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WYKORZYSTANIE SOCIAL MEDIA W ZARZADZANIU
WIZERUNKIEM MARKI W SYTUACJI KRYZYSOWEJ

Streszczenie

Kreowanie wizerunku marki stanowi o podstawie jej sukcesu rynkowego. Odpowiednie zaan-
gazowanie emocjonalne jej nabywcoéw bezposrednio przeklada si¢ nie tylko na ich zachowania na-
bywcze, ale przede wszystkim na podejmowane przez nich dzialania komunikacyjne, ktére budujg
jej wartos¢. Aby jednak komunikat o marce mogl by¢ kierowany do maksymalnie szerokiego grona
odbiorcow niezbedne sq ku temu odpowiednie nosniki. Doskonale w tej roli sprawdzajg si¢ social
media. Codzienny, niemal 24 godzinny kontakt z klientem, prowadzony z nim dialog powoduja, ze
zard6wno marka jak i on stajg si¢ sobie wyjatkowo bliscy. Ta lgczaca ich wiezZ staje si¢ szczegodlnie
istotna w sytuacjach kryzysowych. Odpowiednie wykorzystanie mediow spotecznosciowych w ra-
dzeniu sobie z nimi pozwala nie tylko na rozwigzanie problemu, ale przede wszystkim na przeklu-
ciu go w sukces wizerunkowy marki. Ich wyjgtkowos¢ polega w takiej sytuacji przede wszystkim
na tym, zZe w zazegnanie samego kryzysu zywo angazujg si¢ klienci, czesto sami stajac si¢ glow-
nymi influencerami opinii publicznej. Nalezy jednak pamietal, ze jest to mozliwe wylacznie, gdy
firma wczesniej prowadzila aktywne dzialania w mediach spolecznosciowych, majgce na celu zbu-
dowanie wlasnie tak lojalnej spolecznosci.

Slowa kluczowe: media spolecznosciowe, wizerunek marki, sytuacja kryzysowa, internet, marka

Wprowadzenie

Silna pozycja konkurencyjna firmy jest dzis nierozerwalnie zwigzana z jej
wizerunkiem i postrzeganiem przez szeroko pojete otoczenie, w ktorym funkcjo-
nuje ze szczegbdlnym naciskiem na klientoéw. Mnogos¢ produktow oferowanych
na rynku powoduje, ze decyzje zakupowe podejmowane sa bardzo czgsto pod
wplywem emocji, skojarzen z dang marka 1 buduja jej wyjatkowos¢. Tak istotne
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sa dlatego dzialania majgce na celu pozostawanie w mozliwie najblizszym kon-
takcie z klientami 1 budowanie marki w polaczeniu z ich codziennoscia. Dosko-
nalym rozwigzaniem jest w takiej sytuacji wykorzystanie mediow spolecznoscio-
wych, poniewaz dzicki nim kontakt firmy z klientem moze przybiera¢ forme real
time marketing, czyli optymalizowac szybkosc¢ reakeji firmy na wydarzenia, jakie
staja si¢ czesto jej udzialem.

Social media to juz nicodlgczny atrybut naszej rzeczywistosci. Marki kaz-
dego dnia majg mozliwo$¢ zaistnienia w §wiadomosci tysiecy fanéw. Codzienna
komunikacja jednak zmienia swdj charakter w sytuacji, gdy mamy do czynienia
z sytuacja kryzysowa, ktoéra obnaza w znacznym stopniu faktyczna sile marki
oraz na ile udalo si¢ dotychczas z pelnym sukcesem zrealizowa¢ jej dzialania
wizerunkowe. Praktyka rynkowa pokazuje jak wiele zalezy od silnego, pozytyw-
nego wizerunku marki, kreowanego przed powstaniem kryzysu w sytuacji, gdy
firma musi go zazegna¢.

Celem artykulu jest dokonanie analizy wykorzystania mediow spoleczno-
sciowych w zarzgdzaniu wizerunkiem marki w obliczu sytuacji kryzysowej. Au-
torka oparla swdj wywod na przegladzie zrodet literaturowych oraz praktyke ryn-
kowa w tej dziedzinie.

Zarzadzanie wizerunkiem marki

Pozytywny wizerunek organizacji jest tym elementem, na ktéry kladzie sie
ogromny nacisk przy budowaniu strategii komunikacyjnych z klientem. Nie jest
to samodzielny twoér, znaczna jego czg$¢ jest ksztaltowana przez obraz firmy.
Wazne jest, ze dzisiejsze marki juz na etapie ich wprowadzania na rynek wzbo-
gacane s3 o kreacje dzialan wizerunkowych. Sam wizerunek staje si¢ ich skla-
dowga stanowigc czgsto o rozszerzeniu marki i wzbogaceniu jej waloréw. Wazne
jest nie tylko zaangazowanie kreacji, ale 1 osadzenie jej w mocnych ramach stra-
tegii firmy 1 to nie tylko strategii komunikacyjnej. Nie sg to zatem tylko dzialania
majace na celu ,,wywola¢ usmiech na ustach klienta”, ale przede wszystkim po-
zwalajace na optymalizowanie dochoddw i mocne osadzanie marek w rynku, dla-
tego tak istotne jest odpowiednie zarzadzanie wizerunkiem. Obecnie najcennic-
szg marka jest Apple, ktdrej wartos¢ szacowana jest na poziomie 185 mld USD.
Niewazne, ze od premiery przelomowych produktow w rodzaju pierwszego iPoda,
iPhone’a czy iPada minglo sporo czasu. I tak wartos¢ marki Apple’a bije na glowe
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kazdg inng marke na $wiecie. Apple to ciggle marzenie milionow, synonim dosko-
nalej elektroniki, wazny element wizerunku jego wlasciciela®. Szczegolne uzna-
nie nalezy si¢ tu dzialaniom wizerunkowym, ktore z marki zrobily ikong 1 obiekt
pozadania. Same produkty dla ich uzytkownikéw to znacznie wigeej niz tylko
laptop, tablet czy smartfon — to konkretny styl Zycia i wartosci, jakie niesie za
soba logo z jabltkiem.

Budowanie samego wizerunku marki trwa latami, poniewaz dzialania ukie-
runkowane sg przede wszystkim na jego utrwalanie i rozszerzanie. Kreacja wize-
runku to dzi§ wysoko wyspecjalizowana dziedzina zarzadcza. Sam wizerunek
traktowany jest jak zywy organizm i jako taki musi odpowiednio reagowaé cho-
ciazby na to, jak reaguje na niego rynek. Dzis$ jest to polityka przedsi¢biorstwa,
ktora musi by¢ konsekwentnie realizowana i1 oparta na jego celach. Musi przyno-
si¢ wymierne zyski w postaci np. zwigkszajacej si¢ liczby klientow. Social media
jako takie maja charakter globalny, dlatego tak chetnie sa wykorzystywane przez
marki, ktore nic obawiajg si¢ pelnej ekspozycji wizerunkowej, a wrecz przeciw-
nie upatrujg w tym swoich szans na rozwdj.

Chcac osiggnaé sukces w zarzadzaniu wizerunkiem w dzisiejszej rzeczywi-
stosci gospodarczej, warto kierowac si¢ konkretnymi zasadami, ktoére pozwolg
budowac¢ sukces:

1. Koniecznoscig jest zgranie wszystkich elementéw wizerunku ze strukturg or-
ganizacyjng firmy.

2. Wizerunek wymaga poszukiwania elementéw indywidualnych 1 wylgcznie
charakterystycznych dla firmy.

3. Elementem gwarantujacym powodzenie zarzadzania wizerunkiem firmy jest
konsekwentna realizacji przyj¢te] strategii wizerunkowe; .

4. Przy dobrym planowaniu koszty zarzadzania wizerunkiem spadajg automa-
tycznie, a wprowadzenie kolejnych elementow programu odbywa si¢ w spo-
sob efektywny, efektowny 1 plynny.

5. Wszystkie charakterystyczne dla danej firmy elementy powinny staé si¢ no-
snikiem atrybutéw wizerunku firmy.

6. Wykorzystanie w komunikacji z klientem narz¢dzi wigzacych si¢ z postgpem
technicznym jest obecnie waznym elementem wizerunku przedsigbiorstwa

7. Firma zorientowana na swoj wizerunek jawi si¢ jako firma stabilna, a wigc
wszystkie dzialania kreujace wizerunek powinny by¢ skierowane na rynek.

2 10 najcenniejszych marek na swiecie, http://wyborcza. biz/biznes/1,101562,13954101,10_ naj-
cenniejszych_marek na swiecie. html#ixzz3elp2x33q (23.10.2014).
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Wspolczesne dzialania wizerunkowe wyrdznia silny nacisk na ich komuni-
kacje medialna.

Social media jako nowoczesne media komunikacyjne

Andreas Kaplan i Michael Haenlei zaproponowali najpelniejsza definicjg po-
jecia social media, ktora traktuje media spolecznosciowe jako: ,,grupe bazujgcych
na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktére opierajg si¢ na ideologicznych
1 technologicznych podstawach Web 2.0, 1 ktore to umozliwiaja tworzenie 1 wy-
miang wygencrowanych przez uzytkownikow tresei”™. W innej definicji z kolei
okresla si¢ social media, jako ,podlegajace spolecznej kontroli srodki przekazu,
ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolna skale. Zawieraja zaréwno tres¢
przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji™. Nieco
wezZszym pojeciem sa serwisy spolecznosciowe, co oznacza ,uslugi sieciowe
umozliwiajace uzytkownikom: konstruowanie publicznego badz polpublicznego
profilu w ramach ograniczonego systemu; artykutowanie listy innych uzytkow-
nikoéw, z ktérymi maja kontakt, przegladanie list ich (osobowych) kontaktow
i list kontaktéw innych uzytkownikow systemu™. Wszystkie te definicje laczy
jedno — media spolecznosciowe stuzg przede wszystkim podtrzymywaniu wigzi
mi¢dzyludzkich przez wzajemng wymiang tresci. To wlasnie ta ich cecha jest
wykorzystywana tak chetnie w dzialaniach wizerunkowych nowoczesnych orga-
nizacji — budowanie wizerunku na platformie wzajemnego dialogu z otoczeniem.

W mediach spolecznosciowych kluczowym jest jednak korzystanie z serwi-
sow internetowych Web 2.0, a wielokrotnie juz 3.0, co zapewnia interakcje mig-
dzy uzytkownikami, poniewaz obie strony moga generowac tresci. Co wigcej,
poza samym ich generowaniem uzytkownicy sg tworcami, kreatorami tresci — sg
za nig odpowiedzialni i jako tacy znajduja si¢ w stanie cigglej inspiracji stymulo-
wanej wlasnie przez marki. Same social media, w przeciwienstwie do mediow
tradycyjnych, pozwalaja odbiorcy zaangazowa¢ si¢ w konkretne dzialania, akty-
wuja go, czynige wspoltworeg tresci, a nie biernym adresatem. Klient nie jest juz
tylko posiadaczem marki, on staje si¢ jej wspdltworca, tym samym ma ona dla
niego znaczenie na poziomie znacznie wyzszym, co przeklada si¢ najego zacho-
wania w stosunku do niej. Klienci nie deklaruja wylgcznie uznania, sympatii —

3 AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media, , Business Horizons” 2010, Vol. 53, s. 60.

4 K. Czerniak-Fabjaniak, Internetowe media spolecznosciowe, jako narzedzie public relations,
W Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Wyzsza Szkola Promocji,
Warszawa 2012, s. 184.

3 J. Nowak, Social media jako sieci obiegu przekazéw medialnych,  Nowe Media” 2012, nr 3, s. 16.
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wiclokrotnie deklaruja lojalnos$é, czyli najwyzszy poziom zaangazowania
w mark¢ majacy charakter ambasadorowania jej.

Co istotne, 1 stanowi o przewadze medidéw spolecznosciowych nad innymi
mediami, social media moga by¢ wykorzystywane na wielkg skalg, niemal bez
ograniczen (poza restrykcjami politycznymi w niektorych krajach ograniczaja-
cymi dostep do medidw spolecznosciowych ich mieszkancom). Kazdy z uzyt-
kownikow mediow spolecznosciowych ma wolny dostep do odbioru i kreacji r6z-
norodnych tresci, jednak nadrzgdnym wymogiem ich istnienia jest spoleczne
wspoluczestnictwo, ktore przejawia si¢ zaangazowaniem uzytkownikoéw. Warto
zauwazy¢, ze tresci powstale w wyniku procesu wspottworzenia 1 wspolzalezno-
sci migdzy uzytkownikami sg weiaz dostepne 1 nigdy nie sg kasowane. Nie wy-
stepuja opdznienia migdzy tworzeniem przekazu i ich zamieszczaniem. Publiko-
wane tresci natychmiast pojawiaja si¢ w mediasferze®.

Jednym z podstawowych i1 najbardziej popularnych portali spolecznoscio-
wych jest obecnie Facebook. W 2015 roku istotnie wzrosla jego pozycja w ran-
kingu najbardziej wartosciowych marek magazynu ,,Forbes” (edycja amerykan-
ska). Najwickszy, bo az 54-procentowy roczny wzrost zanotowal wlasnie Face-
book, ktory w 2015 roku po raz pierwszy w historii rankingu dostal si¢ do pierw-
szej dziesigtki. Warto$¢ spolecznosciowego giganta jest obecnie wyceniana na
36,5 mld USD’. Powielanie pewnych rozwigzan i uzaleznianie klientow dopro-
wadzilo do tego, ze opuszczenie serwisu stalo si¢ wrecz niemozliwe. Zgodnie
z nowym regulaminem Facebooka nie mozna usuna¢ swojego konta. Mozliwa
jest jedynie jego dezaktywacja, co oznacza, ze dane osob chegcych opuscic portal
sa wcigz przechowywane w internecie 1 moga zosta¢ pozyskane przez niektore
osoby wbrew woli bylych uzytkownikdéw®.

Kierujae sic w wywodzie zasadg obiektywizmu, nalezy wspomnie¢ o innym
narzedziu mediow spolecznosciowych, jakim jest blog. Sily blogerow rosna
z dnia na dzien, a ich udzial w kreowaniu marek staje si¢ coraz mocniej akcento-
wany na rynku. To juz nie sg przypadkowe dzialania, ale silne strategic komuni-
kacyjne, z blogerami w centrum uwagi. Blog stanowi doskonale narzedzie do
wypromowania si¢ w mediasferze. Tworzenie wartosciowych tresci sprawia, ze
autor bloga moze by¢ postrzegany przez innych uzytkownikow jako ekspert

¢ D. Kaznowski, Social media — spoleczny wymiar internetu, w. E-marketing, red. J. Krolewski,
P. Sala, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 69-70.

7 Najcenniejsze marki $wiata 2015. Apple dominuje, http://www.forbes.pl/najdrozsze-marki-
swiata-2015-apple-dominuje.artykuly,194417,1,1.html (13.05.2015).

8 B.J. Mendelson, Social media to $ciema, Helion, Gliwice 2014, 5. 32-33.
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w danej dziedzinie, staje si¢ wiarygodny i zyskuje grono wiernych odbiorcéw®.
Warto podkresli¢, ze najnowsze trendy komunikacyjne zakladaja peten efekt sy-
nergii dzialan komunikacji wizerunkowej w mediach spolecznosciowych. Zupel-
nie naturalne stalo si¢ zatem funkcjonowanie blogerow na Facebooku i kreowa-
nie contentu przenoszacego Facebookowego fana na blog. Wpis na Facebooku
ma czgsto charakter pewnego teasera (zwiastuna), ktéry ma zainspirowaé czytel-
nika do poszukiwania wickszej liczby informacji.

Przez wiele lat koncerny multibrandowe byly jedynymi graczami na rynku.
Swoja pozycje zawdzigezaly przede wszystkim nakladom ponoszonym na dzia-
lania z grupy ATL (prasa, telewizja i radio). Ze wzgledu na to, ze koszty pono-
szone na tego typu promocj¢ sa wysokie 1 nie wszystkie przedsicbiorstwa sta¢ na
takie dzialania, firmy, ktore raz osiggnely sukces, tworzyly swego rodzaju mono-
pol komunikacyjny. Marki, ktére powstawaly pod auspicjami malych i §rednich
przedsicbiorcow nie mialy wielkich szans na zaistnienie — trudno bylo bowiem
nawet probowa¢ konkurowac z tak gigantycznymi naktadami na budzety me-
diowe. Social media catkowicie odmienity jednak panujaca do tej pory sytuacje.
Obecnie kazdy moze promowac si¢ w sieci bez ponoszenia gigantycznych nakla-
dow finansowych. Nie liczy si¢ zatem juz w tak duzym stopniu wielkos¢ przed-
sigbiorstwa 1 srodki finansowe, ale innowacyjne spojrzenie, kreatywnos¢ i umie-
jetnos¢ dostosowania si¢ do zmieniajgcych warunkdéw otoczenia. To wlasnie te
czynniki pozwalajg obecnie przedsigbiorstwom osiggnac sukces. Pojawienie si¢
zatem mediow spolecznosciowych wicle zmienilo w otaczajacym swiecie. Teraz
kazdy moze angazowac si¢ w tworzenie roznego rodzaju tresci stajac si¢ rOwno-
prawnym uczestnikiem, a nie jedynie biernym odbiorcg'’. Niezwykle wazne jest,
ze te same elementy, o ktorych wspomniano wezesniej, stanowig o sukcesach
kampanii wizerunkowych marek.

Mowige o wizerunku, nie mozna zapomnie¢ o tym, jak silnie powigzany jest
on z ewolucja zachowania klienta. Obecnie klienta charakteryzuje przede wszyst-
kim multitasking (wiclozadaniowo$¢). Liczba komunikatéw, jaka dociera co-
dziennie do kazdego z nas powoduje, ze istnieje potrzeba cigglego dostepu do
zrodel informacyjnych. Sami lubimy poszukiwa¢ informacji, a inspiracji do
tych poszukiwan upatrujemy wlasnie w naszych zaprzyjaznionych markach. Ta
wiclozadaniowos¢ ma jednak swojg ciemng strong — szukamy krétkich informa-
¢ji, ale bardzo tresciwych, dodatkowo wzbogaconych o odpowiednig grafike.

° J.W. Rettberg, Blogowanie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 21-26.
10D F. D’ Alessandro, Kreowanie marki. Jak wykreowaé perfekcyjny wizerunek firmy i produktu,
Wyd. RM, Warszawa 2001, s. 1-7.
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Dowodem na to moze by¢ chociazby ewolucja dwoch gigantdéw informacyj-
nych — onet.pl oraz wyborcza.pl, ktorych layout zmienit si¢ wlasnie pod wply-
wem oczekiwan odbiorcéw. Duze obrazy, majace charakter slider6w i znajdujace
si¢ przy nich krotkie informacje stanowigce kwintesencj¢ danego tematu jest tym,
co dzisiejszy czlonek spoleczenstwa informacyjnego docenia i najbardziej lubi.
Odpowiednio dopasowany przekaz to gwarancja sukcesu wizerunkowego 1 ko-
lejnych zakupow odtworczych. Czesto jednak, nawet przy najlepiej prowadzongj
dzialalnosci rynkowej, moze pojawic si¢ sytuacja kryzysowa i to ona zweryfi-
kuje, na ile prowadzone dzialania faktycznie byly skuteczne.

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa za pomoca mediéw spolecznosciowych

Komunikacja kryzysowa to jeden z tych obszarow, ktory mimo wielu do-
swiadczen pltynacych z rynku jasno wskazujacych jak wazny jest to obszar, nadal
jest powaznie zaniedbywana przez firmy. Wszystkie przedsigbiorstwa przecho-
dza przez pewne kryzysy. W Encyklopedii popularnej PWN przytoczono kilka
definicji pojecia ,kryzys”. Nalezy do nich nastepujaca: ,,zalamanie si¢ procesu
wzrostu gospodarczego 1 regres w rozwoju ckonomicznym panstwa; stan znie-
checenia 1 utraty motywacji do zycia i pracy; zachwianie jakiegos systemu war-
tosci lub pozycji czego$™'!. Slownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych
Wiladystawa Kopalinskiego kryzys wyjasnia jako pojgcie pochodzace z jezyka
greckiego oznaczajace: ,,okres przelomu, przesilenie, decydujacy zwrot, a takze
okres zalamania gospodarczego™?. Z punktu widzenia public relations kryzys
oznacza ,jnagly rozwé] wypadkow, ktérego naglosnienia w mediach i potencjal-
nie negatywnych skutkdéw nie da si¢ powstrzymac™ oraz ,nagle pogorszenic si¢
aktualnego wizerunku firmy w opinii spotecznosci lokalnej, regionalnej lub wigk-
szej, duzych organizacji, ruchéw spolecznych oraz mediéw w wyniku potencjal-
nego lub faktycznego wydarzenia™?.

Wryniki badania prowadzonego w 2012 roku przez agencje SW Research po-
kazaly, ze wigkszos¢ badanych firm nie jest przygotowana na wystapienie kry-
zysu'*. Jedynie 26% ankietowanych deklaruje, ze organizacja, w ktorej sa zatrud-
nieni ma social media policy, czyli formalny zbior zasad komunikowania si¢

1 Encyklopedia popularna PWN, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2011.

12W. Kopalinski, Slownik wyrazéw obcych i zwrotow obcojezycznych, PRO-media CD, £.6dz 1998.

13 A. Murdoch, Komunikowanie w kryzysie. Jak ratowaé wizerunek firmy, Wyd. Poltext, War-
szawa 2003, s. 13.

14 Badanie zostalo przeprowadzone w dniach 3-27.11.2012 1. na autorskim systemie 3S, bedg-
cym wlasnoscig agencji SW Research. Proba badawcza miala charakter losowo-kwotowy. Opera-
tem losowania byla baza firm idg.pl liczaca ponad 20 tys. rekordow. Kwoty zostaly ustalone pro-
porcjonalnie do Igcznego rozkladu wojewddztw 1 branzy, w ktorej dziala firma. 7 badania zostaty
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firmy w mediach spolecznosciowych, obowiazujacych wszystkich pracowni-
kow?'®. Jednoczesnie social media sg tymi narzedziami, ktére obecnie sg wyko-
rzystywane jako jedne z pierwszych w komunikacji z klientem, ale réwniez
w komunikacji samego klienta z firmg/marka.

Podstawa dzialan podejmowanych w ramach zarzadzania dziataniami wize-
runkowymi marki w social media sg dzialania z zakresu real time marketing,
ktéry oznacza szybkie reagowanie w mediach spolecznosciowych na aktualne
wydarzenia. Do nazywania tego zjawiska lepiej jednak uzywac innych pojec:
newsjacking, memejacking lub (w pewnych okolicznosciach) memescaping.
Newsjacking to wykorzystywanie biezacych informacji ze $wiata w komunikacji
marki, szczegdlnie w mediach spolecznosciowych. Liczy si¢ szybkos¢ oraz inte-
ligentne dopasowanie do wartosci marki, aby na swiezo pokaza¢ go w nowym
kontekscie lub przekaza¢ jakas ideg z nim zwigzang przez odwolanie si¢ do wy-
darzen interesujacych grupe docelowa. Memejacking, czyli przechwytywanie
memow, to technika podobna do poprzedniej, ktéra jednak za cel obiera sobie
aktualne trendy dotyczace tego, co zdobywa popularno$¢ w mediach spoleczno-
sciowych. Memescaping zachodzi zas wtedy, gdy posta¢ czy motyw stworzony
na potrzeby reklamy zaczyna zy¢ wlasnym zyciem 1 staje si¢ memem Istnicje
jednak zagrozenie, ze po pewnym czasie lub w innym kontek$cie mem utraci
swoj pierwotny zwiazek z marka'®.

Kazde z tych narzgdzi mozna wykorzysta¢ wlasnie w radzeniu sobie z sytu-
acja kryzysowa, zarzadzajac nimi w calkowicie zintegrowany z wizerunkiem
marki sposéb. Jest jednak jeden warunek, bez ktdrego spelnienia osiagnigcie suk-
cesu komunikacji kryzysowej nie bedzie mozliwe. Warunkiem tym jest wezesniej
wykreowana spolecznos¢ wokol marki, czyli grupa lojalnych klientow, ktorzy
w sytuacji kryzysowej stajg si¢ najsilniejszymi adwokatami marki. Jedna infor-
macja przekazana w tym czasie przez firme¢/marke moze sta¢ si¢ gléwnym punk-
tem zainteresowania dystrybuowanym przez jej fanow — co wigcej z dodanym do
komunikatu odpowiednim bagazem emocjonalnym przez nich wykreowanym.
Juz od dawna wiadomo, ze najwickszym sukcesem kazdej z marek jest stojgca za
nig silna grupa lojalnych klientow — w sytuacji zarzadzania kryzysem kazdy
z nich staje si¢ jej realnym obronca.

wykluczone firmy specjalizujgce si¢ w marketingu i PR. Lacznie zebrano259 catkowicie wypelnio-
nych kwestionariuszy.

131, Grzywiniska, Kryzys w social media, raport z badania, Agencja SW Research, 2012, s. 5.

16 J. Szlak, Real-time marketing — od $miesznych obrazkéw do powaznego biznesu, www.marke-
ting-news.pl/article.php?art=2427 (20.05.2015).
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Portal AllFacebook wspomina o czterech strategiach, ktdre pomagaja firmom
poruszac si¢ w mediach spolecznosciowych podczas sytuacyi kryzysowe;j:

1. Planowanie — sukces radzenia sobie w sytuacja kryzysowa jest scisle pola-
czony z wczesnie] opracowanymi, wlasnie na wypadek kryzysu planami
dzialania. Podstawe tutaj stanowi nie tylko, co bedziemy robi¢, ale kto bedzie
to robil.

2. Reagowac w porg — ignorowanie kryzysu nigdy nie jest dobrym rozwigza-
niem. W dobie medidw spolecznosciowych najlepiej rozwigzaé problem na-
tychmiast, kiedy si¢ pojawi.

3. Szczeros¢ i1 transparentnos$¢ — social media kierujg si¢ zasada szczerosci wo-
bec odbiorcéw/fandéw. Kazda proba zaprzeczania faktom powoduje natych-
miastowy efekt kuli $nieznej polegajacy na tym, ze zawiedziony klient moze
postuzy¢ si¢ wieloma narzgdziami z grupy mediow spolecznosciowych, aby
upowszechni¢ negatywne informacje.

4. Konsekwentne dzialanie — w odroznieniu od tradycyjnego zarzadzania kry-
zysowego, ktore zwykle wymaga wielu procedur, w mediach spolecznoscio-
wych tresci nalezy tworzy¢ natychmiast. Nalezy by¢ wigc przygotowanym
na kazdg sytuacje¢ — nie dac si¢ przestraszy¢ i zachowac zimng krew w razie
wystapienia nieoczekiwanych problemow!”.

Kazda z tych strategii jest w naturalny sposéb zintegrowana ze strategia za-
rzadzania wizerunkiem marki, poniewaz wezesniejsze jej funkcjonowanie w me-
diach spolecznosciowych i przyzwyczajanie fana do takiej formy komunikacyj-
nej stalo si¢ integralnym elementem wizerunku tej marki. Istotne jest podtrzyma-
nie kontaktu z adresatami wiadomosci w taki sposob, aby powstala interakcja.
W sytuacji kryzysowej szczegolnie wazne bedzie odpowiadanie na zadawane py-
tania i komentowanie wpisow fanéw. Wezesniejsze dzialania wizerunkowe pro-
wadzone przez marki na Facebooku z pewnoscig doprowadzily do wylonienia
liderow opinii, ktoérzy w sytuacjach kryzysowych moga peli¢ kluczowa role
w zazegnywaniu kryzysow. Moga by¢ obroncami marki lub tez potegowac opinie
negatywne. Dziatania takich osob wplywaja na postrzeganie obecnej sytuacji
przez innych uzytkownikow.

Michael Regester 1 Judy Larkin, specjalisci w zarzadzaniu sytuacjami kryzo-
wymi, opracowali metode zwang SP:

17 D. Szot, Cztery strategie, kiore pomogq zarzqdzaé¢ kryzysem w social mediach, http://social-
press.pl/2011/09/cztery-strategie-ktore-pomoga-zarzadzac-kryzysem-w-social-mediach/# (16.04.2015).
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1. Pokaz ludzka twarz — ludzie nie zachowujg si¢ racjonalnie, lecz emocjonal-
nie. Pokazanie ludzkiej twarzy da poczucie, ze tak samo, jak oni, ty i1 firma
przezywacie t¢ sytuacje.

2. Przyznaj, z¢ do zdarzenia doszlo i przepros — w sytuacji kryzysowej najwaz-
niejsze staje si¢ komunikowanie. Przeprosiny to dobry znak, w naszej kultu-
rze 0znaczaja poczatek czegos nowego.

3. Podejmij dzialania — najwazniejsze dla tzw. interesariuszy firmy bedzie wla-
snie podjecie dzialan, majacych na celu ratowanie zycia ludzi 1 zapewnienie
im bezpieczenstwa. Wszystkie dzialania musza by¢ realne i1 realnic musza
wplywac na poprawe sytuacji.

4. Powetyj straty — kiedy wybucha kryzys kto$ na tym traci, najczesciej klienci
albo pracownicy. Rolg organizacji jest podjecie konkretnych dziatan, by zmi-
nimalizowa¢ nieprzyjemne odczucia wobec firmy wywolane przez kryzys.

5. Popraw, by zdarzenie nie powtdrzylo si¢ juz nigdy wigcej — przedstawienie
planu 1 harmonogramu dziatan, zeby zdarzenie juz si¢ nie powtorzylo to ab-
solutna koniecznos$¢. Podejmowane dzialania celem niepowtorzenia danego
zdarzenia odbicrane jest przez interesariuszy jako ch¢é naprawy utraconego
zaufania'®.

Co cickawe, wbrew pozorom sytuacja kryzysowa moze by¢ dla firmy cen-
nym doswiadczeniem. Odpowiednio wykorzystane narz¢dzia w ramach social
media moga w znaczacy sposoéb wzmocni¢ wizerunek marki 1 jej pozycje ryn-
kowa. Przykladem moze by¢ chociazby marka Milka, ktora po otrzymaniu infor-
macji od swojego klienta, ze zlamal zab na jednym z produktéw marki, nie tylko
oplacila mu wizyte u stomatologa, ale i przeslala caly kosz pelen swoich produk-
téw. Do podobnej sytuacji doszlo, gdy jeden z klientoéw marki Skittles napisal na
jej fanpage’u, ze w zakupionym opakowaniu byto tylko kilka czerwonych cukier-
kow, a sa one jego ulubionymi. Firma przeslala klientowi ogromne opakowanie
cukierkow — wszystkie mialy kolor czerwony. Obie sytuacje rozegraly si¢ na Fa-
cebooku, wige dzialania byly w pelni transparentne. W obu tych przypadkach,
ktore by¢ moze moga wydawac si¢ blahe 1 przez wiele firm zostalyby zignoro-
wane, tkwi jednak sedno sukcesow marki Milka 1 Skittles. To wlasnie takie dzia-
lania, ktore z punktu widzenia samej marki nie sg kosztowne, niosg ogromny la-
dunek emocjonalny, budujacy wizerunek kazdej z nich. Liczba udostepnien ta-

18 F. Szymczak, Zarzqdzanie kryzysem w firmie cz. 3 — regula 5p, htp://newpr.pl/wp-content/uplo-
ads/2013/08/Zarz%C4%85dzanie-kryzysem-w-firmie-cz.-3-%E2%80%9 3-regu%C5%82a-5P . pdf
(16.04.2015).
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kich informacji, opatrzonych odpowiednimi zdjeciami, jest nieporownywalna za-
siggiem z zadna inng kampanig medialng — co wigcej analizujgc ja w odniesieniu
do poniesionych kosztow wnioski sa bardzo proste. Odpowiednie wykorzystanie
w czasie kryzysu mediow spolecznosciowych w polaczeniu z zarzadzaniem wi-
zerunkiem marki przeklada si¢ na sukces marki.

Podsumowanie

Nawet najlepiej zarzadzana organizacja moze na pewnym tapie swojego
dzialania rynkowego spotkac si¢ z sytuacja kryzysowa. Nie kazdy kryzys od razu
zwigzany jest z konieczno$cia wycofania marki z rynku, jednak praktyka ryn-
kowa jasno pokazuje, ze Zle zarzadzana sytuacja kryzysowa moze by¢ pierwszym
krokiem do tego. Bardzo waznym elementem sukcesu radzenia sobie z kryzysem
jest to, co marka wczesniej osiagnela wizerunkowo. Nie chodzi tylko o to, jak
jest postrzegana przez otoczenie, ale przede wszystkim o to, na ile spolecznosc
marki jest z nig emocjonalnie zwigzana. Lojalnos¢, ktorg wezesniej udato sie wy-
kreowa¢ w klientach stanowi o postrzeganiu marki przez pryzmat uosobienia.
Problemy marki odbierane sg czgsto jako problemy kogos bliskiego, a godzenie
w nig — jako niemal napas¢ na samego klienta. Chegc budowac szeroko zaanga-
zowang spolecznos¢ warto skupi¢ uwage na dzialaniach mediach spolecznoscio-
wych. Mnogos$¢ rozwigzan, jakie oferujg social media pozwala marce na kon-
struowanie przekazow, ktére umacniajg jej pozycj¢ i stanowig o jej maksymalnej
bliskosci z odbiorca. Media spolecznosciowe doskonale wpisuja si¢ w trendy
przekazywania szybkich informacji i pelnej komunikacji opartej na dialogu, czyli
spelniaja dwa z najwaznigjszych elementow radzenia sobie z kryzysem w orga-
nizacji. Do$wiadczenie rynkowe pokazuje, ze organizacje, ktore na co dzien chet-
nie wykorzystuja social media, lepiej .,czujg” swojego klienta, znajac jego po-
trzeby, oczekiwania, sposéb podejscia do otaczajacego go Swiata, bez problemu
radza sobie rowniez w trudnych sytuacjach. Warto takze podkreslic, ze sytuacja
kryzysowa w dobie mediéw spolecznosciowych i1 zaangazowanych fanow staje si¢
obszarem, w ktorym firma dziala wspoélnie z klientem, tym samym — zwienczenie
dzialan sukcesem przektada si¢ w dlugim czasie na jeszcze silniejsze zaangazo-
wanie klienta w marki, jakie one oferuje.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA IN THE BRAND IMAGE
MANAGEMENT IN THE CRISIS SITUATIONS

Summary

Creating the image of the brand constitutes the base for its market success. Suitable emotional
involvement of its customers directly affects not only their purchasing behavior but primarily their
communications actions that build its value. However, in order the brand message can be routed to the
widest audience there are necessary appropriate media that must be used. In this role perfectly suited
are social media. Almost 24 hours daily contact with the customer and continuous dialogue with
customer cause that both the brand and the customer become extremely close. This linking bond
becomes particularly important in crisis situations. Appropriate use of social media in dealing with
crisis situations can not only solve the problem but above all transform it for the success of the
brand image enhancement. The uniqueness of social media in this situation is primarily based on
the fact that in averting the crisis there are engaged customers, often themselves becoming the main
public influencers. However, it has to be kept in mind that this is only possible when a company
had previously conducted activities on social media in order to build such a loyal community.

Keywords: social media, brand image, crisis situation, internet, brand
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