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Streszczenie

Rozwdj technologiczny i coraz powszechniejszy dostep do Internetu pozwala na tworzenie
coraz to nowszych technik komunikacyjnych, dostepnych zar6wno dla indywidualnych uzytkow-
nikéw sieci, jak i organizacji. Wraz z pojawieniem si¢ fenomenu okreslanego mianem Web 2.0
blogowanie stalo si¢ jedng z prostszych i przystepniejszych metod tworzenia i komunikowania
tresci przez uzytkownikow. Autorka opisuje samo zjawisko blogowania, motywy i réznice po-
migdzy blogowaniem a innymi formami komunikacji internetowej. Nastepnie przedstawia korzy-
sci wynikajace ze stosowania blogow przez przedsigbiorstwa zardbwno w kontaktach ze swoim
otoczeniem jak i w usprawnieniu komunikacji wewnatrz organizacji. Zwraca uwage na zagroze-
nia, wynikajace po czesci z kwestii prawnych oraz niewprawnego stosowania tego narzgdzia, oraz
przedstawia zestaw dobrych praktyk.

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem prostego 1 przyjaznego uzytkownikom oprogramowania,
blogowanie pozwolilo przeksztalci¢ si¢ typowym uzytkownikom Internetu
z konsumentow informacji w ich tworcoéw. Blogi sa zazwyczaj uaktualniane
(ang. updated) codziennie lub cotygodniowo 1 mogg przybiera¢ formg osobiste-
go dziennika lub pamigtnika, specjalistycznego zrédla informacji, komentarzy
odnosnie sytuacji politycznej itp. Uzytkownicy dziela si¢ swoimi doswiadcze-
niami, wartosciami i podej$ciem do zycia, czgsto zamieszczajac zdjecia lub
krétkie filmy wideo. Blogerzy angazuja si¢ w roznorodne dzialania zwigzane
z poszukiwaniem, tworzeniem, dzieleniem si¢ 1 wplywaniem na waznos¢ 1 hie-
rarchi¢ zamieszczanych informacji. Blogowanie polega nie tylko na poszukiwa-
niu informagcji, ale samo w sobic moze by¢ postrzegane jako satysfakcjonujace.
Blogowanie umozliwia wplyw na ksztaltowanie opinii uzytkownikéw, ich po-
strzegania 1 lojalnosci wzgledem marek czy tez dzielenie si¢ wiedza.
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Blogi — istota i rodzaje

Blogi byly pierwszym na tak duza skal¢ widocznym przejawem zjawisk,
ktore obecnie okreslane sg mianem Web 2.0. Sam termin ,,blog” pojawil si¢
w 1995 r, tagi 1 ich specjalistyczne zastosowania, takie jak mikroformaty, za-
czgto stosowaé w 1997 roku, AJAX (technologia dynamicznej zmiany tresci
strony oparta na jezyku JavaScript) zostal po raz pierwszy uzyty w 1999 r.,
a sama fraza Web 2.0 zostala wprowadzona w 2004 r. jako proba podsumowa-
nia zmieniajacej si¢ natury sieci, pozwalajacej na coraz wigksze wspoltworzenie
tresci dostepnych w Internecie przez szerokie grono uzytkownikow. Najogolnigj
blogowanie mozna zdefiniowa¢ jako nastgpujaca po sobie seri¢ wpisow (po-
stow), ktorych zbior okreslany jest mianem bloga. Typowy blog sklada si¢ ze
strony gléwnej (pokazujacej najbardziej aktualne posty), archiwum (zezwalaja-
cego na dostep do starszych postow) oraz zazwyczaj wyraznie zaznaczongj
wizytowki opisujacej, kto jest tworca danego bloga'.

Sieci blogow odgrywaja znaczaca role w tworzeniu trendow, dzieleniu si¢
opiniami 1 nowosciami przez uczestnikOw czy rozprzestrzenianiu si¢ informacji
poprzez komunikacj¢ nieformalng. Wraz z upowszechnianiem si¢ mediow ge-
nerowanych przez konsumentow (np. blogow, spolecznosci sieciowych, forow
opinii konsumenckich) konsumenci coraz aktywnie] angazuja si¢ w interakcje
zachodzace online. Indywidualni uzytkownicy blogdw, tworzacy 1 konsumujacy
tresci poprzez swoj przekaz komunikacyjny inicjuja interakcj¢ z innymi uzyt-
kownikami. Interakcje pomiedzy uzytkownikami blogéow nie sa ograniczone
geograficznie, 1 zazwyczaj lacza rozproszonych uzytkownikéw o podobnych
zainteresowaniach badz cechach, z podkresleniem aspektu komunikacji konsu-
ment do konsumenta (ang. C2C). Fora internetowe pozwalaja konsumentom na
zapoznawanie si¢ z opiniami i doswiadczeniami innych konsumentéw oraz
zamieszczanie wlasnych postéw w interesujacych ich tematach. Fora udostgp-
niaja migjsce do prowadzenia spolecznych negocjacji, gdzie przekaz komunika-
cyjny odzwierciedla mainstreamowg kultur¢ 1 zachgca uzytkownikow do indy-
widualnej interpretacji wspolnych zainteresowan omawianych na forum. Fora
internetowe 1 blogi sa do siebie podobne w tym wzgledzie, ze zardbwno jedne,
jak 1 drugie opieraja swoj przekaz komunikacyjny na osobistych 1 nickomercyj-
nych relacjach. Blogi posiadaja jednak pewne unikalne cechy, wyrdzniajace je
zaréwno sposrdd tradycyjnych mediow komunikacyjnych, jak i innych srodkow
przekazu w Internecie:

LE. Wilde, Deconstructing blogs, ,,Online Information Review” 2008, Vol. 32, No. 3, s. 405,
www.emeraldinsight.com/1468-4527 htm.
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— po pierwsze, blogi moga stuzy¢ najroznigjszym celom, nicktore oferuja
opisy wybranych linkéw dotyczacych danego zagadnienia (np. poleca-
nych ksiazek, przepiséw, stron o interesujacej tematyce i zawartosci),
inne moga opisywac¢ wydarzenia z zycia blogera (czyli osoby prowa-
dzacej dany blog), a jeszcze inne bgda zawiera¢ opinie i komentarze
odnosnie do danego tematu,

—  po drugie, bloger moze kontrolowa¢ zaréwno tres¢ samego bloga, jak
1 to, w jaki sposob bgdzie otrzymywal zwrotne informacje od odwiedza-
jacych 1 czytajacych blog innych uzytkownikéw sieci; blogi mozna ta-
two personalizowa¢ — temat, styl, dlugos¢ zamieszczanych postow
w calosci sa zalezne od prowadzacego blog,

—  po trzecie, wiadomosci sg publikowane i1 rozpowszechniane w spolecz-
nosciach blogerskich (tzw. blogosferach) w oparciu o powiazania po-
migdzy uzytkownikami blogdw oraz udogodnienia oferowane przez te
spolecznosci, np. polecenia stron internetowych, blogrolle (z ang. blog-
rolls, czyli zamieszczane na blogu listy zaprzyjaznionych badz poleca-
nych blogow), cytowania, linkownie,

— po czwarte, blogi udostgpniaja czysto ,,0sobistg przestrzen” dla osoby
wyrazajacej swoje opinie, oferujac rownoczesnie zrodlo informacji dla
czytelnikow bloga, podczas gdy fora czy inne kanaly komunikacyjne
spolecznosci internetowych operuja w przestrzeni publicznej’.

Jak juz wczesniej wspominano, blogi moga si¢ od siebie znaczaco rdéznic
zaréwno pod wzglgdem formy, jak i prezentowanych tresci. Blog moze przyjac
form¢ pamigtnika, notatki, miejsca zamieszczania wiadomosci, strony, gdzie
zamieszczane sa nowinki czy tymczasowego miejsca prezentowania si¢ polity-
ka. W literaturze przedmiotu spotyka¢ si¢ mozna z nastgpujacym podzialem
blogow ze wzgledu na typ’:

przegladowy (z ang. filters) — tresci zamieszczane na tym typie blogow
sg zewngtrzne wzgledem autora, moga to by¢ np. wybrane wydarzenia
czy internetowe happeningi, tego typu blog moze si¢ sklada¢ wylacznie
z linkéw do innych stron opatrzonych komentarzem odnosnie do ich

2 B. Park, S. Ahn, H. Kim, Blogging: mediating impacts of flow on motivational behavior,
,Journal of Research in Interactive Marketing” 2010, Vol. 4, No. 1, s. 10, www.emeraldinsight.
com/2040-7122.htm.

3 K. Hsiu-Chia, Y. Chun-Po, K. Feng-Yang, Exploring individual communication power in the
blogosphere, ,Internet Research™ 2008, Vol. 18 No. 5, s. 544, www.emeraldinsight.com/1066-
2243 htm.
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tresci, badz kryteriow, ktorymi kierowal si¢ bloger, wybierajac za-
mieszczone odniesienia,

— pamig¢tnik (z ang. personal journals) — zamieszczane tresci s osobiste
1 wewngtrzne, posty skladaja si¢ glownie z przemyslen i doswiadczen
autora,

— notatnik (z ang. notebook) — zamieszczane tresci moga mie¢ zardwno
charakter osobisty, jak 1 przegladowy, cecha wyrdzniajaca ten typ blo-
ga, sa dluzsze 1 zorientowane na dany temat posty przybicrajace ksztalt
esejow.

Poczatkowo zdecydowana wigkszos$¢ stanowily blogi typu przegladowego,

z czasem ustepujac pola bardziej osobistym, ktore obecnie sg najbardziej popu-
larne wsréd Internautéw. Aktualnie blogi stuza nie tylko dokumentowaniu wy-
darzen z zycia blogera, kontaktowi z rodzing i znajomymi — mogg by¢ rowniez
zrodlem informacji. Niektorzy uzywaja blogow w celu wyrazania swoich po-
gladow 1 opinii, zdarza si¢, Zze artykuly zamieszczane na blogu doczekuja sig
wydania w formie ksiazki, co zdarzylo si¢ w np. w przypadku spisanych przez
Julie Child doswiadczen z przepisami kulinarnymi, wydanymi nast¢pnie w for-
mie ksigzki 1 zekranizowanymi (ksiazka ,Mastering the Art of French Co-
oking” oraz film ,Julia i Julia”)*. Bardzo wazna cecha blogdw, z punktu wi-
dzenia uzytkownikow czytajacych dany blog, jest mozliwos¢ skomentowania
poszczegdlnych postow, obojetnie czy w celu odniesienia si¢ do tresci w danym
poscie zawartych, dodania dodatkowych informacji, czy po prostu zaznaczeniu,
ze dany post zostal przeczytany. Opcja komentowania odnosi si¢ nie tylko do
najbardziej aktualnych postéw, uzytkownicy przegladajacy archiwum starszych
wpiséw rowniez moga dodawa¢ wlasne komentarze, ktore beda widoczne dla
innych uzytkownikow’.

Jakimi motywami kieruja si¢ autorzy blogdéw, zaczynajac swoja dzialal-
nos¢? Blogi moga spelniac roznego typu funkcje i1 stuzy¢ najrézniejszym celom.
Niektorzy tworcy blogdw zamieszczaja wpisy w celu zaprezentowania si¢ jako
ekspert w danej dziedzinie, zwigkszenia widocznosci swojej firmy badz uzy-
skania wsparcia od spolecznosci internetowej. Inni blogerzy po prostu interesuja
si¢ tematami zamieszczanymi przez siebie na blogu i szukaja mozliwosci prze-
dyskutowania ich z innymi internautami. Sukces osiagni¢ty w blogosferze moze
zwigkszy¢ medialne zainteresowanie autorem bloga, pozytywnie wplynaé na

4 www.sonypictures.com/movies/julieandjulia/site/.
’ K. Chopin, Finding communities: alternative viewpoints through weblogs and tagging, . Jour-
nal of Documentation™ 2008, Vol. 64, No. 4, s. 554, www.emeraldinsight.com/0022-0418.htm.


http://www.sonypictures.com/movies/julieandjulia/site/
http://www.emeraldinsight.com/0022-0418.htm

Wykorzystywanie blogow przez przedsiebiorstwa 337

jego reputacj¢ lub pomoéc w rozkreceniu biznesu. Podkreslenia moze wymagac
fakt, ze nie wszyscy autorzy blogoéw kieruja si¢ wylacznie kwestiami material-
nymi czy mozliwosciami zwigkszenia medialnosci swojego przedsigwzigeia,
nicktdrzy czerpia satysfakcje z samego procesu zamieszczania postow, mozli-
wosci samoekspresji 1 nawigzywania kontaktow z innymi, podobnie myslacymi
uzytkownikami sieci’.

Internauci zakladaja i prowadza blogi, kierujac si¢ pobudkami takimi jak:
prowadzenie dokumentacji czyjegos zycia, przekazywanie komentarzy i1 opinii
blogera, wyrazanie glgboko odczuwanych emocji, artykulowanie pewnych idei
poprzez ich zapisanie oraz tworzenie 1 utrzymywanie foréw spolecznosciowych.
Nie nalezy rowniez zapomina¢ o roli, jaka blogi mogg odgrywaé¢ w przypadku
zakupow internetowych. Jezeli przyjrze¢ si¢ motywom prowadzenia blogow
pod katem nieformalnej komunikacji i elektronicznego marketingu szeptanego,
uzyska si¢ z jednej strony lepsze zrozumienie intencji blogerow, z drugiej stro-
ny mozna probowaé oceni¢ ich wplyw na podejmowanie decyzji nabywczych
przez innych internautow. Opinie 1 recenzje zamieszczane przez uzytkownikow
na roznych blogach sa rozpowszechniane poprzez nieformalng komunikacjg
pomigdzy pozostalych czlonkéw danej spolecznosci. Blogerzy, kierujac sig
potrzeba spolecznych interakeji, pobudkami finansowymi, troska o innych kon-
sumentéw oraz mozliwoscia podniesienia swojej wartosci zamieszczaja
¢-opinie o komercyjnych produktach i uslugach. Nastgpujace motywy moga
w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do wyjasnienia zachowan uzytkownikéw
blogow’:

1. Poszukiwanie rozrywki — postrzeganie blogowania jako cickawego i daja-
cego satysfakcje doswiadczenia bgdzie zachecalo uzytkownikoéw do czeste-
g0 zamieszczania nowych postow. Blogerzy poszukuja rozrywki, zabawy
1 stymulacji, w zamian za poswigcone na blogowanie zasoby, takie jak czas
czy srodki pienigzne. Takie podejscie opisuje blogowanie jako doswiadcze-
nie samo w sobie, nie przypisujac mu zadnych obiektywnych celow.

2. Poszukiwanie informacji — blogi moga zawiera¢ informacje dotyczace po-
szczegoblnych grup produktéow i doswiadczen uzytkownikéw z nimi zwigza-
nych, co powoduje uzyskiwanie przez nie wplywu na spoleczne i kon-
sumpcyjne zachowania internautéw. W blogosferach zwigzanych z kon-
sumpcja uzytkownicy blogdéw porozumiewaja si¢ ze soba w celu uzyskania

¢ L. Hsi-Peng, L. Ming-Ren, Demographic differences and the antecedents of blog stickiness,
,.Online Information Review” 2010, Vol. 34, No. 1, s. 23, www.emeraldinsight.com/1468-
4527 htm.

"B. Park, S. Ahn, H. Kim, Blogging: mediating..., s. 15.
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informacji 1 rady odnosnie do danego dobra badz uslugi, uczestniczenia
w poréwnywaniu do$wiadczen (pozytywnych lub negatywnych) uzyska-
nych w kontakcie z produktem, ustuga lub przedsigbiorstwem. Przykladem
dzielenia si¢ przez uzytkownika sieci negatywnymi doswiadczeniami zwig-
zanymi z firmg moze by¢ sytuacja Jeffa Jervisa, ktory opisal na swoim blo-
gu problem z reklamacja laptopa firmy Dell. Po zamieszczeniu posta okaza-
lo sig, ze sytuacja Jeffa nic byla odosobniona i1 temat zlej obslugi zostal
podjety przez innych autoréw blogoéw oraz serwisy informacyjne’.

3. Poszukiwanie efektywnosci — uzytkownicy czgsto kieruja si¢ oszczgdnoscia
czasu 1 wysitku poswigcanego na osiagnigcie konkretnego celu w interak-
cjach z Internetem. Wygoda i1 efektywnos¢ moga by¢ powodem czestego
korzystania z blogow jako sposobu na przefiltrowanie przytlaczajacej ilosci
informacji zamieszczanych w Internecie na konkretny temat’.

Biorac pod uwage motywy, ktorymi kierujg si¢ uzytkownicy blogow, moz-
na wyrozni¢ dwie kategorie zachowan: zwigzane z cyfrowym zaangazowaniem
wynikajacym z tworzenia i konsumowania tresci oraz zachowania e-zakupowe
wynikajace z zorientowania podmiotu na konkretne zadanie. Uzytkownicy cha-
rakteryzujacy si¢ pierwszym typem zachowan generuja tresci umieszczane na
blogu nie tylko w celu stworzenia 1 skonsumowania informacji, ale réwniez
w celu uzyskania aprobaty od innych uzytkownikow i czytelnikow blogdw.
Tresci tworzone przez uzytkownikow blogéw moga zwigksza¢ poziom i dyna-
mike interakcji pomigdzy czlonkami danej spolecznosci oraz odczuwany przez
nich poziom przynaleznosci do danej spolecznosci. Blogerzy przejawiajacy
drugi typ zachowan skupiaja si¢ bardziej na celu i osiagaja satysfakcje nie
z samego faktu blogowania, ale z mozliwosci osiagnigcia okreslonego celu po-
przez blogowanie. Autorzy blogow zorientowanych na zachowania e-zakupowe
moga dziala¢ w formie niezaleznych agentow, poszukujacych i wykorzystuja-
cych informacje dostgpne zaréwno na swoim, jak i cudzych blogach, w celu
uzyskania jak najwickszej satysfakcji z doswiadczen e-zakupowych. Tak samo
potencjalni konsumenci bgda szuka¢ na blogach informacji umozliwiajacych
osiagnigcie oczekiwanych przez nich celow i wartosci'”.

8 7. Porter, Serwisy spolecznosciowe: Projektowanie, Helion, Gliwice 2009, s. 54.

° K. Ching-Jui, T. Hui-Ying, The acceptance of blogs: using a customer experiential value
perspective, Internet Research” 2009, Vol. 19 No. 5, s. 481, www.emeraldinsight.com/1066-
2243 htm.

10 L. Hsi-Peng, H. Kuo-Lun, Gender differences in reasons for frequent blog posting, ,Online
Information Review” 2009, Vol. 33 No. 1, s. 141, www.emeraldinsight.com/1468-4527 . htm.
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Blogi korporacyjne

Nastepujace cechy blogow, wyrozniajace je spomigdzy innych form komu-
nikacji dostgpnych w Internecie, powoduja zainteresowanie przedsigbiorstw ta
forma komunikacji'":

— latwos¢ zarzadzania trescia,

— latwe w nawigacji archiwum,

— prezentowanie najbardziej aktualnych postow,

— linki do innych blogow,

— latwos$¢ odpowiadania na zamieszczane posty.

Blogi, ze wzgledu na oferowane mozliwosci jedno- 1 dwustronnej, zarowno
masowej, jak 1 indywidualnej komunikacji, mogg by¢ postrzegane jako poten-
cjalnie efektywne i skuteczne narzedzie umozliwiajace komunikacj¢ przedsig-
biorstwom. Przedsigbiorstwa moga wykorzystywac ten unikalny kanat komuni-
kacji do bezposredniego kontaktu z otoczeniem, przypominajacego swoja forma
komunikacj¢ indywidualng na skal¢ masowa. Granice pomig¢dzy komunikacja
indywidualna, grupowa 1 masowa zacieraja si¢ w blogosferze.

Korporacyjny blog mozna opisa¢ jako swojego rodzaju wariant blogu oso-
bistego, zawierajacy opinie, komentarze, oceng oraz wszelkiego rodzaju inne
dyskusje poswigcone jednemu konkretnemu przedsigbiorstwu. Korporacyjni
blogerzy to osoby, ktére prowadza w przedsigbiorstwie oficjalnego lub pot-
oficjalnego bloga, lub sa tatwo identyfikowalni z firma, w ktérej pracuja (nie
bedac jej oficjalnymi rzecznikami). Na podstawie powyzszych rozwazan mozna
przyjac¢ nastgpujaca definicjg bloga korporacyjnego jako bloga wyraznie badz
domyslnie wspieranego przez dane przedsigbiorstwo oraz prowadzonego przez
osobg (badz grupe osoéb) wyraznie powiazanych z konkretnym przedsigbior-
stwem'”.

Przedsigbiorstwa, a w szczegolnosci kierownicy wyzszego szczebla coraz
czgscie] zastanawiaja si¢ nie tylko nad zalozeniem korporacyjnego bloga i wy-
braniem dla niego odpowiednie] strategii, ale nad tym, czy sami nie powinni
bra¢ udzialu w jego tworzeniu. Podjgcia wymagaja decyzje odnosnie do polityki
prowadzenia bloga (lub blogow), oraz wyboru 0s6b odpowiedzialnych za blo-
gowanic w przedsigbiorstwie. Blogowanie pozwala na stworzenie atmosfery
otwartosci 1 szczerosci wzglgdem wszystkich zainteresowanych stron, obojgtnie

' Ch. Soyoen, H. Jisu, Content analysis of corporate blogs as a relationship management tool,
,Corporate Communications: An International Journal” 2010, Vol. 15 No. 1, s. 32,
www.emeraldinsight.com/1356-3289.htm.

12 Ibidem, s. 34.
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czy chodzi o pracownikéw, klientdw, czy o szersza opini¢ publiczng lub zaan-
gazowane media. Atmosfera otwartosci jest szczegélnie istotna, poniewaz
szczegolnie duze przedsigbiorstwa coraz czgsciej znajduja si¢ pod uwazna ob-
serwacja opinii publicznej 1 spotykaja si¢ z coraz wigksza nieufnoscia poten-
cjalnych konsumentéw. Wielu sposrod lideréw rynku informatycznego (takich
jak np. IBM, Sun Microsystems, Intel, Quark) wykorzystuje juz od lat rézno-
rodne narzg¢dzia spolecznosciowe, w tym blogi, w celu stworzenia lepszej plat-
formy do prowadzenia dyskusji pomig¢dzy pracownikami i udostgpnienia miej-
sca, gdzie pracownicy maja mozliwos¢ kontaktu ze swoim kierownictwem .

Blogi pisane przez konkretnych pracownikéw lub kierownikoéw danego
przedsigbiorstwa sa postrzegane jako bardziej wiarygodne niz bezosobowe ofi-
cjalne blogi korporacyjne. Dla przedsigbiorstw jest to szansa na zaprezentowa-
nie kierownictwa jako realnych ludzi i przywodcow. Niemniej przedsigbiorstwa
powinny by¢ bardzo ostrozne w kwestii wejscia do blogosfery. Przykladem
nicudanego wysitku marketingowego z uzyciem bloga moze by¢ przyklad Wal-
-Martu. Latem 2006 r. powstal blog (,,Wal-Marting across America”), prowa-
dzony rzekomo przez par¢ podrézujaca po Ameryce wozem kempingowym
1 zatrzymujacg si¢ na parkingach kolo sklepow sieci Wal-Mart. W rzeczywisto-
sci okazalo sig, ze osoby te dzialaly w porozumieniu z dziatem PR korporacji.
Wywolalo to fal¢ oburzenia zaréwno wsrod blogerdéw, jak i przeciwnikéw kor-
poracji'®. Tego typu dzialania okreslane sa mianem astroturfingu (z ang. astro-
turf marketing) 1 polegaja na udawaniu przez osobg lub grupg osob aktywistow
lub konsumentow podejmujacych spontaniczne lub obywatelskie inicjatywy,
w celu poparcia jakiej$ idei, polityka, wydarzenia lub produktu”. Dzialania
okreslane mianem astroturfingu, jak 1 sam termin wywoluja negatywne skoja-
rzenia, gléwnie z powodu stosowania taktyki majacej na celu zmylenie ogoélu
odbiorcow.

Korporacyjne blogi maja wiele zalet z punktu widzenia przedsi¢gbiorstw,
m.in.'%;
— niskie koszty obslugi 1 utrzymania,
— salatwe w uzyciu i nie wymagaja specjalistycznego szkolenia,

B D. Tapscott, A. Williams, Wikinomics — How Mass Collaboration Changes Everything, At-
lantic Books, Londyn 2008, s. 263.

1. Thompson, Walmarting Across America: Blogging in the Discount Aisles of Good vs.
Evil, 2006, www.blogher.com/node/11579.

5 87 Szymezyk, Astroturfing — malowana trawa, 2007, http://media2.pl/internet/29673-
astroturfing-%FE2%80%93-malowana-trawa.html.

16 Blogging4Business report, Strategic Direction” 2006, Vol. 22, No. 9, s. 19
www.emeraldinsight.com/journals.htm.
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— usprawniajg dzielenie si¢ informacjami 1 wiedza,

— ulatwiaja nawigzywanie i utrzymywanie kontaktow,

— zapewniaja tani i prosty dostgp do zamieszczanych opracowan,

— pozwalaja na efecktywna promocj¢ roznych produktow poprzez za-
mieszczanie linkdw i odnosnikéw do innych stron, co z jednej strony
wzbogaca zawarte tresci, a z drugicj ulatwia pozycjonowanie strony'’,

— pozwalaja na szybkie zebranie informacji zwrotnych w postaci komen-
tarzy na temat zamieszczanych tresci, co moze prowadzi¢ do ulepszenia
oferty, produktu, ustugi,

— tworzg miejsce dyskusji dla zainteresowanych stron,

— ulatwiaja kontakt ze spolecznosciami internetowymi,

— generujq zainteresowanie firma,

— zachecaja do ponownego odwiedzania bloga i powiazanych z nim stron.

Blogowanie moze przynies¢ zaréwno wymierne 1 mierzalne efekty (takie
jak zwigkszony ruch na witrynie przedsigbiorstwa, subskrypcje RSS i innych
formatéw dotyczacych aktualizacji strony 1 powiazanego z nia bloga), jak i po-
srednio wplywa¢ na poprawg wizerunku firmy, reputacj¢ osoby prowadzace;,
swiadomos¢ marki, a nawet na zwigkszenie poziomoéw wykorzystania opisywa-
nego produktu lub ustugi. Popularmo$¢ danego bloga moze by¢ mierzona za
pomoca takich wskaznikow jak: lista komentarzy do pojedynczych postow
i bloga jako calosci, liczba odwiedzin, liczba komentarzy/liczba odwiedzin,
ruch na stronie, ilo$¢ subskrypcji, ilo$¢ odwiedzajacych przekierowanych
z wyszukiwarki, liczba artykulow 1 informacji o blogu zamieszczana na serwi-
sach informacyjnych lub innych blogach, wiadomosci mailowe dotyczace blo-
ga, dyskusje o blogu na forach internetowych, ranking w Technoratii'®. Nie bez
znaczenia jest wplyw prowadzenia korporacyjnego bloga na pracownika, ktory
si¢ tym zajmuje, czy odczuwa on satysfakcj¢ z blogowania, czy blogowanie ma
wplyw na jego karierg, czy pozwala na uzyskanie znaczacych i przydatnych
wiadomosci zwrotnych na temat prowadzonej dzialalnosci.

Niestety blogi moga stanowi¢ réwniez zagrozenie 1 wywolywacé znaczne
etyczne kontrowersje, zwlaszcza w przypadku nickontrolowanego blogowania
przez pracownikoéw (lub osoby z zewnatrz) godzacego w dobre imig 1 reputacjg
firmy. Przedsi¢biorstwa mogg by¢ w szczegdlnosci zaniepokojone materiatami
zamieszczanymi przez pracownikow na osobistych blogach i tym, Ze te materia-
ly moga naruszy¢ bezpieczenstwo firmy badz ujawni¢ tajemnice handlowe.

7 A Shuen, Web 2.0. Przewodnik po strategiach, Helion, Gliwice 2009, s. 223.
BBlog Marketing Jouwrnal, http://blogmarketingjournal .com/category/blog-metrics/.
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Blogowanie jest zwigzane z pewnymi unikalnymi zagrozeniami natury prawnej,

takimi jak':

— ujawnienie tajemnic handlowych,

— znieslawienie,

— nieautoryzowane wykorzystanie/zamieszczenie chronionej wlasnosci

intelektualne;.

Wyzej wymienione powody wskazuja, jak wazne jest, aby firmy, ktore zde-
cyduja si¢ na prowadzenie korporacyjnego bloga, ustalaly odpowiednie wy-
tyczne dotyczace blogowania. Wytyczne powinny jasno okreslac, co pracowni-
cy 1 kierownicy mogg zamieszczac (a czego nie powinni) na blogach wchodza-
cych w sklad oficjalnej witryny danego przedsigbiorstwa. Wytyczne dotyczace
blogowania powinny rownicz zawiera¢ wskazowki dla pracownikow prowadza-
cych osobiste blogi odnosnie do komentowania dzialalnosci firmy, jej klientow,
partnerow i innych aspektow funkcjonowania na rynku”. Ustalenie i rozpropa-
gowanie wytycznych odnosnie do blogowania wsrod pracownikow firmy jest
o tyle wazne, z¢ zdarzaly si¢ zwolnienia pracownikow z powodu ich wypowie-
dzi na blogu (np. Google i Mark Jen® czy Friendster i Joyce Parka™).

W momencie kiedy dane przedsigbiorstwo zdecyduje si¢ zaangazowaé
w prowadzenie korporacyjnego bloga, ustali wytyczne dotyczace blogowania
1 wybierze osobg lub osoby odpowiedzialne za prowadzenie bloga, przydatny
moze si¢ okaza¢ ponizszy zestaw dobrych praktyk dotyczacych blogowania®:

1. Rozpoczgcie blogowania trafnym, zwigzlym 1 przemyslanym wpisem odno-
$nie do powodow podjecia si¢ prowadzenia bloga, celow, ktorym bedzie
shuzy¢, 1 oczekiwanego krggu czytelnikow.

2. Samodzielne przygotowywanie tresci przez pracownika/kierownika odpo-
wiedzialnego za blogowanie — doda to blogowi autentycznosci.

3. Efektywne zarzadzanie czasem — nalezy wygospodarowaé czas na posto-
wanie, czytanie komentarzy 1 odpowiadanie na nie, jezeli osoba odpowie-

YCorporate  Blogging, ~ Humeuristisch ~ Online  Blog,  www.humeuristisch.com/
corporateblogging.asp.

® Przyktady wytycznych odnosnie do blogowania: Gov Gab, http://blog.usa.gov/roller/
govgab/page/Policie; Webblogs on Harvard Law School, http://blogs.law.harvard.edu/terms-of-
use/; NevOn, Neville Hobson’s weblog, http://nevon.typepad.com/nevon/2004/11/
codes_and_polic.html; UK Web Focus, http://ukwebfocus.wordpress.com/blog-policies/.

2 E. Hansen, Google blogger: I was terminated, Cnet News 2005, http:/news.cnet.com/
Google-blogger-I-was-terminated/2100-1038_3-5572936.html.

8. Olsen, Friendster fires developer for blog, Cnet News 2004, http:/news.cnet.com/
Friendster-fires-developer-for-blog/2100-1038_3-5331835.html.

2 D. Wyld, Management 2.0: a primer on blogging for executives, ,Management Research
News™ 2008, Vol. 31 No. 6, s. 465-467, www.emeraldinsight.com/0140-9174 htm.
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10.

dzialna za prowadzenie bloga z jakiegos powodu jest przez dluzszy czas
niedostgpna, powinna wyznaczy¢ zastgpstwo.

Regularne zamieszczanie postow 1 materialow utrzymuje zainteresowanie
czytelnikdw, przedluzajacy sig brak wpisow moze spowodowac ich utratg
1 w konsekwencji $mier¢ bloga.

Hojnos¢ — wpisy na blogu nie powinny nadmiernie skupiac si¢ na piszacym
1 jego osiagnigciach (takie podejscie moze szybko znudzi¢ potencjalnych
czytelnikdw), nalezy pamigtaé, ze korporacyjny blog powinien by¢ glownie
platforma przekazywania informacji o przedsigbiorstwie, pracownikach,
produktach (i w mnigjszym stopniu o zyciu prywatnym prowadzacego
blog), nalezy zwraca¢ uwagg na pozytywne aspekty dzialalnosci przedsig-
biorstwa, chwali¢ osiagnigcia przedsigbiorstwa i wspolpracownikow.
Wrksztalcenie , gruboskoémosci” — nalezy pamigtac, ze blogowanie bedzie
wywolywac rézne, nie zawsze pozytywne reakcje i nalezy by¢ przygotowa-
nym na krytyke¢ czy wprost wulgamos$¢ w niektorych komentarzach.
Sprawdzanie pisowni i poprawnosci gramatycznej przed zamieszczaniem
WPISOW.

Unikanie zamieszczania zbyt wielu informacji, szczero$¢ i otwartos¢ sa
postrzegane jako mocne strony blogdéw, nie nalezy jednak przesadza¢, nie-
ktore informacje moga by¢ postrzegane jako zbgdne 1 budzi¢ irytacjg czy-
telnikoéw (a co za tym idzie, powodowac negatywny odbior bloga).
Utrzymanie latwosci nawigacji pomigdzy poszczegdlnymi wpisami oraz
atrakcyjnego wygladu postow 1 bloga — sama tres¢ nie wystarcza do przy-
ciagnigcia 1 utrzymania zainteresowania potencjalnych czytelnikow.
Studiowanie innych blogoéw, interesowanie si¢ ich trescia, dodawanie lin-
kow do blogéw o pokrewnej tematyce, przegladanie najpopularniejszych
blogdéw (np. ranking Top 100 Technorati’*) i wykorzystywanic zdobytej
w ten sposob wiedzy do ulepszania prowadzonego bloga.

Podsumowanie

Rozw¢j technologiczny 1 coraz powszechnigjszy dostgp do Internetu po-

zwala na tworzenie coraz to nowych technologii komunikacyjnych, dostgpnych
zaréwno dla indywidualnych uzytkownikow sieci, jak i organizacji. Wraz z po-

jawieniem si¢ fenomenu okreslanego mianem Web 2.0 blogowanie stalo sig¢

jedng z prostszych i przystepniejszych metod tworzenia 1 komunikowania tresci
przez uzytkownikow. Przedsigbiorstwa coraz czgscie] zauwazajg korzysci wy-

2 Technorati Top 100, http://technorati.com/blogs/top100/.
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nikajace ze stosowania blogow zaréwno w kontaktach ze swoim otoczeniem,
jak 1 mozliwosciami usprawnienia komunikacji wewnatrz organizacji. Blogo-
wanie niepozbawione jest pewnych zagrozen, wynikajacych po czgsci z kwestii
prawnych oraz niewprawnego stosowania tego narzgdzia.

THE USE OF BLOGGING BY ENTERPRISES

Summary

Technological development and continuously growing numbers of people with internet ac-
cess allow creation of increasingly more advanced techniques of communication, available to
both organisations and individuals. Coming as part of Web 2.0 phenomenon, blogging became
one of simplest and most accessible methods of content generation for an average Web user. The
author describes the phenomenon of blogging, reasons for its popularity and differences between
blogging and other forms of internet communication. Another issue raised is possible advantages
a company can achieve with corporate blogs, both in outside communication and in internal ex-
change of ideas. Dangers of negative legal consequences of blogging, along with threats coming
from inept usage of blogs are also shown, together with list of best practices.



