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Streszczenie

Wraz z rozwojem Internetu ewoluowata réwniez dziedzina marketingu. Obecnie media
spotecznosciowe stanowig jedne z najwazniejszych narzedzi kreowania wizerunku marki
w sieci. Szereg mozliwosci, jakie niesie za sobg dziatalnos¢ w social mediach idzie w parze
z zagrozeniami, ktorych zbagatelizowanie moze doprowadzi¢ marke do powaznego kryzy-
su wizerunkowego. Artykut miat na celu przeanalizowanie dwdch przypadkow kryzyséw
w social mediach poprzez zidentyfikowanie przyczyn ich powstania, rozpoznanie dziatan
podjetych przez poszczegdlne marki w obliczu sytuacji kryzysowej oraz przeglad opinii
uzytkownikéw social media. Badanie zostato przeprowadzone w oparciu o metode case-
study na podstawie kryzysdw marek Tiger oraz Cropp. Dzieki temu udato sie zidentyfiko-
waé problemy, jakie przyczynity sie do dysharmonii w funkcjonowaniu wspomnianych
marek oraz opracowac wnioski, majgce na celu wspomadc innych w budowaniu trafnej
strategii marketingowej.

Stowa kluczowe

Zarzadzanie kryzysowe, kryzys wizerunkowy, media spotecznosciowe

Wstep

Pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych zmienito na dobre zycie kazdego prze-
cigtnego uzytkownika Internetu. Zjawisko to w praktyce utozsamia si¢ z wyksztat-
ceniem zupelnie nowych miejsc, gdzie wspolnie mogg koegzystowaé ze soba
cztonkowie wirtualnych spolecznosci. Mowa o serwisach typu Facebook, Twitter,
Linkedin czy Instagram, ktore na swoich profilach skupiaja juz miliardy [Kim i
Hastak 2018] uzytkownikow z catego $wiata. Posiadanie konta spotecznosciowego
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jest czyms$ typowym, a aktywne korzystanie z niego to element codziennosci. Nic
wigc dziwnego, ze w sposOb naturalny social media staly si¢ obszarem dziatan
marketingowych. Firmy doceniajg zalety nowoczesnego kanalu komunikacji, kon-
sumenci natomiast zaczynajg wymagac ich obecnosci tam, gdzie sami codziennie
spedzaja tak wiele czasu. Marki, ktorych nie ma w mediach spoteczno$ciowych,
moga by¢ postrzegane jako niegodne uwagi, mato przystgpne, nieprofesjonalne i
nienowoczesne [Glinska, 2014]. Jednoczes$nie firmy musza by¢ przygotowane na
to, ze social media to nie tylko olbrzymi potencjat marketingowy, ale takze — miej-
sca, gdzie rodza si¢ najglosniejsze kryzysy wizerunkowe. Artykut ma na celu
sprawdzenie, jak polskie marki radza sobie z sytuacjami wprowadzajacymi dys-
harmoni¢ do ich proceséw zarzadzania. Jako metode badawcza wybrano studium
przypadkow, w ktorych to opisane zostang dwa glo$ne przyktady zarzadzania kry-
zysem w mediach spoteczno$ciowych.

1. Istota kryzysu w mediach spotecznosciowych

Pojecie kryzysu jest szeroko omawiane w literaturze. Stownik synonimow ha-
sto ,.kryzys” umiejscawia blisko haset najblizszych mu znaczeniowo, a s3 nimi:
przejscie, zwrot, zakret, moment zwrotny, kamien milowy, przetom, wytom, czy
przesilenie [Stownik ..., s. 161]. Pojecie kryzysu jako zjawiska jest wielowymia-
rowe, stad pojawiaja si¢ trudnosci w zdefiniowaniu go w jednoznaczny sposob.
W dziedzinie zarzadzania odnosi si¢ do stanu, bedacego bezposrednim badz po-
srednim zagrozeniem dla podstawowych funkcji organizacji oraz jej gtownej misji.
Na plaszczyznie public relations kryzys to sytuacja, ktora pojawiajac sie¢ gwattow-
nie i nieprzewidywalnie, narusza harmoni¢ funkcjonowania danej firmy badz insty-
tucji. Jest to wigc kazde odstgpstwo od bezpiecznego, uznawanego za ,,normalny”,
stanu funkcjonowania danego podmiotu [Czaplicka, 2014, s. 9]. Znaczenia te defi-
niujg rowniez posrednio kryzys wizerunkowy, ktory opisywany jest najczesciej
jako moment zwrotny w funkcjonowaniu kazdego podmiotu gospodarczego, nagta
zmiana w doborze stosowanych metod, narzedzi i procedur, a takze przesilenie,
ktore stanowirezultat podejmowanych dziatan lub ich braku. Kryzys obejmuje
czas, w ktorym wskutek zaistniatego zdarzenia lub zdarzen zostaje narazona sku-
teczna realizacja celow zalozonych przez organizacje, marke lub osobe publiczng
[Kaczmarek-Sliwinska, 2015, s.54]. Jednak kryzys osadzony w mediach spotecz-
nos$ciowych zdaje si¢ by¢ caly czas niezglebiony przez srodowisko naukowe. Do-
stepne publikacje, jakie pojawily si¢ na ten temat, pochodzg od praktykéw marke-
tingu internetowego. Warto wigc zglebic¢ temat pod katem zarzadzania kryzysowe-
go w nowoczesnych mediach w oparciu o znane polskie marki. Kryzys sam w so-
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bie jest nieodtgcznym elementem funkcjonowania organizacji czy marek. W czasie
swego istnienia wiele z nich napotyka na sytuacje trudne, ktore obra¢ mogg rozny
kierunek rozwoju. Cho¢ kryzys moze by¢ rozpatrywany i klasyfikowany na wiele
sposobow, ostateczne skutki kazdego z nich sg bardzo podobne — réwniez w przy-
padku tych majacych zwigzek z mediami spotecznosciowymi. Prawdopodobien-
stwo wystapienia kryzysu jest $cisle powigzane ze specyficznymi cechami gospo-
darki, ktorymi sg niepewnos$¢ i ryzyko [Rydzak, 2006, s. 276], a skutkiem jego
wystapienia jest spadek oceny dziatalno$ci przedsigbiorstwa z punktu widzenia
zmian zachodzacych w jego otoczeniu i/lub w stosunku do stanéw uznawanych za
wzorcowe [Gradzki i Zakrzewska-Bielawska, 2009]. W poznaniu istoty kryzyséw
pomaga podjecie proby ich sklasyfikowania, czego dokonuje gtéwnie w oparciu
o stopien ich nasilenia. W pierwszym stadium rozwoju méwi si¢ o kryzysie poten-
cjalnym, przez ktory rozumie si¢ jako pojawienie si¢ zagrozenia dla funkcjonowa-
nia organizacji oraz realizowanych przez nig celow. Wystepuje on gdy przedsig-
biorstwo poddawane jest negatywnym wplywom zjawisk wewnetrznych i ze-
wnetrznych. W domysle jest to jeszcze kryzys, ktory nie miat nigdy miejsca, ale
moze ule¢ urealnieniu przy braku czujnosci lub zignorowaniu pierwszych symp-
tomow. Kryzys potencjalny przechodzi nastepnie w faze kryzysu ukrytego. W tym
stadium przedsigbiorstwo ma juz realne problemy w realizowaniu celow organiza-
cji. Czesto bagatelizowany pod wpltywem przekonania, ze zdarza si¢ wszystkim
organizacjom 1 jest jedynie ,,stanem przej$ciowych trudnosci”. Kolejnym typem
w tej klasyfikacji jest tzw. kryzys ostry, ktory pojawia si¢ znienacka i angazuje do
dzialania bez wyjatku wszystkich cztonkow kadry pracowniczej. Wymaga on pod-
jecia radykalnych krokéw, w przeciwnym razie — opanowanie kryzysu staje si¢
niemozliwe. Najglebszym stadium kryzysu jest kryzys jawny, nazywany rowniez
wlasciwym. W tym przypadku wystepujg znaczne trudnosci w funkcjonowaniu
firmy, ktore zagrazaja juz nie tylko jej celom czy misji — ale ogdlnej egzystencji
organizacji [Zakrzewska-Bielawska, 2008]. Jak wiec zaradzi¢ destrukcyjnym skut-
kom kryzysu? 1. Mitroff i C. Pearson podjeli probe zdefiniowania efektywnego
zarzadzania sytuacja kryzysowa. Stwierdzili oni, ze ,polega ona na wiasciwym
kierowaniu organizacjq przez pig¢ wyodrebnionych faz, charakterystycznych dla
wszystkich tego typu sytuacji, a mianowicie: wykrywanie sygnatow, przygotowanie
i dzialania prewencyjne, ograniczenie szkéd, powrét do sytuacji sprzed Kryzysu i
nauka, jaka z tego wyplywa” [Mitroff i Pearson, 1998, s. 7-8]. Zdolno$¢ identyfi-
kowania wspomnianych faz jest nieoceniona przy sytuacjach kryzysowych zrodzo-
nych w mediach spoteczno$ciowych. Sposob reagowania na kazdym z etapow jest
inny, ale opiera si¢ na konkretnym zestawie krokow. Okazuje si¢, ze w wickszoSci
przypadkow wystarczy zastosowanie konkretnego schematu dziatan, aby skutecz-
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nie radzi¢ sobie z zaistnialymi kryzysami, a nawet im skutecznie przeciwdziataé
[Czaplicka, 2014, s. 37]. Dlaczego wigc reakcje marek na sytuacje problemowe
ciggle naznaczone sg tymi samymi bledami? Social media, mimo ze tak bardzo
powszechne w dzisiejszych czasach, ciagle sg traktowane po ,,macoszemu”. Zjawi-
sko kryzysu dla wielu wydaje si¢ zbyt odlegle i mato prawdopodobne. Niestety,
w rzeczywisto$ci jest zupetnie inaczej. Kazda sytuacja, ktéra ma swodj poczatek
w mediach spoteczno$ciowych, badz ulega wzmacnianiu za ich posrednictwem
i jednoczesnie stanowi odchylenie od stanu uznawanego za normalny, definiowana
jest jako kryzys. Dodatkowo, czgsto skutkuje negatywnymi publikacjami
w mediach tradycyjnych, stratami finansowymi i rzutuje na caloksztalt funkcjono-
wania firmy. Niezwykle wazne jest zwrocenie uwagi na dwoisto$¢ powstawania
kryzysu, ktéry moze mie¢ swdj bezposredni poczatek w mediach spolecznoscio-
wych badz by¢ rozpowszechniony za posrednictwem social media. Na oba te przy-
padki marki musza by¢ bezwzglednie przygotowane [Czaplicka, 2014, s. 13].
Wedtug M. Czaplickiej [2014, s. 9], autorki publikacji ,,Zarzadzanie kryzysem
w social media”, warto zwrdci¢ uwage na charakterystyke wyzej wspomnianych
typow kryzysow. Te majace swoj poczatek w mediach spolecznosciowych bardzo
latwo moga wyj$¢ ,,na zewnatrz”. Powodem tego jest szybki i czgsto niemozliwy
do skontrolowania proces przesytania informacji. Tresci sg szybko udostepniane na
kolejnych profilach spotecznosciowych, powiclane pomigdzy serwisami, a nastgp-
nie — nagtasniane przez tradycyjne media. Same kryzysy czesto wynikajg z btednej
komunikacji pomigdzy podmiotem odpowiedzialnym za dziatania marketingowe
a odbiorcami publikowanych tresci. Wina za zaistniaty problem moze leze¢ za-
roéwno po jednej, jak i po obu stronach wirtualnego konfliktu. Trzeba rowniez za-
znaczy¢, ze to wtasnie w przypadku kryzysoéw zaistnialych w mediach spoteczno-
sciowych marki popelniajg jeden z najwickszych btedow komunikacji marketin-
gowej. Mowa o ignorancji. Brak reakcji w odpowiednim momencie badZz wszelkie
proby odciecia si¢ od problemu to najczestszy powdd powstawania tego typu kry-
zysow. O ile w tym przypadku od marki moze zaleze¢ naprawde¢ wiele, poniewaz
zalgzek problemu jest mozliwy do zidentyfikowania stosunkowo szybko, to kryzy-
sy majace swoje zewngtrzne zrodla rzadza si¢ zupeie innymi prawami. Wynikaja
zawsze z czynnika nie majgcego nic wspolnego z mediami spolecznosciowymi, sg
jednak przez nie wzmacniane. W sposob tatwy i czegsto bezwzgledny dla marek
przekaz o sytuacji kryzysowej jest wzmacniany przez kolejne ogniwa tancuchy
komunikacji. Wykorzystuje si¢ do tego rézne kanaty komunikacji, przez co kryzys
jest niezwykle trudny do zalagodzenia. Co zrobi¢ jednak kiedy firma stoi juz
w obliczu kryzysu? Podstawowym, uwazanym za najbardziej uniwersalny, sposo-
bem jest wdrozenie koncepcji ,,pieciu P”. Kluczem do rozwigzania sytuacji kryzy-
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sowej w social media jest bowiem wiasciwe podejScie do kwestii. Opracowana
przez specjaliste do spraw public relations — A. Laszyna zasada posiada nastgpuja-
ce czescei sktadowe [Czaplicka, 2016, s. 131]:

1.

2.

Przepro$ — zdecydowana wigkszos¢ Internautow oczekuje wrecz opubliko-
wania przeprosin w przypadku sytuacji kryzysowej.

Przyznaj si¢ do winy — przyznanie si¢ do winy czgsto przychodzi markom
z trudem. Ciagle popularne jest stwierdzenie, ze przyznanie si¢ do btedu
$wiadczy o stabosci firmy i nieumiejg¢tnosci wyjscia z problemu. Badania
pokazujg jednak, ze takie zachowanie moze by¢ pomocne w odbudowaniu
kryzysu wizerunkowego marki, poniewaz taki krok pozwala na zademon-
strowanie zainteresowania problemem.

Przeciwdziataj — wazne jest wyciagniecie wnioskow i rozplanowanie dziatan
na przysztos¢. Podobne wydarzenie nie moze si¢ juz powtérzy¢. Dla wielu
internautdéw sama skrucha jest niewiele warta, jesli nie idzie za nig obietnica
poprawy.

Popraw si¢ — Warto uczy¢ si¢ na swoich btedach, a takze — na tych cudzych.
Kryzysy majace miejsce w social mediach czesto sg do siebie podobne. War-
to wycigga¢ wnioski nie tylko ze swoich porazek, ale rowniez $ledzi¢ te do-
bre i zle posuniecia innych marek. Dzigki temu firma ma szans¢ ciagle ulep-
sza¢ swojg strategie antykryzysowa.

Powetuj — zrekompensowanie klientowi niezadowolenia jest dobrym ruchem
ku zazegnaniu sytuacji kryzysowej. Formg rekompensaty moze by¢ na przy-
ktad zwrot pienigdzy, przestanie klientowi innych produktow tej firmy, krea-
tywny prezent, i tym podobne.

Uniwersalno$¢ tych zasad sprawia, ze mogg by¢ stosowane niezaleznie od cha-
rakteru kryzysu. Podobna sytuacja dotyczy zbioru dziatan, ktore w kazdej sytuacji
kryzysowej stanowi¢ beda zZrodto poglebienia si¢ problemu. Sa nimi
[https://www.corazlepszyportalbiznesowy.pl, 22.01.2018; Czaplicka, 2014, s. 41;
Moczydtowska, 2013]:

ignorowanie fanoéw i ich probleméw czy prob nawiazania konwersacji;
kreowanie wizerunku firmy anonimowej, niedostepnej dla klienta,
stosowanie automatycznych odpowiedzi;

przypadkowe dzielenie si¢ tresciami pomigdzy kanatami (w ramach jednej
lub wiecej platform);

brak kontroli nad komentarzami, pozostawianie waznych pytan bez odpo-
wiedzi;

wywyzszanie si¢, kreowanie jako ekspert;

unikanie konsekwencji;
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* angazowanie si¢ zdawkowo w dyskusj¢, by nastepnie catkowicie si¢ z nigj

wylaczyc¢;

» usilne prowadzenie sprzedazy.

Kazdy z powyzszych aspektow jest przyktadem btedow w postepowaniu ko-
munikacyjnym i moze wyrzadzi¢ nieodwracalne szkody w obliczu kryzysu. Uni-
kanie ich chroni firme¢ przez poglgbieniem destabilizacji. Uniwersalno$¢ przyto-
czonej zasady potwierdzi zastosowanie jej niezaleznie od rodzaju i wielkosci kry-
zysu, a takze grupy w nim uczestniczacej. Popetnianie bledéw w obszarze strategii
komunikacji wprowadza bowiem niepotrzebny chaos i pogarsza i tak juz trudng dla
firmy sytuacje na kazdym z mozliwych obszarow. Warto wigc przed wdrozeniem
konkretnej kampanii marketingowej przyjrze¢ si¢ dziataniom innych marek, ktore
w swojej historii spotkaty sie z kryzysem w social mediach.

2. Metodyka badan

Przeprowadzenie efektywnego badania zalezne jest od wyboru mozliwie naj-
skuteczniejszej metody. W zglebieniu historii z kryzysem w tle najbardziej po-
mocne bedzie skorzystanie z badania okre$lanego mianem ,,studium przypadku”
(z ang. case study), czyli jednej z najczes$ciej omawianych metod badawczych
w naukach o zarzadzaniu. Potwierdza ona silny zwigzek zarzadzania jako dyscy-
pliny naukowej ze stosowang praktyka. Wykorzystanie jej w procesie badawczym
pozwala na skonfrontowanie rozwazan teoretycznych z przebiegiem ich rzeczywi-
stej realizacji. Zdaniem W. Czakona studium przypadku jest to ,,pojedynczy obiekt
badawczy, rozpoznawany ze wzgledu na okreslony cel, usytuowany w konkretnym
miejscu i czasie, z uwzglednieniem whasciwych mu okolicznosci.” [Czakon, 2015,
s. 190). Z kolei W. Grzegorczyk [2015, s. 10] tlumaczy metode jako szczegotowy
opis, zazwyczaj rzeczywistego, zjawiska gospodarczego, na przyktad organizacji,
procesu zarzadzania, jego elementéw lub otoczenia organizacji, w celu sformuto-
wania wnioskow o przyczynach i rezultatach jego przebiegu. Metode case study
przyjmuje si¢ badaniach w nastepujacych celach: w celu tworzenia teorii, testowa-
nia teorii, badZ na potrzeby szkolenia i doradztwa. Prawidlowo przeprowadzone
case study powinno opiera¢ si¢ na jasno okreslonym schemacie. Ma to zwigzek
z komponentami projektu badawczego, takimi jak: pytania, ktére stawia sobie ba-
dacz (kto, co, gdzie, jak lub dlaczego); zatozenia badawcze, czyli co nalezy zba-
da¢; jednostki analizy, czyli przypadki; taczenie danych z zatozeniami, a takze
Kryteria interpretacji otrzymanych wynikow [Yin, 2015, s. 54]. Na poczatku proce-
su zostaje postawione pytanie badawcze, ktore stanowi klucz do analizy konkret-
nego przypadku. Nastegpnie dobierane sg przypadki, ktére moga stanowi¢ odpo-

48 Academy of Management —2(2)/2018



Kryzysy wizerunkowe polskich marek w dobie mediow spotecznosciowych

wiedZ na postawione wczesniej pytanie. W metodzie case study niezwykle wazne
jest skuteczne gromadzenie danych. Jest to mozliwe wylacznie dzigki efektywnym
narzedziom, ktore musza by¢ opracowane odpowiednio wczesnie. Nastgpnie nale-
zy skupié¢ si¢ na badaniach terenowych, ktére shuzg pozyskiwaniu danych o przy-
padku. Zgromadzone informacje zostaja potem poddane analizie, ktorej wyniki
zostajg opisane pozniej w formie uogdlnien. Efekty pracy badawczej zostaja na-
stepnie skonfrontowane z dostepna literatura, aby w konicu — moc zamkna¢ badanie
z rezultatem uzyskania petnego case study.

Opisana metoda odnajduje zastosowanie w wielu dziedzinach naukowych,
rowniez w marketingu. Dzigki analizie konkretnych przypadkéw w ujeciu marke-
tingowym, mozliwe jest wypracowanie najbardziej efektywnych rozwigzan. Prak-
tyka marketingu czesto opiera si¢ na zasadzie ,,prob i btedow”, dlatego tez warto
pozna¢ strategie i dzialania sprawdzone juz w przesziosci. W kolejnej czesci arty-
kutlu przedstawione zostang zatem dwa przyklady studium przypadku w oparciu
0 historie popularnych polskich marek.

Zalozeniem badawczym prezentowanym w niniejszym opracowaniu jest przy-
jecie, ze prowadzenie nieodpowiednich dziatan w mediach spotecznosciowych
skutkuje kryzysem wizerunkowym obejmujacym catoksztatt funkcjonowania mar-
ki. Celem badania jest wigc przyjrzenie si¢ wyselekcjonowanym przypadkom kry-
zysow w social mediach, a zarazem poznanie warunkoéw, w jakich rozwijata si¢
sytuacja kryzysowa, rozpoznanie dzialan podjetych przez poszczegolne marki oraz
analiz¢ opinii uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Badanie zostato prze-
prowadzone na postawie przypadkéw dwoch marek: Tiger oraz Cropp. Wybor
umotywowany jest zréznicowaniem zrodel powstania kryzyséw. Uzycie metody
casestudy pomoze odpowiedzie¢ na pytania:

» Jakie skutki niesie za sobg kryzys wizerunkowy w mediach spotecznoscio-
wych?

» Jakie bledy zostaly popetnione przez marki na etapie budowania i wdrazania
strategii marketingowej?

* Co pozwala na uniknigcie kryzysu wizerunkowego w social mediach?

3. Sytuacje kryzysowe na przyktadzie marki Tiger i Cropp

Jako pierwszy omowiony zostanie kryzys marki napojow energetycznych Ti-
ger, ktory zapoczatkowany byt w mediach spotecznosciowych. Dotyczy on sytua-
cji z sierpnia 2017 i z pewnoscia przejdzie do historii jako sztampowy przyktad
kontrowersyjnych dziatan ocierajacych si¢ o nieetycznos¢. Czasem specjalisci do
spraw social media majac na uwadze zbudowanie jak najwigckszych zasiegow dla
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swoich publikacji balansuja na krawedzi dobrego smaku. Tiger jest przyktadem na
to, ze nie zawsze jest to oplacalne, gdyz grozi powaznym kryzysem wizerunko-
wym. Omawiany punkt zapalny miat miejsce bezposrednio w mediach spoteczno-
sciowych. Czym charakteryzuje si¢ tego typu kryzys? W przypadku marki Tiger
wszystkiemu winna byta grafika opublikowana na profilu firmowym marki
W rocznice wybuchu Powstania Warszawskiego. Przedstawiata ona gest wycia-
gnietego srodkowego palca oraz zostala opatrzona agresywnym i wulgarnym tek-
stem, ktory sugerowal, ze przesztos¢ jest zupeie nieistotna, a ,,wazne to, co bg-
dzie”. Pomimo, iz bezposrednio grafika nie byla powigzania z narodowym wyda-
rzeniem, uzytkownicy portali spotecznosciowych trafnie wychwycili ukryty prze-
kaz. Obserwatorzy marki na Instagramie wydawali si¢ by¢ rozbawieni opubliko-
wanym postem, jednak gdy zostat powielony w innych socialmediowych kanatach
— nie mogto by¢ mowy o marketingowym sukcesie. Nie kryto oburzenia zwigzane-
go z opublikowaniem grafiki. Internauci udostepniali jej tres¢, debatowali nad
sprawa na réznorakich grupach dyskusyjnych, deklarowali zaprzestanie spozywa-
nia napoju energetycznego Tiger. Temat zostal nagto$niony przez tradycyjne me-
dia, a $rodowisko dziennikarskie nie szczg¢dzito marce krytyki. Przedstawiciele
marki zareagowali szybko, bo juz 2 godziny od punktu zapalnego kryzysu. Na
facebookowym profilu w imieniu marki zostaty opublikowane oficjalne przeprosi-
ny. Personalnie w sprawe zaangazowat si¢ jeden z prezesow i wiascicieli spotki
Maspex, ktorej to czescig jest Tiger. Opublikowat on dodatkowe o$wiadczenie
i zapowiedziat drastyczne kroki ku poprawie sytuacji kryzysowej. Podjeto decyzje
o wycofaniu komunikacji marki Tiger w mediach spotecznosciowych - skasowano
konto migdzy innymi na Instagramie i zawieszono dziatania na Facebooku. Za
stworzenie 1 opublikowanie kontrowersyjnej kreacji odpowiedzialna byta agencja
marketingowa, z ktoérag marka zerwala umowe ze skutkiem natychmiastowym. Na-
stepnie opublikowano potwierdzenie wykonania przelewu dla fundacji dziatajace;j
na rzecz powstancéw. Miala by¢ to dobrowolna rekompensata pieni¢zna za straty
moralne opiewajaca na wartos¢ 500 000 PLN. Do naglosnienia proby rehabilitacji
wykorzystano znowu media spotecznos$ciowe, a konkretnie popularnego dziennika-
rza i celebryty F. Chajzera. Zapowiedziano réwniez dzialania naprawcze i czynne
wsparcie rozwoju programu edukacyjnego o0 Powstaniu  Warszawskim
[http:/imww.spidersweb.pl, 26.01.2018]. Zarzad agencji marketingowej J. Walter
Thompson Group Poland wydal rowniez dodatkowe oswiadczenie we wiasnym
imieniu, ktore zawierato decyzj¢ o zwolnieniu pracownikéw odpowiedzialnych za
wybuch kryzysu, jednoczesnie zachowujac ich anonimowos$¢. Sam proces reakcji
po wystapieniu kryzysu jest wzorcowy i zgodny z zasada 5P. Dzigki temu marka
nie odniosta tak wielkich szkod, jakie prognozowano. Jest to jednak przyktad kry-
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zysu, do ktdrego mozna byto nie dopuscié¢ reagujac w odpowiednich czasie. Bledy,
ktore byly przyczyna sytuacji kryzysowej to [http://www.wirtualnemedia.pl,
25.01.2018]:

* o0golne nieprzygotowanie i brak zabezpieczen antykryzysowych,

» brak weryfikacji materiatow przygotowywanych przez agencje zatrudniona

do promocji,

» niedopracowana strategia marketingowa.

Wszystko wskazuje wigc na to, ze kryzys ten nigdy nie miatby miejsca, gdyby
zastosowano odpowiednie dziatania prewencyjne. Dziatania marketingowe powie-
rzono zewngtrznej firmie nie sprawujac nad jej poczynaniami wigkszej kontroli.
Niewiele wskazuje rowniez na to, ze marka pracowala wcze$niej nad planem anty-
kryzysowym. Budowanie wizerunki marki w mediach spoteczno$ciowych wiaze
si¢ ze $wiadomoscig szans rozwoju dla przedsiebiorstwa, jak i zagrozen, ktore to-
warzyszg dziataniom tego typu. W tym przypadku ryzyko zostato zbagatelizowane.

Kolejng polska marka, ktéra ma w swojej historii kryzys $cisle zwigzany z ob-
szarem social media jest Cropp. Wtasciciel marki, czyli spotka LPP, kilkakrotnie
musiata zmierzy¢ si¢ z sytuacja kryzysowa. Jedna z nich byta jednak szczegolnie
trudna ze wzgledu na spectrum poniesionych strat wizerunkowych. Chodzi o kata-
strofe fabryki odziezowej Rana Plaza w Bangladeszu, pod gruzami ktérej zgineto
1127 pracujacych tam osoéb. Na co dzien zajmowano si¢ tam produkcjg ubran dla
wielu topowych marek odziezowych z catego $wiata. Jednak to marka Cropp jest
najmocniej kojarzona z ta tragiczng sytuacja. To jej metki zostaly bowiem znale-
zione i sfotografowane w ruinach fabryki. Zdjecie wykonane przez czeskiego po-
droznika Zbynka Hrbata obiegto caty $wiat wszczynajac burze¢ w mediach, w tym
spotecznosciowych. Z perspektywy artykulu omawiany przyktad jest wiec o tyle
interesujacy, ze dotyczy kryzysu zapoczatkowanego nie w samych social media,
a posiadajacego catkowicie zewngtrzne zroédto. Mimo to, omawiany kryzys przy-
bral na sile wtasnie za sprawa mediéw spotecznosciowych. Cze$¢ internautow
dokonalo ostracyzmu na firmie i jej markach, cze$¢ zadeklarowalo rezygnacje
z zakupow produktow LPP. W tymze przypadku spotka postagpila niemalze od-
wrotnie, niz dyktujg zasady public relations. Firma wystosowala o$wiadczenie
podpisane przez Zarzad LPP S.A. W tresci tego ogloszono, ze spotka nie ponosi
odpowiedzialno$ci za katastrofe w Bangladeszu. Uznano, Ze wing ponosi niezalez-
ny producent. Potwierdzono jednak, ze 19% oferty odziezowej jest wyprodukowa-
nych w bangladeskich fabrykach. Firma konsekwentnie unikata komunikacji na ten
temat w mediach spotecznosciowych. Posty fanow na stronach marek pozostawaly
bez odzewu, a grupy spotecznosci bojkotujacych spotke rosty w site. Organizacja
non-profit Clean Clothes Polska nawotywata do manifestacyjnej aktywno$ci na
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oficjalnym profilu marki Cropp, z pomy$lnym skutkiem. Poza jednym wydanym
o$wiadczeniem firma LPP przez dlugi czas zupeinie nie odniosta si¢ publicznie do
sprawy, nie podejmowata prob zatagodzenia wizerunkowego kryzysu, ani jakich-
kolwiek dziatan naprawczych. Kidcito si¢ to z filozofig marki Cropp, ktéra miata
i8¢ z duchem czasu i dopasowywac¢ si¢ do sposobu funkcjonowania swojej grupy
docelowej — mtodych ludzi. Skutkiem obojetnosci spotki LPP na kryzys w social
mediach byto powstanie fanpage’a, ktory zrzeszat uzytkownikéw Facebooka nie
zgadzajacych si¢ z postgpowaniem firmy. Punkt kulminacyjny w sprawie miat
miejsce pod koniec wrzesnia, kiedy to znany dziennikarz i bloger Michal Zaczyn-
ski, nie przebierajac w stowach skrytykowat postawe LPP. Zadeklarowal czasowy
bojkot firmy oraz wyszed!l z inicjatywa listu otwartego, ktéry udostepniony zostat
w mediach spotecznosciowych. Pomyst spotkat si¢ z duzym poparciem internau-
tow i przedstawicieli polskiego srodowiska modowego
[http://michalzaczynski.com, 26.01.2018]. Wskutek presji spotecznej, spotka LPP
dopiero po p6t roku zdecydowata si¢ na podjecie krokow ku zatagodzeniu kryzysu.
Oglosita dotgczenie do porozumienia majacego na celu polepszanie warunkow
pracy i bezpieczenstwa w zaktadach produkcyjnych w Bangladeszu (Accord on
Fire and Building Safety in 14 Bangladesh Garment Industry), zobowigzata si¢ do
pomocy finansowej rodzinom ofiar katastrofy oraz zmiany swego modelu zlecania
produkcji  bangladeskim dostawcom i dokonywania regularnych kontroli
[https://biznes.newseria.pl, 24.01.2018]. Gdyby spotka LPP wczesniej okazata
skruche — kryzys z pewnos$cig nie rozrostby si¢ do tak potgeznych rozmiardw,
a burza wpisow w social media trwata by znacznie krécej. Niestety, niepochlebne
komentarze pojawialy si¢ przez pot roku od tragedii, a brak jakiejkolwiek reakcji
ze strony LPP pogarszat jedynie potozenie spoiki.

W tym przypadku do sytuacji kryzysowej doprowadzity nastepujace czynniki:

» Dbrak reakcji na niepochlebne wpisy w odpowiednim momencie,

* nieznajomo$¢ zasady 5P - m.in. brak przeprosin, nieokazanie skruchy,

» niedopracowana strategia marketingowa.

4. Wnioski

Przytoczone przyktady udowadniaja, jak szybko media spoteczno$ciowe radza
sobie z przesytaniem informacji. Marka nie powinna budowac¢ strategii kreowania
wizerunku w social mediach, jesli nie jest przygotowana na potencjalne kryzysy.
Niezbedne jest przygotowanie planu prewencyjnego oraz sztabu wykwalifikowa-
nych pracownikow, ktorzy beda ten plan wciela¢ w zycie. O wyselekcjonowaniu
i szkoleniu specjalistow ds. kryzyséw w mediach spotecznosciowych moéwia za-
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graniczne publikacje. R. Felix, P.A. Rauschnabel i C. Hinsch pisza 0 wyksztatce-
niu konkretnych struktur kadrowych, ktére maja zapewnic¢ sprawne funkcjonowa-
nie organizacji [Felix i in., 2016, s. 7]. Wykwalifikowana kadra musi charaktery-
zowacé si¢ znajomoscig kryzysow marek konkurencyjnych, co bedzie pomocnenie
tylko w budowaniu strategii antykryzysowej, ale wypracowaniu szablonu wzorco-
wych reakcji na pierwsze zwiastuny kryzysu. Po wykonaniu badania case studies
polskich marek, ktore stanety w obliczu kryzysu w social mediach, pojawiaja si¢
Jasne konkluzje. W przypadku kryzysu marki Tiger sa to:

kierowane wizerunkiem marki w mediach spolecznosciowych nalezy po-

wierzy¢ doswiadczonym specjalistom,

* wazna jest kontrola i weryfikacja tresci publikowanych w imieniu marki,

* s3 granice etyki i dobrego smaku, ktorych nie nalezy przekracza¢ przygo-

towujac content,

* w przypadku kryzysu w social mediach nalezy reagowaé szybko, podejmu-

jac radykalne kroki ku jego wygaszeniu.

O ile kryzys marki Tiger spowodowany byt kategorycznym btedem w plano-
waniu contentu, to o tyle po6zniejsze dziatania pokryzysowe mozna ocenic si¢ jako
poprawne w kategoriach public relations. Z kolei reakcje marki LPP na powstate
kryzysy w wielu aspektach stanowia dla przedsigbiorcow lekcje “czego nie robi¢”
w social mediach. Wnioski, do ktorych sprowadza analiza case study, sa nastepuja-
ce:

» kazda sytuacja kryzysowa mozna blyskawicznie przenies¢ si¢ do Internetu,

* nie warto bagatelizowa¢ postow publikowanych w social mediach przez

rozzalonych fanow

* nalezy odpowiada¢ na kazdy wpis w sposob unikalny, spersonalizowany

oraz z pelnym zaangazowaniem,

* spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest wazng wartoscig w postrzeganiu

marki przez klienta,

*  komunikacj¢ kryzysowa nalezy odpowiednio zaplanowac,

* nieumiejetno$¢ nauki na wiasnych btgedach prowadzi do kolejnych kryzy-

SOW.

Marka Tiger wykazala si¢ znajomoscig zasad postgpowania pokryzysowego o
nazwie “5P”, na ktorg skladajg si¢ wezesniej omoéwione kroki: przepros, przygotuj
si¢, przeciwdzialaj, popraw si¢, powetuj. Postgpita wzorowo przyznajac si¢ do
btedu, podejmujac radykalne kroki co do zmiany swojej strategii dziatania w social
media, a nawet - wykazata si¢ spoteczna odpowiedzialnoscia rekompensujac straty
pokrzywdzonej grupy. LPP natomiast przyj¢to zupehie inna, dalekg od nauk pu-
blic relations taktyke: starano si¢ usilnie zrzuci¢ wing za kryzys na kogo$ innego,
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liczac przy tym na obron¢ dobrego imienia firmy. Efekt niestety byt odwrotny.
Kwestia ma si¢ podobnie w przypadku planu prewencyjnego. Dziatania marki Ti-
ger po wystapieniu kryzysu §wiadcza o znajomosci zasad postgpowania pokryzy-
sowego. Z kolei na podstawie stanowiska, jakie przyjeta w czasie kryzysu firma
LPP, jak i powtarzalno$ci sytuacji kryzysowych, mozna stwierdzi¢, ze plan pre-
wencyjny nie zostat wdrozony, a by¢ moze — nie zostal w ogdle przygotowany.

Podsumowanie

Wiedza za zakresu zarzadzania kryzysowego jest dziedzing niezbedng do
sprawnego funkcjonowania firmy. Znajomos$¢ zasad reagowania w dobie kryzysu
pomaga w zachowaniu stabilizacji i ptynnosci w przedsigbiorstwie. Szczegolnie
wazna jest wowczas komunikacja, ktora nadal jest obszarem zaniedbywanym przez
firmy, pomimo wielu rynkowych doswiadczen, jednoznacznie $wiadczacych o jej
istotno$ci. Niestety, wiekszo$¢ marek nie jest odpowiednio przygotowana do wy-
stapienia kryzysu, co rzutuje na pézniejszy odbidr jej wizerunku w oczach klien-
tow. Przyktady marki Tiger czy spotki LPP pokazuja, ze czasami wystarczy jeden
btad, aby znalez¢ si¢ na ,,jezykach” internetowych spotecznosci. Dlatego tez tak
wazna jest umiejetnos¢ odnalezienia si¢ w zupelie nowym $rodowisku komunika-
cyjnym, gdzie prawdopodobienstwo wystapienia kryzysu jest o wiele wigksze niz
kiedykolwiek wczesniej. Umiejetnos$¢ ta powinna stanowi¢ niezbedng kompetencje
nie tylko pracownikow dziatéw PR i marketingu, ale takze kierownictwa przedsie-
biorstw czy innych organizacji w XXI wieku.

Literatura

1. Czakon W. (red.), (2015), Podstawy metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu,
Wydawnictwo a WoltersKluwer, Warszawa, 190 s.

2. Czaplicka M., (2014), Zarzqdzanie kryzysowe w social media, \Wydawnictwo One-
press, Warszawa, 288 s.

3. Cuzaplicka M., (2016), Jak radzi¢ sobie z krytykq?, w: Dudko M. (red.),Bliblia e-
biznesu 2. Nowy Testament, Wydawnictwo Helion, Warszawa, 800 s.

4. Felix R., Rauschnabel P. A., Hinsh C. (2016), Elements of strategic social media mar-
keting: A holistic framework, Journal of Business Research 70, 7 s.

5. Glinska E. (2014), Strategiczne zarzqdzanie markq miasta — wybrane aspekty, ,,Marke-
ting i Rynek” 5, s. 352-358

54 Academy of Management —2(2)/2018



Kryzysy wizerunkowe polskich marek w dobie mediow spotecznosciowych

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21,

Gradzki R., Zakrzewska-Bielawska A. (2009), Przyczyny i objawy kryzysu w polskich
przedsigbiorstwach, Prace 1 Materialty Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskie-
go 3/2,s.11-21
Grzegorczyk W., (2015), Wybrane problemy zarzqdzania i finanséw. Studium przy-
padkow, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £6dz, 151 s.
http://michalzaczynski.com/2013/09/27/w-roli-ofiary/ [26.01.2018]
http://www.spidersweb.pl/2017/08/tiger-afera-maspex-zarzadzenie-kryzysowe.html
[26.01.2018]
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/maspex-kryzys-wizerunkowy-tiger-jakie-
dzialania-marka-odbuduje-reputacje [25.01.2018]
https://biznes.newseria.pl/komunikaty/handel/lpp-zwieksza-kontrole,b139591265
[24.01.2018]
https://www.corazlepszyportalbiznesowy.pl/art/sytuacja-kryzysowa-w-mediach
[22.01.2018]
Kaczmarek-Sliwinska M., (2015), Public relations w zarzqdzaniu sytuacjami kryzyso-
wymi. Sztuka komunikowania sie, Difin, Warszawa, 268 s.
Kim J., Hastak M., (2018), Social network analysis, International Journal of Infor-
mation Management: The Journal for Information Professionals 38 (1), s. 86-96
Mitroff 1., Pearson C., (1998), Zarzqdzanie sytuacjq kryzysowq, czyli jak ochronié
firme przed najgorszym, Business Press, Warszawa, 180 s.
Moczydtowska J.M. (2013), Bledy w zarzqdzaniu relacjami z pracownikami jako we-
wnetrzne Zrodio kryzysu w organizacji, w: Partycki S. (red.), Strategie dziatan w wa-
runkach kryzysu, Wydawnictwo KUL, Lublin, s. 346-355
Rydzak W. (2007), Zarzgdzanie informacjg w sytuacjach kryzysowych, w: Oledzki J.,
Tworzydlo D (red.), Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, WYy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, $.276-293
Stownik synoniméw (1997), PWN, Warszawa, 434 s.
Stepaniuk S.(2013), Wybrane portale spotecznosciowe jako plaszczyzna prezentacji
informacji o gospodarstwach agroturystycznych. Przyczynek do badarn, Economics and
Management 1, s. 134-144
Yin R.K. (2015), Studium przypadku w badaniach naukowych. Projektowanie i meto-
dy, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow, 290 s.
Zakrzewska — Bielawska A. (2008), Zarzqdzanie w kryzysie, w: Staniec |., Zawita-
Niedzwiecki J. (red.), Zarzqdzanie ryzykiem operacyjnym, Wyd. C.H. Beck, Warsza-
wa, S. 65-76

Akademia Zarzadzania — 2(2)/2018 55



Aneta Panasiuk

Image crises of polish brands in the era of social media

Abstract

Along with the development of the Internet, the field of marketing has also evolved. Cur-
rently, social media are one of the most important tools for creating the brand image on
the web. A number of possibilities that social media activity brings together goes hand in
hand with threats that may underestimate the brand's reputation for a serious image
crisis. The article was aimed at analyzing two cases of crises in social media by identifying
the reasons for their creation, recognizing the actions taken by individual brands in the
face of a crisis situation and reviewing the opinions of social media users. The study was
conducted based on the case study method based on the Tiger and Cropp brands crises. In
results of that, it was possible to identify problems that have contributed to disharmony in
the functioning of these brands and to develop conclusions aimed at helping others to
build an accurate marketing strategy.
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