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Wprowadzenie

We wspolczesnym $wiecie organizacje funkcjonuja w turbulentnym i dyna-
micznie zmieniajacym sig otoczeniu'. W miare postepowania procesow globali-
zacji coraz wigkszego znaczenia nabieraja dziatania w sytuacjach kryzysowych®.
Zadna organizacja nie jest w stanie uchroni¢ sie przed kryzysem. Zarzadzanie
sytuacja kryzysowa dotyczy zar6wno opanowania i wyjscia z sytuacji kryzyso-
wej, jak i przygotowania si¢ na ewentualno$é jej zaistnienia®.

Wspolpraca organizacji z mediami stanowi kluczowy czynnik sukcesu
w procesie zarzadzania sytuacja kryzysowa®. Wéréd mozliwych do wykorzysta-
nia $rodkéw masowego przekazu ugruntowana pozycj¢ maja juz media tradycyj-
ne. Wspodlczesnie niebagatelna role odgrywaja jednak nowe media. Media ery
informacyjnej pozwalaja na oderwanie odbiorcow od masowego audytorium
stanowiacego tylko bierna publiczno$¢. Nowe media sprzyjaja interaktywnosci
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i wspbtuczestnictwu w ich odbiorze®. Organizacje funkcjonujace we wspolczes-
nym §wiecie powinny nauczy¢ sig zarzadzania sytuacja kryzysowa na ptaszczyz-
nie nowych mediow. Stanowi to element niezb¢dny do budowania pozadanego
wizerunku, wiarygodnosci, a przez to i pozycji na rynku’.

Za cel niniejszego artykutu przyjeto analize roli nowych mediow, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem medidw spolecznosciowych, w procesie zarzadzania
sytuacja kryzysowa organizacji. Stosowana metoda badawcza jest kwerenda
literaturowa oraz studium przypadku.

1. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa — podstawowe pojecia

Istnieje wiele definicji pojgcia ,.kryzys”. W XIX wieku, pod wplywem fran-
cuskiego crise, zaczgto uzywac tego slowa dla zaznaczenia sytuacji trudnej,
rozstrzygajacej, decydujacej. W encyklopedii Grimma przykladowo spotkac
mozna okreslenia: ,,fermentuje”, ,,wrze”, ,,grzmi”7. Z punktu widzenia PR kryzys
to kazde wydarzenie, ktore moze zaburzy¢ normalna dziatalno$¢ organizacji czy
instytucji®. W kolejnym ujeciu kryzysu podkresla sig, ze jest to sytuacja tworza-
ca wysoki stopien niepewnosci i zagrozenia lub taka, ktora jest postrzegana jako
wysoki stopien ryzyka’. Ch. Pearson i J. Clair podaja systemowa definicje, pod-
kreslajac konieczno$¢ interdyscyplinarnego podejscia do kryzysu w organizacji.
,Kryzys organizacyjny to mato prawdopodobna, o silnym oddziatywaniu sytua-
cja, ktora postrzegana jest przez udzialowcoéw jako zagrazajaca réwnowadze
organizacji. Jest subiektywnie doswiadczana przez poszczegodlne jednostki jako
osobiste 1 spoteczne zagrozenie. Brak jasnych przyczyn, skutkow i $rodkow
rozwigzania trudno$ci moze prowadzi¢ do rozczarowania, utraty przekonan,
warto$ci podzielanych przez podmioty zaangazowane w dana organizacjg. Pro-
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ces podejmowania decyzji w czasie trwania sytuacji kryzysowej ograniczony
jest presja czasu oraz barierami racjonalnosci”'’.

I. Mitroff i C. Pearson podejmuja probe zdefiniowania zarzadzania sytuacja
kryzysowa, piszac, ze ,,polega ona na wlasciwym kierowaniu organizacji przez
pie¢ wyodrebnionych faz, charakterystycznych dla wszystkich tego typu sytua-
cji, a mianowicie: wykrywanie sygnatow, przygotowanie i dziatania prewencyj-

ne, ograniczenie szkdd, powrdt do sytuacji sprzed kryzysu i nauka, jaka z tego
911

wyplywa”" .

wykrywanie przygotowanie/ powstrzymanie/ o
> sygnatéw > /zapobieganie M jograniczenie M normalizacja
szkdd
A
uczenie sie

Rys. 1. Schemat zarzadzania sytuacja kryzysowa
Zrédlo: 1. Mitroff, C. Pearson, Zarzadzanie sytuacja kryzysowa, Business Press, Warszawa 1998, s. 43.

W. Budzynski definiuje zarzadzanie sytuacja kryzysowa jako ,,dziatania
z zakresu zarzadzania wizerunkiem firmy, polegajace na prognozowaniu dziatan
antykryzysowych, a w sytuacji zaistnienia kryzysu — na takim kierowaniu ko-
munikowaniem kryzysowym oraz kontrolowaniu i finansowaniu podejmowa-
nych dzialan, aby zminimalizowa¢ negatywny wplyw kryzysu na wizerunek
firmy, zaréwno wsrod jej pracownikow, jak i grup otoczenia zewnetrznego”'%.

Najczescie] wymienianymi btedami w formutowaniu zalozen ewentualnych
sytuacji kryzysowych sa: przekonanie, iz kryzysy zdarzaja si¢ bardzo rzadko,
a jezeli juz wystapia to rozwiaza si¢ same, ze kryzysy sa tylko zrodlem ktopotow
lub tez, ze odpowiednim momentem reakcji jest sam moment wystapienia kry-
zysu'. Zdarzaja sie rowniez przypadki podejmowania btednych decyzji w trak-
cie sytuacji kryzysowych wynikajacych z przekonania o mozliwo$ci wptywania
na media lub wrecz manipulacji mediami, czy tez przekonanie o braku powta-
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rzalnosci sytuacji kryzysowej'*. Tymczasem zarzadzanie sytuacja kryzysowa
w obliczu mediow, szczegolnie nowych mediéw, to bardzo trudne wyzwanie dla
wspotczesnych organizacji, ktore wymaga profesjonalnego przygotowania.

2. Rola medidw spotecznosciowych w obliczu kryzysu

Ze wzgledu na obszerno$¢ tego pojecia oraz rozwo6j narzedzi, ktore sa w ten
sposob okreslane, nie udalo si¢ jednoznacznie zdefiniowa¢ terminu media spo-
tecznosciowe (social media). W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rozne
wyjasnienia tego pojgcia. Czesto social media sa mylnie utozsamiane z termi-
nami: portale spolecznosciowe, e-spotecznos¢, Web 2.0 lub spotecznosci inter-
netowe.

Wedhug T. Smektaty social media jest zbiorowos$cia uzytkownikow Internetu,
ktorzy aktywnie wykorzystuja tg platforme¢ komunikacji do wymiany informacji
i komunikatow zwiazanych z ich wspdlnymi zainteresowaniami, przekonaniami
lub postawami'>. W definicji tej ktadzie si¢ nacisk na dwa istotne elementy.
Pierwszym z nich jest medium, ktore jest wykorzystywane przez uzytkownikow
do wzajemnych kontaktow, drugim elementem jest umiejgtnos¢ korzystania z plat-
formy (Internetu) jako niezbe¢dnej do komunikacji migdzy uzytkownikami.

Wedhug A.M. Kaplana i M. Haenleina social media to grupa aplikacji bazu-
jacych na ideologii i technice Web 2.0, umozliwiajacych tworzenie i wymiang
zawarto$ci przez uzytkownikow'®. W przytoczonej definicji uwzgledniono aspekt
techniczny omawianego zjawiska, jednocze$nie zawezajac wykorzystanie Inter-
netu przez uzytkownikow do budowania tresci portalu internetowego. Ponadto
wyraznie oddziela od siebie czgsto uzywane zamiennie terminy social media
i Web 2.0.

Media spotecznosciowe sa wspoélczesnie jednym z kluczowych kanatow
komunikowania, umozliwiajacym interakcje pomigdzy uzykownikami, dzigki
wykorzystaniu dostgpnych i skalowalnych mobilnych technologii interneto-
wych'”. Pojawienie si¢ i upowszechnienie mediow spolecznosciowych mocno
skomplikowalo przedsigbiorcom zycie i zmienito wykorzystywane wczesniej
metody dziatan w zakresie procesu komunikowania kryzysowego. Mozna wysu-
nac¢ teze, iz w obliczu nieustajacych zmian w otoczeniu organizacji ten kanat

14 K. Hearit, Apologies and public relations crises at Chrysler, Toshiba and Volvo, ,,Public Rela-
tions Review” 1994, Vol. 20, s. 113-125.
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komunikowania staje si¢ priorytetowym w konteks$cie komunikowania w sytua-
cji kryzysowej. Gtownymi cechami determinujacymi krytyczno$¢ mediéw spo-
tecznosciowych sa: szybko$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji, a takze olbrzy-
mia i stale rosnaca liczba uzytkownikow, ktérzy czesto rownolegle uzywaja
wielu roznych serwisow spotecznosciowych'®. Nie bez znaczenia sa takze mozli-
wos¢ $ledzenia waznych wydarzen przez cata dobg bez wzgledu na strefy cza-
sowe oraz coraz bardziej nowoczesne urzadzenia mobilne wykorzystywane do
uzywania mediéow spotecznosciowych, ktére czgsto ustawione sa w taki sposob,
aby same komunikowaty fakt nadejécia nowych informacji'.

Komunikowanie kryzysowe w mediach spotecznosciowych ma wig¢c swoja
specyfike, ktéra wyznacza kierunek dziatan w zakresie zarzadzania sytuacja
kryzysowa organizacji. Wiadomosci publikowane w mediach spolecznoscio-
wych powinny by¢ zwigzte i krotkie, poniewaz odbiorcy nie lubia czyta¢ dtugich
opisow, a najczesciej tylko skanuja tekst w poszukiwaniu interesujacych infor-
macji. Nalezy zadbaé, aby odbiorcy wiadomos$ci mieli tez swoj wkiad w wyda-
rzenia dotyczace organizacji. Bezsprzeczna jest koniecznos$¢ analizowania ko-
mentarzy z zewnatrz. Istotny staje si¢ tutaj dwustronny proces komunikowania
organizacji z jej otoczeniem®™. Organizacja nie powinna takze tworzyé zupehie
nowych komunikatéw. Wiadomosci zamieszczane w mediach spotecznos$cio-
wych powinny mie¢ jednorodny charakter z informacjami publikowanymi w in-
nych mediach. Istotne jest to, by organizacja, wkraczajac w obszar nowych
medidéw, nie korzystata od razu ze zbyt wielu portali spoteczno$ciowych. Po-
winna rozpocza¢ prace od jednego lub dwoch, by pozna¢ doktadnie i wykorzys-
ta¢ ich petna funkcjonalno$¢ i mozliwosci®'. Kryzysy w social media zazwyczaj
sa nagle, gwattowne i krotkie””. W zwiazku z tym szybka reakcja okazuje sie
kluczowa.

W zarzadzaniu sytuacja kryzysowa w nowych mediach kluczowa rolg od-
grywa regularny monitoring mediéw. Stanowi on podstawe szybkiego zarzadzania
kryzysem w social media. Im bardziej precyzyjny i funkcjonalny, tym szybciej
mozna reagowac i kontrolowac przeptyw informacji. Warto, by organizacja za-
inwestowata w profesjonalne narz¢dzia monitoringu, ktére dostarczaja codzien-
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Verlag, Darmstadt 2000, s. 87.
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and Cases, Hampton Press, Cresskill 2008.

22 J. Mei, N. Bansal, A. Pang, New media: a new medium in escalating crises?, ,,Corporate Com-
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nych raportéw z aktywnosci uzytkownikow danego medium spotecznosciowego.
Pozwala to nie tylko na pozyskiwanie informacji zwrotnej o organizacji, ale
réwniez na identyfikacj¢ liderow opinii, czyli 0sob, ktore najczesciej wypowia-
daja sie na interesujacy organizacje temat™. Identyfikacja liderow opinii jest
waznym elementem zarzadzania kryzysowego w medium spoleczno$ciowym.
Moga oni wystgpowaé w roli aktywnych obroncdéw wspierajacych marke badz
podsycaé¢ negatywne opinie — przez co wplywaja na percepcj¢ sytuacji przez
innych uczestnikow dyskusji**.

KROK 2 - PLANOWANIE
— Identyfikacja liderow opinii

— Przygotowanie i przetesto- KROK 3 -KRYZYS
wanie planu antykryzyso- — Okreslenie grup publicznosci zaangazowanych
wego w kryzys
— Ciagly monitoring mediow — Okreslenie szans i zagrozef wynikajacych
— Uczenie sig jgzyka stoso- z kryzysu
wanego w sieci Internet — Reakcja w ciagu 4 godzin od pojawienia sig
kryzysu

— Zaangazowanie zarzadu

KROK 1 - PROBLEMY ZARZADZANIA
— Tworzenie baz danych

— Rejestracja mozliwych domen internetowych
— Przygotowanie do wdrozenia monitoringu
mediow KROK 4 — DZIALANIA PO KRYZYSIE
— Kontrola rozwoju strony internetowej organi- — Analiza kryzysu
zacji — Przygotowanie strategii odbudowy
— Przeszkolenie zespotu ds. komunikowania wizerunku
organizacji z otoczeniem — Ciagle uczenie sig
»
»
czas

Rys. 2. Schemat zarzadzania sytuacja kryzysowa w nowych mediach

Zrédto: J. Mei, N. Bansal, A. Pang, New media: a new medium in escalating crises?, ,,Corporate Communica-
tions: An International Journal” 2010, Vol. 15, No. 2, s. 152.
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issue of ,,New Media and Society” 2004, Vol. 6, No. 1.

XD, Perry, M. Taylor, M. Doerfel, Internet-based communication in crisis management, ,,Mana-
gement Communication Quarterly” 2003, Vol. 17, No. 2, s. 206-232.
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Monitorowanie nie powinno koncentrowac si¢ wylacznie na pozyskaniu
danych ilosciowych. Badania ilosciowe pozwalaja dokona¢ pomiaru w danym
medium spotecznosciowym, zbada¢ poziom $wiadomosci marki, jej komuniko-
wania, wyodrebni¢ uzytkownikéw i okresli¢ sposob korzystania z social media
czy dowiedzie¢ sig, jak uzytkownicy konsumuja media. W wypadku przyktadowo
Facebooka, gdzie sytuacje kryzysowe nie przekladaja si¢ zazwyczaj na spadek
liczby fanéw, a czgsto wrecz odwrotnie — na wzrost ich liczby i wigksze zaan-
gazowanie, niezbedne bedzie uzyskanie danych jakosciowych. To dzigki tym
danym mozliwe jest pozyskanie odpowiedzi na pytania o emocje, mysli, opinie
i motywacje®.

Media spotecznosciowe sa przykladem tego, iz rozpoczyna sig proces ko-
munikowania organizacji z otoczeniem w czasie rzeczywistym. Dostrzegane
jeszcze dzisiaj opoznienie bedzie stale zanikaé. Kazda organizacja powinna wigc
dostosowa¢ do tych zmian swoje tempo pracy, wszechstronnie przygotowac
pracownikow do podejmowania autonomicznych dziatan, rozwazy¢ kwesti¢
decyzyjnos$ci w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa na plaszczyznie nowych me-
diéw. Rzeczywista rola PR-u i PR-owca ulega w zwiazku z tym pozytywnym
zmianom w kierunku zarzadzania strategicznego. PR-owiec bgdzie zmuszony
nie tylko opiera¢ si¢ na swoich kontaktach, ale kierowac strategicznie calym,
coraz bardziej skomplikowanym, komunikowaniem z réznorodnymi grupami
odbiorcow. W zwiazku z tym istnieje potrzeba ciagtej nauki 1 szkolenia wszyst-
kich pracownikow organizacji ze wzgledu na to, iz nie beda juz istniaty waskie
gardta informacyjne w postaci komorek PR czy rzecznikow prasowych. Wszy-
scy bowiem staja si¢ komunikatorami. Jedyna skuteczna metoda na kryzysy jest
metoda permanentnego dialogu z otoczeniem, toczonego w czasie rzeczywistym
i pozwalajacego na wychwytywanie sygnatéw kryzysowych duzo wczesniej, niz
nabiora one masy krytyczne;.

3. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa firmy Wedel Sp. z o.0.
na nowym medium spotecznosciowym - Facebooku

Wedhlug R.K. Yina za wyborem case study jako metody badawczej przema-
wiaja takie okolicznosci jak: 1) podstawowe kwestie badawcze koncentruja sig
glownie wokol pytan: jak i dlaczego?, 2) mozliwo$¢ wyjasnienia zwigzkow
przyczynowo-skutkowych, ktore sa zbyt ztozone dla badan ankietowych, a nie-
mozliwe do przeanalizowania przez eksperyment, 3) zainteresowanie badacza

5 J. Colliander, M. Dahlén, Following the Fashionable Friend, The Power of Social Media, ,,Journal
of Advertising Research” March 2011, Vol. 51, Iss. 1, s. 313-320.
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wspotczesnym — wraz z jego kontekstem — zjawiskiem, na przebieg ktorego nie
ma wptywu (lub ma wpltyw niewielki — poprzez samo prowadzenie badania),
4) szczegblna przydatnos$¢ case study do badan ewaluacyjnych, pozwalajacych
dokona¢ oceny badanych zjawisk®.

E. Wedel Sp. z o0.0. jest czgscia azjatyckiej Grupy Lotte. Wedel jest najstar-
sza marka czekolady w Polsce i jednoczesnie jedng z najbardziej rozpoznawal-
nych polskich marek. Jej historia liczy dzi$ juz blisko 160 lat*’.

Sytuacja kryzysowa w firmie Wedel rozpoczgta si¢ od faktu wynajgcia kan-
celarii adwokackiej w celu skontaktowania si¢ z administracja strony iwoman.pl.
Tej platformy uzywata blogerka, ktora zamieszczata na swojej stronie amator-
skie przepisy kulinarne. Do administratora serwisu zwrdcono si¢ z prosba o do-
taczenie zamieszczenia przy przepisach informacji, ze jest to zarejestrowa-
ny znak towarowy firmy Lotte Wedel oraz dopisania symbolu ® przy nazwie
~PTASIE MLECZKO"*.

Na profilu Wedla na Facebooku niemal natychmiast pojawily si¢ krytyczne
komentarze. W wirtualna dyskusje¢ wlaczyli si¢ réwniez blogerzy. Jednym z nich
byl prawnik portalu internetowego Money.pl Olgierd Rudak. Rudak zaznacza,
ze ,rzecz nie dotyczyla niczego, o czym mozna powiedzie¢ »aby konsumenci,
kupujac Ptasie Mleczko®, mieli pewnos$¢, ze wlasnie ten produkt znajda w pu-
detku«”. Podkresla tez, ze ,,przepis Iwusi, podobnie jak kazdy inny przepis, nie
odnosit si¢ w zaden sposob do Ptasiego Mleczka®: nie zachgcat do jego podra-
biania, nie ujawniat tajemnic receptury, nie pokazywat jak imitowaé¢ wedlowskie
pudetko”. Zdziwienia nie kryta tez sama blogerka, ktéora w rozmowie z Ruda-
kiem stwierdzita: ,,skoro w przepisie nie bylo nic z E. Wedel to nie rozumiem
dlaczego mam zamieszczaé takowy zapis™®.

Firma Wedel opublikowala w tej sprawie oficjalna informacjg: ,,Przyzna-
jemy, ze wysylanie pism, w ramach opisywanych wyzej dziatan, z prosba o za-
mieszczenie informacji na temat ochrony marki, w przypadku, gdy okreslenie
»ptasie mleczko« byto uzywane w kontekscie domowych przepiséw kulinar-
nych, czy innych podobnych sytuacji, byto przesada i blgdem”. Ponadto firma
zobowiazata si¢ do ,zaprzestania dzialan majacych na celu ochron¢ marki,
ktorych skutki mogltyby dotknaé osoby nie zajmujace si¢ komercyjna produk-
cja 1 handlem stodyczami” oraz ,,wystania indywidualnych przeprosin do blo-
gerow”.

Biuro prasowe Wedla zamiescito rowniez wyjasnienie na swoim profilu na
Facebooku:

B RK. Yin, Case study research: Design and methods, 3rd ed., Sage, Thousand Oaks, CA 2003.
2T www.wedel.pl.

2 www.proto.pl.
* Ibid.
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,»W nawiazaniu do wpisu, zamieszczonego na jednym z blogéw chcieliby-
$my wyjasnic calg sytuacje. Marka Ptasie Mleczko ® zostala wymyslona przez
Jana Wedla w latach 30-tych XX wieku i od 1936 roku jest chroniona jako zare-
jestrowany znak.

Od wielu lat Lotte Wedel i jej poprzednicy prawni dbaja o ochrong marki
Ptasie Mleczko (...). Rzeczywiscie wysylanie pism, w ramach tych dziatan,
z prosba o zamieszczenie informacji na temat ochrony marki do wiascicieli plat-
form w internecie moglo zosta¢ odebrane co najmniej jako zbyt daleko posunigta
gorliwo$¢ z naszej strony. Nigdy nie wysytaliSmy takich pism do oséb prywat-
nych (blogerow).

(...) Pragniemy wszystkich serdecznie przeprosi¢ za wszelkie negatywne
emocje, ktore si¢ pojawily’’.

Firma Wedel réwniez na swojej stronie internetowej zamiescita wszystkie
dokumenty historyczne zwiazane z rejestracja marki Ptasie Mleczko.

Internauci nie dali si¢ jednak tak tatwo przeprosi¢. Zamiescili setki nega-
tywnych komentarzy na profilu firmy, nawolujacych do bojkotu produktu Wedla.
Rys. 3 przedstawia zdjecie przykladowych komentarzy na Facebooku.

Na Facebooku powstaly takze oddzielne strony dedykowane sprawie. Po-
jawily si¢ oskarzenia o kasowanie komentarzy. Firma Wedel w ten sposéb od-
niosta si¢ do kwestii kasowania komentarzy na Facebooku:

»Raz jeszcze przepraszamy, ze przyczynilismy si¢ do powstania negatyw-
nych emocji.

Nie wykasowalismy zadnego postu. (...)

Nie wysytalismy pism do 0s6b prywatnych. (...)

Jak pisaliémy wczesniej, nie bedziemy tego wiecej robié, nasz btad™'.

Przedstawiciele firmy Wedel zapowiedzieli rowniez, ze postaraja si¢, aby
blog Iwusi zostat przywrdcony.

Portal PRoto.pl o zdanie w tej sprawie zapytat ekspertow od komunikowa-
nia. Oskar Btachut, specjalista ds. social media z Vanguard PR twierdzi, ze
prawdziwy problem nie tkwi w kryzysie na Facebooku, jaki marka zaliczyta w
ciagu pierwszych 4 dni kryzysu (prawie 750 negatywnych komentarzy). Wedlug
niego problemem marki jest komunikacja ze srodowiskiem internautow uczulo-
nych na cenzurg. ,,Wedel nie sprostal wyzwaniu — pokazal wszystko, czego si¢
spodziewalismy, w dodatku w zétwim tempie, odpowiadajac na zarzuty swoich
fanow (...). Podsumowujac: dzial prawny sobie, dziat PR sobie. Jednak konsek-
wencje jak zawsze musieli ponies¢ specjaliSci od komunikacji” — skomentowat
Btachut.

30 www.facebook.com.
3! Ibid.
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E. Wedel

Mam Pani Ivusia nieskety nie odpisuje - rozumieny to, Matomiast cieszymey sie, 28
zabrata ghos w tej sprawie. Ponizej link do wywiadu jakiego udzielta Panu
Qlgierdowi Fudakowi, Zapraszamy do lekbury,

Pani Ivusiu, naprawde preepraszamy za bo pismo. Choelibysmy pomdc Pani w
odbudowaniu bloga.

Ekskluzywny wywiad z Iwusia, od ktorej sie zaczelo
;-} = Olgierd Rudak = Lege Artis - bblog.pl
olgierd.bblog. pl

Olgierd Rudak, Ekskluzyware wywiad z Twusia od kbdrej sig
zaczeto , Lege Artis, bblog.pl

#]] Lubie kol * Dodaj komentarz + Udoskepni + 23 godz, termu ©
& Liczha osdh, kbdre to lubig: 20

’ Ania Szydlowska "cieszvmy sie, 22 zabrata glos w bej spramie”,
ale swistnego bloga przez was usuneta, w oo drugiej cukierni da sie
zjest ciasko o bakiej nazwie, bez znaku towarowego i nikk nie robi 2
tego afery, znielubiam was i wiecej MIC lotte nie kupie,

23 godz, kermu ¢ Lubie tol - gh g

Konrad Pow Pani Imusia zareagowata godnie, ignoruje was i kpi
sobie z waszej ghupoby
23 godz, kermu ¢ Lubie tol - @b 16

‘Waldemar Bochenski Proponuje jeszcze inng nazwe dla tego
specjatu: "Produkk bybvch zakbadaw im, 22 lipca, kkarego nie mozna
pisac bez @":(

23 godz, kermu ¢ Lubie tol - gb 12

Starszy Dreptak Czy zgadzacie sie, Ze macie prawo do nazwy
Ptasie Mleczka(R), kkdra ko dotyczy jedvnie Waszego produktbu, w
\Waszych zaktadach produkowanego, wa. \Waszej recepkury i
pakowanego w Wasze opakowania, 2 zastrzezonym logotypem na
ktdry sktada sie rawnies grafika i bypoagrafia wtasciva do Waszeqo
produktu, zgodnie 2 polsking prawern patentawym?

23 godz. kemu * Lubie to! &5 8

B 0B K

Konrad Pow Ten Fejbukowy profil Fabrvki czekolady prowadzi chyba
hobbystyveznie | za darma ich nocry strdz, nie wyobrazam sobie, Ze
ktad miagthy ptacic jakims pijarowcon za tak nedzng namiastke
kontaktdw 2 patencialnymi klientami. .

23 godz. kemu ¢ Lubie tol + &b 11

Piotr 2ak Komentarz usuniety przez ACTA
| 22 godz. temu + Lubie ta! * eh 4

-8 Igor Zubrycki te wasze podkreslanie, ze nie bvla celem bloggerka,
8 rozumiem, 2e gdvbyem byt matg culdernia, cavli juz nie zwwkbvm
konsumentem to wypuscilibyscie na mnie catlg maszyne prawnicza juz
bez zadreech skrupotde, baky
22 godz, kemu ¢ Lubie tol - gh 4

Rys. 3. Screen z fanpage’u marki E. Wedel w serwisie Facebook 20.02.2012.

Zrodto: www. facebook.com.

»(Ptasie) Mleczko sig¢ rozlalo” — zauwaza z kolei Borys Czyhin z Neadoo.
Na pytanie, jak to si¢ stato, ze jedna z najsilniejszych polskich marek kontaktuje
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si¢ z blogerka za posrednictwem kancelarii prawnej, odpowiada: ,,Najwyrazniej
doszto do pomieszania receptur na metody skutecznego komunikowania sig.
Kto$ podmienit sktadniki w opakowaniach z opisem: »blogosfera« i »instytu-
cje«”. Jego zdaniem producent czekoladek szybko potrzebuje ,,Przepisu na rela-
cje z social media”— podkresla Czyhin®?,

Inaczej do sprawy podchodzi Marta Pokutycka-Madrala, kierownik komu-
nikacji Lotte Wedel. Mowi, iz jak kazdy kryzys — sytuacja ta byta dla organizacji
zaskoczeniem, ale uwaza, ze Wedel wyszedt z niej obronna r¢ka. Juz o godzinie
11° w dniu rozpoczecia kryzysu zostat utworzony zespot ds. zarzadzania sy-
tuacja kryzysowa. W jego sktad wchodzit zarzad firmy, zesp6t marketingu, PR
oraz zespol prawny. Rozpoczgto si¢ wdrazanie przygotowanej juz wczesniej
polityki zwiazanej z zarzadzaniem sytuacja kryzysowa. ,,Dzigki profesjonalne-
mu monitoringowi mediow spolecznosciowych moglisSmy szybko reagowac
— mowi Pokutycka-Madrala. — NawigzaliSmy kontakt z kluczowymi dla nas li-
derami opinii, ktorymi byli kluczowi blogerzy. Zespot ds. zarzadzania sytuacja
kryzysowa pracowat non stop kilka dni i nocy. Najbardziej opiniotworczy bloge-
rzy w Polsce jak Kominek, czy Artur Kurasinski wypowiadaja si¢ o naszym
kryzysie, jako o pozytywnym przykladzie zarzadzania®”. Na dzien dzisiejszy
liczba fanéw firmy Wedel na Facebooku wynosi ponad 250 000 os6b>”.

Sytuacja, z jaka spotkata si¢ marka Wedel, jest kolejnym przyktadem na to,
ze w obliczu nowych mediéw komunikowanie organizacji z otoczeniem juz
nigdy nie bedzie takie samo. Mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu organizacja
— interesariusz, czyli kazda osoba, na ktéra organizacja wptywa lub ktéra ma
wplyw na organizacje™, zbudowata catkiem nowy wymiar komunikacyjny. Nowa
perspektywa to nowe szanse, ale rowniez obszerna sfera zagrozen dla organiza-
cji. Dlatego tez zarzadzanie sytuacja kryzysowa w mediach spotecznosciowych
to kluczowy czynnik sukcesu wspolczesnych organizacji.

Media spotecznos$ciowe powoduja, ze kryzys i zwiazane z nim zarzadzanie
reputacja staja si¢ bardziej zlozone, ale moga one rowniez pozytywnie wptynac
na proces komunikowania organizacji’®. Fundamentem staje si¢: zgromadzenie
odpowiednich zasobow pozwalajacych na monitorowanie marki w mediach
spotecznosciowych; opracowanie planu dziatan i jego optymalizacja; identyfika-
cja obszarow zagrozenia, wytypowanie i przygotowanie, a takze edukacja pra-
cownikow odpowiedzialnych za odpowiednia reakcj¢ w sytuacji kryzysu.

32 www.proto.pl.

33 Wywiad przeprowadzony dnia 27.07.2012.

3 www.facebook.com, dostep: 28.07.2012.

3 RE. Freeman, W.M. Evan, Corporate governance: A Stakeholder interpretation, ,,Journal of
Behavioral Economics” 1990, Vol. 19, s. 337-359.

3¢ G, Hutton, M. Fosdick, The Globalization of Social Media, ,,Journal of Advertising Research”
December 2011, Vol. 51, Iss. 4, s. 564-570.
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Podsumowanie

Pojawienie sig platform spolecznosciowych zmienito cykl zycia informacji
w mediach internetowych. Kryzysy, ktore maja swoje zrodla w dziataniach
offline, bardzo szybko przenosza si¢ do przestrzeni wirtualnej, gdzie duzo tat-
wiej jest je rozprzestrzeni¢ i duzo trudniej opanowac.

Nie ulega watpliwosci, ze kryzys moze dotkna¢ kazda organizacjg. Brak
dziatajacych kanatow komunikowania w social media po stronie organizacji
sprawi, ze nie bedzie miata ona szans na skuteczne zarzadzanie nim. Istotne jest
wigc, by organizacja wypracowata odpowiednio wczesnie procedury zarzadzania
sytuacja kryzysowa w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz w momencie uru-
chomienia lawiny kryzysowej zwykle jest juz za p6zno.
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SOCIAL MEDIA IN THE MANAGEMENT OF CRISES SITUATION
- THE EXAMPLE OF THE WEDEL LTD

Key words: crisis management, new media, organizational image

Summary

In today’s world organizations operate in turbulent and rapidly changing environ-
ment. As the conduct of processes of globalization increasingly important action in crisis
situations. Cooperation with media organizations is a key success factor in the crisis
management process. Today a major role played by new media. Media in the Informa-
tion Age allow for separation of a mass audience of consumers which is only a passive
audience. New media promote interactivity in their reception.

This article aims to analyze the role of new media, with particular emphasis on
social media in the process of crisis management on the example of the organization’s
Wedel Sp. z o.0.
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