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Blogosfera – jak Internet zmieni³ komunikacjê
i marketing?

Streszczenie

Podjête tu rozwa¿ania skupiaj¹ siê wokó³ analizy przebiegu ewolucji nowych technik przekazy-
wania informacji, z po³o¿eniem szczególnego nacisku na przemiany w dziedzinie komunikowa-
nia siê. Celem artyku³u jest zaprezentowanie procesu rozwoju systemu komunikacji za poœred-
nictwem Internetu, a w szczególnoœci za poœrednictwem blogów. W badaniach podjêto siê
próby przeanalizowania przeobra¿ania siê blogosfery na tle jej wp³ywu na procesy komunika-
cyjne oraz komunikacjê marketingow¹. Oceniono socjologiczne zjawiska przeobra¿ania siê
Internetu, a szczególn¹ uwagê badawcz¹ skoncentrowano na dynamicznej adaptacji nowych
metod i form przekazu oferowanych w blogosferze w korelacji do mechanizmów zachowañ
spo³eczeñstwa sieciowego.

S³owa kluczowe: blogosfera, blogi, Internet, komunikacja, marketing, marketing internetowy.

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.

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

Wprowadzenie

Czy jesteœmy w stanie okreœliæ, jakie zmiany zachowañ i stylu ¿ycia wspó³czesnego
konsumenta niesie za sob¹ rozwój globalnej sieci? Czy korzystanie z Internetu sta³o siê
ju¿ nawykiem konsumentów? Czy firmy zmieniaj¹ przez to model podejœcia do biznesu
i komunikacji marketingowej? I wreszcie, czy charakter twórczoœci blogera mo¿e byæ
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realnym przyk³adem realizacji za³o¿eñ biznesowych wynikaj¹cych z masowego cha-
rakteru Internetu?

Rozwa¿ania nad digitalizacj¹ wszelkich obszarów ¿ycia pozwoli³y autorce na
zaobserwowanie zjawisk, które s¹ wyjaœnieniem odejœcia od jednokierunkowych œrod-
ków masowego przekazu i realizacji jednych z podstawowych funkcji Internetu –
interaktywnoœci i partycypacji w mediach, gdzie nadawcy i odbiorcy s¹ jednoczeœnie
twórcami. Internet jest w tym wymiarze miejscem, gdzie o wiele swobodniej ni¿
w œwiecie rzeczywistym mo¿na dostosowywaæ odpowiednie strategie marketingowe
do odrêbnych segmentów rynku.

¯yjemy w czasach, kiedy postêp techniczny pozwala nam na coraz ³atwiejsze
zaspokajanie niemal ka¿dej potrzeby – w takim wymiarze mo¿e siê zatem rodziæ
pytanie o wspó³czesn¹ istotê i tryb funkcjonowania marketingu. Zadaniem marketingu
ju¿ od momentu jego powstania by³o zwiêkszenie sprzeda¿y, wiêc jak on dzia³a w tej
chwili? Co siê dzieje, kiedy w dobie tak dynamicznych zmian, rynki tak bardzo nasy-
cone s¹ ró¿norodnoœci¹ produktów i us³ug? Czy przedsiêbiorstwa s¹ w stanie nad¹¿yæ
za swoimi klientami?

Aby przedsiêbiorstwo mog³o teraz realnie ubiegaæ siê o klientów, powinno liczyæ
siê z tym, ¿e musi mieæ w zanadrzu ogromn¹ paletê przymiotów, za pomoc¹ których
mo¿e faktycznie konkurowaæ z innymi firmami. Stosowanie tradycyjnych instrumen-
tów marketingu mix, czyli ceny, produktu, dystrybucji oraz reklamy i promocji, to
dzisiaj kropla w marketingowym morzu dzia³añ. Na arenê wchodzi teraz marketing
internetowy, a wraz z nim jego mechanizmy wykorzystywane miêdzy innymi w blo-
gosferze.

„Internet is the message”, czyli internet i jego wk³ad
w system komunikacji

Marshall McLuhan by³ jednym z pierwszych teoretyków nowych mediów, który prze-
widywa³, ¿e œwiat kszta³towany przez konsekwencje, jakie da³o wprowadzenie druku
na papierze, w przysz³oœci bêdzie ewoluowa³ dziêki mediom elektronicznym. Jego
teoriê skraca siê czêsto do jednego i tym samym jego najbardziej s³ynnego zdania:
„The medium is the message”1, które przet³umaczone na polski mog³oby najproœciej
brzmieæ: „PrzekaŸnik jest przekazem”. Koncepcja ta zak³ada, ¿e charakterystyka danego
œrodka spo³ecznego przekazu bardziej wp³ywa na zbiorow¹ œwiadomoœæ ni¿ sama
treœæ przez niego wytworzona, a œrodek przekazu nie tylko kszta³tuje treœci, ale tak¿e
zmienia odbiorcê. Dla kanadyjskiego badacza media by³y jakoby przed³u¿eniem ludz-
kiego cia³a i zmys³ów, a wszelkie nowe mo¿liwoœci i pola dzia³ania cz³owieka tworz¹
nowy model komunikacji spo³ecznej. Zbiorowa œwiadomoœæ, która utworzy³a siê jako
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nastêpstwo ci¹g³ego poszerzania mo¿liwoœci technologicznych, jest najbardziej zauwa-
¿alna w przypadku wirtualnej przestrzeni komunikacyjnej – Internetu.

Internet to jedyne w swoim rodzaju medium masowego przekazu, które okaza³o
siê niezwykle rozwojowe na p³aszczyŸnie socjologicznej, poniewa¿ w bardzo szybkim
tempie zaczê³o wp³ywaæ na wiele aspektów ¿ycia spo³ecznego. W tym duchu Petr Hejl
tak oto zdefiniowa³ Internet: „policentryczny system socjokulturowy, który posiada
granicê przez ró¿nicê miêdzy byciem a niebyciem jego u¿ytkownikiem”2. Mo¿na zatem
powiedzieæ, ¿e Internet jest niczym organizm, jego zaœ pe³nowartoœciowe czêœci
sk³adowe powstaj¹ niezale¿nie od siebie, tworz¹c jedn¹ wielk¹ cyberprzestrzeñ, do
której nale¿y spo³eczeñstwo sieciowe.

Nawi¹zuj¹c do u¿ytkowników Internetu, a w szerszym ujêciu do spo³eczeñstwa
sieciowego, nie sposób nie wspomnieæ Manuela Castellsa, który sw¹ koncepcjê
spo³eczeñstwa sieciowego rozpropagowa³ ju¿ w pierwszej po³owie lat 90. ubieg³ego
wieku. Jego teoria jest niejako wstêpem do badañ nad zmianami w dziedzinach
gospodarki informacyjnej i spo³eczeñstwa informacyjnego, gdzie cyfrowe technologie
dominuj¹ nad wszelkimi dziedzinami ¿ycia cz³owieka. W takim spo³eczeñstwie docho-
dzi do dezintegracji tradycyjnie ukszta³towanych grup spo³ecznych, bowiem rozwój
technologii niesie za sob¹ nieodwracalny ju¿ proces homogenizowania ca³ego œwiata
w jedn¹ globaln¹ wioskê. Jest to procedura, której œwiadkiem jest ka¿dy z nas, po-
niewa¿ dynamiczna informatyzacja stanowi nieod³¹czny element funkcjonowania
wspó³czesnego œwiata. Tym samym Internet przestaje byæ wy³¹cznie sieci¹, a staje siê
ogromnym narzêdziem porozumiewania siê ludzi, które w du¿ym stopniu tworzy rze-
czywistoœæ spo³eczn¹3. Bior¹c pod uwagê, ¿e ¿yjemy w œwiecie, gdzie ka¿d¹ informacjê,
niezale¿nie od jej zawartoœci, mo¿emy zamieniæ na jej wersjê w zapisie zero-jedynko-
wym, stajemy przed mo¿liwoœci¹ „przekodowania ca³ego uniwersum komunikacji”4.
Sieæ stworzy³a wirtualny obszar komunikacyjny i odpowiada za kszta³towanie siê nie-
znanych jeszcze 20 lat temu elementów okolicznoœci komunikacyjnych.

Ewolucja oblicza Internetu sprowadza siê do tego, ¿e jego u¿ytkownicy wspó³two-
rz¹ treœci w nim zawarte, a co nawet wa¿niejsze, wspó³decyduj¹ o ich eksponowaniu.
Internauci to tak¿e aktywni odbiorcy, którzy coraz czêœciej korzystaj¹ z tradycyjnych
mediów za poœrednictwem sieci – czytaj¹ prasê, s³uchaj¹ radia, ogl¹daj¹ ulubiony pro-
gram telewizyjny, czy robi¹ zakupy5. Jednostronnoœæ komunikowania charaktery-
zuj¹ca media analogowe, w Internecie ustêpuje miejsca wielostronnoœci. Daje ona
odbiorcy nie tylko mo¿liwoœæ biernego u¿ytkowania WWW, lecz równie¿ aktywnego
uczestnictwa w jego tworzeniu.
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Cyberspo³eczeñstwo zaczê³o aktywnie korzystaæ z zasobów sieci w momencie,
gdy zaczê³y powstawaæ pierwsze serwisy us³ugowe, tj. sklepy internetowe czy komu-
nikatory. To wtedy w³aœnie na arenê hipermedialnego œrodowiska komputerowego
wesz³a komunikacja marketingowa6. To, ¿e zasiêg Internetu stale siê zwiêksza, jest jed-
nym z podstawowych dowodów na to, ¿e rola sieci wci¹¿ roœnie. Rewolucja cyfrowa
zmieni³a wszystko – sposoby tworzenia, szukania i przechowywania treœci, a tak¿e kry-
tyki i dzielenia siê informacjami.

Wed³ug Jana W. Wiktora rok dla Internetu to siedem lat w rozwoju œwiata nie-
cybernetycznego7. Internet, jak ¿adne inne z istniej¹cych dotychczas mediów, oferuje
niezwykle obszern¹ platformê do prowadzenia i zintegrowania w jednym miejscu
dzia³añ marketingowych, ale w warunkach ci¹g³ych zmian narzêdzia e-marketingu
wci¹¿ siê modyfikuj¹8.

1. Jak Internet zmieni³ proces komunikacji firm
z konsumentami?

Zwiêkszaj¹cy siê zasiêg globalnej sieci komputerowej niesie za sob¹ diametralne
zmiany zachowañ i stylu ¿ycia wspó³czesnego konsumenta. Internet nie jest ju¿ tylko
wirtualnym œwiatem, dostêpnym dla ograniczonego grona odbiorców. Teraz sta³ siê
niemal miejscem ¿ycia wielu u¿ytkowników. To do Internetu przenosz¹ siê kontakty
miêdzyludzkie, to tu zawiera siê nowe znajomoœci, przez co zmieni³ siê sposób, w jaki
siê komunikujemy. W Internecie obejrzymy film, przeczytamy ksi¹¿kê, sprawdzimy
rozk³ad jazdy komunikacji miejskiej, zarezerwujemy bilety na spektakl teatralny,
a z pomoc¹ kursora zwiedzimy najdalsze zak¹tki œwiata. Ale co najwa¿niejsze, wszyst-
kie wymienione rzeczy nie s¹ ju¿ tylko dostêpne wirtualnie. Teraz ka¿d¹ z nich mo¿e-
my kupiæ, albowiem do Internetu przenios³y siê wszelkie mo¿liwe transakcje handlowe.
Niew¹tpliwie znajduje to swoje odzwierciedlenie w nowych postawach zakupowych
konsumentów, a tak¿e odmiennych sposobach konsumpcji. Wcale nie dziwi wiêc fakt,
¿e tak naprawdê trudno dziœ znaleŸæ firmê, która nie ma w³asnej strony internetowej.
Internet jawi siê bowiem nie tylko jako najszersze i wrêcz nieograniczone Ÿród³o
informacji, ale tak¿e jako platforma niesamowitych mo¿liwoœci rozwoju przedsiêbior-
czoœci. I podobnie jak wzrasta liczba internautów, tak samo wzrasta liczba podmiotów,
które wykorzystuj¹ sieæ w dzia³aniach marketingowych9.

Marketing internetowy, zwany tak¿e marketingiem online lub e-marketingiem,
mo¿e zostaæ prosto zdefiniowany przez stwierdzenie, ¿e sprowadza siê on do osi¹gania
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celów marketingowych poprzez zastosowanie technologii komunikacji cyfrowej10.
W takim ujêciu marketing internetowy odnosi siê do perspektywy, wed³ug której
Internet mo¿e byæ u¿ywany w po³¹czeniu z innymi tradycyjnymi noœnikami marke-
tingu. Marketing jest koncepcj¹ takiego zarz¹dzania firm¹, która pozwala jej na prze-
trwanie i rozwijanie siê w warunkach konkurencji rynkowej dziêki umiejêtnoœci
spe³niania potrzeb konsumentów11. Internet staje siê w tym rozumieniu miejscem,
gdzie mo¿na realizowaæ strategie marketingowe przystosowane do potrzeb innych
i tak naprawdê bardzo skonkretyzowanych segmentów rynku. G³ównym motywem
stosowania Internetu przez firmy wydaje siê chêæ osi¹gania przychodów z tytu³u
dostarczania konsumentom okreœlonych wartoœci12. Mo¿na tym samym powiedzieæ, ¿e
rynki indywidualizuj¹ siê, bowiem sk³adaj¹ siê z ludzi, a nie ze zwyk³ych sektorów
demograficznych, jak w przypadku tradycyjnego marketingu.

Sam Bill Gates mia³ stwierdziæ, ¿e Internet jest jak Eldorado XXI wieku – i nie
myli³ siê. Za potêg¹ Internetu stoi pewien niezaprzeczalny fakt – jest to rynek, który
liczy ju¿ teraz prawie 3,6 miliarda u¿ytkowników na ca³ym œwiecie13, którzy mog¹
kupowaæ przez 24 godziny na dobê, przez 365 dni w roku. ¯adne inne media nie dadz¹
przedsiêbiorcy szansy na dotarcie do tak wielkiej liczby potencjalnych klientów.
Dodatkowo Internet skraca czas niezbêdny do przeprowadzenia transakcji oraz
dotarcia produktu do klienta, co niejednokrotnie sk³ania do ponawiania zakupów14.
W tym œwietle marketing internetowy jawi siê jako nastêpstwo konkretnych kroków,
które pomog¹ w zidentyfikowaniu potencjalnego konsumenta – dzieje siê to dziêki nie-
bagatelnym i potê¿nym œrodkom oferowanym przez globaln¹ sieæ komputerow¹. Roz-
wój Internetu spowodowa³ powstanie prawdziwego e-rynku, czyli takiego, który jest
„wirtualn¹ sfer¹, gdzie produkty i us³ugi istniej¹ jako cyfrowe informacje”15. Wed³ug
Janusza Wielkiego taki rynek charakteryzuje siê: wszechobecnoœci¹, ³atwoœci¹ dostêpu
do informacji oraz niskimi kosztami transakcji16.

Na wirtualnym rynku mamy do czynienia z handlem wirtualnym, zwanym elek-
tronicznym lub e-commerce. „W wê¿szym znaczeniu jest to sposób sprzedawania
i kupowania produktów i us³ug z wykorzystaniem œrodków elektronicznych za poœred-
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nictwem Internetu”17. Jeœli chcemy jednak spojrzeæ na to zjawisko szerzej, warto wspo-
mnieæ, ¿e za handlem elektronicznym kryj¹ siê tak naprawdê wszelkie transakcje
handlowe, zawierane za pomoc¹ sieci teleinformatycznych, po³¹czone z dokonywa-
niem p³atnoœci za oferowane produkty i us³ugi. Te transakcje dokonywane s¹ oczy-
wiœcie bez koniecznoœci bezpoœredniego kontaktu miêdzy stronami. Dynamiczny
rozwój e-handlu zdaje siê naturalnym nastêpstwem stylu ¿ycia, jaki przyjmuje teraz
wiêkszoœæ konsumentów. Za kupowaniem i sprzedawaniem przez Internet stoj¹ nie
tylko wygoda, ale tak¿e oszczêdnoœæ czasu, tak wa¿na we wci¹¿ galopuj¹cym œwiecie.

Kamil Bartczak wskaza³, ¿e najistotniejszym bodŸcem narzucaj¹cym przyspiesze-
nie wzrostu wartoœci rynku w sieci jest postêpuj¹ca digitalizacja zakupów. Wci¹¿
obserwujemy eskalacjê liczby internautów, ale co w tym momencie nawet wa¿niejsze,
z sieci korzystamy intensywniej ni¿ kiedykolwiek wczeœniej – i to g³ównie dziêki
urz¹dzeniom mobilnym. Tak bardzo dynamiczny rozwój kana³ów mobilnych ³¹czy siê
z tym, ¿e umo¿liwiaj¹ one dostêp do informacji z dowolnego miejsca, w którym w tym
momencie u¿ytkownik siê znajduje. Jest to ogromny atut dla przedsiêbiorstw, które
wykorzystaj¹ szansê kontaktu z klientami korzystaj¹cymi ze smartfonów, zanim zrobi
to konkurencja – zw³aszcza w sytuacji, gdy ju¿ teraz mo¿emy kupowaæ i p³aciæ za
towary dziêki bankowym aplikacjom mobilnym18.

Internet charakteryzuje siê ogromnym potencja³em opracowania i zapewnienia
odpowiednich wartoœci dla klienta. Wed³ug Ewy Fr¹ckiewicz u¿ytkowanie Internetu
w tych celach wspomaga realizacjê tzw. dzia³añ „piêciu C”, które dziêki uwzglêdnieniu
specyfiki marketingu internetowego s¹ nowym ujêciem marketingu-mix. „Piêæ C”
mo¿emy uznaæ za cechy Internetu, które wskazuj¹ jak e-marketing mo¿e i powinien
byæ wykorzystany przez wszystkie podmioty obecne na rynku. S¹ to:
I. Coordination, czyli zadania w sferze koordynacji procesów decyzyjnych w przed-

siêbiorstwie.
II. Commerce, czyli obrót handlowy pozwalaj¹cy na obni¿enie kosztów transakcji

i poszerzenie rynków docelowych.
III. Community, czyli budowanie wspólnoty, co jest ³atwiejsze w Internecie ni¿

w œwiecie rzeczywistym.
IV. Content, czyli prezentacja treœci informacyjnych, które w Internecie mog¹ tak

naprawdê dotyczyæ nieograniczonej liczby tematów.
V. Communication, czyli sposoby komunikacji, które pozwalaj¹ na wymianê komu-

nikatów elektronicznych w czasie rzeczywistym z dowoln¹ liczb¹ odbiorców19.
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Charakterystyka komunikacji marketingowej w Internecie

Na czym polega si³a e-marketingu? Co sprawi³o, ¿e to dziêki Internetowi wiele firm
zapewni³o sobie rynkowy sukces? Potê¿ny potencja³ firm inwestuj¹cych w handel
w Internecie i wykorzystuj¹cych narzêdzia e-marketingu sprowadza siê g³ównie do
tego, ¿e ten rodzaj dzia³alnoœci praktycznie nie ma ¿adnych ograniczeñ. Dziœ dotarcie
z reklam¹ produktów i promocj¹ firmy jest mo¿liwe do i z ka¿dego zak¹tka œwiata. Tak
naprawdê wszystko zale¿y od tego, czy firma potrafi odpowiednio dobraæ narzêdzia
i wykorzystaæ wszystkie mo¿liwoœci, jakie niesie za sob¹ e-marketing.

Dzia³ania marketingowe opieraj¹ siê na obserwacji rynku i podjêciu odpowied-
nich decyzji. Przy tempie zachodz¹cych na rynku zmian i wci¹¿ rosn¹cej konkurencji
coraz trudniejsze okazuje siê osi¹gniêcie zamierzonych przez przedsiêbiorstwo celów.
W takich warunkach Internet okazuje siê dla firm prowadz¹cych dzia³alnoœæ gospo-
darcz¹ efektywnym narzêdziem, s³u¿¹cym nie tylko do zarz¹dzania relacjami z klien-
tami czy dostawcami, lecz równie¿ badaniem otoczenia marketingowego20.

Interaktywnoœæ, szybkoœæ, brak granic, globalny i masowy charakter Internetu
sprawiaj¹, ¿e utworzy³ siê swoisty model biznesu i komunikacji z otoczeniem marke-
tingowym. Konsument ma dziœ mo¿liwoœæ bez wychodzenia z domu, znalezienia ró¿-
norodnych informacji, pochodz¹cych z wielorakich Ÿróde³, przy czym czas czy miejsce
nie stanowi¹ dla niego ¿adnej granicy w gromadzeniu, selekcjonowaniu czy przetwa-
rzaniu informacji. Konsument ma mo¿liwoœæ pe³nej kontroli nad procesem realizacji
transakcji, przy czym oszczêdza czas. To samo tyczy siê przedsiêbiorcy, który teraz
dodatkowo mo¿e z ³atwoœci¹ dostosowaæ siê do potrzeb odbiorców, poznaæ swoich
klientów znacznie lepiej ni¿ dotychczas. Te przedsiêbiorstwa, które u¿ywaj¹ Internetu
w swojej dzia³alnoœci, mog¹ oferowaæ swoim klientom cenn¹ wartoœæ dodatkow¹ –
wygodê zakupu, czyli dostêpu do oferty, mo¿liwoœci z³o¿enia i realizacji zamówienia,
nieograniczonej ani czasem, ani miejscem. W Internecie klient zyskuje jedyn¹ w swo-
im rodzaju mo¿liwoœæ dostêpu do informacji o produktach i us³ugach oferowanych
przez firmy i mo¿e te oferty swobodnie porównywaæ i finalnie dokonaæ najbardziej
optymalnego dla siebie wyboru.

Przedsiêbiorstwa, które chc¹ osi¹gn¹æ sukces, czêsto przenosz¹ czêœæ swojej
dzia³alnoœci do Internetu, a od momentu, kiedy zaczêto wykorzystywaæ sieæ w celach
komercyjnych, nieustannie wzrasta liczba firm korzystaj¹cych z Internetu w dzia³a-
niach marketingowych. Internet sta³ siê atrakcyjny nie tylko ze wzglêdu na swoj¹ si³ê
przebicia, lecz tak¿e ze wzglêdu na relatywnie niskie koszty i mo¿liwoœæ stosowania
strategii zindywidualizowanych, czyli takich, w których dzia³ania s¹ dostosowywane
do oczekiwañ konsumentów. Takie podejœcie zwiêksza satysfakcjê klienta i wzmacnia
lub buduje jego lojalnoœæ wobec firmy. Dominik Kaznowski trafnie stwierdzi³, ¿e
„gospodarka internetowa przesuwa ciê¿ar komunikacji z kuszenia atrakcyjn¹ ofert¹ na
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rozwi¹zywanie potrzeb i problemów klienta”21 – dzieje siê to w momencie, kiedy
wzrost znaczenia informacji powoduje, ¿e klient samoistnie i samodzielnie odkrywa
swoje potrzeby. Internet jest w tym wymiarze miejscem, gdzie o wiele swobodniej ni¿
w œwiecie rzeczywistym mo¿na dostosowywaæ odpowiednie strategie marketingowe
do odrêbnych segmentów rynku. ¯eby dostosowaæ przekaz do potrzeb konkretnych
jednostek, rezygnuje siê z komunikacji skierowanej do masowego odbiorcy, któr¹
zastêpuj¹ komunikaty konstytuowane na podstawie wiedzy na temat tego, co myœli,
wie, odczuwa i czyni odbiorca22. Takie zjawisko odbywa siê przede wszystkim
w momencie zawierania transakcji, kiedy to rejestruj¹c swój zakup, konsument prze-
staje byæ tylko anonimowym klientem. Dziêki temu przedsiêbiorstwa dzia³aj¹ce
w Internecie musz¹ byæ zorientowane na komunikacjê partnersk¹ ze swoimi klientami,
dziêki której jest budowana pewna spo³ecznoœæ czy te¿ zaanga¿owanie podkreœlaj¹ce
relacje pomiêdzy konsumentem a mark¹. Wp³ywa to wyraŸnie na model biznesowy,
który jest zorientowany na kreowanie lojalnych klientów, a nie tylko jednorazowego
aktu sprzeda¿y23.

Firmy coraz chêtniej i œmielej korzystaj¹ z sieci, a z roku na rok rosn¹ bud¿ety prze-
znaczone na komunikacjê marek w Internecie. Dzieje siê tak, poniewa¿ uzmys³owiono
sobie, ¿e jego prawid³owe wykorzystanie pozytywnie wp³ywa na funkcjonowanie
przedsiêbiorstwa, a poprzez ustanawianie jedynego w swoim rodzaju kana³u komu-
nikacji z klientem tworzy siê jednoczeœnie dodatkowy kana³ zbytu. Bowiem za e-mar-
ketingiem stoi nie tylko usprawnianie kana³u komunikacji firmy z klientem – dzia³ania
marketingu online maj¹ te¿ na celu promocjê, wzmacnianie wizerunku organizacji.
Dlatego w³aœnie te przedsiêbiorstwa, które chc¹ osi¹gn¹æ sukces, czêsto przenosz¹
czêœæ swojej dzia³alnoœci do Internetu lub tworz¹ od podstaw ca³kowicie nowe biz-
nesy, oparte wy³¹cznie na dzia³alnoœci w sieci. Kaznowski wskaza³, ¿e „niski próg wej-
œcia do biznesu sieciowego sprawia, ¿e w sieci dzia³a bardzo du¿a liczba podmiotów”24.
Z marketingowego punktu widzenia Internet jest bodŸcem, który popycha kolejne sek-
tory gospodarki oraz biznesu, by konkurowa³y ze sob¹ o coraz to skuteczniejsze spo-
soby zabiegania o klientów. Nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿e jakoœæ wymiany informacji,
jak¹ zyskuje siê dziêki wykorzystaniu sieci, w znacz¹cy sposób zmienia organizacjê
przedsiêbiorstwa – dotyczy to przede wszystkim etapów zaopatrzenia, zbytu towaru
i produkcji25. Wykorzystanie Internetu zmienia tak¿e sposób funkcjonowania firm od
zaplecza, a dziêki przyspieszeniu wymiany informacji wp³ywa na wysok¹ koordynacjê
pracy.
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Dlaczego blogosfera? Blogi jako p³aszczyzna wykorzystania
dzia³añ marketingowych

Na arenie marketingu internetowego od kilku lat obserwujemy ogromne zmiany. Nie-
ustannie siê on rozwija, bez przerwy wy³aniaj¹ siê nowe rozwi¹zania i narzêdzia, które
przedsiêbiorcy œmia³o wykorzystuj¹ do promocji swojego przedsiêbiorstwa w sieci.
Z punktu widzenia przedsiêbiorstw zintegrowana komunikacja marketingowa odgry-
wa bardzo znacz¹c¹ rolê, bowiem wp³ywa na postawy konsumentów, które s¹
wa¿nym sk³adnikiem wizerunku marki. Nie dziwi wiêc stwierdzenie, ¿e marketing
ogó³em to ci¹g³e pytanie o nowe rozwi¹zania i nieprzerwane poszukiwania innowacyj-
nych sposobów na wyró¿nienie siê od konkurencji, nabudowanie relacji z klientami
i na podbijanie nowych rynków. Dla tej analizy szczególne znaczenie ma pewien trend,
który zosta³ dostrze¿ony przez dzia³y marketingowe – coraz czêœciej do dzia³añ
w Internecie wykorzystuje siê blogi.

Od kilku lat polska blogosfera ewoluuje i zyskuje coraz bardziej na popularnoœci.
Jest wiarygodnym Ÿród³em informacji oraz medium opiniotwórczym ju¿ nie tylko
wœród okreœlonych grup zainteresowañ i w œrodowisku specjalistów, lecz zaczyna
równie¿ odgrywaæ istotn¹ rolê w znacznie szerszej, masowej skali. Ostatnimi czasy
coraz wiêcej firm uwzglêdnia w swoich dzia³aniach wspó³pracê z blogerami, a kam-
panie z ich udzia³em s¹ prowadzone w zasadzie na ka¿dego typu blogach: modowych,
lifestylowych, parentingowych, technologicznych, kulinarnych. O takich kampaniach
s³yszy siê coraz czêœciej, bowiem wiele firm dostrzeg³o potencja³ tych witryn, które bez
w¹tpienia charakteryzuj¹ siê wiêksz¹ ni¿ w przypadku normalnych stron interneto-
wych liczb¹ interakcji, wci¹¿ wyd³u¿aj¹cym siê czasem, który internauci spêdzaj¹ na
blogu, rosn¹c¹ z miesi¹ca na miesi¹c unikaln¹ liczb¹ u¿ytkowników odwiedzaj¹cych
blog. Co dodatkowo zachêca firmy do nawi¹zywania wspó³pracy, to fakt, i¿ zaczêto
zauwa¿aæ, ¿e dzisiejszy bloger to prawdziwy i szeroko rozpoznawalny lider opinii26.
W ostatnich latach czêœæ blogerów awansowa³a bowiem do tej grupy i przez to znaleŸli
siê oni na marketingowym celowniku tych, którzy chc¹ wykorzystaæ potencja³ pro-
mocyjny tkwi¹cy w blogach.

Jak wynika z raportu pt. Blogerzy w Polsce 2013 – znajomoœæ, wizerunek, zna-

czenie, który skupia siê na analizie polskiej blogosfery z perspektywy internautów,
po³owa z nich czyta blogi co najmniej raz na miesi¹c, a ju¿ co trzeci respondent kieruje
siê rekomendacjami z bloga podczas zakupów27. Jak zauwa¿y³a Dominika Maison:

Bloger staje siê interesuj¹cym po³¹czeniem «zwyk³ego cz³owieka», który sam z w³asnej ini-
cjatywy przekazuje innym informacje o swoich doœwiadczeniach (czêsto konsumenckich),
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a równoczeœnie jest czêsto liderem opinii, gdy¿ zazwyczaj zna siê na czymœ trochê lepiej ni¿
inni i w³aœnie t¹ wiedz¹ próbuje siê dzieliæ ze swoimi czytelnikami28.

Maison podkreœli³a, ¿e w tym wymiarze blogi s¹ niezwykle silnie oddzia³uj¹cym
narzêdziem bezpoœredniej komunikacji miêdzy konsumentami, a gros czytaj¹cych
blogi chêtnie korzysta z wiedzy przekazywanej na nich przez ich autorów.

Oddzia³ywanie blogerów na konsumentów ujawnia siê czêœciej jako umiejêtnoœæ
zniechêcania ich do zakupu jakiegoœ produktu – wiêksza jest bowiem szansa, ¿e inter-
nauta pod wyp³ywem negatywnego recenzji nie zdecyduje siê na zakup lub te¿ odwró-
ci siê od firmy, ni¿ kupi coœ po przeczytaniu promuj¹cych opinii29. Andrzej Garapich
s³usznie przy tym zauwa¿y³, ¿e blogosfera choæ ma dzisiaj wiêkszy zasiêg ni¿ wszystkie
media uznawane za wiarygodne, tj. tradycyjne wydania gazet czy telewizje informacyj-
ne, to i tak „dopiero kilka lat temu blogerów uznano za pe³noprawnych uczestników
bran¿y internetowej i potraktowano blogosferê jako wiarygodn¹ przestrzeñ reklamo-
w¹”30. W zwi¹zku z tym mo¿na œmia³o stwierdziæ, ¿e dziœ marketerzy nie zastanawiaj¹
siê, czy wspó³pracowaæ z blogerem, a raczej pytaj¹, jak z nim wspó³pracowaæ, by
osi¹gn¹æ wymierne efekty.

Adam PrzeŸdziêk wskaza³, ¿e polskie blogi kojarzone z jaskrawymi „blogaskami”
nastolatek ju¿ dawno odesz³y w zapomnienie, teraz w blogosferze króluj¹ pasjonaci
i hobbyœci, celebryci i politycy, a co wa¿ne, tak¿e i eksperci, którzy dziel¹ siê z inter-
nautami swoj¹ wiedz¹ w danej dziedzinie. Blogi przesz³y tym samym niesamowit¹
metamorfozê, pocz¹wszy od osobistych pamiêtników po blogi specjalistyczne, które
mog¹ z powodzeniem konkurowaæ ze standardowymi serwisami tematycznymi,
a niektóre blogi, ze wzglêdu na swoj¹ ogromn¹ popularnoœæ oraz ci¹g³e poszerzanie
opisywanej tematyki, ewoluowa³y w stronê serwisów bran¿owych31. Topowe blogi
w Polsce s¹ niezale¿nymi serwisami, a ich swoboda, charakteryzowana cenion¹ przez
blogerów w³asn¹ przestrzeni¹ w Internecie, jest znamienna, jeœli dochodzimy do ich
wspó³pracy biznesowej z innymi podmiotami. Na polskim rynku wspó³dzia³anie na
linii bloger–firma traktowane jest wci¹¿ jako przedsiêwziêcie nieszablonowe, mimo to
coraz chêtniej i czêœciej stosowane.

W tym wymiarze niezwykle ciekawe s¹ wyniki badania pt. Blogosfera 2012.

Badanie opinii marketerów na temat wizerunku blogerów, reklamy na blogach

i przysz³oœci dzia³añ reklamowych32. Listê blogerów objêtych t¹ analiz¹ skompleto-
wano tak, by ka¿da kategoria tematyczna blogów (kulinarna, technologiczna, modowa
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etc.) by³a reprezentowana w miarê mo¿liwoœci przez co najmniej dwóch reprezen-
tantów. Za ostatecznym wyborem konkretnych blogerów sta³a tak¿e liczba zrealizowa-
nych projektów marketingowych lub jego popularnoœæ wœród internautów. Respon-
dentami tego badania by³y agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR oraz
przedstawiciele klientów, którzy mieli ju¿ okazjê wspó³pracowaæ z blogerami – ten fakt
czyni to badanie pierwsz¹ na gruncie polskim analiz¹ ujawniaj¹c¹, jak blogi i blogerów
postrzegaj¹ reklamodawcy. Opisywane tu badanie zosta³o zrealizowane przez Instytut
Millward Brown, a raport z niego podzielono na dwie czêœci – pierwsza charakteryzuje
blogera jako markê osobist¹, druga zaœ odpowiada na pytania, jak reklamodawcy po-
strzegaj¹ swoje doœwiadczenia w wspó³pracy reklamowej z blogerami oraz jakie prze-
widuj¹ perspektywy rozwoju tej formy kooperacji w przysz³oœci. Co znamienne, nie-
mal wszyscy respondenci stwierdzili, ¿e rezultaty wspó³pracy maj¹ realne prze³o¿enie
na ich biznes i w zwi¹zku z tym wierz¹, ¿e udzia³ blogów w kampaniach reklamowych
jest zjawiskiem, które bêdzie siê w Polsce coraz bardziej rozpowszechniaæ.

Wspomniane badanie ma niezwyk³e znaczenie dla uœwiadomienia sobie, ¿e polscy
blogerzy staj¹ siê mark¹ sam¹ w sobie – nie tylko internauci kojarz¹ ich po pseudo-
nimie lub z nazwiska, ale tak¿e w bran¿y, któr¹ reprezentuj¹, blogerów uznaje siê za
specjalistów, a coraz wiêcej osób po prostu wie, czym zajmuje siê dany bloger i ma na
jego temat wyrobion¹ konkretn¹ opiniê. Relacje blogerów z otoczeniem mo¿na rozu-
mieæ jako relacje z grup¹ u¿ytkowników, z którymi podejmuj¹ oni wspólne dzia³ania –
blogi s¹ tym miejscem w sieci, które jest zorientowane na u¿ytkownika i które charak-
teryzowane jest dynamicznymi interakcjami pomiêdzy cz³onkami internetowej spo-
³ecznoœci. Pojawiaj¹ce siê w badaniu Blogosfera 2012... opinie marketerów na temat
blogerów pokaza³y, ¿e s¹ to osoby uznawane za wiarygodne, opiniotwórcze, zazna-
jomione z tematem, o którym pisz¹, zaanga¿owane oraz posiadaj¹ce grupê lojalnych
czytelników. Ta ostatnia cecha jest niezaprzeczalnie wa¿na z perspektywy firm,
chc¹cych wspó³pracowaæ z blogerami, albowiem pozwala to marce dotrzeæ do kon-
kretnej grupy docelowej33.

Nie oznacza to oczywiœcie, ¿e wskazywano, i¿ blogerzy maj¹ wy³¹cznie pozytywne
atrybuty, poniewa¿ wielu z nich ma k³opoty z brakiem profesjonalizmu, termino-
woœci¹ i myœleniem czysto biznesowym. „Kwintesencjê typowych dla marketingu
w¹tpliwoœci stanowiæ mo¿e jedna z wypowiedzi cytowanych w raporcie: «blogerzy nie
myœl¹ jak marketerzy, ale jak konsumenci»”34, podkreœli³ Mariusz Staniszewski. Spro-
wadza siê to do tego, ¿e blogerzy czêsto nie rozumiej¹ zagadnieñ zwi¹zanych z mark¹,
a przejœcie na stronê „profesjonalnej komunikacji medialnej” przy pozostaniu repre-
zentantem w³asnych pogl¹dów i jednoczeœnie wp³ywowym rzecznikiem grup kon-
sumenckich udaje siê w zasadzie tylko czo³owym blogerom. Ponadto respondenci
wskazali, ¿e blogerzy potrafi¹ byæ nieprzewidywalni oraz zadufani w sobie. Pomimo to
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prawie wszyscy ankietowani wyrazili co najmniej umiarkowane zadowolenie ze
wspó³pracy z blogerami i jednoczeœnie byli zdania, ¿e by³a ona op³acalna.

Kolejna czêœæ raportu z badania Blogosfera 2012..., dotycz¹ca szczegó³ów wspó³-
pracy na linii bloger–firma, unaoczni³a dwa wa¿ne i warte przeanalizowania trendy.
Po pierwsze, reklamodawcy stwierdzili, ¿e coraz chêtniej wspó³pracuj¹ z niszowymi
blogerami ni¿ z tymi najbardziej znanymi. Co ciekawe, nie jest to dyktowane mniej-
szymi oczekiwaniami finansowymi mniej popularnych blogów, a raczej tym, i¿ mar-
keterzy doskonale wiedz¹, ¿e przy wykorzystaniu takich blogów mo¿na ³atwiej dotrzeæ
z przekazem do konkretnej grupy docelowej. Blog jako „twór komunikacji elektronicz-
nej”35 jest w tym wymiarze niezast¹pionym œrodkiem komunikacji.

„Marketerzy nieustannie poszukuj¹ miejsc, gdzie kontakt konsumenta z ich mark¹
bêdzie jeden do jeden”36, a co za tym idzie ich przekaz reklamowy nie bêdzie pojawia³
siê w s¹siedztwie innych, choæ niekoniecznie konkurencyjnych kampanii, jak to bywa
w przypadku blogów ciesz¹cych siê popularnoœci¹. Z biznesowego punktu widzenia
taka sytuacja nie przynosi markom wiêkszych korzyœci lub wrêcz czyni im szkodê. Po
drugie, z raportu wynika, ¿e wspó³praca z blogerami „jest warta wydanych na ten cel
pieniêdzy”37. Tym samym badanie potwierdzi³o, ¿e korzyœci wynikaj¹ce z dzia³añ
w blogosferze s¹ mierzalne i przek³adaj¹ siê na konkretne efekty.

Tomek Tomczyk stwierdzi³, ¿e tak naprawdê najwiêksz¹ wartoœci¹ blogów nie s¹
one same, ale blogerzy w³aœnie. Wysun¹³ on te¿ wyj¹tkowo œmia³¹ hipotezê, ¿e w nie-
dalekiej przysz³oœci:

najlepiej zarabiaæ bêd¹ blogerzy, którzy nie tylko reklamuj¹ na blogu dan¹ markê, ale sami
s¹ reklam¹ tej marki. Bloger stanie siê wy¿sz¹ form¹ celebryty, bo celebryta jest tylko bier-
nym nadawc¹ jakiejœ treœci. […] Dziœ blogerzy to nie tylko pisarze-amatorzy. To liderzy
opinii, maj¹cy dziesi¹tki i setki tysiêcy czytelników, pojawiaj¹cy siê we wszystkich œrod-
kach masowego przekazu. Od melin po pa³ace. Od kurników po tropikalne wyspy. Maj¹
wiêcej czytelników od najpopularniejszych dziennikarzy i pisarzy w tym kraju, wiêcej ni¿
niejeden program w telewizji. I w przeciwieñstwie do dziennikarzy, którzy musz¹ prezen-
towaæ w miarê obiektywne opinie, my prezentujemy wy³¹cznie subiektywne”38.

W tym momencie nale¿a³oby przeanalizowaæ, dlaczego ostatnie lata przynios³y
czêœci bloguj¹cych (na wszystkie tematy) awans do szeroko rozpoznawalnych liderów
opinii. Liderami opinii bêd¹ ci konsumenci, którzy maj¹ wp³yw na opinie innych i przy
tym kszta³tuj¹ ich upodobania zakupowe. Blog staje siê niejako narzêdziem, które swo-
jego autora kreuje jako specjalistê w danej dziedzinie39. W internetowym œwiecie takie
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osoby czêsto nazywa siê influencerami40, trendsetterami41, a tak¿e niestety b³êdnie
coolhunterami42. Ze wzglêdu na ich wiedzê, umiejêtnoœci komunikacyjne oraz umiejêt-
noœci perswazyjne, takie osoby istotnie oddzia³uj¹ na otoczenie konsumenckie. We-
d³ug badañ przeprowadzonych przez Paula Mardsena z London School of Economics
w spo³eczeñstwie mamy zaledwie 10% liderów opinii, jednak ich si³a jest o tyle wielka,
¿e mog¹ oni wp³ywaæ na opinie i decyzje niemal¿e ka¿dego z pozosta³ych 90% konsu-
mentów43. Oczywiœcie takie dane statystyczne potwierdzaj¹ siê i w rzeczywistoœci –
dziœ nietrudno zauwa¿yæ, jak wielk¹ rolê odgrywaj¹ osoby, które naœladujemy, po-
niewa¿ chcemy pretendowaæ do ci¹g³ego podwy¿szania swojego statusu spo³ecznego,
chcemy porównywaæ siê z najlepszymi, najlepiej ubranymi czy prowadz¹cymi naj-
zdrowszy tryb ¿ycia.

Warto tu tak¿e wspomnieæ o bardzo znanym eksperymencie przeprowadzonym
w latach 60. XX wieku przez Stanleya Milgrama, który ju¿ wtedy wykaza³, ¿e wiêk-
szoœæ z nas bezwiednie podporz¹dkowuje siê autorytetom44. To w³aœnie autorytet
liderów opinii sprawia, ¿e s¹ oni tak chêtnie wykorzystywani przez firmy, agencje rek-
lamowe i ca³e sztaby marketingowców jako ¿ywe narzêdzie do wspierania komunika-
cji z innymi konsumentami. I choæ eksperyment mia³ odpowiadaæ na pytanie
o powody œlepego pos³uszeñstwa wobec zbrodniczych rozkazów, to jego wyniki, anali-
zowane na gruncie ogólnych za³o¿eñ dotycz¹cych ludzkiego zachowania, s¹ aktualne
po dziœ dzieñ.

Podsumowanie

Przedmiotem zainteresowania niniejszej pracy by³y zjawiska dotycz¹ce rewolucyjnych
zmian w systemie komunikacji, które s¹ dyktowane rozwojem Internetu. W œwietle
przeprowadzonych obserwacji sieæ jawi siê bowiem jako jedyne w swoim rodzaju me-
dium masowego przekazu, które w bardzo szybkim tempie zaczê³o wp³ywaæ na wiele
aspektów ¿ycia spo³ecznego.
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40 Influencer to rzeczownik utworzony od angielskiego czasownika: to influence, t³umaczonego
jako: wp³ywaæ, oddzia³ywaæ, warunkowaæ.
41 Trendsetter to rzeczownik utworzony z angielskiej frazy czasownikowej: to set a trend, ozna-
czaj¹cej osobê kreuj¹c¹ nowe mody, style.
42 Coolhunter to profesja, która powsta³a na gruncie amerykañskim, lecz powoli wkracza i na
polskie podwórko. W przeciwieñstwie do trendsettera, coolhunter jest osob¹, która zajmuje siê
przewidywaniem nowych trendów konsumentów. Jej zadaniem jest obserwowanie danej gru-
py spo³ecznej (czêsto z wykorzystaniem internetowych forów dyskusyjnych, blogów, serwisów
spo³ecznoœciowych) i przez analizê ich zachowañ wychwytywanie ciekawych koncepcji i po-
mys³ów.
43 M. Siejak, Filary rekomendacji, http://www.marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=
m4cfb8912cf063/ [dostêp: 11.03.2014].
44 Jak w skrócie podsumowa³ sam Milgram w ksi¹¿ce Pos³uszeñstwo wobec autorytetu (1974,
wyd. pol. t³um. M. Ho³da, Wydawnictwo WAM, Kraków 2008): „G³ównym wynikiem tej serii
badañ jest stwierdzenie krañcowej sk³onnoœci doros³ych ludzi do uczynienia niemal¿e wszyst-
kiego, by tylko spe³niæ polecenie autorytetu”.



Przy tempie zachodz¹cych na rynku zmian i wci¹¿ rosn¹cej konkurencji przed-
siêbiorstwa praktycznie nie mog¹ ju¿ funkcjonowaæ bez potencja³u oferowanego im
przez Internet. Dla firm prowadz¹cych dzia³alnoœæ gospodarcz¹ Internet jest efektyw-
nym narzêdziem, s³u¿¹cym nie tylko do zarz¹dzania relacjami z klientami czy dostaw-
cami, lecz równie¿ do badania otoczenia marketingowego i osi¹gania za³o¿onych
celów marketingowych. Wykorzystanie narzêdzi marketingu interaktywnego poci¹ga
tak¿e za sob¹ istotne znaczenie dla handlu wirtualnego i procesów komercjalizacji
Internetu. Firmy inwestuj¹ce w sprzeda¿ w Internecie oraz wykorzystuj¹ce narzêdzia
e-marketingu maj¹ przed sob¹ obiecuj¹ce perspektywy rozwoju, poniewa¿ wdra¿ane
przez nich rozwi¹zania wyznaczaj¹ nowe standardy rynkowe.

Ponadto ewolucja oblicza Internetu pokazuje, ¿e jego u¿ytkownicy wspó³tworz¹
treœci w nim zawarte, a co nawet wa¿niejsze, wspó³decyduj¹ o ich eksponowaniu.
Blogi jawi¹ siê tutaj jako platforma do prowadzenia dyskusji przy równoczesnym omi-
niêciu tradycyjnej i czêsto krêpuj¹cej sytuacji komunikacyjnej. W przypadku blogów
du¿e znaczenie odgrywa bezpoœrednia, otwarta forma komunikacji, która z regu³y jest
przeciwstawieniem klasycznego jêzyka specjalistycznego. Bezpoœrednioœæ komunikacji
i identyfikowanie siê odbiorców z autorami blogów sprawiaj¹, ¿e relacje budowane
miêdzy nimi s¹ znacznie bli¿sze ni¿ w przypadku tradycyjnych form mediów analogo-
wych. Pozorna anonimowoœæ sprzyja zabieganiu uczestników wirtualnych aktów
mowy, do wychodzenia poza ramy i nawi¹zywania specyficznych relacji, które daj¹ im
sposobnoœæ do aktywnego budowania przekazu, a tak¿e jego percepcji i przes³ania.

O sile i zasiêgu blogera œwiadczy grono wiernych i powracaj¹cych regularnie czy-
telników, a wykorzystanie ró¿norodnych narzêdzi marketingu internetowego sprawia,
¿e wizerunek blogera utrwala siê w oczach jego odbiorców, a jemu samemu u³atwia
ws³uchiwanie siê w potrzeby swojej wirtualnej publicznoœci.
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