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Streszczenie

Naukowcy i eksperci branzowi nie sq zgodni co do tego, co jest kryzysem w mediach
spotecznosciowych. Jedni za kryzys uwazajq juz nasilenie krytycznych publikacji o marce, ale
inni podkreslajg, Ze kryzysem jest dopiero sytuacja, w ktérej krytyka przekfada sie na wizerunek
i dziatalnodé biznesowq organizacji. Sprawdzilismy wybrane sytuacje dwoch polskich marek —
Sokotéow i Reserved, w ktérych marki te znalazly sie pod ostrzatem internautéw. Dane
z przeprowadzonego przez nas badania wizerunkowego pokazujq jednak, Ze wizerunek marki nie
ulega zmianie tak tatwo. Znajduje to potwierdzenie w danych rynkowych — mimo problemoéw
z wizerunkiem w intenecie, firma-wtasciciel marki niekoniecznie zanotuje spadki sprzedazy czy
wyceny akcji.

Stowa-klucze: komunikacja kryzysowa, media spolecznosciowe, pomiar efektow komunikacji,
efekty komunikacji w social media, kryzys w social media, zarzqdzanie komunikacjg kryzysowq,
wizerunek marki

Abstract

Is the crisis in social media a real crisis?

Researchers and industry experts disagree on the definition of social media crisis. Some maintain,
that a crisis means rise of critical brand publications, but others point out that a crisis is only a
situation in which criticism influences an image and business activities of an organization. We
have reviewed selected situations of two Polish brands - Sokotéw and Reserved, in which these
brands were under the attack of Internet users. The data from our image survey show, however,
that the brand image does not change so easily. This is confirmed by market data - despite
problems with the image on the Internet, a company owning the brand not necessarily notice the
decline in sales or valuation of shares.

Keywords: crisis communication, social media, communication evaluation, social media
evaluation, social media crisis, crisis communication management, brand image
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Media spotecznosciowe to czarny sen wielu specjalistow PR, ktorzy obawiaja sie ujawnienia
informacji niekorzystnych dla ich organizagji i fali krytyki, przektadajacych si¢ na wizerunek
i wptywajacych na dziatalnos¢ biznesowa. Czy rzeczywiscie? Czy kazdy konflikt w mediach
spoteczno$ciowych jest az takim zagrozeniem dla wizerunku marki i dla biznesu
organizacji?

Celem analiz, ktére przeprowadziliSmy, bylo sprawdzenie czy debata w mediach
spotecznosciowych poswiecona aktualnemu problemowi wiaze si¢ ze zmianami wizerunku
marki. ChcieliSmy sie dowiedzie¢, czy z sytuacja kryzysowa, rozumiana jako intensywna
debata z duza liczba negatywnych publikacji, maja styk praktycznie wszyscy internauci, a po
jej zaistnieniu wizerunek marki jest radykalnie zty. W tym celu postanowilismy zestawi¢
wyniki analiz tre$ci z monitoringu mediéw i wyniki badania sondazowego dla dwoch
wybranych marek.

Artykul prezentuje wybrane wyniki - ze wzgledu na ograniczong ilos¢ miejsca nie
byto mozliwe szczegdétowe omoéwienie obydwu badan po kolei. Po szczegdty odsytamy do
opublikowanych przez nas raportow ,Tatar z Sokolowa. Anatomia kryzysu w internecie”
(Warszawa, 2013) i ,Czy mozna uciec przed sierpem i mtotem? O wizerunkowej przygodzie
LPP z Miodymi Socjalistami” (Warszawa 2014). Zawieraja one petne wyniki naszych analiz
i sa dostepne na profilu autorki niniejszego tekstu w serwisie Slideshare.

Rezultaty uzyskane przez nas w badaniach pokazaly, ze niekoniecznie tak jest. Nawet
duze zamieszanie wokol marki w internecie, intensywna debata i ostra krytyka, okazuja sie
by¢ wiedza znang waskiemu wycinkowi internautéw. Nie wszyscy deklarujg, ze o takiej
sytuacji wiedzieli. Tym bardziej nie wszyscy deklaruja, ze pod wptywem tej wiedzy zmienig
swoje zachowania zakupowe.

Nasze analizy mialy charakter badan wstepnych i moga by¢ punktem wyjscia do

dalszego poglebiania tematyki.

PRZEGLAD LITERATURY

Na poczatku warto odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest kryzys. Pomocne moga by¢ tutaj
definicje przyjete przez polskich teoretykéw i praktykéw sytuacji kryzysowych. Anna
Murdoch, autorka jednej z pierwszych ksigzek na polskim rynku na temat zarzadzania

kryzysowego, pisze tak:

(...) sytuacja kryzysowa to sytuacja zagrozemia zycia lub zdrowia ludzkiego -

pracownikow lub/i klientéw organizacji, ktéra moze zachwiac wizerunkiem organizacji,

! https://www.slideshare.net/andalo
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oraz inne stany wyjgtkowe, trudne do opanowania, ktore mogq mie¢ negatywny wplyw

na postrzeganie organizacji przez otoczenie?.
Dalej autorka pisze, ze:

(...) kryzys postrzegany z punktu widzenia public relations polega przede wszystkim na

naruszeniu dobrego imienia, reputacji lub/i wiarygodnosci organizacji®.

Zaznacza, ze naruszeniu dobrego imienia sprzyja naglo$nienie danej sytuacji w mediach -
ale nie da sie¢ tego ani wstrzymacd, ani skontrolowaé. Z punktu widzenia Murdoch sytuacje
kryzysowe to raczej sprawy wigkszej wagi (zagrozenie zycia, zdrowia oraz inne stany
wyjatkowe), ktorych nagtosnienie moze przyczynic sie do naruszenia wizerunku organizacji.

Wedtug Adama Laszyna:

(...) kryzys to kazda sytuacja, ktora zagraza stabilnosci firmy. Moze to byc¢ utrata
zaplecza technicznego wskutek katastrofy, odejscie waznej grupy pracownikéw
w przypadku mniejszych przedsiebiorstw, odwrdcenie si¢ konsumentéw od danej marki
w przypadku branzy FMCG czy zarzuty o nieuczciwos¢ lub oszustwa, jakich mieliby sig
dopusci¢ firma lub jej pracownicy. Wszystkie kryzysy z punktu widzenia specjalisty PR
majq jedng podstawowq ceche wspolng - jest to utrata zaufania waznych dla danej
instytucji grup lub samo ryzyko takiej utraty*.

Ta definicja rowniez podkresla wptyw kryzysu na dziatalno$¢ samej organizacji.

Z kolei Monika Czaplicka przyjmuje, definicje Chris Pearson i Judith Clair:

(...) kryzys organizacyjny to mato prawdopodobna sytuacja o silnym oddziatywaniu,
ktora postrzegana jest przez udziatowcow jako zagrazajgca rownowadze organizacji, jest
subiektywnie doswiadczana przez poszczegolne jednostki jako zagrozenie osobiste

i spoteczne®.

Czaplicka podaje tez wlasna definicje kryzysu w social media - wedlug niej jest on:

2 A. Murdoch, Komunikowanie w kryzysie. Jak ratowac wizerunek firmy, Warszawa 2001, s. 8.

3 Tamze, s. 13.

* A. Laszyn, Komunikacja kryzysowa, [w:] Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich praktykdw,
Warszawa 2011, s. 155-156.

5 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysami w mediach spotecznosciowych, Gliwice 2013, s. 9.
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(...) zdarzeniem, ktdre zaistniato w social mediach badz zostato przez nie wzmocnione,
skutkiem czego pojawily sie liczne negatywne publikacje w mediach spotecznosciowych,

zmiany w procesie biznesowym albo duza strata wizerunkowa lub finansowa®.

Wedlug tej definicji liczne negatywne publikacje w mediach spotecznosciowych sa takim
samym efektem, jak zmiany w procesie biznesowym, straty wizerunkowe lub finansowe.

Czaplicka zwraca jednak uwage, Zze nie wszystkie sporne sytuacje w mediach
spolecznosciowych pasuja ranga do kryzysu - cze$¢ z nich to zwykle nieporozumienia
komunikacyjne, czes$¢ - sprawy do zatatwienia. Nazywa je ,,zagwozdkami” i aby odroznic¢
zagwozdke od kryzysu, proponuje odpowiedzie¢ na szereg pytan:

e C(Czy istnieje prawdopodobienstwo, ze ta sytuacja bedzie miata duzy negatywny
emocjonalnie wptyw?

e Czy ta sytuacja pasuje do ktdrego$ z przygotowanych wczesniej opisow sytuacji
kryzysowych z manuala antykryzysowego?

e (Czy moze rozprzestrzeniac si¢ wirusowo?

e Czy moze mie¢ wplyw na wizerunek Twojej firmy lub na sprzedaz?

Dodaje rowniez ze dwoma gléwnymi elementami, ktore odrdzniaja kryzys od typowej
sprawy problemowej jest negatywnie nacechowany wplyw na grupy otoczenia rynkowego
(klientow, fanoéw, pracownikéw) oraz szybkos¢ rozprzestrzeniania sie. W definigji
Czaplickiej, ktora jako pierwsza odnosi si¢ do sytuaci kryzysowych naglasnianych
w mediach spotecznosciowych, liczne negatywne publikacje w nich sa jednym ze skutkow
sytuacji kryzysowej, réwnowaznych do =zmian w procesie biznesowym, strat
wizerunkowych czy finansowych.

Pytanie, czy tak rzeczywiscie jest? Czy gdy mamy do czynienia z duza liczba
komentarzy w social media o jednoznacznie negatywnym wydzwieku, mozemy mdwié, ze
s3 one tozsame ze zmianami w procesie biznesowym, zmianami w wizerunku organizacji
czy stratami finansowymi? Odpowiedzi (na razie teoretycznej) moga tutaj dostarczyd
modele pomiaru efektow dziatart komunikacyjnych.

Postuzymy si¢ modelem Dona Bartholomewa. Jak wszystkie inne modele pomiaru
efektow dziatant komunikacyjnych, jest on oparty na tzw. lejku marketingowym. Oznacza to,
ze dzialania komunikacyjne powodujg rézne typy efektow, ktore pojawiaja sie¢ w pewnej
sekwengji: na poczatku odbiorca styka si¢ z przekazem na temat marki, nastepnie zaczyna
kojarzy¢ marke z jej atrybutami czy wrecz jq preferowad przy zakupie, a w momencie
pojawienia si¢ potrzeby zakupowej podejmuje stosowng decyzje.

Pierwsza wersja modelu Dona Bartholomewa powstala w 2010 roku. W kolejnych

latach model byt przez autora stopniowo udoskonalany. Ostatnia wersja modelu pochodzi

6 Tamze, s. 12.
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z 2014 roku i zostala opublikowana krétko przed $miercig jego autora. Model ten jest

najbardziej wyczerpujacy, a zarazem najprostszy ze wszystkich znanych modeli pomiaru

efektow dziatan komunikacyjnych.

Tabela 1. Model Dona Bartholomewa.

. . . Oddziatywa- .
Zasieg Zaangazowanie Wplyw ] Rekomendacje
nie
Zaangazowanie
) (reklama w social Odwiedziny
Impresje )
. media) strony
Zasigg .
.., CIR Uczestnictwo
Czestotliwos¢ Lo ) ] o
., Wyswietlenia - ., w wydarzeniu Wzmianki
Ogladalnos¢ Swiadomos¢ )
strony L. Konwersja w kanale
GRP ) Rozwazanie zakupu )
. Interakgje . sprzedazy Earned
Paid TRP ) Zamiar zakupu ) )
. (poszerzenie, ., Pobranie Rekomendacje
Liczba . Prawdopodobienistwo ]
o , wilaczenie B kuponu Recenzje
wys$wietlen .. rekomendacji
. dzwieku, Przechwycone Oceny
wideo ]
) powtorne leady
Obejrzane . )
. odtworzenie, Wyprzedaz
filmy ) B
wprowadzenie promogji
danych, itp.)
Powracajacy L Sprzedaz
Rozwazanie
odwiedzajacy . Leady
. . Zamiar zakupu ,
Wyswietlenia , ) Prosby o
Poinformowanie ] )
. i strony . informacje i
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] ) Interakgje: o Pobranie ]
Owned uzytkownicy ] Prawdopodobienistwo ] Recenzje
: klikniecia, B materiatu
Wizyty .. . rekomendacji . Oceny
wyswietlenia, ) Pobranie
X Atrybucje lub L
wykorzystanie . . aplikacji
] wartosci marki L.
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Subskrypcje kosztowe
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Impresje o Zamiar zakupu w sklepie
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organiczne Poinformowanie Uczestnictwo = Rekomendacje
. Komentarze . . .
Zasieg o Znajomego w wydarzeniu Recenzje
i Udostepnienia o )
Shared organiczny L Prawdopodobienstwo Sprzedaz Oceny
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Liczba rekomendacji Glosy za Odsetek
. Retweety . L, .
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Earned

Odwiedziny
strony
. Uczestnictwo
. Wykorzystanie . ., .
Liczba , Swiadomos¢ w wydarzeniu
] hashtagow L ) )
postéw L Rozwazanie Pobranie Rekomendacje
) Wzmianki ) ]
Impresje . Zamiar zakupu kuponu Recenzje
. Zgloszenia do ) .
Dostarczenie . Skojarzenie z Przechwycone Oceny
. .. konkursu/uczestni- ) .
wiadomosci branza/tematami leady
c
y Wykupienie
promocji

Zrédio: D. Bartholomew, Social Media Metrics & Measurement Continue to Evolve, Blog Metricsman, 09.06.2014,
https://metricsman.wordpress.com/2014/06/09/social-media-metrics-measurement-continue-to-evolve/  [dostep:
05.05.2017].

Bartholomew dzieli tresci dotyczace marki, na:

Paid (P) — tresci ptatne (na przyklad reklamy internetowe, reklamy spolecznosciowe,
artykuly sponsorowane, itp.);

Earned (E) — tresci, ktore na temat marki opracowali inni, na przyktad dziennikarze
medidéw tradycyjnych czy blogerzy. Sa efektem dziatan komunikacyjnych, za pomoca
ktérych przedstawiciele marki zachecajg innych tworzacych tresci, aby napisali o niej;
Shared (S) — tresci na temat marki udostepnione przez innych w mediach
spoteczno$ciowych, w tym treSci marketingu szeptanego. Kontrole nad tymi
treSciami maja konsumenci, nie marka;

Owned (O) - tresci publikowane przez przedstawicieli marki w kanatach wiasnych

(strona www, profil marki na Facebooku, profil marki na Twitterze itp.).

Tresciom tym przyporzadkowuje konkretne grupy wskaznikéw. Nastepnie model ukazuje

piec typow efektow dziatant komunikacyjnych, pojawiajacych sie w okreslonej sekwencji:

Ekspozycja - w tej sekwencji mierzona jest liczbe osob, do ktorych dotart dany
przekaz komunikacyjny;

Zaangazowanie - tutaj istotna jest wielkos¢ widowni, ktora zaangazowala sie w
kontakt z przekazem;

Wplyw - tutaj dopiero mozliwe jest zmierzenie, jaki wptyw dzialania komunikacyjne
wywarly na odbiorce - czy zapamietat marke, jak ja postrzega marke, jakie sa jego

relacje z nig;
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e Dziatanie - na tym etapie mierzy si¢ fakt podjecia przez odbiorce okreslonego
dziatania (np. zakupu produktu);
e Rekomendacja - to ostatni etap, w ktérym mierzy sie¢ zadowolenie uzytkownikow

produktu i zwigzang z tym sktonno$¢ do polecania go innym.

Tym etapom model Bartholomewa przyporzadkowuje réwniez poszczegdlne typy miar - tak
wiec poszczegdlna miara z jednej strony pasuje do okreslonego typu tresci, z drugiej - do
typu efektow.

Biorac pod uwage miary, mozna sie zorientowacd, ze do zmierzenia pierwszych dwoéch
etapow, ekspozydji i zaangazowania, moga postuzy¢ takie narzedzia, jak analityka webowa,
monitoring social media czy analityka social media. Etap wplywu jest mierzalny wylacznie
za posrednictwem badan sondazowych przeprowadzanych na odbiorcach. Etap dziatania to
znowu powr6t do analizy danych z analityki webowej (o ile dana organizacja prowadzi
sprzedaz online) i danych wewnetrznych firmy (wspomnianych danych sprzedazowych
wlasnie). Na etapie rekomendacji wracamy do monitoringu mediéw (opinie zadowolonych
klientow umieszczone w internecie) a réwnolegle pytamy w badaniu sondazowym
o sklfonnos¢ do polecania danej marki.

Odnoszac zatozenia modelu Bartholomewa do pytania, czy duza liczba negatywnych
komentarzy w mediach spoteczno$ciowych moze by¢ réownowazna ze zmianami
w wizerunku organizacji, procesie biznesowym czy stratami finansowymi, wiemy, Ze tak nie
jest. Liczba osob, ktore zetknely sie z przekazem, to efekt z poziomu zasiegu. Liczba
komentarzy czy wydzwiek tych komentarzy to efekt z poziomu zaangazowania. Zmiany
wizerunku marki to efekt z poziomu wptywu. Natomiast wszelkie efekty biznesowe - takie
jak zmiany w procesie biznesowym czy wyniki finansowe firmy (zaréwno dodatnie, jak
i uyjemne) to efekt z poziomu dziatania.

Uproszczone rozumienie tego modelu zakladatoby, ze im wigkszy zasigg, tym
wieksze zaangazowanie konsumentéw, zapamietywanie przez nich, a nastepnie
preferowanie marki - i w konsekwencji podejmowanie pozadanych przez przedstawicieli
marki dziatan. Pytanie, co dzieje si¢ w sytuacji, gdy informacje o marce sa niekoniecznie
pozytywne? Czy przekaz, ktory spotyka sie¢ z negatywna reakcja odbiorcéw (krytyczne
komentarze w sieci) w konsekwencji powoduje negatywne postrzeganie marki i spadek
sprzedazy produktow?

PostanowiliSmy na nie odpowiedzie¢, badajac negatywne komentarze dotyczace
sytuacji kryzysowych marek (w rozumieniu Moniki Czaplickiej), a réwnoczesnie odpytujac
internautow o ich zdanie za pomoca wynikow badania sondazowego.

Dodatkowym uzasadnieniem dla polaczenia analiz opinii internautéw (metoda
analizy tresci) z badaniami sondazowymi (metoda sondazu) byt zbadany juz wczesniej fakt,
ze wiekszo$¢ internautéw nie angazuje si¢ w tworzenie czy komentowanie tresci a jest jej

biernymi konsumentami. Rézne badania szacuja liczbe takich biernych odbiorcow. Jakob
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Nielsen, dunski ekspert uzytecznosci, wskazuje, ze jest ich 90% i nazywa ich lurkers
(,przyczajeni”). Zaledwie 1% to heavy users (namietni uzytkownicy), ktérzy silnie angazuja
si¢ w dyskusje, pisza duzo i pod wptywem emogji’.

Z kolei z badan firmy Forrester Research, ktéra analizowata sposoby zachowan
uzytkownikéow internetu i opracowala ich segmentacje w formie tzw. drabinki
socjotechnodemograficznej, wynika, ze biernych konsumentéw tresci internetowych jest
70%. To tzw. widzowie - czytaja blogi, stuchaja podcastow, ogladaja wideo, czytaja fora czy
opinie o produktach - ale sami w sieci milcza®.

Skoro wigkszos¢ internautdw nie jest aktywna w internecie, pojawiaja sie dalsze
pytania. Czy zasadne jest wnioskowanie o kryzysie marki tylko na podstawie negatywnych
komentarzy w mediach spotecznosciowych na jej temat? I czy same negatywne komentarze,
bez przyjrzenia si¢ dalszym konsekwencjom zamieszania w mediach spolecznosciowych,
moga by¢ podstawa do wnioskowania, ze organizacja przechodzi kryzys wizerunkowy,
a powstale zamieszanie przelozy sie na jej dziatalnos¢ biznesowa? Odpowiedzi na te pytania

szukaliSmy prowadzac nasze analizy.

MATERIALY I METODY

Do analizy wybieraliSmy marki, informacje, ktore wywolywaly duza liczbe negatywnych
reakcji. Zdecydowalismy sie polaczy¢ dwie metody badawcze: ilosciowa analize tresci
i sondaz na reprezentatywnej probie internautéw i skonfrontowac¢ wyniki obydwu badan ze
soba. Jak wynika ze wczeéniej cytowanych badan, opinie w internecie sa pisane przez
garstke najaktywniejszych osob, zatem nie moga by¢ uznawane za reprezentatywne dla
wszystkich internautéw. Zastosowanie dwoch réznych metod mialo na celu uzyskanie
bardziej trafnego obrazu rzeczywistosci.

Badanie bylo prowadzone dwutorowo: analizowaliSmy zawartos¢ przekazéow
w serwisach internetowych i mediach spotecznosciowych pochodzacych z monitoringu
social media, natomiast nie dalej niz kilka tygodni po upublicznieniu problematycznej
informacji na temat marki w mediach spotecznosciowych badalismy wizerunek marki na
reprezentatywnej probie internautéw. Taki odstep pomiedzy wydarzeniem a realizacja
badania sondazowego pozwolil na sprawdzenie, na ile informacja o problemach marki
utrwalita sie¢ w glowach internautéw.

Potaczenie dwoch metod pozwolito tez przebada¢ dwa poziomy, na ktorych pojawiaja

sie efekty dziatan komunikacyjnych: zaangazowanie oraz wplyw. Dane uzupelnialismy

7 A. Laszyn, Media i Ty. Jak zarzqdza¢ kontaktem osobistym z dziennikarzami, Warszawa 2015.

8 R. Reitsma, The Data Digest: Twitter And Social Technographics, Blogs.forrester.com, 22.01.2010,
[online:] http://blogs.forrester.com/market_research/2010/01/the-data-digest-twitter-and-social-
technographics.html [dostep: 05.05.2017].
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oficjalnymi danymi na temat wynikéw finansowych firm czy wynikami innych badan -

rankingow reputacji marek.

Analiza dotyczyta dwoch sytuacji kryzysowych zwigzanych z dwoma duzymi markami:

e Sokotéw kontra Piotr Oginski (2013)

e Reserved kontra mtodzi socjalisci (2014)

Kazdorazowo analizowane dane z monitoringu mediéow (firma Newspoint) oraz

przeprowadzano badanie sondazowe na reprezentatywnej probie internautow (OBP

Ariadna).

Tabela 2. Metodologia analiz.

Reserved kontra mlodzi socjalisci

Sprawa Sokoléw kontra Piotr Oginski
Analiza tresci |Dane z sytemu Newspoint,
okres 1 sierpnia 2013 - 15
wrzesnia 2013. Analiza

automatyczna i reczna. Stowa
kluczowe: ,sokoléw” + ,tatar,
Oginski”. Jednostka

analizy: jeden post zawierajacy

,Piotr

przynajmniej jedno wystapienie
Liczba
analizowanych artykutéw: 622

piec
analizy w kluczu kodowym.

stowa  kluczowego.

Zastosowano kategorii

Dane z systemu Newspoint, okres 3 stycznia 2013
— 2 lutego 2013. Analiza automatyczna i reczna.
Slowa kluczowe: ,reserved” + ,hie
kupujemy”/’nie kupuje”, ,bojkot”. Jednostka
analizy: jeden post zawierajacy przynajmniej
jedno wystapienie slowa kluczowego. Liczba
analizowanych artykutow: 589.

Zastosowano pie¢ kategorii analizy w kluczu

kodowym.

Badanie Badanie zostato zrealizowane na

sondazowe ogolnopolskim panelu
badawczym  ARIADNA w
terminie od 9 do 16 wrzesnia
2013 roku.

Struktura proby toZsama ze
struktura, polskich internautéw
w wieku 15 lat i wiecej ze
na wiek,

wzgledu ple¢,

wyksztatcenie, wielko$¢
miejscowosci zamieszkania oraz
korzystanie z wiodacych
serwisOw internetowych wg
PBI/

Liczebno$¢ proby N=579 osob.

danych Megapanel.

Badanie zostalo zrealizowane na ogolnopolskim
panelu badawczym ARIADNA w terminie od 10
do 12 marca 2014 roku.

Struktura préby tozsama ze struktura, polskich
internautéw w wieku 15 lat i wiecej ze wzgledu
na pte¢, wiek, wyksztalcenie, wielkos¢
miejscowosci zamieszkania oraz korzystanie z
wiodacych serwisow internetowych wg danych

PBI/ Megapanel. Liczebno$¢ proby N=518 osdb.

Zrédio: T. Baran, A. Miotk, Tatar z Sokotowa. Anatomia kryzysu w internecie, Warszawa 2013; T. Baran, A. Miotk,

Czy mozna uciec przed sierpem i mtotem? O wizerunkowej przygodzie LPP z Mtodymi Socjalistami, Warszawa 2014.
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SOKOLOW KONTRA PIOTR OGINSKI

Piotr Oginski jest wideoblogerem, prowadzacym kanat na YouTube pod hastem , Kocham
gotowac”. Swoje programy adresuje raczej do mlodszej publicznosci, ktdrej prezentuje
proste do przyrzadzenia potrawy w rodzaju domowych hamburgeréw. W 2013 roku doszto
do jego konfliktu z marka Sokotow: vloger przygotowat filmik z testem poréwnawczym
dwoéch rodzajow tatara: kupionego w sklepie na wage oraz tatara firmy Sokotow. Usmazyt
obydwa produkty (cho¢ tatara podaje si¢ na surowo - przyp. A. M.), nastepnie je zamrozit
i po dwoch tygodniach wyjal z lodowki. Tatar firmy Sokotéw zachowat wprawdzie kolory,
ale nawet pies Oginskiego nie chcial go tkna¢, stad vloger wysnut wniosek o tym, ze produkt
jest nafaszerowany chemikaliami. Jak twierdzit sam vloger, po stworzeniu nagrania wystat je
przedstawicielom firmy Sokotéw, jednak nie spotkat si¢ z ich odzewem. Wobec tego miesiac
p9Ozniej, w marcu 2013 roku, vloger udostepnit film na swoim kanale. Cho¢ toczyta si¢ wokodt
niego intensywna dyskusja, szybko skrecita ona w strone sktadu chemicznego przetworow
miesnych. Fani Oginskiego byli jednak do$¢ aktywni na oficjalnych profilach marki Sokotow,
piszac tam krytyczne komentarze na temat jej produktéw. W sierpniu 2013 Oginski otrzymat
od prawnikéw Sokotowa pismo z zadaniem usuniecia filméw z kanatu. Vloger nagtosnit
sprawe w swoich kanatach spotecznosciowych, co spowodowato zainteresowanie
internautow i mediéw spotecznosciowych. 5 wrzesnia 2013 na skutek zawartej ugody

Oginski publicznie przeprosit producenta wedlin i ostatecznie wycofat filmy z internetu.
Wykres 1. Wzmianki o pozwie w rozbiciu na poszczegoélne dni, 13 sierpnia - 15 wrzesnia 2013.

Poszczegdlne typy serwiséw w dniach, N=622

Liczba z Typ serwisu

140 ~
120

100
Typ serwisu A

80 Wideo

® Spotecznosci
60

H Portale

40 - m Mikroblogi

20 W Fora

m Blogi

o
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2013-09-14 |
2013-09-15 B

Data

NewSsPOoINT (Gyariadna

Zrédio: T. Baran, A. Miotk, Tatar z Sokotowa. Anatomia kryzysu w internecie, Warszawa 2013.
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Zatarg z Oginskim nie przysporzyt zwolennikéw marce. Wigkszo$¢ komentarzy na temat
marki miata charakter krytyczny®. Zwolennicy Oginskiego dos¢ szybko wskoczyli w tryb
narracji ,bezduszna korporacja kontra samotny sprawiedliwy” i bardzo mocno krytykowali
marke; podobnie myslato wielu ekspertéw branzowych. Nieliczni staneli po stronie

Sokotowa.

Wrykres 2. Negatywny wizerunek marki Sokotéw w komentarzach internautow.

Teksty dotyczace firmy lub jej produktow, N=606

Pozytywny
2%

Negatywny
46%

Neutralny
52%

Zrédio: T. Baran, A. Miotk, Tatar z Sokotowa. Anatomia kryzysu w internecie, Warszawa 2013.

Jednak badanie sondazowe, przeprowadzone kilka tygodni pozniej, pokazato, ze choc
internauci slyszeli o konflikcie marki z Piotrem Oginskim, marka miata najbardziej

pozytywny wizerunek ze wszystkich marek wedlin z tej samej potki cenowe;j.

® W kodowaniu tekstéw uwzgledniliémy nastepujace kategorie wydzwieku: pozytywny, neutralny

i negatywny. Teksty o wydzwieku pozytywnym zawieraly wyrazy uznania, poparcia czy argumenty
bronigce stanowiska danej strony. Teksty o wydzwigku neutralnym badz tylko informowaty o
sprawie, badz miaty zrownowazony charakter - zawieraty tyle samo krytyki co obrony stanowiska
danej strony. Teksty o wydzwigku negatywnym zawieraty krytyke, sarkazm, dezaprobate lub ironie
w stosunku do stanowiska lub dziatarii danej strony. Osobno byty kodowane wzmianki (fragmenty
tekstow) dotyczace vlogera Oginskiego, osobno - marki Sokotow.
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Wykres 3. Postrzeganie marek produktéw miesnych.

Do ktérych marek miesnych pasuje dane stwierdzenie?

w przyszlosci bede kupowal te
marke czgsciej niz inne

ta marka daje wiecej mozliwosci 4525 ta marka oferuje wiekszy wybor
niz inne 40% produktow niz inne
35%

30%

ta marka jest bardziej
nowoczesna niz inne

ta marka jest mi blizsza niz inne -
bardziej sie z nig utozsamiam

ta marka znacznie przewyisza | |
jakoscig inne

|\ dotej marki mam wigksze
zaufanie niz do innych

brak tej marki bardziej by mi
doskwieral niz innych

te marke polecilbym znajomym
chetniej niz inne

ta marka jest bardziej znana niz ta marka w pozytywny sposdb
inne wyroéinia sie od innych

te marke lubig bardziej niz inne

—&— Sokoléw —— Krakus Morliny ——é=Indykpol = —#—Profi

neWSpOinT Odpowiadajacy: badani, ktérzy znajg dang marke. @ q |'| ad n q

Zrédto: T. Baran, A. Miotk, Tatar z Sokotowa. Anatomia kryzysu w internecie, Warszawa 2013.

By¢ moze w momencie wykonania badania wizerunek marki byt ostabiony - autorzy
badania nie mieli jednak danych poroéwnawczych, gdyz nie badali wizerunku Sokotowa
wczesniej'?. Jednak w relacji do wizerunkéw innych marek wedlin z tej samej kategorii
cenowej Sokotéw nadal byl marka wiodaca, liderem w swojej kategorii. Czy tak wyglada
wizerunek marki, ktéra przeszta prawdziwy kryzys wizerunkowy? Mozna tez
przypuszczaé, ze skoro w tym samym czasie firma uzyskata dwukrotne wyréznienie
w ogolnoeuropejskim badaniu European Trusted Brands - Superbrands 2013 i 2014 to

sprawa z Oginskim raczej jej nie zaszkodzita''.

10 Do tego typu badania nalezaloby prowadzi¢ staly monitoring wizerunkowy marki (a najlepiej wielu
marek) i przeprowadzac cykliczne pomiary. Koszty i zlozonos¢ takiego projektu sprawiajq jednak,

ze musialby to by¢ szeroko zakrojony projekt badawczy, realizowany we wspotpracy z kilkoma-
kilkunastoma wybranymi markami. Z kolei firmy prowadza ciagte badania wizerunku swoich marek
na wlasny uzytek, jednak sa to dane wrazliwe, ktérych nie udostepnia si¢ zewnetrznym podmiotom.
11 Sokotow SA. Nagrodzeni i docenieni, Sokolow.pl, [online:] https://sokolow.pl/firma/nagrodzeni-i-
docenieni [dostep: 05.05.2017] .
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Brakuje oficjalnych danych, czy zamieszanie zwigzane z Piotrem Oginskim wptyneto
na efekty biznesowe firmy. Mozna przypuszczad, ze nie. Piotr Oginski jest popularny w
grupie wiekowej nastolatkow i mtodziezy. Tymczasem za zakup wedlin odpowiedzialni sg
rodzice, co wigcej, wedliny czesto sprzedawane sa w sklepach z opakowan zbiorczych, wiec
konsument czesto nie wie lub nie zwraca uwagi na marke wedlin, ktérg kupuje. Warto
doda¢, ze spor najbardziej pomodgt samemu Oginskiemu, ktdry wkrotce potem zostat

uczestnikiem programu , MasterChef” i zostat zauwazony przez tradycyjne media.

RESERVED KONTRA MEODZI SOCJALISCI

Kolejna sporna sytuacja, ktora objelismy badaniem, dotyczyla marki Reserved. W Wigilie
2013 roku przedstawiciele firmy LPP, wtasciciela marki oglosili, ze przenosza licencje swoich
kilku marek na spotke zalozona na Cyprze. Poczatkowo sprawa nie wywotata jakichs$
szczegdlnych kontrowersji, jednak po Nowym Roku, gdy studenci wrdcili na uczelnie,
sprawa zajeli sie Mlodzi Socjalisci. Zaczeli oni nawotywac¢ w internecie do bojkotu marki,
zaktadajac specjalny fanpejdz.

Jak wida¢ z analizy danych w mediach spotecznosciowych, Socjalisci wywotali wokot
marki krytyczna dyskusje'?. Sprawa szybko zajely si¢ portale internetowe, a wycena akgji
spotki odnotowata krotkoterminowy spadek. Jednak dyskusja wkrotce przybrata inny bieg -
wiodacym kierunkiem rozwazan staly sie powody, dla ktérych czotowe polskie spotki
przenosza swoja dziatalno$¢ poza granice kraju czy utyskiwania na polski system
podatkowy. By¢ moze wynikalo to z umiejetnych relacji medialnych prowadzonych w tym
czasie przez dziat PR spotki.

12 ZastosowaliSmy te same kategorie analizy wydzwieku, co w przypadku marki Sokotéw.

Teksty o wydzwieku pozytywnym zawieraly wyrazy uznania, poparcia czy argumenty broniace
stanowiska danej strony. Teksty o wydzwieku neutralnym badz tylko informowaly o sprawie, badz
mialy zrownowazony charakter - zawieraty tyle samo krytyki co obrony stanowiska danej strony.
Teksty o wydzwieku negatywnym zawieraly krytyke, sarkazm, dezaprobate lub ironie w stosunku do

stanowiska lub dziatanii danej strony.
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Wykres 4. Komentarze na temat marki Reserved z systemu Newspoint.

Teksty dotyczace bojkotu Reserved , N=589

Liczba z Wydzwiek
Pozytywny; 17;
3%
Negatywny;
182;31%

Neutralny; 390;
66%

NEWSsPOINT (@ ariadna

Zrédto: T. Baran, A. Miotk, Czy mozna uciec przed sierpem i mlotem? O wizerunkowej przygodzie LPP z Miodymi
Socjalistami, Warszawa 2014.

Kilka tygodni pozniej zmierzyliSmy badaniem sondazowym wizerunek marki. Okazalo sie,
ze cho¢ wielu internautéw styszato o kontrowersjach, wigekszo$¢ nie przytozyla do nich
specjalnej wagi. Marka byla wciaz dobrze postrzegana przez odbiorcéw badania na tle
innych, konkurencyjnych marek.
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Wykres 5. Wizerunek marki Reserved.
Do ktorych marek odziezowych pasujg dane stwierdzenia?
w przysztosci bede kupowat te
marke czesciej niz inne
ta marka daje wiecej ta marka oferuje wiekszy
mozliwosci niz inne wybor produktéw niz inne
ta marka jest bardziej ta marka jest mi blizsza niz
nowoczesna niz inne inne - bardziej sie z nig...
ta marka znacznie przewyisza do tej marki mam wieksze
jakoscig inne zaufanie niz do innych
brak tej marki bardziej by mi _ te marke polecitbym
doskwierat niz innych znajomym chetniej niz inne
ta marka jest bardziej znana "\ ta marka w pozytywny sposéb
niz inne wyréznia sie od innych
te marke lubie bardziej niz
inne
—e-C&A -®-Zara —#TopSecret =®=KappAhl Mohito  -e—Cropp House  =—e—=Reserved

Odpowiadajacy: respondenci znajgcy dane marki odziezowe.

Badanie zrealizowata firma Ogodlnopolski Panel Badawczy ARIADNA w marcu 2014 roku w ramach internetowego panelu badawczego ARIADNA
na reprezentatywnej probie n=518 os6b w wieku 15+ lat

NEWSPOINT @ ariadna

Zrédto: T. Baran, A. Miotk, Czy mozna uciec przed sierpem i mlotem? O wizerunkowej przygodzie LPP z Miodymi

Socjalistami, Warszawa 2014.

Na poczatku lutego 2014 firma Reserved opublikowata wyniki finansowe. Z danych

podanych przez firme wynikato, Zze sprzedaz w styczniu 2014 byla o 29% wigksza niz w

styczniu roku poprzedniego'. Wyglada na to, ze gléwna grupa docelowa marki ruszyla na

wyprzedaze do sieci sklepéw, bez wzgledu na nawotywania Mlodych Socjalistow do

bojkotu marki.

13 DK (Wyborcza.pl). Bojkot zakoticzony fiaskiem? Reserved notuje wzrost sprzedazy, wprost.pl, 03.02.2014,

[online:] https://www.wprost.pl/434839/Bojkot-zakonczony-fiaskiem-Reserved-notuje-wzrost-

sprzedazy [dostep: 05.05.2017].
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DYSKUSJA

Nasza analiza miala charakter badania wstepnego, dlatego postuzyliSmy sie dos¢
ograniczong liczba kategorii w analizie tresci i ograniczona liczba pytan w badaniu
sondazowym. Mozna by bylo oczywiscie poglebi¢ badanie i rozszerzy¢ listy zagadnien i
pytan dla kazdej z metod, jednak na tym etapie uznaliSmy je za wystarczajace.
Przebadalismy doktadniej dwa przypadki marek. Temat oczywiscie mozna bytoby pogtebic i
pokaza¢ nieco wiecej aspektow zwigzanych z sytuacjami problematycznymi, ktorych te
marki doswiadczyty, jednak przekracza to znacznie ramy niniejszego artykutu. Mozna by
bylo rowniez rozszerzy¢ zakres badania, poszerzajac liste badanych marek czy zastanawiajac
si¢ nad klasyfikacja sytuacji kryzysowych i tym, ktéry z danych typdw sytuacji jest
najbardziej prawdopodobny do zaistnienia pelnych cech kryzysu. To rowniez wymagatoby
szerszych i bardziej poglebionych badan. POki co, nasza analiza moze stanowi¢ punkt
wyijscia do tego rodzaju analiz.

Z analiz dwdch oméwionych przykladéw marek wynika, ze cho¢ dana sporna sprawa
wywoluje zainteresowanie w sieci i duza liczbe negatywnych komentarzy, nie jest widoczne
radykalne pogorszenie wizerunku marki. Jak pokazuje przyklad Reserved i Mlodych
Socjalistow, problematyczna sytuacja, jakiej w sieci doswiadcza marka, nie przekfada si¢ na
decyzje zakupowe konsumentdéw. Jednak tutaj warto pamiegtaé, ze firmy nie zawsze podaja
tego typu informacje do wiadomosci publicznej, zwlaszcza, jesli w wynikach sprzedazowych
odnotowano spadek.

W zwiazku z tym duza liczba negatywnych publikacji w sieci nie jest rOwnowazna z
tym, ze klienci zaczynaja postrzega¢ marke w sposob krytyczny, a tym bardziej - odwracaja
sie od niej. Nie moze by¢ zatem wylaczng przestanka do zaistnienia kryzysu, jak w swojej
definicji twierdzi Monika Czaplicka. O kryzysie mozemy mowi¢ dopiero wtedy, gdy
spelniony jest caly ciag wymienionych przez nia zaleznosci: duza liczba negatywnych
wzmianek w internecie > gwattowne pogorszenie si¢ wizerunku firmy > odwrdcenie sie
konsumentéw. Nawiazujac do prezentowanego modelu Dona Bartholomewa, negatywne
efekty problematycznej sytuacji powinny by¢ widoczne nie tylko na poziomie
zaangazowania, ale réwniez na poziomach wplywu i oddziatywania.

Sam pomiar przeprowadzony tylko na poziomie zaangazowania (duza liczba
negatywnych publikacji) pokazuje, Ze nie mozna moéwic o kryzysie wizerunkowym. Dlatego
stosowanie samego monitoringu mediéw do badania kryzyséw wizerunkowych, jest
zdecydowanie niewystarczajace. Pomiar powinien by¢ prowadzony rowniez na poziomie
wizerunku marki (badania sondazowe) oraz na poziomie oddzialywania na biznes firmy
(wewnetrzne dane firmy). Tego typu sytuacje moga wygladac groznie, jesli bierzemy pod
uwage tylko negatywne wzmianki i ich zasieg - ale niekoniecznie rozwijaja si¢ w groznym

dla firmy kierunku.
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Niektérzy mogliby uzna¢, ze jest to wiedza zdroworozsadkowa: nie kazdemu
negatywnemu szumowi w sieci towarzyszy utrata wizerunku firmy czy odwrot klientow.
Jednak kazdemu przypadkowi problematycznej sytuacji marki towarzyszy dos¢ ozywiona
dyskusja w mediach branzowych. Jej autorzy wyrazaja rowniez zdroworozsadkowe
przekonanie, ze tak duza negatywna debata z pewnoscia odbije si¢ na wizerunku marki. Kto
w takim razie ma racje? Bez prob weryfikacji empirycznej doprawdy trudno to rozstrzygnac.
Kwestia zwiazku duzej liczby negatywnych wzmianek w internecie i jej wptywu na rozwo;
kryzysu wizerunkowego moze i powinna by¢ badana jeszcze bardziej dokladnie, niz to
zrobiliSmy. Wymaga to jednak przeprowadzenia duzo bardziej zlozonego projektu
badawczego, w ktédrym nalezatoby okresli¢, jakie typy konfliktéw moga zagrazac
wizerunkowi marki, jak duzo negatywnych wzmianek generuja, jak duze jest ich natezenie
i czy wplywaja na wizerunek oraz ostateczne wyniki biznesowe danej marki.

Rozréznienia i uporzadkowania wymagalaby definicja kryzysu i jego efektéw
medialnych. Jak pokazaly nasze analizy, nie kazdy spdr owocujacy fala negatywnych
publikagji, czy to w mediach, czy w mediach spoteczno$ciowych, nosi znamiona kryzysu.
Nie zawsze fali negatywnych publikacji towarzyszy gwaltowne pogorszenie si¢ wizerunku
marki. Czy wynika to z umiejetnosci zarzadzajacych kryzysem? Niekoniecznie. Sokotow byt
szeroko krytykowany w branzy marketingowej za nieodpowiednie postepowanie z
vlogerem, natomiast debata wokoét LPP (by¢ moze wilasnie z inspiracji zarzadzajacych
marka), ostatecznie podazyta na inne tory.

Innym watkiem, ktéry domagatby sie zweryfikowania, jest kwestia wywierania
wplywu przez lideréw opinii na odbiorcéw produktéw danej marki. Na ile tresci tworzone
przez danego lidera opinii i jego zwolennikéw maja wplyw na klientéw danej marki? Czy
wplyw ten jest silniejszy, jesli grupy sa tozsame, nie mozna o nim natomiast mowi¢, kiedy
mamy do czynienia z dwoma rdéznymi, niepasujacymi do siebie grupami, jak fani
Oginskiego i osoby kupujace produkty migsne Sokotowa?

Warto byloby - ale to réwniez temat na osobne badanie - przyjrze¢ sie bojkotom
konsumenckim w Polsce i ich sile oddzialywania na marki, w poréwnaniu z bojkotami
konsumenckimi w innych panstwach, zwtaszcza tych, w ktérych $wiadomos¢ konsumencka
i aktywnos¢ konsumentéw w kontaktach z markami, jest silna.

Podsumowujac, nasza analiza pokazuje, ze sama duza liczba negatywnych wzmianek
nie jest tozsama z kryzysem wizerunkowym, bo nie towarzyszy jej radykalne pogorszenie
si¢ wizerunku marki oraz zmiana w zachowaniach konsumentéw. Moze by¢ zaledwie
przestanka do zaistnienia kryzysu. Temat z pewnoscia wymaga jeszcze dalszego

badawczego poglebienia.
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