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Jak marki (nie) radzg sobie z kryzysem
w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie

Streszczenie: Social media stanowig istotng czes¢ Swiata e-commerce. Serwisy spotecznoscio-
we skupiajq niebywale licznyc uzytkownikéw, dysponujac jednoczesnie niewiarygodna sita oddzia-
tywania. Potrafig zaréwno przysporzy¢ marce popularnosci, jak i doprowadzi¢ do jej wizerunkowego
krachu. Sposob funkcjonowania portali spotecznosciowych, w ktdrych feedback nastepuje w krotkim
czasie od momentu zamieszczenia postu, wywotat wzrost aktywnosci konsumenckiej w tym medium.
Wiele spraw na linii klient-marka, dotyczacych m.in. reklamacji, pomocy, instrukcji, odbywa sie via
Facebook, gdzie pojedynczy gtos niezadowolonego klienta posiada potencjat przerodzenia sie w po-
wazny kryzys. Niezaleznie od zainteresowania marki obecno$cig w tym obszarze komunikacyjny, uzyt-
kownicy poruszaja tam zwiazane z nig kwestie. Podstawowym pytaniem bedzie zatem, czy chce ona
w tych rozmowach uczestniczy¢?

Serwisy spofecznosciowe umozliwiajg nie tylko jednostronng komunikacje, ale przede wszystkim roz-
mowe z konsumentem. Aktywny dialog ze spotecznoscia, poprowadzony w umiejetny sposob, potrafi
przynie$¢ marce wiele korzysci. Z drugiej strony, lekcewazenie negatywnych symptoméw i sygnatow
moze wywotac reakcje taricuchowa, doprowadzajacg ostatecznie do wizerunkowego kryzysu. Sposo-
bem radzenia sobie z takimi sytuacjami jest prewencja — dobrze przygotowana strategia komunika-
cyjna oraz staty monitoring. | chociaz kryzysy w social media maja wtasng specyfike, jedna zasada
jest stata — nalezy spodziewac sie wszystkiego. Dlatego od 0s6b zarzadzajacych komunikacja w social
media wymaga sie opanowania i kreatywnosci, gdyz niekiedy najprostsze rozwiazania potrafig obréci¢
kryzys w wizerunkowy zysk.

Stowa kluczowe: kryzys, social media, portale spoteczno$ciowe, Facebook.
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Marki w social media

Social media sg obecnie agregatorami réznorodnych spotecznosci. Sta-
nowig swoisty market place dla marek, ktére chca komunikowa¢ swo-
je dziatania i sg otwarte na dialog z otoczeniem. Coraz wieksza (w sensie
iloSciowym i jakosciowym) migracja ludzkiej aktywnosci do sieci wymusi-
ta jednoczesne komunikowanie na dwdch ptaszczyznach: offline i online.
Jednak wirtualny wymiar swiata wymaga innej tresci i innego stylu, dla-
tego konieczna stata sie reorientacja komunikowania do klient . Rosna-
ce zainteresowanie firm obecnoscia w mediach spotecznosciowych jest
podyktowane podazaniem za trendem. Wszechobecny optymizm i eks-
cytacja tym kanatem komunikacji skutkuja masowym tworzeniem profili
marek, gtéwnie na platformie Facebook. Czesto jednak strony (profile)
produktéw czy ustug sg nieumiejetnie zarzadzane, zaniedbywane, a w
ostatecznosci porzucane. Decyzja o obecnos$¢ marki, ustugi badZ produk-
tu w wirtualnej spotecznosci nierzadko podejmowana jest bez pogtebio-
nej analizy medium i potencjatu spotecznego zaangazowania. W konse-
kwencji powstaja profile takich podmiotd, jak sklep warzywny' czy zaktad
pogrzebowy?. Rosnaca popularnos¢ tych portali, blogosfery, a takze nie-
stabngca aktywnos¢ internautow na forach internetowych [Raport Spofe-
czeristwo informacyjne..., 2013] powoduja jednoczesny rozrost puli firm
zdecydowanych podja¢ dziatania w social media. Od roku 2010 do 2012
odnotowano o$mioprocentowy wzrost liczby podmiotéw wykorzystuja-
cych w swoich dziataniach przynajmniej jedna platforme spotecznosciowa?
[Raport Global Social Media Check-up]. Decyduja sie one takze przeznaczac
na dziatania social media coraz wieksze budzety. W prognozach na 2013
ro, 52% przebadanych firm miato zamiar zwiekszy¢ naktady finansowe na
aktywnos¢ w tym obszarze, a 46% deklarowato, ze utrzyma je na tym sa-
mym poziomie [Raport State of digital marketing 2012]. Co ciekawe, firmy
ujete w tym badaniu na same dziatania na Facebooku wydaja 63% budzetu

' Profil ,Warzywniak i $wieze ryby u Karolci”, liczba fanéw: 774 (stan na 09.03.2014),
https://www.facebook.com/WarzywniakSolec107.

2 Profil ,Zakfad Pogrzebowy Wroctaw, Ustugi Pogrzebowe Wroctaw, Kremac-
ja Wroctaw”, liczba fanéw: 1923 (stan na 09.03.2014), https://www.facebook.com/
pages/Zak%C5%82ad-Pogrzebowy-Wroc%C5%82aw-Us%C5%82ugi-Pogrzebowe-
Wroc%C5%82aw-Kremacja-Wroc%C5%82aw/101486036563658?fref=ts.

> W roku 2010 byto to 79% firm uczestniczacych w badaniu.



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
przeznaczonego na social media. W 2011 roku Coca-Cola spozytkowata na
social media marketing 20% catego swojego budzetu, czyli 2,9 biliona do-
laréw [Will Coca-Cola...], gdy w 2006 byto to zaledwie 3% [Coke CEO....].
Spotecznosciowe zaangazowanie fandéw tego napoju jest na tyle duze, ze
social media staty sie integralnym elementem w strategii kompanii na ko-
lejne dziesie¢ lat. Jednak w przeciwienstwie do koncernéw dysponujacych
duzymi budzetami wiele firm nie posiada wystarczajacych srodkéw, by pra-
widtowo zarzadza¢ swoim wizerunkiem w Internecie. Brak strategii dziatan
widoczny jest w popetnianych przez nie btedach.

Czym jest kryzys w mediach spotecznosciowych?

Sytuacji kryzysowej mozna zaradzi¢, pokonujac kilkuetapowa droge poste-
powania, a punktem wyjscia dla dziatann bedzie zdefiniowanie obecnego
stanu i odpowiedz na pytanie, czy naprawde mamy do czynienia z kryzy-
sem. Analizujac kilkanascie réznych przyktadéw porazek wizerunkowych
w social media, dostrzec mozna, ze nie sg one jednakoe ,zaréwno pod
wzgledem zasiegu, rangi waznosci, jaraz poniesionych konsekwencji.

Nie kazdy negatywny gtos w social media nalezy nazwac kryzysem.
Jedng z najczesciej przytaczanych definicji kryzysu w mediach spoteczno-
sciowych jest ta uzyta w badaniu przeprowadzonym przez Altimeter Gro-
up. Okresdla ona kryzys w social media jako ,problem, ktéry pojawia sie lub
jest wzmacniany przez social media, i skutkuje negatywnymi publikacjami
w mediach tradycyjnych, zmianami procesu biznesowego lub stratami fi-
nansowymi”. Definica ta rezerwuje zatem miano kryzysu dla przypadkéw
o dotkliwych konsekwencjach. Tymczasem w praktyce niewtasciwie nazy-
wa sie kryzysem wszelkie dziatania, skutki, ktére nawetw niktym stopniu
godza w wizerunek. Czesto s3 to niefortunne ,potkniecia” komunikacyjne,
ktére nie przektadaja sie w dtuzszej perspektywie na postrzeganie marki
przez grupe docelowa. Niejednokrotnie niepozadane incydenty komunika-
cyjne nie tylko nie szkodzity, lecz wrecz pomagaty zwiekszy¢ liczbe fanéw
i zaangazowanie danego fanpage’a, a w efekcie zwiekszenie jego zasiegu.
Nadwerezenie terminu ,kryzys” przez social media ninjéw skutkuje, z jed-
nej strony, przesadnym traktowaniem przez firmy kazdego negatywnego
gtosu, ktéry pojawi sie w social media na ich temat, lub zupetnie odwrot-
nie — lekcewazeniem przestanek. Pierwszy model charakterystyczny jest



zwlaszcza dla podmiotéw oferujacych ustugi telekomunikacyjne. Firmy te,
ze wzgledu na rodzaj oferty, sg zobligowane do statego dialogu z klienta-
mi. Cho¢ social media utatwity im komunikowanie z klientami, to staty sie
réwniez dla odbiorcéw uproszczonym i skutecznym sposobem zgtaszania
skarg i reklamacji. W obawie przed wizerunkowa gafa telekomy staraja sie
w pierwszej kolejnosci rozwigzywac problemy uzytkownikéw z serwisow
spotecznosciowych. Efektywnos¢ tej formy reklamacji wyksztatcita poglad,
ze przez Facebooka mozna zatatwi¢ wszystko. Taka praktyka doprowadzita
do sytuacji, w ktorej dziaty social media w tych firmach zajmujg sie w duzej
czesci zaradzaniem problemom wynikajagcym zazwyczaj ze ztego funkcjo-
nowania tradycyjnych biur obstugi klientow. Wedtug raportu ,Polski Face-
book 2012" przygotowanego przez Sotrener, edynymi ze stron najszybciej
odpowiadajacon na posty uzytkownikéw byly wtasnie telekomy. Srednia
ilos¢ czasu, jaki musiat uptyna¢, by uzyska¢ odpowiedz, to w przypadku
Orange Polsa 17 minut, Pls 20 min, T-Mobile 24 minuty.

Ciekawa forma komunikacji z niezadowolonym klientem postuzyto sie
Play. Sprawa dotyczyta Anny i Jakuba Gérnickich — blogeréw, tworcow Po-
drézniccy.com. Ich problem dotyczyt kilkudniowego czasu oczekiwania na
przeniesienie numeru z innej sieci telekomunikacyjnej do Play. Po wielu nie-
udanych prébach skontaktowania sie z nowym operatorem poprzez rézne
kanaty komunikacji blogerzy zamiescili na Facebooku zdjecie, na ktérym
Jakub Gérnicki stoi przed salonem Play z wypisanym na kartonie apelem:
,Nie przeno$ numeru do Play. Czekamy juz 4 ni.". Fotografia rozprzestrzenita
sie wirusowo w Sieci dzizez udostepniaiue postu miedzy uzytkownikami.
Ta negatywna kampania malowata obraz firmy jako nierzetelnej i niedba-
jacej o swoich klientd, naruszata zaufanie obecnych uzytkownikow i znie-
checata nowych do korzystania z jej ustug. W odpowiedzi rzecznik telefonii
zastosowat te samg technike i sfotografowat sie na tle salonu z napisem na
kartonie: ,Jakubie, Twdj numer jest juz w Play. Przepraszamy, ze musiates
tyle czeka¢! Rzecznik Play”. Zastosowana tu ,metoda kartonowa” transmi-
towa poprzez social media przyniosta finalnie korzysci obu stronom. Po-
drézniccy.com osiagneli swéj cel: numer natychmiast zostat przeniesiony,
a o ich podrézniczym blogu ustyszato wielu internautéw, natomiast opera-
tor nie tylko przeprosit, ale uczynit to w pomystowy sposoéb, co niwelowa-
to negatywne skojarzenia z marka Play. Biorgc pod uwage fakt, ze sprawa
dotyczyta popularnego blogera podrézniczego, nalezato podjg¢ dziatania
mozliwie najszybciej. Kluczwym byt nie tylko czas, ale i sposéb reakcji ope-
rator. Kryzysowa sytuacja, jaka powstata w wyniku zamieszczenia zdjecia



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
przez blogera, mogta negatywnie wptyna¢ na wizerunek Play, powodujac
spadek liczby nowych klientéw. Grupa docelowg tego operatora sg gtéwnie
mtodzi ludzie, aktywnie korzystajacy z social media, a przestanie wypisane
przez blogera na kartonie skierowane byto do oséb rozwazajacych prze-
niesienie numeru do Play. Jednakze napiecie, ktére powstato na linii kliet—
—marka, zostato roztadowa poprzez nadanie komunikacji odpowiedniego
charakteru, operatr zademonstrowat indywidualne podejscie do klienta.
Podczas trwania ,kartonowej” wymiany zdan na fanpage’u Play nie odno-
towano wiekszego ruchu czy wzrostu zaangazowania. Interakcja byta na
poziomie trafnie skonstruowanych postéw publikowanych przez admini-
stratora [Raport Kryzys w czasach Facebooka]

Komentowany case study jest wyraznym przyktadem traktowania me-
didw spotecznosciowych jako dodatkowego kanatu wyrazu niezadowole-
nia. Ztozenie skargi czy reklamacji przestaje by¢ prywatna sprawg, lecz staje
publicznym aktem. Tym samym o ktopotach uzytkownika, kakie powstaja
w trakcie korzystania z danego produktu lub ustugi, moze dowiedzie¢ sie
kazdy, kto odwiedzi profil marki na Facebooku lub wpisze odpowiednie ha-
sto w wyszukiwarke. Wtasnie dlatego marki powinny zwraca¢ szczegélng
uwage na jakos¢ komunikacji z odbiorcami w social media, ktére poniekad
przeksztatcity sie w wirtualne biura obstugi klienta.

Skad sie bierze kryzys - przyczyny powstawania
wizerunkowych pozarow

Przyczyny kryzysu sa generowane zarébwno przez odbiorcow, jak i przez
same firmy (marki). Moga by¢ to: negatywne wpisy, zdjecie lub film, za-
mieszczone na kanale komunikacyjnym danego podmiotu, a z drugiej
strony nieprzemyslane dziatania administratoréw. Trudnosci moga takze
przysporzy¢ negatywne watki i dyskusje na forach lub niepochlebne wypo-
wiedzi pracownikéw danej firmy. Powyzsze formy wyrazu mogga stanowic
poczatek wizerunkowego zatamania, cho¢ niekiedy traktowane sg jako ko-
lejne, mato znaczae uzalanie sie klienta na dany podmiot (marke). Zadnego
symptomu nie mozna jednak lekcewazy, nalezy stale monitorowac proces
komunikowania, tak by zapobiec rozwojowi ewentualnego kryzysu. To, jak
dtugo dany wpis bedzie zyt w spotecznosciowym obiegu, zalezy od reakgji
i dziatan podmiotu, ktérego on dotyczy. Gdy informacja o ktopotach marki



dotrze do mediéw mainstreamowych,na ,bezkolizyjne” zatatwienie sprawy
jest juz zwykle zbyt p6zno.

Duze zainteresowanie firm dziataniami w social media nie jest kom-
patybilne ze Swiadomoscia regut nimi rzadzacych. Aktywnos$¢ w mediach
spotecznosciowych nie wsparta monitoringiem i ewaluacjg pozbawia ten
rodzaj komunikacji jej podstawowej wartosci. Informacja zwrotna, beda-
ca odpowiedzig na wystany komunikat, pozwala przyja¢ postawe blizsza
partnerstwu niz w przypadku tradycyjnej relacji mara—-klient. Decydujac
sie na wieloplatformowy przekaz w social media, stwarzamy naszym od-
biorcom kolejne pole aktywnosci. Niemniej, nawet jesli Swiadomie rezy-
gnujemy z zaangazowania w portale spotecznosciowe, to nie oznacza, ze
marka jest tam nieobecna. Dyskusje tocza sie, jednak bez jej udziatu, co
czesto powoduje, ze firma nawet nie wie, ze dotknat jg kryzys. Wcigz wiek-
szos¢ z nich nie jest przygotowana do zarzadzania i monitorowania tresci
w nowych mediach. Ponad 30% firm nie posiada oddzielnego stanowiska
dla osoby zajmujacej sie dziataniami w social media [Dallas 2011].

Niezaleznie od tego, jak wiele potencjalnych zagrozen wizerunko-
wych wiaze sie z obecnoscig podmiotu (marki) w mediach spoteczno-
$ciowych, tylko 38% badanych firm posiada plan dziatania w przypadku
kryzysu [Crisis preparation survey 2011]. Wedtug raportu ,Kryzys w social
media”, traktujgcym o omawianym problemie na polskim rynku, 31%
firm doswiadczyto juz kryzysu, a branzami, ktére dotykat on najczesciej,
byty wytworstwo (64%), administracja publiczna (45%) i FMCG (35%).
Najczestszymi przyczynami sytuacji kryzysowych byty techniczne wady
produktu oraz niekompetentna obstuga klienta. Niemal 2/3 firm nie ma
opracowanej strategii komunikacji w mediach spotecznosciowych (obo-
wigzujacej takze pracownikéw, ktérzy bardzo czesto sami stanowia zré-
dto kryzyséw), a 70% nie ma opracowanego antykryzysowego planu.
W przeciwienstwie do wielkich firm i marek, ktére inwestuja coraz wiek-
sze kwoty w nowe media, Sredniej wielkosci podmioty rzadko decyduja
sie na strategie dziatarh w kryzysie. Powodoéw takiej decyzji moze by¢ kil-
ka. Mniejsze maki, czy podmioty wychodza z zatozenia, ze taki plan sie
nie przyda, bo kryzys ich nie dotknie. Ze wzgledu na ograniczone dzia-
tania w social meia, nie dostrzegajg zagrozen, jakie moze przynies¢ spo-
tecznosc¢ internetowa. Ponato, do napisania rzetelnego planu antykryzy-
sowego potrzebne sa kompetencje i wiedza. W przypaku, gdy w firmie
nie ma osoby, ktéra potrafi zarzadza¢ wizerunkiem marki w social media
oraz odpowiednio zareagowac i zainterweniowad, stworzenie takiego



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
dokumentu jest niemozliwe. Poza tym brak kadry, ktéra umiataby wdro-
zy¢ opracowane wczesniej dziatania, powoduje, ze napisanie go mija sie
z celem. Kolejnym powodem braku planu antykryzysowego jest brak
dostatecznych informacji dotyczacych tego, co dzieje sie w sferze social
media i jak to moze wptynac¢ na marke.

Strategia dziatania w kryzysie porzadkuje proces podejmowanych
krokéw w sytuacji stresowej. Tworzenie jej, gdy kryzys zdazyt sie juz roz-
wing¢, jest zarowno kosztowne, jak i czasochtonne. W trakcie trwana
goracych dyskusji kazde dziatanie moze okaza¢ sie spéznionym. Naj-
czestszymi przyczynami, ktére wedtug badan Altermedia [Social Business
Readiness... 2011] powoduja kryzysy w mediach spotecznos$ciowych, sa:

- brak doswiadczenia,

— zte relacje z influencerami (osobami majacymi wptyw na opinie in-
nych),

- pogwatcenie etyki,

- niesfornos¢ pracownikéw,

- niewtasciwe tresci zamieszczane w social media,

- astroturfing (ukrywanie komercyjnych tresci, inicjatyw pod pozo-
rem spontanicznych, oddolnych dziatan; stwarzanie wrazenia nie-
zaleznej reakcji spotecznej),

- niestosowanie sie do zasad,

- spotecznosciowa cenzura (np. kasowanie postow),

- atak organizacji pozarzadowych,

- przeoczenie jakiejs$ informacji,

- pomyiki spowodowane zbyt szybkimi i nieprzemyslanymi odpo-
wiedziami,

- niewtasciwa reakcja.

Brak wyszkolonego zespotu, ktory potrafitby odpowiedniego zare-
agowac na pojawiajace sie kryzysogenne sytuacje, czyni powyzszg liste
przyczyn bardziej niebezpieczna. Niewtasciwe odpowiedzi czy zbyt spo-
wolniony czas reakcji powoduja trudnosci w pézniejszym zapanowaniu
nad kryzysem. Marka, ktéra nie dokonata analizy wtasnej spotecznosci,
pozbawia sie mozliwosci przewidywania jej ewentualnych dziatan, nie pro-
wadzac monitoringu wyklucza z kolei swa zdolnos¢ do interwencji.



Jest weekend, jest kryzys

Social media sg ,zywym tworem’, w ktérym nieustannie kraza informacje.
Ludzie, ktorzy zaspokajaja swa podstawowq potrzebe zyciowa — komunika-
cje, przesytaja miedzy soba tresci o réznych porach, przetamujac zaréwno
bariere czasu, jak i przestrzeni. Kryzys zatem moze powstac niezaleznie od
dnia i miejsca, a czesto ujawnia sie wtedy, gdy najmniej jestesmy na niego
gotowi. Czas weekendu nieformalnie utozsamia sie ze wzmozong kryzy-
sogennoscig,iem kadra decyzyjna jest niedostepna, internauci sie nudzg,
a pracownicy dziatéw social media sa najmniej uwazni. Cho¢ moment wy-
buchu kryzysu jest nieprzewidywalny, to analizujac statystyki, internauci
najwiekszg aktywnos¢ na profilach marek na Facebooku wykazujg w srody,
a najintensywniejsza interakgcji z markami przypada na godz. 20.00 i 21.00
[Polski Facebook 2012].

W przypadku kryzysu, ktérego doswiadczyt WBK Bank Zachodni, epi-
centrum przypadito na sobote, czyli czas wolny. Przypadek dotyczyt stu-
dentki, ktéra przed kilkoma laty odniosta obrazenia fizyczne, zostaty one
spowodowane upadkiem kawatka gzymsu, ktaki oderwat sie od fasady bu-
dynku banku. Histora odswiezona przez ,Gazete Wyborczg” spowodowata,
ze iliku fanéw zamiescito link do artykutu na oficjalnym fanpage’u banku.
Reakcja innych uzytkownikéw serwisu byta natychmiastowa: kilkadziesiat
wpisdw o negatywnym przestaniu pojawito sie pod postem (m.in. ,wstyd”,
,hanba”), a takze deklarowano zamkniecie rachunkéw bankowych. Przez
dtugi czas bank nie reagowat, co stuzyto wylacznie przeczekaniu najwiek-
szej fali zarzutow i zaoszczedzeniu czasu na to, by zaplanowacd niezbedne
dziatania. Wkrétce zaczety pojawiac sie oskarzenia o usuwanie wpiséw
przez administratorow profilu. Ostatecznie dopiero w niedzielny poranek
pojawit sie na fanpage’u post, ktory zawierat przeprosiny i ttumaczyt stano-
wisko banku. Reakcja podmiotu byta stanowczo zbt opdZniona jak na realia
social media, cho¢ nieco ztagodzita opinie internautow.

Mimo Ze najczesciej analizowanym agregatorem kryzyséw jest Face-
book, to badania Social Business Readiness przeprowadzone przez Altimeter
wykazujg, iz w wiekszosci biorg one swdéj poczatek na YouTube.com (22%)
i w réznego rodzaju spotecznosciach internetowych (22%). Nastepnie naj-
bardziej kryzysogenne s blogi (20%) i serwis Twitter (18%). Facebook.com
plasuje sie dopiero na piatej pozycji (14%). Wyniki te moga jednak nie do
konca pokrywac sie z polskimi realiami, gdyz popularnos¢ uzytkowania po-



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
szczegoblnych platform spotecznosciowych zalezy m.in. od miejsca pocho-
dzenia internautéw. Wedle szacunkéw, w Polsce serwisy spotecznosciowe
generuja najwiecej tresci w mediach spotecznosciowych, prym wsrdd nich
wiedzie platforma Facebook [Debski: Rodzaje mediéw...]. Dlatego tez przy-
wotywane w tej pracy przypadki opieraja sie gtéwnie na analizie kryzyséw
na Facebooku.

Czym kryzys w social media
rézni sie od innych kryzysow?

Przy jakichkolwiek dziataniach w social media musimy pamieta¢, ze pozo-
stali postuguja sie tym samymi narzedziami, jakmi i my dysponujemy. Maja
dostep do wielu kanatéw i moga komunikowa¢ na wielu platformach. Opa-
nowanie wszystkich jest bardzo trudne, ale staty, systematyczny monitoring
oraz znajomos¢ spotecznosci, do ktérej sie komunikuje, pomagajg przewi-
dzie¢ pewne zachowania i zawczasu im zapobiec. Unikalng cecha kryzysu
w social media jest to, ze dzieje sie on w czasie rzeczywistym, a wywotac go
moze praktycznie kazdy uzytkownik Internetu. Zmiana zasad komunikacji,
jaka nastapi poprzez media spofecznosciowe, spowodowata, ze problem
eksponowany jest na szeroka skale i w szybkim tempie. W sferze offline
powstawanie kryzyséw jest procesem etapowym, ewoluujacym. Jesli dana
firma wyczulona jest nawet na stabe sygnaty o zagrozeniu, kryzysowi da sie
zapobiec lub przewidzie¢ jego rozwdj. Trudno w tym miejscu negowac ist-
nienie instant crisis, ktore pojawiaja sie w nastepstwach nagtych wypadkéw,
jednakze i takie, potencjalne, zagrozenia powinno sie uwzgledni¢ podczas
tworzenia strategii dziatania w kryzysie.

Krystyna Wojcik [2009: 389] wymienia pie¢ etapdw powstawania kry-
zyséw. Pierwszy z nich to publiczne uswiadomienie zaistniatego problemu,
uznanie, ze czyje$ postepowanie, polityka, zasady sg jego przyczyna. Z dru-
gim etapem powstawania kryzysu mamy do czynienia, gdy na skutek wy-
stgpienia jakiego$ bodzZca (ogtoszenie jakiejs normy prawnej, zamkniecie
fabryki) pojawiajga sie osoby zagrozone w swych interesach, dotkniete tym,
co uznaty za problem do rozwigzania. Prztczym autorka zwraca tutaj uwage
na istotnos$¢ obiektywnych podstaw tych oskarzen. W trzecim etapie grupa
0s6b ,dotknietyh’, czyni zarzuty, krytykuje i zgtasza zadania zados$¢uczy-
nienia. Grupa ta jest popierana przez media, politykéw, zwigzki zawodowe,



$rodowiska fachowe lub inne podmioty z otoczenia organizacji. Wspdlnie
starajg sie one podnies¢ range sprawy do miana problemu publicznego.
W kolejnym etapie kryzys przybiera juz realny charakter, krystalizuja sie za-
dania i gtéwni adresaci oskarzen. Ostatni — piaty etap — dotyczy analizy sytu-
acji przez obie strony konfliktu z uwzglednieniem wszelkich konsekwencji
dla uczestniczacych w sprawie elementéw. Autorka zauwaza, ze opraco-
wana wczesniej strategia postepowania moze w niektérych przypadkach
wczesnie zakonczyc sytuacje kryzysowa,,lub zapobiec jej, zanim powstanie
silna grupa i ewentualne gremia popierajgce te grupe”[2009: 390].
Podstawowa rézncaa miedzy kryzysem offline a kryzysem online jest
czas jego rozprzestrzeniania. Agnecja Ogilvy Public Relations Worldwide
przeanalizowata pierwsze dwadziescia cztery godziny zywotnosci kryzysu
social media, od momentu jego wybuchu. Przez poczatkowe sze$¢ godzin
od zaistnienia problemu informacja o nim roznoszona jest poprzez micro-
media (m.in. Twitter), gtéwne portale informacyjne oraz blogi tematyczne.
Kazda jednostka posiada mozliwos¢ i site do nagtasniania i czynienia spraw
publicznymi, zwtaszza, jesli postuguje sie stworzonymi przez siebie narze-
dziami, jak np. blog. Nic z tego, co trafia do sieci internetowej, nie znika,
a informacji badz wpadki czesto nie da sie ukry¢. Kolejne sze$¢ godzin to
czas, w ktérym wiadoms¢, badz sama przyczyna kryzysu jest udostepniana,
przesytana, wspoétdzielona pomiedzy uzytkownikami platform spoteczno-
$ciowych, wiacznie z przenoszeniem informacji z jednej platformy do dru-
giej. Przekazywanie miedzy uzytkownikami danej informacji przybiera za-
zwyczaj forme linkéw, obrazkéw, plikéw wideo, wypowiedzi, screenshodw,
lub dZwieku, niekiedy opatrzone komentarzem. Caty proces odbywa s po-
przez takie serwisy, jak Facebook, YouTbe, czy Wykop, ktérych uzytkownicy
petnia funrole ,silnika” napedzajacego obieg informacji, sami decydujac,
jakie tresci bedg dystrybuowane szerokiemu gronu odbiorcéw. Nastepne
sze$¢ godzin to czas, kiedy niewygodna informacja egzystuje w wielu ka-
natach, a do gtosu dochodzg ,eksperci’, liderzy opinii, osoby z branzy, kto-
rzy omawiajg i opiniuja kryzysowg sytuacje. Staja sie oni swoistymi hubami
informacyjnymi, osrodkami przekazujgcymi tresci do zgromadzonych wo-
kot nich jednostek. Kryzys, ktéry w tej fazie jest juz szeroko komentowany
w roznych spotecznosciach, nie zamyka sie jedynie w ich obrebie. Organicz-
ne wyniki wyszukiwania za pomoca Google czy Yahoo! sg wyczulone na po-
pularne tresci pojawiajace sie w portalach spotecznosciowych. Mechanizm
pozycjonowania oparty jest na analizie liczby przekazywanych sobie linkow
oraz spotecznego zaangazowania. Film na YouTube z duza liczbg wyswie-



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
tlen, komentarzy i wspétdzielenia adresu bedzie w wynikach wyszukiwania
pozycjonowany wysoko.

~Sokotéw” w opatach (case study)

Studium przypadku zaprezentowane ponizej dotyczy kryzysu wizerunko-
wego marki Sokotow, jaki powstat wskutek materiatu wideo stworzonego
przez vlogera kulinarnego - Piotra Oginskiego. W swoim materiale wyrazit
on krytyczng opinie o jakosci miesa firmy Sokotéw, wykazujac, ze zawiera
ono duze ilosci srodkéw konserwujacych i chemii spozywczej. Do analizy
przypadu postuzyty wyniki uzyskane podczas SERP, natywne statystyki por-
tali spotecznosciowych, a takze dane uzyskane poprzez narzedzie monito-
rujgce Sotrender.

Dokonana analiza SERP (Search Engine Results Page) pokazuje, jak wy-
szukiwarka pozycjonowata strony na fraze kluczog ,tatar sokotéw” w mo-
mencie pojawienia sie kryzysu. Przeglad obejmowat strony znalezione au-
tomatycznie przez wyszukiwarke, adresy wprowadzone do indeksu recznie
oraz pochodzace z bazy adreséw optacanych przez ogtoszeniodawcédw.
Wyniki s3 wyswietlane w ustalonej kolejnosci, a jako pierwsze od gory po-
dawane s3 te, ktére wyszukiwarka uznaje za najbardziej odpowiednie dla
zapytania. Przed przystapieniem do analizy wyczyszczono przegladarke
z tzw. ciasteczek (pliki cookie) w celu optymalizacji otrzymanych wynikéw.
Po wpisaniu frazy w okno wyszukiwania Google pie¢ z dziesieciu wynikéw
na pierwszej stronie wyszukiwan dotyczyto materiatu vlogera. Pierwsze trzy
adresy odnosity do neutralnych tresci tyczacych miesa Sokotow, ale juz jako
czwarty wynik pozycjonowat sie wpis na blogu Macieja Budzicha, obser-
watora i analityka nowych mediéw (www.blog.mediafun.pl), komentujacy
konflikt miedzy Piotrem Ogiriskim a firma Sokotéw. Na pigtym miejscu zna-
lazt sie materiat z Wykoppl., a na szo6stym wideo zamieszczone na portalu
YouTube.com. Na siédmej pozycji znalazt sie artykut opublikowany na por-
talu www.joemonster.org. Dopiero dziewiagty wynik nalezat do bloga (www.
kocham-gotowac.blogspot.com), z ktérego pierwotnie materiat pochodzit.



- Alina Jaworska

GOUgle tatar sokolow =] “

Internet Grafika Mapy Filmy Wigcej Narzedzia wyszukiwania

Okoto 23,500 wynikdw (0,24 s)

Tatar wolowy - Sokotow - kalorie, wartosci odzywcze, tabele kalori ...
www.tabele-kalorii. pi/kalorie, Tatar-wotowy-Sokotéw. htmi

Kalkulator kalorii - sprawdz ile kalorii zawierajg twoje positki. Tabele wartosci
odzywczych, kalorie produktéw, keal, biatko, weglowodany, thuszcz, dieta, diety, ...

Obrazy dla tatar sokolow - Zgloé grafiki
7 Ay

Tatar wolowy - Sokoléw SA

sokolow pl/pl/oferta/produkty, 105, Tatar%20wotowy.html

‘Wysmienity pdtprodukt przygotowany z najwyzszej jakosci migsa wotowego stuzacy do
przyrzadzenia prawdziwie polskiego dania, jakim jest tatar. Mieso jest ...

Opinie o Tatar Wolowy Sokotow - bangla.pl
www.bangla.pl > artykuty spozywcze > mieso, wedliny > mieso surowe
Liczba recenzji: 3
Zanim kupisz Tatar Wolowy przeczytaj prawdziwe opinie, obejrzyj zdjecia dodane przez
uzytkownikéw. Pisz wtasne recenzje, dodawaj zdecia, komentuj.

Tatar firmy Sokotéw — wiesz co jesz czyli anatomia kryzysu z ...
www_blog mediafun_pl/tatar-firmy-sokelow-wiesz-co-jesz-czyli-anat

3 dni temu — O podejrzanie zachowujacy sie produkt firmy Sokotow — Tatar wotowy.
‘Wedtug tego co pisze producent na stronie kupujac tatar wotowy z ...

Piotrek z Kocham gotowac ocenia Tatar z Sokolowa. - Wykop_pl
www.wykop.pl/.../piotrek-z-kocham-gotowac-ocenia-tatar-z-sokolow. ..

4 dni temu — Czyli ile syfu i chemii zawiera paczkowane miesko, plus testowanie na
psie.

KG ocenia Sokotow Tatar Wolowy 230q - YouTube
& 3 1‘ www.youtube com/walich?v=QWdjYIL6hF4
.| 4 dni temu - Przestany przez: paei100

Sign in with your YouTube Account (YouTube, Google+, Gmail,
#7] Orkut, Picasa, or Chrome) to rate Rekin n's ...

Wiarai film

dla amtania tatar enbabaus o

Rys. 1. Wyniki wyszukiwania dla frazy ,tatar sokotéw” wykonangoy 4 dni po opublikowaniu mate-
riatu. Zrodto: wyszukiwarka Goole.

Pierwszy kontakt z marka w sieci odbywa sie juz na poziomie wyszu-
kiwarki. To, jakie frazy stuza jej wyszukiwaniu i jak sie ona pozycjonuje, jest
wirtualnym ,pierwszym wrazeniem”. Negatywne materiaty, na ktére inter-
nauta natrafi podczas przeszukiwania stron, ksztattuja jego opinie o firmie,
marce oraz produktach. Serwisy spotecznosciowe znacznie utatwity prze-
ptyw komunikatéw miedzy uzytkownikami Internetu, a rozprzestrzenianie
informacji nastepuje w szybki, niekontrolowany, wrecz wirusowy sposob.
Film,Test Sokotéw” Piotra Oginskiego, ktory zostat zmieszczony na jego vlo-
gu i kanale YouTube, po czterech dniach od publikacji czyt ponad 150 tys.
odston. Link do materiatu juz w dniu publikacji znalazt sie na najpopular-



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
niejszych platformach spotecznosciowych: Facebook.com, Wykop.pl, Jo-
emonster.org, Demotywatory.pl, Wiocha.pl. Po dwéch tygodniach istnienia
w Internecie miat juz 365 892 wyswietlen*. W przypadku kanatu YouTube
materiat zgromadzi 2 446 ocen pozytywnych, 97 negatywnych 1 249 ko-
mentarzy, co Swiadczy o skali zainteresowania i kontrowersyjnosci tematu.
Akceptacja materiatu, czyli wskaznik spotecznego tonu odbioru, mierzona
jest w tym przypad poprzez zliczenia liczby kliknie¢ w znaczniki lubie/po-
doba mi sie lub nie lubie/nie podoba mi sie oraz analize jakosciowa i iloscio-
wa komentarzy. Materiat zostat udostepniony takze na innych platformach
spotecznosciowych. Sumujac liczbe wyswietlen, jedynie z Wiocha.pl i De-
motywatory.pl film wygenerowat fgcznie 147 835 odston. W serwisie Wy-
kop.pl film zebra 1 574 ,wykopow" i 338 komentarzy pod linkiem¢, a w ser-
wisie Joemonster.org 406 polubien i 133 komentarze’.

Statystyki filmu
W Swrietlenia | odkmaeranie
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Snvietlonis: Sl
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WWaine wydarzenia w historii filmu

(&) Fierwsze umieszczenie na: facebook com
11 rmar 2013 —wySwietlenia: = 134

5] Fierwsze odwolanie = facebook com
11 rmar 2012 —wySwietlenia: 4 156

=

Pierwsze odwolanie z vouTube: ffeedrsubscriptions
11 rmar 201 3 — wySwistlenia: 6 257

&

Pierwsze urnieszczenie na wwlkop. ol
11 rmar 201 2 — wwSwistlenia: 17 792

[m]

Pierwsze wydSwistlenie na komdroce
11 rmar 201 2 — wwySwistlenia: 30 472

Pierwsze Urnieszczenie na: josrmonsterordg
11 rmar 201 2 — wwySwistlenia: 32 103

1]

0

Pierwsze odwolanie = rmoduty widza
11 FaEr 201 2 — wwSwistlenia: 49 203

1
1

ierwsze urmieszczenie na dermotrwator.pl
11 FaEr 201 2 — wwswistlenia: 67 752

Pierwsze odwolanie = wiocha.pl
132 raar 2013 — wySwistienia: 2 303

[0 Pierwsze urmieszozenie na: wiocha pl
13 mar 2013 — wrdwietlenia: 78 229

Poka® moisi wedarzen ~

Wykres . Tempo wzrostu liczby odston filmu ,KG ocenia Sokotéw Tatar Wotowy 230g™ na YouTube.
com. Dane z28.03.2013 r.

+ Dane ze statystyk YouTube dla materiatu: ,KG ocenia Sokotéw Tatar Wotowy 230
g”; http://www.youtube.com/watch?v=QWdjYIL6hF4&feature=youtu.be, 28.03.2013.

5 Wykop - pojedyncza akcja uzytkownika serwisu Wykop.pl, skutkujaca przeniesie-
niem go z Wykopaliska (poczekalni dla nowo dodanych informacji) na strone gtéwna
serwisu. Im wiecej wykopéw zbierze dany materiat, tym szybciej trafi na strone gtéwna
serwisu. O tym, co sie znajdzie na stronie gtéwnej, decydujg sami uzytkownicy.

¢ Bilans po dwdch tygodniach od zamieszczenia materiatu.

7 Bilans po dwéch tygodniach od zamieszczenia materiatu.



W analizie nie mozna poming¢ interaksce na najpopularniejszym ser-
wisie spotecznosciowym w Polsc — Facebooku [Top 100 serwiséw w Polsce].
Petni on funrole papierka lakmusowego dla dziatarh marek i firm w spotecz-
nosci internetowej. Jest to medium agregujace opinie i reakcje ludzi, ktérzy
moga tam swobodnie wyraza¢ myli . Podczas procesu analizowania przy-
padku facebookowy fanpage vloga Piotra Oginskiego ,Kocha gGotowac”
obserwowato 72 8198 uzytkownikdw, przy srednim miesiecznym interactive
index fanéw 53 380°. Krytyczny materiat o miesie z Sokotowa zostat udo-
stepniony na fanpage’u czterokrotnie w ciggu dwdch dni (11i12.03.2013 1),
zawiert linki do materiatéw na trzech serwisach: Youtube.com, Wykop.pl
oraz Joemonster.org. tacznie wszystkie cztery posty na fanpage’u zebraty
360 polubien i 66 komentarzy, a catosciowy interactive index fanéw wynids
1 164. Co ciekawe, wyzsze wskazniki dotyczace liczby komentarzy i polu-
bien uzyskaty dwa memy obrazkowe, ktére powstaty na bazie filmu. ,Lubie
to!”; pod obrazkami klikneto tagcznie 762 uzytkownikéw, pozostawili oni 74
komentarze, a interactive index fanéw wyniést dla nic 2 301.

Po analizie jakosciowej komentarzy pod postami dochodze do wnio-
sku, ze zdecydowana wiekszo$¢ komentujacych wypowiadata sie negatyw-
nie o miesie i marce Sokotéw, jak réwniez o samej branzy przetwoérstwa
miesnego i produktéw sprzedawanych w hiper- i supermarketach.

¢ Stan na dzien 28.03.2013 .

° Interactive index Fandw wynoszacy ile wynoszacy? dla analizowanego fanpage’a
w okresie 28.02.2013-28.03.2013 r. Okresla zbiorcza liczbe wszystkich aktywnosci
fanéw w tym okresie. Prezentowane szczegétowe dane dotyczace fanpage’a ,Kocham
gotowac” zostaty uzyskane na podstawie narzedzia analitycznego Sotrender.



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -

Przyktadowe komentarze':

Adam: ,To dowdd na to, ze niczego nie mozna kupowaé w skle-
pach, gdyz kazdy produkt, nawet te niemiesne, jest nafaszerowany
mendelejewem”.

Tomasz: ,omadafaka:( test hardkor, z drugiej za$ strony ciezko
w polsce nie kupowac zarcia w marketach bo na inne rzeczy ludzi
po prostu nie stac: ((...)"

Natalia:,(...) Paczka takiego tatara (230 g) to koszt ok. 7-8 zt. 1 kg
dobrej ligawy wotowej to ok. 40 zt (jak kto$ jest bardzo bogaty to
i na poledwice wotowa moze sie rzuci — koszt bodajze ok. 0-80zt).
Oczywiscie wiasnorecznie robiony tatar bedzie o wiele drozszy.
Ale bedzie tez zdrowszy i smaczniejszy. Wybér nalezy do nas”.

Mimo iz materiat o tatarze Sokotowa wzbudzit wiele kontrowersji
w $rodowisku internetowym, firma w zaden sposéb nie zareagowata na
pojawiajace sie opinie, chociaz pierwsze oznaki ktopotéow pojawity sie juz
duzo wczesniej. Na fanpage’u firmy Sokotéw 6 lutego 2013 r. udostepniono
zdjecie dwdch usmazonych tataréw przedstawiajgce porédwnanie jakosci
miesa; zdjecie to zamiescit vlioger z,Kochm Gotowac”. Jednak oprocz kilku-
dziesieciu polubien i komentarzy oraz kilkunastu udostepnien sprawa nie
zyskata wiekszego rozgtosu. Firma nie podjeta réwniez zadnej interwencji,
brakowato bowiem dowoddéw na to, czy rzeczywiscie jest to mieso Soko-
towa i informacji o tym, jak produkt zostat przyrzadzony. Mimo wszystko
byly to pierwsze sygnaty, ze ryzyko pojawienia sie kryzysu jest realne. Gdy
wyemitowano film, Sokotéw miat juz powazne ktopoty wizerunkowe w so-
cial media. Na facebookowej stronie producenta uzytkownicy zamieszczali
negatywne komentarze i opinie, pojawity sie rbwniez prze$miewcze memy
i linki do materiatu wideo. Firma w zaden sposéb nie reagowata, przecze-
kujac kryzys w milczeniu. Nie podjeto zadnych dziatarh w social media, in-
terakcji z komentujacymi czy samym vlogerem (przynajmniej oficjalnie),
pomijajac takze takie formy jak sprostowanie czy wyjasnienie.

Trudno jednoznacznie okresli¢ przyczyny biernoi -, ale na podstawie
kilku przestanek mozna domysla¢ sie, czym kierowata sie firma. Ponizej za-
prezentowane warianty sg zatem hipotetycznymi scenariuszami postepo-
wania. Po pierwsze, firma Sokotéw mogta nie postrzegac dziatan vlogera

© Komentarze pochodzg z fanpage’a ,Kocham gotowac” i zostaty dodane przez
uzytkownikéw pod postami z linkiem do wideo.



w social media jako realnego zagrozenia. Dopoki cata sprawa ograniczata
sie do publikacji postéw na fanpage’ach, zdecydowano sie zastosowac tak-
tyke przeczekania. Wideo ,Test Sokotéw” stato sie wiralem wsréd uzytkowni-
kéw social media, ale nie przenikneto do innych rodzajéw nowych mediéw
(np. portali ogdlnoinformacyjnych) oraz mediéw tradycyjnych, jak prasa
czy telewizja. Mozliwe, ze firma monitorowata rozwdj sytuacji, a moment
wkroczenia w interakcje z postujacymi uzytkownikami przesuneta na kolej-
ne stadium rozwoju. Drugim rozwazanym czynnikiem, ktéry mogt wptynaé
na podjeta decyzje, byt brak kontrargumentéw, ktére pozwolityby podjac
dyskusje z komentujacymi osobami lub samym vlogerem. Po trzecie, firma
mogta uznag, ze pomimo nadwerezenia wizerunku firmy zaistniata sytuacja
nie nada znamion szkodliwosci spotecznej. Trumaczytoby to brak podjecia
polemiki, ktéra z réznych przyczyn mogtaby rozwing¢ sie w niepozadanym
kierunku. Ponadto czes¢ firm wciaz watpi w przetozenie opinii online na re-
alne decyzje zakupowe pPoglad ten jest jednak sukcesywnie obalany przez
kolejne wyniki badan. Wedtug Digital Influence Report 2013 sporzadzonego
przez Technorati Media, opiniami blogeréw podczas decyzji zakupowych
kieruje sie juz 31,1% respondentéw, a samym Facebookem, 30,08% [Digital
Influence Report 2013]. Wreszie, brak podjecia jakichkolwiek dziatanmégto
by¢ spowodownye nieprzygotowaniem i brakiem strategii. Niekompeten-
Cja oraz nieznajomos¢ specyfiki social media spowodowaty w rezultacie ko-
munikacyjng impotencje.

W przypadku wideo ,Test Sokotéw” potwierdzita sie reguta, ze po gwat-
townej eksplozji i osiggnieciu punktu krytycznego nastepuje przesycenie
i zwrot uwagi ku innemu tematowi. Wynika to ze specyfiki mediéw spo-
tecznosciowych, ktére ze wzgledu na swa dynamike potrzebuja stale nowe-
go contentu do podtrzymywania relacji miedzy uczestnikami. Réznorod-
nos¢ determinuje nieprzerwang cyrkulacje tresci, ktore trafiajg do obiegu
i opuszczajg o w stosunkowo krétkim czasie. Okres egzystowania infor-
macji w tej samonakrecajacej sie spirali zalezy od stopnia zainteresowania
samych uczestnikéw oraz liczby zaangazowanych przekaznikéw, czyli jed-
nostek i podmiotéw, ktére informuja, komentuja i przekazujg dalej. Sred-
ni czas trwania kryzysu, ktéry swym zasiegiem ogranicza sie do serwiséw
spotecznosciowych, trwa okoto tygodnia. Materiat vlogera nie przedostat
sie poza obszar mediéw spotecznosciowych, co wptyneto na jego zywot-
nos¢. Analizujgc marcowy ranking postéw dla fanpage’a,Kocha gGotowac’,
odnotowatam, iz wpisy zawierajace link do materiatu nie nalezaty do naj-
popularniejszych w tym miesigcu. Odwotanie do materiatu byto dopiero na



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
18 mMiejsu;, tak niska pozycja moy¢ wynikac z faktu, iz potencjat wirusowy
materiatu na fapage’u posrednio zostat sttumiony przez samego autora.
Tego dnia opublikowane zostaty jeszcze inne wpisy, a sam materiat nie byt
dodatkowo promowany.

Brak reakcji firmy Sokotéw na wideo z bloga Piotra Oginskiego nie rozwia-
ato problemu i watpliwosci konsumentéw co do jakosci miesa tej firmy.
Pod kolejnymi postami zamieszczanymi przez Sokotéw na oficjalnym
fanpage’u marki, niezaleznie od tego, czeo dotyczyty, pojawiaty sie prze-
Smiewcze komentarze uzytkownikéw dotyczace tatara. Niesmak, ktéry
pozostat po publikacji materiatu Piotra Oginskiego, ujawniat sie jeszcze
dtugi czas po spadku zainteresowania samym nagraniem.

30.03.2013

Sokotéw:

Wielkanoc juz jutr — zyczymy Wam wesotych i spokojnych swiat :)
Tomasz:

A na stole pewnie tatar :)

19.03.2013

Sokotow:

Nasz przepis dni — szasztyki z kurczaka. Polecamy! http://soko-
low.pl/pl/przepisy/przepis,50.html

Szymon:

A moze skomentowalibyscie ten numer z tatarem zamiast doda-
wac kolejne nic nie wnoszace wpisy i zdjecia? Proponuje wszyst-
kim wejs$¢ na wasz profil https://www.facebook.com/sokolowfan-
page?ref=stream i poczyta¢ komentarze uzytkownikéw co sadza
o takim zachowaniu i o jakosci produktow...

Trueym do okreslenia jest, na ile kryzys wptynat na popularnosé nie tyle
Sokotowa, ile samego vlogera. Fanpage o gotowaniiada ponad 13-krotnie
wiecej fanéw niz firma Sokotéw''. Zajmuje on 9. pozycje w rankingu pol-
skich fapage'y blogéw pod wzgledem zaangazowania uzytkownikéw'2.
W ciggu dnia po publikacji postu (11.03.2013) liczba oséb, ktére polubity
fanpage ,Kocha gGotowac’, wzrosta o 327 oséb. Nie wiadomo jednak, co
doktadnie miato na to wptyw, gdyz tego dnia pojawity sie na tablicy jeszcze

" Stan na 01.04.2013: fanpage ,Kocham gotowa¢” - 73 228; fanpage ,Sokotéw” -
5485.
2 Dane z Sotrender za marzec 2013 r.



inne wpisy. Na wizerunek marki wptywa wiele czynnikéw i nie zawsze moz-
liwe jest okreslenie, w jakim stopniu kazdy z nich determinuje catosciowe
postrzeganie. Poza ym, jest to takze sfera indywidualnych decyzji i osobi-
stych opinii. Bez wzgledu jednak na to, czy wyniki sprzedazowe produktéw
marki Sokotéw ucierpiaty w wyniku publikacji filmu, liczne negatywne ko-
mentarze jednoznacznie wskazujg na wizerunkowy kryzys.

Nie zawsze z kryzysem wigza sie wytacznie negatywne skutki dla marki.
Konflikty powstate m.in. podczas wspotpracy bloe — producent niewatpli-
wie moga stac sie przyczynkiem czy sposobem zyskania rozgtosu. Niepo-
rozumienia pozwalajg poszczegdlnym jednostkom zaistnie¢ w swiadomo-
$ci odbiorcow, uwaga ta dotyczy zwlaszcza blogeréw, ktérzy w momencie
zaistnienia kryzysu byli na poczatku swej internetowe;j kariery. Przyktadem
takiej sytuacji jest kariera autorki bloga lifestylowego Segritta.pl, ktéry zy-
skat popularno$¢ w momencie wystapienia konfliktu pomiedzy blogerka
(Matylda Kozakiewicz) a firma Nikon, producentem aparatéw fotograficz-
nych. O przebiegu komunikacji miedzy stronami w tym sporze mozna byto
przeczyta¢ na blogu Segritta.pl, gdyz autorka szczegétowo przedstawita
kolejne etapy relacji z marka Nikon. Producent poczatkowo obiecat blo-
gerce darmowg naprawe sprzetu, lecz pdzniej sie z tej deklaracji wycofat,
obarczajac autorke bloga pokryciem kosztéw naprawy. Sprawa wzbudzi-
ta wiele kontrowersji w polskiej blogosferze, ktéra podzielifa sie na grupe
supportujacy i grupe krytykujaca blogerke. Niektdrzy zarzucali Matyldzie
Kozakiewicz roszczeniowa postawe wobec producenta, inni integrowali
sie z nig (m.in. bloger Tomek Tomczyk). W trakcie walki z Nikoem, strona
Kozakiewicz zyskata wiecej fanéw i dowoddéw zaangazowania niz zwykle,
a posty kryzysowe byly jednymi z najbardziej popularnych w 2012 roku
[Raport Kryzys w czasach Facebookal. Finalny bilans sprawy wykazat jednak,
ze mimo wzrostu popularnos$ci samego bloga kryzys wizerunkowy dotknat
nie tylko Nikona, lecz réwniez blogerke, ktérej zarzucono budowanie po-
pularnosci na kontrowersyjnej sytuacji. Skutki konfliktéw moga zatem do-
tknac nie tylko makei, ale réwniez inicjatora konfliktu.

Inicjatywy spoteczne - statystyki a ranga kryzysu

Funkcjonowanie mediéw spotecznosciowych opiera sie na aktywnosci
uzytkownikéw, to dzieki nim oraz relacjom, ktére miedzy soba nawiazuja,



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
mozemy mowic o istnieniu portali spotecznosciowych. Uzytkownicy sg za-
rowno tworzywem, jak i gtéwnymi beneficjentami tego autoreferencyjne-
go ukfadu. Portale spotecznosciowe nie stanowia jednak celu samego w so-
bie i nie mozna traktowac ich zawsze jako autotelicznego organizmu. Wiele
powstatych spotecznosci wynika gtéwnie z inicjatyw, ktére zawigzywaty sie
w sferze online w celu osiagniecia zatozonego skutku. Sg to spotecznosci
skupione wokét serwiséw typu Wiki czy projektdw open source. Potencjat
social media jest szczegdlnie widoczny w organizowanych impulsywnie ak-
cjach, ktore integruja wokot wspdlnej sprawy ludzi geograficznie od siebie
oddalonych. Umozliwito to dodatkowe wsparcie dziatan offline, a takze wy-
kreowato nowe formy inicjatyw spotecznych - zbiorowe akcje online. Serwi-
sy, takie jak Facebook lub Twitter, utatwity zorganizowanie grupy wspieraja-
cej inicjatywe oraz odnalezienie 0s6b z podobnym problemem. Integracja
srodowiska odbywa sie wirusowo, poprzez wzajemne udostepnianie tresci.
Taki mechanizm mozna byto zaobserwowa¢ podczas konfliktu w sprawie
ACTA oraz protestu abonentéw Cyfry+ i Telewizji N. Oba te przypadki udo-
wadniaja, ze internetowa aktywnos¢ obywatelska stanowi znaczaca sit -w
obronie swoich praw.

Przygladajac sie blizej rozwojowi kryzysu wizerunkowego, ktéry do-
tknat platforme multimedialng NC+'3, mozna wykazac¢ kilka prawidtowosci
zachodzacych podczas kryzyséw w social media. Impulsem do rozwoju sy-
tuacji byto niezadowolenie odbiorcéow telewizji, ktérym po fuzji Telewizji N
i Cyfry+ zaoferowano niesatysfakcjonujaca umowe abonencka. Czes¢ abo-
nentéw nie mogta uzyskac informacji dotyczacych warunkow przedtuze-
nia lub zerwania zobowiazania z powodu utrudnionego kontaktu z biurem
obstugi klienta. Komplikacje te prawdopodobnie wynikaty z dezinforma-
¢ji, jaka pojawiata sie w call center po pofaczeniu biur obstugi Cyfry+ oraz
Telewizji N. Zator powstaty na tradycyjnej drodze kontaktu z ustugodaw-
cg spowodowat przeniesienie komunikacji do sfery online. W ten sposéb
uzytkownicy, ktérych pojedyncze gtosy byly rozproszone, a przez to stabe,
skumulowity sie w jednym miejscu, tworzac realna site oddziatywania. Roz-
czarowani nowymi warunkami umowy abonenci skupili sie wokot specjal-
nie utworzonego na Facebooku fanpage’a o nazwie: Anty NC+. W cztery
godziny od powstania profil zgromadzit 1000 fanéw, a po dwunastu dniach
liczyt ok. 50 tys." Tak liczne poparcie krytycznego profilu byto reakcja na

3 NC+ jest to nowa nazwa telewizji, powstatej z potaczenia telewizji N i Cyfry+.
* Dane z Facebooka.



kasowanie wpiséw na oficjalnej tablicy NC+ na Facebooku oraz wynikato
z checi nieskrepowanego wyrazania oburzenia zaistniatg sytuacja. Wsréd
0s6b sledzacych profil Anty NC+ byli nie tylko abonenci stacji, ale réwniez
osoby popierajace inicjatywe spotecznego sprzeciwu. Wedtug danych
udostepnionych przez Sotrender osoby zaangazowane na profilach Cyfry
+, Telewizji N, a po potaczeniu — NC+, stanowity jedynie 29% spotecznosci
Anty NC+. Mimo tego Prezes NC+ wydat oswiadczenie, w ktérym stwierd
ze: ,Reakcja abonentéw na oferte NC+ przerosta nasze mozliwosci odpo-
wiedzi. Z zalem przyznajemy, ze mielismy problemy komunikacyjne, ktére
spowodowaty niezadowolenie czesci naszych abonentéw” [Tomaszczuk
2013].

Pod wptywem spotecznej preji, jako zados¢uczynieie, udostepnio-
no abonentom na okreslony czas dodatkowe kanaty. Reakcja byta jed-
nak spézniona, a sam fanpage Anty NC+ stat sie zrédiem zainteresowa-
nia mediéw, zarbwno wirtualnych, jak i tradycyjnych. Media wirtualne,
portale informacyjne i blogi cytowaty w swych materiatach wypowiedzi
tworcy i administratora profilu AntyNC+. Zostat on przez zgromadzong
spotecznos¢ wyznaczony na przedstawiciela niezadowolonych klientéw.
Wzmianka o profilu i protescie w social media pojawita sie rowniez w wy-
daniu gtéwnym ,Wiadomosci” TVP, a sprawe i wizerunkowg porazke sze-
roko komentowaty prasa i radio. Zarzad NC+ nie mégt lekcewazy¢ anty-
profilu, stad starano sie podjac¢ kroki tagodzace powstate napiecie. Prezes
NC+ wystosowat pismo do zatozyciela Anty NC+, gratulujgc mu dziatan
i zapraszajac do rozmowy, list zostat przestany réwniez do mediéw trady-
cyjnch., ze wzgledu na to, ze kryzys przekroczyt granice mediéw spotecz-
nosciowych i dotart do tradycyjnych srodkow informacji. Wystosowanie
listu pozwolito zyskac czas na przygotowanie kolejnych krokéw. Moment
przestania pisma nie byt przypadkowy, gdyz przypadat tuz przed swietami
Wielkiej Nocy, czyli w okresie, gdy internauci mogliby poswieci¢ wiecej
uwagi toczacej sie dyskusji. Chciano réwniez przenies¢ rozmowy z social
media do $wiata realnego.

W odpowiedzi na ww. korespondencje zatozyciel profilu Anty NC+
przestat pismo z zatgczong ptyta CD, na ktérej znalazly sie postulaty za-
mieszczane na fanpage'u, opinie, sugestie i porady, a takze zestaw pytan
od abonentéw. Wirtualna spotecznos$¢ skupiona wokét Anty NC+ suk-
cesywnie rosta w site i przenosita dziatania do nowych kanatéw komu-
nikacji. Oprécz profilu na Faceboku, utworzono forum antyncplus.pl, na
ktorym abonenci wspdlnie rozwigzywali kwestie prawne uméw, poréw-



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
nywali oferty innych dostawcéw telewizji cyfrowej oraz odpowiadali na
problemy zwigzane z ofertg. Duze zaangazowanie cztonkdw internetowej
spotecznosci sprawito, ze cho¢ kryzys poczatkowo zamykat sie w obrebie
jednego fanpage’a, szybko osiagnat rozmiary trudne do kontrolowania.
Staty przyrost liczby fanéw Anty NC+ zapewniaty nie tylko wydarzenia
tworzone przez profil, rankingi czy podsytane przez uzytkownikéw memy,
ale rébwniez nieustannie pojawiajace sie publikacje w mediach off- i onli-
ne. O popularnosci swiadczy réwniez liczba fatszywych profili, ktére po-
dawaly sie za pierwotng strone Anty NC+ (gtdéwnie w celu tworzenia farm
fanéw). Jednakze o ile nie dziwi rosnaca licbay sympatykéw Anty NC+,
to zastanawiajacy jest staty wzrost liczby fanéw profilu NC+. Wykrenr 3 4
przedstawiaja dynamike przyrostu liczby fanéw na obu fanpage’ach.

Fanpage Anty NC+
Liczba fandw wedtug krajow w okresie 2013-03-23 - 2013-03-29
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Fanpage nC+
Liczba fanéw wedtug krajéw w okresie 2013-03-11 - 2013-03-29
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Wykres 4

Gwattowny wzrost Anty NC+ odnotowato w 6smym dniu od powstania
profilu. W tym wiasnie dniu prezes NC+ wystosowat pismo, o ktérym po-
informowaty najwazniejsze media, w tym prasa opiniotwdrcza orz serwisy
informacyjne w radiu i w telewizji. W ciggu dwéch dni od komunikatu o pi-
$mie liczba fanéw profilu Anty NC+ podwoita sie [List od prezesa nc+ ...].
Jednakze najwieksze zaangazowanie uzytkownikédw na Anty NC+ odnoto-
wano w momencie, gdy Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw posta-
wit NC+ zarzuty naruszenia zbiorowych intereséw konsumenckich [Raport
Kryzys w czasach Facebookal. Wszystkie media jednoznacznie wskazywaty
na kryzys wizerunkowy platformy telewizyjnej. Reputacje firmy dodatkowo
pograzyty informacje o kolejnych odejsciach kadry zarzadzajacej oraz zwol-
nieniach pracownikéw za negatywne dziatania w obszarze social media,
m.in. polubienie i poparcie w Internecie informacji, wpiséw badz artyku-
tow krytykujacych oferte NC+ i dziatania telewizji. Tym samym moze dziwic
fakt, ze w trakcie trwania kryzysu fanpage NC+ na Facebooku nie odnoto-
wat spadku liczby fanoéw, lecz jej wzrost. Przyptyw uzytkownikéw na profil
NC+ wywoaly podejrzenia, ze administratorzy kupuja fanéw (nieprawdzi-
we profile na Facebooku). Opinie popierano statystykami wskazujacymi na
skokowe przyrosty fanow NC+ w momencie, gdy Anty NC+ miato juz tylko



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
3-5 tys. fanéw wiecej [List od prezesa nc+ ...]. Agencja Think Kong, obstu-
gujaca profil NC+ na Facebooku ttumaczyta ten stan prowadzong w serwi-
sie kampania reklamowa profilu i wysoka ,klikalnoscig” internautéw w re-
klamy. Stad m.in. duza liczba os6b w wieku1 - 17 lat, ktére polubity profil.

W rozwazaniach nad popularnoscig obu profili na Facebooku nalezy
zaznaczy¢, ze Srodowiska te byty niejednorodne. Spotecznosé¢ Anty NC+
nie skfadata sie wytacznie z niezadowolonych abonentéw, a profil NC+ nie
gromadzit tylko sympatykéw platformy. Czesto pod wptywem znajomych
internauc, mniej lub bardzie Swiadomie, angazuja sie w rézne akcje onli-
ne. Zywe zainteresowanie tematem platformy multimedialnej sprawito,
iz uzytkownicy Facebooka nie rezygnowali z obserwowania profilu NC+,
chcac na biezaco sledzi¢ najnowsze wpisy. Czes¢ z obserwatoréw profilu
NC+ stanowili m.in. kibice pitkarscy, ktérzy zainteresowani byli gtéwnie
oferowanga przez telewizje NC+ mozliwoscig ogladania transmisji meczow.
Zamieszczajac posty o emisjach rozgrywek pitkarskich czy tez nowych fil-
mach, administratorzy profilu NC+ kierowali dyskusje na inne tematy, chcac
przenies¢ srodek ciezkosci emocji z negatywnych na pozytywne. Jednakze
zamieszczane posty komentowane byty przez uzytkownikéw w jednakowo
negatywny sposéb, a liczba komentarzy pod wpisami NC+ udowodnita,
z jak powaznm problemem wizerunkowym musiata sie zmierzy¢ nowo po-
wstata marka.

Przypadek NCiada wszystkie wymienione wczes$niej cechy kryzysu
w social media. Droga rozprzestrzeniania sie kryzysu, ktérego przyczyny
leza poza Internetem, ale generowanego poprzez social media, przebiegata
zgodnie ze schematem stworzonym przez Ogilvy. W pierwszych godzinach
informacja krazyta miedzy uzytkownikami social media, w szybkim tempie
integrujgc Srodowisko. Nastepie, w sposéb wirusowy zostata przekazana
dal poprzez uzytkownikéw oraz fanpage do duzej liczby fanéw. Poczatko-
wy brak strategii zarzadzania kryzysowego wida¢ byto w pierwszych dzia-
taniach podejmowanych przez NC+. Przedostanie sie newsa do mediéw
tradycyjnych swiadczyto o wkroczeniu sprawy na kolejny putap, ktéry po-
twierdzit powage sytuacji.

Kryzysy w social media moga wystepowac réwnolegle z kryzysem
w mediach tradycyjnych, co utrudnia zarzadzanie sytuacjg i ze zwiekszong
sita uderza w wizerunek podmiotu, ktérego problem dotyczy. Przypadek
NC+ pokazat, jak nastepuje przeptyw informacji miedzy nowymi a tradycyj-
nymi mediami oraz w jaki sposéb dziatania podejmowane przez spotecz-
no$¢ Anty NC+ zwiekszyty zasieg kryzysu. Nie nalezy wyklucza¢ mozliwosci,



iz gtdbwna przyczyna zaistnienia kryzysu online byt dostep abonentéw do
narzedzi umozliwiajacych integracje ich pojedynczych gtoséw. Znaczaca
role w nagtosnieniu sytuacji odegraty fora eksperckie, na ktérych dysku-
tujacy uzytkownicy przekazywali w postach link do profilu Anty NC+ na
Facebooku. Interakcja na poziomie ,polubienia” danego fanpage’a jest naj-
prostszym sposobem wyrazu zajmowanego stanowiska w danej sprawie
i bardzo czesto stanowi wynik nieprzemyslanego impulsu. Jednakze pro-
ces odwrotny, czyli odklikniecie znacznika ,Lubie to!", wymaga juz znacznie
wiekszego zaangazowania i swiadomosci uzytkownika. Odejscie z grona
fanow jest dos¢ rzadkie, ale gdy nastepuje, jest wyrazem powaznych kto-
potéw wizerunkowych'.

Stwarzanie chocéby pozoréw kontroli nad tak rozlegtym kryzysem jest
utrudnione, marka znajdujaca sie w tego rodzaju sytuacji doswiadcza stnu,
ktéry z pewna o0zag emfazy mozna by nazwac ekshibicjonizmem. W nieta-
twych, niekomfortowych warunkach strategiczne decyzje kadry zarzadza-
jacej, dotyczace kolejnych dziatan podmiotu, staja sie czesto jawne. Dzia-
tania online i offline podlegaja ciagtemu przenikaniu, powodujac, iz kazdy
element, aspekt aktywnosci moze swobodnie wedrowac z jednego obsza-
ru do drugiego, w obu kierunkach. Efektem zaistniatego kryzysu NC+ byta
wizerunkowa kleska poniesiona juz na starcie nowej telewizji. Odbudowa
reputacji bedzie procesem trudnym i wymagajacym niezwyktej ostroznosci
w podejmowaniu decyzji. Oprécz koniecznosci przeformutowania oferty
i stworzenia nowych pakietow kanatéw marka odczuta réwniez wysokie —
wymierne- konsekwencje w postaci okoto 150 tys. wypowiedzerh umoéw
[Pallus 2013] oraz poniosta koszty pdzniejszych dziatan zaradzania kryzy-
SOWi.

Mediami spotecznos$ciowymi rzadza mechanizmy psychospoteczne,
ktére kumuluja ludzi wokét danego problemu, potwierdzajg jego zasad-
no$¢ oraz tworzg wspolng wiedze. Internetowe spotecznosci ,anty” ucza
sie od siebie, jak postepowag, jak pisa¢, by ich gtos zostat zauwazony, a filtr
antyspamowy serwiséw nie zdotat usuna¢ ich postéw. W momencie gdy
opanowanie kryzysu nie jest juz mozliwe, ostatecznoscig staje sie usuniecie
profilu na Facebooku. Jednakze dziatanie takie nie rozwigzuje problemu.

s Z taka sytuacjg spotkat sie facebookowy profil tygodnika ,Uwazam Rze". W ciaggu
dwéch dni od poinformowania o odwotaniu redakcji fanpage stracit 5 tysiecy fanéw, co

siadczy o tym, ze 17% dotychczasowych fandw zadato sobie trud, aby poprzez takie
dziatanie wyrazi¢ swoj sprzeciw [Raport Kryzysy w czasach Facebookal.



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
Dyskusja moze przenies¢ sie w inne miejsce sieci, nad ktérym nie bedziemy
miec kontroli.

Jak zapobiegac¢ wizerunkowym kryzysom?
Zakonczenie

Wiekszosci kryzysdéw mozna bytoby unikng¢, gdyby firmy posiadaty strate-
gie prewencyjng i potrafity madrze zarzadzac wizerunkiem marki. Staty mo-
nitoring, przygotowanie odpowiednich procedur oraz jakos¢ obstugi klien-
ta sg kluczowymi aspektami w radzeniu sobie w sytuacjach kryzysowych.
Analiza pojawiajacych sie w Internecie tresci daje wiedze o tym, jak firma
jest odbierana przez konsumentéw. Pozwala réwniez wychwyci¢ pierwsze
nieprawidtowosci na jej temat, przez co reakcja na nie jest szybsza. Rezul-
taty otrzymane po wpisaniu hasta w wyszukiwarke dadza wskazéwki, jak
internauci moga postrzega¢ marke podczas pierwszego kontaktu. Nalezy
zwraca¢ uwage na obraz wytaniajacy sie z foréw internetowych, serwiséw
spotecznosciowych i portali typu Wiki. Oprécz moderacji i stworzenia pla-
nu komunikacji w kryzysie istotna jest takze wewnetrzna edukacja. Osoby
odpowiedzialne za komunikacje marki w social media powinny by¢ w tym
zakresie przeszkolone i dysponowac doswiadczeniem. Jesli dana firma nie
posiada wtasnego dziatu PR lub social media, najlepszym rozwigzaniem
jest skorzystanie z ustug agencji, ktér —, nie zdradzamy tu tajemnic -, po-
trafig na kryzysie przyzwoicie zarabia¢. Niemniej, majac na uwadze fakt,
ze pracownik réwniez moze stanowic¢ zrédto kryzysu, powinno sie okresli¢
zasady, ktore pozwolg ustrzec podmiot przed wpadkami. Niektore firmy
tworza witasne social media policy, czyli dokument okreslajacy zasady i re-
guty postepowania w social media, jednocze$nie wyznaczajac standardy
aktywnosci pracowniczej w Internecie. Dobrym rozwigzaniem jest rowniez
zamieszczanie regulaminéw obowiazujacych na profilach, forach czy blo-
gach. W przypadku niewtasciwego zachowania uzytkownika mozna od-
wotac sie do regulaminu i w odpowiedni sposdb zareagowad. Nie nalezy
ignorowac¢ negatywnych komentarzy, uzasadniajac brak dziatarh znikoma
szkodliwosciag jakiego$ dziatania. Unikanie tematu nie rozwigze proble-
mow maki, ani przed nimi nie uchroni, gdyz social media gwarantuja petna
transparentnosd. Istotny jest rowniez czas reakci;, im dtuzej pozostawimy
negatywny wpis bez odpowiedzi, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze



jednostronny przekaz dotrze do wiekszej liczby oéb . Minimalizowanie
czasu odpowiedzi na krytyke jest istotne w przypadku kazdego kryzysu,
a zwtaszcza kryzysu w social media. Ponadto trzeba by¢ przygotowanym
na ewentualne przeprosiny. Jesli popetniono btad, czesto najlepszym roz-
wigzaniem jest okazanie skruchy, bez obarczania wing za zaistniatg sytu-
acje inne podmioty. W niektérych przypadkach warto przenies¢ dyskusje
z uzytkownikiem na inny kanat komunikacyjny, czynigc jednoczes$nie roz-
mowe bardziej prywatna.

Kluczowym elementem kazdego kryzysu jest jego finat. Rozwigza-
nie sprawy powinno by¢ ujawnione wszystkim zaangazowanym. Michat
Sadowski zwraca uwage na fakt, ze w sytuacjach kryzysowych Swietnie
sprawdzajg sie ambasadorzy marki [2013: 66]. Odpowiadajac na negatyw-
ny przekaz, moga zwolni¢ marke z koniecznosci reagowania lub wzmoc-
ni¢ wydzwiek udzielonej juz odpowiedzi. Budowanie grona ambasadoréw
marki jest procesem dtugotrwatym, bardzo ztozonym i czasochtonnym, al
— jak sie okazuje — bardzo korzystnym. Podobne efekty moze przynies¢
wspotpraca z influencerami. Liderzy opinii z branzy, w ktérej dziata marka,
posiadaja duzg site oddziatywania i majg zdolnos¢ ksztattwaania opinii od-
biorcéw.

We wszystkich dziataniach podejmowanach podczas zarzadzania kry-
zysem kluczowa jest spéjnos¢ komunikacji. Social media oferujg wiele kana-
téw dotarcia do odbiorcéw i marka prowadzi dialog na wielu ptaszczyznch
. Nalezy upewnic sie, ze wypowiedzi zamieszczane w tych kanafach sa jed-
nomyslne i dostosowane formg do medium.

Aby kontrolowac¢ kryzys w social media, niezbeeym jest wypracowanie
schematu postepowania w razie jego zaistnienia. Marka musi komuniko-
waé wszedzie tam, gdzie obecni s3 jej odbiorcy: na stronie internetowej,
Facebooku, Twitterze czy Google+, blogu firmowym itd. Warto réwniez
monitorowac sytuacje w serwisach, ktore ze wzgledu na swéj charakter ak-
celeruja kryzys. W Polsce taka funkcje petni m.in. serwis Wykop.pl. Ponadto
dobrym rozwigzaniem jest skorzystanie z narzedzi monitorujacych cato$¢
tresci publikowanych w Internecie, gdyz warto by¢ na biezaco i kontrolo-
wac pojawiajace sie w sieci wzmianki.

Aby wilasciwie zarzadza¢ wszystkimi kanatami i odpowiednio nimi
kierowa¢, niezbedna jest osoba (lub zespt (- w zaleznosci od potrzeb, kta-
zy bedieg obstugiwac wszystkie platformy komunikowania. Odpowiedzi
udzielane fanom i osobom, ktérych dotyczy sprawa, musza by¢ rzeczowe
i zawiera¢ wyttumaczenie zaistniatej sytuacji. Wartos¢ merytoryczna udzie-



Jak marki (nie) radza sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzadzani w kryzysie -
lanych wskazéwek jest przez uzytkownikédw szczegélnie doceniana. Po kaz-
dym kryzysie, jaki dotknat dang marke, powinno sie dokona¢ ewaluacji, czy-
li oceny tego, co byto wykonane poprawnie, z jednoczesnym wskazaniem
obszaréw, gdzie nastgpity uchybienia. Rekonesans zyskéwi strat pozwoli
udoskonali¢ strategie i unikng¢ popetnienia btedu w przysztosci. Nalezy
réwniez testowac strategie prewencyjna i jg uaktualnia¢ z uwzglednieniem
dynamizmu i zmian w $srodowisku online.

Whkraczajac w Swiat medidow spotecznosciowych, kazda marka powin-
na odpowiedziec¢ na pytane:, czy jest gotowa na odbior informacji zwrotnej,
atym bardziej - a odbiér informacji negatywnej? Strach przed niepochleb-
nymi opiniami powoduje, ze wiele firm nie angazuje sie w efektywne komu-
nikowanie w social media. Nie podejmujac inicjatywy zarzadzania wtasnym
wizerunkiem w sieci, dopuszczaja do sytuacji, w ktérej inni robig to za nich.
Marka, firma, produkt czy ustuga istniejg w dziesigtkach rozméw miedzy
uzytkownikami, w przesytanych linkach, publikowanych memach czy fat-
szywych profilach. By mie¢ kontrole nad tym, co poprzez rézne kanaty jest
0 marce mowione, najlepiej jest po prostu w tych rozmowach uczestniczy¢.
Niebezpieczne jest pozostawienie procesu zarzadzania reputacjg odbior-
com, gdyz odzyskanie kontroli nad wizerunkiem moze okaza¢ sie bardzo
trudne.

How brands handle a social media crisis. Examples of crisis managemt

Summary: Social media can be an excellent tool to support a dialog with customers. Some companies
minimize The risk of entering The social game with The help of companies and people who speciali-
ze In moderating social media channels. But there are so many examples of brands who have found
themselves under social media attack. Any bad comment can become now The seed of a huge social
media crisis. Whether The crisis was instigated internally or externally, it’s important to develop a so-
cial media crisis plan before engaging with brand’s community.

Key words: social media, crisis, Facebook.
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