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Streszczenie

Historia polskich blogow modowych rozpoczela si¢ w 2007 roku. Od tego czasu rodzima
blogosfera modowa nieustannie ewoluuje. Obecnie, opiniotworezy charakter blogdéw o modowej
tematyce odmienit pozycje i role ich autorow. Cieszacy si¢ najwigksza popularnoscia wsrod
odbiorcOw blogerzy sq zapraszani na pokazy mody, udzielaja wywiadow do prasy i telewizji,
w ktorych promujg dane marki. W artykule przedstawiono blogosfer¢ modowa w Polsce jako
wspdlezesny kanal poszukiwania informacji na temat aktualnych trendéw w modzie, pozadanych
marek i na tej podstawie podejmowania decyzji zakupowych. Podstawe formulowania wnioskow
stanowily analiza raportéw oraz studia literaturowe.

Slowa kluczowe: blogosfera, marki modowe, wizerunek marki, konsument, decyzja, informacja

Wprowadzenie

Rozwoj technologii oraz nowa rzeczywisto$¢ rynkowa, ktora redefiniowat
internet doprowadzily do multiplikacji sposobow poszukiwania danych na te-
mat interesujacego produktu (po stronie klienta) oraz dywersyfikacji mozliwo-
sci dostarczania informacji 0 danym produkcie (po stronie producenta). Intensy-
fikacja kontaktu klient—firma osiagng¢la niespotykany dotychczas charakter,
a komunikacja marketingowa ulega procesowi re-modelowania.

Firmy, chcac utrzymaé swa pozycj¢ konkurencyjna, dostosowuja dzialania
marketingowe do nowej rzeczywistosci rynkowej 1 korzystajac z internetu prze-
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noszg znaczng, ¢z¢$¢ komunikacji marketingowej w obszar mediéw spoleczno-
sciowych.

Branza modowa stanowi istotng galaz przemyshu 1 od poczatku swego ist-
nienia jest wazna czgscia zycia spolecznego. Te dwie przeslanki oraz wizualny
charakter mody, ktoéry w czasach tzw. kultury obrazkowej staje si¢ czgsto naj-
istotniejszym srodkiem wyrazu, determinuja jej znaczenie 1 obszar, jaki zajmu-
je w mediach spolecznosciowych.

Konsumenci dostrzegaja jednak mechanizmy wykorzystywania mediow
spolecznosciowych przez dane marki, jak np. preparowanie polubien na Face-
booku i poszukuja innych, bardziej wiarygodnych kanalow informacji. Od kilku
lat tworzy si¢ w Polsce blogosfera modowa. Obecnie dziala okolo 800 blogow,
a najpopulariejsze adresy maja okolo 10 tys. fanow na Facebooku.

W artykule przyblizono blogosferg modowa w Polsce w kontekscie wyko-
rzystywania jej jako platformy komunikacji marketingowej ze szczegdlnym
uwzglednieniem aspektu informacyjnego (wylanianic modnych marek, wska-
zywanie trendow w modzie). Celem artykulu jest rowniez okreslenie roli blo-
gosfery modowej w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Podstawe do
formulowania wnioskow stanowily analiza raportow oraz studia literaturowe.

Polski rynek modowy

Polski rynek mody wciaz si¢ rozwija. Wsrdd marek luksusowych mozna
odnalez¢ wiele rodzimych, np. Zien, Paprocki & Brzozowski, Baczynska czy
Minge, co stanowi swoisty wyznacznik dojrzalosci tej branzy. O ewolucji tego
rynku od czasu zmiany ustroju w Polsce swiadczy réwniez to, ze najbardziej
znana polska sieciowa marka odziezowa — Reserved, ktorej wlascicielem jest
firma LPP SA (réwniez wlasciciel marek: Cropp, House, Mohito) podejmuje
wspolpracg z wymienionymi wyzej projektantami.

Mimo okresu dekoniunktury, przecigtny polski konsument dysponuje zaso-
bami finansowymi na zakup dobr niebgdacych artykulami pierwszej potrzeby,
czyli m.in. odziezy i obuwia. Coraz czg¢sciej sq to ubrania markowe ze Sredniej
1 wyzszej polki cenowej, na rzecz ktorych Polacy powoli rezygnuja z odziezy
niemarkowej, kupowanej w malych tradycyjnych sklepach czy na bazarach’.
Wedlug raportu Rynek dobr luksusowych w Polsce 2012, jedynie co trzeci an-
kictowany potwierdzil jednak, ze zna polskie marki odziezowe, ktére mozna

® E. Badzinska, Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie miodych konsumentéw, PWE,
Warszawa 2011, s. 82.
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uznaé za luksusowe’. Najczesciej wymieniang marka byla Vistula, a pozostale
to m.in. Wélczanka, Bytom, Ewa Minge, La Mania oraz Ochnik.

W 2012 roku branza modowa odnotowala najwigkszy wzrost sprzedazy
(dynamika na poziomic 15%)". Skoro zatem znaczaco rosnie potencjal tego
rynku, a tym samym wzrasta konkurencja, nalezy zada¢ pytanie, czy 1 jeshi tak,
to w jaki sposoéb marki modowe w Polsce wykorzystuja potencjal drzemiacy
w mediach spolecznosciowych oraz blogach modowych.

Marki modowe a media spoleczno$ciowe

Ze wzrostem popularnosci serwisow modowych zwigzana jest ich rosnaca
liczba. W grudniu 2005 roku w polskim internecie stron na temat mody 1 urody
bylo niespelna 10. W kolejnych latach liczba serwisow rosla, w grudniu 2009
roku serwisow bylo juz 59, a w lutym 2011 roku — 73. W ciagu pigciu lat liczba
witryn w tej kategorii wzrosta ponad siedmiokrotnie. Obecnie najwigksi wy-
dawcy serwisow modowych maja kilka takich witryn w swojej ofercie. Najwig-
cej, cztery serwisy, ma Wirtualna Polska (alemodelki.pl, stylistka.pl, fryzu-
ry info, streetmoda.pl). Na drugim miejscu pod wzgledem liczby witryn modo-
wych znajduje si¢ grupa Gazeta.pl z trzema serwisami (lula.pl groszki.pl, avan-
ti24 pl)’.

Wsréd odziezowych marek w Polsce, liderem na rynku mediéow spoleczno-
sciowych jest LPP. To marki nalezace do gdanskiej korporacji (Reserved,
Cropp, House) maja najwiece] fandw 1 wyprzedzaja znacznie w tej kwestii kon-
kurencje. Analiza wynikéw przedstawionych w raporcie Fanpage Trends’
zwraca uwage na to, Ze ogromna liczba fanow wynika bardziej z ogolnej sily
1 rozpoznawalnosci tych marek na polskim rynku, anizeli z intensywnych, pa-
sjonujacych kampanii. Tym istotniejsza wydaje si¢ rola blogerow modowych,
ktorzy pelniac funkcje doradcza maja wplyw na decyzje zakupowe konsumen-
tow.

3 A. Marczak, T. Wisniewski, Raport. Rynek débr luksusowych w Polsce, KPMG w Polsce,
Warszawa 2012, s. 51.

4 Raport global powers of consumer products 2012, Deloitte, http://www.deloitte.com/assets/
DcomPoland/Local%20Assets/Documents/Raporty,%20badani,%20rankingi/pl_GlobalPowersOf
CP 2012 EN.pdf, s. 29 (25.11.2012).

> H. Swierczewska, S. Pliszka, Internetowe serwisy o modzie, Polskie Badania Internetu,
http://pbi.org.pl/aktualnosci/Serwisy-o-modzie.pdf, s. 18 (28.04.2014).

® S. Budzelewski, Fanpage trends, Lipiec 2013, http://www.sotrender.pl/uploads/pdfitrends/
201307.pdf, s. 187 (27.11.2013).
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Charakterystyka blogéw modowych w Polsce

Wraz z rozwojem technologii Web 2.0 1 upowszechnieniem serwisow
umozliwiajacych internautom w latwy sposob dodawanie tresci (np. krotkich
filmow wideo, wpisdéw blogowych, podcastow), moda i pisanic o modzie
w internecie zdemokratyzowaly si¢. Aby wyznacza¢ trendy nie trzeba by¢ pro-
jektantem mody czy tez redaktorem w znanym portalu, od kilku lat coraz bar-
dziej wplywowi staja si¢ blogerzy. Dzis kazdy, przy pomocy internetu, moze
przedstawia¢ swoje stylizacje czy komentowaé trendy. W maju 2011 roku lista
polskich blogow na temat mody na portalu polskie-szafy .blogspot.com zawiera-
la 577 adreséw’. Liczba uzytkownikow oraz zasieg serwiséw modowych ciggle
rosnie — pod koniec 2005 roku serwisy te mialy 699 tys. uzytkownikow, zas
w lutym 2011 roku liczba uzytkownikéw przekroczyla 6 min®,

Jak wynika z badania przeprowadzonego w maju 2013 roku na losowo wy-
branej probie internautéw (metoda CAWI RTS) zainteresowanych tematyka
mody (n = 1168) w wieku 18+ przez Interactive Research Center, polscy inter-
nauci nie przywiazuja si¢ tylko do jednego bloga. Zdecydowana wigkszos$¢
poszukuje tresci o modzie wsrod wielu autorow 1 stale sledzi wybrane blogi
(33% respondentow)’. Nalezy podkresli¢, ze 63% czytelnikéw blogéw modo-
wych uwaza, ze sa one inspiracja do robienia zakupow, a co istotnigjsze — po-
nad polowa respondentoéw (56%) deklaruje, iz faktycznie dokonala zakupu pod
wplywem lektury blogéw modowych. Widoczna jest tu korelacja z wynikami
badan dotyczacych dokonywania zakupéw wybranych marek odziezowych pod
wplywem tresci publikowanych przez firme¢ (wlasciciela danej marki) na Face-
booku — 7,3% respondentow deklaruje, ze dokonywala zakupoéw produktu danej
marki, 16,1% udala si¢ do sklepu, a 20,4% rozwazala zakup produktu danej
marki'’.

Facebook jest dla topowych blogeréw najwazniejszym medium. Jesli cho-
dzi o liczbg postow, zdecydowanie przoduje najpopularniejsza Maffashion
(srednio 478 wpiséw na miesiac). Bardzo aktywnie na swoich fanpage’ach dzia-

" H. Swierczewska, S. Pliszka, Internetowe serwisy..., s. 12.

8 Ibidem, s. 16.

® Raport: potencial zakupowy polskiej blogosfery modowej, TRCenter, Lipiec 2013,
http://www.ircenter.com/docs/IRCenter Potencjal-zakupowy-polskiej-blogosfery-modowej
2013-07.pdf, s. 11-18 (27.04.2014).

19 Badanie przeprowadzone przez agencje social mediowa Think Kong SW Research w sierp-
niu 2012 r. na losowej probie uzytkownikdéw panelu studentswatch.pl (n = 884), za: Raport: marki
odziezowe w social media, Think Kong SW, http://www.socialmediafashion.pl, s. 6 (24.04.2014).
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laja tez Jessica Mercedes, Macademian Girl 1 Alicepoint, kazda z nich publikuje
srednio w miesiacu ponad 200 postéw. Pokazuje to, jak powaznie najpopular-
niejsi blogerzy podchodza do kreowania wizerunku na Facebooku, jak wazny
jest to kanal i jakiej konsekwencji w dzialaniu wymaga. Cickawym przypad-
kiem jest blog Katarzyny Tusk, czyli Make Life Easier — trzeci wedlug popular-
nosci fanpage, ale z niewiclkim odsetkiem zaangazowanych uzytkownikow.
W przeciwienstwie do pozostalych blogerek, nie bierze ona udziatu w dysku-
sjach na swoim blogu. Na jej fanpage™u miesigcznie pojawia si¢ takze najmniej-
sza liczba postow. Potwierdza si¢ zasada, ze zaangazowanie prowadzacego
przeklada si¢ na zaangazowanie uzytkownikow na profilu''.

Jak wskazuja wyniki badan, wyksztalcenie artystyczne, zwiazane z moda
lub inna dziedzing sztuki, nie determinuje popularnosci blogu. Wskazane weze-
sniej blogerki nie maja wyksztalcenia artystycznego, a wyprzedzaja w rankingu
popularnosci dwie najstynniejsze szczecinskie blogerki: Eweling Gralak (eveli-
nefashiondiary.com), studentke dyrygentury oraz Tamar¢ Gonzales Perea (ma-
cademiangirl blogspot.com), studiujaca na Akademii Sztuki'>. W tabeli 1 przed-
stawiono dziesi¢¢ najpopulamiejszych polskich blogow modowych wedlug
badania IRCenter.

Tabela 1
Najpopularniejsze blogi modowe w Polsce (w %)
Nazwa bloga Procent wskazan

Madamejulietta.blogspot.com 10,5
Makelifeeasier.pl 6,5
Jemerced.com 49
Macademiangirl.blogspot.com 4.8
Jestemkasia.com 2.8
Charlize-mystery.blogspot.com 2,6
Deynn.blogspot.com 1,8
Alicepoint.blogspot.com 1,7
Pani ekscelencja.blogspot.com 1,5
Styloly.blogspot.com 1,3

Dane nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wybrac¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Zr6dlo: opracowanie na podstawie Raport. potencial zakupowy polskiej blogosfery modowej,
IRCenter, Lipiec 2013, http://www.ircenter.com/docs/IRCenter Potencjal-zakupowy-polskiej-
blogosfery-modowej 2013-07.pdf, s. 14 (27.04.2014).

"'N. Szostak, Raport: blogerstar 2013, hitp://bi.gazeta.pl/im/6/14249/m14249426 RAPORT-
FULL-V3COMPLETE2.pdf, s. 7 (24.04.2014)

2A. Dolega, Linki modowej prawdy, ,Prestiz” 2012, nr 4, http://www.prestizszczecin.pl/sites/
default/files/media/szczecin/pdf/szn55.pdf, s. 18 (23.04.2014).
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Blogosfera modowa — odbiorcy i potencjal

Media spolecznosciowe wydaja si¢ predestynowane do dziatan komunika-
cyjnych zwiazanych z budowaniem wartosci marki”. Dzigki ich wlasciwo-
sciom, w szczegolnosci mozna wyeksponowac elementy zwiagzane z identyfika-
cja wizualng marki, co w $wiecie mody jest kluczowym czynnikiem sukcesu.
Dzigki tym nowym mozliwosciom, szczegolnie na rynku, ktory rzadzi si¢ wy-
znaczaniem nowych trendow, konsument coraz czgsciej staje si¢ prosumentem.

J. Lecinski, autor Zero moment of truth, proces podejmowania decyzji o za-
kupie dzieli na trzy etapy'*:

— stymulacja — czyli kontakt klienta z réznego rodzaju reklamami,

— pierwszy moment prawdy — spotkanie z produktem w sklepie (przy-

miarki, rozmowa ze sprzedawca),

— drugi moment prawdy — uzytkowanie produktu w realnych sytuacjach.

W procesie tym nalezy jednak uwzgledni¢ niezaprzeczalnie aktywne dzia-
lanie przez kanaly social media. Zatem oprocz trzech tradycyjnych ,momen-
tow” J. Lecinski wlacza nowa kategorie nazwang ,,zerowym momentem praw-
dy”. Etap ten oznacza czas, ktory konsument poswigca na: przejrzenie recenzji,
opinii, wideoprezentacji, statystyk, tzw. porownywarek cen, sklepoéw interneto-
wych, zapytan o znajomos¢ produktu na Facebooku.

W krajach wysoko rozwini¢tych koncerny modowe ze szczegdlna uwaga
sledzg statystyki, sg otwarte na opinie prosumentow, wlaczaja blogerki modowe
do tworzenia kampanii, testowania produktow, tworza interaktywne strony do-
mowe czy bardziej komunikatywne wersje mobilne, rozwijaja dzialalnosé¢
e-commerce i wykorzystuja narzedzia zwigzane z geolokalizacja'.

Jak wynika z badan Megapanel PBl/Gemius, w Polsce z serwiséw modo-
wych czeseiej korzystaja kobiety niz mezczyzni'®. Warto jednak zwréci¢ uwa-
ge, ze mgzezyzni stanowia az 40% uzytkownikow serwisow, mimo ze serwisy

B U. Gogolek-Smigulska, Internetowe witryny firm public relations — préba diagnozy,
w: Public relations w komunikowaniu spotecznym marketingu, red. J. Oledzki, Oficyna Wyd.
ASPRA-JR, Warszawa 2010, s. 119-148; O. Witczak, Budowanie wartosci marki w serwisie
spolecznosciowym, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako
uczestnik procesow rynkowych i odbiorca komunikatow marketingowych, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu nr 32, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2013,
s. 449.

14T Lecinski, Winning the Zero Moment of Truth — ZMOT, Vook, Google, 2011, www.gsta
tic.com/ads/research/en/2011 ZMOT Macro Study.pdf, s. 16-17.

S A. Szydziak, Branza modowa w mediach spolecznosciowych, http://media-work.pl/branza-
modowa-w-mediach-spolecznosciowych/# ednl (4.04.2014).

1811, Swierczewska, S. Pliszka, Internetowe serwisy..., s. 22-24.
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wydaja si¢ by¢ czesto kierowane wylacznie do kobiet. Biorac pod uwage wick
internautdow, mozna zauwazy¢, ze najlicznigjsza grupa uzytkownikow sa osoby
w wieku 15-24 oraz 25-34 lata, ktérzy lacznie stanowig 58% wszystkich uzyt-
kownikow serwiséw modowych. W pozostalych grupach wickowych odsetek
0s6b korzystajacych z serwisow na temat mody i urody jest nizszy niz odsetek
wsrod wszystkich internautéw. Pod wzgledem wyksztalcenia najliczniejsza
grupg uzytkownikow stanowia osoby z wyksztalceniem s$rednim (37% uzyt-
kownikow) oraz wyzszym (26%). Nieco mnigj 0séb z wyksztalceniem podsta-
wowym 1 zawodowym korzysta z serwiséw na temat mody niz z internetu
w ogdle. Biorac pod uwage miejsce zamieszkania mozna stwierdzi€¢, ze niec ma
znaczacych réznic migdzy uzytkownikami serwiséw modowych a ogdltem in-
tarnautow. Zatem internauci interesujg si¢ stronami na temat mody i1 urody,
niezaleznie od wielkosci miejscowosci zamieszkania, czyli niezaleznie od do-
stgpnosci innych zrodel informacji czy tez samych sklepow.

Media spolecznosciowe pozwalaja branzy modowej na bezposredni kontakt
z odbiorcg, gléwnie na mozliwos¢ interakcji z marka. Obecnie to juz nie tylko
wiadomos$¢ o produkcie/projektancie opublikowana w mediach, ale tez mozli-
wos¢ dialogu: oceny, sugestii co do upodoban konsumentow, ich stylu, powo-
dow decyzji zakupowej. W ciagu 5 lat zasigg wsrdd internautdow zainteresowa-
nych branza modowa wzrésl z 7% do 35%' .

Podsumowanie

Rozw¢) medidw spolecznosciowych oraz blogosfery odmienil znaczaco re-
lacje migdzy konsumentami a firmami. Tak zwany prosument majacy specjali-
styczna wiedze na temat pewnej kategorii produktow, dzielacy si¢ ta wiedza
z innymi, a zarazem kto$, kto ma znaczacy wplyw na jakosc uslug i dobr okre-
slonych marek, stal si¢ istotnym elementem mentalnego procesu zakupu. Zwig-
zang jest to z uczestniczeniem w internetowych spolecznosciach. Blogerzy mo-
dowi sa takimi wlasnie prosumentami. Informacje, ktore moga wymienia¢ na
blogu docieraja do czytelnikow znacznie latwiej niz te przekazywane przez
producenta'®.

O tym, jak blogi modowe staly si¢ waznym zjawiskiem $wiadczy takze fakt
wprowadzenia kategorii ,,blog modowy” w plebiscycie Modne Kreacje, ktdrego

7 K. Miynarczyk, Moda i social media — para ideaina?, http://socjomania.pl/moda-i-social-
media-para-idealna/ (14.12.2013).
8A. Szydziak, Branza modowa...
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final odbyl si¢ podczas Warsaw Fashion Street'”.

Szukajac inspiracji, cickawych stylizacji i nowosci ze swiata mody az 44%
internautow odwiedza blogi modowe®. Z punktu widzenia biznesu blogi mo-
dowe sluza do zwigkszania $wiadomosci 1 zmiany wizerunku marek odziezo-
wych oraz zachgcania do zakupow. Dwie znaczace przeslanki swiadcza o tym,
ze firmy, w szczegdlnosci odziezowe, powinny zwrdci¢ szczegdlng uwage na
swoje relacje z blogerami modowymi: po pierwsze, wysoka popularnos¢ tema-
tyki modowej wsrod odwiedzajacych internetowe witryny w ogdle, a po drugie,
deklarowany wplyw pozyskanych tg droga informacji na temat danej marki na
decyzje zakupowe.
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THE ONLINE FASHION BLOG COMMUNITY IN THE PROCESS
OF INFORMATION-SHARING AND DECISION-MAKING

Summary

The history of Polish fashion blogs began in 2007. Since then, Poland’s online community of
fashion blogs has been constantly evolving. The powerful nature of fashion blogs has placed
fashion bloggers amongst most influential persons in the fashion industry. Popular bloggers are
now invited to fashion shows, appear on television shows and give interviews, promoting particu-
lar fashion brands. The paper presents Poland’s fashion blogosphere as a contemporary search
platform for fashion brands and trends, inspiring and influencing consumers’ buying decisions.
The paper is prepared on the basis of literature studies and reports’ analysis.
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