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Marki spozywcze w nowych mediach.
Przeglad form wspotpracy biznesowe;j
producentdéw zywnosci

z autorami blogéw kulinarnych

Streszczenie: Artykut jest préba klasyfikacji form wspdtpracy biznesowej blogeréw kulinarnych
z przedstawicielami marketingu firm spozywczych. Autorka thumaczy podstawowe podziaty blogéw
ze wzgledu na ich forme prezentagji tresci oraz strukture informacji na stronie i postrzega blogosfere
kulinarng jako zjawisko z obszaru nowych mediow, mogace przyczynic sie do rozwoju komunikacji
marketingowej marek spozywczych w dwdch wymiarach: zasiegowym (wymiar ilosciowy) i opinio-
tworczym (wymiar jakosciowy). Opisywane ujecia sq zilustrowane konkretnymi przyktadami blogow.

Stowa kluczowe: wspétpraca biznesu z blogosfera; blogi kulinarne; opiniotwdrczos¢ w nowych me-
diach; reklama natywna

Celem artykutu jest podsumowanie obserwacji dotyczacych wspdtpracy
z blogerkami kulinarnymi, poczynionych w zwigzku z koordynowaniem
aktywacji marki korporacyjnej PepsiCo ,Innowacja na talerzu”. Prezentowa-
ne wnioski oparte sg na doswiadczeniu biznesowym autorki, artykut sta-
nowi takze okazje do dyskusji na temat potencjatu wspotpracy blogosfery
kulinarnej z firmami spozywczymi w Polsce.

Oprocz refleksji ptyngcych z wyzej wymienionego biznesowego stu-
dium przypadku autorka dzieli sie takze spostrzezeniami wynikajacymi
z przegladu eksploracyjnego tej grupy docelowej oraz wynikami analizy
materiatéw wtérnych (samych blogéw), ktéra zostata przeprowadzona dwa
miesigce przed rozpoczeciem samej aktywacji, aby ukierunkowa¢ wspét-
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prace z blogerkami oraz opracowac plan komunikacyjny aktywacji na pro-
filu korporacyjnym Facebook.

Cata Polska gotuje! Formaty i gatunki medialne
stuzace popularyzacji tematyki kulinarnej

,Gdy cos staje sie modne, po prostu nie sposéb sie temu oprze¢” [Wright,
przedmowa VII, 2007]. Nie da sie zaprzeczy¢, e media masowe najszybciej
rozpowszechniajg rézne mody i trendy. W czasie trwania kazdej edycji ,Tan-
caz Gwiazdami”Polacy ttumnie zapisywali sie na zajecia tanca, a gdy emocje
wzbudzone wystepami tanczacych celebrytéw opadty, uwaa widzéw TVN
zostaa przekierowana na ,Przepis na zycie’, ,Ugotowanych” i ,Masterchefa’,
formaty, ktore pokazaty styl zycia jeszcze tatwy w dosteyie dla przecietne-
go konsumenta - styl aktywnosi w domowej strefie kulinarne. Nie kazdy
z nas odczuwa potrzebe tanczenia, nie kazdy jest sktonny jg zaspokoi¢, cze-
go nie mozna powiedzi¢ o potrzebie jedzenia. Stad wniosek, ze aktywne
lub pasywne uczestnictwo w spotecznosciach kulinarnych jest nie tylko
modne, ale i praktycze dla konsumenta, a takze fatwiejsze do zrealizowania
od podstaw. Temat ten ma rowniez duzy potencjat spontanicznego rozpo-
wszechniania w sieci, gdyz buduje okazje do nabywania doswiadczen bez-
posrednich, a rezultat koncowy aktywnosci moze by¢ poddany ocenie szer-
szej grupy odbiorcow. Patrzac na zagadnienie w kategoriach przydatnosci,
naszg wiedze kulinarng fatwiej jest wyeksponowag, sta¢ sie w jej zakresie
ekspertem, a dodatkowo zyska¢ motywacje do poszerzania kompetenc;ji.
Zainteresowanie kulinariami stato sie hobby masowym, ktérego realizacja
nie wymaga pokonywania uciazliwych barer .

Najbardziej znane blogi kulinarne, np. www.whiteplate.pl czy www.
kwestiasmaku.pl, istnieja w sieci od 2006 roku. Przez kilka ostatnich lat
w sposéb niewspomagany dziataniami reklamowymi rosty w site (mowi-
my o wzroscie organicznym), a motorem ich rozwoju byta pasja kulinarna.
Jednak najwieksza popularnos¢ tych dwéch blogéw i poczatek traktowa-
nia ich jako lideréw opinii konsumenckiej, a wiec takze postrzegania jako
produktu reklamowego przypada wtasnie na wzmozone zainteresowanie
kulinariami w Polsce oraz wydanie pierwszej ksigzki kucharskiej autorstwa
popularnej blogeri (zob. ,White Plate. Stodkie”). Réwnolegle z blogosfera
kulinarng w przestrzeni nowych mediéw rozwijato sie promowanie tema-
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tyki kulinarnej w mediach tradycyjnych. W telewizji publicznej krélowat
show Roberta Maktowicza, nastepnie swoj kunszt kucharski (a przy okazji
komunikatywnos¢) zaprezentowali Pascal Brodnicki, Karol Okrasa, Robert
Sowa, Magda Gessler i Andrzej Polan. Sa to profesjonalni szefowie kuchni,
ktorzy weszli w role kulinarnych celebrytéw, w telewizyjnych show pokazu-
ac, jak przyrzadzic rézne potrawy. Przez pewien czas istniaty dwa wymiary
kulinariéw: profesjonalny — restauracyjny oraz pasjonacki — blogerski. Za-
proszenie do udziatlu w programach telewizji sniadaniowej w charakterze
ekspertéw ,od kuchni”blogeréw, np. Elizy Mérawskiej czy Tomasza WozZnia-
ka, ale takze oséb, ktére do tej pory byty kojarzone z innymi dziedzinami
zyia, (2012), pokazato, ze gotowanie to przyjemna sztuka dla mas, a auto-
rem profesjonalnej ksigzki kucharskiej moze zosta¢ ktos spoza srodowiska
wykwalifikowanych szeféw kuchni. Umiejetnosci w potaczeniu z nowocze-
snymi technologiami pozwalajg na uruchomienie bloga w zaledwie kilka
minut, otwiera sie nowy rozdziat w komunikowaniu o kulinariach.

Zainteresowanie kulinariami w polskich mediach spotecznosciowych
pokryto se z trendami miedzynarodowymi, wywotanymi dyskusja o jako-
$ci zywnosci, problemach zwigzanych z niedozywieniem, a z drugiej stro-
ny nadwaga. Pomiedzy tymi ekstremami, na ktérych do tej pory koncen-
trowata sie odpowiedzialno$¢ biznesowa firm spozywczych, wyrést nurt,
w ktérym o jedzeniu zaczeto méwi¢ w inny sposéb - bardziej emocjonalny
niz racjonalny. Kultura zywieniowa w Polsce podlega wptywom trendéw
zachodnioeuropejskich, szczegolnie z kultur, w ktérych wazne jest funkcjo-
nowanie w grupie, takich jak Francja, Hiszpania czy Wielka Brytania, gdzie
rozkwit przezywajg spotecznosci foodie’, czyli 0oséb, ktor ,'znaja sie na je-
dzeniu i dla ktérych jedzenie jest waze”, ale ktdre nie sg profesjonalnymi
kucharzami [Guadio, 2012, 21. (Jest to czesto uwarunkowane kontekstem
historycznym, np. tradycyjng rolg kuchni regionalnej w regionach nieza-
leznych Hiszpanii, takich jak San Sebastian, Galicja czy Katalona.) Waznos$¢
jedzenia w kulturze dzieki nowym mediom uformowata zjawisko ponadna-
rodowe. Patrzac na naktady sprzedawanych ksigzek kucharskic, liczbe TV
cooking shows, edukacyjnych kampanii prozdrowotnych zachecajacych do
zmian zywienia czy pojawienie sie wyspecjalizowanych kanatéw telewizyj-
nych (kuchnia+), widzi sie, ze samo jedzenie staje sie czynnoscia spotecz-
nosciowa.



Blogerki kulinarne docenione przez marketerow

Co prawda juz w 2004 roku marka Winiay podjeta dziatania marketingowe
oparte na aplikacjach internetowych, a w 2007 roku FRoSTA rozpoczeta
korporacyjne blogowanie na temat zywienia, jednak pomine te dwa duze
i wazne projekty, by skupi¢ sie na zorganizowanej przez firme wspodtpra-
cy z blogerkami kulinarnymi. Polegata ona na wykorzystanu zawartosci ich
wiasnych blogdw, nie na zabiegu marketingowym, tj. tworzeniu przez firme
bloga korporacyjnego jako dodatkowego medium w komunikacji.

Dopiero podczas boomu na programy kulinarne w telewizji przed mar-

keterami firm spozywczych uwidocznita sie, a moze nawet zostata ,podana
na talerzu” spotecznos¢, ktéra do tej pory sprawnie funkcjonowata na Fa-
cebooku i w interneci. W opinii marketeréw mogta stac sie kolejnym spo-
sobem dotarcia do konsumentéw; mowa o spotecznosci blogerek kulinar-
nych.

Atrakcyjnosc tej grupy w nowych mediach wynika z nastepujacych po-

trzeb:

a) Potrzeby konsumenta

- zmieniajace sie nawyki zywieniowe i che¢ bardziej sSwiadomego od-
zywiania sie, nawet w dostosowaniu do tempa zycia (masowe akcje
edukacyjne, np. rewolucja Jamiego Olivera czy projekt,Szkota na Ta-
lerzu™);

- praktycznosci czynnosci przygotowywania positkw; wiekszos$¢ z nas
gotuje (przygotowuje positki w domu) lub chciataby gotowag, stad
chec rozwoju u konsumenta, kté poprzez uzyskanie wiekszej $wia-
domosci dotyczacej wybieranych produktéw chce mie¢ kontrole
nad swoja diety;

- ,niecodzienng codziennos¢”, czyli postrzeganie gotowania jako
umiejetnosci, ktéra dobrze wykorzystana moze codziennosci doda¢
magii, moze nawet zmienic rzeczywistos¢ (przyktad zupy pomidoro-
wej Pudliszki, dzieki ktérej cata rodzina gromadzi sie szczesliwa przy
stole);

- rosnaca dostepnos¢ profesjonalnego wyposazenia kuchni i narzedzi
kuchennyc, a takze ,odczarowanie elitarnosci’, np. kuchni restaura-
cyjne poprzez odkrywanie sztuki kulinarnj w ramach komercyjnych
projektéw kulinarnych, takich jak Miele a la Carte, showroom marki
Samsung czy warsztaty kulinarne Kurta Schellera, a takze w ramach
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dziatan indywidualnych przedsiebiorstw, np. Cook Up studio, czyli
profesjonalnych miejsc, w ktérych amatorzy moga podgladac lub
uczyc sie pracy szefa kuchni;

- trendy kultury zywieniowej np. social table, czyli wspdlnego jedzenia
przy jednym stole w restauracji (patrz: Charlotte w Warszawie i Kra-
kowie) czy rola wspolnego gotowania w domu z przyjaciétmi (tzw.
house cooking party);

- potrzeba codziennej inspiracji i wychodzenia poza rutyne (potrze-
be poszukiwania innowacyjnego smaku wskazuja reklamy np. ,Po-
myst na”Winiary). Potrzebe te mozna zaspokoi¢ w ciggu kilku sekund
przez znajdowanie w sieci pomystoéw na przepisy.

Rozwazmy nastepujacy przyktad: dysponujemy filetami z kurczaka

i zastanawiamy sie, w jaki sposéb przygotowad mieso. Wpisujemy w wyszu-
kiwarke hasto ‘kurczak w panierce przeps’i odnajdujemy inspiracje wsrod
111 000 wynikéw wyszukiwania, z czego pierwsze cztery pozyce w pozy-
cjonowaniu generycznym to wtasnie przepisy blogowe:

Przepis we
sworzesia: 2010-0507
Panierka do kurczaka KFC

pis 1 partsa panierhg do hurczaka s w KFC 7 To
2yt Zapeaszamy 1a dowe Bum » .

Obrazy da kurczak w panierce przepis -

kukurydziane) - HeDIzenis - Ja em

Rys. 1. Przyktad wysokiego pozycjonowania przepiséw w wyszukiwarce Google. Data odwiediny

witryny: 12 kwietna 213.



b) Potrzeby biznesowe firm

Trendy w nowych mediach staja sie masowe, kiedy maja potencjat ko-
mercjalizacji. Firmy, szczegdlnie producenci masowej zywnosci, zauwazyli
w blogach kulinarnych nowy kanat komunikacji marketingowej i korpora-
cyjnej. Wsréd marketerodw pojawity sie dwie koncepcje:

a) postrzeganie wspotpracy z blogerkami jako elementu produktowej

komunikacji marketingowej — tu: blog w roli medium reklamowego;

b) traktowanie wspotpracy z blogerkami jako elementu komunikacji

korporacyjnej — bloger jako lider opinii, wspdtpraca na relacjach
biznesowych.

W obu przypadkach blogosfera zawdziecza swojg atrakcyjnos¢ precy-
zyjnemu pomiarowi zasiegu i jakosci dialogu wynikajacego ze wspétpracy
z blogerami (przyktadowe wskazniki to: liczba odston, liczba unikalnych
uzytkownikow, liczba komentarzy, ich zabarwienie emocjonalne, a takze (w
najbardziej kreatywnym ujeciu) czerpanie pomystéw,czyli crowd sourcing,
w ktérym opiniotwdrczy blogerzy wspierajg zbieranie wgladéw konsu-
menckich i analizowanie grupy docelowej. Punktem wyjscia do prawidto-
wego rozumienia wptywu blogeréw na ksztattowania opinii uzytkownikéw
internetu jest ,zaprzestanie traktowania komentarzy na temat firmy jako
narzekan” [Siegel 2001, 69]. Wejscie w dialog z blogosferg wymaga od firmy
$wiezego spojrzenia i dystansu. Mozna wiec zaryzykowac twierdzenie, ze
wspdtpraca z blogosferg pozwala catemu obszarowi komunikacji w firmie
otwierac sie na nowy charakter komunikacji i zrozumienie potrzeb klienta
elektronicznego, a takze stanowi jedna z metod innowacji produktowe;j.

Do wspétpracy z blogosfera aktoréw biznesowych przycigga mozli-
wos¢ precyzyjnego mierzenia dziatan w Internecie i przetozenie tych da-
nych na wiedze o konsumencie. Firma zastanawia sie tez, jak mierzy¢ zasieg
swoich dziatan na podstawie statystyk strony. Dzieki wyposazeniu bloga
w funkcjonalnosci mierzenia bloger i reprezentant firmy majg porownywal-
ne argumenty w partnerskich negocjacjach. Udostepnienie statystyk, ko-
mentarzy prywatnych to szansa na dialog i punkt wyjsciowy do wspdlnej
dyskusji o mozliwosciach poprawy wynikéw przy kolejnej wspotpracy.

Podsumowujac, przed firmami proaktywnie wspétpracujacymi z auto-
rami blogéw otwiera sie sposobnos¢ wyjscia poza formalny jezyk korpo-
racyjny w kierunku spontanicznego, mniej formalnego stylu komunikacji.
Tresci stworzone w ramach wspétpracy maja wysoki potencjat spoteczno-
sciowy (rozprzestrzeniania sie w sieci), stad wieksze prawdopodobieristwo
multiplikacji tresci.
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Kolejnym aspektem jest budowanie narracji marki przez apetyt wizual-
ny (visual appetite), czyli uczynienie z potrawy reprezentacji produktu. Kor-
smeyer nazywa to takze ,wehikutem ekspresji’, podkreslajac fakt, ze przy
estetycznym, a nawet artystycznym eksponowaniu zdje¢ potraw mniejsze
znaczenie dla odbiorcy maja tabele ze sktadem produktu spozywczego czy
inne wizualne formy przedstawienia danego produktu. Nastepuje przej-
$cie pomiedzy ,produktem”a,daniem” [Korsmeyer C., Making sense of taste,
s. 147].

¢) Potrzeby samych blogerek

- zaspokajanie potrzeb blogerek online na wszystkich poziomach
piramidy Maslowa [Mazurek 2008: 133], co w praktyce oznacza, ze
blogerki dobrze sie czuja w roli, ktérg same sobie nadaja, a rozwaoj
bloga wiaze sie z rozwojem osobistym jego autorki. To po prostu
moze sprawiac przyjemnos¢. Dodatkowo ta pozytywna autoek-
spresja wynikajaca z zainteresowan, pasji gotowania buduje wia-
rygodnos¢ blogerki i bloga w oczach jej spotecznosci.

- prosty model rozpoczecia blogowania — wejscia do blogosfery
(przy ogodlnodostepnej technologii, ktéra przestaje by¢ wyrdzni-
kiem, zaczyna sie liczy¢ kreatywnos¢ kulinarna, dbatos¢ o szcze-
goty i kapitat spotecznosdciowy), co przektada sie na jakos¢ blogow,
a takze podwyzsza che¢ ilosciowego i jakosciowego konkurowa-
nia z innymi osobami.

- potencjat zarobkowy bloga, czyli spieniezanie wiasnej pasji, co
powoduje zwiekszenie celowosci dziatah. Ciekawym zjawiskiem
jest tutaj transformacja roli Facebooka, ktéry stuzy jako narzedzie
budowania zasiegu dla samego bloga, ale to blog jest produktem.

W tym miejscu mozemy nadmieni¢ o temacie profesjonalizacji srodo-
wiska blogerskiego w Polsce, rozumianego nie tylko jakonosoby specja-
lizujgce sie w jakiej$ tematyce, ale ogolnie — jako spotecznos$¢ kreatoréw
tresci w nowych mediach. Tylko blogi spetniajace kryteria marketeréw maja
szanse ,na siebie zarobic¢” i przejs¢ z fazy ,pamietnikopisarstwa online” do
kolejnych etapéw dojrzatosci produktowej. Mam na mysli koniecznos¢ in-
westowania w infrastrukture technologiczng (nowinki technologiczne, in-
deksowanie w wyszukiwarkach, motory wyszukiwarek, sprzet fotograficz-
ny), a takze w umiejetnosci (edukacja w zakresie realizacji zdje¢, stylizacja
kulinarna, zarzadzanie trescia, tzn. content management, warsztat redakcyj-
ny, techniki podtrzymywania zaangazowania).



Blog blogowi nieréwny

Typol

ogia blogéw kulinarnych nie jest tematem tego artykutu, jednak dla

uswiadomienia czytelnikowi skali zré6znicowania blogosfery kulinarnej war-
to pokusi¢ sie o przyblizenie podstawowych podziatéw. W grupie blogeréw
kulinarnych mozemy wyréznic:

blogi celebryckie (zwane cewebryckimi) z wyraznie zaznaczong po-
Zycjg autora, czesto pisane na zamdwienie - te blogi wyceniane s3
jako oddzielne medium i doskonale nadaja sie do budowania zasie-
gy, jak i do przekazywania tresci opiniotwodrczych. Bloger jest roz-
poznawalny, prawie zawsze ma juz zbudowang spotecznos¢ poza
Internetem.

Przyktad: Video blog Roberta Sowy http://www.doradcasmaku.
pl/vlog/nasz
blogi domowe - to blogi, ktére istniejg dzieki funkcjonowaniu w sie-
ci jako narzedzie marketingowe wyceniane w powigzaniu z szersza
grupa blogéw o podobnej tematyce (tematyczne sieci reklamowe),
a o atrakcyjnosci bloga swiadczy tres¢. Odwrotnie niz w blogach ce-
lebryckich autor najpierw istnieje w sieci, a nastepnie zaczyna funk-
cjonowac w mediach tradycyjnych, tu np. www.tomekwozniak.com.
Rozwdj bloga nastepuje w momencie wspotpracy z ,Dziern Dobry
TVN" czy magazynem drukowanym ,Kuchnia”.
blogi zbiorowe na platformach wydawniczych w sekcji kuchnia, np.
www.kuchnia.zwierciadlo.pl (blogi celebrycko-wydawnicze) oraz
na platformach dedykowanych, np. http://www.polska-gotuje.pl/,
gdzie to uzytkownicy tworzg blogi. W obu wymienionych przypad-
kach model polega na uzytkowaniu zewnetrznej infrastruktury blo-
gowej na rzecz tworzenia tresci pod marka flagowa wydawnictwa.
Bloger traci na indywidualnej widocznosci na rzecz przynaleznosci
do pewnej spotecznosci. Nie musi dba¢ o regularnos¢ postow, cze-
sto taki blog staje sie etapem przejsciowym — testem przed zatoze-
niem wiasnego bloga. Wydawnictwo, ktére jest witascicielem blo-
gow zbiorowych, czerpie tresci do swoich publikacji tradycyjnych
i nagradza aktywnych uzytkownikéw np. warsztatami kulinarnymi.
Duza role w tym przypadku odgrywa mechanizm konkursowy jako
sposéb motywacji.
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W badaniu ,Motywacje, zachowania i poglady autoréw i czytelnikow
blogéw” [http://pbi.org.pl/raporty/badanie_blogow.pdf] autorzy potwier-
dzajg duze réznice w popularnosci blogéw, moéwiac o ,statej konstelacji
gwiazd” oraz efekcie ,dtugiego ogona” Niezwykle istotne jest zrozumienie
charakterystyki blogosfery kulinarnej na réznych poziomach motywacji
i zaangazowania autora bloga. Podziat ten bedzie punktem wyjscia do
analizy doboru mechanizmu konkursowego przy wspétpracy z grupg do-
celowa.

Typy obecnosci i widocznosé blogerow kulinarnych
w nowych mediach oraz
rekomendowane mechanizmy konkursowe

a) Poziom indywidualny

Posiadanie wtasnego bloga to potwierdzenie wtasnej aktywno-
$ci i umiejetnosci. To prowadzenie wspodfczesnego pamietnika ku-
linarnego, zapisywanie wiasnych mysli, zagospodarowywanie wol-
nego czasu, dokumentowanie dokonan, a takze potwierdzenie, ze
bloger ma pomyst na rozwéj wiasny. Blog to slad przynaleznosci do
wiekszej spotecznosci. To takze forma wyrazania ,zyciowej twérczo-
$ci’, troche jak publikowanie elektronicznego pamietnika, zamiast
tworzenia do szuflady.

Mechanizmy konkursowe rekomendowane do zwiekszenia
motywacji na tym poziomie to m.in. warsztaty edukacyjno-rozwo-
jowe, wyposazenie kuchni, dostarczanie produktéw dla samego
eksperymentowania z nimi, konkursy oparte na rywalizacji/poréw-
nywaniu/rankingowaniu/wyréznianiu.

b) Poziom grupowy

Istotne jest posiadanie grona zaprzyjaznionych osoéb, zazwy-
czaj kilku blogerek, z ktérymi wymienia sie doswiadczenia i wspiera
wzajemnie. Autorki wspdlnie uczestniczg w tych samych wydarze-
niach takich jak warsztaty kulinarne czy wycieczki do fabryk, w kté-
rych wytwarzane sg produkty spozywcze, jednak wyczuwalna jest
miedzy nimi nieche¢ w sytuacji poréwnywania i wchodzenia w ry-
walizacje (przykfad: niedzielenie sie ofertami wspotpracy), stad duza
wrazliwos¢ na spersonalizowang komunikacje.



Mechanizmy konkursowe rekomendowane do zwiekszenia
motywacji na tym poziomie to m.in. umozliwianie spotkania wielu
blogerek i wymiany doswiadczen, konkursy adresowane do bloge-
rek, w ktérych wyréznionych jest wiele oséb, indywidualne propo-
zycje wspotpracy ,na wytacznosc”, komunikacja spersonalizowana.
Poziom spotecznosciowy

Bloga prowadzi sie dla uczestnictwa w blog festach, warszta-
tach edukacyjnych, zjazdach uzytkownikéw blogosfery. Motywu-
jace jest udzielanie sie na spotecznosciach blogerskich, np. wykry-
wacz-smaku.pl czy durszlak.pl oraz blogikulinarne.blogspot.pl.

Mechanizmy konkursowe rekomendowane do zwigkszenia mo-
tywacji na tym poziomie to m.in. badanie blogosfery jako catosci,
sponsorowanie duzych wydarzen, np. konferencji dla blogeréw, pro-
jekty opisujace trendy masowe, ale proponujace eksperymentowa-
nie i pokazanie produktu w nowym Swietle, tworzenie okazji, aby blo-
gerka stata sie autorytetem dla swojej spotecznosci i rozszerzata ja.

Profesjonalizacja blogosfery kulinarnej,
czyli wymoég marketerow?

Przygotowujac sie do wspotpracy ze srodowiskiem blogeréw, tatwo zauwa-
zy¢ trend profesjonalizacji srodowiska blogerek kulinarnych. Na samych
blogach przejawia sie ona na wiele sposobow:

inwestycje w infrastrukture, czyli przenoszenie blogéw z ogdlnie
dostepnych, czesto bezptatnych serwiséw np. blogspot.com na do-
meny wilasne (przyktad: przeniesienie aktywnosci z Facebooka na
domene: http://gmambkasze.pl/);

okreslenie scistych specjalizacji, np. kuchnia hiszpanska czy wypieki;
regularnos¢ postow (co najmniej 2 w tygodniu);

coraz bardziej klarowny podziat na blogi eksperckie (zawodowe)
i osobiste, chociaz nawet na jakosciowych blogach wciaz pojawiaja
sie posty tagczace gotowanie z zyciem prywatnym (komentarze o ro-
dzinie, nadchodzacej sesji na studiach czy osobiste przemyslenia);
zwiekszenie staran, by prezentowac bloga jako produkt marketingo-
wy (podfaczanie systemédw mierzacych takich jak Google Analitycs,
inwestycja w pozycjonowanie generyczne oraz ptatne, dodawanie
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do autorskich zdje¢ znaku wodnego), a mierzalnos¢ stanowi wioda-
cy argument w wycenie potencjatu bloga i decyzji o umieszczeniu
go w okreslonej tematycznych sieciach reklamowych;

- zarzadzanie trescia: instalowanie mechanizmoéw wyszukiwarek i sto-
wa kluczowe na blogach, przypisywanie tagéw do poszczegdlnych
przepisdw, a nawet otwartos¢ na umieszczanie nazwy firmy jako tag;

- umiejetnos¢ negocjacji z obszarem PR (jako lider opinii czy lider te-
stow produktowych) oraz marketingu (prezentacja bloga jako me-
dium reklamowego). Kolejnym prognostykiem jest coraz czestsze
pojawienie sie statej i szczegdtowej zaktadki ,wspodtpraca” okreslaja-
cej otwartos¢ blogerki na rézne formy wspotpracy z firmami.

Przy omawianiu profesjonalizacji blogéw istotny jest takze poziom
ich komercjalizacji, ktéra w rozumieniu Mazurka oznacza ,prébe promo-
cyjnego wykorzystania blogéw prywatnych” [Mazurek 2008, 15]. W sieci
odnajdujemy blogi, w ktérych zaktadka ,Wspodtpraca” i przedrukowywanie
konkurséw komercyjnych przewyzsza objetos¢ unikalnej tresci, a intencja
autora jest wykorzystanie faktu posiadania bloga do udziatu w konkursach.

Kolejny przejaw komercjalizacji to wzrost oczekiwan w rozmowach
firmy z blogerkami. Blogi o najlepszych statystykach posiadajg konkretne
cenniki dotyczace wspodtpracy, a kontakt z nimi odbywa sie za posrednic-
twem domdéw mediowych, agencji interaktywnych czy dziatéw PR oraz
komunikacji korporacyjnej. Jednak, jesli chodzi o ustalanie modelu nego-
cjacji, nadal wspétpracy tej blizej do relacyjnego Public Relations niz mar-
ketingowego zakupu zasiegu reklamowego.

Klasyfikacja form wspotpracy
na przyktadzie firm branzy spozywczej

Wedtug kryteriow podziatu potrzeb zaproponowanyc przez Mazurka blogi
naleza do communities of interes, czyli spotecznosci opartych na wspdélnych
zainteresowaniach cztonkéw [Mazurek 2008: 117]. Biorac pod uwage kryte-
rium podmiotowe, sg to spotecznosci tworzone indywidualnie — inicjowane
i rozwijane przez osobe dziatajaca niezaleznie, ktéra ma duza samodziel-
no$¢ w decyzjach o ksztatcie i kryteriach wspotpracy zewnetrznej [Mazurek
2008: 113]. Natomiast wedtug kryterium przedmiotowego blogi kulinarne
zaliczamy do spotecznosci hobbystycznej [Mazurek 2008: 114].
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Marki spozywcze w nowych mediach. Przeglad form wspétpracy biznesowej producentéw zywnosci... -

Autorka artykutu podjeta prébe tabelarycznego uporzadkowania form
wspotpracy blogeréw kulinarnych z firmami spozywczymi z punktu widze-
nia charakteru celow firmy.

Punktem wyjsciowym do okreslenia charakteru wspodtpracy jest re-
sponsywnos¢ firmy. Wspotpraca na zasadzie ,testowania prébek i wyraza-
nia opinii” powinna stawia¢ blogerki w roli oséb, ktére moga uatrakcyjnic¢
produkt, a nie by¢ nakierowana tylko na dzielenie sie opiniami na blogu.
Wymaga to otwartosci firmy na przyjmowanie uwag i reagowania na nie.

Whioski koncowe wynikajace
z przegladu form wspétpracy

W planowaniu strategii warto z gory okresli¢ podejscie: czy chcemy wyko-
rzysta¢ powierzchnie na blogu (np. vlog kotlet.tv, ktéry rozszerzy zasieqg),
czy osobowos¢/umiejetnosci blogerki (np. Eliza Mérawska, Tomek Wozniak,
Basia Ritz). Warto ponadto okresli¢ rezultaty wspétpracy i sposéb ich mie-
rzenia, a takze poziom inwazyjnosci dziatan firmy (granice wspétpracy).
Dla blogerek istotne bytoby natomiast ustalenie ,kodeksu postepowania”
i standardow wspdtpracy w ramach grup blogéw o podobnej tematyce
i podobnym zasiegu.

Przed prezentacja studium przypadku, w ramach przemyslen konco-
wych, zarysuje trzy trendy, ktére juz teraz pojawiaja sie w kulinarnych no-
wych mediach.

1. Réznice pomiedzy indywidualnymi blogami a spotecznosciami
kulinarnymi, np. Trust me I'm a foodie na Facebooku, czy spotecz-
nosciami, ktére powstajg wokot drukowanych magazynéw kulinar-
nych, np. KUKBUK.

2, Spotecznosci ,testowania lokali gastronomicznych” i prezentowa-
nia wiasnych recenzji w tworzonych mediach (np. stronie na Face-
booku). Do tej pory na stronach takich jak gastronauci.pl mozna
byto przeczytac¢ recenzje w formie komentarzy pod opisem danej
restauracji, sam lokal gastronomiczny byt podmiotem w dyskusji.
Nowe ,kulinarne testowanie” bedzie koncentrowato sie na subiek-
tywnej relacji i opisie doswiadczen kulinarnych danej osoby.
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. Kreatywnos¢ w eksponowaniu pomystéw na zywienie dzieci/edu-
kacja kulinarna najmtodszych. Przyktadowe projekty juz realizowa-
ne w Polsce to np. www.szkolanawidelcu.pl czy http://kuchniadla-
malucha.pl/.

Studium przypadku: wspétpraca firmy PepsiCo
z dziesiecioma blogerkami kulinarnymi

Sytua

Cja wyjsciowa:

W list

opadzie 2011 firma PepsiCo Polska rozpoczeta komunikacje na porta-

lu spotecznosciowym Facebook. Celem takiego kroku byto:

zaistnienie w przestrzeni internetu w kontekscie marki korporacyj-
nej, a nie produktowej;

komunikacja aktywnosci firmy zwigzanej z filozofig dziatania Perfor-
mance with Purpose opartej na trzech filarach: dbatos¢ o rozwdéj pro-
duktéw, srodowisko naturalne oraz rozwdj talentéw i pracownikéw
PepsiCo;

zebranie spotecznosci lideréw opinii wokét marki korporacyjnej;
stworzenie dodatkowego kanatu z informacjami o firmie dla pra-
cownikéw PepsiCo w Polsce, ze zwrdceniem szczegdlnej uwagi na
przedstawicieli handlowych, ktérzy nie maja dostepu do firmowej
poczty elektroniczne;j.

Z zatozenia dziatania byty ukierunkowane na jako$ciowa komunikacje,
co wykluczato konkursy oparte na prostych mechanizmach zdobywania fa-
néw (np. ,kto pierwszy, ten lepszy”; ,skomentuj post i wygraj” czy ,polub

profil

P

i wez udziat w losowaniu”).

0 osiggnieciu 1400 sympatykéw profilu przyrost fanéw byt nieznacz-

ny. Wnioski po wewnetrznej dyskusji z wykorzystaniem metody ,burzy mo-

zgéw

" dotyczyty:
braku zainteresowania lideréw opinii tresciami globalnymi na rzecz
aktywacji lokalnej;
zastosowania bardziej aktywnych form prezentowania przekazéw
Performance with Purpose;
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- zorganizowania wielowymiarowej aktywacji wzmacniajacej wizeru-
nek PepsiCo jako firmy spozywczej.

Podjete dziatania:

Trzystopniowy proces kreatywnie zaangazowat konsumentow, ktorzy
przez pie¢ tygodni mogli zgtasza¢ przepis kulinarny z uzyciem produktéw
z portfolio PepsiCo (przekaski lub napoje) przez zaprojektowang w tym celu
aplikacje. Zwyciezcy etapdw tygodniowych otrzymywali ksigzke kucharska
Family Meal Ferran Adrii — guru kuchni molekularnej, ktéry w roku 2012
wspodtpracowat globalnie z PepsiCo, wspierajac powstawanie pomystéw na
kulinarne eksperymentowanie ze smakami produktéw firmy.

Po pieciu tygodniach konkursu konsumenckiego zostato wybranych

15 innowacyjnych przepisow, ktore miaty sie znalez¢ w ksigzce kucharskiej.
Przygotowywaniu potraw towarzyszyta akcja poswiecona blogerkom.
Na warsztat kuchni molekularnej w todzi zaprosilismy dziesie¢ blogerek
kulinarnych. Kryterium wyboru byty:

- kreatywnos¢ w prezentowaniu potraw i produktéw na blogu;

- chec¢ wspdtpracy z firmg zewnetrzng;

- wczesniejsze relacje blogerek (osoby, ktére sie znajg z wczesdniej-

szych spotkan, co wptywato na atmosfere warsztatu).

Jednodniowy warsztat odbyt sie w listopadzie w todzi i byt podzielony

na trzy czesci:

a) Czes¢ wprowadzajaca — wyktad na temat historii kuchni molekular-
nej na $wiecie wraz z nazwaniem poszczeg6lnych technik i prezen-
tacjg narzedzi i sktadnikow.

b) Czeé¢ edukacyjna — prezentacja na temat technik promowania blo-
ga kulinarnego w sieci.

c) Czes¢ praktyczna - wykonanie potraw do ksigzki kucharskiej wraz
z sesjg zdjeciowq potraw.

Warsztaty zostaty utrwalone na filmach oraz podczas dynamicznej sesji

zdjeciowej.

Rezultaty:

Na podstawie statystyk Facebooka odnotowano: wzrost liczby fanéw
0 120%, czyli 0 1692 nowych fanéw, zwiekszenie liczb interakcji 0 97% i pra-
wie 4200 wyswietlen aplikacji.



W wyniku konkursu i warsztatu zostata przygotowania ksigzka kuchar-
ska w formie elektronicznej do bezptatnego Sciggniecia z profilu. PepsiCo
w Polsce zyskato lokalny temat do dialogu, ktéry pokazywat polski kontekst
biznesu oraz opierat sie na produktach dostepnych w krajowym portfolio.

Firma zyskata materiaty do podtrzymania dialogu do wykorzystania
w pézniejszej komunikacji, a konkretnie: filmy podsumowujgce warsztaty
(3), video-przepisy nagrane po warsztatach (4), zdjecia do wykorzystania
w materiatach zewnetrznych i wewnetrznych (newsletter i magazyn we-
wnetrzny firmy).

Dotarcie do jak najwiekszej liczby czytelnikow blogéw nie byto kryte-
rium sukcesu, ale cieszy fakt, ze na siedmiu z dziesieciu blogéw pojawity sie
obszerne relacje z warsztatéw:

Rys. 2. Przyktadowe blogi

Zrodto:http://ostra-na-slodko.pl/warsztaty/warsztaty-innowacja-na-talerzu-30-11-lodz-relagja/
Zrédto:http://www.grazynagotuje.pl/kuchnia-molekularna-na-warsztatach-pepsico-w-lodzi/
Data dostepu: 12 kwietnia 2013 .
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Catg akcje promocyjng podsumowata notatka prasowa, ktéra zostata
przedrukowana na gtéwnych portalach branzowych. Dla PepsiCo warsztaty
z kuchni eksperymentalnej i wspotpraca blogerkami byta eksperymentem.
Sukcesem jest rozpoczecie dialogu z kulinarnymi liderkami opinii oraz przy-
zwolenie 0s6b decyzyjnych na rozwijanie relacji, przy jednoczesnym testo-
waniu nowych form dotarcia do konsumentéw, tak aby rozmawiac z blo-
gerkami, ale jednoczes$nie nie koncentrowac sie na liderach opinii z innych
obszaréw okreslonych we wczesniej wspomnianej strategii Performance
with Purpose.

Podtrzymanie dialogu z blogosfera kulinarna:

Rozszerzeniem akgji, tym razem potaczonej z aktywacja produktowg marki
PepsiCo, byt,Konkurs Mocktailowy” wytacznie dla blogerek, ktéry testowat
inny mechanizm zaangazowania. Mianowicie o$miu autoréw bloga, ktérzy
dodali na swoim blogu przepis na drink bezalkoholowy (mocktail) z uzy-
ciem napojéw PepsiCo, otrzymywato nagrode: karte prezentowg o wartosci
500 zt na dowolne zakupy w jednym z czotowych sklepéw internetowych
specjalizujacych sie w kreatywnych, ,designerskich” akcesoriach kuchen-
nych. Novum w komunikacji z blogerkami byto takze wysytanie ponad
szesc¢dziesieciu imiennych zaproszen do wziecia udziatu w konkursie.

# pepsico (cFE)

Chcielibyémy zaprosié Cie do udziatu
w konkursie organizowanym przez
PepsiCo Polska.

Comozeszwygrac?

Laureaci k ny o wartoscl
50021 do Fabryki Form | Mocktail Pack od Pepsit

Co trzeba zrobi¢, zeby przylaczy¢
sig do zabawy?

1. Zmiksuj orzetwiajacy Mocktail, czyl bezalkoholowych
PepsiCo.

. Opisz swj pomystna blogu

. Praepis na Mocktail link do publikacji zamiesc
waplikacii Konkurs Mocktallowy na profity Pepsico
Polska na Facebooku

. Swoje zgloszenie moesz uatrakeyjnid dolaczaiac
2djecie przygotowanego Mocktailu.

Potrzebujesz inspiracji?

Jak miksowaé Mocktaile dowiesz sig w Mocktal Barze:
Pepsi na facebook 1

Powodzenia!
Zespol PepsiCo

Rys. 3. Zaproszenie wysytane do blogerek (materialy wewnetrzne, zgoda na publikacje: marzec
2013)



Statystyki konkursu przedstawiajg sie nastepujaco: aplikacje konkur-
sowg odwiedzito ponad 1600 0s6b, co jest satysfakcjonujacym wynikiem,
biorac pod uwage zatozenie, ze w aplikacji elementem wymaganym byto
wklejenie adresu bloga. W ciaggu dwéch tygodni trwania konkurs zaowoco-
wat przyrostem liczby fanow profilu o 20%. Tak jak w przypadku pierwszej
akgji, wyznacznikiem sukcesu dla firmy byty wyniki jakosciowe. Zaobserwo-
walismy, ze liczba komentarzy znacznie wzrosta juz po zamknieciu aplikacji.
Pojawity sie pytania operacyjne:, kiedy beda wyniki?”. Konkurs stat sie powo-
dem do rozmowy z marka (Reason-To-Talk) dla szes¢dziesieciu oséb, ktére
polubity posty dotyczace konkursu, a takze komentowaty tresci. Az siedem-
dziesigt osiem 0séb zadato pytanie lub skomentowato konkurs w wiadomo-
$ciach prywatnych na profilu Facebook lub przez maila podanego w zapro-
szeniu. W sumie aktywnie zaangazowanych byto ponad 650 0séb.

Dobor mechanizmu konkursu sugerowat grupe docelowg blogerek.
Warunkiem wziecia udziatu w konkursie byto posiadanie bloga. Ustawie-
nie takiej bariery wejscia wigzato sie z ryzykiem zniechecenia konsumen-
toéw - fanéw profilu korporacyjnego, ktérzy wyrazali swoje niezadowolenie
na samym profilu lub prywatnie. Z drugiej strony, nie wszystkie blogerki
chciaty wzig¢ udziat w konkursie, w ktérym trzeba byto ujawni¢ bloga,
stworzy¢ przepis i wyeksponowa¢ marke. Dotarlismy do autoréw blogow
kulinarnych o srednim zasiegu ilosciowym, ale z duzym potencjatem two-
rzenia tresci kreatywnych. Ciekawostka jest, ze wérdd o$miu nagrodzonych
przepisdw dwa pochodzity od blogerek, ktére braty udziat w listopadowych
warsztatach. Te dwie blogerki chetnie rozpowszechniaty informacje o kon-
kursie w swojej sieci kontaktow.

Tym razem organizatorom zalezato na otrzymaniu w wyniku akgji po-
mystoéw na przepisy napojéw z uzyciem produktéow firmy. W notatce pra-
sowej zapowiedziano powstanie Mocktail TrendBook edukujacego konsu-
menta w zakresie miksowania smakoéw na bazie napojéw bezalkoholowych.
Czescig nagrody byly tez ,MocktailPack’, czyli zestawy napojow PepsiCo,
gadzetéw do mieszania i szklanek, co stanowito forme zachety dla zwyciez-
céw konkursu do dalszego miksowania i dzielenia sie efektami dziatar na
profilu PepsiCo Polska.

Kontynuacja konkursu bedzie stworzenie Mocktail TrendBook wyja-
$niajacej, czym jest ,mocktail” oraz jakie sg zasady miksowania smakoéw.
Fragmenty ksigzki zostang wykorzystane w tworzeniu merytorycznej czesci
Jkarty napojow” (materiat wykorzystywany w marketingu handlowym) pre-
zentujacej oferte PepsiCo w kanale gastronomicznym.
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Wyréznikiem tego mechanizmu jest bezposrednie uzycie tresci wyge-
nerowanych w konkursie w tworzeniu materiatéw wspierajacych sprzedaz,
przez wykorzystanie kreatywnych tresci dostarczonych przez lideréw opinii
(czerpanie z madrosci ttumu, czyli crowd sourcing).

Whioski:

Dobre praktyki:

komunikacja skierowana wytacznie do blogerek, niemieszanie jej
z komunikacjg konsumencka;

traktowanie blogerek jak lideréw opinii — postrzeganie relacji z blo-
gosfera jako elementu komunikacji korporacyjnej bardziej niz rekla-
mowo-produktowej;

zarzadzanie relacjami — dokonanie przegladu srodowiska, stworze-
nie bazy mediowej, komunikacja na wzér komunikacji z dziennika-
rzami, dialog, ktéry sam nakieruje na preferowanga forme wspoétpracy;
planowanie: okreslenie modelu reakcji, pozagdanego odzewu bloge-
ra i wskaznikéw skutecznosci,ram sukcesu”;

wybér nagrody (nieptacenie za powierzchnie reklamowa, a w za-
mian stworzenie unikalnej mozliwosci zdobycia do$wiadczenia ku-
linarnego lub w prowadzeniu bloga);

wydarzenie (warsztaty) i edukacja jako forma nagrody, niekoniecz-
nie nagroda materialna;

zachecanie do tworzenia unikalnej tresci (np. prestizowe warszta-
ty dla kilku oséb) w stylu danej blogerki bardziej niz zachecanie do
zwielokrotniania i przekazywania dalej konkretnej wiadomosci;
traktowanie blogera jak dziennikarza, ktéry zdobywa atrakcyjna
tres¢ na swojego bloga.

Czego unikac:

szukania bezposrednich przetozen, np. rozliczania z publikacji po
warsztatach kulinarnych;

stosowania wskaznikow jakosciowych w wiekszym stopniu niz ilo-
Sciowych;

spdjna wspdtpraca z jasnym okresleniem jej charakteru (wybor: ce-
lem aktywacji jest albo relacja e-PRowa, albo zakup mediéw).

Powyzsze wnioski zostang wykorzystane w kolejnych odstonach roz-
woju profilu PepsiCo Polska na Facebooku: http://www.facebook.com/Pep-



siCoPolska oraz na kanale korporacyjnym YouTube.com: http://www.youtu-
be.com/user/PepsiCoPolska.

Podsumowanie

Badania agencji Burston-Marsteller sugeruja, ze firmy tworza unikalne
tresci, aby dzieli¢ sie nimi na wielu platformach (jednoczesnie w mediach
spotecznosciowych i tradycyjnych) [Burston-Marsteller, Insight 5 (slajd 31)].
Jesli wtasnie w tym kierunku bedzie rozwijac sie wspdtpraca z blogosfera
i intencjg obu stron bedzie udoskonalanie tresci (i bloga, i przekazéw kor-
poracyjnych), to prawdopodobny jest scenariusz, w ktérym korzysci odnio-
sg wszystkie strony: czytelnicy, autorki bloga oraz zaangazowana firma.

W tej komercyjnej wymianie (energia spoteczna blogera w zamian za
dostarczenie nowych kontekstéw do komunikowania o produkcie komer-
cyjnym) oraz we wspottworzeniu kreatywnych tresci upatruje sie sukcesu
wspotpracy na linii firmy spozywcze - blogosfera kulinarna.

Obszar rozwoju tej wspotpracy jest rozlegty. Liczba warsztatéw fotogra-
fii kulinarnej dostepnych dla blogeréw, organizowanych m.in. przez marke
Siemens (zob. http://www.akademiasmakuonline.pl/), pozwala wysnu¢
whniosek, ze jednym z kierunkéw rozwoju przekazéw w blogosferze bedzie
opowiadanie kluczowych przestarh obrazami (visual storytelling). Profesjo-
nalizacja blogosfery, coraz wieksze doswiadczenie w rozmowach z marke-
terami, pozwala wierzy¢, ze modele wspétpracy beda ewoluowa¢, podle-
gac usystematyzowaniu i zostang zaakceptowane jako praktyka biznesowa.
By¢ moze pomoga temu wielowymiarowe badania blogosfery kulinarnej
przy wspotpracy biznesu, samych blogeréw i srodowiska akademickiego,
ktére zanalizuje zagadnienie od strony kulturowo-spotecznej, nazywajac
,foodism” metodg samo-ochrony spoteczenstwa przed konsekwencjami
zycia we wspotczesnych czasach [Armesto Fernandez, Felipe, 2002, Near
a Thousand Tables. A history of food, The Free Press, New York, s. 224].
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Food brand In new media. Overview forms of business cooperation
food producers with The authors of culinary blogs

Summary: The aim of this article is to categorize forms of cooperation between culinary bloggers and
food products marketers. The classification is presented In The form of matrix dividing promotional ac-
tivities by media reach (quantity criteria) and opinion leadership (quality criteria). Prior to this The au-
thor proposes a brief blogs typology based on The blogs’ content characteristics and type of website
infrastructure. Most of The categories are illustrated by online examples. The article provides business
and academic arguments which leads to The conclusion of growing importance of analyzing blogs
from other perspective than only ‘new media channel’

Key words: business-blogosphere cooperation, culinary blogs, opinion leadership In The new media,
native commercial communication

Bibliografia
Ksiazki

Armesto Fernandez, Felipe, 2002, Near a Thousand Tables. A history of food, The Free
Press, New York.

Drzat-Sierocka Aleksandra (red.), 2014, W garnku kultury. Rozwazania nad jedzeniem
w przestrzeni spoteczno-kulturowej, Gdansk: Wydawnictwo Naukowe Ka-
tedra.

Guadafo Marta Fernandez. 2012. Reinventores. Barcelona: Conecta.

Korsmeyer Carolyn, 1999, Making sense of taste. Food & Philosophy, New York: Cor-
nell University Press.

Mazurek Grzegorz. 2008. Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketin-
gu. Krakéw: Oficyna Wolters Kluwer.

Siegel David. 2007. Futuryzuj swojq firme. Strategia biznesu w dobie e-klienta. Kra-
koéw: IFC Press.

Wright Jeremy. 2007. Blogowanie w biznesie. Rewolucyjny sposéb na zwiekszenie
sprzedazy, zbudowanie marki i osiggniecie spektakularnych sukceséw. War-
szawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne.



Zrodla internetowe

www.burson-marsteller.com/Innovation_and_insights/Thought_Leadership/de-
fault_view.aspx?ID=99

www.futurizenow.com

www.gastronauci.pl

www.kuchniokracja.hanami.pl

www.kwestiasmaku.pl

http://pbi.org.pl/raporty/badanie_blogow.pdf

www.slideshare.net/jnnklk/blogi-w-bibliotekach

www.tomekwozniak.com

www.whiteplate.pl



