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WYKORZYSTANIE
BLOGOW MODOWYCH
W BUDOWANIU
WIZERUNKU MAREK
NA RYNKU FASHION

Wprowadzenie

Obecna rzeczywisto$¢ rynkowa wymaga od firm kreowania stra-
tegii komunikacyjnych, ktére trudno sobie wyobrazi¢, wykorzy-
stania przez nie Internetu i social mediéw. Jeszcze do niedawna
na rynku promocyjnym dominowaly standardowe media, takie
jak prasa, telewizja, radio, i to one byly gtéwnymi kanalami kon-
taktu ze $wiatem. Biorac pod uwage szybki rozwoj spoleczenstwa
informacyjnego i ciagle wprowadzanie nowosci informatycznych,
dzi$ tracg one na znaczeniu. Ich role zaczely przejmowac media
spotecznos$ciowe.

Media spolecznosciowe w ciagu kilku ostatnich lat urosty do
rangi jednego z gléwnych kanatéw komunikacji prywatnej, ale co-
raz chetniej wykorzystywane sa rowniez do dzialan komercyjnych.
Nie tak dawno byly jeszcze traktowane jako nowinka technologicz-
na oraz przelotna moda. Wielu obserwatoréw zycia gospodarczego
nie dawalo im szansy na zaistnienie w strategiach komunikacyj-
nych firm. Co ciekawe, panowalo przekonanie, ze firmy ktére beda

* Dr, adiunkt, Uniwersytet L6dzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
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chcialy je zaadaptowac na swoj uzytek, beda musialy liczy¢ sie z po-
razka. Z biznesowego punktu widzenia ciekawe jest to, jak media
spolecznosciowe wplywajg na prowadzenie dziatalnosci i kreowa-
nie wizerunku przedsigbiorstwa. Utatwiajg one bowiem komunika-
cje nie tylko wewnatrz organizacji, ale i poza nig. Dobra znajomos¢
efektywnosci marketingowej tych mediéw moze przynies¢ profity
konsumentom, przedsigbiorcom, menedzerom, pracownikom oraz
innym grupom zainteresowanych uczestnikéw rynkul.

Rynek fashion, na ktérym skupiono si¢ w prezentowanym
tekscie, wydaje si¢ szczegdlnie predestynowany wlasnie do wy-
korzystania mediéw spotecznosciowych. Daje to mozliwos¢ po-
zyskiwania cigglych inspiracji ze $wiata, $ledzenia trendéw mody,
wymiany mys$li oraz staje si¢ doskonatym narzedziem kreowania
wizerunku.

Wisréd social mediow na rynku fashion wazna i weigz rosnaca
role odgrywaja blogi modowe, ktére pomimo istnienia portali,
takich jak Facebook, twitter, YouTube, wcigz zyskuja na znacze-
niu i przyciagaja osoby kochajace mode, poszukujace inspiracji,
chcace sie dzieli¢ swoja pasja i wciaz ja pogtebia¢. Mianem bloga
okreslamy pewien typ swoistego rodzaju strony internetowej. Za-
wiera ona wpisy, ktore umieszczane sg w sposdb chronologiczny
i odnoszg si¢ do konkretnej tematyki (moda, kulinaria, polityka,
nauka itd.). Blogi w dzisiejszej blogosferze maja przede wszyst-
kim charakter nieformalny, s3 pisane w sposéb swobodny, czesto
potocznym jezykiem. Jest wiele rodzajéw blogéw, np. fotoblog,
wideoblog, mikroblog?. Obecnie duzg popularnoscia cieszg sie
tzw. blogi modowe. Takie narzedzia wykorzystuja przede wszyst-
kim osoby mlode, gléwnie kobiety, ktdre z jednej strony dzielg si¢
wlasnymi doswiadczeniami i przemysleniami, ale tez inspiruja
i poszukuja inspiracji u innych kobiet. Moda charakteryzuje si¢
bardzo szybka zmiennoscia, co powoduje konieczno$¢ modyfi-
kacji w polityce marki na rynku fashion, szczegélnie w zakresie
ich kreowania. Blogi modowe nie tylko niosa ze sobg komunikat

1 K. Bachnik, J. Szumniak-Samolej, Potencjal biznesowy mediéw
spotecznosciowych, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2015, s. 9-10.
2 http://slownik.intensys.pl/definicja/4/blog/ [odczyt: 27.05.2015].

Kinga Stopczynska



skierowany do ich odbiorcéw, dodatkowo wskazuja obserwa-
torom rynku, jakie inspiracje mozna wdraza¢ do produkgji, by
osiaggna¢ sukces komercyjny. Blogi o modzie sg dla polskich in-
ternautéw wazniejszym zroédtem inspiracji modowych niz maga-
zyny i programy telewizyjne dotyczace tej tematyki3. W artykule
zamierzam dokonac¢ analizy dzialan wykorzystujacych blogi mo-
dowe w kreowaniu marek na rynku fashion.

1.
Charakterystyka mediow
spotecznosciowych

Dos¢ szybki rozwdj tradycyjnych mediéw (telewizja, radio, gazety,
czasopisma) zostal zepchnigty na drugi plan przez jeszcze gwal-
towniejszy rozwoj urzadzen elektronicznych, a takze mobilnych.
To skutkuje sytuacja, Ze konsumenci maja do dyspozycji jeszcze

wiecej kanatow pozyskiwania tresci niz wczesniej. Zwieksza to

wydatnie liczbe mozliwo$ci wyboru ich wymarzonego produktu.
Czes¢ naukowcow twierdzi, ze mamy do czynienia z globalng rewo-
lucjg cyfrows, co potwierdza ogromny wybdr urzadzen cyfrowych,
do ktdrych zaliczy¢ mozna smartfony, telefony komdrkowe, tablety
ilaptopy. Dzieki tym urzadzeniom jestesmy w stanie praktycznie

wszedzie przegladac strony internetowe, dzieli¢ si¢ naszymi opinia-
mi, wysylac i odbiera¢ maile czy smsy, a takze korzysta¢ z innych

sposobdw przekazu informacji. Wspélczednie jestesSmy w stanie

znalez¢ ponad 25 000 portali internetowych, a indeks google za-
wiera 4.4 mld stron www. Pojawienie si¢ mediéw spotecznoscio-
wych iich dynamiczne rozpowszechnianie to jeden z kluczowych

warunkow prowadzenia biznesu w czasach Internetu?.

3 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blogi-modowe-bardziej-
-inspirujace-od-prasy-i-telewizji-julia-kuczynska-popularniejsza-
-od-kasi-tusk# [odczyt: 27.05.2015].

4 A.J. Kimmel, Connecting With Customers, Oxford University Press,

Oxford 2010, s. 25 i nast.
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Najbardziej popularnym portalem spoteczno$ciowym w $ro-
dowisku Web 2.0 jest Facebook. Zostal stworzony w roku 2004
przez Marka Zuckenberga i po dziesieciu latach istnienia zdobyt
ponad miliard czynnych uzytkownikéow. Wedtug informacji po-
danych przez ten portal, na koniec marca roku 2015, z Facebo-
oka korzystalo 1,39 mld czynnych uzytkownikdéw miesigcznie,
z czego 1,12 mld robi to na urzgdzeniach mobilnych>. W Polsce
zarejestrowany w tym serwisie jest co czwarty obywatel (liczba
aktywnych uzytkownikéw w roku 2014 wyniosta 11 milionéw).
Dla przedsigbiorstw do$¢ istotng informacja jest obserwacja, iz
uzytkownicy Facebooka oprdocz komunikowania sie ze znajomy-
miirozrywki, poszukujg tam informacji o ustugach, produktach
i markach. Markowy profil na Facebooku oferuje wiele mozli-
wosci, najwazniejsze za$ z nich to takie, jak mozliwo$¢ blizszego
kontaktu oraz poznania opinii internautdw, prezentacja asor-
tymentu firmy czy utworzenie bazy danych zainteresowanych
marka konsumentéw. Dodatkowych opcji istnieje wiele i mozna
do nich zaliczy¢ miedzy innymi wydarzenia, konkursy, sklepy
internetowe badz aplikacje pomagajace w obstudze klienta.

2,

Budowanie wtasnej marki

Wykreowanie wlasnej marki jest trudne ze wzgledu na ogromna
konkurencje jaka panuje w kazdej branzy. Szczegélnie konkuren-
cyjna, ale jednoczesnie niezwykle niestabilna wydaje si¢ branza
modowa. Kreatywnos¢ rozwigzan i absolutna konsekwencja
w trzymaniu sie kluczowych zasad kierujacych rynkiem fashion
pozwoli marce wybi¢ si¢ przed szereg oraz odnies¢ sukces. Silna
marka to taka, ktdra jest rozpoznawalna, lubiana oraz wybierana.
To marka, ktora wiaze si¢ z konkretnymi doznaniami i przezycia-
mi. Tworzenie wizerunku takiej marki dobrze jest zatem zaczaé
od znalezienia powodu, dla ktérego konsumenci mieliby wybie-

5 http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ [odczyt: 27.05.2015].
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ra¢ wlasnie ja, a nie ktéra$ z marek znajdujacych sie w ofercie kon-
kurencji. Nastepnym krokiem jest wyznaczenie naszej firmie celu
i strategii jego osiggania.

Kluczowe z punktu widzenia sukcesu marki jest mys$lenie
o niej w sposéb, ktéry ma jg wyrdzniac na tle innych. Wyrdznij
sie albo zgin! - to podstawowa zasada, jaka kieruja sie wlascicie-
le marek. Sukces marki rozpoczyna si¢ bardzo czesto juz na po-
czatku kreowania jej logotypu - szczegélnie na rynku fashion jest
to niezwykle istotne. Czym tak naprawe jest logo? Wedlug Mil-
tona Glasera, jednego z najbardziej szanowanych projektantow
graficznych w historii (najstynniejsze stworzone prze niego logo,
ktére jest uzywane od ponad 50 lat to logo I Love New York):

Logo to albo seria stow, albo obraz majacy reprezentowac
instytucje lub osobg w sposdb, ktéry moze by¢ symbolicz-
ny lub odzwierciedla¢ tozsamos¢ tej osoby. W przypadku
czlowieka logo czesto zawiera nazwisko. Z drugiej strony
niektore logo sa abstrakcyjne, inne wykorzystuja liternictwo
lub stowa, aby osiggna¢ swoj efekt. W kazdym razie logo
stara sie uja¢ osobe lub instytucje w zrozumialg forme wi-
zualng.

Projekt bez logo ma znikoma szanse na wywarcie wplywu na
docelowa grupe odbiorcéw. Ludzie najpierw musza cos zobaczy¢,
by nastepnie mdc wystuchac przekazu. Logo pozwala komuniko-
wac sie z odbiorcami i czesto jest pierwszym punktem kontaktu
z nimi®.

Z punktu widzenia kreowania marki w social mediach jej lo-
gotyp wielokrotnie staje si¢ kluczowym elementem wptywajacym
na jej przyszla rozpoznawalno$¢. Nalezy pamietac, ze to wlasnie
na tym rynku najwieksza wartos¢ majg produkty opatrzone od-
powiednim logotypem. Takie marki, jak Chanel, Michael Kors,
Yves Saint Laurent czy Louis Vuitton s3 doskonatymi przykfada-
mi prawidlowej rozpoznawalnosci. Sam logotyp wystarczy, aby
przywies¢ na mys$l odpowiednie skojarzenia.

6 G. Hardy, Podrecznik projektantow logo, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2012, s. 16.
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Media spolecznos$ciowe w doskonaly sposob sprawdzaja si¢
w dzialaniach majacych na celu popularyzowanie marki i kreowa-
nie jej istnienia w $wiadomosci odbiorcy. Aby odnies¢ sukces, mar-
ka musi nieustanie si¢ rozwija¢, a zarazem wyznacza¢ nowe trendy.
Nowe kolekcje musza si¢ pojawiac regularnie, a sposob ich promocji
musi by¢ oryginalny. Nalezy pamieta¢ bowiem, zZe media spofecz-
nos$ciowe z jednej strony buduja marki, jednoczesnie jednak maja
swoja ciemna strong, zwiazang wlasnie ze swoboda wypowiadania
opinii, ktdre nie zawsze do konca odpowiadaja oczekiwaniom marki.

3.
Rynek fashion

Jednym z najbardziej charakterystycznych elementéw rynku fa-
shion jest jego ogromna dynamika zmian. Wynika to nie tylko ze
zmieniajacych sie gustow samych nabywcoéw, ale przede wszyst-
kim z cigglej potrzeby poszukiwania nowosci przez samych
kreatoréw mody. Dlatego social media to najbardziej efektowny
izarazem efektywny sposob komunikacji dla wielu firm z branzy
modowej. Stanowig one wirtualne zwierciadlo tego, jak bedzie
postrzegana dana marka, co wigcej, inspirowa¢ moga do zmian,
ktére w znaczacy sposdb wplyna na wizerunek tej marki.

Sprzedaz online na rynku fashion ro$nie w tempie kilkunastu
procent rocznie. Duzy wplyw na to ma stosowanie coraz wigk-
szych udogodnien dla konsumentéw oraz likwidacja gtéwnych
barier zakupowych poprzez wprowadzenie:

— niskich optat przesytek i mozliwosci darmowego zwrotu,

—  bezplatnej wymiany nawet w sklepie tradycyjnym,

—  stosunkowo jednomiarowych fasonéw i wykrojoéw, mini-
malizujgcych straty przez nierzadkie niedopasowanie wlas-
ciwego rozmiaru,

—  calego wachlarza funkcjonalnosci e-sklepéw odnosnie do pre-
zentacji oferty, intuicyjnej obstugi koszyka zakupowego itp.

—  wielu dodatkowych benefitéw i upustow w zamian za zaku-
py droga online.
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Najwig¢kszemu e-sklepowi w Europie, Zalando.com, zaj¢to
pie¢ lat, aby osiggnac obroty rzedu czterech miliardéw ztotych,
polski lider - LPP SA dla uzyskania podobnej kwoty potrzebowat
dziesieciu lat”.

Wszystkie te powody sprawiaja, ze w odroznieniu od stan-
dardowych sposobow prezentowania mody (katalogi, magazyny,
eventy) social media pozwalaja branzy modowej na bezposredni
kontakt z odbiorcg. Dzigki nim klienci sami wyrazaja za pomoca
komentarzy, co lubia, co im si¢ podoba, co chcg nosi¢, a czego nie.
Przygotowuja dla wlascicieli marek podstawy codziennej komu-
nikacji i budowania katalogu produktéw.

4,
Charakterystyka rynku blogerow

Social media s3 obecnie wykorzystywane przez najwieksze modo-
we marki na $§wiecie i to nie tylko marki luksusowe, ale rowniez
marki z segmentu casual. Funkcjonuja one nie tylko na Faceboo-
ku, o ktérym juz wspomniano i na ktérym promuja si¢ praktycz-
nie wszystkie marki modowe. Kolejnym serwisem, gdzie promo-
wane sg znane marki jest Instagram. Bardzo dobrym i oryginal-
nym przykladem marki tu promowanej jest Levi’s. Wykorzystuje
on Instagram, dzielgc si¢ informacjami o produktach, ktérych
premiera dopiero nadejdzie i budujac tym samym zaciekawienie
marka.

Jak wspominali$my, wyjatkowo szybko rozwijajacym si¢ na-
rzedziem social media s blogi. Blogosfera modowa jest bardzo
popularna i wiazg si¢ z nig powazne naklady finansowe pono-
szone na stymulowanie jej ciagltego rozwoju. Blogerzy sa zapra-
szani na pokazy, imprezy branzowe i traktowani jak gwiazdy.
Wiasciciele marek cenig ich zdanie przy komentowaniu nowych

7 Sprzedaz wielokanatowa oczami branzy fashion, Badanie Shop-
pingShow2015http://www.shoppingshow.pl/raporty/ShoppingShow
_2015_raport_swwpobf.pdf [odczyt: 10.11.2015].
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kolekgji. Projektanci, tacy jak Karl Lagerfeld, regularnie si¢ z nimi

spotykaja — to bowiem oni s w stanie wypowiedzie¢ si¢ na temat

danej kolekcji w sposob rzeczowy, 1aczac kreatywnos¢ designe-
réw i wiedze na temat potrzeb i zachowan klientéw rynku. Sami

blogerzy stali si¢ idolami i majg znaczacy wplyw na wybor ustug

czy marek produktdéw. Stali sie wiec istotnym czynnikiem pro-
cesu zakupu. Blogerzy, oprocz prowadzenia wlasnych serwiséw,
korzystaja przede wszystkim z serwisow spotecznosciowych. Co

istotne — ich sukces polega na doskonatym opanowaniu i faczeniu

ze sobg wszystkich narzedzi social media.

Blogostfera stala si¢ bardzo waznym elementem ekosystemu
social media i wypelnia jego istotng cze¢s¢. Coraz czesciej jest wy-
korzystywana jako element wspierajacy kampanie reklamowe
réznych produktéw na rynku fashion. Ponadto coraz wigcej in-
nych sfer rynku, ktére dotychczas nie byly bezposrednio wigzane
z rynkiem fashion, stara si¢ znalezZ¢ na nim swoje miejsce. Am-
basadorami takich dziatan czesto staja si¢ wlasnie blogerzy.

Wedlug M. Saskiej, autorki bloga AlfaBloger, blogi modowe
mozna podzieli¢ na cztery podstawowe kategorie:

»Street Fashion” — blogi poswig¢cone wychwytywaniu stylo-
wych kreacji u przypadkowo spotkanych ludzi.

»Personal Style” - autorki blogéw z tej kategorii sg czgsto okre-
slane mianem ,,szafiarek”, a tresci przez nie publikowane skupiaja
sie na ich wlasnych stylizacjach.

»Fashion News” — czyli trendy, relacje z pokazéw oraz infor-
macje ze $wiata mody. Ta kategoria blogéw modowych jest wy-
bitnie wymagajaca wobec ich autoréw z uwagi na ogromna kon-
kurencje ze strony wielkich magazynéw modowych, takich jak

»Vogue” lub ,,Harper’s Bazaar”.

»Shopping bloggers” - to blogi poswig¢cone zakupom. Tresci
na nich publikowane taczg si¢ cz¢sto z kategorig personal style.
Ich autorki/autorzy oprdcz prezentowania wlasnych stylizacji za-
pewniajg informacje, gdzie dane produkty moga zosta¢ kupione
po najbardziej przystepnych cenach8.

8 M. Saska, Najlepsze blogi modowe na Swiecie, 17112014, http://alfab-
loger.pl/topl0-najlepsze-blogi-modowe-na-swiecie/ [odczyt: 04.11.2015].
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Wigkszos¢ blogéw poswigconych modzie Iaczy w sobie cechy
wiecej niz jednej kategorii, a elementy lifestylowe sa stalg czescia
praktycznie kazdego z nich.

Szczegdlnie w przypadku polskiej blogosfery modowej obszar
zainteresowan autorek jest na tyle obszerny, ze przyporzadkowa-
nie danej blogerki do jednej kategorii jest niemalze niemozliwe.
Do najpopularniejszych polskich blogerek modowych naleza
Jessica Mercedes Kirschner, Julia Kuczynska oraz Malgorzata
Jamrozy.

5.

Blogi na rynku fashion

Mode na fashion blogi zapoczatkowata Cory Kennedy, ktéra
juz w wieku 15 lat interesowata si¢ moda i tworzeniem stylizacji,
pdzniej zamieszczanych w sieci. Sukces zawdziecza ona swojemu
chtopakowi, ktéry wpadl na pomyst, by fotografowac jej stylizacje
podczas codziennych zaje¢ i umieszczac je w sieci. Obecnie Cory
znana jest nie tylko w Stanach Zjednoczonych, ale na calym $wie-
cie, gdzie jej sukces $ledzg osoby interesujace si¢ moda. Rowniez
w Polsce moda na blogowanie stata sie bardzo popularna. Pierw-
szg blogerka w naszym kraju byta Ryfka®.

Od kiedy Internet stal si¢ jednym z gléwnych kanaléw nie tyl-
ko informacyjnych, ale i komunikacyjnych na poziomie komer-
cyjnym, firmy znalazty miejsce, gdzie moga w efektywny i przede
wszystkim relatywnie tani sposéb reklamowa¢ swoje produkty
oraz ustugi. Niesie to ze soba nowe, praktycznie nieograniczone,
mozliwo$ci kreowania wizerunku. Pozytywny odbiér marki ma
znaczacy wplyw na jej popularnoséc¢ i pozycje na rynku. Nic wigc
dziwnego, ze reklama internetowa staje si¢ jednym z gtéwnych
obszaréw dziatalnosci marketingowej firm.

9 http://polki.pl/we-dwoje/kim;sa;szafiarki,artykul,2119L.html  [od-
czyt: 27.05.2015].
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Tematy blogéw sa bardzo rozlegle i trudno jest je zamkna¢ w ja-
kiekolwiek ramy. Wiasciwie mozna znalez¢ blog o dowolnej tematy-
ce. Daje to duze mozliwosci firmom, ktére cheiatyby promowac swo-
ja marke. Blogi modowe to nie tylko zestawianie stylizacj, sesji foto-
graficznych i tworzenie modowego looku, ale dzialania permanentne,
trwajace niemal przez calg dobe. Co wiecej, wigkszo$¢ znanych blo-
geréw utrzymuje si¢ jedynie z prowadzenia tego rodzaju dziatalnosci,
przy czym wielu z nich zaczyna powoli konwertowac blogi w cale
serwisy wortalowe poswigcone wlasnie modzie. Wszystko to mozna
osiagnac¢ dzieki modzie na social media. Najwigcej zyskéw w prowa-
dzeniu blogéw przynosi lokowanie reklam, banneréw oraz produkt
placement, ktory stosuje niemal kazdy bloger. Jedynie profesjonalisci,
stawiajacy na detale i niebanalne stylizacje, maja szanse odnies¢ suk-
ces w tej branzy i stac sie stylistami gwiazd.

Mozna wyrdznic kilka zasad prowadzenia bloga:

—  aby przyciagnac uwage internautéw przede wszystkim nale-
zy zadba¢ o odpowiedni tytul, tre$¢, regularne aktualizowa-
nie wpisow oraz forme wizualng;

—  duza wage przywiazuje sie do zamieszczanych na blogu
zdje¢, ktore odzwierciedlajg opis stylizacji i wyznaczajg
trendy warte nasladowanial0.

Znaczng popularnoscia i dobra opinig wsrdd blogerek w Polsce
ciesza si¢ siostry Bukowskie (Pati i Marsi), ktore nie tylko prowa-
dza blog dotyczacy zdrowego odzywiania i aktywnosci fizycznej,
ale dodatkowo pokazujg swoje casualowe stylizacje na co dzien.
Szybko zyskaty one uznanie zwlaszcza wéréd mtodych dziewczyn,
ktére zwracaly uwage na szczero$¢ ich wypowiedzi i dziewczecy
styl. Ponadto Bukowskie w swoich stylizacjach nie kierujq si¢ tren-
dami; podkreslaja, ze nie $ledza na biezaco mody i stawiaja glownie
na wygode oraz prostote. Siostry maja obecnie okoto 5000 odwie-
dzajacych (zapisanych na blogu), co $wiadczy o szybkim zdobyciu
zaufania mlodych ludzi i checi ich nasladowaniall.

10 http://eve-r-green.blogspot.com/2013/02/to-do-and-not-to-do-
czyli-jak-prowadzic.html [odczyt: 27.05.2015].

11 http://bukowskie.blogspot.com/search/label/STRONA%20
G%C5%81%C3%93WNA?updated-max=2015-05-12T16:45:00%
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Jak wynika z badan przeprowadzonych na rynku, coraz wiecej
polskich internautéw jest zainteresowanych moda. Az 44% z nich
odwiedza blogi modowe codziennie lub kilka razy w tygodniu.
Swiadczy to o rosngcym trendzie na mode oraz casualowe i kla-
syczne stylizacje. Moda interesujg si¢ nie tylko gwiazdy, ale réw-
niez zwykli ludzie, ktérzy chcieliby odnalez¢ swoj styl, a zarazem
kupowac¢ ubrania niebanalne i w dobrej cenie. Niewielu blogerow
jest w stanie zaspokoi¢ oczekiwania internautéw. Wsréd modo-
wych blogerow za top of the top mozna uznac Juli¢ Kuczynska,
znang pod nazwg ,Maftashion”, ktéra w roku 2012 zajeta pierwsze
miejsce w rankingu najpopularniejszych blogeréw modowych!2.
Maffashion zdobyla uznanie wielu kobiet, ktdre zaczety naslado-
wac promowane przez nig trendy. Z badan wynika, ze ponad 10%
ankietowanych zna blog Julii, podczas gdy np. blog Kasi Tusk jedy-
nie 6,5%!3. Blogerka prowadzi strone od roku 2009, zamieszczajac
na niej zdjecia wlasnych stylizacji. Poprzez swéj blog Julia pro-
muje marki dostgpne w sklepach sieciowych, na ktére sta¢ kazda
przecietng Polke. Jej stylizacje czesto ukazujg si¢ w czasopismach
o modzie, takich jak ,Glamour”, ,Vouge” czy ,,Nylon”. Ponadto
Maftashion w roku 2013 zostata ambasadorkg firmy Gatta z okazji
20-lecia prowadzenia przez nig dziatalnosci4.

Jedna z bardziej znanych blogerek w Polsce jest Kasia Tusk - jej
blog zatytulowany jest ,,Make Life Easier”. Blogerka na poczatku
prezentowala na swojej stronie ubrania kupione w secondhan-
dach oraz tanich sklepach sieciowych, obecnie prezentuje styliza-
cje najlepszych renomowanych marek oraz projektantéw. Kasia
zwraca przede wszystkim uwage na makijaz oraz dodatki, ktére
dodajg kazdej stylizacji oryginalnego looku. Na swoim blogu od

2B02:00&max-results=20&start=5&by-date=false [odczyt:
28.05.2015].

12 http://www.kimono.pl/Maffashion-blogerka-roku-2012-a5062
[odczyt: 28.05.2015].

13 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blogi-modowe-bardziej-
-inspirujace-od-prasy-i-telewizji-julia-kuczynska-popularniejsza-
-od-kasi-tusk# [odczyt: 28.05.2015].

14 http://madamejulietta.blogspot.com/ [odczyt: 28.05.2015].
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poczatku istnienia wykorzystuje product placement i promuje
marki odziezowe, takie jak Zalando, H&M, COS, Mango, Ray-
-Ban, Batycki czy Zara. Make Life Easier to blog poswiecony nie
tylko stylizacjom, ale rowniez - w mniejszym stopniu — makija-
zowi oraz zdrowym lekkim positkom, ktére blogerka populary-
zuje.

Wsrod stynnych blogeréw mozna znalez¢ takze mezczyzn,
ktdérzy dzieki oryginalnym pomystom na stylizacje zyskali uzna-
nie meskiej czesci internautéw. Jednym z nich jest Kamil Pawel-
ski, znany pod pseudonimem ,,Ekskluzywny Menel”. Me¢zczyzna
od poczatku swojej dziatalnosci w Internecie zyskal popularnos¢
nie tylko wéréd mezczyzn wzorujacych si¢ na styl blogera, ale
takze kobiet. Przed zalozeniem bloga przez dziesig¢ lat pracowat
on w branzy odziezowej, gdzie na biezaco $ledzit mode i obowia-
zujace trendy. Nie uwaza si¢ za eksperta modowego, stara sie by¢
jedynie przykladem i dzieli¢ si¢ wlasnym stylem z innymi mez-
czyznami. Ekskluzywny Menel prezentuje rozne typy stylizacij:
street, casual oraz smart casual. Na swoim blogu przyznaje, ze
podczas tworzenia stylizacji promuje marki odziezowe. Z wielo-
ma z nich utrzymuje kontakty, a dzigki swoim wpisom zacheca
innych mezczyzn do korzystania z tych marek. Bloger, jako je-
den z nielicznych, postawil na mode dla mezczyzn, co w Polsce
nie bylo do tej pory znane, a przy tym wypelnit nisze¢ rynkowa
i zachecit wielu mezczyzn do dbania o siebie i interesowania si¢
moda meska!>.

W dobie popularyzacji cyfrowych nosnikéw przekazu nie ma
firmy, ktdéra nie dysponuje strong internetowa albo fanage’m na
Facebooku. Przecietni uzytkownicy sieci internetowej codzien-
nie sa ,kuszeni” ofertami splywajacymi na skrzynki e-mail czy
poprzez reklamy pojawiajace si¢ na kazdej nowo otwartej stro-
nie. To nic innego, jak wykorzystywany przez firmy e-marketing,
czyli marketing internetowy. Ma on rézne oblicza: od pozycjono-
wania strony www w wyszukiwarce, czyli SEO, poprzez reklamy
i e-mail marketing az do komunikacji z klientem za pomoca me-
diéw spotecznosciowych.

15 http://www.ekskluzywnymenel.com/ [odczyt: 28.05.2015].
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Wedtug cyklicznie publikowanych raportéw IAB [Intera-
ctive Advertising Bureau - przyp. red.] najpopularniejsze
formy reklamy internetowej (liczone skala wydatkow) to,
odpowiednio, reklama odstonowa, SEM, ogloszenia, e-mail
marketing oraz pozostale (np. sponsoring). Obserwacja ryn-
kow zachodnich wskazuje, Ze mozna by¢ pewnym zdecydo-
wanego wzrostu reklamy w wyszukiwarkach kosztem form
odstonowych. Szukajac bardziej wyrafinowanych form,
warto zwroci¢ uwage na reklame mobilna, media spotecz-
nosciowe oraz marketing afiliacyjnyl®.

Dzigki marketingowi internetowemu firmy moga kreowac
swoj wizerunek i promowa¢ marki. W ostatnich latach oprocz
»tradycyjnych” form e-marketingu coraz bardziej popularna staje
si¢ wspolpraca z blogerkami modowymi.

W Polsce ich historia siega roku 2007, kiedy to, jak wspo-
mniano wyzej, krakowianka Joanna Ryfka zalozyta bloga ,,Szafa
Sztywniary”. Od nazwy bloga wzieta si¢ tradycja nazywania blo-
gerek modowych ,,szafiarkami”.

Poczatkujace blogerki swoja pierwsza wspdtprace podejmowa-
ty z wlascicielami marek, ktdre byly mato znane szerszej publicz-
nosci. Byly to umowy barterowe — blogerka otrzymywata produkt
na wlasno$¢ w zamian za reklamowanie go na swojej stronie.

Jedna z pierwszych tego typu wspolpracy podjeta sie Karoli-
na Gliniecka, znana réwniez jako Charlize-Mystery. Przez do$¢
dlugi czas wspolpracowata z polska marka DeeZee na zasadzie
barteru. Wykorzystujac buty tej marki w swoich stylizacjach za-
znajamiala czytelniczki z firma. Ponadto blogerka otrzymywata
obuwie, ktére mozna bylo wygra¢ w konkursach na blogu. Gli-
niecka spopularyzowata DeeZee jako marke sprzedajaca buty
przede wszystkim modne i za niska ceng, co byto spojne z ,,ryn-
kiem” docelowym Charlize Mystery. Jej bloga czytaly bowiem
mlode dziewczyny, ktére mogly pozwoli¢ sobie na zakup tego
typu butéw.

16 A. Maciorowski, E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej pro-
mocji online, Samo sedno, Warszawa 2013.
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Gliniecka zrezygnowatla z pracy na etacie, Zzeby wykorzystac¢
potencjat swojego bloga. Wspdtpracuje z wieloma reklamodaw-
cami, takimi jak Chanel, Dior, Vogue, jezdzi na Fashion Week do
Nowego Jorku czy testuje najnowsze modele samochodéw. Wraz
z nowymi reklamami na blogu zaczely pojawiac sie nowe czytel-
niczki - mtode, wyksztalcone kobiety, z ugruntowana sytuacja
finansowg, a dodatkowo cenigce sobie klase i luksus. Charlize-
-Mystery kreuje wybieranych przez siebie sponsoréw w bardzo
przemyslany sposéb. Sam fakt, ze dany produkt pojawia si¢ na jej
portalu jest juz warto$cia dodang dla potencjalnej klientki. Nie-
trudno bowiem przekonac do tego produktu czytelnika, ktory
uwaza autorke bloga za autorytet.

Podobnie traktowana jest przez swoje fanki Eliza Wydrych-
-Strzelecka, czyli Fashionelka. Rozszerzyta ona ostatnio tematyke
bloga z modowej na lifestyleowg. Wspotdziatata z markami ta-
kimi, jak Chanel, Tommy Hilfiger, Emu czy Tous. Jednak jedna
z najbardziej intratnych kampanii przeprowadzita ze znanym
operatorem sieci komorkowej Orange. Uczestniczyli w niej takze
inni blogerzy - Sergitta, czyli Matylda Kozakiewicz, Rock Alone
(Remigiusz Maciaszek), Krzysztof Gonciarz (zwany Kanciarzem)
i Tomek Tomczyk (znany jako Kominek, a ostatnio Jason Hunt).
Wszyscy w dziesie¢ dni zwiedzili pig¢ europejskich stolic w celu
promowania nowego pakietu ,,Jak w kraju”, dzieki ktéremu roz-
mowy telefoniczne w tej sieci na terenie Unii Europejskiej mia-
ty taka samg stawke jak za polaczenia krajowe. Blogerka oprécz
form reklamowych zdawala takze relacje z podrdzy i zamieszcza-
fa stylizacje, ktére mialy pasowac do konkretnych miejsc. Sprawi-
fo to, Ze cala akcja byla niesztampowa i wiarygodna.Wspotpraca
z autorkami blogéw miewa tez jednak swoje zte oblicze. Czarny
PR, jaki Fashionelka zrobita sklepowi internetowemu Schaffa-
shoes, w trakcie trwania wspdtpracy barterowej, przez dlugi czas
byt gtéwnym tematem blogowego $wiatka w roku 2012. Blogerka
publicznie zarzucita firmie niewywiazywanie si¢ z umowy. Dia-
log, jaki wywigzal si¢ miedzy sklepem a autorka bloga na jednym
ze znanych portali spotecznosciowych byl swoistg antyreklama
dla firmy Schaffashoes, chociaz ucierpial na tym takze wizerunek
Fashionelki. Firma dodatkowo wystosowata e-mail, informujac,
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ze poinformowata Urzad Skarbowy o dochodach blogerki w celu
ich weryfikacji. Ten krok pograzyl ja dodatkowo. Po kilku dniach
ukazalo si¢ o§wiadczenie o zawarciu ugody miedzy stronami.
Jednak zaufanie klientéw do firmy znacznie spadlo, a co za tym
idzie - zmalala takze wartos$¢ sprzedazy.

Marka CCC - STUDIUM PRZYPADKU

1.
Charakterystyka przedsiebiorstwa

CCC SA jest liderem polskiego rynku sprzedazy detalicznej obu-
wia oraz jego najwiekszym producentem w Polsce. Grupa CCC
to ponad 700 sklepéw zlokalizowanych w nowoczesnych cen-
trach i galeriach handlowych w 14 krajach, wtasna fabryka butow
skorzanych, 7000 pracownikow i 25 milionéw par butéw sprze-
dawanych w ciggu roku. Modne i atrakcyjne cenowo produkty
oferowane sg klientom w sklepach wtasnych w Polsce, na Stowacji,
na Wegrzech, w Czechach, Austrii, Stowenii, Chorwacji, Turcji
i Niemczech oraz w sklepach franczyzowych w krajach nadbal-
tyckich, Rosji, na Ukrainie, w Rumunii i Kazachstanie. Poczatki
dziatalnosci obecnej Grupy CCC siegaja pierwszej polowy lat 90.,
kiedy to powstala Firma Handlowa ,,Milek”, zajmujaca si¢ deta-
licznym i hurtowym handlem obuwiem. Od roku 1996 firma ta
rozwijala pierwsze sklepy franczyzowe dzialajace pod nazwg han-
dlowg ,,Zélta Stopa”, a jednoczesnie tworzyt sie zesp6t stanowigcy
obecne kierownictwo Grupy CCC.

Zarejestrowanie CCC Sp. Z o.0., ktora dziala na bazie wlasne-
go konceptu handlowego Cena Czyni Cuda (w skrocie ,,CCC”),
w roku 1999 przyniosto w szybkim czasie rozpoczecie wspolpracy
z ponad setka nowo pozyskanych franczyzobiorcéw. Udzial CCC
w bardzo rozdrobnionym rynku sprzedazy detalicznej obuwia
w Polsce szacowany jest na okoto 17-18%. Gtéwnym rynkiem
Grupy CCC jest szeroko rozumiany ,,§rodkowy segment klienta”.
Pod wzgledem liczby punktéw handlowych usytuowanych w tym
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obszarze rynku w Polsce CCC prawie dwukrotnie przewyzsza
oferte najwigkszych konkurentéw (Deichmann). W dalszym cig-
gu jest to jednoczesnie najszerszy segment na krajowym rynku
obuwniczym, obliczany na ponad 130 mln par butéw rocznie.

Salony sprzedazy znajduja si¢ w duzych centrach handlowych
lub przy waznych ciggach komunikacyjnych, w prestizowych lo-
kalizacjach miejskich. Poza Europg Srodkowowschodnig, marka
CCC w ostatnim czasie zaistniala réwniez na rynkach Europy
Zachodniej — w Niemczech i Austrii.

Najwieksza sprzedaz Grupy CCC odnotowuje si¢ w Polsce.
Przy czym sprzedaz w pozostalych krajach zyskuje coraz wiekszy
udzial w wynikach calej firmy. W strukturze sprzedazy podmio-
tu dominujacego Grupy CCC zaréwno pod wzgledem wartosci,
jak i wolumenu dominuje obuwie damskie.

Tabela 1. Struktura sprzedazy Grupy CCC

. Obuwie Obuwie Obuwie
Struktura sprzedazy R . L.
w1 kwartale 2015 damskie meskie dzieciece
(W %) (W %) (w %)
truk 7
Stru t,u%‘a sprzedazy 61.0 25.0 14,0
wartosciowo
Struktura sprzedazy 56, 19,6 24

ilo$ciowo

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kluczowym elementem strategii Grupy CCC jest utrzymanie
wiodacej pozycji na rynku detalicznym obuwia w Polsce, zdoby-
cie pozycjilidera w Czechach, na Stowacji i na Wegrzech oraz po-
zyskiwanie nowych rynkéw poza granicami kraju. Marka wkra-
cza w nowy wymiar i kreuje nowe horyzonty wlasnego rozwoju
dzieki rozpoznawalnosci w otoczeniu rynkowym Grupy zaréwno
w kraju, jak i za granica.

Strategia CCC - zestaw unikalnych kompetencji buduja-
cych przewage konkurencyjna na europejskim rynku detalicz-
nej sprzedazy obuwia.
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2.

Klucze sukcesu marki

1)  Fast Fashion — Dostarczanie klientom o niejednakowym
poziomie zamozno$ci kilku tysigcy réznych modeli w ciggu sezo-
nu. Krétkie serie, réznorodnos¢ koloréw, stylow i fasonow gwa-
rantujg wysoka ,odwiedzalnos¢” i czestotliwos¢ zakupow.
2)  Relacja ceny do jakosci — Oferta CCC jest bardzo atrakcyj-
na cenowo tak w segmencie butow skoérzanych, jak i syntetycz-
nych.
3)  Marki Wlasne - CCC sprzedaje tylko marki wlasne, tj. pro-
dukty wyprodukowane badz we wlasnej fabryce w Polkowicach,
badz zlecone do produkcji w outsourcingu na Dalekim Wscho-
dzie. Dzieki temu Spoétka panuje w petni nad procesem produkji,
jakoscig, logistyka, polityka cenowa, marzami i polityka marke-
tingowa.
4)  Niezbedne zasoby:
—  logistyka nie majaca sobie réwnej w branzy obuwniczej;
—  produkcja w kraju i za granicg;
—  prawidlowy bilans i rachunek wynikéw;
—  know-how w zakresie projektowania i budowania kolek-
cji, zarzadzania sprzedaza, marketingu i HR.

3.
Plany rozwoju sieci detalicznej CCC 2015-2017

Akcje CCC notowane na gieldzie w Warszawie osiagnely naj-
wyzsza cene - 203 zt w dniu 27 kwietnia 2015 r. Przyrost ich
wartos$ci od debiutu na Gieldzie w roku 2004 wyniést ponad
2000% (z 9,95 do 203 z1).

W kolejnych latach Spétka zamierza nadal rozwija¢ wlasna
sie¢ sprzedazy, tym samym umacniajac swoja pozycje na rynkach,
na ktérych jest juz obecna. Zaklada tez rozpoczecie dziatalnosci
na dwdch nowych rynkach - na Litwie i w Estonii.

W Europie Srodkowej w dniu 31 grudnia 2014 r. Spétka posia-
data 622 sklepy (265 tys. m2 powierzchni handlowej). Do konca
roku 2017 CCC zamierza dokonac 378 otwar¢ (powiekszenie po-
wierzchni o 192 tys. m2). W Niemczech i Austrii Spotka w tym
momencie miata 44 sklepy o tgcznej powierzchni 27,5 tys. m2.
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W latach 2015-2017 planowane jest otwarcie 122 sklepéw (po-
wiekszenie powierzchni o 76 tys. m2).

Na koniec roku 2017 Spotka zamierza zarzadzac wlasng siecig
sprzedazy obejmujacg 1166 sklepow o facznej powierzchni 560,5
tys. m?2 i posiada¢ sklepy wtasne CCC w 13 krajach w Europie
Srodkowej i Zachodniej. Poza tym nadal zamierza rozwijaé sie¢
franczyzowg za granicg!’.

4,

Komunikacja marki

Sredni paragon w sklepie CCC to zaledwie kilkadziesiat ztotych,
ale jesli pomnozy¢ to przez ponad 20 mln par sprzedanych butéw,
to obroty siegaja miliardow zlotych.

Aby utrzymac¢ niskie ceny CCC musialo oszczedzaé. Dariusz
Milek latami opieral si¢ przed dekoracjg salonéw plakatami i sce-
nografig zimowa, wiosenng czy letnia, a takze wprowadzeniu
darmowych toreb dla klientéw. Kiedy w koncu doszto do tej ,,re-
wolucji” biznesmenowi znacznie wzrosty koszty biezace. W wy-
wiadzie méwil: ,,Najwieksze wydarzenie w mojej firmie w tym
roku? Place za reklaméwki i dekoracje ponad 20 mln z1. Nigdy nie
spodziewalem sie, ze bede tak hojny”18. Jednak z czasem pode;j-
$cie do samej komunikacji firmy znacznie si¢ zmienito.

W roku 2010 ruszyla kampania wizerunkowa marki obuwia
CCC z udziatem Mai Wloszczowskiej, wicemistrzyni olimpijskiej
z Pekinu oraz zlotej medalistki mistrzostw $wiata w cross-country.
30-sekundowy spot z Maja Wloszczowska mial na celu przede
wszystkim podkreslenie wartoéci marki i ukazanie marki CCC
jako partnera, ktory wspiera mlodych, ambitnych sportowcow,
wiadnie takich jak Maja Wtoszczowska. Firma CCC w tym sa-
mym czasie mocno zaangazowala si¢ réwniez w sponsoring spor-

17 www.ccc.eu [odczyt: 6.12.2015].

18 T. Molga, Mistrzowie niskich cen: CCC i LPP zarabiajg miliony
na tanich produktach, http://natemat.pl/92009,mistrzowie-niskich-
-cen-ccc-lpp-zarabiaja-miliony-na-tanich-produktach [odczyt:
10.11.2015].
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towy. Skupiono si¢ na koszykdéwce i kolarstwie chcac stworzy¢
jasny, spojny wizerunek marki. Przy okazji meczu koszykarek
CCC Polkowice z Wista Can-Pack Krakéw odbyla sie prezentacja
druzyny kolarskiej CCC Polkowice, ktorej najwiekszg gwiazda
w nadchodzacym sezonie byta wlasnie Maja Wloszczowska. Maja,
wspolnie z Aleksandrg Dawidowicz i Magdalena Sadfeckg, miaty
tworzy¢ kobiecg grupe zawodowa kolarstwa gorskiego CCC Pol-
kowice!?. Kolejne kampanie réwniez angazowaly gwiazdy - tym
razem byty to Anna Przybylska, Piotr Adamczyk, Magdalena Ja-
godzinska (top modelka) i Magdalena Mielcarz. W kampaniach
z gwiazdami filmy reklamowe byty krecone w bardzo drogich lo-
kalizacjach, m.in. w Londynie i Barcelonie. Przygotowywano je
na profesjonalnym poziomie. Przez kilka lat niezmiennie twarza
marki byta Anna Przybylska — gwiazda bardzo dobrze kojarzy-
fa si¢ Polakom. Stronita od skandali, a jednoczesnie byla mto-
da, pickng mamga i kobieta, na ktdrej chcialy wzorowac si¢ Polki,
amezczyzni jg podziwiali. Niezwykle trudnym momentem dla
marki byla $mier¢ gwiazdy. Podjeto wowczas probe jej zastapienia
w kampaniach roku 2015 i wybor padl na top modelke i ikone
stylu oraz mody - Anje Rubik, a takze jej meza Sashe Knezevica.
Kampania obejmowata sezony wiosna/lato 2015 oraz jesien/zima
2015/2016 r. Nalezy doda¢ réwniez, Ze w momencie rozpoczecia
powaznych dziatan promocyjnych z wykorzystaniem gwiazd fir-
ma zaczela poszukiwac tez rozwigzan online — korzystajac z ser-
wisow spotecznosciowych, takich jak Instagram, Facebook czy
YouTube.

Rok 2015 przynidst zupelnie nowe podejscie do wizerunku
firmy. Dotychczas transfer wizerunkowy polegal na przenie-
sieniu cech gwiazd, ktére znajg niemal wszyscy, na produkty,
z zalozenia majace by¢ dostepnymi dla kazdego. Jednak tego
typu dzialania przestaty nies¢ ze sobg element oryginalnosci
- tym samym firma musiata pomysle¢ o dodatkowym kanale
komunikacjii wyborze 0séb, ktére perfekcyjnie to utozsamiajg.
Tym razem zdecydowano si¢ na kampanie z udziatem gwiazd

19 Prezentacja zespotu CCC Polkowice, http://www.czasnarower.pl/ar-

tykul/868 [odczyt: 2.12.2015].
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nowych mediéw - blogerek modowych (Macademian Girl, Jessi-
ca Mercedes Kirschner, Radzka, Styloly i Deynn). Poproszone
zostaly one o opracowanie dla firmy wlasnych, charakterystycz-
nych dla nich stylizacji z wykorzystaniem produktéow marek
Lasocki oraz Sprandi. Kampania ,,Hello, CCC” wystartowala
15 pazdziernika i miata na celu przede wszystkim zainspirowac
kobiety do eksperymentowania tudziez poszukiwania swojego
stylu. W ramach akcji przygotowano cztery filmy reklamowe.
Filmy te mozna zobaczy¢ w oficjalnym kanale CCC na YouTube.
Kampania wsparta byla oczywiscie spotami reklamowymi.
Pierwszy (30-sekundowy) przedstawia wszystkie blogerki i in-
formuje o kampanii. Kolejne filmy (15-sekundowe) po$wiecone
byly stylizacjom stworzonym przez blogerki. Wszystkie kreacje
wykorzystane w kampanii prowadzity do strony www.helloccc.
eu, na ktorej co tydzien publikowano zdjecia nowych stylizacji.
Kazdej dziewczynie przypisane jest inne hasto: Macademian
Girl ,Hello, Style”, Jessice Mercedes Kirschner ,,Hello, Inspi-
ration”, Radzkiej ,Hello, Smile”, Styloly ,,Hello, Life”, a Deynn
»Hello, Fun”. Takie dziatania od razu pozwalaja na utozsamie-
nie si¢ klientek z konkretng blogerka, jednak w przypadku adre-
satek akceptujacych nowe trendy w modzie przekazy moga in-
spirowa¢ do taczenia stylow. Ta odwaga w eksperymentowaniu
z moda miala sprzyja¢ tworzeniu przez kobiety wlasnych orygi-
nalnych stylizacji, ktérymi beda dzielity si¢ na fanpage’n marki
na Facebooku. Towarzyszyl temu konkurs, w ktérym wybiera-
no najlepsza stylizacje (dzigki liczbie polubien) i ja nagradzano.
Owe dzialania zwigkszaly w znacznym stopniu responsywnos¢
samych uzytkownikéw fanpage’a, wchodzenie ze sobg w dysku-
sje, przy jednoczesnym dociekaniu, gdzie mozna kupi¢ obuwie
prezentowane przez wybrang blogerke modowa.

Kinga Stopczynska
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Pytania i polecenia:

1. W jaki sposéb mozna rozszerzy¢ dziatania wizerunkowe pro-
wadzone przez wlascicieli marki z wykorzystaniem blogerek
inaile dzialania takie moga przelozy¢ si¢ na realizacje strategii
firmy wlatach 2015-2017?

2.Duza grupa odbiorcéw marki sa mezczyzni i dzieci — prosze
zaproponowacé dziatania z wykorzystaniem blogeréw, ktore
mogtyby pobudzi¢ do dzialania te dwie grupy.

3. Prosze zaproponowa¢ kampanie¢ wizerunkowa majaca na celu
pofacznie standardowych form komunikacji - TV, magazyny
z gwiazdami CCC tam wystepujacymi (np. Anja Rubik) z dzia-
faniami na portalach spotecznosciowych przy wykorzystaniu
blogeréw modowych.





