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Blogi korporacyjne w kreowaniu relacji z klientami

WPROWADZENIE

Wspotczesna komunikacja organizacji z otoczeniem ze wzgledu na upo-
wszechniony dostep do informacji i znaczacy szum informacyjny wymaga wpa-
sowania si¢ w koncepcje marketingu opartego na relacjach. Rosnie znaczenie
technologii informacyjnych, w tym Internetu i urzadzen mobilnych, a to w kon-
sekwencji warunkuje zmiany w zachowaniach nabywczych konsumentéw
[Sznajder, 2014, s. 10]. Rozwiazaniem, ktéore odpowiada tym zalozeniom sg
blogi korporacyjne. W nich dostrzezono nie tylko znaczacy kanat komunikacji,
ale rowniez nowe techniki tworzenia dialogu z klientem. Blogi posiadaja ce-
chy, ktore pozwalaja na przeksztatcenie potencjalnych wigzi w rzeczywiste
[McAfee, 2014, s. 129].

BLOGI KORPORACYJNE JAKO NARZEDZIE MARKETINGOWE

Blog korporacyjny jest swoistego rodzaju dziennikiem internetowym (web
log), przybierajacym forme publicznego pamigtnika firmy, w ktérym udostgpnia
si¢ tresci bedace indywidualnymi do§wiadczeniami, aktualno$ciami, wzbogaca-
jac je o interesujace materiaty. Jego istota jest regularne publikowanie tresci. Posiada
znaczacg dla odbiorcow funkcjonalno$¢ komentarzy do wpisu. Jest skutecznym
sposobem na przekazywanie otoczeniu istotnych informacji z firmy, zastgpujac
sformalizowane relacje prasowe [Mac, 2011, s. 56-57]. Zadaniem wpisu jest przy-
ciagniecie uwagi nabywcow i przedstawienie przekazu branzowego w sposob rozny
od reklamy [Urban, 2014, s. 131]. Blogi wykorzystywane sa zarowno do dzielenia
si¢ specjalistyczna wiedza, jak i do promowania wizerunku firmy [Miotk, 2013,
S. 21]. Na rysunku 1 przedstawiono rodzaje blogéw firmowych.
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Zrédlo: opracowanie na podstawie [Mazurek, 2008, s. 52].

METODYKA | ORGANIZACJA BADAN

Podjete badania miaty charakter eksploracyjny. Ich celem byta krytyczna
ocena blogow korporacyjnych wykorzystywanych jako narzedzie marketingowe
stuzace budowaniu i podtrzymywaniu relacji organizacji z otoczeniem rynko-
wym. W powigzaniu z zatozonym celem sformulowano teze: w warunkach cy-
fryzacji komunikacji organizacji z otoczeniem blogi korporacyjne moga stano-
wi¢ narzedzie kreowania wigzi z klientami. W szczegodlnosci badania skupily si¢
wokot obszarow problemowych, tj.:

o preferencje odnosnie do korzystania z blogéw jako zrédet informacji na temat
firm, produktow i ustug,

¢ identyfikacja rodzajow blogdéw, w tym blogdéw korporacyjnych,

o oczekiwane uzytecznosci blogow firmowych,

e ocena istotno$ci blogow w marketingu relacyjnym.

W badaniu zostata wykorzystana metoda badania sondazowego, w ktorej
zastosowano technike ankietowania, natomiast kwestionariusz ankietowy zostat
uzyty jako instrument do przeprowadzenia badan. Ankieta zestawia pytania, na
ktore respondenci udzielili samodzielnie odpowiedzi. Kwestionariusz ankiety
sktada si¢ z wigkszosci pytan zawierajacych kafeteri¢ zamknigta, czyli ankietowa-
ni musieli wybiera¢ odpowiedz najbardziej zblizong do ich przekonan. W kwe-
stionariuszu znajdowaty si¢ rowniez dwa pytania w formie otwartej, ktére doty-
czyly wskazania przez respondentow przyktadowych blogow firmowych, z kto-
rych korzystaja lub korzystali w przesztosci. W kwestionariuszu wykorzystano
pytania z prostymi i ztozonymi skalami do pomiaru postaw. Formularz ankieto-
wy ztozony byt z dwdch czesci. Pierwsza czgs¢ sktadata si¢ z 10 pytan, ktore
stanowily merytoryczny element badania. Druga czgs¢, formalna, obejmowata
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pytania metryczkowe dotyczace okre$lenia pici, wieku, wyksztatcenia i miejsca
zamieszkania respondentow.

Badania zrealizowano w dniach od 19 do 23 marca 2015 r. Probe badawczg
o liczebnosci 109 stanowily osoby w wieku 18-25 lat. Szczegdtowa charaktery-
styka badanych przedstawiona zostata w tabeli 1. Wybor grupy badawczej o tym
profilu socjodemograficznym ma swoje uzasadnienie. Przedstawiciele tej grupy
zaliczani sg do tzw. pokolenia Millennials lub Y. Osoby te sg aktywnymi uzyt-
kownikami Internetu, chetnie korzystaja z medidw spoteczno$ciowych i jedno-
cze$nie maja duze doswiadczenie z zakresu obstugi urzadzen z dostgpem do
Internetu. Ponadto podejmuja $wiadome decyzje zakupowe i1 indywidualnie dys-
ponuja wlasnymi funduszami. Jest to grupa wykazujaca sceptycyzm wobec tra-
dycyjnych form komunikacji i rozwigzan promocyjnych. Jednoczesnie jest przy-
zwyczajona do aktywnego poszukiwania informacji zanim podejmie decyzje zaku-
powa. Wykazuje duze zainteresowanie opiniami i rekomendacjami dotyczacymi
firm i produktow, ktore pozyskuje z Internetu takze dzigki blogom. Ponadto wyka-
zuje istotne zainteresowanie markami. Ze wzgledu na liczebnos$¢ proby, nie mozna
uznac jej jako reprezentatywnej. Opierajac si¢ na dokonanym pomiarze nie pozwala
na uogodlnienic wynikéw na catg populacje. Uzyskane rezultaty mozna uznaé za
istotne zrodto informacji w zakresie podjetej problematyki.

Tabela 1. Charakterystyka socjodemograficzna badanych

. Kobieta Mezczyzna
Ple¢ 62 a7
18-25 lat
Wiek 109
40
. Srednie Wyzsze
Wyksztatcenie % 13
Subiektywna ocena | bardzo dobra | dobra | przecigtna | niezadowalajaca zla
stanu posiadania 16 55 29 7 2
. miasto 50-100 miasto powyzej
Miejsce wies$ m|a§to do 5 0, bs. tys. mieszkan- | 100 tys. rI])']i:;,Zka;!l-
d . mieszkancow ) ,
zamieszkania cow coOw
39 23 9 38

Zrodto: opracowanie wlasne.

OCENA WYKORZYSTANIA BLOGOW FIRMOWYCH W KREOWANIU RELACII
Z KLIENTAMI

Oceng roli wykorzystania blogow korporacyjnych w kreowaniu relacji roz-
poczeto od identyfikacji preferencji respondentow dotyczacych ich aktywnosci
internetowej. W szczegdlnosci przedmiotem zainteresowania byt sposob poszu-
kiwania w Internecie informacji o firmach, produktach i ustugach wraz z okre-
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$leniem jego czgstotliwosci. Wyniki przedstawiono na rysunku 2. Wsrod bada-
nych, miejscem w przestrzeni wirtualnej, ktore respondenci wybieraja najczesciej
jako Zrodto informacji sg strony firmowe (35% wskazan bardzo czesto 1 34% czg-
sto). W drugiej kolejnosci wskazano fora internetowe oraz serwisy spoleczno-
sciowe (odpowiednio 39% czesto 1 27% czgsto). Potwierdza to utrzymujacy si¢
juz od kilku lat trend, ktory charakteryzuje proces nabywczy. Klienci przed za-
kupem sprawdzajg informacje o produktach, ich szczegdlnych funkcjach i do-
stepnych jego wariantach. Jednocze$nie opierajg swoje wybory rowniez na re-
komendacjach innych konsumentow, ktorych opinie zdobywaja na forach interne-
towych, czy w mediach spotecznosciowych, a tu zar6wno na prywatnych profilach
znajomych, jak i na oficjalnych fanpage’ach firm i marek. W tym kontekscie warto
rowniez podkresli¢ oceng internetowych porownywarek cenowych, ktore poza
funkcjonalnoscig komparatywna, gromadza i udost¢pniajg opinie o produktach
i sklepach. Badani w wigkszosci deklaruja, iz korzystaja z nich czesto (24% osdb)
lub czasami (36% osob). Blogi firmowe zostaly ocenione przez ankietowanych
jako miejsce odwiedzane w poszukiwaniu informacji czasami i rzadko (odpo-
wiednio 26% i 37% osob). Okazuje si¢, ze blogi korporacyjne nie sg dla klien-
tow oczywistym zrodtem informacji i nie stanowia ich pierwszego wyboru. Jed-
nak jak podkreslaja respondenci, blogi znajdujg si¢ w obszarze ich zaintereso-
wan jako nos$nik wiadomosci i nie wykorzystuja ich tylko incydentalnie.
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Rysunek 2. Miejsca w Internecie, gdzie poszukuje si¢ informacji o firmach,
produktach i uslugach

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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W kolejnym etapie badani zostali poproszeni o wskazanie celow korzystania
z blogéw internetowych. Majac mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru, najczestszym
celem uzytkowania bloga jest poszukiwanie aktualnych informacji i wiedzy
(55%). Ponadto respondenci deklarowali poszukiwanie aktualnych opinii i in-
formacji na temat produktéw (49%) oraz cele rozrywkowe (43%). Wérod formu-
lowanych celow pojawit sie rowniez cel zwigzany z indywidualnym hobby czy
relacyjny, jako wymiana opinii ze znajomymi. Stanowisko badanych w tym
obszarze jest spojne z ideg tworzenia blogow, w tym blogow firmowych,
ktore majg by¢ narzedziem komunikacji z otoczeniem w postaci bardziej przy-
stepnej i niesformalizowanej, taczac merytoryczny przekaz z rozrywka. Wyniki
ujeto na rysunku 3.
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Rysunek 3. Glowne cele korzystania z blogéw

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Swiadomo$¢ istnienia réznych rodzajow blogdéw jest wysoka. Badani bez
trudu wskazywali na typy blogéw, z ktorymi mieli styczno$é. W kontekscie
podjetego tematu oceny blogéw firmowych w interakcji z klientami ma to istot-
ne znaczenie. Rozpoznawane s3 bowiem intencje przypisywane nadawcy. Z bloga-
mi firmowymi zetkngto si¢ 81% badanych. Jest to zadowalajacy poziom, pozwa-
lajacy na wysunigcie wniosku o istotno$ci tego narzgdzia marketingowego. Do
dalszej czeséci badania wykorzystano tylko opinie respondentéw deklarujgcych
kontakt i znajomos¢ blogow firmowych (88 osdb).

Na podkreslenie zastuguje rowniez fakt, iz sposrod badanych 84% korzysta-
lo z blogébw osobistych prywatnych oséb. Latwo$¢ tworzenia i udostgpniania
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treSci w Internecie sprawit, ze blogi prywatne o roznej tematyce (m.in. politycz-
ne, poradnicze, podrdznicze) zyskujg na popularnosci i jest coraz wigcej indywi-
dualnych blogeréw oraz ich czytelnikow. Znaczacy odsetek badanych korzy-
stal z fotoblogow (83%) 1 videoblogow (65%). Potwierdza to opinig, Ze atrak-
cyjna forma, multimedialnos¢ i cieckawy content zwracaja uwage i wzbudzaja
zainteresowanie.

Niejednoznacznos¢ definicji przy klasyfikacji blogéw sprawita, ze respon-
denci w duzym stopniu wahali si¢ przy identyfikacji blogdéw mobilnych, profe-
sjonalnych czy relacyjnych. Zestawienie wynikow przedstawia rysunek 4.
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Rysunek 4. Popularno$¢ poszczegélnych rodzajow blogow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Szczegotowe oczekiwania respondentdow wobec blogéw korporacyjnych
wskazujg na ztozonos$¢ i wieloaspektowos¢ tego narzedzia. Obejmujg one bo-
wiem oczekiwania percepcyjne oraz funkcjonalne. Wsrdd istotnych atrybutow
blogow firmowych wymieniano przejrzystos¢ i klarownos¢ celu, ktory blog
realizuje, takze celow komercyjnych. Ankietowani zdecydowanie podnosili ko-
nieczno$¢ regularnych wpisoéw, interesujacej tresci, takze z uwzglednieniem
tresci foto i wideo. W odniesieniu do funkcjonalno$ci bloga, za wazne cechy
badani uwazaja mozliwo$¢ korzystania na urzadzeniach mobilnych, polgczenie
z profilem w serwisach spoteczno$ciowych oraz wlasciwe tagowanie artykutow
sprzyjajace fatwemu wyszukiwaniu artykutow. Wyniki uwzglednia rysunek 5.
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m zdecydowanie nie
M raczej nie

M ani tak/ani nie
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M zdecydowanie tak

Rysunek 5. Pozadane cechy blogéw firmowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Znaczacych informacji o postrzeganiu blogéw korporacyjnych dostarcza na-
stepna faza badania. Tutaj bowiem respondenci zostali poproszeni o subiektyw-
ne ustosunkowanie si¢ do opinii na temat blogow firmowych, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem roli komunikacyjnej, w tym rowniez wizerunkowej. Nacisk
polozono takze na ocene mozliwosci kreowania relacji z klientami. Ponad poto-
wa badanych (zdecydowanie tak — 28% i raczej tak — 43% ) zgadza si¢ z opinia,
ze blog firmowy jest dobrag wizytowka firmy i kreuje jej wizerunek. Tyle samo
0s0b uznaje, ze blog wyrdznia firme¢ oraz buduje jej pozycj¢. Badani zgodnie
twierdza takze (17% 1 48%), ze blog stanowi skuteczng metode komunikacji
z klientem i zwigksza zainteresowanie firmg. Rosngca popularnos¢ blogow kor-
poracyjnych stuzacych wtasnie jako narzedzia komunikacji marketingowej po-
twierdza otrzymany wynik. Wart przytoczenia jest tutaj przyktad bloga marki
Play czy Orange, ktore ciesza si¢ doskonatym wynikiem, jesli chodzi o popular-
no$¢, czytelnictwo i aktywnos$¢ komentowania. Zajmuja takze czotowe pozycje
w rankingach blogow korporacyjnych [Kaznowski, (http)]. Badani doceniaja
rowniez blogi firmowe jako zrdédto unikalnych i specjalistycznych informacji
o ofercie i poszczegolnych produktach. Ciekawe wyniki dostarcza pytanie o to,
czy blogi firmowe sg obecnie standardem dziatania. Ponad 1/3 badanych (34%)
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nie umie da¢ jednoznacznej odpowiedzi. Zdecydowanie 9%, a 31% raczej zga-
dza sig, ze jest to juz norma w kontaktach z otoczeniem. Pomimo duzej skutecz-
nosci, wynikajacej z bardzo korzystnej relacji efektoéw wizerunkowych do ko-
niecznych naktadow, nadal wykorzystywane s3 w ograniczonym zakresie.
Szczegodlowe rezultaty badan zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Opinie na temat blogéw korporacyjnych

Zdecy- Raczej Raczej Zdecy-
. dowanie o Nie mam . dowanie
Wyszczegolnienie - si¢ nie - si¢ zga- .
y nie zga- zgadzam zdania dzam si¢ zga-
dzam si¢ dzam
Blog firmowy jest dobra
wizytowka firmy, kreuje jej 6% 13% 10% 43% 28%
wizerunek
Blog firmowy buduje 1% 18% 22% 43% 16%
pozycje firmy
Blog firmowy wyroznia 8% 13% 18% 43% 19%
firme na tle konkurencji
Blog firmowy jest skutecz-
na metoda komunikacji z 2% 13% 20% 48% 17%
klientem
Blog firmowy zwigksza
zainteresowanie firma 2% 13% 23% 40% 23%
wérod klientow
Blog firmowy skdania 1% 13% 39% 38% 10%
klienta do interakcji
Blog firmowy pozwala na
budowanie relacji z klien- 3% 8% 19% 52% 17%
tami
Blog firmowy dostarcza
unikalnych informacji o 1% 15% 14% 45% 25%
ofercie/produktach
Blog flrmowy,je,st obecnie 7% 19% 349 31% 9%
standardem wsrod firm

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odrgbnego omowienia wymagaja wyniki bezposrednio zwigzane z podje-
tym problemem badawczym dotyczacym mozliwo$ci wykorzystywania blogow
korporacyjnych w budowaniu relacji z klientami (rysunek 6). Ponad potowa
respondentéw zgadza sig, ze jest to mozliwe, a 17% twierdzi zdecydowanie, ze
blog firmowy pozwala na budowanie relacji z klientami. Jest tez znaczacy odse-
tek (19%), ktory nie ma w tej kwestii jednoznacznej opinii. Idea tworzenia obo-
polnie korzystnych dlugoterminowych zwigzkow organizacji z klientami z po-
wodzeniem wdrazana jest przez przedsigbiorstwa. Relacje te jednak moga by¢
utrzymywane na odmiennych poziomach od relacji podstawowej, przez proak-
tywna, po partnerska. Otrzymane wyniki potwierdzaja przyjete zatozenia, ze w wa-



Blogi korporacyjne w kreowaniu relacji z klientami 445

runkach cyfryzacji komunikacji organizacji z otoczeniem blogi korporacyjne moga
stanowi¢ narzedzie kreowania wigzi z klientami. Nie pozwalajg jednak twierdzic, ze
mozliwy jest do osiagniecia najwyzszy poziom relacji, tj. partnerski.

3%

M zdecydowanie nie
zgadzam sie
raczej sie nie zgadzam

8%

M nie mam zdania

M raczej sie zgadzam

M zdecydowanie sie
zgadzam

Rysunek 6. Ocena mozliwosci tworzenia relacji z klientami dzieki blogom firmowym

Zrodto: opracowanie wlasne.

W dalszej czgséci badania dokonano oceny istotnosci blogow korporacyj-
nych. W pierwszej kolejnosci ocena ta dotyczyla znaczenia bloga firmowego
w komunikacji z klientami. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow, tj. 68%,
odbiera blogi jako wazne z punktu widzenia komunikacji z klientami, 13% jako
bardzo wazne. Wyniki obrazuje rysunek 7.

W mato wazny

wazny

M bardzo wazny

68%

Rysunek 7. Znaczenie bloga firmowego w komunikacji z klientami

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W drugiej kolejnosci ocena zwigzana byla z istotnoscig blogow firmowych
w utrzymywaniu relacji z klientami. Takze i w tym przypadku badani uznali
blogi za wazne (66%) i bardzo wazne (18%). Wynik wpisuje si¢ pozytywnie
w przyjete zalozenia o duzej wadze blogow prowadzonych przez firmy w na-
wigzywaniu i utrzymywaniu relacji z klientami (rysunek 8).
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H wazny

M bardzo wazny

Rysunek 8. Znaczenie bloga firmowego w utrzymywaniu relacji z klientami

Zrédto: opracowanie wlasne.

W badaniu odniesiono si¢ rowniez do kluczowych elementéw bloga wpty-
wajacych na tworzenie relacji. Wérdd najwazniejszych czynnikow wymieniano
wysokg wiarygodno$¢ oraz autorytet autora bloga. Nie bez znaczenia jest row-
niez pomoc w rozwigzywaniu problemow z produktem oraz mozliwos$¢ zaanga-
zowania klienta w sprawy firmy, co istotnie wptywa na budowanie uprzywile-
jowanej pozycji klienta. Wazng cecha przy nawigzywaniu relacji jest mozliwosé
interakcji 1 szybko$¢ reakcji. Jako najmniej znaczacy czynnik badani uznali
osigganie korzysci materialnych w wyniku tworzenia relacji. Graficzng interpre-

tacje wynikow ujeto na rysunku 9.
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Rysunek 9. Elementy bloga firmowego wplywajace na ksztaltowanie relacji z klientami

Zrodto: opracowanie wlasne.
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PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Obserwowana realna digitalizacja proceséw marketingowych sprzyja bar-
dziej skutecznej komunikacji z otoczeniem zewngtrznym. Blogi, ktore z powo-
dzeniem wpisuja si¢ w ten proces, wykorzystuja atrybut wiekszej interakcyjno-
sci z klientem, konstruowania przekazu uzytecznego, osadzonego w interesuja-
cym odbiorce kontekscie. Praktyka dziatania, a w szczeg6lnosci zrealizowane
badania empiryczne pokazuja, ze blogi korporacyjne stanowig wazny kanal
marketingowy, ktoérego znaczenie rosnie. Z punktu widzenia klientow stanowia
atrakcyjne, nieograniczone i wiarygodne zrédto informacji o firmach i oferowa-
nych przez nie produktach. Ich funkcjonalno$¢ pozwala na przyciagnigcie uwagi
klienta i jego konwersj¢. W $wietle badan potencjalnie mozliwe jest tez wyko-
rzystanie blogéw korporacyjnych do nawigzywania glebszych wiezi z klientami,
poprzez indywidualne traktowanie, dostarczenie im unikalnych tresci i budowa-
nie partnerskiej atmosfery.
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie blogéw korporacyjnych, nazywanych réwniez blogami
firmowymi, jako waznych wspotczesnie kanatdéw komunikacji marketingowej umozliwiajacych
budowanie i utrzymywanie relacji z klientami. W dobie digitalizacji procesow marketingowych
blogi staty si¢ nowoczesnym i warto§ciowym narzedziem komunikacji z otoczeniem. Opieraja si¢
na prostym schemacie dziatania poprzez udostepnienie tresci, ktora adresowana jest do szeroko
rozumianego otoczenia spotecznego, w tym szczegoélnie do potencjalnych oraz aktualnych klientow.
Tres¢ ta musi jednak spetnia¢ warunek duzej atrakcyjnoscei i uzytecznosci dla odbiorcy, by zwrocic
jego uwage 1 wzbudzi¢ zainteresowanie i zaangazowanie. W ten sposob blogi pozwalaja na interakcje
z klientami, a w konsekwencji takze na utrwalanie relacji. Blogi skutecznie wykorzystuja aktualne
trendy w komunikacji z otoczeniem oraz unikalne funkcjonalno$ci oferowane przez Internet.



448 JOANNA WYRWISZ

Rozwazania w artykule prowadzone sa wokot tezy: w warunkach cyfryzacji komunikacji or-
ganizacji z otoczeniem blogi korporacyjne mogg stanowi¢ narzedzie kreowania wigzi z klientami.
W artykule zaprezentowano podejscie badawcze oparte o kwerende piSmiennictwa oraz badania
empiryczne. Wychodzac od definicji bloga przyblizono ich charakterystyke i rodzaje, wskazano
réwniez role blogow korporacyjnych. W szczegdlnosci w oparciu o badania empiryczne dokonano
oceny wykorzystania blogéw korporacyjnych w tworzeniu relacji proaktywnych i partnerskich
z klientami. Zaobserwowano istotne zainteresowanie klientow blogami firmowymi. Klienci po-
strzegaja je jako wazne narzgdzie komunikowania z organizacja, przypisujac mu roéwniez role
nawigzywania blizszych relacji. Badani wskazali istotne atrybuty, jakie powinien posiada¢ blog
firmowy oraz kluczowe elementy tworzenia relacji.

Stowa kluczowe: blog korporacyjny, blog firmowy, marketing relacji

The Corporate Blogs in Creating Relations with the Customers
Summary

The purpose of the article is to describe corporate blogs, also called company blogs, as im-
portant marketing instruments enabling building and holding relations with modern customers. In
the era of marketing processes digitization blogs became modern and valuable tools of communi-
cation with the company’s environment. They are based on a simple outline of action by making
available contents, which is being addressed to widely understood social environment, particularly
to potential and current customers. The contents must however attractive and useful for the reci-
pient to attract his attention and to raise the interest and commitment. In this way blogs allow to
interact with customers and in consequence to strengthen the relation. Blogs effectively use current
trends in communication with the environment and unique features offered by the Internet.

Dissertations in the article are being kept around the thesis: under the conditions of the digiti-
zation of the communication of the organization with the environment corporate blogs can be the
tool of creating the bond with customers. The article presents a research approach leaning against
preliminary research of the writing and empirical examinations were presented. The article indi-
cates the definition of the blog, characteristics and kinds of blogs and a role of corporate blogs.
Based on empirical examinations the estimation of using corporate blogs in creating proactive and
partner relations with customers was given. An essential interest of customers in company blogs
was observed. Customers perceive them as the important tool of communicating with the organiza-
tion, assigning also the role of establishing closer relations. Respondents showed significant attrib-
utes a company blog should have and key elements of creating the relation.

Keywords: corporate blog, company blog, relationship marketing
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