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GENERATING VALUES VIA CORPORATE BLOG.
CASE STUDY
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Streszczenie: Celem podjetych rozwazan i badan bylo przyblizenie zagadnienia generowa-
nia wartoéci (i préba identyfikacji ich rodzajéw) dla interesariuszy wynikajacych z moz-
liwosci korzystania z bloga firmowego. Na potrzeby opracowania przeprowadzono studia
literaturowe, analize dostepnych badan dotyczacych blogéw firmowych oraz zaprojektowa-
no i zrealizowano jako$ciowe badania wlasne, ktérych podstawowg metodg byto studium
przypadku wykonane dla bloga firmowego marki Orange. Wychodzac od definicji bloga
firmowego, wskazano jego rodzaje oraz wybrane aspekty jego metodycznego prowadzenia.
Zwrocono takze uwage na uwarunkowania i trendy rynkowe determinujace skutecznoéé
zarzadzania analizowanym obiektem, aby przyblizy¢ generowanie warto$ci poprzez bloga
firmowego. Przeprowadzone studium przypadku bloga marki Orange dostarczylo szeregu
waznych informacji o skutecznym prowadzeniu bloga firmowego, co moze stanowi¢ cenne
zrodlo informacji dla innych marketeréw prowadzacych tego typu blogi. Rezultaty przepro-
wadzonych rozwazan i badan moga by¢ istotne dla naukowcow zainteresowanych rozwojem
wiedzy z obszaru zarzadzania warto$cig generowang poprzez blogi firmowe.

Stowa kluczowe: blog firmowy, rodzaje generowanych wartosci, korzysci i zagrozenia zwig-
zane z prowadzeniem bloga firmowego, studium przypadku

Abstract: The purpose of the discussions and research undertaken was to bring the gen-
eration problem closer values (and the attempt to identify their types) for the stakeholders
resulting from the use of a corporate blog. It was necessary to conduct detailed literature
research and analysis of available research referring to corporate blogs. Also, the author’s
own quality research was prepared and carried out. Its basic method was a case study made
for the blog of Orange brand. The author starts with a definition of corporate blog, indicates
its types and strategy of its methodical running. Next, market determinants and trends are
presented as well as their influence on the efficiency of analysed object management. Special
attention is focused on the process of generating values via corporate blog. The

The case study of Orange brand blog has provided a number of important information about
how to effectively run a business blog, which can be a valuable source of information for oth-
er marketers doing blogging. The results of the considerations and research may be relevant
for scientists interested in developing knowledge in the area of managing values generated
by corporate blogs.

Keywords: corporate blog, types of generated values, benefits and threats related to running
corporate blogs, case study

Wstep

Zmieniajace si¢ zachowania nabywcow, powszechna smartfonizacja, dostep do
Internetu, jego zasobow i funkcjonalno$ci wpltywaja miedzy innymi na specyfike
komunikacji, wykorzystywane kanaly komunikacyjne oraz udost¢pniane informa-
cje. Ponadto takie zjawiska i trendy, jak: transmedialnos$¢, dominacja obrazu i filmu
nad stowem pisanym, potrzeba komunikacji w czasie rzeczywistym, angazowa-
nie interesariuszy i wspottworzenie przez nich tresci czy kreowanie do$wiadczen,
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powoduja rozwdj form komunikacji. W obecnych warunkach rynkowych, chcac
skutecznie wzmacnia¢ marke komercyjng i kryjaca sie pod nig firme, szczegélnego
znaczenia nabierajg warto$ciowe tresci, tzw. kontent, a optymalnym miejscem do
ich wymiany zdaje si¢ by¢ blogosfera.

Uwzgledniajac wskazane czynniki, w niniejszym opracowaniu podjeto proble-
matyke badawczg — generowania wartosci dla interesariuszy poprzez blogi firmowe
oraz probe skategoryzowania wartosci z konkretnych projektéw zaobserwowanych
w badanym okresie.

1. Blog firmowy i jego specyfika

Blog firmowy to platforma/serwis internetowy o szerokich' funkcjonalnosciach.
Czesto odpowiada on na pytania z konkretnej dziedziny wiedzy, ktorg chcieliby na-
by¢ czytelnicy. Ma on zazwyczaj charakter zawodowy i dotyczy jakiej$ dziedziny lub
branzy. Prezentowane za jego pomoca tresci powinny mie¢ charakter merytoryczny.
Coraz czesciej tego typu blogi redagowane sg przez grupe specjalistow.

Blog firmowy dzieki symetrycznej komunikacji* z uzytkownikami® sprzyja two-
rzeniu wigzi i relacji*, migedzy innymi poprzez wymiane mysli, opinii czy doswiadczen.
Jego podstawowgq zaletg jest potencjal spolecznosciowy, co wzmacnia efekt lojalnosci
i sprzyja pozyskiwaniu nowych uzytkownikéw. Jest waznym kanatem komunikacji
marketingowej® firmy/marki w warunkach hipermedialnego srodowiska.

Wisrdd blogéw firmowych zaobserwowaé mozna cztery podstawowe rodzaje’:
informacyjne, tzw. newsowe, ktére koncentruja si¢ na podawaniu wszelkich nowo-
$ci zwigzanych z dzialalno$cia firmy i jej oferta; opinii - zawieraja przede wszystkim
komentarze czy poglady na jaki$ temat; zasobowe — na przyklad w formie fotoblo-
géw, wideoblogéw, badz innych wartosciowych dla uzytkownikéw materiatéw oraz

! Ciekawe podejscie do spektrum funkcjonalnosci bloga firmowego zobacz rys. 8.1 w: C. Meinel, J. Broz,
P. Berger, P. Hennig, Blogosphere and its exploration, Springer-Verlag, Berlin 2015, s. 8.

2 Poréwnaj z: G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystane w marketingu, Wolters Kluwer
Polska SA, Krakdw 2008, s. 159.

* Interesujace rozwazania na temat pracowniczej perspektywy dla bloga firmowego zob.: A. Agerdal-
-Hjermind, Organizational blogging: a case study of a corporate weblog from an employee perspective,
“Corporate Communications: An International Journal” 2014, Vol. 19, No. 1, p. 34-51; G. Mazurek, Blogi
i wirtualne spotecznosci — wykorzystane w marketingu, Wolters Kluwer Polska SA, Krakow 2008, s. 159.

* Szeroko o na temat relacji budowanych poprzez bloga: S. Cho, J. Huh, Content analysis of corporate
blogs as a relationship management tool, “Corporate Communications: An International Journal” 2010,
Vol. 15, No. 1, p. 30-48.

> Szerzej o roli blogéw firmowych w komunikacji marketingowej w: B. Gregor, D. Kaczorowska-Spy-
chalska, Blogi w procesie komunikacji marketingowej, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2016,
s. 53-60 i 120-126 oraz w: C-H. Ho, K-H. Chiu, H. Chen, A. Papazafeiropoulou, Can internet blogs be
used as an effective advertising tool? The role of product blog type and brand awareness, “Journal of Enter-
prise Information Management” 2015, Vol. 28, No. 3, p. 346-362.

¢ Na podstawie: D. Kaznowski, Blogi firmowe. Jak tworzy¢ tresci, ktore przyciggng klientowi kontrahen-
tow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 9-10.
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blogi wiedzy, tzw. edukacyjne — najczesciej o charakterze poradnikowym. W obec-
nych warunkach rynkowych blog firmowy to swoistego rodzaju medium opinio-
twodrcze o szybkiej dynamice rozwoju, ktére powinno by¢ prowadzone w sposob
rzetelny i profesjonalny, aby stalo si¢ narzedziem budowania wizerunku marki fir-
mowej. Zdaniem J.W. Rettberga” przedsigbiorcy bloguja w celu porozumiewania
sie z klientami bez posrednictwa innych mediéw, aby zdobywac pozycje ekspercka
w danej branzy, kreowac¢ dyskusje, zaciesnia¢ relacje czy wzmacnia¢ wlasng marke.

D. Kaznowski® wskazuje najwazniejsze obszary profesjonalizacji blogéw firmo-
wych, do ktdrych zalicza: tematy, tresci, systematycznos¢, oryginalno$c, cele, wla-
sciwe osoby, komentarze, wyglad®, odpowiedzialno$¢ oraz inspiracje.

Autorki w niniejszym opracowaniu podjely probe przyblizenia problematyki
generowania wartosci z wykorzystaniem omawianego bloga.

2. Podstawy generowania wartosci poprzez bloga firmowego

Chcac przyblizy¢ istote zagadnienia generowania warto$ci z wykorzystaniem
bloga firmowego, warto odwota¢ sie do stanowiska T. Doligalskiego'® na temat
wartosci dostarczanych klientom z wykorzystaniem Internetu, tj. wartosci: celu,
komunikacji, wygody, doswiadczen, indywidualizacji, przynaleznosci, czasu i bez-
pieczenstwa.

Przyjmuje sie, Ze wartoscig" jest wszystko, co jest pozadane, godne i cenne
dla jednostki, cos, co moze stanowic cel jej dazen. Ogolnie — generowanie warto-
$ci dla interesariuszy z wykorzystaniem bloga firmowego jest wieloaspektowym
zjawiskiem, ktore zachodzi w procesie uzytkowania analizowanego komunikato-
ra internetowego. Do metodycznych wysitkow kreujacych warto$¢ dzigki blogom
firmowym warto zaliczy¢ ich sprawne i dostosowane do oczekiwan interesariuszy
prowadzenie. Osoby odpowiedzialne za bloga firmowego powinny zada¢ sobie py-
tania, jakie wartosci, dla kogo, przy wykorzystaniu jakich narzedzi i sposobow chca
generowa¢. Cho¢ interesujacym obecnie zjawiskiem jest niejako przejmowanie ini-

7 Wigcej: J.W. Rettberg, Blogowanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 169.

8 Szerzej na ten temat w: B. Stawarz, Content marketing po polsku. Jak przyciggng¢ klientéw, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2015, s. 104-112 oraz o prowadzeniu tego typu bloga w: T. Hussey, Create
your own blog, SAMS Publishing, Indianapolis 2012, s. 123-142.

° Ciekawe badania na temat wplywu wygladu bloga firmowego na poziom jego akceptacji przez uzyt-
kownikéw w: N. Koenig, C. Schlaegel, Effects of design characteristics on corporate blog acceptance, “Ma-
nagement Research Review” 2014, Vol. 37, No. 4, p. 409-440.

10" Szerzej: T. Doligalski, Internet w zarzgdzaniu wartoscig klienta, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2013, s. 61-64.

' Szerokie rozwazania o wartoéci w: L.J. Krzyzanowski, O podstawach kierowania organizacjami inaczej:
paradygmaty, modele, metamorfozy, filozofia, metodologia, dylematy, trendy, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1999, s. 200-215. Z uwagi na konieczno$¢ ograniczenia objetoéci niniejszego opra-
cowania i wielo§¢ dostepnych opracowan na temat generowania wartosci celowo ograniczono sie do
zagadnien kreowania wartoéci dla interesariuszy poprzez blogi firmowe.
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cjatywy przez internautow, ktdrzy chetnie angazujg si¢ w przerdzne przedsiewzigcia
firmowe, co stanowi dla nich wartos¢, ale takze ja kreuje dla marki i innych zaanga-
zowanych podmiotéw.

Do przykladowych ogélnych korzysci dla interesariuszy wynikajacych z pro-
wadzenia bloga firmowego mozna zaliczy¢: oszczedno$é, wygode, szybkosé, per-
sonalizacje, rozrywke, budowanie spolecznosci, wzbudzanie emocji, zdobywanie
zaufania, zwigkszanie rozpoznawalnosci marki i wzmacnianie jej pozadanego wi-
zerunku. W niniejszym opracowaniu podjeto probe weryfikacji, czy i jak jest to
realizowane w praktyce gospodarczej.

3. Studium przypadku bloga firmowego marki Orange

Badania wlasne na potrzeby niniejszego artykulu zrealizowano stosujac metode
studium przypadku. Analizg objeto blog firmowy http://biuroprasowe.orange.pl/.
W studium przypadku poszukiwano odpowiedzi na pytania badawcze:

1. Od kiedy i jak funkcjonuje badany blog?

Kto generuje warto$¢ na blogu Orange?

Dla kogo kreowana jest warto$¢?

Co stanowi warto$¢?

W jaki sposéb kreuje sie wartos¢ (narzedzia, metody, procedury, respekto-
wane zasady)?

6. Jak oceni¢ skuteczno$¢ prowadzenia badanego bloga firmowego?

Badany blog powstal w grudniu 2008 roku i od poczatku prowadzony byt przez
rzecznika prasowego. Bardzo dobre przyjecie bloga przez czytelnikdw umozliwi-
to jego dynamiczny rozwdj oraz powstanie trzech kolejnych subblogéw o tematy-
ce technologicznej, sportowej i korporacyjnej. W grudniu 2013 roku zmieniono
layout'? oraz nawigacje'’ analizowanej platformy internetowej, co traktuje sie¢ jak
powstanie nowego bloga Orange.

Przyjetym celem istnienia bloga jest nawigzanie dialogu z klientami za pomoca me-
dium pokazujacego ,,ludzkg twarz korporacji”. W prezentacji wygloszonej podczas kon-
ferencji Firmowy Blog Roku sam rzecznik prasowy podkresla, iz blog firmowy to nie
tylko informacje, ale przede wszystkim ludzie. Tresci nie powinny by¢ samymi faktami,
lecz opiniami i emocjami. Blogowanie musi by¢ pasja, a nie obowigzkiem. Te zalozenia
wydaja sie by¢ podstawg stwierdzenia, iz blog firmowy Orange jest prowadzony z nasta-
wieniem na tworzenie wartosci dla interesariuszy i zostanie to przyblizone.

ANl

12 Layout okre$la uktad réznych elementdw graficznych np. na stronie internetowej, w tym kroj czcionki,
kolorystyke, ilustracje, http://www.businessdictionary.com/definition/layout.html [dostep: 22.04.2017].
1 Nawigacja serwisu internetowego umozliwia wygodne oraz efektywne przeszukiwanie oraz przegla-
danie tresci i zasobow serwisu.



124 Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzgdzanie

4. Generowanie wartos$ci poprzez badanego bloga firmowego
- wybrane aspekty

W proces generowania warto$ci na blogu firmowym http://biuroprasowe.oran-
ge.pl/ w szczegdlnosci zaangazowani s3: rzecznik prasowy', blogerzy oraz komen-
tujacy. Na uwage zastuguje fakt, ze poszczegolni blogerzy specjalizuja si¢ w réznych
obszarach tematycznych i realizuja wpisy w wybranych dziedzinach, co opisano
w tabeli 1.

Tabela 1. Autorzy bloga http://biuroprasowe.orange.pl/ oraz poruszane przez nich tresci
Table 1. The authors of the http://biuroprasowe.orange.pl/ blog and matters tackled by them

Bloger Tematy poruszane na blogu

Wojciech Jabezynski aktualno$ci zwigzane z firma, najwazniejsze podejmowane
rzecznik prasowy przedsigwziecia, informacje prasowe

Zbyszek Drohobycki nowe technologie, gadzety, testy i recenzje

Regina Jabczynska obstuga klienta

Michat Rosiak bezpieczenstwo teleinformacyjne

Monika Kulik programy spoleczne, wolontariat

Piotr Domanski media spotecznosciowe, Internet

dziatalno$é¢ public relations, planowanie mediéw, wydarzenia

Stella Widomska
spoleczne

Marta Cie$lak-Krajewska | innowacyjnos¢, cykl ,,Generacja startup”

Katarzyna Barys film, muzyka, sport

Bartosz Rymkiewicz dziatalno$¢ Fundacji Orange

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Publikowane wpisy sg réznorodne i daleko wybiegaja poza oferte komunika-
cyjng firmy. Na stronie mozna znalez¢ informacje z zakresu: bezpieczenstwa, inno-
wagji, obstugi, oferty, reklamy, odpowiedzialnego biznesu, muzyki, filmu, urzadzen,
sieci. Staly zestaw nieanonimowych blogerdéw sprawia, ze treci zamieszczane sg re-
gularnie i cechuja si¢ wysoka wartoscig dla interesariuszy.

Przeprowadzone studium przypadku umozliwito réwniez identyfikacje kon-
kretnych przedsigwziec zrealizowanych poprzez bloga i ich analize, ktdrej wyniki
zawarto w tabeli 2.

" Jak zauwazono na stronie http://publicrelations.pl, Wojciech Jabczynski jest pozytywnym przykta-
dem rzecznika prasowego, ktory staje sie wartos$cia dodana marki. Dzigki niezwyklemu zaangazowaniu
w prace i tworzone treéci jest niejako twarza marki Orange juz od 18 lat. Zrédto: http://publicrelations.
pl/rzecznik-prasowy-wojciech-jabczynski-z-orange-polska/ [dostep: 24.04.2017].
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Tabela 2. Przyklady przedsiewzie¢ realizowanych na badanym blogu i wynikajace z tego
warto$ci dla interesariuszy
Table 2. Examples of undertakings provided by the tested blog and resulting from them
values for stakeholders

Zaobserwowane Zaangazowane Zidentyfikowane
przedsiewziecia | Opis przedsiewziecia | podmioty/ interesa- | wartosci/potencjalne
- wpis na blogu riusze korzysci
wpis informujacy
oraz udostepniajacy | bloger Michat
»Nowy raport juz | nowy raport CERT | Rosiak, czytajacy, informacje o zagroze-
jest, czyli kolejny | Orange Polska, do- | dwoch komentu- niach wynikajacych
rok za nami” tyczacy bezpieczen- | jacych, Integrated z korzystania z Internetu
stwa w sieci wroku | Solutions
2016
relacja oraz nagranie dodatkowa wartos¢
Co dzialo sie na wideo z konferencji | rzecznik prasowy wynikajaca z umiesz-
;\/Iobile Worl:?i w Barcelonie, pre- Wojciech Jabczynski, | czenia materiatu wideo,
Congress 20172 zentujgca najnowsze | czytajacy, o$mioro informacja zapowiada-
& " | innowacje technolo- | komentujacych jaca przyszle wydarzenie
giczne w Miasteczku Orange
is z kategorii . .
:)VcIl)powie dz;galny biz- otwarta dyskusja pomie-
nes zachecajacy do dzy komentujgcymi oraz
. L .| organizacje dbajace | blogerami, mozliwo$¢
»Porozmawiaj- dyskusji zwigzanej ) : : . .

. L o srodowisko, dzie- | zaprezentowania swoich
my o circular 2 ekologi i dba- siecioro komentu- omystow i rania
economy” niem o érodowisko. | . pomy Wygrat

Najlepsze pomysly jacych nagrdd, pozyskiwanie
) Y informacji przez Orange
nagrodzono ekolo- od Klientéw
gicznymi prezentami
blogerka Stella
is promuiac Widomska, aktor informowanie o nowe;j

. WIS p AN Marcin Dorocinski, | ofercie oraz link prze-
»Marcin Do- nowg kampanie . .. . .
rocifiski dla Orange LOVE, reali- agencja Publicis, kierowujacy na strone ze

,, > Banana, Platige szczegotami, mozliwosé
Orange zowana w telewizji, e Lo
Kinie oraz Internecie Image, Initiative Me- | obejrzenia spotu rekla-
dia, rezyser Michal | mowego
Sablinski,
ie forum
. , 1 . _ | promowanie
Pierwszy ot | S0t wydarseh oraz | blogerka Regina lab- | P/ i,
- ji zwigza czynska, spolecznos¢ | | . ; .
i pierwszych 10 . . $wiadczen, atrakcyjna
\ nych ze spotkaniem | Nasz Orange, najak- O
tys. cztonkow s s .| forma przedstawienia
o spofecznosci Nasz tywniejsi komentuja- | . . .
spolecznosci . informacji w materiale
, Orange wraz z twor- | cy: pablo_ck, vdsl2, . e
Nasz Orange cami bloga Piotrekkss wideo, mozliwo$¢ udzia-

tu w konkursie
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podsumowanie akeji blogerka Kat.arzy— -
“Co slycha’, infor- na Barys, Wielka kreowanie wizerunku
. - Orkiestra Swiqtecznej marki Orange, czynienie
. mowanie o dzia- . .
»Pomaganie talnosci spol .| Pomocy, Caritas, dobra, budowanie spo-
lefor” alnosci spotecznej 4 i . ] .
przez telefon’ Fundacja Anny Dym- | tecznosci wokét marki,

Orange oraz zacheta

nej ,,Mimo Wszyst-

angazowanie réznych

Orange”

w ofercie Orange

tujacych

do <'ialszego poma ko”, Fundacja Ewy podmiotéw rynkowych
gania ”
Blaszczyk ,,Akogo?
. .. | wpis informujac bloger Piotr Doman- | informacje dotyczace
»Huawei P10 Lite Jacy ’g . . ,J Y
. 0 NOWYm urza- ski, marka Huawei, | szczegotow oferty oraz

zawitat do oferty . o ? .

dzeniu dostepnym | dziesigcioro komen- | technicznych aspektow

urzadzenia

cjonalnosci sprzetu,

bezpieczenstwa

dajacy

reportaz z konferen- | rzecznik prasowy
JW trzy lata ¢ji, podczas ktdrej Wojciech Jabezynski,
podiaczymy do | podpisano porozu- | bloger Bartosz Rym- | atrakcyjne podsumo-
$wiattowodu mienie w tworzeniu | kiewicz, Minister- wanie konferencji,
ponad 4,5 tys. Ogolnopolskiej Sieci | stwo Cyfryzacji, 4,5 | kreowanie wizerunku
szkot - wideo” Edukacyjnej, rozpo- | tys. polskich szkét marki Orange, bezplatny
oraz ,MegaMi- | czecie cyklu wpiséw | oraz ich uczniowie, | program edukacyjny dla
sja — wybor jest | przyblizajacych Fundacja Orange, szkot podstawowych
tylko jeden” dzialalno$¢ Fundacji | trzynascioro komen-

Orange tujacych

WPS zac'he;ca) acy (.10 blogerka Regina

ogladania serii réz- . . . .

. . Jabczynska, Eksperci | poinformowanie oraz

»Nowa seria norodnych filméw .

. Orange, prowadzacy | zachecenie do zasub-
filméw z Orange | dotyczacych techno- .
Ekspertami” logi, ushug, funk- kanat na YouTube, | skrybowania kanatu

’ ; komentujacy, ogla- | YouTube

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dane w tabeli 2 zawieraja rezultaty analizy wybranych projektéw ze strony http://
biuroprasowe.orange.pl/. Zaobserwowane przedsiewziecia jednoznacznie wskazuja, ze
blogi firmowe moga generowac wiele korzysci i sa niezwykle waznymi kanatami wspot-
czesnej komunikacji marketingowej. Odpowiadajac na pytanie, dla kogo kreowana
jest wartos¢ w wybranych przyktadach wskazano konkretne podmioty, jednakze blog
firmowy tworzy wartos¢ takze dla innych interesariuszy. Dodatkowo nalezy wyr6zni¢
klientéw marki Orange, czytelnikow, internautéw oraz przedstawicieli mediow.

Kolejne zagadnienia objete analiza to narzedzia, metody i procedury kreowa-
nia warto$ci. Zrealizowane badania pozwolity zaobserwowaé dynamiczny rozwoj
bloga. Od poczatku jego istnienia z jednym twdrca, sposéb prowadzenia ewoluowat
do kilku blogeréw tematycznych. Wyrazny podzial na rézne branze umozliwia in-
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tuicyjne przegladanie tresci i dotarcie do informacji, ktére sg istotne dla réznych
interesariuszy. Kazda z kategorii tworzy osobng grupe tematyczng na blogu, ktdra
mozna w latwy sposob wyswietli¢ dzigki filtrowaniu tresci. Nie ogranicza to jednak
w zadnym stopniu komunikacji poprzez blog, poniewaz kazdy z blogerow moze
udzieli¢ odpowiedzi na pytania wszystkich komentujacych. Dzigki temu pomimo
podzialu tematycznego komunikacja jest plynna. Na komentarz odpowiada dostep-
ny w danym czasie bloger, dzieki czemu caly proces przebiega szybko i gwarantuje
sprawng interakcje z czytelnikami. Przeanalizowane wpisy pozwolity zauwazy¢, ze
w niektérych sytuacjach, mimo ze temat dotyczy jednego obszaru, reaguje kilku
blogeréw lub tzw. Orange Ekspert. Warto rowniez wspomnie¢, ze strona jest w pelni
responsywna, czyli dostosowuje si¢ automatycznie do wielkosci ekranu, na ktérym
jest wyswietlana. Przykladanie duzej wagi do mobilnosci, atrakcyjnosci i wygody
w korzystaniu ze strony pozytywnie wplywa na odczucia czytelnikéw i wspomaga
proces kreowania warto$ci.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze analizowany blog jest nowoczesny, inte-
raktywny i przyjazny dla czytelnika, co sprzyja generowaniu oraz przekazywaniu
warto$ciowych tresci. Nasuwa si¢ pytanie, na ile jest skuteczny i jak to zmierzy¢.

5. Wybrane miary skutecznosci prowadzenia badanego
bloga firmowego

Statystyki sg istotnym zrédlem informacji podczas oceny skutecznosci bloga firmowe-
go. W $wietle badan z 2016 roku najpopularniejsze wykorzystywane narzedzia pomiarowe
to Google Analytics, Google Blogger oraz statystyki Wordpress'>. Wglad w szczegotowe
wewnetrzne statystyki jest mozliwy tylko dla marki Orange, dlatego oceniajgc skuteczno$¢
prowadzenia bloga mozna bazowac jedynie na publicznie udostepnianych materiatach.
Informacje przekazane przez rzecznika prasowego na rok 2015 to:

¢ 1,3 mln unikalnych uzytkownikéw,

e 2 mln odwiedzin,

e 3.6 mln odston,

e 2 tys. wpisow ($rednio 70 wpiséw miesiecznie),

e 42 tys. komentarzy ($rednio 1,4 tys. komentarzy miesiecznie).

Dane dotyczace liczby oraz czgstosci umieszczania artykutéw na blogu, $redniej
liczby komentarzy, odston, unikalnych uzytkownikow $wiadcza o sukcesie i wza-
jemnej interakcji z czytelnikami. Dodatkowo blog Orange uzyskat liczne nagrody,
w tym Firmowy Blog Roku'® oraz Zloty Spinacz. Podsumowujac, nalezy stwierdzic,

1> http://zblogowani.pl/strona/raport-polska-blogosfera-2016 [dostep: 22.04.2017].

16 Blog zajal dwukrotnie pierwsze miejsce w kategorii blogi profesjonalne (2009, 2015) oraz drugie miej-
sce w roku 2014. Wyniki dostepne na: http://blogifirmowe.com/blog/page/top/konkurs-blog-roku/wy-
niki-konkursu-2008-2013/blog-firmowy-roku-2015 [dostep: 23.04.2017].
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ze duza popularnos¢ analizowanego bloga z utworzong wokét niego spotecznoscia
przynosi wiele korzysci badanej marce i jej interesariuszom.

Podsumowanie

Przeprowadzone studia literaturowe i badania wlasne, potwierdzaja wage me-
todycznego generowania wartosci dla interesariuszy poprzez bloga firmowego.
Analiza potencjalnych wartosci generowanych poprzez blog http://biuroprasowe.
orange.pl/ sktania do wnioskéw, ze korzysci jest bardzo wiele.

Uogolniajac, blogi firmowe daja mozliwosé: skutecznego komunikowania sie
oraz dwustronnego przeptywu informacji, lepszego poznania grupy odbiorcéw, ana-
lizy zachowan uzytkownikow, angazowania czytelnikow bloga, zaciesniania relacji
z klientami, budowania lojalnosci, informowania o ofertach, nowosciach, eduko-
wania z zakresu bezpieczenstwa oraz technologii, dostarczania rozrywki oraz inspi-
rowania i motywowania do coraz to nowszych projektéw i przedsiewziec¢. Ponadto
dzialania poprzez blog firmowy wzmacniajg wizerunek marki, budujg silng pozycje
konkurencyjng firmy i zwigkszaja ruch na stronie. Wszystko to sprzyja generowaniu
réznorodnych wartosci — ekonomicznych, spolecznych oraz marketingowych.
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