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Chiara Ferragni — marka luksusowa
i ikona wspdilczesnego swiata mody.
Studium przypadku”

Wprowadzenie

Chiara Ferragni to zalozycielka najpopularniejszego bloga modowego — The Blonde
Salad, ktory stal sie luksusowa markg, znang na calym $wiecie, nie tylko wsréd oséb
zwigzanych z branzag modowa!. W 2014 roku blogerka musiata podja¢ dziatania, ktd-
re mialy pozwoli¢ jej na jak najlepsze ,,zmonetyzowanie” jej portalu oraz autorskiej
kolekcji butéw Chiara Ferragni Collection. W 2013 roku Ferragni wraz ze swoim
dwczesnym partnerem oraz wspottworcg marki Riccardo Pozzolim podjeli decyzje
o transformacji bloga w ,e-magazyn lifestylowy”, ktéry jednoczesnie mial sta¢ sie
marka ekskluzywng. Oznaczalo to, ze Ferragni ma wspotpracowa¢ tylko z wybrany-
mi ,,brandami luksusowymi”, co w nieunikniony sposdb miato zredukowac¢ jej po-
czatkowe przychody, a w przyszlosci przynies¢ wieksze i trwalsze zyski. Ferragni i jej
partner rozwazali wiec zmiane modelu biznesowego The Blonde Salad Blog generuja-

* Artykul zostal oparty na studium przypadku opracowanym przez pracownikéw naukowych
Harvard Business School: A. Keinan, K. Maslauskaite, S. Crener, V. Dessain, The Blonde Salad, Har-
vard Business School Case 515-074, January 2015, https://cb.hbsp.harvard.edu/cbmp/content/sam-
ple/515074-PDF-ENG (dostep: grudzien 2017).

L' R. Sanderson, Chiara Ferragni — the Italian influencer who built a global brand, https://www.
ft.com/content/9adce87c-2879-11e9-a5ab-fi8ef2b976¢7 (dostep: 5.02.2019).
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cego przychody tylko w obrebie rynku internetowego. Jaka strategia zostata przyjeta,
aby osiagna¢ zatozony cel? Czy linia obuwnicza Chiara Ferragni Collection — jako
osobna firma, o innej strukturze wlasno$ci — powinna zosta¢ poltaczona z blogiem?
A moze te dwie platformy powinny by¢ prowadzone oddzielnie? Ponizszy artykut
pozwala zrozumie¢ fenomen oraz model marek: The Blonde Salad, Chiara Ferragni
Celebrity oraz Chiara Ferragni Collection w oparciu o studium przypadku opisane
w 2014 roku przez autoréw z Harvard Business School (Keinan, Anat, Maslauskaite,
Crener, Dessain 2015) oraz na podstawie analizy aktéw komunikacji Ferragni i jej
zespolu TBS Crew (The Blonde Salad Crew) w latach 2014-2018 na Instagramie i na
blogu.

1. Moda i media spotecznos$ciowe

Media spotecznosciowe to wedlug Andreasa Kaplana i Michaela Haenleina ,,grupa
bazujacych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktore opierajg si¢ na ideolo-
gicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, ktére to umozliwiaja tworzenie
i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci”2. Media spotecznosciowe
stuza do komunikacji i wymiany informacji z innymi uzytkownikami sieci. Najwiek-
szg zaleta Internetu oraz medidw, ktdre za jego pomoca powstaja, jest globalny zasieg,
ktory zmienit na zawsze rynek oraz jako$¢ komunikacji. Angus McLeod uwaza, ze:

zadne inne $rodki reklamy — prasa, radio czy lokalne kampanie promocyjne — nie daja szansy dotarcia
do réwnie wielu potencjalnych klientéw spoza najblizszego otoczenia. W tym wypadku maly, dopiero
co powstajacy, biznes ma o wiele wigksze szanse na stworzenie reklamy w Internecie i pozyskanie klien-

tow zaréwno lokalnie, jak i globalnie. W XXI wieku te nowe, superpotezne narzedzia marketingowe nie

moga by¢ ignorowane przez zaden szanujacy sie biznes®.

Chociazby z tego wzgledu blogi, a takze media spotecznos$ciowe odgrywaja ogrom-
na w role nie tylko w zyciu marketeréw, ale takze w zyciu kazdego czlowieka, a jedna
z najbardziej zdominowanych przez media spolecznosciowe branz jest szeroko po-
jeta moda. Stownik jezyka polskiego proponuje dwie definicje mody, po pierwsze to
,Spos6b ubierania sie, czesania i makijazu popularny w jakims okresie lub miejscu™,
po drugie . krétkotrwala popularnoéé czego$ nowego w jakiej$ dziedzinie”. W Ency-
klopedii PWN moda zostala zdefiniowana jako ,[lac.], socjol. powszechnie przyjety
zwyczaj (dotyczacy zwlaszcza stylu, sposobu ubierania sig, zachowywania), ulegajacy
czestym zmianom; jeden z gtéwnych regulatoréw zachowania sie jednostek w spo-

2 M. Haenlein, A.M. Kaplan, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, nr 1 (53).

3 A. McLeod, Marketing internetowy w praktyce, przel. P. Obminski, Gliwice 2005.

* Moda, [hasto w:] Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/szukaj/moda.html (dostep: 7.12.2017).

> Ibidem.
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teczenstwach nowoczesnych; uleganie modzie jest zaréwno przejawem konformi-
zmu w stosunku do wybranych grup, jak i checi wyréznienia sie z thamu”®. Badaczka
mody i autorka bloga modologiablog.pl — Dominika Lukoszek definiuje modg jako
pewien mechanizm, ktéremu mozemy — na dobry poczatek modologicznych rozwazan — przypisaé
wymienione wyzej cechy, czyli krétkotrwalo$¢ (czy jakas moda trwa wiecznie?), popularnos¢ (jesli co$
jest niepopularne, to chyba z zaloZenia nie moze by¢ modne, a jak co$ jest modne, to podziela to ja-
kas wieksza grupa osob), zmiennoé¢ (zapewne zwigzana z krétkotrwaloscia, co$, co trwa stale, nie jest
okreslane mianem mody) oraz funkcja regulatora zachowania jednostki (czytam pewnie za duzo prasy

kolorowej, bo pierwsze co przyszto mi do glowy, to wskazéwki typu: jak chcesz by¢ »in« ubierz groszki,
bo ubranie kratki sprawi, ze bedziesz »out«’.

Podsumowujac, nalezy przytoczy¢ jeszcze jeden cytat z ksigzki Why fashion mat-
ters?. Jej autor wskazuje, ze ,,moda ma znaczenie. Dla ekonomii, spoteczenstwa i kaz-
dego z nas z osobna. To, co nosimy, méwi o tym, kim jestesmy i kim chcemy by¢,
szybciej niz cokolwiek innego. Moda jest jednoczesnie najbardziej bezposrednia i in-
tymng formg ekspresji wlasnego ja”®. W ponizszym artykule przyjeto, Ze moda jest
technicznym sposobem wyrazania ,,czegos” przez ,,kogo$” lub przez ,,cos” w danym
czasie i miejscu. To uproszczenie wskazuje na interakcje osoba — miejsce — czas.
Aktualnie gléwnymi narzedziami, ktdre stuzg do wyrazania siebie, do pokazywania
swoich stylizacji, a takze panujacych trendéw przez osoby lub marki ze §wiata mody,
sa blogi oraz media spotecznosciowe (w tym przypadku Instagram). Narzedzia te
ukazuja dang osobe lub rzecz, cos, co z jakiego$ powodu dla autora wybranego wpisu
jest wazne lub czym autor chce si¢ w danej chwili podzieli¢ z szersza publicznoscia.

W niniejszym artykule zanalizowany zostal model prowadzenia bloga modowego
na platformie Instagram oraz fenomen Chiary Ferragni, ktora stala sie¢ wspdtczesng
ikong mody.

Ze wzgledu na ciggle przemiany spoleczne, technologiczne — zachodzace zaréw-
no w $wiecie rzeczywistym, jak i wirtualnym — blog jest okreslany jako gatunek hy-
brydyczny. Wedlug definicji, ktérg mozna znalez¢ w stowniku jezyka polskiego, blog
jest ,dziennikiem prowadzonym przez internaute na stronach www”°. Bardziej roz-
budowane definicje okreslaja blog jako ,,rodzaj strony internetowej zawierajacej po-
sortowane chronologicznie wpisy (notki) z mozliwoscig komentowania ich. W prze-
ciwienstwie do zwyklego systemu newséw (aktualnosci), tematyka bloga moze by¢
nieskonczenie zréznicowana: spostrzezenia polityka, wiersze nastolatki, blog firmo-
wy czy blog o kotach. Blogi maja zazwyczaj charakter nieformalny, pisane s3 potocz-

6 Moda, [hasto w:] Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo.php?id=3942498 (dostep:
7.12.2017).

7 D. Lukoszek, Moda, http://modologiablog.pl/2011/03/26/co-to-jest-moda (dostep: 7.12.2017).

8 E Corner, Why Fashion Matters, London 2014.

° Blog, [hasto w:] Stownik jezyka polskiego, http://sjp.pwn.pl/slowniki/blog.html (dostep: 7.12.2017).
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nym jezykiem”!?. Istotne dla definicji gatunku sg zatem nie tylko autor, forma dzieta
i narzedzie, za pomoca ktorego dzieto to powstaje, zwraca si¢ takze uwage na jezyk,
chronologie, tematyke i forme podawczg tresci oraz interakcje pomiedzy autorem
a czytelnikiem danego bloga.

Bloger to ,,0soba, ktéra prowadzi bloga, pasjonat danego tematu, ktéry swoimi
dziataniami, niezaleznie od wybranych form i narzedzi, dazy do zbudowania grona
odbiorcow wokoét swojej osoby lub marki (nazwy bloga). Wszelkie dzialania sa za-
planowane, a tresci tworzone s3 w regularnych odstepach czasowych”!!. Blog szybko
i intensywnie rozwija si¢ w réznych kierunkach i jest juz nie tylko pamietnikiem
zapisanym w sieci, ale zmienia swoj charakter z prywatnego na publiczny, gdzie za-
pisane notatki moze przeczyta¢ i komentowac¢ kazdy uzytkownik sieci!?2. W wyniku
rozwoju mediéw spotecznosciowych blog stracil swdj charakter relacyjny. Inng cie-
kawg definicja bloga jest ta autorstwa Grega Myersa, ktéry okresla blog jako tekst
definiowany przez jego przeznaczenie i uzytkowanie, ktore konstruuja tozsamos¢
i wiezi spolecznosci (a nie przez forme i zawarto$¢). Zwraca on uwage na aspekt
wspolnotowosci, ktéra tworza nadawca oraz odbiorca danego bloga!®.

Wraz z rozwojem mediéw spotecznosciowych wielu blogeréw zintegrowato swoje
blogi z platforma Instagram, ktora jest miejscem, gdzie kazdy zarejestrowany uzyt-
kownik moze dodawac zdjgcia wraz z krétkimi opisami lub kluczowymi stowami
oznaczonymi hashtagiem (#), ktére mapuja wszystkie zamieszczone na platformie
zdjecia. Funkcja ta daje mozliwo$¢ dotarcia do 0séb z réznych czesci $wiata, ktdre
dzielg te same pasje czy zainteresowania. Pozwala takze czerpa¢ od nich inspiracje.
Instagram jest takze narzedziem dla marek, dajacym mozliwo$¢ szerokiej komuni-
kacji i dotarcia do bardzo duzego grona oséb, bezposrednio zainteresowanych dang
branza czy tematyka, z posrednio przygotowang ofertg handlows. Jest to wcigz nowa
forma komunikacji, dzieki ktérej uzytkownicy moga w tatwy i szybki sposéb dzieli¢
sie swoimi do$wiadczeniami z innymi uzytkownikami zamieszkujacymi odlegle re-
jony $wiata. Instagram istnieje od pazdziernika 2010 roku i jest najbardziej popular-
ng aplikacja stuzacg do dzielenia si¢ za pomoca zdje¢ przezyciami i historiami z wta-
snego zycia. Dziennie ten serwis spolecznosciowy odwiedza ponad 500 milionéw
aktywnych uzytkownikéw, ktérzy umieszczaja w nim $rednio 250 milionéw zdjec
kazdego dnia'?.

19 Blog, [hasto w:] Stownik internetowy intensys wyjasniajacy pojecia zwiazane z Internetem i bran-
73 reklamowa, https://slownik.intensys.pl/definicja/4/blog (dostep: 7.12.2017).

I Kim jest Bloger, ,,Brief”, http://www.brief.pl/artykul,1325,kim_jest_bloger.html (dostep: 7.12.2017).

12° A, Adamski, M. Laskowska, Nowe media — mozliwosci i putapki, Poznan-Opole 2011.

13 G. Myers, The discourse of blogs and wikis, London 2010.

4 Dane opracowano na podstawie raportu DRM Instagram, https://expandedramblings.com/in-
dex.php/important-instagram-stats/ (dostep: 7.12.2017).
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2. Studium przypadku

W wieku siedemnastu lat Chiara Ferragni zaczeta udostepnia¢ swoje codzienne sty-
lizacje w formie zdje¢ na réznych platformach spotecznoéciowych! po to, by dzieli¢
si¢ nimi z innymi osobami oraz zobaczy¢ ich reakcje. Niektore ze zdje¢ byly bardziej
artystyczne, inne przedstawialy zestawy ubran, ktore Ferragni kompletowala i prezen-
towala na co dzien. Od samego poczatku jej obserwatorzy zadawali pytania nie tylko
o marke czy cene ubran, ale takze o sposéb spedzania przez nig czasu — o jej lifestyle.
Ferragni chetnie odpowiadala na wszystkie komentarze, co zwigkszalo zasieg jej po-
stow, w ten sposob budowata spolecznos¢ wokot wlasnej osoby. Riccardo Pozzoli (jej
owczesny partner zyciowy i biznesowy) byt zaskoczony wzrostem jej popularnosci.
Nie potrafil wytlumaczy¢ jej fenomenu, ktéry od samego poczatku byt widoczny na
wszystkich platformach, z ktorych Ferragni korzystala. Mimo ze Flickr byt miejscem
dla profesjonalnych fotograféw, a blogerka czesto udostepniata zdjgcia nieprofesjonal-
ne, to i tak cieszyly si¢ one duza popularnoscig wéréd uzytkownikéw, ktorzy chetnie je
komentowali. Juz wtedy Chiara i jej partner zaczgli rozumie(, ze udostepnianie styliza-
cji angazuje uzytkownikéw Internetu we wzajemna komunikacje.

Ferragni na poczatku swojej kariery eksperymentowatla i mieszata ze sobg rézne
style. Chciala, aby jej stylizacje docieraly do wigkszego grona odbiorcéw i odpowia-
daly na potrzeby réznych oséb. Skupiata sie gléwnie na akcesoriach, ktére kupowata
lub pozyczala od swojej mamy, ktéra — jak czesto przekonuje Ferragni — byla jej
najwieksza inspiracja, jesli chodzi o dzialalnos¢ w sferze mody i fotografii. Komple-
towala zatem akcesoria marek luksusowych i taczyta je z ubraniami ze sklepow sie-
ciowych (typu H&M czy Zara).

W 2009 roku Pozzoli zaczal dostrzega¢, ze media spolecznosciowe odgrywaja zna-
czacy role w biznesie w Stanach Zjednoczonych. Réwniez Ferragni zaczeta sledzi¢
profile blogerek modowych z USA, ktére juz wtedy byly doceniane przez branze.
Zapraszano je na pokazy, gdzie siadaty w pierwszych rzedach, z ktorych za pomoca
mediéw spotecznosciowych zdawaly relacje swoim czytelnikom. W tamtych latach
bylo to zupelng nowoscia, a eksperci ze swiata mody uwazali, ze jest to tymczasowy
trend, z ktérym nie nalezy wigza¢ przyszlosci. Wstepna analiza rynku, ktéra prze-
prowadzila para, dala im motywacje i inspiracj¢ do zalozenia wlasnego bloga. W ten
sposéb w pazdzierniku 2009 roku Chiara opublikowalta pierwszy post na witrynie
o nazwie theblondesalad.com?$. Ferragni przyznaje, ze najbardziej ekscytowato ja to,
iz bedzie skupia¢ swoich odbiorcow wokdt jednej platformy, na ktdrej bedzie udo-
stepnia¢ wszystkie stylizacje, a takze dzieli¢ sie z czytelnikami tym, co robi na co
dzien. Na poczatku Ferragni publikowala swoje posty codziennie 0 9.00 rano. W ten

15 Poczatkowo byly to platformy typu Flickr czy Lookbook.nu, ktore umozliwiaja publikowane zdjec
w réznych obszarach tematycznych.
16 Blog istnieje od 2009 roku do dnia dzisiejszego, theblondesalad.com (dostep: 5.03.2019).
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sposob chciala okaza¢ lojalno$¢ wobec swoich czytelnikéw, mialo to réwniez spra-
wié, iz blog stanie sie ich codzienng lektura podczas picia porannej kawy. Juz po
miesiacu blog odwiedzato 30 tys. uzytkownikéw dziennie.

W 2010 roku, po trzech miesigcach dziatalnosci, Ferragni otrzymala pierwsze
zaproszenie na Fashion Week w Mediolanie. W Stanach Zjednoczonych blogerki
modowe byly zapraszane na pokazy juz kilka sezonéw wczesniej, w Europie trend
ten pojawit si¢ dopiero w 2010 roku, a Ferragni byta jedyna blogerka modowa we
Wrtoszech, a co za tym idzie — réwniez jedyng na pokazach mody. To wzbudzilo za-
interesowanie mediow, ktore zaczely wysylac jej oferty wspodtpracy. Chiara Ferrragni
postanowita jednak, Ze nie bedzie z nich korzysta¢, poniewaz wspoélnie z Pozzolinim
zdecydowali, ze chcg pracowaé w branzy modowej i nie mogg pozwoli¢ sobie na to,
aby blogerka byla postrzegana jako dziewczyna ze $wiata show businessu. Okazalo
sie, ze byt to dobry wybdr, wkrétce potem Ferragni zaczeta wspdtpracowac z takimi
wloskimi markami jak Benetton czy Fiat!”. Jednak jej ambicje siegaly znacznie dale;j.
Od samego poczatku Chiara i Pozzoli wktadali mndstwo wysitku, aby budowac silng
marke miedzynarodowsy, a nie tylko marke wloska. Ferragni zaczeta pojawiac si¢ na
tygodniach mody w Nowym Jorku czy Paryzu. Na poczatku nie byta na nie zapra-
szana, wigc sama oplacala wszystkie podrdze. Traktowala to jednak jako inwestycje
i, co istotne, po kazdym wyjezdzie pozyskiwala wiecej materialow — stylizacji, zdjec,
tresci, ktorymi mogta dzieli¢ si¢ na blogu, co skutkowalo znaczacym wzrostem liczby
czytelnikéw. W 2011 roku Ferragni i Pozzoli postanowili utworzy¢ marke The Blond
Salad oraz Chiara Ferragni i z tego powodu stworzyli rowniez zesp6t projektowy TBS
Crew (The Blonde Salad Crew), ktéry zajmowal sie rozwojem brandu.

2.1. Model Biznesowy
2.1.1.The Blonde Salad — blog

W 2011 roku blog odwiedzalo 70 tysiecy uzytkownikéw dziennie. Gtéwnym celem,
jaki postawil sobie zespot projektowy TBS Crew, bylo ciggte zabieganie o nowych
czytelnikéw oraz podejmowanie wspolpracy z kolejnymi luksusowymi markami. Za-
trudniono tez profesjonalng agencje, ktéra miata udoskonali¢ blog wizualnie oraz
stworzy¢ jego mobilng wersje. Zesp6t zdecydowal si¢ takze podja¢ wspotprace z do-
mem mediowym specjalizujacym si¢ w sprzedazy reklam we Wtoszech. Byt to dobry
okres dla Ferragni, poniewaz wiele marek luksusowych nie mialo jeszcze ustalonych
dzialan e-commerce na lata 2009 i 2010. Jednak osoby odpowiedzialne za te budzety
byly juz $wiadome sily Internetu i wiedzialy, Ze warto rozpowszechni¢ swoja reklame

17 Fiat to wloska marka samochodéw, a Benetton to wloska marka ubran. Blogerka wspotpracujac
z tymi markami, promowala wlasng osobe wsrdd duzej liczby odbiorcow komunikatéw obu brandéw,
szczegolnie we Wloszech.
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w sieci. Jednak w tamtych latach nie wszystkie marki mialy swiadomos¢ tego, czym
jest blog modowy lub uznawaty wspolprace z blogerami modowymi za krétkotrwaty
trend.

Na poczatku blog Ferragni czerpal korzysci finansowe gléwnie z reklam marek
w postaci baneréw umieszczonych na jej stronie internetowej. Jednak zespdt szyb-
ko zorientowal sie, ze reklama w postaci lokowania produktu oraz angazujace tresci
przynosza duzo lepsze rezultaty niz banery reklamowe. Wpis, ktéry opowiadatl hi-
storie o tym, jak blogerka spedzita swoj dzien i ktéry jednoczes$nie kierowat uwa-
ge czytelnikow na konkretne produkty (ubrania, akcesoria), byl bardziej atrakcyjny
— nie tylko dla jej czytelnikéw, ale takze dla reklamujacych si¢ brandéw. Ferragni
jako jedna z pierwszych blogerek zaczela korzysta¢ z narzedzi takich jak Reward-
Style, ktore byto platforma-tacznikiem pomiedzy blogerka a jej marka. Ujawniano
tam w transparentny sposéb prowizje Chiary Ferragni ze sprzedazy produktéw ma-
rek, z ktérymi wspdlpracowata!8, Ta forma lokowania produktu zdominowata tre-
$ci, ktore Ferragni publikowata na swoim blogu. Zespdt jednak bardzo rozwaznie
decydowatl o tym, z kim chce wspdtpracowaé. Odrzucano wiele ofert i wybierano
tylko te, ktore odzwierciedlaly sposob zycia Ferragni. Probowano budowa¢ trwale
warto$ci wokot bloga i blogerki. Zespét nie cheial dopusci¢ do sytuacji, w ktérej blog
moglby stac sie swoista witryna sklepowa. Ferragni uwazala, iz przez to, ze czytala
i odpowiadala na komentarze swoich fanéw, poznala ich na tyle dobrze, ze wiedziala,
co nalezy mowi¢ do swojej publicznosci, a takze co oni chca uslyszec. Czesto pod-
kresla, ze jej sukcesem jest fakt, ze nie musi gra¢ zadnej roli, a jej zycie w sieci w stu
procentach odzwierciedla jej Zycie codzienne. Kluczowe zatem dla zespolu bylo my-
Slenie w sposdéb globalny i selekcja ofert wspotpracy z markami z réznych branz,
a takze budowanie dlugotrwatych relacji z tymi markami i z czytelnikami. Ferragni
nie chciata wspdtpracowac z kim$ jednorazowo. Chciala opowiadac¢ historie, dzigki
czemu mogla tworzy¢ projekty, przynoszace sukces zaréwno marce, z ktéra wspot-
pracowala, jak i samej blogerce. Do takich na przyklad, nalezy wspotpraca z marka
Burberry w ramach, ktérej Ferragni wypromowata pig¢ stylizacji, ktére sfotografo-
wala na ulicach Mediolanu i systematycznie publikowala na blogu. Taka tre$¢ byla
dodatkowg forma komunikacji, wykorzystana w trakcie wydarzenia organizowanego
przez marke w ramach otwarcia dwoch nowych sklepéw w Londynie i w Mediola-
nie. Byl to jeden z pierwszych dobrze platnych projektow, w ktérych uczestniczyla
Ferragni. Jednak, jak sama przyznaje, w dzisiejszych realiach cena takiej kampanii
bylaby duzo wigksza, poniewaz forma jej pracy rowniez si¢ zmienita. Obecnie in-
fluencerka wspolpracuje z profesjonalnymi fotografami, makijazystkami czy innymi

18 Dzisiaj na stronie marki, w opisie na temat jej dziatalnosci, mozemy znalez¢ nastepujace infor-
magcje: ,W rocznej sprzedazy detalicznej generujemy ponad 1 mld USD, faczac marki, wptywowe i kon-
sumenckie, dzigki sile rozproszonych oryginalnych treéciach’, https://www.rewardstyle.com (dostep:
5.03.2019).
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osobami zapewniajacymi jej wysoki jakosciowo (pod wzgledem estetyki) poziom
tresci na Instagramie. Dawniej, fotografem blogerki byt jej partner, ktory jednocze-
$nie pelnit funkcje managera powstajacego brandu. Inng kampania, ktéra przyniosta
jej ogromny sukces, byla wspolpraca z Dior Cosmetiques Italy. Ferragni wraz z mar-
ka przygotowata film promujacy nowe perfumy. Ferragni zostala réwniez zaproszona
na Cannes Film Festiwal, podczas ktérego pisata wiele postéw na swoim blogu. Byt
to unikatowy projekt nie tylko dla Chiary, ale takze dla czytelnikéw jej bloga, ktérzy
mogli ,,oczami Ferragni” §ledzi¢ relacje z czerwonego dywanu praktycznie na zywo,
co w tamtym czasie bylo nowym, pojawiajacym si¢ dopiero trendem.

W tym samym czasie Ferragni zaczeta pracowac nad matymi kolekcjami dla marek
modowych lub dzieli¢ sie swoimi wskazéwkami na temat danych kolekcji ubran czy
projektowac jakas ich czes¢. Blogerka zaprojektowata miedzy innymi kolorowsa bie-
lizne dla marki Yamamay'®, co okazalo sic ogromnym sukcesem sprzedazowym.
Ferragni stworzyla réwniez kolekcje obuwia dla wloskiej marki Superga i dla marki
Steve Madden w Stanach Zjednoczonych (w 2013 i 2014 roku).

Wszystkie opisane powyzej dzialania przygotowaly — pod wzgledem finansowym
— zespot Ferragni na podjecie wspodtpracy z markami luksusowymi, ktére beda za-
pewniac jej piekne, estetyczne tresci i pozycjonowac ja jako blogerke ekskluzywna.
Zespol wiedzial, ze marki luksusowe, takie jak Louis Vuitton, nie beda chcialy ptaci¢
jej za wspolprace, ale beda sklonne pokrywac na przyktad koszty produkeji materia-
tow. Zespdt Ferragni byl jednak pewien, ze takie wspoétdziatanie przyniesie pozadane,
diugofalowe efekty, a Ferragni stanie si¢ uznang na $wiecie top blogerka.

2.1.2. Chiara Ferragni Celebrity — marka osobista

Wraz ze wzrostem popularnosci bloga, Ferragni stala si¢ takze prawdziwg gwiazda
w miedzynarodowym $wiecie show businessu, a coraz wigcej marek bylo sktonnych
placi¢ jej za obecnos¢ na organizowanych przez nie wydarzeniach. Z tego powodu
Ferragni zdecydowala si¢ na stworzenie osobnego zespotu, ktéry mial zarzadzaé wy-
tacznie jej wizerunkiem jako osoby publicznej i mial dziata¢ niezaleznie od bloga The
Blond Salad. Zespot sktadal sie ze specjalisty ds. projektow, specjalisty ds. PR i project
managera, ktory byl odpowiedzialny za wszystkie wyjazdy Ferragni, a takze organi-
zowal jej sesje zdjeciowe, wywiady oraz wszystko, co wigzalo si¢ z jej wizerunkiem.
Do 2013 roku Ferragni spedzata az 90% swojego czasu na podrozach do Azji, Ame-
ryki Poludniowej, Standw Zjednoczonych i Europy. Gtéwnie bylo to zwigzane z jej
praca®’. Do 2014 roku za prowadzenie wydarzen lub pojawianie si¢ na nich Ferragni
zarobita od 30 tys. do 50 tys. dolaréw. Pozzoli przyznal, ze marki byly w stanie pta-

1 Yamamay — marka, z ktora wspélpracowata Chiara Ferragni, http://www.yamamay.com/en/
company.html (dostep: grudzien 2017).

20 R. Sanderson, Chiara Ferragni — the Ttalian influencer who built a global brand, https://www.
ft.com/content/9adce87c-2879-11e9-a5ab-fi8ef2b976¢7 (dostep: 5.02.2019).
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ci¢ Ferragni spore sumy za jej obecno$¢ na wydarzeniach, poniewaz juz wtedy byta
ona powazang w branzy modowej blogerka i influencerka. Prawdopodobnie zadna
inna osoba ze $wiata mody (oprocz nielicznych modelek) nie doczekala sie tak duzej,
globalnej rozpoznawalnosci. Do 2015 roku Chiara pojawila si¢ na czterech z pieciu
okfadek miedzynarodowych czasopism modowych (,,Grazia’, ,Vogue”, ,Lucky’, ,,In-
style” oraz ,,Marie Claire”)?!.

2.1.3.The Chiara Ferragni Collection — marka ubran

Ferragni marzyla nie tylko o linii obuwia stworzonej dla innej marki, ale takze
o wlasnej marce obuwia. Pierwszy wlasny projekt w branzy obuwniczej zrealizowata
w 2011 roku, kiedy to jedna z wloskim firm zaproponowala jej wspdtprace. Ferragni
podpisata wtedy dwuletni kontrakt, ktéry dal jej mozliwoé¢ zaprojektowania jednej
pary butéw w réznych kolorach. Firma miata zaja¢ sie dystrybucja i calg reszta spraw
z tym zwigzanych. Ferragni przyznaje, Ze nie byta to jej prawdziwa kolekcja, ponie-
waz zaprojektowane buty nie miaty kampanii reklamowej czy lookbooka. Firma od-
rzucata wigkszo$¢ propozycji Ferragni i ostatecznie buty nie wygladaly tak, jak by
tego chciala projektantka, co bylo dla niej bardzo frustrujace. Podpisany kontrakt byt
nieostroznym krokiem, ktéry ostatecznie sprawil, ze nazwisko blogerki pojawito si¢
na produkcie, ktéry nie do konca zgadzat si¢ z wczesniejszym projektem. Jednak byto
to dla niej cenne do$wiadczenie, z ktérego wyniosta lekcje na przysztosé.

W 2013 roku, kiedy kontrakt wygasal, sklepy, ktére sprzedawaly buty linii Ferra-
gni, nadal zgtaszaty zamoéwienia na jej kolekcje. Z tego powodu Ferragni zdecydowa-
fa si¢ na znalezienie inwestora i stworzenie wtasnej marki obuwia. Ostatecznie wio-
sna 2013 roku Ferragni, Pozzoli, Barletta i Barindelli zacz¢li pracowa¢ nad projektem
Chiara Ferragni Collection. Podpisano kontrakt z inng fabryka obuwnicza, w ramach
ktorego Ferragni otrzymywala z kazdej sprzedanej pary 10% marzy z tytutu praw
autorskich, a zespdt miat kontrole nad przebiegiem produkeji butéw w fabryce. Ko-
lekcja miafa by¢ mata, ale z silng tozsamoscia. Ferragni chciata kreowac swoja mar-
ke pod hastem flirting shoes (buty flirtujace), a buty mialy mie¢ sygnet mrugajacego
oczka. Po premierze obuwie, a szczegdlnie sygnet, ktdry sie na nich znajdowal, stal
sie ikona jej marki. Do konca 2013 roku, w przeciggu zaledwie pigciu miesiecy, Chia-
ra Ferragni Collection wygenerowala 50 tys. euro przychodu, a do konca 2014 roku
przychdd siegnat 4 mln euro rocznego dochodu. W lipcu 2014 roku kolekcja byta
dostepna w sklepie internetowym chiaraferragnicollection.com??, gdzie wygenero-
wala 160 tys. dolaréw ze sprzedazy w przeciagu pierwszych szesciu miesiecy. Kolek-

2l Wszystkie dane liczbowe zostaty podane przez Chiare Ferragni w wywiadzie udzielonym na po-
trzeby artykutu opublikowanego przez Harvard Business School, A. Keinan et al., op. cit.

22 Strona i sklep internetowy, na ktérej dostepne s3 produkty z kolekcji Chiary Ferragni, https://
www.chiaraferragnicollection.com/eu-en/ (dostep: 5.03.2019).
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cja jesien/zima 2014/2015 skladata si¢ z trzydziestu jeden réznych par butéw w cenie
od 200 do 450 dolaréw i byta sprzedawana w niemal dwustu sklepach w dwudziestu
pieciu krajach?3.

2.1.4. Nowa strategia marki

W drugiej polowie 2013 roku zespdt zauwazyl, ze blog The Blond Salad traci czy-
telnikéw, ktorych liczba spadla do 140 tysiecy. Blogerka przyznata, ze rok 2013 byt
rokiem przelomowym w zyciu wigkszosci blogerow modowych, a to za sprawa nowej
platformy, jaka byl Instagram, ktdry stal sie najczesciej uzywanym narzedziem do
komunikacji w branzy modowej. Jego prosta obstuga sprawila, ze byl on dostepny
dla wszystkich uzytkownikow sieci, ktérzy mogli wygodnie przeglada¢ tresci na swo-
ich telefonach, tabletach czy komputerach. Instagram stal si¢ najczesciej wybieranym
medium spoleczno$ciowym w branzy modowej, pokonujgc przy tym Facebooka,
Twittera, Pinterest, czy nawet same blogi modowe. Ferragni zalozyta swoje konto
na Instagramie niemalze natychmiast, a jej tresci czgsto pokrywaly sie z tymi, ktore
dodawata na blogu.

Jak sama méwi, byla to dla niej niesamowita mozliwos¢ ciagglej komunikacji z fa-
nami. Dodawala zdjecia, filmy, a czytelnicy mogli obserwowac jej zycie zaréwno
prywatne, jak i zawodowe oraz komentowac wszystkie tresci w czasie rzeczywistym.
Ona sama mogta obserwowac inne osoby zwigzane ze $wiatem mody i czerpac z tego
inspiracje. W tym samym czasie jej fani takze zaczeli korzysta¢ czesciej z Instagrama
i przestali odwiedzac¢ jej bloga. Ferragni miata 2 miliony obserwujacych uzytkow-
nikéw w 2013 roku, 3 miliony w 2014, w 2017 roku bylo ich ponad 11 milionéw,
a w 2019 juz ponad 16 milionéw. Zesp6l zrozumial, ze Chiara traci czytelnikéw na
blogu, poniewaz tresci, ktore dodaje, byly takie same na obu platformach. Zdecy-
dowano, ze The Blond Salad Blog potrzebuje nowej strategii, poniewaz fani Chiary
przeniesli si¢ bezpowrotnie na Instagram. Takze w 2011 roku podczas tygodni mody
poczytnos¢ bloga spadata, poniewaz czytelnikéw nie interesowaly tresci z pokazow,
a zachowanie i codzienne zycie Chiary. Po kilku latach jej czytelnicy zmienili si¢
i w 2014 roku byli to gléwnie modowi insiderzy, ktérzy wchodzili na bloga, ponie-
waz szukali tre$ci zwigzanych z moda. Pod koniec 2013 roku para zatrudnita Alessio
Sanzogni — managera ds. komunikacji, ktory wczesniej pracowat dla marki Louis
Vuitton i wspdtpracowat z Ferragni w ramach wspélnych projektéw. Miat on po-
moc zespotowi w podjeciu decyzji o dalszych losach bloga. Uwazal, ze mimo tego, iz
Ferragni od poczatku starannie selekcjonowata marki, z ktérymi chciala wspolpra-
cowag, to nie zawsze Chiara prezentowala si¢ podczas realizowanych kampanii jak
marka luksusowa. Chcial on wigec w gléwnie zadbac o to, aby Ferragni byla marka
najwyzszej klasy, z silng tozsamoscia, osobowoscig i spdjnym profesjonalnym wi-

23 Weszystkie dane liczbowe zostaly podane przez Chiare Ferragni w wywiadzie udzielonym na po-
trzeby artykutu opublikowanego przez Harvard Business School, A. Keinan et al., op. cit.
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zerunkiem. Nastepnym ruchem byla zmiana bloga w magazyn lifestylowy. Dzigki
temu, ze zespdl posiadal zZrédla, wiedze oraz sie¢ kontaktow, mogl pracowaé nad in-
teresujacym, réznorodnym i bogatym kontentem do magazynu. W 2014 zainwesto-
wano w rozwoj zespolu: w grafika z wigkszym doswiadczeniem w branzy modowe;j
oraz w kilka kreatywnych oséb do spraw komunikacji i marketingu. Blog zmienil sie
pod wzgledem estetycznym, ale takze pojawila si¢ na nim bardziej wyszukana tre§¢
i stal sie on magazynem lifestylowym. Czes$¢ tresci nadal opisywata zycie Chiary, po-
pularnym tematem byty takze wskazdwki zakupowe, inspiracje i inne tresci zwigzane
z moda. Przyjeto taka strategie, poniewaz w przyszlosci magazyn mial by¢ niezalezng
od Ferragni marka. Wpisy, nad ktérymi pracuje zespdt Ferragni, planowane sg z kil-
kutygodniowym wyprzedzeniem, a influencerka tworzy tylko i wylacznie dzienny
kontent na platforme Instagram.

Chcac wskazac fazy, przez ktére przeszed! blog i zespét tworzacy marke, mozna wy-
rézni¢ te, podczas ktorej zespol Ferragni skupil si¢ na tym, aby poprawnie komuni-
kowac¢ to kim jest i jaka jest marka Chiara Ferragni. Od poczatku wszystkie dzialania
byly nakierowane na rynek globalny. Kolejnym krokiem byl selektywny wybér marek,
z ktérymi Ferragni mogtaby wspotpracowac. Blogerce najbardziej zalezato na tym, aby
w kazdym projekcie przedstawia¢ wlasng histori¢. Przykladem takiej kampanii moze
by¢ chociazby projekt YSL, zrealizowany w ramach premiery nowych perfum Black
Opium dedykowanych silnym, ,luksusowym, ale tez ,rockowym” kobietom. Mar-
ka YSL przeznaczyla pewien budzet na kampanie, ktory przekazata Ferragni. Zespot
Ferragni zorganizowal produkcje filmu, zdecydowal, gdzie ma by¢ wyswietlany — byt
zatem zaréwno producentem, jak i dyrektorem kreatywnym catego przedsigewziecia.
Takze Chiara Ferragni Celebirty zorganizowata wydarzenie w jednym z departamen-
tow w Mediolanie, gdzie wraz z fanami testowata nowe perfumy. Zdecydowano réw-
niez, iz magazyn ,Grazia” bedzie redagowac i publikowac teksty zwigzane z kampania.
Projekt taczyt wiec kreatywne tresci z cyfrowym marketingiem, relacjami prasowymi
i sprzedaza detaliczng. Miedzy innymi z tego powodu zdecydowano, ze zesp6t Chia-
ry Ferragni Celebrity skladajacy si¢ z szesciu manageréw projektow, ktorzy zarzadzali
pojedynczymi projektami, bedzie od teraz podzielony ze wzgledu na zadania: media
spolecznosciowe, edytorstwo, logistyka, asystent personalny, commercial, reklama, PR.

Trzy niezaleznie dzialajace marki odnoszace si¢ do Chiary Ferragni miaty wyzna-
czone trzy rozne strategie rozwojowe. I tak: The Blonde Salad Blog mial przeksztalci¢
sie w market/outlet z ubraniami i dodatkami. Chiara Ferragni Collection juz wtedy
przynoszaca milionowe dochody miala rozpowszechni¢ swojg dziatalno$¢ na caty
$wiat, przy czym zespol mial zadbac o to, aby jej produkty byly dostepne tylko w wy-
branych, luksusowych butikach. Chciano rozwija¢ marke miedzy innymi na ryn-
kach w USA, Wielkiej Brytanii, Afryce, w Oceanii oraz w Potudniowej i Srodkowe;j
Ameryce. Marka byta juz dostgpna w Meksyku i w Panamie. Nalezy w tym miejscu
zaznaczy¢, ze kazdy z tych krajow ma zupelnie inng specyfike, jesli chodzi o marke-
ting. Konieczna jest zatem nie tylko wiedza, ale takze czas potrzebny, aby wdrozy¢
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projekt na tak duza skale. Kolekcja Ferragni miala réwniez powigkszy¢ si¢ o kolejne
akcesoria, takie jak obudowa na iPhone, koszulki czy czapki. Celem bylo zbudowanie
mocnej marki, ktéra bedzie funkcjonowac niezaleznie od Chiara Ferragni Celebri-
ty i The Blonde Salad. Poczatkowo chciano, aby marka byla postrzegana jako cool
brand: posiadajacy zdolnych projektantéw, dobra linie dystrybucyjng i kreatywna
komunikacje w postaci reklam. Mialo to takze zagwarantowa¢, aby w przysztosci,
kiedy Chiara zdecyduje si¢ zakonczy¢ swoja kariere jako influencerka, nie oznaczato
to réwniez zakonczenia funkcjonowania marki. Nowy manager chciat jednak, aby
budowac¢ synergie pomigdzy tymi trzema plaszczyznami. Tak, aby kazda czes¢ marki
Chiara Ferragni tworzyta spdjna calos¢ i zeby nie doprowadzi¢ do tego, aby kazda
z tych trzech cze$ci funkcjonowata oddzielnie i rozwijata sie w innym kierunku.

Z analizy sytuacji w 2017 roku wynika, ze Chiara Ferragni Collection wzbogacita
swoja kolekcje o kolejne elementy takie jak: kurtki, kostiumy kapielowe, plecaki, spodnie
i spodenki, swetry, bluzy, bielizne czy torby podrézne. Wszystkie produkty dostepne sg
na stronie chiaraferragnicellection.com. Chiara Ferragni (Celebrity) czesto promuje je
na swoim Instagramie, co wskazuje, ze wspomniana wcze$niej synergia pomiedzy tymi
dwiema osiami zostata zachowana. Takze The Blond Salad Magazine wprowadzil na
swojej stronie outlet, w ktérym dostgpne sa ubrania i akcesoria réznych marek i pro-
jektantéw. Obserwujac blogerke na Instagramie, mozna z fatwoscia dostrzec, ze w dal-
szym ciagu zwieksza ona zasieg swoich marek, a liczba jej obserwatoréw z kazdym
rokiem systematycznie wzrasta o kolejne miliony. Na platformie Chiara ujawnia kazdy
szczegot swojego zycia. Czytelnicy Ferragni mogli by¢ swiadkami jej spektakularnych
zareczyn z wloskim raperem Fedezem czy wizyt u ginekologa, podczas ktérych mozna
byto obserwowac przebieg jej ciazy. Blogerka urodzita w 2018 roku.

2018 rok byl przetomowy w zyciu prywatnym Chiary. Ferragni poslubita gwiaz-
de, wloskiego rapera Fedeza, a wszystkie wydarzenia z ich trzydniowego wesela byly
otagowane w mediach spolecznosciowym hashtagiem Ferragnez, ktéry umozliwit
pomiar zasiegu postow, ktore osiggnely liczbe 67 milionéw odston — ogladania re-
lacji na zywo, udostepniania i czytania newsow. Para wykorzystata wydarzenie z zy-
cia prywatnego w celu wzbudzenia jeszcze wiekszego zainteresowania marka Chia-
ry Ferragni. Podczas wesela blogerka trzykrotnie zmieniata kreacje zaprojektowane
specjalnie na t¢ okazj¢ przez marke Dior. The Ferragnez — hashtag stworzony na
potrzebe wydarzenia, stal sie nowym czlonem marki Chiary Ferragni.

3. Podsumowanie
Mimo ze pierwsze blogi modowe zostaly zalozone w latach dwutysiecznych, a ich po-

pularnos¢ przekroczyta najsmielsze oczekiwania, to dosy¢ szybko staly sie one nieco
przestarzaly formg komunikacji. Stalo si¢ tak za sprawa intensywnie rozwijajacych
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sie medioéw spotecznosciowych i kolejnych platform, takich jak Facebook, Instagram,
YouTube. Blogerki modowe przeniosty swoje dzialania komunikacyjne na Instagram,
gdzie uzytkownicy $ledzg ich zycie prywatne i zawodowe. Sprawia to, Ze potrzeba
pogtebiania wiedzy z dziedziny mody zanika, poniewaz tres¢ jaka odbiorcy otrzy-
muja na Instagramie jest dla nich wystarczajaca. Z tego powodu blogerzy staran-
nie selekcjonuja tresci na obu platformach oraz starajg sie ciagle dostarcza¢ nowych
emocji, ktore maja zaskakiwac¢, szokowac lub porusza¢ odbiorcow. Niewykluczone,
ze niedtugo wiekszo$¢ blogerdw zacznie przeksztalcaé swoje blogi tak, aby nie utracié
grona swoich czytelnikéw. W Polsce takie dzialania podjeta blogerka modowa Jessica
Mercedes, ktéra réwniez postanowila przeksztalci¢ swoj blog w magazyn lifestylowy.
Co wigcej, stworzyla niezalezng marke kostiumow kapielowych, natomiast ona sama
jest zwigzana jedynie z Instagramem i profilem na YouTube, gdzie generowane sa
tredci z jej Zycia prywatnego.

W jakim kierunku rozwija¢ si¢ bedzie blogosfera modowa? Na to pytanie nie ma
jednoznacznej odpowiedzi. Trendy jednak wskazuja na to, ze coraz wigcej blogeréw
przenosi swojg komunikacje na inne platformy, na przyklad Instagram czy wspo-
mniany YouTube.

Chiara Ferragini jest doskonalym przykladem tego, ze obserwacja i doktadne stu-
chanie swoich odbiorcéw oraz ich potrzeb, ale takze zrozumienie przeksztalcajacych
sie medidéw spotecznosciowych, pomaga w doborze odpowiednich §rodkéw i narze-
dzi, pozwalajacych na kontynuacje dzialan w Internecie, zwigkszanie ilosci odbior-
cow oraz przeksztalcenie modelu biznesowego w taki sposéb, aby przyniést on jak
najwigksze zyski. Co wiecej, pozwalaja na to, aby medium stworzone ,dla zabawy”
stato sie biznesem przynoszacym w walucie euro trzydziestomilionowe zyski?*.
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Chiara Ferragni — a luxury brand and an icon of the contemporary
fashion world. A case study*

Summary

The article features a case study of Chiara Ferragni, who is the world’s most popular fashion blogger and
influencer of our times. Based on a case study from Harvard Business School, I explain how she and her
team monetize her blog and Instagram profile. Moreover, I show how they manage their brand which now
includes three branches: The Blonde Salad Magazine, Chiara Ferragni Collection and Chiara Ferragni
Celebrity. The business model which they used in the past has helped Chiara Ferragni to achieve her main
goal which was the transformation into a luxury brand and to design her own collection of clothes.

Keywords: Chiara Ferragni, fashion, luxury brand, personal branding

* Article is based on the case study from Business Harvard School [Keinan, Anat, Kristina Maslaus-
kaite, Sandrine Crener, and Vincent Dessain. ,,The Blonde Salad” Harvard Business School Case 515-
074, January 2015.]
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