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Katarzyna Bachnik

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

STRATEGIA OBECNOSCI PRZEDSIEBIORSTW
W PRZESTRZENI INTERNETOWEJ
W TRUDNYCH SYTUACJACH - PRZYKLADY

Streszczenie: Celem artykutu jest zarysowanie problematyki interakcji miedzy konsumenta-
mi i firmami w warunkach dynamicznego rozwoju rzeczywistosci cyfrowej oraz wskazanie
szans 1 zagrozen zwigzanych z pojawieniem si¢ nowych kanaléw komunikacji. Na konkret-
nych przyktadach pokazano, jak moga si¢ ksztaltowac te relacje nowego typu. Firma Dell
i Timberland zostaly zmuszone przez swoich konsumentéw do tego, by zareagowac na opinie
wyrazone przez nich w mediach spotecznosciowych i obu udalo si¢ zazegna¢ ryzyko utraty
reputacji. Firma Toyota z kolei postuzyla si¢ nimi, by dotrze¢ z ostrzezeniami o wadzie pro-
dukcyjnej w kilku modelach do szerokiego grona klientow.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, kryzys, reakcja w internecie, komunikacja.

1. Wstep

Swiat realny i cyfrowy coraz bardziej si¢ przeplataja. O tym, jak duze przetozenie
maja te zaleznosci na sfere relacji prywatnych, §wiadczy chociazby popularno$é gier
typu Second Life. Fabuty tych gier osadzona jest w rzeczywistosci wirtualnej, ktora
bardzo czgsto imituje §wiat realny, z tg roznica, ze jest on zdecydowanie bardziej
doskonaty, a kazdy gracz moze przyja¢ dowolng tozsamos¢ (niekoniecznie oddajaca
jego wlasna osobowos¢, preferencje i zwyczaje).

To przenikanie naznacza coraz wigksze pietno rowniez na przedsiebiorstwach.
Pomijajac rozwoj e-handlu, nalezy zwrdci¢ uwage na sposoby komunikowania si¢
konsumentdéw z firmami i vice versa. Interakcje przybieraja zdecydowanie dwu-
stronny charakter, inicjatywa nawigzania kontaktu lezy po obu stronach. Nowoczes-
ne technologie informacyjno-komunikacyjne upowaznity konsumentow do wyraza-
nia gto$no swoich opinii i do dzialania w obliczu zdarzen, ktére budza ich emocje.
A jako ze te do$wiadczenia bardzo czesto sa bezposrednio zwigzane z markami,
totez ekspresyjnos¢ uzytkownikow internetu w coraz wigkszym stopniu rownie bez-
posrednio dotyka przedsigbiorstw.

Celem niniejszego artykutu jest zarysowanie problematyki interakcji miedzy
konsumentami i firmami w warunkach dynamicznego rozwoju rzeczywistosci cy-
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frowej. W odniesieniu do autentycznych przypadkow sytuacji kryzysowych pokaza-
no, jakie strategie wychodzenia z kryzysu przyjely poszczegodlne przedsigbiorstwa.
Istotny okazal si¢ przeptyw informacji migdzy firma i jej otoczeniem w nowym
kanale komunikacji, jakim sa media spotecznosciowe.

2. Media spolecznosciowe jako sposob na zaspokojenie
odwiecznych potrzeb ludzkich

Jednym z nowych uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci biznesowej w dobie in-
ternetu jest pojawienie si¢ i szybkie upowszechnianie mediow spotecznosciowych,
rozumianych jako oprogramowanie spoleczne wykorzystywane przez uzytkowni-
koéw do wspottworzenia tresci 1 aktywnego partycypowania w rzeczywisto$ci wirtu-
alnej. To nowe $rodowisko cyfrowe nosi nazwe Web 2.0 1 jest utozsamiane zaréowno
z samg filozofig dziatania internetu, jak i narzedziami dostepnymi jego uzytkowni-
kom, ktoére znaczaco zmieniajg uktad sit w ich kontaktach z biznesem. W konse-
kwencji strategia obecnosci firm w mediach spoteczno$ciowych, ktoére stanowig
gtéwny kanat komunikacji, wymiany informacji i uczenia si¢, musi by¢ solidnie
zaplanowana i madrze zrealizowana (w tym zakomunikowana), by przyniosta ocze-
kiwane korzysci, zamiast sta¢ si¢ bronig obosieczng, skierowana w reputacj¢ marki
i poziom lojalnosci jej klientow.

it

Rys. 1. Piramida potrzeb uzytkownikow Internetu

8 kst | MR enTEC]S Uhag

Ll

Stoplen zaangatowania

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Shah 2010, s. 105].

Sie¢ staje si¢ srodowiskiem, w ktorym uzytkownicy zaspokajaja swoje rozlicz-
ne potrzeby (zob. rys. 1). Przyjmujac za wzorzec model potrzeb Maslowa, mozna
powiedzie¢, ze na rézne rodzaje zachowan ludzkich przejawianych w otoczeniu cy-
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frowym duzy wpltyw ma odczuwany poziom bezpieczenstwa, ktory jest po czesci
uzalezniony od stopnia znajomosci narzegdzi elektronicznych i komfortu zwigzanego
z korzystaniem z nich. To z kolei determinuje poziom i sposob angazowania si¢
uzytkownikow w internecie. Moze ono objawia¢ si¢ w najprostszej formie, czyli
poszukiwaniu informacji na okreslony temat, ale tez moze by¢ powigzane z czyn-
no$ciami o charakterze bardziej relacyjnym (towarzyskim) lub analitycznym, ktore
majg swoje umocowanie w potrzebie przynaleznosci do spolecznosci lub poszuki-
wania rozpoznawalnosci i szacunku.

Media spotecznosciowe, do ktorych zalicza si¢ takie formaty, jak blogi, mikro-
blogi, portale spotecznosciowe typu Facebook, platformy dzielenia si¢ zdjgciami lub
filmikami, oddaja kontrole nad informacjami uzytkownikom. Sprawiajg, ze klienci
firm stajg si¢ aktywni. To oni decydujg, co chca czytac i na jaki temat, filtrujgc do-
stepne tresci, komentujac je, dodajac wlasne. Moze to mie¢ ogromne przetozenie na
funkcjonowanie przedsigbiorstw. Jak wynika z badan, na $wiecie $rednio 47% inter-
nautéw pisze komentarze w sieci na temat wykorzystywanych produktow i ustug,
w serwisie Facebook az 26% wszystkich dyskusji dotyczy ustug badz produktow,
a co wigcej, co druga decyzja zakupowa zapada na podstawie opinii znajomego opu-
blikowanej w sieci [http://www.wiadomosci24.pl] (11.01.2014). Potencjat internetu
w zakresie marketingu wirusowego i szeptanego, niezaleznie od tego, kto jest au-
torem pierwotnego komunikatu, jest ogromny. Gdy doda¢ do tego fakt, ze komuni-
kacja w mediach spoteczno$ciowych przebiega zazwyczaj niezaleznie od intencji
przedsiebiorstw, jeszcze wyrazniej widac, ze moze ona stanowi¢ dla nich szanse lub
zagrozenie. | dlatego warto przeanalizowa¢ mozliwe scenariusze zdarzen.

3. Oddzialywanie mediow spolecznoSciowych na Swiat realny

Dell moze stanowi¢ przyktad firmy, ktéra zostata zmuszona, by zareagowac na to, co
dziato si¢ w przestrzeni spotecznosciowej. | wyszta z tego do§wiadczenia wzmocnio-
na. Czynnikiem, ktory zmotywowal ja do $wiadomego i wyraznego zaznaczenia
swojej obecnosci w mediach spoteczno$ciowych, byly negatywne opinie internautow
i burzliwe dyskusje na forach na temat niskiej jakosci obstugi klienta w firmie Dell.

W 2005 roku jeden z klientow firmy, Jeff Jarvis, zawiedziony poziomem $wiad-
czonych ustug, dat na swoim blogu upust rozczarowaniu i oburzeniu. Co wigcej, nie
przebieral w stowach, piszac wyraznie i jednoznacznie: ,,Dell sucks. Dell lies. Put
that in your Google and smoke it” (zob. rys. 2). Opisane przez niego doswiadczenia
zwiagzane z kontaktem z marka znalazty oddzigk w internecie, ktéry w niedtugim
czasie zyskal miano ,,.Dell Hell”. Co wigcej, w ciaggu dwoch dni od ukazania si¢
,»diabolicznego” postu, stosowny komentarz opublikowat ,,The New York Times”,
a ,,Business Week” poswigcit sprawie jeden z artykutow [http://www.customerthink.
com] (11.01.2014).
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Posts from June 21, 2005

Dell lies. Dell sucks.
Jure 21, 2005 by Jeff Jarvis

W Tweat 2 Bubigim 0] Fafoo 109 Comments =
by Jeff Jarvis
Dell les. Dell swcks :
8-
1| just pot 3 new Dell laptop and paid a fortune for the four-year, in-home servce.
The machine ks a leman and the service is a lie, St
Email Me

I'm having all kinds of trouble with the hardware: overheats, network doesn't work, maxes

out on CPU usage. It's a lemon Rules of Engagement

Rys. 2. Jeden z postéw wymierzonych w firme¢ Dell

Zrodto: [http:/buzzmachine.com/2005/06/21/] (11.01.2014).

Mogtoby si¢ wydawac¢, ze niezadowolenie jednostki nie powinno by¢ grozne dla
marki tak renomowanej i posiadajacej ugruntowana pozycj¢ na rynku jak Dell. Rze-
czywisto$¢ okazala si¢ jednak inna. Media spotecznosciowe pozwalajg konsumen-
tom na nieocenzurowane wypowiedzi, ktére w czasie rzeczywistym moga znalez¢
odbiorcoéw na catym §wiecie. Dla uwag i komentarzy formutowanych na forach, blo-
gach i w serwisach spoteczno$ciowych nie istniejg bariery w postaci odlegtosci geo-
graficznych czy stref czasowych. To, co kiedy$ mogto by¢ nawet nigdy nieprzeczy-
tang notatkg w ksiedze skarg i zazalen, dzi§ moze urosna¢ do skali burzy medialne;j,
toczacej si¢ w nietradycyjnych kanatach i zyskujacej ogromne grono zwolennikow.

Firma Dell umiala zareagowac szybko i skutecznie. Postanowita pozosta¢ w ka-
nale, przez ktory komunikowat si¢ jej klient. I byta to tratha decyzja. Inicjator catego
»zamieszania” wokot marki nie omieszkat na swoim blogu skomentowac po6zniej-
szej reakcji Della, a warto zaznaczy¢, ze catkowicie zmienit front: ,,Dell learns to
listen. The computer maker takes to the blogosphere to repair its tarnished image.
In the age of customers empowered by blogs and social media, Dell has leapt from
worst to first” [http://blogcampaigning.com/2007] (10.01.2014).
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Najbardziej widzialng odpowiedzig firmy na to internetowe zamieszanie, ude-
rzajgce w reputacje marki, byto stworzenie witryny Direct2Dell, firmowego bloga na
temat produktow i ustug, ktory zrzesza pracownikow i konsumentow. W ten sposob
ci pierwsi uzyskuja stale informacje zwrotne od uzytkownikow swoich produktow,
co sprawia, ze firma ma szansg, by je ulepsza¢, modyfikowaé pod katem oczekiwan
rynkowych, a takze dbaé o lojalno$¢ dotychczasowych klientow i pozyskiwac no-
wych. Zamiast walczy¢ z konsumentami i pacyfikowac blogeréw, Dell wiaczyl sie
do dyskusji i przyznal, ze problem z jakoscia obshugi klienta rzeczywiscie istnieje.
Pomijajac zatozenie bloga, firma przeznaczyta dodatkowo 150 milionow dolaréw na
dziatalnos¢ operacyjng w tej dziedzinie [http://www.slideshare.net/] (10.01.2014).

Przyktad Della udowodnil, jak duza wtadzg moze mie¢ pojedyncza jednostka,
jesli chodzi o generowanie ,,szumu” wokot konkretnej firmy. Jeden niezadowolony
klient moze pozyska¢ grono zwolennikéw 1 w spos6b zmasowany uderzy¢ w dobre
imi¢ marki. C6z zatem moéwic¢ o konsekwencjach ataku zaplanowanego i przeprowa-
dzonego przez catg organizacj¢? Z tego rodzaju kryzysem, wywolanym przez grupe
aktywistow z globalnej organizacji non profit Greenpeace, musiala si¢ zmierzy¢ fir-
ma Timberland.

Zagrozenie ze strony organizacji badZ grupy osob, ktore wyrazaja sprzeciw wo-
bec konkretnych praktyk spotecznych czy srodowiskowych firm, moze przybieraé
posta¢ organizowanych protestow i bojkotow oraz oswiadczen kierowanych do me-
diow. Celem tego rodzaju dziatan jest wywarcie nacisku i wymuszenie na przed-
sigbiorstwie zmiany stosowanych praktyk. Podobnie jak marki Cheesecake Factory
i Chili’s staty si¢ celami atakow konsumentow, wyrazajacych gtosne obawy o skutki
niezdrowej diety Amerykanow, rowniez firmy Timberland, Target i Whole Foods
musiaty si¢ zmierzy¢ z presja na stosowanie bardziej zréwnowazonych zrédet za-
opatrzenia w surowce [http://bus.wisc.edu/mba/] (10.01.2014).

TIMBERLAKD
BOOT GOMPARY

Rys. 3. ,,Zréwnowazona” para obuwia damskiego marki Timbeland wraz z mozliwoscia skomentowa-
nia w mediach spotecznosciowych

Zrodto: [http://www.timberland.com/] (10.01.2014).
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1 czerwca 2009 roku byt dniem rozpoczynajacym walke firmy Timberland o za-
chowanie dobrego imienia'. Firma zostata zarzucona droga e-mailowa oskarzeniami
0 wspieranie pracy niewolniczej, niszczenie lasow tropikalnych Amazonii i pogle-
bianie globalnego ocieplenia. W ciagu kilku nastepnych tygodni liczba wiadomosci
poruszajacych ten sam problem Srodowiskowy osiagneta szescdziesiat piec tysigcy.
Prezes firmy postanowit nie lekcewazy¢ glosow zwolennikéw organizacji Green-
peace. Przytaczane argumenty i fakty daty mu do myslenia o tyle, ze nie byt w stanie
z petna $wiadomoscia odpowiedzie¢ na stawiane firmie zarzuty. Greenpeace do-
strzegl pewna luke w praktykach firmy, ktora szczycita si¢ ,,zielonym” wizerunkiem
(w logo firmy jest drzewo) i od dawna angazowata si¢ w rozwigzywanie problemu
wylesiania (,,Zasadziliémy milion drzew w Chinach, na catym $wiecie organizuje-
my wspolnotowe imprezy odnawiania w miastach obszarow zielonych”). Niemniej
W sposob posredni nie kontrolowata zrodet dostaw skory z Brazylii: nie weryfiko-
wala, czy jej dostawcy wycinaja nielegalnie dzungle Amazonii pod hodowle krow
czy nie.

Cho¢ tylko niewielki utamek uzywanej przez firme Timberland skory do pro-
dukcji obuwia pochodzi z Brazylii, jej prezes nie zdecydowal si¢ na najprostsze
rozwigzanie, czyli zmiang dostawcow. Postanowil w sposob metodyczny podejsé do
zagadnienia $ledzenia pochodzenia skor i zaprojektowaé dlugofalowe rozwigzanie.
W tym celu zainicjowat dialog z organizacja Greenpeace na temat niszczenia lasow
tropikalnych przez branz¢ obuwnicza. Podjat rowniez rozmowy z konkurentami.
Fakt, ze Greenpeace uderzyt rownoczesnie w przedsiebiorstwa skupujace wotowing
i brazylijskich politykéw, ktorzy zaczeli blizej przypatrywac si¢ hodowcom tamia-
cym prawo, sprawil, ze wprowadzanie zmian w calym tancuchu dostaw stato si¢
latwiejsze — sprawa nabrata pewnego rozgtosu, wigc dostawcy zostali zmuszeni do
stworzenia map hodowli i monitorowania jej w catym kraju, a sprzedawanej skorze
wystawiano certyfikaty potwierdzajace, ze nie pochodzi ona ze zwierzat wypasa-
nych w rejonach wycigtych lasow.

Swoje doswiadczenia ze ,,wspotpracy” z ekologami aktywistami prezes Timber-
landu, Jeff Schwarz, zawart w trzech radach:

1. Kiedy atakuja ci¢ rozwscieczeni aktywisci, nie stdj milczaco z zatozonymi
rekami.

2. Z drugiej strony nie badz naiwny i nie witaj aktywistow z otwartymi ramio-
nami.

3. Kiedy sytuacja jest napigta, obserwuj i shuchaj [Swartz 2011].

Tym samym zwraca on uwage na fundamenty procesu komunikacji. Podkresla
istote tak zarowno moéwienia, jak i stluchania. To oznacza, ze dobrze zaplanowana
reakcja na kryzys pojawiajacy si¢ w mediach spotecznosciowych musi by¢ oparta
na rozpoznaniu swoich potencjalnych ,,przeciwnikow”, zrozumieniu pobudek ich

' Opis przypadku na podstawie: J. Swartz, Jak prezes Timberlandu stawil czola rozgniewanym

aktywistom, Harvard Business Review Polska, maj 2011, http://www.huffingtonpost.coml; http://www.
fastcompany.com (10.01.2014).
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dziatania, wyjasnieniu motywow postepowania przedsigbiorstwa i zbudowaniu roz-
wigzania, ktore bedzie najblizsze sytuacji typu ,,win-win”.

4. Wplyw swiata realnego na dynamike
mediow spolecznosciowych

Sytuacje, w ktorych uzytkownicy internetu wykorzystuja dostepne im narzgdzia do
tego, by zaprotestowac przeciwko praktykom organizacyjnym, zwroci¢ uwage opi-
nii publicznej na dostrzezony problem etyczny lub §rodowiskowy albo szuka¢ alter-
natywnych zrodet informacji o podmiotach gospodarczych, to jedna strona medalu.
Druga stanowig aktywne przedsigbiorstwa, ktore umiejetnie korzystajg z tych sa-
mych narzedzi, by osigga¢ wlasne cele. Podejmowane dziatania mogg wpisywac si¢
w dzialalno$¢ marketingowa lub polityke transparentno$ci informacyjnej albo by¢
nakierowane na poszerzanie bazy klientow lub podtrzymywanie lojalnosci dotych-
czasowych odbiorcow produktow lub ustug. Sigganie po media spotecznosciowe
moze by¢ takze podyktowane checig zapobiezenia kryzysowi.

Toyota stanowi dobry przyktad firmy, ktora rozumie zasady funkcjonowania
w $wiecie wirtualnym i umie odpowiednio zareagowaé w sytuacji kryzysowej’.
W 2010 roku przedsigbiorstwo musiato zmierzy¢ si¢ z kolosalnym problemem uster-
ki technicznej, polegajacym na tym, ze pedat gazu mogt si¢ w kazdej chwili zablo-
kowac¢ i sprawi¢, ze kierowca straci nad autem kontrole. Problem dotyczyt gtownie
aut przeznaczonych na rynek amerykanski, na ktérym odnotowano kilkadziesiat
$miertelnych wypadkow spowodowanych wlasnie ta wada produkcyjng. Reakcja
firmy byto zwotanie globalnej akcji serwisowej obejmujgcej 8,1 miliona swoich
samochodow sprzedanych na catym $wiecie i deklaracja tymczasowego wstrzyma-
nia produkcji o$miu ,,podejrzanych” modeli (w tym najbardziej popularnych camry
i corolli).

Proby wyjasnienia sytuacji w tradycyjnych mediach nie uspokoity Ameryka-
now, ktorzy ostro krytykowali marke za lekcewazenie kwestii bezpieczefistwa, tym
bardziej ze jej wizerunek byt oparty na niezawodnosci aut. Firma siegneta zatem do
innych kanaléw komunikacji. Powotata specjalny sztab odpowiedzialny za relacje
z fanami firmy na Facebooku, Twitterze 1 na innych portalach spoteczno$ciowych,
jego zadaniem byto monitorowanie rozméw odbywajacych si¢ online i odpowiada-
nie na wszystkie zapytania i watpliwo$ci klientow. To byto dobre posunigcie.

W przeciwienstwie do innych marek, ktore wola ukrywac¢ swoje potknigcia, To-
yota otwarcie informowata swoich klientéw i catg opini¢ publiczng o potencjalnym
zagrozeniu. Tym samym probowata zminimalizowa¢ skalg kryzysu, poniekad na-
glasniajac go. I miala racj¢: na Twitterze podczas wybuchu kryzysu Toyoty byto
pisanych 30 wiadomosci na minut¢ na ten temat, co pokazato, jak silny i rozlegly

2 Studium przypadku opracowane na podstawie: http://infosocialmedia.blogspot.com/; http://au-
tentika.pl/blog/toyota; http://marketing.org.pl/index (10.01.2014).
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moze by¢ odzew ze strony konsumentéw i jak bardzo jest on nie do skontrolowa-
nia. Z drugiej strony ta strategia petnej przejrzystosci informacyjnej i autentycznosci
optacila si¢ w tym sensie, ze klienci odebrali reakcj¢ firmy jako przejaw troski i dali
upust swoim odczuciom w sieci. Strona firmowa Toyoty na Facebooku (zob. rys. 4.)
od momentu pojawienia si¢ informacji o usterce zanotowata wzrost liczby fanow
z 71 tysigey do 82 tysiecy, co wigcej, zwolennicy marki zaczeli aktywniej iden-
tyfikowac si¢ z nig, publikowaé komentarze wspierajace koncern i zdjgcia swoich
pojazdow. Tak wiec mozna powiedzie¢, ze marka przedlozyla ratowanie reputacji
marki 1 utrzymanie lojalnosci klientow nad finansowy koszt przeprowadzenia akcji
serwisowej (szacunkowo ok. 2 miliardow dolarow).

v | ToyotausAa 0sczasu ~ 2010 ~ | " & Lubie to!
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cw 1oyowd UsA * -
TOYoTA 5 Jutego 2010 @ obamas campain promesses.

Hi fans- Online community Digg is offering you an opportunity to Libics ol = Doy komentore
submit and vote on questions you want to see answered by
Toyota. President & COO Jim Lentz will be answering the most

popular community questions during an upcoming live video () Toyota USA

: P o B : Tovora 5 |utego 2010 @

interview. http://digg.com/dialogg/Jim_Lentz_1. . i

Lubig to! - Dodaj komentarz - Udostepnij 70 @71 Hi fans, we've just posted a new video from Toyota President Jim

Lentz, where he visits a Toyota dealership to talk about the
sticking accelerator pedal recall. You're able to see the actual part
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5 lutego 2010 @ 1 http://www.youtube.com/toyotausa
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The devil is a LIE!! I'm selling Camrys!! = . g g
Lubie to! - Dodaj komentarz G4
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Ivis Melany Perez-Caraballo .
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of the things we are doing to address the situation. Please visit
http://www.toyota.com/recall and click on the "Read Letter"
button to read his letter. Thank you for your continuous patience
and support.

I love my 2000 Toyota Siennal!

Lubie to! * Dodaj komentarz (=1

Rys. 4. Przyktadowa aktywnos¢ przedstawicieli firmy Toyota i jej fandw na Facebooku

Zrodto: [http://www.facebook.com/toyota] (10.01.2014).

5. Zakonczenie

Media spoteczno$ciowe stanowig platform¢ komunikacji, ktora niweluje asymetrie
informacyjng po stronie konsumentow i pozwala im prowadzi¢ dialog z firmami.
O tym, czy zamieszczona na blogu lub forum negatywna ocena do$§wiadczenia
z kontaktu z produktem czy ustuga moze sta¢ si¢ poczatkiem kryzysu, decyduje
wiele czynnikow. Jednym z nich jest zdolno$¢ firm do zaznaczenia swojej obecnosci
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w tych kanatach, do dzielenia si¢ informacjami o swoich dziataniach i zamierzeniach
oraz do elastycznego reagowania w obliczu zmieniajacych si¢ nieustannie oczeki-
wan klientow. Wlasne strony internetowe i blogi to podstawowe narz¢dzia nawiagzy-
wania kontaktu z klientami w sieci. Pozwalajg one nie tylko zamieszcza¢ pelne
i aktualne dane o rozwoju sytuacji, ale rowniez na biezaco zbiera¢ komentarze uzyt-
kownikow i ich sugestie odnosnie do mozliwych rozwigzan zaistniatego problemu.
Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom o transparentno$¢ informacyjng, firma poka-
zuje, ze dba o wzajemne relacje.

Przedsigbiorstwa czg¢sto maja do czynienia ze zorganizowanym ,,atakiem”, co
wymaga ostroznego dobierania argumentacji i doktadnego wyjasnienia sytuacji be-
dacej zarzewiem kryzysu — przytaczanie faktow i autentycznych dowodéw na po-
parcie gltoszonych tez i uzasadnien moze mie¢ tu kluczowe znaczenie. Zwazywszy
na to, ze jeden negatywny komentarz moze w szybkim tempie wywota¢ lawinowy
protest, nie nalezy lekcewazy¢ opinii, ktore stoja w sprzecznos$ci z warto§ciami fir-
my lub jej dotychczasowymi praktykami.

Przedstawione przyktady reakcji firm na zaistniate kryzysy pokazuja, ze mozna
zaprojektowac reakcje, ktdra zniweluje ryzyko utraty reputacji i pozytywnie odbije
si¢ na relacjach firmy z klientami. Umiejetno$¢ postugiwania si¢ nowymi mediami
jest istotna o tyle, ze to tam toczy si¢ bitwa o serca konsumentow.

Niewatpliwie wiele wpisow zamieszczonych w sieci jest bardzo subiektyw-
nych, emocjonalnych i odbiega od rzeczywistego przebiegu wypadkow. Niemniej
duza czg$¢ zglaszanych przez konsumentéw problemow nosi znamiona prawdzi-
wych i powaznych. Dlatego tez zaprojektowanie odpowiedniego rozwigzania moze
przynies¢ firmie korzysci dlugofalowe, gdyz wymusi na niej opracowanie lepszych
procesdéw i procedur lub modyfikacj¢ dotychczasowych praktyk. Firma Timberland
udowodnita, Zze mozna konstruktywnie podej$¢ do oskarzen wymierzonych w firme
i na ich podstawie udoskonali¢ stosowane na co dzien praktyki.
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STRATEGY FOR THE PRESENCE OF COMPANIES IN THE AREA
OF INTERNET IN DIFFICULT SITUATIONS - EXAMPLES

Summary: The aim of the article is to highlight interactions between consumers and companies
in the context of dynamic development of digital world and to pinpoint opportunities and
threats that arise from new communication channels. Examples from business practice show
how those relations can be shaped. Dell and Timberland were forced by their consumers to
react when unpleasant opinions arose in social media, but both of them managed to avoid
reputational risk. Toyota, on the other hand, used social media to reach broad audience with
the message that few of Toyota models have production flaws, which might be dangerous.

Keywords: social media, crisis, organizational reaction in Internet, communication.





