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Streszczenie

W artykule przedstawiono autorska typologie sytuacji kryzysowych, ktére podzielono na:
zawinione przez organizacje i zarzadzane prawidtowo, zawinione przez organizacje i zarzadzane
nieprawidtowo oraz niezawinione przez organizacje i zarzadzane prawidlowo, a takze niezawinione
przez organizacje i zarzadzane nieprawidtowo. Celem takiego podziatu jest stworzenie kodeksu
dobrych praktyk, ktéry bedzie zawieral elementy podrecznika kryzysowego z uwzglednieniem
narzedzi kryzysowych, umozliwiajacych unikniecie bledéw komunikacyjnych.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, Facebook, zarzadzanie kryzysowe, public relations,
komunikacja.

Crisis management in Facebook based on public relations. Analysis of selected
crisis case studies in the years 2011-2015

Abstract

In the article the author takes up some specific types of the crises situations in the author’s division:
crises committed by organization and managed correctly, crises committed by organization
and managed incorrectly, crises without fault by organization and managed correctly, crises
without fault by organization and managed incorrectly. The aim of this article is to prepare
codex of best practices included crises tools to avoid communication mistakes.

Reywords: social media, Facebook, crisis management, public relations, communication.

Wprowadzenie

Sytuacje kryzysowe, w zwiazku z ktérymi jest prowadzona komunikacja w serwisie
spotecznoéciowym Facebook, moga miec rézna etiologie. Niektére z nich moga pojawic
sie na skutek nieprawidtowosci w firmie w aspekcie jej funkcjonowania, przez co skutki
takich dzialan dotykaja w bezposredni sposob klientéw lub uslugobiorcéw marki.
Uzytkownicy serwiséw spoltecznosciowych wyrazaja najczesciej swoje niezadowolenie
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w serwisach spolecznoéciowych, takze na Facebooku, w postaci niepochlebnych postéw
lub komentarzy, czesto przepelnionych negatywnymi emocjami. Przyktadem sytuacji
kryzysowej wywolanej przez firme moze by¢ opublikowany przez nig post niosacy
obrazliwy dla pewnej grupy przekaz, cho¢ by¢ moze nie mial on takiego celu. W takich
przypadkach sytuacja kryzysowa zostala wywolana przez marke i stusznie jest ona
oskarzana przez internautéw o brak profesjonalizmu.

Innym przypadkiem, w ktérym firma musi prowadzi¢ komunikacje kryzysowa na
Facebooku, moga byc¢ sytuacje kryzysowe przez nia niezawinione. Uzytkownicy serwisu
spolecznosciowego wywotuja wéwezas czesto sytuacje kryzysowe, piszac niepochlebne
posty i komentarze niebedace odpowiedzia na konkretne problemy firmy. Przyktadem
moze byé niezadowolenie klientéw spowodowane rozczarowaniem wynikajacym
z nieodpowiedniej jakosci produktu lub uslugi, jednak istnieje potwierdzenie tego, ze
byly one prawidlowej jakosci. Kryzys w takich przypadkach ma wylacznie charakter
medialny i nie jest zwiazany ze ztym funkcjonowaniem firmy.

Rozpatrujac oba aspekty zawinionych i niezawinionych przez firme sytuacji kryzyso-
wych, nalezy przeanalizowac je pod wzgledem sprawnosci procedur komunikacyjnych
(w tym sztabu kryzysowego) w ich rozwiazywaniu. Zaréwno jedne, jak i drugie przy-
padki moga by¢ rozwiazane poprawnie przez firme. Przy prawidlowych dziataniach
komunikacyjnych moga one przechyli¢ szale sukcesu na strone firmy lub moga byc
przeprowadzone w sposéb niepoprawny, pozostawiajac problem nierozwiazany
i pograzajac marke w kryzysie komunikacyjnym poprzez eskalacje bledow w zakresie
komunikacji z otoczeniem.

Biorac pod uwage wszystkie przywotane aspekty, w ktérych moze si¢ znalezé
firma w mediach spolecznosciowych, nalezy okresli¢ typologie sytuacji kryzysowych
i przeanalizowac je pod wzgledem komunikacyjnym w najpopularniejszym serwisie
spotecznosciowym (Facebook). Cztery kategorie sytuacji sa nastepujace: sytuacje kryzy-
sowe zawinione przez firme i administrowane prawidtowo, zawinione i administrowane
nieprawidtowo, nastepnie niezawinione i administrowane prawidtowo, a wreszcie
niezawinione i administrowane nieprawidlowo.

Sytuacja kryzysowa zawiniona i administrowana prawidtowo

W tego rodzaju sytuacjach kryzysowych zawinionych i administrowanych prawidtowo
nalezy podkresli¢ wine firmy, ktéra swoimi nieprzemyslanymi dziataniami wywolata
kryzys komunikacyjny. Jednakze dzigki swojemu profesjonalizmowi i za pomoca
narzedzi, jakie daje serwis spolecznosciowy Facebook, potrafita madrze i efektywnie
zarzadzac kryzysem w taki sposéb, ze zakonczyl sie on pomyslnie dla organizacji,
nie narazajac jej wizerunku na szwank. Zarazem komunikacja kryzysowa definio-
wana chiriskim symbolem oznaczajacym zaréwno ,zagrozenie”, jak i ,szanse™ moze

' M. Przybysz, Kosciot w kryzysie? Crisis management w Kosciele w Polsce, Wydawnictwo
Diecezji Tarnowskiej Biblos, Tarnéuw 2008, s. 25.
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doprowadzi¢ do polepszenia wizerunku i wptyniecia na jeszcze bardziej pozytywne
postrzeganie firmy przez jej otoczenie. Jesli dziatania zostana podjete profesjonalnie,
odpowiedzialnie i wiarygodnie poprowadzone w oczach grup docelowych, wtedy
wizerunek moze ulec znacznej poprawie. Razdy konflikt, w ktérym marka bierze udziat,
mozna uznac¢ za czynnik twoérezy, mogacy sprzyja¢ wyzwalaniu nowych pomystow
oraz umozliwiajacy wypracowywanie pewnych zachowari pozbawionych schematéw,
a to moze owocowac sukcesem? Drzialania firmy podjete w trakcie kampanii Heyah
wykorzystujacej wizerunek Lenina obrazuja troske marki o dobra komunikacje z oto-
czeniem i cho¢ naleza do wywolanych przez firme bezposrednio na Facebooku i poza
nim, to dzialania antykryzysowe zostaly jednak poprowadzone efektywnie w ramach
tej samej przestrzeni serwisu, prowadzac do umocnienia wizerunku marki.

7 poczatkiem 2013 roku Polska Telefonia Cyfrowa (PTC), do ktérej nalezata sie¢
komérkowa Heyah, wprowadzita kampanie marketingowa wzbudzajaca pytanie o granice
prowokacji w reklamie. Gtéwna postacia, do ktérej nawiazywata komunikacja firmy, byt
Wrodzimierz Lenin, przywédca kojarzony ze stworzeniem bolszewizmu — ustroju totali-
tarnego, ktéry przerodzit sie w komunizm. Postac Lenina jest w krajach demokratycznych
symbolem zbrodniarza i mordercy milionéw rodakéw. W kontekécie polskim stanowi
symbol wojny polsko-bolszewickiej, ktéra réwniez pochlonela wiele ludzkich istnien?.

Na oficjalnym fanpage'u operatora od razu pojawily si¢ krytyczne wpisy thuma-
czace powodd niezadowolenia internautéw. Nie brakowalo takze gloséw w obronie
kampanii jako tej, ktéra miata na celu wysmianie komunizmu. Pojawialy sie apele,
zeby zdystansowac sie do calej sytuacji, bo to moze sprawic, ze w Polsce z niczego nie
bedzie mozna juz zartowac*. Po lawinowej krytyce uzytkownikéw Facebooka firma
wystosowata odpowiedz w postaci posta, majacego na celu wyttumaczenie zamystu
stworzenia takiego, a nie innego charakteru kampanii marketingowe;j:

W odpowiedzi na komentarze, ktére pojawiaja sie w nawiazaniu do naszej ostatniej kampanii,
chcielismy powiedzie¢, ze jedynym celem reklamy jest poinformowanie Konsumentéw
o najnowszej ofercie sieci Heyah, ktérej uzytkownicy moga otrzymac 60 minut do wszystkich
za 1 zloty. Rampania zostala przygotowana w wyraznie zartobliwy sposdb i proby rozwa-
zania spotu inaczej, niz jako nawiazanie do stowa rewolucja, nie sa kierunkiem, w ktérym
chcielismy i8¢°.

Po trwajacej wciaz fali krytycznych komentarzy takze na Facebooku oraz zgloszeniu
do Komisji Etyki Reklamy ponad tysiaca skarg na kampanie, sie¢ Heyah postanowita ja
wycofac i przeprosic za reklame z wykorzystaniem wizerunku Lenina. Kampania trwata

2 D. Tworzydlo, Public relations — teoria i studia przypadkéw, Wydawnictwo Wyiszej Szkoly
Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2003, s. 44.

3 A. Bialic, Niesmaczna kampania Heyah, http://komorkomania.pl/4724,niesmaczna-kampania-
-heyah (dostep: 13.11.2017).

* L. Szewczyk, Lenin w kampanii Heyah zbyt kontrowersyjny dla internautow, http://media2.
pl/reklama-pr/99420-Lenin-w-kampanii-Heyah-zbyt-kontrowersyjny-dla-internautow-wideo.
html (dostep: 13.11.2017).

5 A. Bialic, op. cit.
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zaledwie pie¢ dni®. Dnia 7 stycznia 2013 roku marka wystosowala oficjalne o§wiadczenie
na swoim oficjalnym fanpage'u, w ktérym poinformowata fanéw, ze pod wplywem
dyskusji na temat watkoéw ideologicznych zdecydowata si¢ wstrzymac kampanie.

heyah 1l Polub strone

o 7 styczeri 2013 - @

Z uwaga obserwujemy komentarze odnoszace sie do najnowszej
kampanii reklamowej Heyah. Raz jeszcze chcemy podkresiic, Ze tworzgc
reklame ,Dawajciel Nawijajciel” przyswiecala nam jedynie chec
zakomunikowania wyjatkowo atrakcyjnej oferty pre-paid - 60 minut za 1
Zioty.

Jednakze w zwiazku z nieprzychylnymi komentarzami formutowanymi pod
adresem kampanii oraz pojawieniem sie w dyskusji watkow
ideologicznych, zdecydowalismy o jej wstrzymaniu.

Nasza decyzja podykiowana jest wolg poszanowania odczuc odbiorcow
oraz wynika z zasad etyki biznesu, kidrych przestrzeganie jest dla nas
sprawg nadrzedna.

Przepraszamy wszystkich, ktorzy mogli poczuc sie w jakikolwiek sposob
dotknieci — nigdy nie byto to naszym zamiarem.

Informujemy, Ze oferta 60 minut za 1 zioty nadal pozostaje dostepna dia
wszystkich.

1l Lubie to! W Skomentuj A Udostepnij " b

0232

Rycina 1. Fanpage Heyah
Zrédlo: https:/fwww.facebook.com/heyah/posts/10151265101908073 (dostep: 16.11.2017).

Réwniez pod postem, bedacym oswiadczeniem marki, pojawito sie ponad 500 komen-
tarzy, w ktoérych zniecierpliwieni internauci pytali, czemu reklama weciaz nie znika
z przestrzeni publicznej w postaci telewizji, radia czy outdooru. Nalezy zaznaczyc,
ze manager do spraw komunikacji Heyah nie pozostawil odbiorcéw samych sobie,
poniewaz odpowiadal na zarzuty, thumaczac cierpliwie, ze proces zatrzymania kampanii
potrwa jakis czas, ale na pewno nastapi. Miato to pozytywny wydzwiek, poniewaz firma
tym sposobem jednoznacznie podtrzymywala, ze chce zrobi¢ wszystko, by pokazac
odbiorcom, jak bardzo zalezy jej na opinii konsumenta.

Niektérzy uzytkownicy, analizujac pézniejsze poczynania marki i brak jakichkolwiek
zmian w wygaszaniu kampanii, stwierdzili, ze konsumenci zostali oszukani przez Heyah.
Takiego zdania byt Przemystaw Pajak, autor bloga spidersweb.pl. Swoja teze opart
z jednej strony o wlasne obserwacje, ze reklamy nie znikaly z mediéw z uplywem
czasu, z drugiej za$ o fachowa opinie osoby z branzy reklamowej. Okazalo sig, ze
reklame z telewizji, radia oraz Internetu mozna wycofa¢ w ciagu kilku godzin i nie
jest to skomplikowana procedura, ktéra zdarza sie czesto w ostatniej chwili. Zatem
reklama Heyah nie powinna by¢ emitowana w tych wszystkich mediach zaraz po
publikacji oficjalnego o$wiadczenia na Facebooku. Autor bloga skontaktowatl sie takze

¢ J. Rorus, Heyah wycofuje kampanie: Lenin jest juz historiqg, http://polska.newsweek.pl/
heyah-wycofuje-kampanie—lenin-jest-juz-historia,100236,1,1.html (dostep: 16.11.2017).
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z jedna z agencji outdoorowych z zapytaniem, ile trwa usuniecie reklam z billboardéw,
uzyskujac informacje, ze moze to potrwac od kilku dni do kilku tygodni w zaleznoéci
od tego, jaki zasieg miata kampania’.

Pajak w swoim artykule powrdcit do analizy stow oswiadczenia, w ktérym napisano,
ze zdecydowano sie na wstrzymanie kampanii, jednak nie zaznaczono, kiedy mialoby
to nastapic®. Dlatego tez nie dziwia liczne komentarze internautéw zwracajacych
uwage na ciaglos¢ reklam w mediach audiowizualnych.

Niezadowolenie internautéw wobec dziatan marki wyrazato sie nie tylko poprzez
komentarze pod postami, lecz takze w bardziej zorganizowany sposéb. Stworzono
wydarzenie na Facebooku, ktére nazwano ,Stop sowietyzacji — bojkot Heyah za Leninal”.
Termin wyznaczono na 30 marca 2013 roku o godzinie 12:00. W opisie organizator
przgblizyl tematyke kryzysu, z ktérym zetkneta sie sie¢ komoérkowa, stwierdzajac,
ze do swojej reklamy firma wykorzystata najwickszego zbrodniarza wszechczasow,
winnego $mierci ponad 100 milionéw ludzi. Na wydarzeniu mozna byto réwniez
dostrzec zachete do sktadania skarg do Rady Reklamy z uwzglednieniem nieetycznego
zachowania marki’.

Zdania internautéw na oficjalnym fanpage'u marki byty podzielone, poniewaz zna-
lazty sie osoby, ktére bronity Heyah i kontrowersyjnej kampanii, twierdzac, ze mtodzi
ludzie bedacy grupa docelowa sieci komérkowej nie pamietaja czaséw komunizmu
i akcja reklamowsa ich nie urazita. Inne glosity, ze nalezy wprowadzi¢ wigcej poczucia
humoru, poniewaz spot reklamowy miat charakter przeSmiewczy i zartobliwy, dlatego
nie nalezy traktowac go powaznie'’.

Podsumowujac analizowany przypadek PTC i Heyah, mozna stwierdzi¢, ze kryzys,
ktéry dotknal marke, byt przez nia zawiniony, jednak w serwisie spolecznosciowym
Facebook byt administrowany poprawnie'. Wystosowano dwa o$wiadczenia, opu-
blikowane nieprzypadkowo na oficjalnym fanpage’u marki, poniewaz wlasnie na tym
kanale kryzys komunikacyjny przybrat najwiekszy zasieg i wygenerowat najwieksze
zaangazowanie odbiorcéw. Pierwsze z o$wiadczen miato za zadanie wytlumaczyc
prawidtowa interpretacje przekazu i wyczuc nastroje internautéw. Riedy marka Heyah
upewnila sie, ze to nie wystarczy, zdecydowata sie wycofa¢ kampanie, kalkulujac zyski
i straty wynikajace z nastrojéw internautéw. Firma zakomunikowata o tym kolejnym
postem w postaci o$wiadczenia, jednak i pod nim pojawito sie wiele negatywnych

 P. Pajak, PTC sciemnia, ze wycofato reklamy Heyah z Leninem. Oto dowody, http://www.
spidersweb.pl/2013/01/ptc-sciemnia-ze-wycofalo-reklamy-heyah-z-leninem-oto-dowody.html
(dostep: 16.11.2017).

¢ Ibidem.

¢ M. Gasior, ,Stop sowietyzacji”. Internauci chcq bojkotowaé Heyah za reklame z Leninem,
http://natemat.pl/45769,stop-sowietyzacji-internauci-chca-bojkotowac-heyah-za-reklame-z-
-leninem (dostep: 16.11.2017).

0" Internauci oburzeni reklamq Heyah z Leninem. ,Precz z komuna”, ,Podpalic¢ ich siedziby”,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/internauci-oburzeni-reklama-heyah-z-leninem-precz-z-
-komuna-podpalac-ich-siedziby (dostep: 16.11.2017).

" Branza: reklamy Heyah z Leninem to nic szokujqcego, http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/branza-reklamy-heyah-z-leninem-to-nic-szokujacego (dostep: 16.11.2017).
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komentarzy. Tym razem chodzilo o opéznienia w znikaniu reklam z przestrzeni mediéw
masowych i outdoorowych. Marka, mimo szybkiego generowania nowych komentarzy,
odpowiadala na powtarzajace sie pytania, uspokajajac, ze wycofywanie jest realizowane
i przebiega etapowo, zapewniajac tym samym, ze reklama zniknie niebawem na dobre.

Trudno stwierdzi¢, czy marka méwita prawde o wycofaniu sie z nieudanego
pomystu, poniewaz kilka tygodni po oSwiadczeniu nadal mozna byto obserwowac
plakaty na billboardach, ktére fotografowali i publikowali internauci. Mozna jednak
domniemywac, ze nie wynikalo to z oszustwa, lecz niezbyt dobrze skoordynowa-
nej akcji procedur odwolywania. Nie wiadomo takze, czy kryzys zostal wywotany
przypadkiem przez brak przewidzenia skutkéw, czy tez kampania miata za zadanie
zaszokowac. W strategii komunikacyjnej mogto by¢ zaplanowane wycofanie publikacji,
aby stworzy¢ szum medialny i pokaza¢ ,ludzka twarz” marki, ktéra stucha swojego
otoczenia. Specjalisci jednak twierdza, ze kryzys z Leninem mogt jedynie zaszkodzic
marce w branzy. Nie zaszkodzit jej jednak na rynku konsumenckim.

Sytuacja kryzysowa zawiniona
i administrowana nieprawidtowo

W tym punkcie zostanie przeanalizowana sytuacja, ktéra zostala zawiniona przez firme
w ramach 7le prowadzonej komunikacji z klientem lub internauta, a konsekwencja
bledéw byt kryzys komunikacyjny na oficjalnym fanpage’u firmy. Mimo szansy
administrowania go w taki sposéb, by w efekcie jednoznacznie zazegna¢ konflikt
i usatysfakcjonowac odbiorcow, marka popelnita liczne btedy i zaniedbania. Wynikiem
takiego postepowania byl kryzys medialny, ktéry przyczynil sie do poinformowania
o problemach firmy, takze tych niezwiazanych z marka oséb oraz rozszerzyl zasieg
kryzysu na inne kanaly mediow spolecznosciowych, utrudniajac tym samym mozliwosé
kontrolowania kryzysu. Skutkiem dziatan w przypadku platformy cyfrowej nc+ byt
brak jednoznacznego rozwiazania sytuacji kryzysowej. Rryzys ten administrowany
nieprofesjonalnie doprowadzit do powaznego uszczerbku na wizerunku tej marki
i pomimo uplywu czasu nadal istnieje w Swiadomosci odbiorcéw jako nierozwiazany.

Case study 7 udziatem platformy cyfrowej nc+ jest przyktadem sytuacji kryzysowej
zawinionej przez firme i nieprawidtowo administrowane;j. Sytuacja dotyczyta polaczenia
dwéch platform telewizji cyfrowej — n i Cyfry+, ktére weszty ponownie na rynek jako
nowa marka nc+. Oficjalne ogloszenie oferty przez prezesa nc+ nastapito 21 marca
2013 roku w Hilton Warsaw Hotel. Podkreslono woéweczas, ze od tej pory klienci nie
beda musieli wybieraé pomiedzy dwoma platnymi telewizjami'>.

Zaraz po ogloszeniu nowego planu abonamentowego na oficjalnym fanpage’u
nc+ wybucht kryzys w postaci gwattownie mnozacych si¢ negatywnych komentarzy
dotychczasowych abonentéw platform n oraz Cyfry+ skarzacych sie, ze zostali oszukani.

12 Historia kryzysu NC+ (krok po kroku), http://www.press.pl/newsy/telewizja/poka-
z/41452 Historia-kryzysu-NC_-_krok-po-kroku_ (dostep: 24.10.2017).
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Niezadowoleni klienci skarzyli si¢ na dobér kanaléw, ceny, a takze na czas trwania
umowy. Administratorzy fanpage’a w odpowiedzi na fale krytyki wystosowali post
0 nastepujacej tresci:

Jest nam przykro, ze nasza oferta spotkata sie z taka krytyka z Waszej strony. Z drugiej
strony — rozumiemy Wasze zaniepokojenie. Nie jesteSmy w stanie odpowiedzie¢ na kazde
z Waszych pytan indywidualnie. Obiecujemy, ze jutro w serii postéw wyjasnimy kwestie,
o ktdre pytacie'.

Juz na poczatku wprowadzenia nowej oferty popelniono wiele bltedéw komu-
nikacyjnych. Najwigkszy problem wynikal z niepoinformowania swoich klientéw
w sposoéb rzetelny, na czym miataby polega¢ zmiana i jakie niesie to nastepstwa dla
dotychczasowego klienta. Specjalisci public relations zgodnie twierdzili, ze gdyby firma
na samym poczatku sprawnie i wyczerpujaco informowata abonentéw za pomoca
wiadomosci e-mailowych lub kontaktéw telefonicznych, w ktérych byta posiadaniu,
by¢ moze do kryzysu by nie doszto. Na zapoznanie klientow ze zmianami by} tez
czas na Facebooku, poniewaz oficjalny fanpage platformy nc+ powstal dwa tygodnie
przed wprowadzeniem na rynek nowej oferty. Juz wtedy internauci zadawali pytania
i sygnalizowali niejasnosci zwiazane z nowym produktem, jednak ich glos zostat
zignorowany przez managerow do spraw komunikacji zajmujacych si¢ administracja
strony. Z takich pytaii mozna bylo na biezaco tworzyc zestaw Q&A i zamiesci¢ go za
pomoca aplikacji notatnikowej na Facebooku badz przypigtego na gérze strony posta.
Tak si¢ nie stato, a dodatkowo material, jaki pojawial si¢ na fanpage’u firmy, sprawiat
wrazenie nieprzemyslanego i chaotycznego'.

Najwiekszym problemem komunikacyjnym okazaly sie przede wszystkim braki
personalne w biurze obstugi klienta i w punktach sprzedazy. Mimo zatrudnienia dodat-
kowych pracownikéw do obstugi, liczba 0séb zgtaszajacych sie z zapytaniami byta
wieksza, niz zaktadata firma. Sytuacja ta sprawita, ze na fanpage’u marki oprécz krytyki
dotyczacej nowej oferty zaczely sie pojawia¢ masowo negatywne komentarze w zwiazku
z brakiem profesjonalnej obstugi klienta i zajetych infolinii. W dniu ogloszenia oferty na
fanpage'u marki pojawilo sie okolo czterech tysiecy komentarzy internautéw, a w ciagu
dwéch kolejnych dni znowu okoto dwéch tysiecy®.

Rolejnym bedem, ktéry jeszcze bardziej pograzyt marke w kryzysie, byto stworzenie
oddzielnego forum ncpluspytania.pl. W zamysle forum mialo za zadanie przekierowac
wszystkie negatywne komentarze w jedno miejsce tak, by nie byly one generowane
na oficjalnym fanpage’u, ktéry mial petnic role wizytéwki marki.

3 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014,
s. 198.

4 T. Wojtas, Eksperci public relations o kryzysie nc+: strzal w stope, http://www.wirtual-
nemedia.pl/artykul/eksperci-public-relations-o-kryzysie-nc-strzal-w-stope (dostep: 24.10.2017).
5 M. Czaplicka, op. cit., s. 199.
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ne+
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24 marca 2013 - @

Uruchomilismy miejsce. w ktorym kazdy z Was bedzie mogt uzyskac
odpowiedZ na swoje pytania, jak i wyrazic opinie na temat oferty nc+.
Utatwi ono nam wszystkim kontakt. Zapraszamy na

hitp/iwww. nepluspytania_pl/.

Co wazne, aby zadac pytanie, nie trzeba sie rejestrowac.
1l Lubie to! W Komentarz A Udostepnij j'

Q Michal Sadowski i 200 innych uZytkownikow

23 ponowne udostepnienia

Pokaz wezeéniejsze komentarze 550 na 3325

Rycina 2. Fanpage nc+
Zrédlo: https://web.facebook.com/ncplus (dostep: 24.03.2016).

Stworzenie zewnetrznego forum nie rozwiazato sprawy, poniewaz firma nadal
ignorowata wiekszos¢ pytan ze strony niezadowolonych internautéw, a nowe miejsce
dyskusji nie przyciagneto szerokiej rzeszy klient6w. Posuniecie to nie zostato do korica
przemyslane, poniewaz celem byla ucieczka z kryzysem z przestrzeni Facebooka,
co w konsekwenc;ji sie nie udato. Forum zewnetrzne jest tatwiej kontrolowad, to tu
przekierowuje si¢ czeSciowa dyskusje z gtéwnego strumienia komunikacji, ale za
to dopuszcza anonimowos¢ os6b, nie wymagajac rejestracji, co spowodowalo, ze
firma nie mogta kontrolowa¢, czy negatywne komentarze generuja realni klienci, czy
hejterzy. Poczucie anonimowosci w sieci stwarza tez pokuse do uzywania wulgaryzmaéw,
przez co dyskusja staje sie czesto niemerytoryczna. Wyjsciem z sytuacji i praca nad
oczyszczaniem fanpage’a z krytyki moglo byc stworzenie zakladki dyskusyjnej na
Facebooku'.

Widzac, ze najwigkszy ruch jest generowany wtasnie na oficjalnym fanpage'u
marki, administrator powinien od razu sta¢ sie wirtualngym biurem obstugi klienta.
Mimo duzej liczby wpiséw generowanych w szybkim tempie manager do spraw
komunikacji odpowiadajacy za stron¢ powinien przekierowywac pytania na poziom
wiadomosci prywatnych. Utworzony sztab, sktadajacy sie z kilku lub kilkunastu oséb,
moglby sprawnie odpowiada¢ na kazde pytanie, dajac poczucie klientowi, ze jest
on traktowany indywidualnie, a reakcja ze strony firmy jest szybka i profesjonalna.
Odpowiadajac na takie pytania, mozna bylo tworzy¢ w tym samym czasie szablony
odpowiedzi, poniewaz wigkszos¢ pytan sie powtarzata, a odpowiadanie gotowymi
formutami usprawnitoby komunikacje.

Po dwéch dniach trwania kryzysu i stworzonym forum dyskusyjnym administratorzy
fanpage’a przestali prowadzi¢ jakikolwiek dialog z internautami. Utworzeniu nowego
miejsca w postaci forum towarzyszyto zablokowanie mozliwosci dodawania postow

1o T. Wojtas, op. cit.

80



Zarzgdzanie komunikacjg kryzysowq w serwisie spoteczno$ciowym...

na stronie, co jeszcze bardziej zdenerwowato uzytkownikéw. W sposéb negatywny
nalezy takze rozpatrywac wypowiedz dla portalu wirtualnemedia.pl Norberta Rilena,
przedstawiciela agencji Think Rong odpowiedzialnej za administrowanie strony.
Stwierdzit on w wywiadzie, ze nalezy odczekad, az temperatura dyskusji opadnie!.
Przedstawiciel agencji nie powinien si¢ wypowiada¢ w mediach, poniewaz jest tylko
ustugodawca firmy. Jakichkolwiek informacji mediom powinien udzielac rzecznik
prasowy lub osoby zasiadajace w zarzadzie firmy.

Platforma nc+ jako marka nie docenita powagi sytuacji, nie posiadajac przede
wszystkim przygotowanego przed wprowadzeniem oferty planu postepowania w sytuacji
kryzysowej, a dodatkowo nie planujac na biezaco komunikacji skierowanej w sposéb
bezposredni do klientéw i do mediéw. Przez takie niedociagniecia marka nie potrafita
w sprawny sposéb odpowiadac na pytania i watpliwosci, ktére pojawiaty sie od samego
poczatku wprowadzenia na rynek nowej oferty. Prowadzona w ten sposéb komunikacja
oceniana jest jako nieprofesjonalna, a wrecz arogancka'®.

Juz na samym poczatku, jeszcze w dniu wybuchu kryzysuy, internauci zauwazyli, ze
negatywne opinie znikaja usuwane lub ukrywane przez administratoréw. W ramach
protestu zostal stworzony antypage pod nazwa Anty NC+.

Aanl- B »MAMY WSPOLNIE
v P

£
- OKOLD[ 2, 5IMILIONA

A
I KLIENT NIE.ODDAMY,
ANITJEDNEGD. 2
+ Beata Mofika (wiceprezes nC+
m.'::::ﬂ:m:::ﬂ!l'w . I I -‘_s

OV i P ]
ANTY www.antyncp US.P

facebook.com/antyncplus

C+ |amyne: JEGTEM NeinNbEakl

JESTEM NA NIE Il!

03 czasu orrace Zdjecia

Rycina 3. Antypage Anty NC+
Zrédto: https://web.facebook.com/antyncplus (dostep: 24.10.2017).

Jego pomystodawca i zatozycielem byl Dawid Zielinski, student dziennikarstwa
z Poznania. Alternatywa dla oficjalnego fanpage’a miata stuzyc jako miejsce komuniko-
wania sie klientéw bez bariery ocenzurowania. W ciagu czterech dni trwania kryzysu
strone polubito okolo 30 tysiecy fandéw™.

" M. Fal, Internauci wsciekli na nc+, a marka chowa glowe w piasek. Czy gra na czas
to dobry sposéb na wizerunkowy kryzys?, http://natemat.pl/55651,internauci-wsciekli-na-nc-
-a-marka-chowa-glowe-w-piasek-czy-gra-na-czas-to-dobry-sposob-na-wizerunkowy-kryzys
(dostep: 24.10.2017).

18 P. Luty, Czy nc+ moglo unikna¢ katastrofy?, http://wwuw.forbes.pl/czy-nc-moglo-uniknac-
-katastrofy-,artykuly,146458,1,1.html (dostep: 24.10.2017).

9 }. Lamparski, Afera NC+: dramat w kilku aktach, http://www.conowego.pl/porady/
afera-nc-dramat-w-kilku-aktach-9040/ (dostep: 24.10.2017).
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Riedy na poczatku kwietnia antypage zgromadzit 80 tysiecy fanéw, prezes nc+
Julien Verley wystosowat pismo do zalozyciela Anty NC+, w ktérym zaprosil go
na spotkanie. Tworca antypage’a zaproszenia do rozmowy nie przyjal, thumaczac,
ze nie moze byc¢ przedstawicielem wszystkich abonentéw. Préba skontaktowania sig
prezesa nc+ z administratorem antypage’a dobrze $wiadczy o checi wejécia w dialog
z niezadowolonymi klientami, wylaniajac spoérdd nich lidera. Jednakze spotkanie nie
doszto do skutku, wiec nie mozna do korica oceniac tego pozytywnie, gdyz efekt nie
byl w pelni zadowalajacy®. Zastanawia réwniez fakt, ze w lidcie do twércy Anty NC+
byla zawarta informacja o checi porozumienia i wyjécia naprzeciw klientowi, a w dzieri
wystania listu francuski prezes oglosit, ze zadnych zmian w ofercie nie bedzie. Stoi
to jednoznacznie w sprzecznoéci z celem przywolanego pisma.

Drastyczne niepowodzenia poczynan komunikacyjnych oficjalnego fanpage’a nc+
pokazuje analiza Sotrendera.

Interactivity Index

Cawarted k. dowi 4, 2013

Anty NC+ 69038 "
1998

Rycina 4. Kryzys w czasach Facebooka. Raport o kryzysach PR w mediach spotecznoéciowych
Zrédlo: http://www.sotrender.com/uploads/files/kryzys-w-czasach-facebooka.pdf (dostep: 24.03.2016).

Szczytowym momentem aktywnosci na antypage’u byl 4 kwietnia, kiedy Urzad
Ochrony KRonkurencji i Ronsumentéw postawil wlascicielom nc+ zarzuty naruszenia
zbiorowych intereséw konsumentow?.

Podsumowujac temat kryzysu nc+ w aspekcie komunikacji na Facebooku, warto
odwolaé sie do teorii atrybucji’. Zaktada ona, ze ludzie staraja sic odnalezé zwiazki
przyczynowo-skutkowe odnoszace sie do zachowan wtlasnych lub innygch w swoim
otoczeniu. Wytlumaczenie zachodzacych zjawisk musi nastapi¢ w sposéb najprosciej
przyswajalny dla naszego mézgu. Mozna wyréznic¢ atrybucje wewnetrzng i zewnetrzna.
Pierwsza z nich jest szybkim wyciaganiem wnioskéw, z uwzglednieniem cechy charakteru,
i jest ona narazona na duzy margines bledu w ocenie. Druga natomiast, oprécz cech

%M. Czaplicka, op. cit., s. 201.

2 Kryzys w czasach Facebooka. Raport o kryzysach PR w mediach spolecznosciowych, http://
wwuw.sotrender.com/uploads/files/kryzys-w-czasach-facebooka.pdf s. 8 (dostep: 24.10.2017).

2 F. Szymczak, Teoria atrybucji a kryzys w firmie nC+, http://newpr.pl/wp-content/
uploads/2013/08/ Teoria-atrybucji-a-kryzys-w-firmie-nC+.pdf, s. 1 (dostep: 24.10.2017).
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charakteru, bierze réowniez pod uwage wydarzenia, jakie mialy wplyw na dziatanie
jednostki.

Teoria atrybucji znalazta swoja implikacje w kryzysie nc+. Biorac pod uwage
implikacje wewnetrzna, klienci uwzgledniali cechy charakteru firmy, ktéra nie
odpowiadala na pytania zaniepokojonych klientéw. Odebrano to jako zlekcewazenie
i nieche¢ do stworzenia wspdlnego dialogu. W implikacji zewnetrznej wykorzystano
kontekst podchwycony przez media i dawkowany w kolejnych przekazach, przez co
kryzys ulegt eskalacji. Chodzilo o poprzednia fuzje Wizji TV i Canal+, ktéra réwniez
charakteryzowala si¢ nie do konca rzetelna polityka 6wczesnego zarzadu. Oferta
w owym czasie nie byla réwniez atrakcyjna, co sprawito wrazenie, ze klienci moga
by¢ oszukani podwdjnie w ten sam sposob. Taki proceder ztozony z wewnetrznej
i zewnetrznej atrybucji sprawil, ze kryzys narastat®.

Sytuacja kryzysowa niezawiniona
i administrowana prawidtowo

Analiza oméwionego dalej case study bedzie dotyczyc sytuacji, w ktérej nie firma
i jej dzialania byly przyczyna wywolania kryzysu, ale aktywnos¢ internautéw czy
wspdtpracownikéw marki. Odpowiednio poprowadzona komunikacja na Facebooku,
bedacym gléwnym serwisem prowadzenia dzialan public relations, sprawila jed-
nak, ze w konsekwencji kryzys zostat jednoznacznie rozwiazany, a cata sprawa nie
doprowadzita do powazniejszych skutkéw w postaci nadszarpniecia wizerunku marki.
Rampania Swiateczna Empiku jest przykladem kryzysu, ktéry zostal wywotany poza
internetowymi dziataniami marki, jednak caloé¢ kryzysu komunikacyjnego oraz prace
nad jego pozytywnym rozwiazaniem zostaly podjete na Facebooku.

Sie¢ ksiegarni Empik uruchomita w listopadzie 2014 roku bozonarodzeniowa kampa-
ni¢ reklamowa pod hastem ,Empik kazdego inspiruje inaczej”. Rampania ta miata kilka
odston i wzietly w niej udzial rézne osoby ze Swiata polskiego showbiznesu. Najwieksza
kontrowersje wzbudzit jednak duet utworzony z Adama ,Nergala” Darskiego i Marii
Czubaszek.

Rryzys komunikacyjny tej firmy rozpoczal sie wiasnie na Facebooku i tam sie
rozwijal. We wspomnianym serwisie spotecznosciowym w sposéb gwaltowny rosta
spotecznos¢ niezadowolonych klientéw, definiowanych jako zwolennikéw prawe;j
strony sceny politycznej oraz Kosciota.

Adam Darski jest wokalista heavy metalowego zespotu Behemoth, ktéry propaguje
satanizm. Maria Czubaszek byta uznawana za satyryka, jednak najwicksza dyskusje
wokot swojej osoby wzbudzita, przyznajac sie do dokonania dwdéch aborgji. Rrytycznie

2 Ibidem, s. 2.

# KRontrowersyjne swiqteczne reklamy ,Empiku”. Nergal oburza katolikéw, http://finanse.
wp.pl/kat, 1033691 title, Kontrowersyjne-swiateczne-reklamy-Empiku-Nergal-oburza-katoliko-
w,wid,17019223,wiadomosc.html (dostep: 2.11.2017).
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kampani¢ komentowaly media katolickie. Przypominaty o faktach z zycia obu jej
bohateréw. Wartosci te staly w sprzecznoéci z bozonarodzeniowym przekazem. Przy-
znanie sie¢ Adama Darskiego w jednym z programéw telewizyjnych do tego, ze nie
cierpi okresu Bozego Narodzenia i irytuje go stworzona wokét niego otoczka i dlatego
na ten czas wyjezdza do cieptych krajéw, byto przywolywane w wielu publikacjach.
Marii Czubaszek zarzucano zadowolenie z zabdjstwa swoich nienarodzonych dzieci®.

Empik zaraz po wybuchu kryzysu wywotanego niepochlebnymi komentarzami na
swoim fanpage'u wystosowal post, w ktérym starat si¢ ustosunkowac do zaistniatej
sytuacji. Komentatorzy sytuacji kryzysowej odnosili sie negatywnie do deklaracji
o0 niezamierzonym urazeniu niektérych odbiorcéw, podejrzewajac Empik o celowe
wzbudzenie kontrowersji wokd! sieci, by ustyszalo o niej wiecej os6b®.

Zaraz po incydentach kasowania postéw przez administratoréw oficjalnego fanpa-
ge’a sieci sklepéw utworzono antypage pod nazwa ,Swigtecznych zakupéw nie robie
w Empiku”, ktéry zdolal zgromadzic 40 tysiecy fanéw. Zostat on jednak po niedtugim
czasie usuniety przez serwis spolecznoéciowy Facebook na wniosek samego Empiku.
W uzasadnieniu stwierdzono, ze strona zawierala obrazliwe oraz wprowadzajace
w blad informacje, naruszajace dobra osobiste i prawa do znaku towarowego®. W jego
miejsce utworzono kolejny ,Zadnych zakupéw nie robie w Empiku”, ktéry nie zdotat
juz skupic tak duzej rzeszy fanow jak poprzedni®.

-5 SmPpik.com [ £]

[ ponad rok tem

Przykro nam, ze niektorzy bohaterowie naszej kampanii reklamowej
wzbudzili w Was tak negatywne emocje - co na pewno nie bylo
naszym celem.

\Wasze opinie s3 dla nas bardzo wazne i na pewno wezmiemy je pod
uwage, planujac kolejne dziatania reklamowe. Prosimy jednak o
zachowanie poziomu dyskusji - nie godzimy sie na obrazanie,
przeklenstwa czy tresci naruszajace dobre obyczaje.

lamy nadzieje, ze znow uda nam sie tgczyc fanow kultury - muzyki,
filmu, ksigZek - a nie dzielic.

e 464 WP 499 & Share

Rycina 5. Fanpage empik.com w: Empikowi jest przykro, ze nowa kampania wzbudza

negatywne emocje, ale... nie zamierza nic z tym zrobic, 17.11.2014.
Zrédlo: http://www.spidersweb.pl/2014/11/empik.html (dostep: 2.11.2017).

% M. Kozlowski, Swiqteczna ykontrowersja” Empiku, http://gosc.pl/doc/2234318.Swiateczna-
-kontrowersja-Empiku (dostep: 2.11.2017).

% M. Nowak, Empikowi jest przykro, ze nowa kampania wzbudza negatywne emocje, ale... nie
zamierza nic z tym zrobid, http://www.spidersweb.pl/2014/11/empik.html (dostep: 2.11.2017).
20 J. Brzezicki, Czubaszek i Nergal wycofani ze swiatecznej kampanii Empiku? , To zaplano-
wana wymiana plakatéw”, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/czubaszek-i-nergal-wycofani-
-ze-swiatecznej-kampanii-empiku-to-zaplanowana-wymiana-plakatow (dostep: 2.11.2017).

% Zadnych zakupow nie robie w Empiku, https://www.facebook.com/niekupujewempiku.
v2/ (dostep: 2.11.2017).
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Rzecznik przyznal, ze administratorzy z uwaga $ledza w Internecie wszystkie
watki i dyskusje — takze te toczace si¢ na antypage’u firmy, tlumaczac, ze Empik nie
lekcewazy glos6w sprzeciwu oraz stara si¢ odpowiadaé na poszczegdlne komentarze.
Jednoczesnie skrytykowal autoréw publikujacych wyrwane z kontekstu wypowiedzi
postaci z kampanii, manipulujac i wprowadzajac w blad obiorcow. Zauwazyl, ze
antypage nie jest nastawiony na dialog i dyskusje, ale wprowadza cenzure, kasujac
przeciwstawne opinie, a takze blokuje ich autoréw?.

Zastanawia¢ moze fakt, ze po wybuchu kryzysu, jaki pojawil si¢ w przestrzeni
fanpage’a Empiku, zaczely znikac plakaty z Nergalem i Mariag Czubaszek, a w ich miejsce
zaczely sie pojawiaé wizerunki piosenkarza mtodziezowego Michata Rwiatkowskiego
i aktora Cezarego Pazury. Wczesniej sama rzecznik sieci Monika Marianowicz dekla-
rowala, ze opinie i uwagi internautéw zostana wziete pod uwage podczas przysziych
byloby to przejawem cenzury. W odpowiedzi na komentarze potwierdzajace wycofanie
kampanii rzecznik zdementowata je w wypowiedzi do portalu wirtualnemedia.pl:

Jeszcze przed startem kampanii okreéliliémy terminy ekspozycji materialéw z udziatem
poszczegdlnych bohateréw. Czes¢ z nich jest pokazywana z wieksza intensywnoscia (czesciej
i na szersza skale), cze$¢ — w mniejszym zakresie™.

Fala niezadowolenia, ktéra wylata si¢ na oficjalnym fanpage'u Empiku, zostala
uporzadkowana poprzez kasowanie postow przez administratoréw strony, dlatego dzis
trudno dotrze¢ do wiekszosci oryginalnych wpiséw stworzonych przez internautéw.
Wiele komentarzy zawieralo memy tworzone na potrzeby bojkotu sieci. Internauci
przeklejali takze wypowiedzi z antypage’a pod posty samego Empiku.

ﬁ Kuba Zielifiski

W EMPIKU

-

2~
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Z WIARY ABORCJI

T

Lubie tol - Odpowiedz 717

Rycina 6. Fanpage empik.com
Zrédto: https://www.facebook.com/empikcom (dostep: 2.11.2017).

¥ P. Rybicki, Empik odpowiada oburzonym klientom: Nie wycofamy Nergala z reklamy,
http://finanse.wp.pl/kat,1033691 title, Empik-odpowiada-oburzonym-klientom-Nie-wycofamy-
-Nergala-z-reklamy,wid,17038397,wiadomosc.html?ticaid=113d20 (dostep: 2.11.2017).

%0 Ibidem.
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Tuz przed Bozym Narodzeniem na fanpage'u Empiku pojawit si¢ post podpisany
przez prezesa sieci sklepéw Olafa Szymanowskiego, w ktérym zyczyt on radosnych
Swiat. Podzigkowat tym, ktérzy dokonali $wiatecznego zakupu w salonach, tych zas,
ktérych kampania reklamowa urazita, przeprosit i potwierdzil, ze nie byto to celowe
i nie mialo na celu prowokacji*".

empik empik.com

Zycze wsTystkim Zdrowych, Spokojrych, Radosnych Swigt - niech to hedzie
dla WWas wyjatkowy | magiczny czas! Jednoczesnie dzigkuje za zakupy
prezentow w naszych salonach a osoby, kiore poczuty sie urazone
doborem bohaterdw ostatnie) kampanii reklamowe] Empiku, przepraszam,
Zapewniajac, Ze nie bylo to celowe dziatanie czy teZ prowokacja. JesIcze
raz. Wszystkiego Dobrego na te Swieta (&)

Prezes Empiku, Olaf Szymanowski

Lubie tol - Dodaj komentarz - Udostepnij- #9153 01 50 &% 11

Rycina 7. Fanpage empik.com w: Lepiej poZno niz wcale — Empik przeprasza za dobor
bohaterow swiqtecznej kampanii, 24.12.2014

Zrédto: http://niezalezna.pl/62653-lepiej-pozno-niz-wcale-empik-przeprasza-za-dobor-
-bohaterow-swiatecznej-kampanii (dostep: 2.11.2017).

Zdaniem ekspertow autorzy strategii, tworzac ja, musieli wzia¢ pod uwage, ze
udziatl w kampanii dwojga kontrowersyjnych oséb moze wywolaé kryzys w mediach
spolecznosciowych, w przestrzeni ktérych najpopularniejszym kanatem jest Facebook.

Taka diagnoze moga potwierdza¢ wyniki badan Instytutu Monitorowania Mediéw,
ktére wskazuja, ze od poczatku kampanii, czyli 5 listopada, do 18 dnia tego samego
miesigca w calej przestrzeni internetowej oraz mediéw spolecznoéciowych ukazalo
sie 912 publikacji na temat sieci Empik. Zawieraly one zar6wno przekazy pozytywne,
jak i negatywne®.

Strategia oraz kreacja Swiatecznej kampanii zostala przygotowana przez agencje
Change Integrated, za produkcje zas spotéw byt odpowiedzialny dom mediowy Play
Production, planowaniem i zakupem mediéw zajal sie dom mediowy Lowe Media®.
W tym aspekcie nalezy jednak negatywnie interpretowaé¢ wydawanie komunikatu
prasowego do mediéw ustugodawcy Empiku, czyli przedstawiciela agencji public
relations obstugujacej wprowadzanie strategii kampanii reklamowsej.

3 Lepiej pozno niz wcale — Empik przeprasza za dobdr bohateréw swiqtecznej kampanii,
http://niezalezna.pl/62653-lepiej-pozno-niz-wcale-empik-przeprasza-za-dobor-bohaterow-
-swiatecznej-kampanii (dostep: 2.11.2017).

% D. Rézanska, A. Maluch, Nergal i Czubaszek w bozonarodzeniowej kampanii Empiku
to nie byl przypadek, http://[www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/47187 Nergal-i-Czubaszek-w-
-bozonarodzeniowej-kampanii-Empiku-to-nie-byl-przypadek (dostep: 2.11.2017).

3 }.. Brzezicki, op. cit.
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Podsumowujac antykryzysowe dziatania Empiku na Facebooku, nalezy stwierdzic,
ze konsekwencja swojego dziatania firma poradzila sobie z kryzysem, poniewaz nie
wywolal on znaczacego uszczerbku na wizerunku oraz sprzedazy produktéw. Antypage
stworzony przez przeciwnikow kampanii miat okolo 40 tysiecy fanow przed jego
usunieciem. Nie byt zbyt duzym zagrozeniem w poréwnaniu do ponad pétmilionowej
spolecznosci oficjalnego fanpage’a sieci sklep6w. Decyzja o zgloszeniu Facebookowi
skargi na antypage przez cze$¢ ekspertéw zostala zle oceniona. Nie przynioslta ona
negatywnego skutku dla firmy. Wprawdzie powstal kolejny pod podobna nazwa, ale
nie zdolal juz przyciagnac¢ do siebie kilkudziesieciotysiecznej liczby fanéw. Stusznym
argumentem we wniosku do Facebooka ze strony Empiku byto nieuzasadnione uzywa-
nie zastrzezonego logotypu firmy oraz oczernianie i naruszanie dobrego imienia marki
za posrednictwem wulgaryzmoéw. Nie bylo takze sensu wchodzenia w dialog z osobami
skupionymi wokoét antystrony, poniewaz wiekszoé¢ komentarzy byta niemerytoryczna.
Pozornym bledem z perspektywy dziatari mogto byé kasowanie komentarzy niezado-
wolonych z kampanii internautéw. Jesli tresci pisane przez uzytkownikéw Facebooka
uchodza za powszechnie obelzywe i wulgarne, wéwczas rola administratora jest
utrzymywanie poziomu kultury wypowiedzi i ich moderacja. Uczyniono to w jednym
z postéw, apelujac o dobieranie odpowiednich stéw przy krytyce sklepu.

Mimo wielu poprawnych dziatan marka popelnita jednak kilka bledow. Pierwszym
stalo sie pozwolenie na wypowiadanie sie do mediéw swojego ustugodawcy, jakim byt
przedstawiciel agencji PR obstugujacej komunikacje podczas kampanii. W mediach
powinien si¢ wypowiadac tylko rzecznik prasowy sieci lub osoba zasiadajaca w zarzadzie.
Rolejnym btedem byto usuniecie wszystkich swoich postéw wygenerowanych w czasie
kryzysu. Nie ma obecnie po nich $ladu na oficjalnym fanpage’u. Wynika to zapewne
z checi catkowitego zatarcia §ladow po problemie, ktéry trwal kilka miesiecy. Nie
bylo to jednak potrzebne, poniewaz sprawia to wrazenie checi ukrywania faktéw, co
nie jest zawsze przychylnie postrzegane. Screeny z postéw sa dostepne w Internecie,
w innych przestrzeniach niz Facebook.

Rryzys ten nie byl wywolany przez sama marke niezaleznie od tego, jaka byta
motywacja kampanii i strategia marketingowa. Kryzys wywolali internauci serwisu
spolecznosciowego Facebook. Wigkszos¢ dziatan w komunikacji kryzysowej zostala
wykonana poprawnie, zgodnie z zasadami panujacymi w mediach spolecznosciowych
i z punktu widzenia ochrony wizerunku firmy. Zarzadzanie komunikacja kryzysowa
w tym kontekscie nalezy zaliczy¢ do prawidtowo poprowadzonych.

Sytuacja kryzysowa niezawiniona
i administrowana nieprawidtowo

Ostatnim sposrod zaprezentowanej typologii sytuacji kryzysowych jest podziat na kryzys
niezawiniony i administrowany nieprawidtowo. Prezentuje on przypadek, w ktérym
dzialania marki same w sobie nie byly kryzysogenne, ale srodowisko zewnetrzne
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przyczynito sie do wywolania kryzysu komunikacyjnego marki. Kryzys sieci komor-
kowej Orange jest przyktadem, ktéry swdj poczatek i przebieg mial jedynie w sferze
niebieskiego serwisu i powstal za przyczyna nieprzemyslanego w skutkach wpisu
managera do spraw komunikacji.

Rlasyczny przyktad posta zamieszczonego przez pracownikéw firmy Orange na jej
oficjalnym fanpage’u jest czesto przywolywany. Wina za jego powstanie nie lezy po
stronie marki, poniewaz nie wiaze si¢ z bledem komunikacyjnym samej firmy badz
konkretnym defektem zwiazanym z jej produktem lub ustuga.

Orange @
PrenrTy 20 paZdziernik 2011 - &

Czym zaskoczyt Cig ostatnio Orange?

17 Lubie to! P Komentarz ~ Udostepnij '.'
0 352
183 ponowne udostepnienia 1,5 tys. komentarzy

Rycina 8. Fanpage Orange
Zrodto: https://www.facebook.com/orangepolska/posts/289160797770158 (dostep: 3.11.2017).

Przyczyna kryzysu byto opublikowanie przez administratora fanpage’a posta o tre-
sci ,Czym zaskoczyt Cie ostatnio Orange?”, ktory lawinowo wywotat niepochlebne
komentarze dotyczace ustug firmy. Post miat by¢ komunikatem, pod ktérym bedzie
mozna pochwali¢ marke za jej starania i profesjonalizm. Jednakze zle sformulowane
pytanie nawiazywato do szerszego kontekstu i zachecalo przede wszystkim do wydania
niepochlebnej opinii klientéw posiadajacych zte doswiadczenia z ustugodawca. Statusy
w mediach spolecznosciowych pisane w takim tonie pasuja przede wszystkim do marek
produktéw szybko zbywalnych, poniewaz o wiele trudniej je skrytykowac. Inaczej jest
z ustugami, ktére ze wzgledu na swoja wieloaspektowos¢ daja wiecej mozliwosci do
niepochlebnych opinii*.

Monika Kaczmarek-Sliwifiska wymienia cechy, ktére sa silnie zwigzane z powsta-
waniem kryzysu organizacji*:

— zwiazany posrednio z obecnoscia w mediach spolecznodciowych;
— zwiazany bezposrednio z obecnoscia w mediach spolecznosciowych;
— zwiazany wylacznie z przestrzenia offline.

Rryzys komunikacyjny Orange nalezy zaliczy¢ do tego, ktory w sposéb bezposredni
wiaze si¢ z obecnodcia w serwisie spotecznosciowym Facebook, poniewaz tam miat swéj
poczatek, w tej przestrzeni si¢ rozwijal, a nastepnie wygast nierozwiazany jednoznacznie

3 J. Proszynski, Social kryzys, https://pijarukoksu.wordpress.com/2011/10/27/social-kryzys/
(dostep: 3.11.2017).

% M. Raczmarek-Sliwiriska, Public relations w przestrzeni mediow spotecznosciowych —
dziatania organizacji i jej pracownikéw, Politechnika Roszaliniska, Koszalin 2013, s. 150.
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przez firme. Statystyki Sotrendera wskazuja, ze 20% z prawie 1300 opublikowanych
komentarzy przybyto w ciagu 16 minut od wstawienia statusu. Tematem niepochleb-
nych opinii byly przede wszystkim wysokie rachunki, nieatrakcyjna oferta czy niezgodna
z oczekiwaniami jakos$¢ ustug. Romentarze staly sie samonapedzajaca ,kula $niezna”.
Okolo dwie trzecie uczestnikéw dyskusji wypowiedziato si¢ na oficjalnym fanpage'u
Orange po raz pierwszy, a wiekszos¢ internautéw napisata tylko jeden komentarz*.

Analizujac ten kryzys komunikacyjny, nalezy jako zalete rozpatrywad péiniejszy
post wystosowany przez administratora, w ktérym marka dziekuje za komentarze
i wykazuje wole poprawy ustug.

Orange @
(AET Tl 20 pazdziernik 2011 - @

Drodzy, dziekujemy za wszystkie Wasze odpowiedzi. Wszystkie sa dla nas
istotne i dokladnie je przeanalizujemy. Pytanie zadalismy w celach
badawczych - Wasza opinia jest dla nas wazna. Bedziemy dokladad
staran, Zeby zaskakiwac Was pozytywnie.

il Lubie to! W Komentarz # Udostepnij "'

Rycina 9. Fanpage Orange
Zrodto: https://www.facebook.com/orangepolska/posts/289256077760630?comment_id=4239820&
offset=0&t otal comments=162 (dostep: 3.11.2017).

Byta to zbyt pézna reakcja na kryzys, poniewaz pojawit sie on dopiero szes¢ godzin
po publikacji kryzysogennego statusu. Szybka odpowiedZ na pierwsze komentarze
mogla doprowadzi¢ do zakonczenia sytuacji. Administrator mégt szybko przyznac sig
do bledu w postaci nieprecyzyjnego pytania i zadac¢ go raz jeszcze w odpowiednim
brzmieniu* lub humorystycznie odpowiedzie¢ na pierwsze pojawiajace sie komentarze,
gratulujac poczucia humoru followersom.

Odmiennym wyjéciem z sytuacji mogto byc szybkie skierowanie rozmowy na inny
temat. Zabraklto zapewne takze komunikacji prywatnej z internautami, przynajmniej
z tymi najbardziej aktywnymi na wally, co moze $wiadczyc o braku strategii kryzysowej,
ktéra pomoglaby dziala¢ wedtug okreslonych regul®.

Podsumowujac, kryzys komunikacyjny marki Orange jest przykltadem, jak nie nalezy
postepowac w przestrzeni Facebooka oraz szeroko pojetych mediéw spolecznodciowych.
Nie mozna uznaé, ze kryzys wywolata marka, poniewaz zadala zle sformulowane
pytanie, na ktdre internauci nie pozostali obojetni. Razdy kryzys mozna rozwiazac

% M. Czaplicka, op. cit., s. 148.

¥ M. Rowalczys, Orange strzela sobie w kolano — niefortunne pytanie moze wiele kosztowacd,
http://przerwanareklame.pl/artykuly/orange-strzela-sobie-w-kolano-niefortunne-pytanie-moze-
-wiele-kosztowac/ (dostep: 3.11.2017).

% M. Czaplicka, op. cit., s. 151.
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ze skutkiem pozytywnym dla marki, czego administratorom fanpage’a Orange nie
udalo sie zrobi¢, pozostawiajac kryzys nierozwiazanym.

Podsumowanie

Artykut poswiecony kryzysom komunikacyjnym w serwisie spotecznoéciowym Face-
book mial za zadanie kategoryzacje konkretnych przypadkow poprzez sklasyfikowanie
ich w cztery grupy. Pierwsza dotyczyla kryzysu zawinionego i administrowanego
poprawnie przez marke, ktéra sprawnie dziatata w sieci. Druga grupa objeta kryzys
zawiniony, ale przeprowadzony nieprawidtowo, co mogto wynikac z braku do$wiadcze-
nia lub profesjonalizmu. Trzecia grupa to kryzys z winy marki poprawnie administro-
wany, ostatnia za$ dotyczyta kryzysu niezawinionego, ale mimo to administrowanego
nieodpowiednio z punktu widzenia komunikacyjnego. Wszystkie wymienione grupy
wyltonione w klasyfikacji zostaly poparte analiza konkretnych przypadkow.
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