ blogosfery na tle jej wplywu na procesy komunika-
cyjne oraz komunikacje marketingowa. Oceniono socjologiczne zjawiska przeobrazania sie
Internetu, a szczegdlna uwage badawcza skoncentrowano na dynamicznej adaptacji nowych
metod i form przekazu oferowanych w blogosferze w korelacji do mechanizméw zachowan
spoteczenstwa sieciowego.
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Blogosphere - how the Internet has changed communication and marketing?
(based on the thesis: The usage of online marketing tools in a Polish culinary
blogosphere)

Abstract

The idea of this research is to analyze the evolution of the new information transmission tech-
niques, involving the special emphasis on changes in the field of communication. What is more,
the development of the blogosphere is presented on the background of its influence on com-
munication process. The purpose of this study is to identify relationships between development
of blogosphere, communication and marketing communication. This research provides valua-
ble information regarding the sociological phenomenon of transformation of the Internet. The
overall approach is focused on dynamic adaptation of new methods and new form of communi-
cation offered on blogosphere in correlation to the mechanisms of social behavior network.

Rey words: blogosphere, blogs, Internet, communication, marketing, online marketing.

Wprowadzenie

Czy jesteSmy w stanie okredli¢, jakie zmiany zachowari i stylu zycia wspoélczesnego
konsumenta niesie za soba rozwdj globalnej sieci? Czy korzystanie z Internetu stato sig
juz nawykiem konsumentéw? Czy firmy zmieniaja przez to model podejécia do biznesu
i komunikacji marketingowej? I wreszcie, czy charakter twérczosci blogera moze byé
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realnym przykladem realizacji zalozeri biznesowych wynikajacych z masowego cha-
rakteru Internetu?

Rozwazania nad digitalizacja wszelkich obszaréw zycia pozwolily autorce na
zaobserwowanie zjawisk, ktdre sa wyjasnieniem odejscia od jednokierunkowych srod-
kéw masowego przekazu i realizacji jednych z podstawowych funkcji Internetu —
interaktywnosci i partycypacji w mediach, gdzie nadawcy i odbiorcy sa jednoczeénie
twoércami. Internet jest w tym wymiarze miejscem, gdzie o wiele swobodniej niz
w Swiecie rzeczywistym mozna dostosowywac odpowiednie strategie marketingowe
do odrebnych segmentéw rynku.

Zyjemy w czasach, kiedy postep techniczny pozwala nam na coraz atwiejsze
zaspokajanie niemal kazdej potrzeby — w takim wymiarze moze si¢ zatem rodzi¢
pytanie o wspolczesna istote i tryb funkcjonowania marketingu. Zadaniem marketingu
juz od momentu jego powstania bylto zwiekszenie sprzedazy, wiec jak on dziala w tej
chwili? Co sie dzieje, kiedy w dobie tak dynamicznych zmian, rynki tak bardzo nasy-
cone sa réznorodnoscia produktéw i ustug? Czy przedsigbiorstwa sa w stanie nadazyc
za swoimi klientami?

Aby przedsiebiorstwo moglo teraz realnie ubiegac sie o klientéw, powinno liczyé
si¢ z tym, ze musi mie¢ w zanadrzu ogromna palete przymiotéw, za pomoca ktérych
moze faktycznie konkurowac z innymi firmami. Stosowanie tradycyjnych instrumen-
téw marketingu mix, czyli ceny, produktu, dystrybucji oraz reklamy i promocji, to
dzisiaj kropla w marketingowym morzu dziatari. Na arene wchodzi teraz marketing
internetowy, a wraz z nim jego mechanizmy wykorzystywane miedzy innymi w blo-
gosferze.

~Internet is the message”, czyli internet i jego wkiad
w system komunikaciji

Marshall McLuhan byt jednym z pierwszych teoretyk6w nowych mediéw, ktéry prze-
widywal, ze Swiat ksztattowany przez konsekwencje, jakie dato wprowadzenie druku
na papierze, w przysztosci bedzie ewoluowat dzieki mediom elektronicznym. Jego
teori¢ skraca sie czesto do jednego i tym samym jego najbardziej stynnego zdania:
,The medium is the message™, ktére przettumaczone na polski mogloby najproscie;
brzmiec: ,Przekaznik jest przekazem”. Roncepcja ta zaklada, ze charakterystyka danego
srodka spotecznego przekazu bardziej wplywa na zbiorowa $wiadomo$¢ niz sama
tre$¢ przez niego wytworzona, a srodek przekazu nie tylko ksztaltuje tresci, ale takze
zmienia odbiorce. Dla kanadyjskiego badacza media byty jakoby przedtuzeniem ludz-
kiego ciala i zmystéw, a wszelkie nowe mozliwosci i pola dziatania czlowieka tworza
nowy model komunikacji spotecznej. Zbiorowa $wiadomos$¢, ktéra utworzyla sie jako

! M. McLuhan, Wybdr pism, thum. K. Jakubowicz, Wydawnictwo Artystyczne i Filmowe, War-
szawa 1975, s. 10.
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nastepstwo ciagtego poszerzania mozliwosci technologicznych, jest najbardziej zauwa-
zalna w przypadku wirtualnej przestrzeni komunikacyjnej — Internetu.

Internet to jedyne w swoim rodzaju medium masowego przekazu, ktére okazato
sie niezwykle rozwojowe na plaszczyinie socjologicznej, poniewaz w bardzo szybkim
tempie zaczeto wplywad na wiele aspektéw zycia spotecznego. W tym duchu Petr Hejl
tak oto zdefiniowat Internet: ,policentryczny system socjokulturowy, ktéry posiada
granice przez réznice miedzy byciem a niebyciem jego uzytkownikiem™. Mozna zatem
powiedzie¢, ze Internet jest niczym organizm, jego za$ pelnowartosciowe czesci
skladowe powstaja niezaleznie od siebie, tworzac jedna wielka cyberprzestrzen, do
ktérej nalezy spoteczenstwo sieciowe.

Nawiazujac do uzytkownikéw Internetu, a w szerszym ujeciu do spoleczenistwa
sieciowego, nie sposéb nie wspomnie¢ Manuela Castellsa, ktéry swa koncepcje
spoleczenstwa sieciowego rozpropagowat juz w pierwszej polowie lat 90. ubiegtego
wieku. Jego teoria jest niejako wstepem do badan nad zmianami w dziedzinach
gospodarki informacyjnej i spoleczenstwa informacyjnego, gdzie cyfrowe technologie
dominuja nad wszelkimi dziedzinami zycia cztowieka. W takim spoleczeristwie docho-
dzi do dezintegracji tradycyjnie uksztalttowanych grup spolecznych, bowiem rozwdj
technologii niesie za soba nieodwracalny juz proces homogenizowania catego $wiata
w jedna globalna wioske. Jest to procedura, ktérej Swiadkiem jest kazdy z nas, po-
niewaz dynamiczna informatyzacja stanowi nieodlaczny element funkcjonowania
wspdlczesnego Swiata. Tym samym Internet przestaje byé wylacznie siecia, a staje si¢
ogromnym narzedziem porozumiewania sie ludzi, ktére w duzym stopniu tworzy rze-
czywisto$¢ spoteczna®. Biorac pod uwage, ze zyjemy w Swiecie, gdzie kazda informacje,
niezaleznie od jej zawartoéci, mozemy zamieni¢ na jej wersje w zapisie zero-jedynko-
wym, stajemy przed mozliwoscia ,przekodowania catego uniwersum komunikacji™.
Sie¢ stworzyta wirtualny obszar komunikacyjny i odpowiada za ksztaltowanie sie nie-
znanych jeszcze 20 lat temu elementéw okolicznosci komunikacyjnych.

Ewolucja oblicza Internetu sprowadza sie do tego, ze jego uzytkownicy wspéltwo-
rza treSci w nim zawarte, a co nawet wazniejsze, wspoétdecyduja o ich eksponowaniu.
Internauci to takze aktywni odbiorcy, ktérzy coraz czesciej korzystaja z tradycyjnych
mediéw za posrednictwem sieci — czytaja prase, stuchaja radia, ogladaja ulubiony pro-
gram telewizyjny, czy robig zakupy’. Jednostronno$¢ komunikowania charaktery-
zujaca media analogowe, w Internecie ustepuje miejsca wielostronnosci. Daje ona
odbiorcy nie tylko mozliwos¢ biernego uzytkowania WWW, lecz réwniez aktywnego
uczestnictwa w jego tworzeniu.

2 M. Graszewicz, D. Lewiriski, Wstep do systemowej teorii Internetu [w:] Nowe media we
wspotczesnym spoleczeristwie, red. M. Jezinski, A. Seklecka, .. Wojtkowski, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu im. Mikotaja Kopernika, Torun 2011, s. 13.

3 J. Adamczyk, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej [w:] Komunikacja mar-
ketingowa — ksztaltowanie spoteczeristwa konsumpcyjnego?, red. T. Goban-Rlas, Wyzsza
Szkota Handlowa w Radomiu, Radom 2006, s. 369.

4 Jbidem, s. 19.

5 D. Raznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 19.
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Cyberspoleczenistwo zaczelo aktywnie korzystaé z zasobow sieci w momencie,
gdy zaczely powstawac pierwsze serwisy ustugowe, tj. sklepy internetowe czy komu-
nikatory. To wtedy wlasnie na arene hipermedialnego $rodowiska komputerowego
weszta komunikacja marketingowa®. To, ze zasieg Internetu stale sie zwieksza, jest jed-
nym z podstawowych dowoddéw na to, ze rola sieci wciaz rosnie. Rewolucja cyfrowa
zmienita wszystko — sposoby tworzenia, szukania i przechowywania tresci, a takze kry-
tyki i dzielenia si¢ informacjami.

Wedlug Jana W. Wiktora rok dla Internetu to siedem lat w rozwoju Swiata nie-
cybernetycznego’. Internet, jak zadne inne z istniejacych dotychczas mediéw, oferuje
niezwykle obszerna platforme do prowadzenia i zintegrowania w jednym miejscu
dziatan marketingowych, ale w warunkach ciggltych zmian narzedzia e-marketingu
weciaz sie modyfikuja®.

1. Jak Internet zmienit proces komunikacji firm
z konsumentami?

Zwigkszajacy sie zasieg globalnej sieci komputerowej niesie za soba diametralne
zmiany zachowan i stylu zycia wspétczesnego konsumenta. Internet nie jest juz tylko
wirtualnym $wiatem, dostepnym dla ograniczonego grona odbiorcéw. Teraz stal sie
niemal miejscem zycia wielu uzytkownikéw. To do Internetu przenosza si¢ kontakty
miedzyludzkie, to tu zawiera si¢ nowe znajomosci, przez co zmienit si¢ sposéb, w jaki
sie komunikujemy. W Internecie obejrzymy film, przeczytamy ksiazke, sprawdzimy
rozklad jazdy komunikacji miejskiej, zarezerwujemy bilety na spektakl teatralny,
a z pomoca kursora zwiedzimy najdalsze zakatki Swiata. Ale co najwazniejsze, wszyst-
kie wymienione rzeczy nie sa juz tylko dostepne wirtualnie. Teraz kazda z nich moze-
my kupi¢, albowiem do Internetu przeniosty sie wszelkie mozliwe transakcje handlowe.
Niewatpliwie znajduje to swoje odzwierciedlenie w nowych postawach zakupowych
konsumentéw, a takze odmiennych sposobach konsumpcji. Wcale nie dziwi wigc fakt,
ze tak naprawde trudno dzi$ znalez¢ firme, ktdra nie ma wtasnej strony internetowe;.
Internet jawi sie bowiem nie tylko jako najszersze i wrecz nieograniczone Zrédio
informacji, ale takze jako platforma niesamowitych mozliwosci rozwoju przedsiebior-
czoéci. | podobnie jak wzrasta liczba internautéw, tak samo wzrasta liczba podmiotéw,
ktére wykorzystuja sie¢ w dziataniach marketingowych’.

Marketing internetowy, zwany takze marketingiem online lub e-marketingiem,
moze zostac prosto zdefiniowany przez stwierdzenie, ze sprowadza si¢ on do osiagania

6 J. Adamczyk, op. cit., s. 367.

? JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 233.

8 J. Adamczyk, op. cit., s. 368.

9 D. Raznowski, Nowy marketing, VFP Communications Ltd., Warszawa 2008, s. 10-11.
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celéw marketingowych poprzez zastosowanie technologii komunikacji cyfrowe;j'.
W takim ujeciu marketing internetowy odnosi sie do perspektywy, wedtug ktérej
Internet moze by¢ uzywany w polaczeniu z innymi tradycyjnymi noénikami marke-
tingu. Marketing jest koncepcja takiego zarzadzania firma, ktéra pozwala jej na prze-
trwanie i rozwijanie si¢ w warunkach konkurencji rynkowej dzieki umiejetnosci
spelniania potrzeb konsumentéw''. Internet staje sie w tym rozumieniu miejscem,
gdzie mozna realizowac strategie marketingowe przystosowane do potrzeb innych
i tak naprawde bardzo skonkretyzowanych segmentéw rynku. Gtéwnym motywem
stosowania Internetu przez firmy wydaje sie che¢ osiagania przychodoéw z tytutu
dostarczania konsumentom okreslonych wartosci'2. Mozna tym samym powiedziec, ze
rynki indywidualizuja sie¢, bowiem skladaja si¢ z ludzi, a nie ze zwyklych sektoréw
demograficznych, jak w przypadku tradycyjnego marketingu.

Sam Bill Gates mial stwierdzi¢, ze Internet jest jak Eldorado XXI wieku — i nie
mylit sie. Za potega Internetu stoi pewien niezaprzeczalny fakt — jest to rynek, ktéry
liczy juz teraz prawie 3,6 miliarda uzytkownikéw na calym Swiecie®, ktérzy moga
kupowac przez 24 godziny na dobe, przez 365 dni w roku. Zadne inne media nie dadza
przedsiebiorcy szansy na dotarcie do tak wielkiej liczby potencjalnych klientow.
Dodatkowo Internet skraca czas niezbedny do przeprowadzenia transakcji oraz
dotarcia produktu do klienta, co niejednokrotnie sktania do ponawiania zakup6w.
W tym Swietle marketing internetowy jawi sie jako nastepstwo konkretnych krokow,
ktére pomoga w zidentyfikowaniu potencjalnego konsumenta — dzieje sie to dzieki nie-
bagatelnym i poteznym $rodkom oferowanym przez globalna sie¢ komputerowa. Roz-
woj Internetu spowodowat powstanie prawdziwego e-rynku, czyli takiego, ktory jest
,wirtualna sfera, gdzie produkty i ushugi istnieja jako cyfrowe informacje”*. Wedtug
Janusza Wielkiego taki rynek charakteryzuje sie: wszechobecnoscia, fatwoscia dostepu
do informacji oraz niskimi kosztami transakcji'®.

Na wirtualnym rynku mamy do czynienia z handlem wirtualnym, zwanym elek-
tronicznym lub e-commerce. ,W wezszym znaczeniu jest to sposdb sprzedawania
i kupowania produktéw i ustug z wykorzystaniem srodkéw elektronicznych za posred-

10" D. Chaffe, E-Business and E-Commerce Management: Strategy, Implementation and Prac-
tice, FT Prentice Hall, Harlow, England 2007, s. 339.

11 S. Raczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzqdcze i systemowe
z przyktadami, ODDR, Gdansk 2008, s. 15.

12 A. Bajdak, Internet w marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003,
s. 139.

3" Liczba internaut6w liczona na podstawie Internet World Stats wynosita w lutym 2013 roku
2,4 miliarda oséb; w czerwcu 2016 roku liczba ta wzrosta do 3,6 miliarda oséb, http://www.in-
ternetworldstats.com/stats.htm [dostep: 6.10.2016].

4 J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa 2000, s. 119-120.
5 JF. Rayport, JJ. Sviokla, Managing in the Marketplace, ,Harvard Business Review”,
listopad—grudzieri 1994, nr 72(6), s. 141-150, cyt. za: E. Frackiewicz, Marketing internetowy,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 24.

16 J. Wielki, op. cit., s. 56.
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nictwem Internetu”’. Jesli chcemy jednak spojrzeé na to zjawisko szerzej, warto wspo-
mnie¢, ze za handlem elektronicznym kryja sie tak naprawde wszelkie transakcje
handlowe, zawierane za pomoca sieci teleinformatycznych, potaczone z dokonywa-
niem platnosci za oferowane produkty i ustugi. Te transakcje dokonywane sa oczy-
wiscie bez koniecznoéci bezposredniego kontaktu miedzy stronami. Dynamiczny
rozwdéj e-handlu zdaje sie naturalnym nastepstwem stylu zycia, jaki przyjmuje teraz
wigkszos$¢ konsumentéw. Za kupowaniem i sprzedawaniem przez Internet stoja nie
tylko wygoda, ale takze oszczedno$é czasuy, tak wazna we wciaz galopujacym Swiecie.

Ramil Bartczak wskazal, ze najistotniejszym bodZcem narzucajacym przyspiesze-
nie wzrostu wartosci rynku w sieci jest postepujaca digitalizacja zakupéw. Wciaz
obserwujemy eskalacje liczby internaut6w, ale co w tym momencie nawet wazniejsze,
z sieci korzystamy intensywniej niz kiedykolwiek wcze$niej — i to gtéwnie dzigki
urzadzeniom mobilnym. Tak bardzo dynamiczny rozwdj kanatéw mobilnych taczy sie
z tym, ze umozliwiaja one dostep do informacji z dowolnego miejsca, w ktérym w tym
momencie uzytkownik sie znajduje. Jest to ogromny atut dla przedsigbiorstw, ktére
wykorzystaja szanse¢ kontaktu z klientami korzystajacymi ze smartfonéw, zanim zrobi
to konkurencja — zwlaszcza w sytuacji, gdy juz teraz mozemy kupowac i placi¢ za
towary dzieki bankowym aplikacjom mobilnym'.

Internet charakteryzuje sie ogromnym potencjalem opracowania i zapewnienia
odpowiednich wartoéci dla klienta. Wedtug Ewy Frackiewicz uzytkowanie Internetu
w tych celach wspomaga realizacje tzw. dziatan ,,pieciu C”, ktére dzieki uwzglednieniu
specyfiki marketingu internetowego sa nowym ujeciem marketingu-mix. ,Pie¢ C”
mozemy uznac za cechy Internetu, ktére wskazuja jak e-marketing moze i powinien
by¢ wykorzystany przez wszystkie podmioty obecne na rynku. Sa to:

I.  Coordination, czyli zadania w sferze koordynacji proces6w decyzyjnych w przed-
siebiorstwie.
II. Commerce, czyli obrét handlowy pozwalajacy na obnizenie kosztéw transakcji

i poszerzenie rynkow docelowych.

II. Community, czyli budowanie wspdlnoty, co jest latwiejsze w Internecie niz

w $wiecie rzeczywistym.

IV. Content, czyli prezentacja tresci informacyjnych, ktére w Internecie moga tak
naprawde dotyczy¢ nieograniczonej liczby tematéw.

V. Communication, czyli sposoby komunikacji, ktére pozwalaja na wymiane komu-
nikatéw elektronicznych w czasie rzeczywistym z dowolna liczba odbiorcéw™.

17 E. Frackiewicz, op. cit., s. 113.

8 Raport interaktywnie.com: E-commerce, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-
-interaktywnie-com/raport-interaktywnie-com-e-commerce-247357, s. 38-39 [dostep: 14.02.2014].
19 E. Frackiewicz, op. cit., s. 17.
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Charakterystyka komunikacji marketingowej w Internecie

Na czym polega sita e-marketingu? Co sprawilo, ze to dzigki Internetowi wiele firm
zapewnilto sobie rynkowy sukces? Potezny potencjal firm inwestujacych w handel
w Internecie i wykorzystujacych narzedzia e-marketingu sprowadza si¢ gléwnie do
tego, ze ten rodzaj dziatalnoéci praktycznie nie ma zadnych ograniczen. Dzié dotarcie
z reklama produktéw i promocja firmy jest mozliwe do i z kazdego zakatka $wiata. Tak
naprawde wszystko zalezy od tego, czy firma potrafi odpowiednio dobra¢ narzedzia
i wykorzysta¢ wszystkie mozliwosci, jakie niesie za soba e-marketing.

Dziatania marketingowe opieraja sie na obserwacji rynku i podjeciu odpowied-
nich decyzji. Przy tempie zachodzacych na rynku zmian i wciaz rosnacej konkurencji
coraz trudniejsze okazuje sie osiagniecie zamierzonych przez przedsiebiorstwo celéw.
W takich warunkach Internet okazuje si¢ dla firm prowadzacych dziatalnos¢ gospo-
darcza efektywnym narzedziem, stuzacym nie tylko do zarzadzania relacjami z klien-
tami czy dostawcami, lecz réwniez badaniem otoczenia marketingowego®.

Interaktywnosé, szybkos¢, brak granic, globalny i masowy charakter Internetu
sprawiaja, ze utworzyl sie swoisty model biznesu i komunikacji z otoczeniem marke-
tingowym. Ronsument ma dzi§ mozliwoé¢ bez wychodzenia z domu, znalezienia réz-
norodnych informacji, pochodzacych z wielorakich zrédet, przy czym czas czy miejsce
nie stanowia dla niego zadnej granicy w gromadzeniu, selekcjonowaniu czy przetwa-
rzaniu informacji. Konsument ma mozliwos¢ pelnej kontroli nad procesem realizacji
transakcji, przy czym oszczedza czas. To samo tyczy si¢ przedsigbiorcy, ktéry teraz
dodatkowo moze z tatwoscia dostosowac sie do potrzeb odbiorcéw, poznaé swoich
klientéw znacznie lepiej niz dotychczas. Te przedsiebiorstwa, ktére uzywaja Internetu
w swojej dziatalnosci, moga oferowac swoim klientom cenna warto$¢ dodatkowa —
wygode zakupu, czyli dostepu do oferty, mozliwosci ztozenia i realizacji zamowienia,
nieograniczonej ani czasem, ani miejscem. W Internecie klient zyskuje jedyna w swo-
im rodzaju mozliwoé¢ dostepu do informacji o produktach i ustugach oferowanych
przez firmy i moze te oferty swobodnie poréwnywac i finalnie dokona¢ najbardziej
optymalnego dla siebie wyboru.

Przedsiebiorstwa, ktére chca osiagnac¢ sukces, czesto przenosza cze$¢ swojej
dziatalnosci do Internetu, a od momentu, kiedy zaczeto wykorzystywac sie¢ w celach
komercyjnych, nieustannie wzrasta liczba firm korzystajacych z Internetu w dziala-
niach marketingowych. Internet stal si¢ atrakcyjny nie tylko ze wzgledu na swoja site
przebicia, lecz takze ze wzgledu na relatywnie niskie koszty i mozliwos¢ stosowania
strategii zindywidualizowanych, czyli takich, w ktérych dzialania sa dostosowywane
do oczekiwan konsumentéw. Takie podejscie zwigksza satysfakeje klienta i wzmacnia
lub buduje jego lojalno$¢ wobec firmy. Dominik Raznowski trafnie stwierdzit, ze
»gospodarka internetowa przesuwa ciezar komunikacji z kuszenia atrakcyjna oferta na

20 Jbidem, s. 19.
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rozwigzywanie potrzeb i probleméw klienta”!

— dzieje sie to w momencie, kiedy
wzrost znaczenia informacji powoduje, ze klient samoistnie i samodzielnie odkrywa
swoje potrzeby. Internet jest w tym wymiarze miejscem, gdzie o wiele swobodniej niz
w $wiecie rzeczywistym mozna dostosowywaé odpowiednie strategie marketingowe
do odrebnych segmentéw rynku. Zeby dostosowaé przekaz do potrzeb konkretnych
jednostek, rezygnuje sie z komunikacji skierowanej do masowego odbiorcy, ktéra
zastepuja komunikaty konstytuowane na podstawie wiedzy na temat tego, co mysli,
wie, odczuwa i czyni odbiorca?’. Takie zjawisko odbywa sie przede wszystkim
w momencie zawierania transakcji, kiedy to rejestrujac swoj zakup, konsument prze-
staje by¢ tylko anonimowym klientem. Dzigki temu przedsiebiorstwa dzialajace
w Internecie musza by¢ zorientowane na komunikacje partnerska ze swoimi klientami,
dzigki ktérej jest budowana pewna spotecznosé czy tez zaangazowanie podkreslajace
relacje pomiedzy konsumentem a marka. Wplywa to wyraznie na model biznesowy,
ktéry jest zorientowany na kreowanie lojalnych klientéw, a nie tylko jednorazowego
aktu sprzedazy®.

Firmy coraz chetniej i $mielej korzystaja z sieci, a z roku na rok rosna budzety prze-
znaczone na komunikacje marek w Internecie. Dzieje sie tak, poniewaz uzmystowiono
sobie, ze jego prawidtowe wykorzystanie pozytywnie wplywa na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa, a poprzez ustanawianie jedynego w swoim rodzaju kanalu komu-
nikacji z klientem tworzy sie jednoczeénie dodatkowy kanat zbytu. Bowiem za e-mar-
ketingiem stoi nie tylko usprawnianie kanatu komunikacji firmy z klientem — dziatania
marketingu online maja tez na celu promocje, wzmacnianie wizerunku organizacji.
Dlatego wlasnie te przedsiebiorstwa, ktére chca osiagnac sukces, czesto przenosza
cze$é swojej dziatalnosci do Internetu lub tworza od podstaw catkowicie nowe biz-
nesy, oparte wylacznie na dziatalnosci w sieci. Kaznowski wskazat, ze ,niski prog wej-
$cia do biznesu sieciowego sprawia, ze w sieci dziata bardzo duza liczba podmiotéw™.
7 marketingowego punktu widzenia Internet jest bodZcem, ktéry popycha kolejne sek-
tory gospodarki oraz biznesu, by konkurowaly ze soba o coraz to skuteczniejsze spo-
soby zabiegania o klientéw. Nalezy jednak pamietaé, ze jako$¢ wymiany informacji,
jaka zyskuje sie dzigki wykorzystaniu sieci, w znaczacy sposéb zmienia organizacje
przedsiebiorstwa — dotyczy to przede wszystkim etapéw zaopatrzenia, zbytu towaru
i produkcji®®. Wykorzystanie Internetu zmienia takze spos6b funkcjonowania firm od
zaplecza, a dzigki przyspieszeniu wymiany informacji wplywa na wysoka koordynacje
pracy.

2t D. Kaznowski, op. cit., s. 43.

22 A. Rylko-Rurpiewska, Reklama jako sztuka powtdrzen, Novae Res, Gdynia 2016, s. 341.
Autorka podaje w ksiazce wiele przgktadéw zindywidualizowanego podejscia do konsumenta,
ktére jest widoczne zar6wno w mediach nowych, jak i zmieniajacych si¢ pod wplywem komu-
nikacji w mediach cyfrowych nosnikéw tradycyjnych. Por. ibidem, s. 243—405.

3 Ibidem.

2 D. Kaznowski, op. cit., s. 35.

% E. Frackiewicz, op. cit., s. 91.
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Dlaczego blogosfera? Blogi jako ptaszczyzna wykorzystania
dziatan marketingowych

Na arenie marketingu internetowego od kilku lat obserwujemy ogromne zmiany. Nie-
ustannie si¢ on rozwija, bez przerwy wylaniaja si¢ nowe rozwiazania i narzedzia, ktére
przedsiebiorcy $miato wykorzystuja do promocji swojego przedsiebiorstwa w sieci.
7. punktu widzenia przedsiebiorstw zintegrowana komunikacja marketingowa odgry-
wa bardzo znaczaca role, bowiem wplywa na postawy konsumentéw, ktére sa
waznym skladnikiem wizerunku marki. Nie dziwi wiec stwierdzenie, ze marketing
ogdtem to ciagte pytanie o nowe rozwiazania i nieprzerwane poszukiwania innowacyj-
nych sposobéw na wyréznienie sie od konkurencji, nabudowanie relacji z klientami
i na podbijanie nowych rynkéw. Dla tej analizy szczegdlne znaczenie ma pewien trend,
ktory zostat dostrzezony przez dzialy marketingowe — coraz czesciej do dziatan
w Internecie wykorzystuje sie blogi.

Od kilku lat polska blogosfera ewoluuje i zyskuje coraz bardziej na popularnosci.
Jest wiarygodnym Zrédltem informacji oraz medium opiniotwérczym juz nie tylko
wérdd okreslonych grup zainteresowan i w $rodowisku specjalistéw, lecz zaczyna
réwniez odgrywac istotna role w znacznie szerszej, masowej skali. Ostatnimi czasy
coraz wiecej firm uwzglednia w swoich dziataniach wspétprace z blogerami, a kam-
panie z ich udziatem sa prowadzone w zasadzie na kazdego typu blogach: modowych,
lifestylowych, parentingowych, technologicznych, kulinarnych. O takich kampaniach
shyszy sie coraz czesciej, bowiem wiele firm dostrzeglo potencjat tych witryn, ktére bez
watpienia charakteryzuja sie wiecksza niz w przypadku normalnych stron interneto-
wych liczba interakcji, wciaz wydtuzajacym sie czasem, ktdry internauci spedzaja na
blogu, rosnaca z miesiaca na miesigc unikalna liczba uzytkownikéw odwiedzajacych
blog. Co dodatkowo zacheca firmy do nawiazywania wspétpracy, to fakt, iz zaczeto
zauwazac, ze dzisiejszy bloger to prawdziwy i szeroko rozpoznawalny lider opinii®.
W ostatnich latach czes$¢ bloger6w awansowata bowiem do tej grupy i przez to znalezli
sie oni na marketingowym celowniku tych, ktérzy chca wykorzysta¢ potencjat pro-
mocyjny tkwiacy w blogach.

Jak wynika z raportu pt. Blogerzy w Polsce 2013 — znajomos¢, wizerunek, zna-
czenie, ktory skupia sie¢ na analizie polskiej blogosfery z perspektywy internautow,
potowa z nich czyta blogi co najmniej raz na miesiac, a juz co trzeci respondent kieruje
sie rekomendacjami z bloga podczas zakupéw?. Jak zauwazyta Dominika Maison:

Bloger staje sie interesujacym polaczeniem «zwyktego cztowiekay, ktéry sam z whasnej ini-
cjatywy przekazuje innym informacje o swoich do$wiadczeniach (czesto konsumenckich),

% A. Przeidziek, Rozwdj blogéw w Polsce i wspéipraca z blogerami [w:] Marketing w sieci —
podstawowe zagadnienia, inspiracje i przyktady, Rrakéw 2011, http://www.marketingw-
sieci-szkolenia.pl/upload/MWS-WSE.pdf, s. 36 [dostep: 17.03.2014].

2T Blogerzy w Polsce 2013 — znajomosé, wizerunek, znaczenie, http://pbi.org.pl/aktualno-
sci/Blogerzy%20w%20Polsce%202013%20(18kwil3).pdf [dostep: 17.03.2014].
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a réwnoczesnie jest czesto liderem opinii, gdyz zazwyczaj zna si¢ na czyms troche lepiej niz
inni i wlaénie ta wiedza prébuije sie dzielié ze swoimi czytelnikami®.

Maison podkreslita, ze w tym wymiarze blogi sa niezwykle silnie oddzialujacym
narzedziem bezposredniej komunikacji miedzy konsumentami, a gros czytajacych
blogi chetnie korzysta z wiedzy przekazywanej na nich przez ich autoréw.

Oddzialywanie bloger6w na konsumentéw ujawnia si¢ czesciej jako umiejetnosé
zniechecania ich do zakupu jakiego$ produktu — wigksza jest bowiem szansa, ze inter-
nauta pod wyplywem negatywnego recenzji nie zdecyduje sie na zakup lub tez odwré-
ci sie od firmy, niz kupi co$ po przeczytaniu promujacych opinii*’. Andrzej Garapich
shusznie przy tym zauwazyl, ze blogosfera cho¢ ma dzisiaj wigkszy zasieg niz wszystkie
media uznawane za wiarygodne, tj. tradycyjne wydania gazet czy telewizje informacyj-
ne, to i tak ,dopiero kilka lat temu bloger6w uznano za pelnoprawnych uczestnikéw
branzy internetowej i potraktowano blogosfere jako wiarygodna przestrzen reklamo-
wa”. W zwiazku z tym mozna $mialo stwierdzi¢, ze dzi§ marketerzy nie zastanawiaja
sie, czy wspodtpracowad z blogerem, a raczej pytaja, jak z nim wspélpracowad, by
osiggna¢ wymierne efekty.

Adam Przeidziek wskazal, ze polskie blogi kojarzone z jaskrawymi ,blogaskami”
nastolatek juz dawno odeszty w zapomnienie, teraz w blogosferze kréluja pasjonaci
i hobbysci, celebryci i politycy, a co wazne, takze i eksperci, ktérzy dziela sie z inter-
nautami swoja wiedza w danej dziedzinie. Blogi przeszly tym samym niesamowita
metamorfoze, poczawszy od osobistych pamietnikéw po blogi specjalistyczne, ktére
moga z powodzeniem konkurowac ze standardowymi serwisami tematycznymi,
a niektdre blogi, ze wzgledu na swoja ogromna popularnos¢ oraz ciagle poszerzanie
opisywanej tematyki, ewoluowaly w strone serwiséw branzowych®'. Topowe blogi
w Polsce sa niezaleznymi serwisami, a ich swoboda, charakteryzowana ceniona przez
bloger6w wlasna przestrzenia w Internecie, jest znamienna, jesli dochodzimy do ich
wspdlpracy biznesowej z innymi podmiotami. Na polskim rynku wspétdziatanie na
linii bloger—firma traktowane jest wciaz jako przedsiewzigcie nieszablonowe, mimo to
coraz chetniej i czesciej stosowane.

W tym wymiarze niezwykle ciekawe sa wyniki badania pt. Blogosfera 2012.
Badanie opinii marketerow na temat wizerunku blogeréw, reklamy na blogach
i przysziosci dziatari reklamowych®. Liste blogeréw objetych ta analiza skompleto-
wano tak, by kazda kategoria tematyczna blogéw (kulinarna, technologiczna, modowa

8 Ibidem, s. 8.

2 Jbidem, s. 16.

30 Ibidem, s. 13.

3 A. Przeidziek, op. cit., s. 32.

32 Pelen raport dostepny jest za pomoca funkcji ,Pay with a tweet or facebook” — osoba chcaca
go przeczytac bedzie musiala ,zaplaci¢” za niego automatycznie umieszczana notka na Twitterze
albo postem na Facebooku, http://hatalska.com/blogosfera-2012-pierwsze-badanie-polskiej-blo-
gosfery-z-perspektywy-reklamodawcow/ [dostep: 17.03.2014].
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etc.) byla reprezentowana w miare mozliwosci przez co najmniej dwéch reprezen-
tantéw. Za ostatecznym wyborem konkretnych blogeréw stata takze liczba zrealizowa-
nych projektéw marketingowych lub jego popularnoé¢ wsréd internautéw. Respon-
dentami tego badania byly agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR oraz
przedstawiciele klient6w, ktérzy mieli juz okazje wspdtpracowac z blogerami — ten fakt
czyni to badanie pierwsza na gruncie polskim analiza ujawniajaca, jak blogi i blogeréw
postrzegaja reklamodawcy. Opisywane tu badanie zostalo zrealizowane przez Instytut
Millward Brown, a raport z niego podzielono na dwie czesci — pierwsza charakteryzuje
blogera jako marke osobista, druga zas odpowiada na pytania, jak reklamodawcy po-
strzegaja swoje doswiadczenia w wspélpracy reklamowej z blogerami oraz jakie prze-
widuja perspektywy rozwoju tej formy kooperacji w przysztoéci. Co znamienne, nie-
mal wszyscy respondenci stwierdzili, ze rezultaty wspdlpracy maja realne przelozenie
na ich biznes i w zwiazku z tym wierza, ze udzial blogéw w kampaniach reklamowych
jest zjawiskiem, ktére bedzie sie w Polsce coraz bardziej rozpowszechniac.

Wspomniane badanie ma niezwykte znaczenie dla uSwiadomienia sobie, ze polscy
blogerzy staja si¢ marka sama w sobie — nie tylko internauci kojarza ich po pseudo-
nimie lub z nazwiska, ale takze w branzy, ktéra reprezentuja, blogeréw uznaje si¢ za
specjalistéw, a coraz wiecej os6b po prostu wie, czym zajmuje si¢ dany bloger i ma na
jego temat wyrobiona konkretna opinie. Relacje bloger6w z otoczeniem mozna rozu-
mie¢ jako relacje z grupa uzytkownikéw, z ktérymi podejmuja oni wspdlne dziatania —
blogi sa tym miejscem w sieci, ktére jest zorientowane na uzytkownika i ktére charak-
teryzowane jest dynamicznymi interakcjami pomiedzy cztonkami internetowej spo-
tecznosci. Pojawiajace sie w badaniu Blogosfera 2012... opinie marketeréw na temat
blogeréw pokazaly, ze sa to osoby uznawane za wiarygodne, opiniotwoércze, zazna-
jomione z tematem, o ktérym pisza, zaangazowane oraz posiadajace grupe lojalnych
czytelnikow. Ta ostatnia cecha jest niezaprzeczalnie wazna z perspektywy firm,
chcacych wspélpracowac z blogerami, albowiem pozwala to marce dotrze¢ do kon-
kretnej grupy docelowej®.

Nie oznacza to oczywiscie, ze wskazywano, iz blogerzy maja wytacznie pozytywne
atrybuty, poniewaz wielu z nich ma klopoty z brakiem profesjonalizmu, termino-
woscia i mysleniem czysto biznesowym. ,Rwintesencje typowych dla marketingu
watpliwosci stanowic moze jedna z wypowiedzi cytowanych w raporcie: «blogerzy nie

"3 podkreslit Mariusz Staniszewski. Spro-

myéla jak marketerzy, ale jak konsumenci»
wadza sie to do tego, ze blogerzy czesto nie rozumieja zagadnien zwiazanych z marka,
a przejécie na strone ,profesjonalnej komunikacji medialnej” przy pozostaniu repre-
zentantem wtasnych pogladéw i jednoczeénie wplywowym rzecznikiem grup kon-
sumenckich udaje sie w zasadzie tylko czolowym blogerom. Ponadto respondenci

wskazali, ze blogerzy potrafia by¢ nieprzewidywalni oraz zadufani w sobie. Pomimo to

3 Ibidem, s. 24.
34 Ibidem, s. 17.
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prawie wszyscy ankietowani wyrazili co najmniej umiarkowane zadowolenie ze
wspdlpracy z blogerami i jednoczesnie byli zdania, ze byta ona oplacalna.

Rolejna czgs¢ raportu z badania Blogosfera 2012..., dotyczaca szczegbtow wspdt-
pracy na linii bloger—firma, unaocznita dwa wazne i warte przeanalizowania trendy.
Po pierwsze, reklamodawcy stwierdzili, ze coraz chetniej wspdtpracuja z niszowymi
blogerami niz z tymi najbardziej znanymi. Co ciekawe, nie jest to dyktowane mniej-
szymi oczekiwaniami finansowymi mniej popularnych blogéw, a raczej tym, iz mar-
keterzy doskonale wiedza, ze przy wykorzystaniu takich blogéw mozna tatwiej dotrze¢
z przekazem do konkretnej grupy docelowej. Blog jako ,twér komunikacji elektronicz-
nej”® jest w tym wymiarze niezastapionym $rodkiem komunikacji.

,Marketerzy nieustannie poszukuja miejsc, gdzie kontakt konsumenta z ich marka
bedzie jeden do jeden™®
sie w sasiedztwie innych, chodé niekoniecznie konkurencyjnych kampanii, jak to bywa
w przypadku blogéw cieszacych sie popularnoscia. Z biznesowego punktu widzenia
taka sytuacja nie przynosi markom wiekszych korzysci lub wrecz czyni im szkode. Po

, a co za tym idzie ich przekaz reklamowy nie bedzie pojawial

drugie, z raportu wynika, ze wspdlpraca z blogerami ,jest warta wydanych na ten cel
pieniedzy™’. Tym samym badanie potwierdzito, ze korzysci wynikajace z dziatan
w blogosferze sa mierzalne i przekltadaja si¢ na konkretne efekty.

Tomek Tomczyk stwierdzit, ze tak naprawde najwieksza wartoscia blogéw nie sa
one same, ale blogerzy wlasnie. Wysunal on tez wyjatkowo $mialq hipoteze, ze w nie-
dalekiej przysztosci:

najlepiej zarabia¢ beda blogerzy, ktérzy nie tylko reklamuja na blogu dana marke, ale sami
sa reklama tej marki. Bloger stanie si¢ wyzsza forma celebryty, bo celebryta jest tylko bier-
nym nadawca jakiej$ tresci. [...] Dzi§ blogerzy to nie tylko pisarze-amatorzy. To liderzy
opinii, majacy dziesiatki i setki tysiecy czytelnikéw, pojawiajacy sie we wszystkich srod-
kach masowego przekazu. Od melin po patace. Od kurnikéw po tropikalne wyspy. Maja
wiecej czytelnikéw od najpopularniejszych dziennikarzy i pisarzy w tym kraju, wigcej niz
niejeden program w telewizji. I w przeciwienistwie do dziennikarzy, ktérzy musza prezen-
towaé w miare obiektywne opinie, my prezentujemy wykacznie subiektywne™®.

W tym momencie nalezaloby przeanalizowa¢, dlaczego ostatnie lata przyniosty
czesci blogujacych (na wszystkie tematy) awans do szeroko rozpoznawalnych lider6w
opinii. Liderami opinii beda ci konsumenci, ktérzy maja wplyw na opinie innych i przy
tym ksztaltuja ich upodobania zakupowe. Blog staje sie niejako narzedziem, ktére swo-
jego autora kreuje jako specjaliste w danej dziedzinie®. W internetowym Swiecie takie

% G. Stachyra, Blog — tekst elektroniczny [w:] Jezyk w internecie: antologia, red. M. Kita,
I. Loewe, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2016, s. 128.

3% Ibidem, s. 31.

3 Ibidem.

38 T. Tomczyk, Bloger, wydaje.pl, Ratowice 2012, s. 218-220.

% P. Szews, Mikroblog — odmiana blogu czy oddzielny gatunek? [w:] Jezyk w internecie: an-
tologia, op. cit., s. 145.
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osoby czesto nazywa sie influencerami®, trendsetterami*!, a takze niestety blednie
coolhunterami*’. Ze wzgledu na ich wiedze, umiejetnosci komunikacyjne oraz umiejet-
noéci perswazyjne, takie osoby istotnie oddzialuja na otoczenie konsumenckie. We-
dlug badari przeprowadzonych przez Paula Mardsena z London School of Economics
w spoleczenstwie mamy zaledwie 10% lideréw opinii, jednak ich sita jest o tyle wielka,
ze mogg oni wplywac na opinie i decyzje niemalze kazdego z pozostatych 90% konsu-
mentéw*. Oczywiscie takie dane statystyczne potwierdzaja sie i w rzeczywistosci —
dzi$ nietrudno zauwazy¢, jak wielka role odgrywaja osoby, ktére nasladujemy, po-
niewaz chcemy pretendowac do ciagtego podwyzszania swojego statusu spotecznego,
chcemy poréwnywac sie z najlepszymi, najlepiej ubranymi czy prowadzacymi naj-
zdrowszy tryb zycia.

Warto tu takze wspomnie¢ o bardzo znanym eksperymencie przeprowadzonym
w latach 60. XX wieku przez Stanleya Milgrama, ktéry juz wtedy wykazal, ze wiek-
sz0$¢ z nas bezwiednie podporzadkowuje sie autorytetom*. To wlagnie autorytet
lideréw opinii sprawia, ze sa oni tak chetnie wykorzystywani przez firmy, agencje rek-
lamowe i cate sztaby marketingowcow jako zywe narzedzie do wspierania komunika-
cji z innymi konsumentami. I cho¢ eksperyment mial odpowiada¢ na pytanie
o powody slepego postuszenstwa wobec zbrodniczych rozkazéw, to jego wyniki, anali-
zowane na gruncie ogélnych zatozen dotyczacych ludzkiego zachowania, sa aktualne
po dzi$ dzief.

Podsumowanie

Przedmiotem zainteresowania niniejszej pracy byty zjawiska dotyczace rewolucyjnych
zmian w systemie komunikacji, ktére sa dyktowane rozwojem Internetu. W $wietle
przeprowadzonych obserwacji sie¢ jawi si¢ bowiem jako jedyne w swoim rodzaju me-
dium masowego przekazu, ktére w bardzo szybkim tempie zaczeto wplywac na wiele
aspektow zycia spolecznego.

% Influencer to rzeczownik utworzony od angielskiego czasownika: to influence, thumaczonego
jako: wplywaé, oddzialywad, warunkowad.

# Trendsetter to rzeczownik utworzony z angielskiej frazy czasownikowsej: to set a trend, ozna-
czajacej osobe kreujaca nowe mody, style.

2 Coolhunter to profesja, ktéra powstata na gruncie amerykariskim, lecz powoli wkracza i na
polskie podwoérko. W przeciwienstwie do trendsettera, coolhunter jest osoba, ktéra zajmuje sie
przewidywaniem nowych trendéw konsumentéw. Jej zadaniem jest obserwowanie danej gru-
py spolecznej (czesto z wykorzystaniem internetowych foréw dyskusyjnych, blogéw, serwiséw
spolecznosdciowych) i przez analize ich zachowan wychwytywanie ciekawych koncepcji i po-
mystéw.

# M. Siejak, Filary rekomendacji, http://www.marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=
m4cfb8912cf063/ [dostep: 11.03.2014].

4 Jak w skrécie podsumowal sam Milgram w ksiazce Postuszeristwo wobec autorytetu (1974,
wyd. pol. ttum. M. Hotda, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2008): ,,Gtéwnym wynikiem tej serii
badan jest stwierdzenie kraricowej sktonnosci dorostych ludzi do uczynienia niemalze wszyst-
kiego, by tylko spei¢ polecenie autorytetu”.
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Przy tempie zachodzacych na rynku zmian i wciaz rosnacej konkurencji przed-
siebiorstwa praktycznie nie mogg juz funkcjonowac bez potencjalu oferowanego im
przez Internet. Dla firm prowadzacych dzialalnos¢ gospodarcza Internet jest efektyw-
nym narzedziem, stuzacym nie tylko do zarzadzania relacjami z klientami czy dostaw-
cami, lecz réwniez do badania otoczenia marketingowego i osiagania zalozonych
celéw marketingowych. Wykorzystanie narzedzi marketingu interaktywnego pociaga
takze za soba istotne znaczenie dla handlu wirtualnego i proceséw komercjalizacji
Internetu. Firmy inwestujace w sprzedaz w Internecie oraz wykorzystujace narzedzia
e-marketingu maja przed soba obiecujace perspektywy rozwoju, poniewaz wdrazane
przez nich rozwiazania wyznaczaja nowe standardy rynkowe.

Ponadto ewolucja oblicza Internetu pokazuje, ze jego uzytkownicy wspéitworza
treSci w nim zawarte, a co nawet wazniejsze, wspdtdecyduja o ich eksponowaniu.
Blogi jawia sie tutaj jako platforma do prowadzenia dyskusji przy réwnoczesnym omi-
nieciu tradycyjnej i czesto krepujacej sytuacji komunikacyjnej. W przypadku blogéw
duze znaczenie odgrywa bezposrednia, otwarta forma komunikacji, ktéra z reguly jest
przeciwstawieniem klasycznego jezyka specjalistycznego. Bezposrednio$¢ komunikacji
i identyfikowanie si¢ odbiorcéw z autorami blogéw sprawiaja, ze relacje budowane
miedzy nimi sa znacznie blizsze niz w przypadku tradycyjnych form mediéw analogo-
wych. Pozorna anonimowo$¢ sprzyja zabieganiu uczestnikéw wirtualnych aktéw
mowy, do wychodzenia poza ramy i nawiazywania specyficznych relacji, ktére daja im
sposobno$¢ do aktywnego budowania przekazu, a takze jego percepcji i przestania.

O sile i zasiegu blogera Swiadczy grono wiernych i powracajacych regularnie czy-
telnikéw, a wykorzystanie réznorodnych narzedzi marketingu internetowego sprawia,
ze wizerunek blogera utrwala sie w oczach jego odbiorcéw, a jemu samemu ulatwia
wstuchiwanie sie w potrzeby swojej wirtualnej publicznosci.
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