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PROMOTION IN THE BLOGOSPHERE
Abstract

Today, more and more often heroes of the advertising campaigns are bloggers. These are people seen
by readers as a credible and influential authors. This article is an attempt to explore the phenomenon
in order to answer the questions about the effectiveness of the promotion based on activities carried
out in collaboration with bloggers as compared to those conducted in traditional manner by private,
public and non-profit organizations.

Nie sposdb sobie wyobrazi¢ swiata XXI wieku bez istnienia nowoczesnych
technologii. Wspolczesny cztowiek korzysta z nich bowiem na co dzien. Elementa-
mi budujgcymi obraz tej rzeczywistosci sa: smartfony z aplikacjami, laptopy, czyt-
niki e-bookéw, a w niedalekiej przyszlosci okulary zastepujace tradycyjny kompu-
ter i telefon.

Co wigcej, jak twierdzi Maciej Budzich: ,,Juz dzi§ w doroste zycie wkraczaja
miodzi ludzie, ktorzy nie znajg zycia bez internetu”. Stowa polskiego blogera zdaja
sie potwierdza¢ powszechne przekonanie o konstytutywnosci Internetu w swiado-
mosci dzisiejszego spoteczenstwa. To medium stanowi coraz popularniejszy srodek
komunikacji, Zrédto informacji oraz miejsce realizacji potrzeb dla coraz szerszego
grona odbiorcow?.

! Stowa blogera Macieja Budzicha wypowiedziane w krétkim filmie dokumentalnym Blogersi,
dostepnym w serwisie YouTube.

2 K. Stachura, Serwisy spotecznosciowe w perspektywie swiatéw spotecznych, [w:] M. Sokotowski
(red.), Media i spoleczeristwo. Nowe strategie komunikacyjne, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun
2008, s. 343.



216

Agnieszka Unzeitig

Internet, podobnie jak pozostate media, bywa wykorzystywany jako narzedzie
promocji. To pojecie rozumiane jest czesto jako dzialania zmierzajace do zwigksze-
nia atrakcyjnosci danego dobra’. Jednak Bogustaw Nierenberg definiuje promocje
jako sposob oddzialywania na grupe docelowa produktu organizacji, polegajacy na
dostarczaniu jej odpowiednich informacji zwiekszajacych wiedze o jej towarach lub
ustugach. Istotnym elementem jest komunikacja migdzy nadawcg i odbiorca, wply-
wajaca na opinie konsumentow’.

Z kolei wedlug Tadeusza Sztuckiego istota tego pojecia opiera si¢ na narze-
dziach tzw. promocji mix: reklamie, aktywizacji sprzedazy, merchandisingu, sprze-
dazy bezposredniej lub osobistej, sponsoringu oraz public relations. Promocja jest
zatem zaréwno wiedza, jak i sztuka wyboru odpowiednich elementéw marketingu
mix. Dzigki ich odpowiedniemu polaczeniu mozliwe jest nadanie wlasciwego ko-
munikatu odbiorcom, a tym samym uzyskanie pozadanego efektu®.

Postrzeganie promocji jako procesu komunikacji oraz skupienie si¢ na potrze-
bach odbiorcéw $wiadczy o humanizacji proceséw zarzadzania. Obok aspektu eko-
nomicznego, postrzeganego jako osiaganie efektywnosci organizacji, istnieje per-
spektywa humanistyczna®.

Przedmiotem zainteresowan zarzadzania humanistycznego sg bowiem jednost-
ki ludzkie. Jak zauwaza B. Nierenberg, cztowiek bedacy podmiotem i istota proce-
su zarzgdzania znajduje si¢ w centrum tego dzialania. To zesp6l ludzi, a nie przyjete
normy produkcyjne, determinuje realizacje celow danej organizacji’.

Nurt humanistyczny dazy do poznania i poprawy losu cztowieka, co wigze si¢
z potrzebg zrozumienia osobistego doswiadczenia czlonkéw organizacji. Jednak
proby sprowadzenia go do splyconego, jednoznacznego i uniwersalnego przeka-
zu mogg wzbudzi¢ jedynie nieche¢¢. To uniemozliwia odczuwanie réznorodnosci,
spontanicznosci i kreatywnosci, czyli warto$ci pozwalajacych na osigganie osobi-
stego szczes$cia®.

Ponadto kazda interakcja spoteczna, rozumiana takze jako dzialania z zakresu
zarzadzania, jest zwigzana z nadawaniem sensu obserwowanym zjawiskom. Zro-
zumienie proceséw organizacyjnych wigze si¢ wigc z koniecznoscig poznania sieci
symbolicznych znaczen. Przypisane im przez cztonkéw i obserwatoréw znaczenia

* Encyklopedia Powszechna PWN, red. A. Bochniak, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 1974, s. 706.

* B. Nierenberg, Reklama jako element procesu komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Zarzadzania i Administracji, Opole 2004, s. 45.

* T. Sztucki, Promocja - sztuka pozyskiwania nabywcow, Placet, Warszawa 1997, s. 19.

¢ J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzgdzanie humanistyczne. Zarys programu, ,Problemy
Zarzadzania” 2013, vol. 11, nr 4, s. 13.

7 B.Nierenberg, Zarzgdzanie w ujeciu humanistycznym, [w:] idem, Zarzqgdzanie mediami. Ujecie
systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 35.

¢ J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzgdzanie humanistyczne, s. 13.
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osadzone sg zawsze w szerszym kontekscie kulturowym, a w komunikacji przyjmu-
ja postac narracji’.

Naturalng formg okreslajaca rzeczywistos¢ i jednoczesnie podstawowym spo-
sobem komunikowania si¢ miedzy ludzmi jest opowies¢. Wyrdznia jg narracja
z prostymi, lecz wywolujacymi duzy oddzwiek fabulami oraz postaciami. Jej cele
to: rozrywka, perswazja lub pozyskanie odbiorcéw. Osiggnigcie przyjetych zalozen
jest mozliwe dzigki talentowi opowiadajacego™.

Opowies¢ to réwniez podstawa promocji, rozumianej jako komunikacja z kon-
sumentem. Dzialania marketingowe nie stuzg zatem jedynie maksymalizacji zy-
sku organizacji, co zaklada nurt ekonomiczny w zarzadzaniu''. Z perspektywy nur-
tu humanistycznego nauk o zarzadzaniu promocja jest wigc szansg na przekazanie
odbiorcom wartosci danej organizacji. To réwniez mozliwo$¢ nawigzania relacji
z odbiorcami przekazu marketingowego w celu zaspokojenia ich potrzeb.

Internet, w ktérym nadawca i odbiorca tworza pewien rodzaj wspolnoty, wy-
ksztalcit specyficzny typ opowiesci. Poczgtkowy model, widoczny w tzw. Web 1.0,
opierajacy si¢ na jednokierunkowym przekazie zastgpiono dialogiem. Wedlug
Stownika terminologii medialnej' pojecie to oznacza:

o wymiane pogladéw i argumentéw w ramach konkretnej dyskusji,

» sekwencje poswiecong jednemu tematowi (lub grupie tematéw), naprze-
miennych wypowiedzi dwoch oséb lub stron, ktére ma miejsce podczas
spotkania lub dzieki pos$rednictwu $rodkéw tgcznosci,

o zapis (...) stanowiacy albo konkretny tekst (np. wywiadu), albo wyodrebnio-
ny graficznie i tematycznie fragment tekstu (np. reportazu).

Dialogowo$¢ wedlug Jana Grzeni” to najwazniejsza wlasciwos¢ komunika-
cji jezykowej w $rodowisku internetowym. Dialog lezy bowiem u podstaw kazde;j
dyskusji', rozumianej jako cigg zachowan jezykowych ksztaltowanych przez oso-
by wypowiadajace si¢ oraz stuchajace, a takze sytuacje, w jakiej oba te podmioty
sie znajduja. Ten typ komunikacji jest charakterystyczny dla zjawiska mediéw spo-
teczno$ciowych.

Konsekwencjg dialogowosci Internetu bylo pojawienie sie¢ nowej dziedziny
marketingu. Social media marketing'® to marketing ukierunkowany na budowanie
wiezi ze spolecznoscia. Polega na nawigzywaniu relacji zaréwno z aktualnymi, jak

° Ibidem.

1 M. Kostera, M. Sliwa, Organizacja opowiadana i opowiadajgca, [w:] iidem, Zarzqdzanie
w XXI wieku. Jako$¢, tworczosé, kultura, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 183.

' B. Nierenberg, Zarzgdzanie w ujeciu humanistycznym, s. 37.

12 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Universitas, Krakow 2006, s. 32.

3 M. Kaczor, Dialogowos¢ w komunikacji internetowej, [w:] M. Sokolowski (red.), Media i spo-
teczeristwo. Nowe strategie komunikacyjne, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2008, s. 315.

" Ibidem.

5 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011, s. 8.
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i potencjalnymi klientami za pomocg serwiséw spotecznosciowych. Charakteryzu-
je go unikatowa i interesujgca dla odbiorcow tres¢ oraz mozliwo$¢ wejscia w dialog.

Social Media Marketing jest obecnie jedng z mozliwosci efektywnego dotarcia
do klientéw. Wedtug raportu Internet pomaga kupowac'® Internet jest kluczowym
zrodtem opinii o produktach dla az 78% internautéw. Obecnie konsument, zanim
dokona zakupu, chce dowiedzie¢ si¢ jak najwiecej o interesujacych go towarach lub
ustugach. Aby zdoby¢ te informacje, chetnie korzysta z wiedzy i do$wiadczenia in-
nych internautéw'’.

Wspdlczesny cztowiek nie ogranicza si¢ jedynie do informacji umieszczonej
w przekazie reklamowym. Dla potowy odbiorcéw poszukujacych informacji w In-
ternecie najpopularniejszym narzedziem jest wyszukiwarka, na przyklad Google'®.
Dzieki niej bez trudu odnajduje si¢ opinie innych konsumentéw, zamieszczone
miedzy innymi w mediach spoleczno$ciowych.

Odbiorcy opierajg swoje decyzje na kilku zrédtach. W grupie wiekowej 25-34
lata prawie trzy czwarte konsumentéw poréwnuje rekomendacje znalezione na
réznych stronach internetowych®.

Innym wiarygodnym obecnie medium jest blog. Skupiajaca si¢ wokoél nie-
go spolecznos$¢ upodabnia go do medidéw spolecznosciowych. Wedtug raportu
KNOW Konsument w mediach spotecznosciowych® dla 46% czytelnikéw informacje
zamieszczane przez blogeréw sg jedna z niewielu dostepnych form solidnej i godne;j
zaufania komunikacji*'. Nasuwa sie zatem pytanie, czym blog jest?

Terminu ,,blog” po raz pierwszy uzyto juz w pofowie lat 90. XX wieku*. Wediug
Alicji Raciniewskiej pochodzi on od okreslenia weblog®, uzytego po raz pierwszy
przez Jorna Bargera w 1997 roku. Oznacza ono dziennik sieciowy lub tez rejestr sie-
ciowy, co nasuwa wniosek, ze z technologicznego punktu widzenia blogi sg strona-
mi WWW2,

Wedtug niektérych badaczy niemozliwe jest ustalenie jednoznacznej definicji
tego pojecia. Do tego wniosku doszli miedzy innymi uczestnicy konferencji ,,Blog

¢ A. Kustra, B. Sokolowska, P. Toczyski, M. Wilczopolska, Internet pomaga kupowaé, Agora,
Warszawa 2008, s. 11.

17 Ibidem.

'8 Ibidem, s. 15.

¥ Ibidem.

2 M. Polyniak, Marketing w blogosferze, http://www.slideshare.net/mirpo/marketing-w-
blogosferze (8.12.2013).

21 S.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 215.

2 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Oficyna a Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2004, s. 15.

» A.Raciniewska, Wideoblogi jako dokumentacja i narzedzie poznania?, [w:] J. Kaczmarek (red.),
Do zobaczenia. Socjologia wizualna w praktyce badawczej, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza, Poznan 2008, s. 195.

# M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie genologii multimedialnej, Wydawnictwo Adam Marszalek,
Torun 2012, s. 53.
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to... blog™®. Ze stwierdzeniem tym nie zgadza si¢ jednak Edward Balcerzan. Uwa-
za bowiem, Ze istniejg niepowtarzalne teksty, ale nie ma niepowtarzalnych form*.
Opinie te zdaje si¢ podziela¢ Halina Grzmil-Tylutki, dowodzac, ze kazdy tekst ma
okreslony status gatunkowy, dzigki ktéremu odbiorca moze go zrozumie¢ oraz na-
da¢ mu sens®.

Inne podejscie prezentuje Anna Gumkowska. Nie postrzega bloga jako zjawi-
ska literackiego, lecz okresla go jako narzedzie komunikacji. Podkresla jednak, ze
o charakterze bloga decyduja dwa elementy: uklad strony rozumiany jako szablon,
struktura lub towarzyszacy im kontekst oraz autoprezentacja podmiotu®.

Inne spojrzenie na omawiane zagadnienie prezentujg medioznawcy. W Stowni-
ku terminologii medialnej blog jest opisywany jako forma dziennika badz pamiet-
nika prowadzonego w przestrzeni internetowej. To rodzaj osobistej strony WWW,
ktdra zawiera biezace zapiski autora, tworzace zbidr jego przezy¢ i przemyslen oraz
interesujacych go informacji®.

W dziedzinie marketingu pojecie ,,blog” postrzegane jest jeszcze inaczej. Do-
minik Kaznowski opisuje blog jako rodzaj serwisu internetowego charakteryzuja-
cy sie uktadem wpiséw zamieszczanych w odwrotnej kolejnosci od chronologicz-
nej. Blog od innych stron WWW odréznia osobowo$¢ i poglady autora bloga, czyli
blogera®.

Odmienne podejscie w stosunku do zamieszczonych dotychczas rozwazan pre-
zentuje Ash®'. W wywiadzie udzielonym socjologowi Janowi Sowie zaproponowat
przyjecie dwoch kryteriéw determinujacych bloga. Pierwszym z nich byto spelnie-
nie okreslonych warunkoéw strukturalnych, takich jak podzial na wpisy i uktad anty-
chronologiczny. Drugim - $wiadomos¢ autora. Oznacza to, ze aby tak konkret-
na forma mogla zaistnie¢, sam twoérca musi uznawa¢ kreowany przez siebie twor
za blog®.

Omowione dotychczas rozwazania na temat istoty bloga dopetnia Grzegorz
Mazurek, wymieniajac cechy, ktore odrdzniajg blog od innych stron internetowych.

» Konferencja ,,Blog to... blog” odbyta sie 17 czerwca 2009 roku w Instytucie Badan Literackich
Polskiej Akademii Nauk. Andrzej Garapicha, reprezentant osrodka badawczego Polskie Badania
Internetu, stwierdzit wowczas, ze cho¢ blogi stanowig podmiot badan tej firmy, nie podje¢la si¢ ona
trudu stworzenia ich definicji.

% E. Balcerzan, W strong genologii multimedialnej, [w:] D. Ostarzewska, R. Cudak (red.), Polska
genologia literacka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 269.

¥ M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie...., s. 57.

# Ibidem, s. 59-60.

» Stownik terminologii medialnej, s. 18-19.
D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 97.
Ash opiera swoja opini¢ na wltasnym do$wiadczeniu, ktére nabyl w przesztosci: ,,(...) pod ko-
niec lat 90. prowadzitem strone, na ktérej opisywalem moje osiagnigcia (i porazki zawodowe). Miata
ona w 100 procentach strukture bloga. Nie okreslatem jej jednak w ten sposéb, bo pojecie blog nie
istnialo jeszcze w mojej swiadomosci” J. Sowa, Archipelag blogéw, [w:] P. Marecki (red.), Liternet.pl,
Rabid, Krakéw 2003, s. 159.

2 Ibidem.
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Sa to*: bezposrednio$¢, integracja, nieformalnosé, niezaleznosé¢, oszczednosé, pro-
stota, regularnos¢, relacja, synergia, szybkos¢ oraz zaufanie. Wojciech Orlinski wy-
mienia jeszcze jedng istotng ceche bloga. Jest nig interaktywno$¢™.

Rozwdj blogow wigze sie z powstawaniem nowych mozliwosci promocyjnych.
Kampanie reklamowe z udzialem blogosfery oparte sa przede wszystkim na mar-
ketingu szeptanym, okres§lanym takze jako marketing rekomendacji. W tym przy-
padku scenariusz planowanych dziatan w duzej mierze opiera si¢ na liderach opinii,
czyli osobach uchodzgcych w swoim otoczeniu za ekspertéw, potrafigcych ,,pociag-
na¢” za sobg thumy®. Kim jest taki lider i czy moze nim by¢ bloger?

Podczas badan dotyczacych ksztaltowania si¢ wzoru wpltywu Robert Merton
sformulowat klasyfikacje oséb wywierajacych wptyw na innych. Sg to*:

o ludzie, ktorzy wywieraja wplyw w chwili obecnej,

o ludzie potencjalnie wptywowi,

o ludzie, ktorych wplyw stopniowo zanika,

o ludzie, ktérych wpltyw jest ,,ukryty”

Pierwszy typ lidera okresla osobe, ktérej pozycja spoleczna jest juz ustalona.
Ludzie potencjalnie wpltywowi to postaci postrzegane jako ,wschodzace gwiazdy”,
przesuwajace si¢ w gore po szczeblach drabiny spotecznej. Ich przeciwienstwem sa
jednostki, ktére osiaggnigcie szczytu maja za sobg, a ich wplyw stabnie. Ostatni ro-
dzaj przywodztwa prezentujag osoby, posiadajgce cechy lidera, jednak niewykorzy-
stujace swojego potencjalu®.

Robert B. Cialdini postrzega omawiany problem z innej perspektywy. Badacz
faczy mozliwo$¢ wywierania wpltywu z umiejetnoscig manipulowania zachowania-
mi ludzi. Opisuje sze$¢ technik majacych swoje uzasadnienie w psychologii czto-
wieka, dzigki ktorym mozna sterowaé postepowaniem drugiej osoby. Sg to reguly®:
wzajemnosci, konsekwencji, spotecznego dowodu stusznosci, lubienia, autorytetu
oraz niedostepnosci.

Internet tworzy pewne specyficzne srodowisko, w ktdrym réwniez obserwuje
sie proby wywierania wplywu. Jak zauwaza G. Mazurek, w przestrzeni internetowej
pojawila si¢ grupa wirtualnych lideréw opinii. Sg to osoby wchodzace w sktad elity
Internetu. Badacz charakteryzuje j jako niewielka, lecz potezng zbiorowo$¢, maja-
cg realny wplyw na zachowania konsumenckie innych internautow™.

3 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Oficyna a Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2004, s. 20.

3 'W. Orlinski, Summa blogera, [w:] A. Skworz, A. Niziolek (red.), Biblia dziennikarstwa, Znak,
Krakow 2010, s. 425.

» B. Ratuszniak, Marki na jezykach, [w:] Raport Marketing Szeptany, Wroctaw 2010, s. 11.

% R. Merton, Wzory wplywu. Osoby wywierajgce wplyw o orientacji lokalnej i kosmopolitycz-
nej, [w:] idem, Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2002, s. 430.

7 Ibidem.

*# R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 2000, s. 12.

¥ G. Mazurek, Liderzy opinii online, ,Marketing w Praktyce” 2005, nr 10 (92), s. 6.
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Firmy coraz czgséciej decydujg sie na rozpoczgcie wspodlpracy reklamowej
z blogosfera. Jak wykazal raport Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na
temat wizerunku blogeréw, reklamy na blogach i przyszlosci dziatan reklamowych
w blogosferze, przygotowany przez Instytut Millward Brown oraz Natalie Hatalska,
przedstawiciele organizacji wykorzystujacy wizerunek blogeréw w celach promo-
cyjnych, sa zazwyczaj zadowoleni z osiagnietych rezultatow. Ilustruje to wykres 1.

B Tak, bardzo m Do$¢ zadowolony  Raczej niezadowolony B W ogdle niezadowolony

Wykres 1. Zadowolenie ze wspotpracy z blogosferg

Zrédto: N. Hatalska, Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku blogeréw, rekla-
my na blogach i przysziosci dziatan reklamowych w blogosferze, Warszawa 2012, s. 25.

Z powyzszego wykresu wynika jednoznacznie, ze zdecydowana wiekszos¢ an-
kietowanych marketeréw jest zadowolona z podjetej wspolpracy. Zdarzaja sie jed-
nak firmy, ktére zniechecaja si¢ do tego typu dzialan. Niezadowolenie wynika
z nieporozumien lub bledéw, ktére moga si¢ pojawi¢ podczas planowania i prze-
prowadzania kampanii reklamowej. Wspoélpraca z blogerem ma swoje wady i zale-
ty. Zostaly one przedstawione w tabeli 1.

Promocja w blogosferze posiada wiele zalet. Jednak pojawiajace sie¢ wady moga
zniechecaé przedstawicieli organizacji prywatnych, publicznych lub nonprofit do
podejmowania tego typu dzialan. Duze zaufanie, jakim cieszg si¢ blogerzy wsrod
swoich czytelnikow, to odpowiednia rekompensata. To przekonanie jest prawdopo-
dobnie przyczyna rosnacej obecnosci marek na blogach®.

Przykladem ilustrujacym dotychczasowe rozwazania jest analiza poréwnawcza
studiéw przypadku kampanii reklamowych marek Zywiec Zdréj i Naleczowianka.
Opracowane case studies przedstawione zostaly w tabeli 2.

4 N. Hatalska, Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku blogeréw, rekla-
my na blogach i przysztosci dziatan reklamowych w blogosferze, Warszawa 2012, s. 7.
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Tabela 1. Zalety i wady promocji w blogosferze wedtug reklamodawcéw

Zalety

Wady

Wiarygodnos$¢ i opiniotworczo$¢ blogera

Brak profesjonalizmu we wspdtpracy, zwigzany
gléwnie z nieterminowoscig oraz niewywigzywa-
niem si¢ z ustalen

Znajomos$¢ tematu, o ktorym pisza

Brak podejscia biznesowego oraz marketingowe-
go my$lenia o marce

Zaangazowanie we wspolprace

Nieprzewidywalnos¢

Elastycznos¢ i indywidualne podejscie do kazdej
wspotpracy

Brak kreatywnosci

Lojalna spoleczno$¢ zbudowana wokét bloga

Brak czasu na rzetelne realizowanie zatozen
wspolpracy

Brak sztywnych struktur w postaci dzialow rekla-
my i wydawnictw

Rosnaca komercjalizacja blogosfery oraz zawyza-
nie stawek

Decyzyjno$¢ rozumiana jako szybka reakcja

Brak sformalizowanego dziatania w blogosferze

Transparentnos$¢ prowadzonych dzialan

Tworzenie tresci dobrej jakosciowo: angazujacej
oraz przekonujacej

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: N. Hatalska, Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw
na temat wizerunku blogerow, reklamy na blogach i przysztosci dziatan reklamowych w blogosferze,

Warszawa 2012, s. 24-28.

Tabela 2. Studia przypadkéw kampanii reklamowych marek Zywiec Zdréj i Nateczowianka

Zywiec Zdr6j Naleczowianka
Klient Zywiec Zdréj Nestlé Waters Polska
Haslo kampanii | Blogowy korespondent Naleczowianka. Pelna zycia!

Czas trwania Styczen-grudzien 2011

Od kwietnia 2014

blogerem

Agencja Heureka Publicis, MEC
Cel kampanii « budowa stalej obecnosci marki na « kampania wizerunkowa,
blogu o ugruntowanej pozycji, « wdrozenie nowej strategii komunika-

« nawigzanie dlugotrwalej, strate-
gicznej wspoltpracy marki z jednym

¢ji i pozycjonowania nawigzujacej
do historii i tradycji marki

Grupa docelowa

Grupa docelowa bloga Segritta.pl to

Trudno okresli¢ grupe docelows

osoby cieszace si¢ zyciem, prowadzace
aktywny tryb zycia. Dbajg o zdrowie

i urode, interesujg sie najblizszym oto-
czeniem i stosunkami miedzyludzkimi,
zwlaszcza tematyka damsko-meska.

kampanii. Prawdopodobnie s to osoby
w réznym wieku, zaréwno miodsze, jak
i starsze. Charakteryzuje je aktywny tryb
zycia oraz dbalos¢ o wiasne zdrowie.

To osoby posiadajace apetyt na zycie

i czerpigce z tego sile do dzialania.
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Wykorzystane « baner na blogu, o Tetap: spot TV o charakterze pro-
formy/narzedzia | « wpisy na blogu, reklamowane duktowym,
réwniez na Facebooku, zwigzane o Il etap: spot TV zwiazany z wprowa-
z promowanym produktem, dzeniem do sprzedazy limitowanej
« konkursy dla czytelnikow edycji wody [spoty emitowane
w: TVP 1, TVP 2, TVN, TVN Style],
« limitowana edycja wody w od$wie-
zonych opakowaniach
Opis kampanii | Zalozeniem kampanii byta rocz- Kampania podzielona zostala na dwa
na wspélpraca marki Zywiec Zdréj etapy: produktowy oraz angazujacy

z blogerka Segritta.pl. Raz lub dwa razy | emocjonalnie. Pierwszym etapem byla

w miesiacu na blogu umieszczano notki | emisja spotu produktowego nawiazu-

zwigzane ze strategicznymi zalozenia- jacego do historii i tradycji marki. Jego

mi marki. Pojawialy sie wigc tematy emisja trwala trzy tygodnie. Nastepnie

edukacyjne dotyczace wody, konkursy | w maju rozpoczela sie emisja drugiego

dla czytelnikéw, krzyzowki oraz relacja | spotu, zachecajacego do zakupu limi-

z wizyty w fabryce Zywiec Zdréj. towanej edycji wody mineralnej w no-
wych, odswiezonych butelkach. Miaty
one podkresla¢ pozytywne emocje, jakie
wywoluje Naleczowianka.

Efekty Opublikowano 14 artykuléw wprowa- | Brak danych

dzajacych w tematyke zgodna z przyjeta

strategia komunikacyjna. Zywiec Zdr6j

stal sie tematem dyskusji i aktywnosci

w social media.

Zrodlo: na podstawie: N. Hatalska, Reklamodawca i bloger: przelotny romans czy powazny zwigzek?
CaseBook: Dziatania reklamowe w blogosferze, Warszawa 2012, s. 25-27; Rusza nowa kampania Na-
teczowianki, http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama-telewizja,rusza-nowa-kampania-naleczo-
wianki,46168,2,1,1.html (6.05.2014); Nateczowianka wprowadza limitowang edycje wody mineralnej,
http://www.portalspozywczy.pl/napoje/wiadomosci/naleczowianka-wprowadza-limitowana-edycje-
-wody-mineralnej,99938.html (6.05.2014).

Pierwszy spot telewizyjny wody mineralnej Nateczowianka taczy historie i tra-
dycje marki z nowoczesnym stylem Zycia. Widz przeniesiony zostaje za pomocg
ekranu do ,zielonej krainy, w ktorej sercu znajduje sie Zrédlo Nateczowianki™.
Oczom widzéw ukazuje si¢ po chwili mloda, nowoczesna kobieta, pijaca wode mi-
neralng w otoczeniu przyrody. W ten sposdb spedza czas wolny*>.

Drugi spot ukazuje miode kobiety aktywnie spedzajace czas. Jezdza na rowe-
rach, biegajg i spacerujg po parku lub plazy. Laczy je pelnia zycia, rado$¢ oraz wital-
nos$¢. Cechy te odzwierciedlaja filozofi¢ marki.

1 Rusza nowa kampania Nalgczowianki, http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama-
-telewizja,rusza-nowa-kampania-naleczowianki,46168,2,1,1.html (06.05.2014).
2 Nateczowianka petna zycia, https://www.youtube.com/watch?v=0qUS2tHdWMO (6.05.2014).
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Taki przekaz ma zacheci¢ odbiorcéw do skorzystania z nowej limitowanej edy-
cji wody mineralnej, ktorej od$wiezone, kolorowe opakowanie ma wywota¢ u kon-
sumenta pozytywne skojarzenia®.

Przygotowane w ten sposéb dzialania nie budzg oczekiwanych emocji. Otocze-
nie natury budzi oczekiwane skojarzenia z sielskim dworem, nawigzujacym do hi-
storii firmy. Z kolei mlodzi, aktywnie spedzajacy czas ludzie przywodza na mysl
rado$¢ zycia. Jednak odbiorca moze poczu¢ znudzenie. Prezentowane obrazy sa
malo ciekawe, nie zaskakujg, a tym samym nie przyciggaja uwagi. Zaletg kreacji no-
wych butelek jest dobdr ksztaltow i koloréw umieszczonych na etykiecie. Przycia-
gaja wzrok, wyrdzniaja si¢ na tle opakowan konkurencyjnych produktéw, a tym sa-
mym moga zacheca¢ do zakupu.

Inaczej prezentuje sic kampania marki Zywiec Zdr6j Blogowy korespondent,
ktéra wywolala duze zainteresowanie czytelnikow bloga Segritta.pl. Swiadczg o tym
liczne komentarze pozostawione zaréwno na stronie internetowej, jak i na portalu
Facebook. Zamieszczone wpisy w dowcipny i interesujacy sposdb zaznajamialy in-
ternautéw z produktem marki, poruszajac rownoczesnie tematyke zdrowego trybu
zycia. Przeprowadzone konkursy zachecily spolecznos¢ do rywalizacji i interakeji
z blogerka. Ich konstrukeja zachecata do rozwoju i budzila rados¢ oraz zadowole-
nie. Jednak co wazniejsze wszystkie prowadzone czynnosci wzbudzity w odbior-
cach potrzebe dzielenia sie spostrzezeniami i przemysleniami z innymi czlonka-
mi spolecznosci.

W analizowanych kampaniach zastosowano rézne typy komunikacji. W przy-
padku dzialan marki Nateczowianka przekaz jest jednostronny, a tym samym unie-
mozliwia interakcje odbiorcéw. Wprawdzie na portalu spolecznosciowym Face-
book funkcjonuje fan page produktu, jednak spoty telewizyjne nie informujg o nim.

Z kolei przekaz marki Zywiec Zdrdj cechuje komunikacja dwustronna. Ponad-
to prowadzenie dltugofalowych dziatan pozwolilo na stopniowe poznanie i przy-
zwyczajenie czytelnikow bloga do produktu. Wpisy blogerki zachecaly internautéw
do sprébowania wody i podzielenia si¢ swoimi opiniami z pozostalymi czlonka-
mi spotecznosci. Komentarze byly réwniez cenng informacjg zwrotng dla rekla-
modawcy.

Z emocjami zwigzany jest poziom zaangazowania odbiorcow. Im wyzszy, tym
wigksza szansa, Ze komunikat zostanie zapamietany. Spoty reklamujace wode Nate-
czowianka nie angazowaly i nie nakfanialy odbiorcéw do interakcji z marka. Prze-
kaz reklamowy mogt zosta¢ zatem tatwo pominiety przez potencjalnych konsu-
mentow.

Inaczej jest w przypadku kampanii Blogowy korespondent. Czytelnicy bloga Se-
gritta.pl zapraszani byli do ,,rozmowy” za pomoca kazdego wpisu. Przygotowane
przez blogerke interesujgce artykuty edukacyjne wywotywaty dyskusje, a kreatyw-

* Naleczowianka petna zycia 2, https://www.facebook.com/photo.php?v=858012274212522&
set=vb.142305085783248&type=2&theater (8.05.2014).

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(4)2013



Promocja w blogosferze

ne konkursy sklaniaty do osobistego rozwoju. Poziom zaangazowania spolecznosci
bloga byl wysoki. Co wiecej, odbiorcy sami zaczeli promowac przygotowane z my-
$la o nich materiaty. Dzielili si¢ nimi gléwnie za posrednictwem portalu Facebook.

W przypadku obu kampanii duzg zaleta byla proba nawigzania do zaintereso-
wan wybranych grup docelowych. W reklamie Naleczowianki potaczono historie
marki z aktywnym trybem zycia. Wykorzystano sielskie obrazy przyrody oraz syl-
wetki 0s6b czerpiacych energie z tego otoczenia. Zywiec Zdréj wykorzystat styl blo-
gerki Segritty. Podczas realizacji zaplanowanych dzialan autorka mogta swobodnie
tworzy¢, dopasowujac przekaz do wlasnego stylu Zycia oraz zainteresowan spotecz-
nosci bloga.

W obu przypadkach odwolanie si¢ do pogladéw i zainteresowan sprawito, ze
przedstawiciele grup docelowych mieli szans¢ na identyfikacje z marka oraz jej
warto$ciami. W przypadku reklamy marki Naleczowianka stworzony obraz byt
jednak zbyt ogélny. Brakowalo w nim oryginalnosci i czegos, co przyciagneloby
uwage widzéw spotu. Nakrecone sceny mozna odnalez¢ w wielu innych spotach re-
klamowych podobnych produktéw. Inaczej byto w przypadku dzialan dedykowa-
nych marce Zywiec Zdr¢j. Firma zaufata blogerce i pozwolita na dopasowanie prze-
kazu do stylu i klimatu bloga.

Komunikat stworzony w ramach obu kampanii jest spojny. Roznice tkwig jed-
nak w sile emocji i szansie na zapamietanie przekazu. Dziatania promocyjne Nafe-
czowianki nie skupialy uwagi i mozna byto fatwo poming¢ je w tzw. bloku reklamo-
wym. Dziwi réwniez dobér medium. Osoby cenigce sobie zdrowy i aktywny tryb
zycia prawdopodobnie nie spedzajg wolnego czasu przed telewizorem.

Dobrym pomystem byta jednak zmiana identyfikacji wizualnej butelek wody
mineralnej. Nowe etykiety sa kolorowe, radosne i przyciagaja wzrok. Tym samym
wyrozniajg si¢ na tle konkurencyjnych towaréw, co moze przyczynic si¢ do siegnie-
cia po nie przez konsumentow.

Akcje Blogowy korespondent skonstruowano w celu zachecenia czytelnikéw do
aktywnosci. Produkt marki stal sie jednym z tematéw ozywionej dyskusji. Cztonko-
wie spotecznosci dzielili sie artykutami blogerki ze znajomymi na popularnych porta-
lach spotecznosciowych typu Facebook. O pozytywnych efektach akcji i zadowoleniu
reklamodawcy moze $wiadczy¢ rowniez fakt, ze kilka miesiecy pdzniej przygotowano
kolejng kampanie promocyjng z udziatem blogosfery - Zywiof Riders*.

Blogerzy niezaprzeczalnie skupiaja woko! siebie spolecznos¢ i oddzialuja na
nig. Opierajac si¢ na zalozeniach marki, opowiadajg o niej histori¢. Pozwalajg row-
niez na aktywne uczestnictwo czytelnikéw podczas prowadzonych dzialan®. Dzie-
ki temu reklamodawca buduje nowy typ relacji z konsumentami, tworzy $wiado-
mos¢ marki oraz otrzymuje informacj¢ zwrotna w postaci komentarzy.

* N. Hatalska, Reklamodawca i bloger: przelotny romans czy powazny zwigzek? CaseBook:
Dziatania reklamowe w blogosferze, Warszawa 2012, s. 70.
¥ Ibidem, s. 79.
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Promocja w blogosferze rézni si¢ od dziatann marketingowych realizowanych
z udzialem tzw. celebrytow. W wielu raportach na ten temat oraz w rozmowach z sa-
mymi blogerami podkresla si¢ fakt ich wiarygodnosci opartej na subiektywnosci
i niezalezno$ci. Jak podkresla Beata Ratuszniak, wchodzac w kooperacj¢ z autorem
dziennika internetowego, kupujemy jego prace, a nie opinie. Ma on wigc prawo wy-
razi¢ wlasne zdanie o danym produkcie, réwniez to niepochlebne*. Podobng opi-
nie wyraza Piotr Krawiec, dodajac, ze reklamodawca nie moze narzuca¢ swojej wizji
blogerowi samodzielnie kreujgcemu ksztalt bloga. Nie ma bowiem nikogo, ani pre-
zesa firmy, ani redaktora naczelnego, ktéry mogtby wywrze¢ nan presje®. Ich wspot-
dzialanie powinno zatem opiera¢ si¢ na wzajemnym zrozumieniu oraz dyskusji.

Zmierzenie konwersji promocji na blogach, czyli zwrotu z inwestycji w mar-
keting, to wciaz jednak kwestia sporna. Liczba wyswietlenn wpiséw na temat mar-
ki, udostepnien na przyktad na Facebooku lub przekierowan na strong internetowg
firmy to nie jedyne czynniki decydujace o sukcesie. Pojawia si¢ pytanie o mozliwo$¢
zmierzenia wartosci autorytetu blogera. Element ten jest najwigksza korzyscia ze
wspolpracy reklamodawcow z blogosfera.

Cho¢ mierzenie wiarygodnosci autora bloga pozostaje kwestig dyskusyjna,
mozliwe jest pozyskanie danych uzmystawiajacych sens prowadzenia akcji promo-
cyjnych w blogosferze. Sg to m.in.: liczba wyswietlenn wpisu dotyczacego danego
produktu lub ustugi, czas spedzony na jego lekturze i komentowaniu, liczba ko-
mentarzy lub struktura czytelnikow. Ich poznanie wymaga czesto kontynuowania
wspOlpracy z blogerem. Im wiekszg liczbe danych uda sie zebra¢ przedstawicielom
firm, tym lepsze wnioski beda mogli wyciagnaé na przysztos¢.
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