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Jak skutecznie radzi¢ sobie z kryzysem
wizerunkowym w mediach
spolecznosciowych- przyklad Tigera

KATARZYNA KOPEC-ZIEMCZYK

Uniwersytet Warszawski
Streszczenie

W ostatnich latach, budowanie wizerunku firmy w mediach spotecznosciowych, stafo sie tak
samo istotnym dziataniem jak Swiadczenie ustug najwyzszej jakosci i sprzedaz najlepszych
towardw. Mimo tej wiedzy wiele organizacji mierzy sie z powaznymi problemami
wizerunkowymi. Dotkliwie przekonata sie o tym firma Maspex — wtadciciel marki Tiger.
Ten spektakularny przykiad kryzysu wizerunkowego sktonit do poszukiwania odpowiedzi na
pytanie: gdzie zaczyna si¢ kryzys?  Artykul stanowi takze obszernq analize wydarzen
zwiqzanych z kryzysem wizerunkowym Tigera.

Stowa-klucze: kryzys, kryzys wizerunkowy, media spotecznosciowe, Tiger, Maspex, public
relations

Abstract

The activities of the Tiger brand as an example of the effective exiting from the image
crisis in social media.

In recent years, building the company’s image in social media has become just as important as
providing the highest quality services and selling the best goods. Despite this knowledge, many
organizations face serious image problems. Maspex company, the owner of the Tiger brand,
experianced this. This spectacular example of the image crisis has led to the search for the answer
to the question: where the crisis began? The article is also a comprehensive analysis of events
related to Tiger’s image crisis.

Keywords: crisis, image crisis, social media, Tiger, Maspex, public relations
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Kryzys wizerunkowy to wspoélczesnie jedno z najszerzej omawianych zjawisk w branzy
public relations. Dzieje sie tak, miedzy innymi, ze wzgledu na rozwoj nowych mediéw,
w tym portali spotecznosciowych tj. Facebook, Twitter czy Instagram. Nie bez znaczenia sa
takze zmiany w relacjach pomiedzy przedstawicielami branzy PR i mediéw.

Kryzysow jest coraz wiecej, poniewaz zyjemy w sSwiecie bardzo podatnym na
wirusowe rozprzestrzenianie informacji. Media zyja 24/7, dziennikarzem moze by¢ kazdy.
Informacje o firmie i produktach przekazywane sa w trybie “tu i teraz”. W takich
i podobnych sytuacjach czasu na reakcje jest bardzo mato. A czas i umiejetna reakcja to jedne
z glownych kategorii przypisywanych kryzysowi. Problemy pietrza sie dlatego, ze nie
zawsze firmy umieja si¢ do niego przygotowal. Jest wiele przedsiebiorstw, ktore
zarzadzanie kryzysowe ograniczaja do okreslenia ryzyk zwiazanych z BHP, czy regut jakimi
nalezy sie kierowac¢ podczas przebywania na hali produkcyjnej. A nie o to przeciez chodzi.
Moéwimy o zupelnie innej kategorii — kryzysow wizerunkowych. Sa specyficzne, a brak
jakiejkolwiek checi estymacji kryzysu powoduje, Zze zarzadzajacy sami fundujgq sobie

problemy.

DEFINICJA KRYZYSU I KRYZYSU WIZERUNKOWEGO

Kryzys juz jako stowo samo w sobie budzi negatywne skojarzenia. Ludzie uciekaja od
kryzyséw, nie chca o nich mysle¢, a juz na pewno nie chcg si¢ do nich przyznawad.
Spoleczenstwo kojarzy definicje kryzysu, ktdra niesie za soba tylko i wytacznie pejoratywne
skojarzenia. Stownik jezyka polskiego PWN kryzys definiuje m.in. jako sytuacje, w ktérej jakis
konflikt staje sie¢ tak powazny, ze grozi wybuchem wojny, zmiang rzadu lub innym
radykalnym rozwiazaniem. Jest rowniez zalamaniem si¢ procesu wzrostu gospodarczego
i regresem w rozwoju ekonomicznym panstwa, to takze zachwianie jakiego$ systemu
wartosci lub pozycji czegos?. Wedlug W. Budzynskiego kryzys jest definiowany jako kazde
niespodziewane i niekorzystne zdarzenie, o szerokim oddzwigku w otoczeniu organizacji,
ktore moze zagrozic jej wizerunkowi a nawet funkcjonowaniu. Wynika on z zaburzen we
wzajemnej interakcji miedzy systemami firmy: ludzkim, technologicznym i organizacyjno-
kulturowym. A. Szymarniska kryzys definiuje jako zdarzenie, ktére moze mie¢ potencjalnie
negatywny wplyw na organizacje, przedsigbiorstwo, branze czy przemysl, réwniez na
produkty, ustugi i dobre imie firmy3. A. Murdoch definiuje kryzys z punktu widzenia

public relations, jako niedajacy si¢ powstrzymaé nagly rozwoj wypadkow, ktérego

1Jak definiowac kryzys i czy mozna sie do niego przygotowac¢ — méwi dr hab. Dariusz Tworzydto
https://publicrelations.pl/dariusz-tworzydlo-na-kazdy-kryzys-mozna-sie-przygotowac-wywiad/,
[dostep: 30.11.2017].

2 https://sjp.pwn.pl/sjp/kryzys;2565070.html, [dostep: 29.11.2017].

3 B. Tarczydto, Komunikacja w warunkach kryzysu a wizerunek organizacji — wyniki badan, [w:] Zarzqdzanie
w kryzysie. Encyklopedia zarzqdzania, red. Adam Stabryta, Krakéw 2010, s. 210.
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naglosnienia

w mediach i potencjalnych negatywnych skutkow tego naglosnienia nie da si¢ w zaden
sposOb wstrzymac¢ ani kontrolowac. K. Krzakiewicz zwraca uwage, ze obecnie kryzys
przestaje by¢ postrzegany wylacznie jako zjawisko skutkujace negatywnymi
konsekwencjami, a zaczyna dostrzegac sie w nim réwniez konstruktywne elementy, staje sie
on niejako nieodigcznym procesem rozwoju organizacjit. D. Tworzydlo z kolei zwraca
uwage na polaczenie ze soba kryzysu w gospodarce i kryzysu w postrzeganiu danej marki.
Kryzys ekonomiczny, mimo ze terminologicznie odlegly od wizerunkowego, jest bardzo
Scisle z nim zwiazany. Jeden z drugiego wynika i obydwa rodzaje kryzysu sa od siebie
uzaleznione. Kryzys ekonomiczny moze by¢ wynikiem probleméw wizerunkowych, co
obserwuje si¢ we wskaznikach i danych bilansowych, danych sprzedazowych i innych, ktére
obserwujemy w zwiazku 2z zaburzeniem relacgi i wizerunku interpretowanego
np. w kategoriach wewnetrznych. Jest to efekt spadku motywacji, zaangazowania, lojalnosci
pracownikéw, a nawet prowokowanych przez nich zaburzen proceséw produkcyjnych czy
strajkdw. Podobnie zdarza si¢ w odwrotna strone — a mianowicie kryzys wizerunkowy moze
by¢ nastepstwem ekonomicznego, bowiem zaréwno pracownicy, kontrahenci, jak i klienci
widzac pogarszajacy sie sytuacje firmy, zmieniaja nastawienie, a u pracownikdow pojawiaja
sie obawy dotyczace stabilnosci ich zatrudnienia. W ten sposob zostaje zakidcony rytm
normalnego funkcjonowania przedsigbiorstwa i dochodzi do poglebienia problemow.
Kryzys ekonomiczny i wizerunkowy sa ze soba S$cisle powiazane, dlatego obserwacja
symptomow jednego i drugiego wydaje sie by¢ uzasadnionym dziataniem prewencyjnym?.
Znane sa przypadki firm, ktdre kryzys wizerunkowy doprowadzit do bankructwa®.

Wedlug badan przeprowadzonych przez Association of Insurence and Risk Managers,
na 250 najwiekszych firmach w Wielkiej Brytanii az 62 % managerow uznalo, ze ryzyko
utraty reputacji to najwigksze ryzyko biznesowe dla ich firmy. Z danych Institute for Crisis
Management wynika natomiast, ze tylko 29 % przypadkow stanowia kryzysy, ktérych
przyczyn nie mozna przewidzie¢. Pozostate mozna zidentyfikowac¢ na bardzo wczesnym
etapie ich powstawania kiedy to zwykle mozna uniknac¢ ich eskalacji i upublicznieniu
poprzez media, dlatego nalezy prowadzi¢ ciagly monitoring wilasnej organizacji, mediow

oraz medidéw spotecznosciowych.”

4Tamze, s.210.

5D. Tworzydto, Procedura zarzqdzania w kryzysie wizerunkowym w mediach — przeciwdziatanie, reagowanie
oraz odzyskiwanie utraconych korzysci, ,Studia Medioznawcze”, nr 3 (70) 2017, s. 77-78.
http://studiamedioznawcze.pl/Numery/2017_3_70/tworzydlo.pdf [dostep: 4.12.2017].

¢ Jak definiowac kryzys i czy mozna sie do niego przygotowac — moéwi dr hab. Dariusz Tworzydto
https://publicrelations.pl/dariusz-tworzydlo-na-kazdy-kryzys-mozna-sie-przygotowac-wywiad/
[dostep: 30.11.2017].

7 1. Kubicz, Zarzqdzanie komunikacjq w kryzysie - od profilaktyki do sanacji wizerunku. Narzedzia i techniki
PR [w:] Zarzgqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnodci, red. K. Kubiak, Warszawa 2012, s. 149-150.

37


http://studiamedioznawcze.pl/Numery/2017_3_70/tworzydlo.pdf
https://publicrelations.pl/dariusz-tworzydlo-na-kazdy-kryzys-mozna-sie-przygotowac-wywiad/

Naukowy Przeglad Dziennikarski Nr 1/2018

Journalism Research Review Quarterly

GDZIE LEZY KRYZYS I JAK FIRMY SIE DO NIEGO PRZYGOTOWUJA

Badacze, specjaliéci i przedstawiciele branzy public relations wielokrotnie podkreslaja, ze
zdecydowanie tatwiej zapobiegac niz leczy¢. Ta maksyma sprawdza si¢ z reszta w wielu
dziedzinach zycia. Nie inaczej jest w omawianym temacie. Problem, z jakim jednak
spotykaja si¢ menedzerowie, rzecznicy prasowi, specjalisSci od wizerunku to przede
wszystkim brak $wiadomosci i checi ze strony wlascicieli do przygotowania firm na
wystapienie ewentualnego kryzysu. Pokazuja to badania przeprowadzone w Polsce.®

Czy firmy w Polsce sa przygotowane na kryzys w mediach?

Czy firmy w Polsce s3 przygotowane na kryzys w mediach?

300 firm nie ma zadnych procedur
A) komunikacji na wypadek kryzysu
[+)
37 A) firm ma takie procedury
4 10 monitoruje media i analizuje publikacje
A) pod katem ew. zagrozenia kryzysem
firm nie szkoli sie z komunikacji
% - :
0 w sytuacjach kryzysowych
6 30 firm nigdy nie przeprowadzato
A) symulacji sytuacji kryzysowej

8 10 uwaza, ze media spotecznosciowe maja
A) bardzo duza role w informowaniu o kryzysach

Zrédto: http://nextday.pl/blog/kryzys-wizerunkowy/ [dostep:4.12.2017].

30% sposrdd badanych firm nie ma zadnych procedur komunikacji na wypadek kryzysu za$

63% nigdy nie przeprowadzito symulacji® sytuacji kryzysowej. Ponad potowa firm nie szkoli

8 Na pytania w ankiecie odpowiadali specjalisci z dziatow PR, komunikacji i marketingu, prezesi
i cztonkowie zarzadu. Firmy, ktére reprezentowali, dziatajg w sektorach: FMCG, farmagji,
telekomunikagji, IT, ubezpieczeniach, motoryzacji, energetyce, TSL, branzy odziezowej, budowlanej,
chemicznej, a takze finansowej, eCommerce i Sharing Economy.
Wszystkie dane pochodza z badania ankietowego przeprowadzonego przez MB Konsulting (przy
wspotpracy agengji Stebel i Kropka), zrealizowanego na podstawie ankiety online.
° Gry symulacyjne przygotowujq pracownikéw do podejmowania szybkich i zdecydowanych dziatan.
W tym czasie mozna opracowac lub prze¢wiczy¢ scenariusze dla najbardziej prawdopodobnych
sytuacji kryzysowych, jakie moga sie zdarzy¢. Wszystko po to, by ochroni¢ wizerunek i z takiej
sytuacji wyjs¢ (nawet) wzmocnionym. Jak zaprojektowac dobra gre w , kryzys”?

1. Przeprowadzi¢ analize potencjalnych zrodet kryzysu.

2.  Wybrac najbardziej mozliwe sytuacje kryzysowe sprofilowane pod swojg firme.

3. Przygotowac scenariusz oraz zaplanuj najdrobniejsze szczegdty (przy okazji mozna sprawdzic¢

wewnetrzne procedury np. kontroli jakosci).
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si¢ z komunikacji w sytuacjach kryzysowych. Co za tym idzie, brak przygotowania do
kryzysu prowadzi do powaznych bledéw w reagowaniu i do chaosu, ktory pojawia sie w
momencie wystapienia sytuacji kryzysowej. Osoby odpowiedzialne za kreowanie wizerunku
czesto nie wiedza: Co? Komu? W jaki sposéb komunikowac i za pomoca jakich kanatéw
przekazu? W jakich odstepach czasowych? Wysoka jest za to Swiadomos¢ (az 81%
ankietowanych) sity mediow spotecznosciowych, ktoére odgrywaja bardzo duza role w
informowaniu o kryzysach?.

Co ciekawe, zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych, bo 70% polskich firm przyznaje,
ze w ich branzach zdarzyly sie sytuacje kryzysowe. Jednak mniej niz potowa z nich dokonata
analizy tego, cosie stato, jakie byly zZrodla kryzysu ijak firma zich branzy starata sie
zniwelowac jego skutki. Wciaz, az 30% firm nie wyciagneto zadnych wnioskéw z sytuacji

kryzysowych!.

Czy firmy w Polsce sa przygotowane na kryzys w mediach?

400 wyciagneto z tego wnioski, Vi
A) by sie przygotowac na przysztos¢ .~

300 nie wyciagneto
/) zadnych wnioskow

Zrédto: http://nextday.pl/blog/kryzys-wizerunkowy/ [dostep: 04.12.2017].

4. Przygotowac pracownikow oraz przedstaw im gléwne zatozenia i narzedzia gry.
5. Rozpoczaé gre i na biezaco monitoruj ruchy pracownikow.
6. Zakoncz gre i szczegdtowo przeanalizuj to, w jaki sposob pracownicy realizowali swoje zdania.
7. Znajdz najstabsze punkty i zaplanuj korekte uwzgledniajac potrzeby szkoleniowe lub
dodatkowy audyt zewnetrzny.
8. Wprowadz zmiany w zycie i zaplanuj weryfikacje tych zmian po jakims okresie. za:
http://nextday.pl/blog/kryzys-wizerunkowy/ [dostep: 04.12.2017].

10 R. Guzowski, Kryzys wizerunku, http://nextday.pl/blog/kryzys-wizerunkowy/ [dostep: 04.12.2017].

11 R. Guzowski, Kryzys wizerunku, http://nextday.pl/blog/kryzys-wizerunkowy/ [dostep: 04.12.2017].
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Czy firmy w Polsce s3 przygotowane na kryzys w mediach?

Najbardziej prawdopodobne przyczyny kryzysu w mediach:

30% 15/ 11% \1 1% 7%

Niezadowolony Negatywne Awarie

roduktu

t

ons w funkcjonowaniu
idowie, etc. i zta obsluga klienta

firmy, zaktadu
rnosciowych produkcyjnego, etc.

Zrédto: http://nextday.pl/blog/kryzys-wizerunkowy/ [dostep: 04.12.2017].

Interesujacy jest wynik dotyczacy najbardziej prawdopodobnych przyczyn kryzysu
w mediach, ktére podaja firmy. 30% twierdzi, ze to zta jako$¢ produktéw doprowadza firme
do kryzysu. Wypadki przy pracy to przyczyna kryzysu, ktorg deklaruje 15% badanych firm.
Swiadomo$é, ze niezadowolony klient moze generowaé naprawde powazne problemy
wizerunkowe, istnieje w umyslach zaledwie 11% badanych. Roéwniez, tylko 11%
przedstawicieli firm jest zdania, Ze niezadowolony klient moze by¢ przyczyna kryzysu.
A przeciez, wspolczesnie, to internet staje si¢ najczestszym zrédltem kryzyséw i trudnych
sytuacji wizerunkowych —tam uzytkownicy wrzucaja zdjecia czy informacje o wadliwych
produktach, a marki nie potrafia odpowiednio reagowac'2.

Wedlug badan przeprowadzonych w 2011 r. przez Insitute for Crisis Management.
,przestepstwa biatych kotnierzykow” to blisko 20 proc. wszystkich kryzysow, podczas gdy
wypadki w miejscu pracy czy powazne awarie, ktére zwykliSmy wymieniac jako najczestsze
przyczyny kryzyséw to jedynie co 8-9 kryzysowy przypadek. Wady produktowe stanowia
jedynie 5 proc. wszystkich wydarzen kryzysowych, podczas gdy bledy w zarzadzaniu
dotyczag 11 na 100 kryzysow, z ktorymi zmagaja sie Swiatowe firmy. Najrzadziej
wystepowaly natomiast kryzysy zwiazane z ochrong srodowiska i zwolnieniami kadry
kierowniczej — mniej niz 1% przypadkow kryzysu w 2011 roku. Oznacza to, ze w pierwszej
kolejnodci nalezy zwrdci¢ uwage na ludzi i procedury, a dopiero w drugiej kolejnosci

przygotowywac sie na kryzysy zwiazane z technologia i wypadkami.'?

2 Na pytania w ankiecie odpowiadali specjalici z dziatéw PR, komunikacji i marketingu, prezesi

i cztonkowie zarzadu. Firmy, ktére reprezentowali, dziatajg w sektorach: FMCG, farmagji,
telekomunikagji, IT, ubezpieczeniach, motoryzacji, energetyce, TSL, branzy odziezowej, budowlanej,
chemicznej, a takze finansowej, eCommerce i Sharing Economy.

Wszystkie dane pochodza z badania ankietowego przeprowadzonego przez MB Konsulting (przy
wspotpracy agengji Stebel i Kropka), zrealizowanego na podstawie ankiety online.

13]. Kubicz, Zarzqdzanie komunikacjq w kryzysie - od profilaktyki do sanacji wizerunku. Narzedzia i techniki
PR [w:] Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Warszawa 2012, s. 151.
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NOWOCZESNY KRYZYS ZACZYNA SIE W SOCIAL MEDIACH

Nie kazdy negatywny glos w social media nalezy nazwac¢ kryzysem. Jedna z najczesciej
przytaczanych definicji kryzysu w mediach spotecznosciowych jest ta uzyta w badaniu
przeprowadzonym przez Altimeter Group. Okresla ona kryzys wsocial media jako
»problem, ktéry pojawia sie lub jest wzmacniany przez social media i skutkuje negatywnymi
publikacjami w mediach tradycyjnych, zmianami procesu biznesowego lub stratami
finansowymi”. Definicja ta rezerwuje zatem miano kryzysu dla przypadkéw o dotkliwych
konsekwencjach. Tymczasem w praktyce niewlasciwie nazywa sie kryzysem wszelkie
dziatania, skutki, ktére nawet w niklym stopniu godza w wizerunek. Czesto sa to
niefortunne , potkniecia” komunikacyjne, ktore nie przektadaja si¢ w dtuzszej perspektywie
na postrzeganie marki przez grupe docelowa. Nadwerezenie terminu ,kryzys” przez social
media ninjow skutkuje, zjednej strony, przesadnym traktowaniem przez firmy kazdego
negatywnego glosu, ktory pojawi sie w social media na ich temat, lub zupeinie odwrotnie —
lekcewazeniem przestanek!.

Przyczyny kryzysu sg generowane zaréwno przez odbiorcéw, jak i przez same firmy
(marki). Moga by¢ to: negatywne wpisy, zdjecie lub film, zamieszczone na kanale
komunikacyjnym danego podmiotu, a z drugiej strony nieprzemyslane dziatania
administratoréw. Trudno$ci moga takze przysporzy¢ negatywne watki i dyskusje na forach
lub niepochlebne wypowiedzi pracownikéw danej firmy. Powyzsze formy wyrazu moga
stanowi¢ poczatek wizerunkowego zatamania, cho¢ niekiedy traktowane sa jako kolejne,
mato znaczace uzalanie sig klienta na dany podmiot (marke). Zadnego symptomu nie mozna
jednak lekcewazy, nalezy stale monitorowac¢ proces komunikowania, tak by zapobiec
rozwojowi ewentualnego kryzysu. To, jak dlugo dany wpis bedzie zyt w spotecznosciowym
obiegu, zalezy od reakgji idziatan podmiotu, ktérego on dotyczy'. Gdy informacja
o klopotach marki dotrze do mediéw mainstreamowych, na ,bezkolizyjne” zalatwienie
sprawy jest juz zwykle zbyt pézno. Duze zainteresowanie firm dziataniami w social media
nie jest kompatybilne ze swiadomoscia regul nimi rzadzacych. Wciaz wiekszo$¢ z nich nie
jest przygotowana do zarzadzania i monitorowania tresci w nowych mediach. Ponad 30%
firm nie posiada oddzielnego stanowiska dla osoby zajmujacej si¢ dziataniami w social

1 A. Jaworska, Jak marki (nie) radzq sobie z kryzysem w social media. Przykiady zarzqdzania w kryzysie,
»Nowe Media”, Vol 5. (2014), s. 61-62,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2014.003/5693 [dostep:
30.11.2017].

15 Tamze, s. 63-64,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2014.003/5693 [dostep:
30.11.2017].
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media [Dallas 2011]*. Niezaleznie od tego, jak wiele potencjalnych zagrozen wizerunkowych
wigze si¢ zobecnoscia podmiotu (marki) w mediach spotecznosciowych, tylko 38%
badanych firm posiada plan dzialania w przypadku kryzysu [Crisis preparation survey
2011]. Wedtug raportu ,Kryzys w social media”, traktujacym o omawianym problemie na
polskim rynku, 31% firm doswiadczyto juz kryzysu, abranzami, ktore dotykat on
najczesciej, byly wytwdrstwo (64%), administracja publiczna (45%) iFMCGY (35%).
Najczestszymi przyczynami sytuacji kryzysowych byly techniczne wady produktu oraz
niekompetentna obstuga klienta. Niemal 2/3 firm nie ma opracowanej strategii komunikagji
w mediach spotecznosciowych (obowiazujacej takze pracownikéw, ktérzy bardzo czesto
sami stanowig zrédlo kryzyséw), a70% nie ma opracowanego antykryzysowego planu.
W przeciwienstwie do wielkich firm i marek, ktére inwestuja coraz wieksze kwoty w nowe
media, sredniej wielkosci podmioty rzadko decyduja sie na strategie dzialan w kryzysie.
Powodow takiej decyzji moze byc¢ kilka. Mniejsze marki, czy podmioty wychodza
z zatozenia, ze taki plan si¢ nie przyda, bo kryzys ich nie dotknie'. Najczestszymi
przyczynami, ktére wedlug badann Altermedia® powoduja kryzysy w mediach
spotecznosciowych, sa miedzy innymi: brak doswiadczenia, zte relacje z influencerami
(osobami majacymi wplyw na opinie innych), pogwalcenie etyki, — niesfornos¢
pracownikoéw, niewlasciwe treSci zamieszczane w social media, astroturfing (ukrywanie
komercyjnych tresci, inicjatyw pod pozorem spontanicznych, oddolnych dziatan; stwarzanie
wrazenia niezaleznej reakcji spolecznej). Brak wyszkolonego zespotu, ktéry potrafitby
odpowiedniego zareagowac na pojawiajace sie kryzysogenne sytuacje, czyni powyzsza liste
przyczyn bardziej niebezpieczna. Niewlasciwe odpowiedzi czy zbyt spowolniony czas
reakcji powoduja trudnosci w pdzniejszym zapanowaniu nad kryzysem. Marka, ktora nie

dokonata analizy wtlasnej spofecznosci, pozbawia sie mozliwosci przewidywania jej

16 Tamze, s. 64,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2014.003/5693

[dostep: 30.11.2017].

17 Produkty szybkozbywalne, produkty szybkorotujace (ang. FMCG, fast-moving consumer goods) —
produkty sprzedawane czesto i po wzglednie niskich cenach. Przyktadami dobr z tej branzy sa
artykuly spozywcze, czy srodki czystosci. Wartos¢ rynku produktéw szybkozbywalnych w Polsce
szacowana jest na 255 mld zt (w 2016). Najwigksi producenci w branzy produktow
szybkozbywalnych dziatajacy na polskim rynku to m.in. Maspex Wadowice,

Nestle, Procter&Gamble, Unilever, Mondeléz International i The Coca-Cola Company. za:
https://pl.wikipedia.org/wiki/Produkty_szybkozbywalne [dostep: 07.12.2017].

18 A. Jaworska, Jak marki (nie) radzq sobie z kryzysem..., dz. cyt., s. 64,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2014.003/5693

[dostep: 30.11.2017].

19 Raport z badania, Social Business Readiness: How Advanced Companies Prepare Internally 2011.
Altimeter Group.
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ewentualnych dzialany, nie prowadzac monitoringu wyklucza z kolei swg zdolno$¢ do
interwencji®.

Social media sa ,,zywym tworem”, w ktérym nieustannie kraza informacje. Ludzie,
ktorzy zaspokajaja swa podstawowa potrzebe zyciowa— komunikacje, przesytaja miedzy
soba tresci o réznych porach, przetamujac zaréwno bariere czasu, jak i przestrzeni. Kryzys
zatem moze powstac niezaleznie od dnia i miejsca, a czgsto ujawnia si¢ wtedy, gdy najmniej
jestesmy na niego gotowi. Czas weekendu nieformalnie utozsamia si¢ ze wzmozona
kryzysogennoscia- kadra decyzyjna jest niedostepna, internauci si¢ nudza, a pracownicy
dziatow social media sa najmniej uwazni. Cho¢ moment wybuchu kryzysu jest
nieprzewidywalny, to analizujac statystyki, internauci najwieksza aktywnos$¢é na profilach
marek na Facebooku wykazujgq w $rody, a najintensywniejsza interakcji z markami przypada
na godz. 20.00 i 21.00 [Polski Facebook 2012]2'.

AFERA TIGERA — CZYLI JAK KONTROWERSJA MOZE BYC KOSZTOWNA
WIZERUNKOWO

Sytuacja, z jaka spotkala si¢ w 2017 roku marka Tiger, to zdecydowanie najgtosniejszy
w polskich social mediach i mediach tradycyjnych kryzys wizerunkowy minionego roku.

W branzy PR tajemnicg poliszynela jest wiedza o wystepowaniu kryzyséow. Powszechnie
wiadomo, ze kryzys wystapi, nie wiadomo tylko kiedy. Dziatajac na granicy dobrego smaku,
a czesto przekraczajac cienka czerwona linie, agenci odpowiedzialni za komunikacje Tigera

musieli przewidywac, ze kryzys jest nieuchronny.

15 czerwca

DZIEN LOTNICTWA BOZE CIALD DZIER LDODOW

T n /
N IGE‘J?_ ﬁ. , ‘(

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study[dostep: 07.12.2017].

20 Tamze, s. 64- 65,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2014.003/5693
[dostep: 30.11.2017].

21 Tamze, s. 66,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2014.003/5693
[dostep: 30.11.2017].
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1 sierpnia na oficjalnych profilach spotecznosciowych marka Tiger (Maspex Wadowice)
zaprezentowala, kolejng z serii, reklame ich produktu. Zdjecie z wyciagnietym srodkowym
palcem oraz podpisem ,Chrzanic to co byto, wazne to co bedzie”, wywotato fale krytyki, ale
dopiero osiem dni po publikacji. Tak dtugi czas reakcji pokazuje, ze grupa docelowa marki
na instagramie (ponad 7,5 tys obserwujacych) nie jest zbyt wrazliwa na tego typu tresci - to
jednak temat na zupenie inng dyskusje?.

T ..

DZIER PAMIECE domrmergyit 7508 Ta. 208 O
*ROZFIERDLOL

vzr_daves | TO Mi SIE PODOSAI
LOEMIERZE WYKLELT O ZAWSIE

|

PIERDOLMIEC) KIEDY W GLOWIE IN SIE
KRECI

vee daves Emiodsasdd XDOODOOODD
michabworniak98 Tygnssk naglepsry ||
willlam_the gentleman @milodaaall ne
powednalbym. powstanie Warszawsios
byl nigstaty ale w wigkszoda Zhednym
akter jak dla mnig samobdistaa Tyl Ie

nikE nig wiedzial 28 roganes bedy g
prrygladad jak polacy umierajy. Nie modesz
pisat ie drigk nim, o 5 Hlke prayarynil
2 @omy pamied o tym dniu Ze wagiedu na
CHRZANIC TO, CO BYLO. - Liczba polubien: 283

WAZNE TO, CO BEDZIE! o

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep: 07.12.2017].

Z monitoringu prowadzonego przez SentiOne wynika, Ze pierwsze wzmianki o Tigerze
zaczely pojawiac sie 9 sierpnia 2017 roku juz przed poludniem. Kulminacja miata miejsce
o 21:00. Taka interaktywno$¢ byta spowodowana nie tylko tym, ze o tej porze uczestnicy
wirtualnego zycia majq najwiecej czasu na aktywne korzystanie z sieci, ale takze kluczowy
byl tu fakt przedostania si¢ sprawy do medidow tradycyjnych. Warto zaznaczy¢, ze te
najwazniejsze i najbardziej opiniotwdrcze serwisy informacyjne, w zaleznosci od anteny,
maja emisje miedzy godzing 18:30 a 20:00. Dodatkowo w programie ,Mingta 20” TVP Info
9 sierpnia prowadzacy Michat Rachoni demonstracyjne wylal puszke napoju na podloge. Po
informacjach ukazanych w mediach tradycyjnych, naturalnym zjawiskiem bylo ponowne
komentowanie, udostepnianie tych informacji przez uzytkownikéw mediéw
spotecznos$ciowych, a wiec liczba wzmianek tego dnia o Tigerze musiata jeszcze wzrosnac.
O 21:00 wiasciciele marki mogli zauwazy¢, ze maja do czynienia naprawde z powaznym

kryzysem.

2 R. Miazga, Tiger, czyli kryzys w 24 godziny [case study], https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-
study, [dostep: 07.12.2017].
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Wyniki monitoringu internetu SentiOne.

Histogram godzinowy —

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep:0 7.12.2017].
Liczby z systemu SentiOne sa dla Tigera bezlitosne - w ciagu 24 godzin cata sytuacja

dotarta do pieciu miliondw internautéw. Na temat marki wzmiankowano ponad 10 tysiecy

razy, w zdecydowanej wigkszosci - negatywnie®.

Statystyki zasiegu dla catej dyskusji wokét tematu “Tiger” w dniach 9-10.08.

Podsumowanie zasiegu - Dynamik ietlen (estymacja) T & Podsumowariie

~5min 06 ty 10146
126725%  ~64900% no
W PODZIALE NA ZRODLA W PODZIALE NA ZRODEA
50 ~3min ~2min 2 4527 4670
100 3820 P . e : _20 18
~40tys  ~192tys , : SR 7 902

Zrédlo: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep: 07.12.2017].

2 R. Miazga, Tiger, czyli kryzys w 24 godziny [case study], https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-
study [dostep: 07.12.2017].

45


https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study
https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study
https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study
https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study

Naukowy Przeglad Dziennikarski Nr 1/2018

Journalism Research Review Quarterly

Wypowiedzi nacechowane emocjonalnie, zawierajace stowo “Tiger” w zawezeniu do napoju energetycznego
w dniach 9-10.08.

WydZwiek

@ Pozytywne @ Neutralne ® Negatywne

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep: 7.12.2017].
Internauci bardzo szybko potaczyli Tigera z jego producentem czyli firma Maspex, wobec
ktorej rdGwniez nie pozostali obojetni. Tak czesto, jak czesto pojawiata sie w sieci marka Tiger,

pojawiata sie rowniez nazwa koncernu spozywczego z Wadowic.

Dynamika wzmianek na temat “Maspex” w dniach 9-10 sierpnia 2017 r.

Dynamika wzmianek
1

T tyw /\
)
LIt

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep: 7.12.2017].
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Intensywna komunikacja uzytkownikéw social mediow wymusita szybka reakcje ze strony
Tigera. Osoby odpowiedzialne za prowadzenie kont marki napoju energetycznego

w mediach spotecznosciowych, juz po 13:00, umiescily przeprosiny na profilach Tigera.

JEST NAM OGROMNIE PRZYKRO
Z POWODU PUBLIKACJI GRAFIKI,
KTORA POJAWILA SIE W DNIU
1 SIERPNIA NA PROFILU
INSTRAGRAMOWYM MARKI.

BARDZO PRZEPRASZAMY ZA TEN BLAD,
KTORY NIE POWINIEN SIE WYDARZYC.

WIEMY, ZE USUNIECIE TEJ PUBLIKACJI
NIE NAPRAWI TEGO BLEDU, ALE POST
ZOSTAL JUZ USUNIETY.

JESZCZE RAZ BARDZO SERDECZNIE
PRZEPRASZAMY.

" Tiger Energy Drink { W Obserwuj )
@tigerdrinkpl —

PRZEPRASZAM ZA TEN BtAD, KTORY NIE POWINIEN SIE
WYDARZYC. ZAPEWNIAM TEZ, ZE TAKA SYTUACJA SIE
WIECEJ NIE POWTORZY.

13:13 - 9.08.2017

510 11168 35

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep: 07.12.2017].

G‘ Tiger Energy Drink
9 sierpnia - €

Jest nam ogromnie przykro z powodu publikacji grafiki, ktdra pojawita sie w
dniu 1 sierpnia na profilu Instagramowym marki.

Bardzo przepraszamy za ten btgd, kidry nie powinien sie wydarzyC. Wiemy,
Ze usuniecie tej publikacji nie naprawi tego bledu, ale post zostat juz
usuniety. Jeszcze raz bardzo serdecznie przepraszamy.

Zrédto: https://www.facebook.com/TigerEnergyDrink [dostep: 07.12.2017].
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Po przeprosinach marki, przyszedt czas na przeprosiny wspdtwlasciela firmy Maspex,
ktorego reakcja byta niemal natychmiastowa i dos¢ zdecydowana. Przeprosiny w swoim

imieniu opublikowatl na Twitterze.

Krzysztof Pawinski @kpawinski - 22 godz. A
Mam osobiscie ogromny szacunek do Powstaricodw. Twarde konsekwencje
wobec osdb odpowiedzialnych za te sytuacje zostang wyciggniete.

) 93 171 60 ) az6 ~

Krzysztof Pawinski @kpawinski - 22 godz. A
Jestem zszokowany reklama Tigera. Brak mi stdw. Jako wspdiwiascicielowi
firmy produkujgce] Tigera jest mi po prostu wstyd.

Q 2 1) 207 ) 694 =

Zrédto: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-tiger-case-study [dostep: 7.12.2017].

Kryzysowa sytuacja Maspexu i Tigera zostala nieco zlagodzona, dzigki wywotaniu do
tablicy przez Filipa Chajzera, ktory na Facebooku napisat: ,Nie wiem, ile musielibyscie
wptacié¢ na Zbidrke dla Powstaricow 2017, zeby ktos wam to wybaczyt. Podpowiadam adres
waszej pokuty”. Tiger zareagowal natychmiast i wplacit na konto dla Powstancéw pot
miliona zlotych. Dzieki temu posunieciu o marce znowu zrobilo si¢ glosno, ale tym razem

przekaz byt zdecydowanie fagodniejszy. A to za sprawa, ponownie, wpisu Filipa Chajzera:
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'u$— 9 sierpnia - €

Prosze Panstwa. Sam w to nie wierze, ale to prawda. Przed chwila
zadzwonit do mnie chtopak z Tigera. WyraZnie skonsternowany. Kilkukrotnie
méwit jak bardzo jest im giupio w firmie przez btad, ktdry popetnili. W moim
poprzednim poscie napisatem, Ze "Zbidrka dla Powstancow 2017" to
odpowiednia forna pokuty... | TAK SIE STALOW Ostatnie zdanie, naszej
rozmowy - "kwota, ktarg przelalismy jest tak wielka jak nasze poczucie
wstydu". | faktycznie jest WIELKA. 500.000 PLNI DZIEKUJEN W imieniu
bohaterdw naszego Panstwa DZIEKUJEN! To s3 pienigdze na leki, protezy,
aparaty stuchowe, prad, wode, Swieta... Jestem cholernie wzruszony. Kazda,
nawet najgtupsza decyzja moze miec swoj happy end. Oto i on.

I N G i"_;%JL | Potwierdzenie trarl.\'ukc_ii—‘
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Zrédto: https://www.facebook.com/ChajzerFilip/ [dostep:7.12.2017].

Maspex podjat takze zdecydowane dziatania wobec pracownikéw i wspotpracownikéw
firmy. Zadeklarowano, ze pracownicy, ktérzy odpowiadaja za obstuge Tigera, nie zostang
z zwolnieni z Maspexu. Agencja, ktéra obstugiwata wtedy Tigera byta J. Walter Thompson
Poland Group. Firma tego samego dnia zwolnitla osoby odpowiedzialne za stworzenie
feralnego wpisu. Finalnie, 11 sierpnia klient rozwiazat z JWT umowe o wspdtpracy, kilka dni
pOzniej agencja stracita tez budzet Kubusia. Maspex odczuwato reperkusje
kontrowersyjnego wpisu od strony biznesowej — Polskie Radio zrezygnowato z kupna
produktéw firmy (oprécz Tigera ma w portfolio m.in. Tymbark, Kubus, Lubella, Kotlin,
Lowicz czy Krakus). Grupa Lotos zdecydowala wycofac ze sprzedazy napoje Tiger.

14 sierpnia Maspex podjat kolejne dzialania naprawcze — zamiescil ogloszenia
z przeprosinami w wybranych tytutach prasowych - m.in. w ,,DGP”, ,Rzeczpospolitej”, , Do
Rzeczy” i, Gazecie Wyborczej”. Dezaprobate dla dziatann Maspexu i JWT wyrazity branzowe
stowarzyszenia reklamowe — SAR oraz JAA?,

Na zmiane wizerunkowa marki Tiger zwrdcit uwage na Twitterze dziennikarz

sportowy

24 ]. Dabrowska, Maspex podrecznikowo dziatat w kryzysie wizerunkowym Tigera, marka odbuduje reputacje
(opinie), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/maspex-kryzys-wizerunkowy-tiger-jakie-dzialania-
marka-odbuduje-reputacje, [dostep:7.12.2017].
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i twdrca portalu weszto.com Krzysztof Stanowski, publikujac 10 sierpnia 2017 roku wpis
o tresci: Nie wmdwicie mi, ze to zaplanowana wczesniej taktyka. Dodajac przy tym takie oto

zdjecia profilu Tigera:

+ 'y
R

Tiger Energy Drink Tiger Energy Drink

@tigerdrinkpl @tigerdrinkpl

ROZPIERDLOL TWITTERA. Zaprzestajemy dotychczasowe| formy
PRAWDZIWY. TOTALNY. EPICKI. komunikacji Tigera. Wszystkie posty
DOSWIADCZAJ TEGO RAZEM ZE MNA. umieszczone na profilach TT i Instagram
POZDRO! zostang usunigte. Przepraszamy.

Zrédlo: https://twitter.com/tigerdrinkpl [dostep:7.12.2017].

OCENA I PODSUMOWANIE DZIAEAN MASPEXU I TIGERA W SYTUAC]I
KRYZYSOWE]

Szybko, zdecydowanie i skutecznie. Tak najkrocej mozna opisaé reakcje Tigera
i Maspexu, na kryzys komunikacyjny i wizerunkowy. Szczegdlne znaczenie, z punktu
widzenia public relations miato dziatanie schematyczne, oparte o zasady, gdzie kluczowe
bylo zastosowanie opracowanej przez Adama Laszyna reguly postepowania w kryzysie,
tzw. 5P. W zachowaniu Maspexu i Tigera wyraznie mozna bylo zastosowanie si¢ do dziatan
wedlug ponizszego schematu:

Przykro$¢ wyraz - w pierwszej fazie kryzysu warto wyrazic zal (przykros¢), ze doszto
do niekorzystnych zdarzen. Zwlaszcza jesli jeszcze nie wiadomo dokladnie, co sie
wydarzylo (wyrazenie przykrosci i przyznanie si¢ do winy stato si¢ rownoczesnie za sprawa
opublikowanych przeprosin w social mediach, gdzie najpierw skrucha pojawita si¢ na
stronach Tigera, a nastepnie , zal za grzechy” wyrazit wspdtwlasciel Maspexu).

Przyznaj sig... do btedéw albo do niekorzystnych okolicznosci, jesli takowe istnieja.
Unikanie odpowiedzialnosci i zaprzeczanie wbrew faktom niszcza wiarygodnosé.
Przyznanie si¢ zwykle oznacza tez koniecznos$¢ przeproszenia. Jesli nie ma winy, powinno

wystarczy¢ pierwsze P.
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Przeciwdzialaj — zapobiegaj rozszerzaniu si¢ kryzysu. Rozwiaz problem i niwelu;
negatywny wplyw kryzysu na interesariuszy (to m.in. rozwiazanie przez Maspex
wspoltpracy z agencja odpowiedzialng za komunikacje, ktéra doprowadzita do kryzysu).
Popraw si¢ (i swoja organizacje). Zreformuj sie tak, by podobne zdarzenia si¢ nie
powtdrzyty. Bez reformy mozesz znowu stana¢ wobec takiego samego kryzysu,
a wowczas odzyskanie zaufania staje si¢ bardzo mato realne (nastgpita radykalna zmiana
formy komunikacji w social mediach, skasowanie wszystkich kontrowersyjnych wpiséw).
Powetuj straty — wynagrodz szkody. Ludzie lubig prezenty, zwlaszcza jako przeprosiny.
Nie jeste$ do tego zobowigzany, ale to bardzo pomaga odbudowa¢ zaufanie (wptacenie na
rzecz Powstaricow pdt miliona zlotych).

Postepowanie zgodne z regula 5P z pewnos$cia nie daje stuprocentowej gwarancji
bezpiecznego przejScia przez kryzys, jednak na pewno pomaga i wprowadza w
przedsiebiorstwie rytm, ktory ogranicza lub eliminuje w znacznym stopniu mogace si¢
pojawic lub rozprzestrzeni¢ negatywne skutki?.

Przypadek Tigera i Maspexu nalezal do jednych z najpowazniejszych kryzysow
wizerunkowych przede wszystkim dlatego, ze przedostal si¢ do mediéw tradycyjnych.
Kiedy to si¢ stalo, przedstawiciele wszystkich organizacji odpowiedzialnych za kryzys, a
szczegdlnie Maspex zastosowali sie do zasady otwartosci dla mediow. Jasna komunikacja
i nieunikanie wywiadéw mialo znaczenie w pozytywnym rozwiazaniu problemu.
Wiadomym jest bowiem, ze stosowanie sie do szeregu wytycznych moga pomoc niwelowac

skutki kryzysowych informacji w mediach. Dlatego warto pamietac o ponizszych zasadach:

e media powinny otrzymadé zestaw informacji w odpowiednim czasie oraz formie,
najlepiej na pismie,

e unikanie dialogu z dziennikarzem stanowi zagrozenie dla relacji oraz powoduje brak
mozliwosci prezentacji swojego stanowiska,

e podczas sytuacji kryzysowych kluczowe staja sie informacje krétkie, niedajace
mediom podstaw do manipulagji,

e kontakt bezposredni stanowi kluczowy element w procesie budowania relacji, jednak
w sytuacji kryzysowej stosowanie ograniczenn w tym zakresie wspomaga budowanie
prawidlowego przekazu i ogranicza ryzyko btedow,

e dobre efekty w komunikowaniu z mediami uzyskuje si¢ dzieki systematycznej pracy
i szkoleniom medialnym, a takze analizie wynikéw monitoringu mediow,

e kazdorazowo w sytuacji kryzysowej konieczne jest prezentowanie stanowiska, nie
powinno si¢ pozostawia¢ dziennikarza bez odpowiedzi na zadane przez niego

pytanie,

%5 D. Tworzydto, Public Relations praktycznie, Rzeszéw 2017, s. 184- 185.
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e kryzys wymaga stalego kontaktu z redakcjgq i dziennikarzem, ktorzy zajmuja sie

tematem?26.

Inne reguly i zasady skutecznej komunikacji rekomendowane do wykorzystania w sytuacji

kryzysowej proponuje F. Seitel, ktory zapisuje je w sposob nastepujacy:

e skuteczna komunikacja kryzysowa powinna by¢ prowadzona w sposdb uczciwy
i otwarty, niewtasciwe jest wprowadzanie w btad mediow i innych grup docelowych,

e odpowiedzialni za udzielanie informacji powinni zna¢ przepisy prawa prasowego,

¢ wyjasnienie sytuacji i poznanie okolicznos$ci zdarzenia to podstawa,

e bezposrednio po pojawianiu si¢ symptomdéw kryzysu uruchamiany jest program
dziatan antykryzysowych,

e komunikowanie kryzysowe oparte powinno by¢ na faktach i sprawdzonych danych,
btedem jest spekulowanie, podawanie niesprawdzonych hipotez, interpretacj,

e program naprawczy powinien by¢ realizowany przez przygotowany zespot,

e nalezy dziala¢ zgodnie z etyka?.

Maspex i Tiger zdaly egzamin z komunikacji w kryzysie, potrafily zastosowac sie do
wiekszosci przyjetych w public relations zasad. Ale catkowicie polegl na stosowaniu
procedur zapobiegajacych kryzysowi. Dariusz Tworzydio zwraca uwage, ze powodem tej
trudnej sytuacji, mogly by¢: by¢ brak weryfikacji materiatow produkowanych przez agencje
zatrudniona do promocji, brak procedur czy tez ignorancja ze strony pracownikéw firmy
Maspex lub zbytnie zaufanie jakim obdarzono agencje. Zawsze, bez wzgledu na miejsce
powstawania tresci publikowanych dalej w kanatach social media, to w firmie -
zleceniodawcy, musza by¢ ustanowione osoby odpowiedzialne za ostateczng weryfikacje
i akceptacje materiatow i grafik przed publikacja. Takie osoby musza takze zdawac sobie
sprawe z tego, iz istniejq granice, ktorych pod zadnym pozorem nie mozna przekraczac.
Pewnym jest bowiem ze uderzanie w podstawowe wartosci, deprecjonowanie waznych
rocznic czy godzenie w uczucia religijne moga sta¢ si¢ zarzewiem kryzysu. Jest to
szczegOlnie wazne rowniez dlatego, ze social media sq podatne na kryzysy i bardzo czute
w powyzszych obszarach?.

Przyklad Tigera potwierdza, ze najczesciej kryzysy wywotuja ludzie. To oni stajq si¢
najstabszym ogniwem calego systemu i zasad PR. Jedno niedopatrzenie, jedna bledna
decyzja powoduje problemy catego biznesu. Odbudowanie wizerunku jest praca

26 [bidem, s. 193.

27 Ibidem, s. 193- 194.

28 dr hab. D. Tworzydto (Uniwersytet Warszawski) dla
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/maspex-kryzys-wizerunkowy-tiger-jakie-dzialania-marka-
odbuduje-reputacje, [dostep: 7.12.2017].
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diugotrwala, zajmuje duzo wigcej czasu i jest znacznie trudniejsze. Mogloby si¢ zatem
wydawag, ze gdy procedury nie sq przemyslane dobrze jest stosowacd si¢ do prostej zasady:
jesli nie wiesz, jak sie zachowad, zachowuj si¢ przyzwoicie?. Wydawatoby sie. Bo z
sierpniowego raportu Centrum Monitorowania Rynku, ktére zbiera dane z kas fiskalnych
wynika, ze marka napoju energetycznego Tiger zaczeta odzyskiwa¢ utracone udziaty
rynkowe®. A to z kolei oznacza, ze, mimo wszystko, Tiger wyszedl obronng reka z
poteznego kryzysu wizerunkowego.

2 M. Czaplicka w wywiadzie 7 pytan o kryzys w social media, https://www.callpage.pl/blog/7-pytan-o-
kryzysy-w-social-media-wywiad-z-monika-czaplicka, [dostep: 07.12.2017].

30 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-tigera-wzrosla-po-kryzysie-wizerunkowym,
[dostep: 07.12.2017].
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