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W trosce o dob

W sieci udostepniono niedawno kodeks wspolpracy z blogerami. Cho¢ nie ma formy
prawnej i trudno go egzekwowac, to jego autorzy licza na to, Zze zawarte w nim zasady
pomoga wypracowac dobre relacje miedzy blogerami a dzialajacymi na rynku firmami.

ad kodeksem od wiosny br.
Npracuje grupa 0sob, ktére sg

autorami blogéw. Prace
nad nim zainicjowata Irena Magier-
ska, autorka bloga ZjadamyRekla-
my.pl. Jak moéwi, nad stworzeniem
zbioru zasad dotyczacych polskie]
blogosfery myslata od dawna.

— Punktem zapalnym i sytuacja,
ktéra mocno przyspieszyla prace
nad nim, byta nieprzyjemna sprawa
Z serwisem Pracuj.pl — wspomina
Magierska.

Nieetyczny PR

Otéz pewnego dnia Irena Magier-
ska, ktéra na swoim blogu wielokrot-
nie zamieszczala interesujace jej zda-
niem reklamy, otrzymala informacje
o tresci: ,Mam dla Ciebie temat, ktory
moze Cie zainteresowac:) Pewnie wi-
dziatas w TV reklame Pracuj.pl »Zna-
laztem prace na...« — strasznie mi sie
spodobata. Ostatnio kolezanka pode-
stala mi filmiki (...). Moze co$ o tym
napiszesz, bo jakos nie widziatam ko-
mentarzy o tych filmikach w sieci. Po-
zdrawiam, Asia”. Poniewaz duzo oséb
przysyta mi kampanie, uznatam to
za kolejny e-mail od czytelniczki.
Kampanie umie$citam na Megafo-
nach i poinformowatam jg o tym
— moéwi Magierska. List nie wzbudzit
zadnych podejrzen, bo zostal wystany
Z prywatnego adresu.

Nastepnego dnia otrzymala kolej-
ny list z podziekowaniami oraz linka-
mi do innych stron, na ktérych za-
mieszczono reklame Pracuj.pl. Ten e-
-mail ja zastanowit. Bo jak méwi, rzad-
ko otrzymuje odpowiedzi z kontynu-
acja.

Whpisujac imie 1 nazwisko autorki
listu w wyszukiwarce, odkryla, ze Jo-
anna Niemczewska jest specjalista
ds. e-marketingu w serwisie Pracuj.pl.

~Widac jak na dioni, ze firmom bra-
kuje kodeksu wspodtpracy z blogera-
mi, bo nie podejrzewam, ze ktokol-
wiek w firmie pomyslaiby o tym, zeby
tak wkreca¢ dziennikarza. Ludziom
natomiast brakuje wyobrazni, bo
dziennikarza by nie wkrecali dlatego,
ze zakiadajg, ze on pomysli i spraw-
dzi. A, przepraszam, bloger to co

— idiota, ktéry sie jednak nie domysli?
Wstyd, pani Joanno, wstyd” — napisala
wowczas na blogu Magierska.

Nie czekata diugo na reakcje ze
strony Pracuj.pl. Wpis na jej blogu
w tej sprawie zamiescil szef marketin-
gu Pracuj.pl Maciej Noga. Przeprosit
za zachowanie swojego pracownika
1 publicznie przyznal, ze Niemczew-
ska postapila whrew przyjetym w je-
go firmie zasadom.

— Ciesze sie, ze ktos z Pracuj.pl za-
reagowal na te sytuacje. Mysle jed-
nak, ze nie doszioby do niej, gdyby
pracownikom byly przekazywane za-
sady wspotpracy z blogerami. Do-
brym poczatkiem byloby przekazanie
pracownikom informaciji, ze z bloge-
rami majg rozmawiac tak jak z dzien-
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nikarzami czy partnerami bizne-
sowymi — komentuje Magierska.
Dodaje, ze coraz czesciej zdarzajg

sie préby nieetycznego wykorzystywa-

nia blogéw w celach marketingo-
wych, dlatego ze trafiajg praktycznie
do kazdej grupy potencjalnych dla
firm grup docelowych.

Po obu stronach barykady

Pierwsze prace nad kodeksem ru-

szyly w kwietniu br. Na apel Ireny Ma-

gierskiej odpowiedzialo kilkanascie
0s0b — jej zdaniem znanych 1 wplywo-
wych blogeréw — z branzy PR, marke-
tingu 1 reklamy, m.in.. Sebastian tu-
czak, Maciej Budzich (Blog.media-
fun.pl), Szymon Szymczyk z Grupy

Adweb, Pawet Lipiec (do niedawna
Polskiblogger.pl, obecnie Webfan.pl),
Bartosz Kulesza (Datasky.com), Pawet
Opydo (Techkultura.com), Dominik
Koza (obecnie w agencji interaktyw-
nej Insignia, autor bloga Koza.civ.pl).

W prace nad kodeksem zaangazo-
wat sie takze serwis Pracuj.pl, ktéry
m.in. udostepnit domene Kodeksblo-
gerow.pl.

Dominik Koza przyznaje, ze wia-
czyt sie do prac nad kodeksem
wspdtpracy z blogerami, bo skionily
go do tego wiasne doswiadczenia
z blogowaniem i sytuacje, z ktorymi
sie zetknal. — Dziwne oferty, szemrane
propozycje, nieetyczne realizacje.
Miatem wglad w kilka propozycji, kté-
re eufemizujac, mozna okresli¢ jako




re relacs

niepowazne — wspomina. — Spolecz-
no$c¢ oséb wyrazajacych swoje opinie
W internecie, w tym w duzej mierze
0s0b piszacych blogi, dorasta. A kaz-
da dorastajaca spoteczno$c¢ okresla
Sie poprzez to, na co Sie godzi, a cze-
mu przeciwstawia — dodaje Koza.

Tlumaczy, ze blogerzy, ktérych
zna, to ludzie pracujacy 1 wyksztat-
ceni, ktérych poczatkowe nieetyczne
zachowania marketeréw Smieszyly.
Cdy jednak zachowania te przybraty
na sile, postanowili zareagowac.
— Brak reakqji to w pewnej mierze
akceptacja — twierdzi Koza.

Z tych wiasnie powoddw powstat

kodeks wspotpracy z blogerami. Skie-

rowany zaréwno do osob prowadza-
cych blogi, aby poznaly zagrozenia,
jak 1 do tych, ktérzy biorg pod uwage

oszukiwanie ich czytelnikéw za pomo-

cq nieetycznych technik na firmowym
lub niezaleznym blogu.

Powstat réwniez z mysla o czytelni-

kach, aby byli $wiadomi, ze dzialania

takie jak kodeks inicjowane sg w celu
zwiekszenia zaufania wobec blogéw
1 napietnowania sytuacji nieetycznych.

Zadbajmy o dobre stosunki

Autorzy kodeksu chca promowad
dobre standardy kontaktu z blogerami
1ich czytelnikami oraz tymi, ktorzy
promuja swoje produkty i ustugi.

Maciej Budzich, autor Blog. media-
fun.pl, podkresla, ze kodeks ma pet-
ni¢ funkcje informacyjno-edukacyjna.
— Jest skierowany przede wszystkim
do marketerdéw i pracownikéw firm,
ktorzy planujg dzialania zwigzane
7 blogami. Sam czesto dostaje zapyta-
nia typu: ,Prosze o posta na Panskim
blogu w zamian za link” — moéwi Bu-
dzich. — Mam nadzieje, ze przyda sie
on réwniez blogerom, ktérzy, np. szu-
kajac sposobdw na zarabianie pienie-
dzy, godza sie na pomysly markete-
réw, nie zdajac sobie sprawy z konse-
kwencji.

W ocenie Ireny Magierskiej ko-
deks jest niezbedny, bo firmy wielo-
krotnie nie wiedzg, jak majq podej$¢
do wspotpracy z blogerami. — Bedzie-
my zachecac firmy, ktére decyduja sie
na dziatania PR, marketingu szeptane-
go czy jakiekolwiek inne obejmujace
kontakt z blogerami, aby przekazywa-
ty swoim pracownikom oraz wspoi-
pracownikom stworzony przez nas
kodeks. W naszej opinii uchroni to fir-
me przed konfliktami ze spoleczno-
$ciami intermetowymi oraz przed utra-
ta dobrego imienia. Jedak decyzja za-
wsze bedzie nalezala do marketerdw
— zapowiada Magierska.

Kodeks wspdipracy z blogerami
jest w opinii jego autoréw dowodem
na to, ze polskie srodowisko 0séb pi-
szacych blogi jest zwarte i solidame.
Dlatego tez nieetyczne propozycje ta-
two zostaja nagto$nione, podobnie
jest z przyktadami pozytywnymi.

— ,Komunikuj sie z nami w sposéb,
ktory znajdziesz w kodeksie. Nie pro-
buj tanich sztuczek, zachowuj sie pro-
fesjonalnie” — to jest komunikat dla
firm, ktére widza potencjat w blogach.
Czy taki komunikat nie jest w duzej
mierze pomocny marketerom? — pyta
retorycznie Dominik Koza.

Jego zdaniem jest. — Kiedy$ mowi-
to sie o netykiecie, teraz mato kto
o tym pamieta, a to stowo zyskato du-
70 Szersze znaczenie niz kiedys. Teraz
to kultura w internecie — przekonuje
Koza.

Nie tylko we wlasnym interesie

Kodeks wspolpracy z blogerami

1. Po prostu kultura
Wymiana informacji miedzy Firmg a Blogerem powinna opierac sie
na zasadach dobrowolno$ci, otwarto$ci 1 wzajemnego szacunku.

2. Graj w otwarte karty

W kontaktach z Blogerem Przedstawiciel firmy powinien zawsze
wyjasni¢: kim jest, jaka firme reprezentuje i jaki jest jego cel. Jesli
inicjatorem kontaktu jest Bloger, to powinien on zawsze wyjasni¢, kim
jest 1 jakie sg jego intencje.

3. Nie naklaniaj do oszustwa

Przedstawiciel firmy nie powinien nigdy naktania¢ innych, by oszukiwali
Blogera i jego Czytelnikéw, jak réwniez wywierac¢ nacisku na Blogera,
by ktamal w jego imieniu lub zatajal szczegdty pochodzenia
informacji/produktu.

4. Badz profesjonalista
Informacje przekazywane Blogerowi przez firme powinny byc¢ rzetelne,
doktadne, obiektywne i dopasowane tematycznie do profilu blogu.

5. Jawnos¢ przede wszystkim

Wszystkie tresci bedace czescia promocji Firmy lub jej produktéw
powinny by¢ wyraznie oznaczone, tak by nie wprowadza¢ w bigd
Czytelnikéw blogu.

W przypadku wspdtpracy komercyjnej opracowane przez Firme

i Blogera zasady wspoétpracy komercyjnej powinny zostac
upublicznione, tak by Czytelnicy blogu mogli sie z nimi zapoznad.

6. Spam pozostawia slad

Przedstawiciele firmy nigdy nie powinni stosowac¢ wobec Blogeréw
technik wykorzystujacych spam, w tym automatéw do wysylania
komentarzy czy komentarzy udajgcych opinie Czytelnikéw pisanych
przez osoby zatrudnione przez Firme.

1. Niezaleznos¢ i uczciwosc¢

Bloger sam decyduje o tym, czy opublikuje nadestang informacje oraz
0 sposobie i kontekscie, w jakim ja zaprezentuje. Bloger nie powinien
jednak manipulowad informacjami.

W przypadku wspodtpracy komercyjnej Firma nigdy nie powinna
wplywacd na tre$¢ opinii i materialéw umieszczanych przez Blogera
na jego blogu.

8. Pozostaw dowolnos¢, ale reaguj

Firma nie moze ingerowac w tre$¢ opublikowanej przez Blogera notki.
Jednak w przypadku gdy Bloger podat w notce informacje niezgodne
z prawda, Firma ma prawo do przedstawienia swojego stanowiska

w odpowiedzi na wpis Blogera. Bloger nigdy nie powinien usuwac

7 blogu wypowiedzi Firmy, ktorej wpis dotyczy.

Czy kodeks bedzie egzekwowany?
Czas pokaze. Zostanie opublikowany
w momencie ukazania sie tego arty-
kutu. Wtedy tez jego autorzy zaczna
go rozpowszechnia¢ i promowac. Czy
marketerzy uwzglednia go w swojej
polityce marketingowej?

— Waznym pytaniem jest to, czy
oplaca sie firmom walczy¢ z blogera-
mi 1 calym internetem, czy lepiej z ni-
mi wspdtpracowad na jasnych
1 szczerych zasadach — zastanawia
sie Maciej Budzich.

Beata Goczat
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