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Media spotecznosciowe bywaja dzi§ nie
tylko jednym z narze¢dzi reklamy, ale i in-
strumentem dzialan z obszaru public relations.
Osoby odpowiedzialne za komunikacj¢ poszcze-
golnych marek czasem wychodza z zalozenia,
ze skoro inne firmy sa obecne na Facebooku czy
Twitterze, to ten trend powinien obowiazywac
1 pozostatych uczestnikdw. Zjawisko wiaze si¢
jednak z pewnymi problemami, takze natury
etycznej. Natomiast takie watpliwe praktyki,
jak np. kupowanie fanéw czy podszywanie si¢
pracownikow firmy pod klientdw, piszacych po-
chwalne posty, prowadzi nie tylko do sytuacji
kryzysowych w mediach spotecznos$ciowych,
ale zarazem wplywa na niepochlebna opini¢
o public relations w tych kanatach komunikacji.
Przekonanie o anonimowosci 1 bezkarnosci
w mediach spotecznosciowych sprawia, ze ko-
munikacja w tym obszarze rzadzi si¢ swoimi
prawami. Ponadto dostrzegalny jest takze brak
strategicznego i1 dlugofalowego planu dzialania.
Na podstawie wybranych marek dziatajacych na
polskim rynku pokazane zostang przyktady nie-
profesjonalnych, a niekiedy rowniez nieetycz-
nych dziatan w mediach spolecznosciowych.
Ogladowi poddane beda tez sytuacje kryzyso-
we, jakie pojawiajg si¢ w nastepstwie nieuczci-
wych zachowan. Na koniec sprébuje stworzy¢
minikodeks dobrych praktyk dla marek komuni-
kujacych si¢ w mediach spotecznosciowych.
Ponizsza analiza ma charakter interdy-
scyplinarny, umiejscawiajac przedmiot badan
1 prowadzony wywdd na pograniczu nauk o me-

diach (internet, media spolecznos$ciowe), public
relations 1 marketingu. W opracowaniu odwo-
tam si¢ do etyki, aby oceni¢ zgodno$¢ analizo-
wanych materiatow z powszechnie przyjetymi
normami.

Zaproponowany przeze mnie minikodeks
dobrych praktyk w mediach spotecznosciowych
nie ma charakteru autorytarnego; nie jest zbio-
rem zasad, ktérych nalezy bezwzglednie prze-
strzega¢ jako gwarancji sukcesu w komunikacji
z klientami. Chciatabym jedynie poddaé¢ pod
rozwag¢ kwesti¢ komunikacji firm w mediach
spoteczno$ciowych. Zapewne osoby posiada-
jace diugoletnie doswiadczenie w tej dziedzinie
beda mogly zglosi¢ wiele innych, skutecznych
rozwiazan. Moje sugestie maja charakter propo-
zycji, ktoére warto przedyskutowac. Moga by¢
poza tym pomocne dla tych przedstawicieli firm
1 organizacji, ktorzy dopiero zaczynaja swoja
przygode z mediami spoltecznosciowymi.

Pozadane relacje mi¢dzy public
relations a etyka (regulacje, kodeksy
etyczne)

Kazda podejmowang przez organizacj¢ czy
marke inicjatywe¢ komunikacyjna, ktorej od-
biorcg jest klient (a zatem takze przekazy gene-
rowane w mediach spotecznosciowych), nalezy
uzna¢ za element public relations. W zwigzku
z tym, dziatalnos$¢ taka winno charakteryzowad
postgpowanie w zgodzie z powszechnie przy-
jetymi normami etycznymi. Kierowanie si¢ za-
sadami etycznymi jest uznawane za ,,by¢” albo



,,hie by¢” public relations' (oddzielng kwestia jest
oczywiscie zachowywanie standardéw etycznych
w praktyce, lecz to zagadnienie nie stanowi cen-
tralnego punktu moich refleksji). Istnieje wiele
kodeksow migdzynarodowych, takze krajowych
stowarzyszen zawodowych, ktorych celem jest
czuwanie nad przestrzeganiem zasad etycznych.
Istotne znaczenie maja tu regulacje prawne — pra-
wo autorskie, prasowe czy gospodarcze?.
Kodeksy etyczne przewaznie wymieniaja
takie kwestie, jak uczciwos$¢, rzetelnos¢, lojal-
no$¢, spoteczna odpowiedzialnos¢, niepodej-
mowanie nieuczciwej konkurencji, ochrona ta-
jemnicy klientow?*. Mozna wskaza¢ trzy podsta-
wowe zasady, o ktorych wspomina wigkszo$¢
tego typu kodeksow. Sa to:
» zasada prawdy (rozumiana jako zasada rze-
telnosci informacyjne;j);
» zasada otwarto$ci informacyjnej i otwarto-
$ci na prowadzenie dialogu;
+ zasada partnerskiego traktowania grup oto-
czenia®.
Kierowanie si¢ powyzszymi zasadami oznacza
w praktyce mowienie szybko i o wszystkim
(bez zatajania faktéw niewygodnych dla marki
czy organizacji); méwienie prawdy w sposob
jasny 1 przejrzysty oraz traktowanie drugiej
strony (odbiorcy, klienta i ogdtem — otoczenia
marki) z nalezytym szacunkiem (otwierajac si¢
na jej argumenty i niekiedy na krytyke)’.
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Komunikacja marek w mediach
spolecznosciowych — polska
rzeczywistos¢
Polskie firmy coraz chegtniej korzystaja z moz-
liwosci dotarcia do szerokiego grona klientow
1 narzgdzi, jakie oferuja platformy spoleczno-
sciowe. Wsrdd najczescie] wymienianych po-
wodéw obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych jest ich ,,pozytywny wptyw na wizeru-
nek” (59% ankietowanych) oraz ,,podazanie za
trendami widocznymi na rynku/ u konkurencji”
(62%). Wazna przyczyna aktywnosci jest row-
niez zdobycie wiedzy na temat konsumentow
i klientow, takze tych potencjalnych (35%)°.
Najczesciej wskazywane powody s$wiadcza
jednak o stosunkowo niewielkiej $wiadomosci
na temat wszechstronnosci dzialan w mediach
spotecznosciowych 1 réznorodnosci efektow,
ktére dzieki nim mozna osiggnaé (np. jedynie
28% respondentow zadeklarowalo korzystanie
z platform spotecznosciowych w celach rekru-
tacyjnych)’.

Najchgtniej wybieranym przez polskie mar-
ki kanatem komunikacji jest Facebook — 86%
badanych firm posiada konta w tym serwisie,
pozostate 8% zamierza konto zalozy¢, a jedynie
1% deklaruje, Zze nie bedzie tego robi¢. Druga
platforma stat si¢ YouTube — tu profil posiada
38% firm 1 13% planuje wejscie w ten serwis.
Na trzecim miejscu znalazt si¢ LinkedIn — ser-
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wis stuzacy przede wszystkim do rekrutacji
pracownikow, prezentacji CV 1 komunikacji
w srodowiskach $cisle branzowych (z serwisu
korzysta 30% marek, 13% planuje zalozenie
konta)?.

Korzysci 7 komunikacji w mediach
spolecznosciowych

Wsrod najwazniejszych korzysci ptynacych
z komunikacji w social media nalezy uzna¢ bu-
dowanie $wiadomosci marki wsrod szerokiego
grona odbiorcow. Istotne jest takze zgromadze-
nie spotecznosci wiernych fanéw wokdét danej
organizacji, co z punktu widzenia marki jest
dzialaniem strategicznym. Stali, oddani klienci,
ktérzy dziela si¢ swoimi opiniami na temat pro-
duktu czy ustugi, chwala, czasem konstruktyw-
nie krytykuja, podsuwaja rozwiazania, wyraza-
ja w ten sposob przede wszystkim swoja przy-
naleznos¢ do grupy, a zarazem dajq wiarygodny
przekaz dla potencjalnych klientéw. Spotecz-
nosci wiernych fanéw bywaja nawet niekiedy
okreslane mianem ,,wyznawcow”.

Platformy spolecznosciowe w pewnym
sensie zastapily biura obstugi klienta — coraz
czgsciej dostrzegana jest tendencja do kontak-
tu z przedstawicielem marki na Facebooku czy
Twitterze. Klienci wyrazaja niezadowolenie
z produktu czy ustugi, pytaja o mozliwosc¢ re-
klamacji lub zwrotu, rekomenduja firm¢ zna-
jomym. Spotecznosciowe profile marek stuza
komunikacji 1 utrzymywaniu kontaktu z klien-
tem. Moga tez by¢ narzedziem wewngtrzne]
komunikacji migdzy pracownikami firmy oraz
zrodiem zbierania cennych informacji na temat
obecnych 1 potencjalnych klientéw. Media spo-
tecznosciowe bywaja ponadto przestrzenia pre-
zentowania 1 wprowadzania innowacji produk-
towych oraz stuza badaniom marketingowym.

8 Tamze, s. 11.

Czesto sg tez miejscem prowadzenia rekrutacji
1 narzedziem generowania ruchu na stronach in-
ternetowych, a to z kolei moze przektada¢ si¢
na wigksza sprzedaz’.

Odpowiedzialnosé za prowadzenie

firmowego konta

Zanim omdOwi¢ nieuczciwe, czasem Wrecz nie-
etyczne praktyki, jakich dopuszczajq si¢ admi-
nistratorzy firmowych kont w mediach spotecz-
nos$ciowych, chciatabym poruszy¢ kwesti¢ od-
powiedzialno$ci za prowadzenie takiego konta.
Do tej pory w stosunkowo niewielu polskich
firmach korzysta si¢ w procesie przygotowania
strategii dziatania w mediach spotecznoscio-
wych z ustug profesjonalnej agencji public rela-
tions. Z raportu Deloitte wynika, ze nastgpuje to
jedynie w przypadku 13% badanych firm. Po-
nadto az 49% przyznaje, ze prowadzenie konta
w kanale spotecznosciowym zostato powierzo-
ne pracownikom w ramach ich dodatkowych
obowigzkow. Tylko w 37% firm za komunika-
cj¢ w mediach spotecznosciowych odpowiada
oddzielny pracownik, dedykowany tylko temu
zadaniu. Natomiast w 3% przypadkow stwier-
dzono brak jednoznacznej odpowiedzialnosci
za tresci publikowane w mediach spoleczno-
$ciowych!?.

Brak osoby odpowiedzialnej za komuni-
kacje w mediach spotecznosciowych przy-
czynia si¢ do nieporozumien, a czasem nawet
sytuacji kryzysowych. Niestety, w internecie
wcigz mozna znalez¢ takie oferty pracy, jak np.
,Prowadzenie stron firmowych fanpage na
Facebooku”. Zleceniodawca wsréd wymagan
wymienia jedynie podstawowg znajomos¢ pro-
gramu Photoshop, cho¢ wiaze znacznie wigcej
oczekiwan z zakresu obowigzkdw, wsrdd ktd-
rych znalazio si¢ prowadzenie 60 firmowych

% J. Kotodko, Komunikacja brandowa w social media, http://www.slideshare.net/juliakolodko/komunikacja-

marki-w-social-media [dostep: 07.08.2014].

10 Biznes spolecznosciowy — nowa era..., dz. cyt., s. 14.



kont za 1640 zt netto (lub 50 kont za 1360 zt
netto)''. (Mylne jest przekonanie, ze pracownik
obstugujacy kilkadziesiat kont jednoczesnie
bedzie zdolny sprawnie 1 szybko reagowac na
watpliwosci oraz uwagi klientéw).

Prowadzenie firmowych kont przez przy-
padkowe osoby zwykle idzie w parze z brakiem
strategii obecnosci marki w mediach spotecz-
nosciowych. Tymczasem az 43% respondentow
nie wypracowato odrgbnego planu dziatania
w tych kanatach, cho¢ zaangazowanie w plat-
formach spolecznosciowych jest czescia stra-
tegii public relations i/lub marketingu. Kolejne
22% ankietowanych nie posiada strategii, lecz
ma plany jej stworzenia. Strategii nie ma i two-
rzy¢ nie zamierza 15% firm. Jedynie 17% przy-
znalo, ze posiada szczegdtowq strategie, ktora
w dodatku jest w pelni zintegrowana ze strate-
gia firmy 1 dziataniami marketingowymi'?.

Nieuczciwe zachowania marek
komunikujacych si¢ w mediach
spolecznosciowych

Firmy komunikujace si¢ w kanatach spotecz-
nosciowych nie zawsze postgpuja zgodnie
z powszechnie przyjetymi normami etycznymi.
Wynika to w duzej mierze z wymienionych juz
zaniedban 1 bledow. Ponizej wskaze kilka naj-
czesciej wystepujacych nieuczciwych dziatan
administratorow firmowych kont.

Kupowanie fanow

»lysiac fanow gratis, faktura VAT, realizacja
w ciagu 48 godzin, prawdziwi i aktywni fani
z Polski, ktérzy posiadaja znajomych, legalnie
1bezpiecznie” —to najwazniejsze gwarantowane
parametry jednej z ofert sprzedazy fandw, jakie
znalaztam w internecie. Sprzedawca dodatko-

' Ogloszenie w serwisie Gumtree.pl, 09.04.2014.
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wo zapewnia panel sterowania, umozliwiajacy
samodzielne zarzadzanie liczba pozyskiwanych
fanéw oraz rozdzielanie ich na dowolng i1lo$¢
stron'?. Cho¢ kupowanie fanow jest nieuczciwa,
nieprzynoszacq zadnych korzysci praktyka (fik-
cyjne konta nie generuja ruchu na stronie), to
czg$¢ administratordw, wiedziona checia uzy-
skania odpowiedniego putapu fanéw, decyduje
si¢ na taki rodzaj oszustwa. Swiadczy to o spo-
rym braku wiedzy na temat funkcjonowania
mediéw spolecznosciowych — wystarczy kilka
klikni¢¢ mysza, by odnalez¢ zrédlo pochodze-
nia uzytkownikéw danej strony.

Na skrdty np. postanowita po6js¢ fundacja
Mother Power promujaca nowoczesne macie-
rzynstwo. Fanpage organizacji, istniejacej sto-
sunkowo krotko, nagle w 2013 r. wysunat si¢
na prowadzenie w rankingach popularnosci,
odnotowujac wzrost uzytkownikéw o 356%.
Okazato si¢ jednak, ze wigkszo$¢ fandéw pol-
skiej fundacji pochodzi... z Bangkoku. Podob-
ny mechanizm zadziatat w przypadku najpopu-
larniejszego postu — chociaz wpis fundacji jest
w jezyku polskim, ,,polubilo” go 2 min zagra-
nicznych fanow'.

Podbijanie popularnosci konta nie zawsze
musi wynikaé z nieuczciwosci administratora;
moze by¢ efektem zlosliwosci hakera, ktory
chce nam zaszkodzi¢. Tak si¢ stato prawdo-
podobnie w przypadku Platformy Obywatel-
skiej, ktorej fanpage na Facebooku odnotowat
w krétkim czasie wzrost o 5 tys. uzytkowni-
koéw, w wiekszosci pochodzacych z Turcji. Ad-
ministratorom fanpage’a partii zarzucano brak
kompetencji i obycia w mediach spotecznoscio-
wych. Wkroétce jednak media podaty informa-
cj¢, ze za calym zamieszaniem stat obrazony
internauta, ktéremu usuni¢to wpis. Kupujac

12 Biznes spolecznosciowy — nowa era..., dz. cyt., s. 20.

13 Oferta sprzedazy fanow w serwisie Allegro.pl, 09.04.2014.

4 1. Kozak, Macierzynstwo [w:] Raport Fanpage trends, wrzesien 2013, Sotrender, s. 156—161, http://www.
sotrender.pl/trends/facebook/reports/201309 [dostep: 12.10.2015].
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fandéw z Turcji (co zreszta zapowiedziat w ko-
mentarzu, a administrator, niestety, zignorowat
1 skasowat), chcial zaszkodzi¢ PO. (Facebook
moze ukara¢ wlasciciela strony za podbijanie
statystyk 1 kupowanie fanow, bez wzgledu na
to czy autorem oszustwa jest administrator, czy
zto$liwy internauta)'.

Kupowanie fanéw nie sprowadza si¢ wy-
tacznie do transakcji, w ramach ktérej fanpage
powigksza si¢ o konkretng liczbg uzytkownikow.
Istnieje kilka sposobow na pozyskanie nowych
fandw. Jednym z nich jest utworzenie strony
o ,.chwytliwej” nazwie (np. ,,Lubi¢ football”)
1 nastepnie — po uzyskaniu satysfakcjonujacej
liczby uzytkownikdbw — zmienienie nazwy na
wskazana przez kupujacego. Inna metoda jest
skorzystanie ze skryptu ,.kradnacego kliki”, kto-
ry przekierowuje fandw z popularnej strony na
strong kupujacego. Do nieuczciwych praktyk na-
lezy ponadto sprzedawanie gotowych fanpage’y
z generycznymi nazwami i nastgpnie ich bran-
dowanie (znakowanie logo firmy), reklamowa-
nie strony klienta na popularnym fanpage’u oraz
korzystanie z ushug tzw. naganiaczy'S.

Takie dziatania nie przynosza jednak wy-
miernych korzysci, bowiem zakupieni fani to
przewaznie fikcyjne konta. Nie sa to internau-
ci zaangazowani, nie ma wigc niezbednej dla
skutecznej komunikacji interakcji; sa to konta
przypadkowe (przejecie uzytkownikow fan-
page’a) albo nieaktywne (tzw. farmy fanow).
Nadawany przez marke komunikat trafia zatem
w prozni¢. Duza ilo$¢ fandw ma znaczenie pre-

stizowe w mediach spotecznosciowych (buduje
pozycj¢ 1 wiarygodnos¢ firmy), ale jesli na jaw
wyjdzie informacja o nieuczciwych praktykach,
wizerunek marki moze znacznie ucierpie¢. Nie
oplaca si¢ takze kupowanie fandéw, poniewaz
administracja Facebooka coraz cze¢sciej fikcyj-
ne konta wychwytuje, blokuje albo usuwa'’.

Marketing szeptany, czyli falszywe
rekomendacje
Jednym z najskuteczniejszych zabiegéw mar-
ketingowych jest polecenie danego produktu/
ustugi przez osobe, ktéra juz jest jego uzytkow-
nikiem. Efekt rekomendac;ji jest tym lepszy, im
blizsza jest osoba polecajaca i cieszaca si¢ za-
ufaniem potencjalnego klienta. Badania dowo-
dza, ze klienci przed podjeciem decyzji zakupo-
wej sugerujq si¢ opiniami 0sob, ktére dokonaty
zakupu danego produktu/ ustugi'®. Dlatego tak
bardzo pozadane przez mark¢ sa pozytywne
opinie na jej temat zamieszczane w mediach
spotecznosciowych. W rekomendacji produktu/
ustugi nie ma nic niestosownego o tyle, o ile au-
torem opinii rzeczywiscie jest klient, ktory sko-
rzystat z oferty. Niestety, czasem pochwalne re-
cenzje pisza sami administratorzy fanpage’y'’.
Proceder taki bytby trudny do wykrycia, gdyby
nie fakt, ze administratorom firmowych kont
zdarza si¢ nie wylogowac 1 taki wpis umiescic¢
z oficjalnego konta marki, co zwykle generuje
sytuacje kryzysowa.

Przytoczy¢ tu mozna sytuacj¢ kryzysowa
sprowokowang przez producenta artykuldw

15 J. Suchecka, PO najbardziej lubiana w Turcji? ,, Wkurzyliscie mnie, wiec dokucze wam na Facebooku”,
,.Gazeta Wyborcza”, 13.01.2014, http://wyborcza.pl/1,75478,15266882,PO_najbardziej lubiana w_Turcji Wkurzyliscie

_mnie .html [dostep 22.05.2014].

16}, Glombicki, Handel ludzmi kwitnie — jak kupi¢ fanéw na Facebooku i czemu jest tak tanio?, http://natemat.
pl/9857 handel-ludzmi-kwitnie-jak-kupic-fanow-na-facebooku-i-czemu-jest-tak-tanio [dostep: 22.05.2014].

7' F. Klar, Czy oplaca sie kupowaé fanow na Facebooku?, http://fklar.pl/2013/09/czy-oplaca-sie-kupowac-
fanow-na-facebooku/ [dostep: 22.05.2014]; Blog ,,Propaganda w sieci”, Czy kupowanie fanow sie oplaca?,
http://propagandawsieci.pl/czy-kupowanie-fanow-sie-oplaca [dostep: 22.05.2014].

18 Zob. M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Gliwice 2014, s. 85.

¥ T. Grynkiewicz, P. Miaczynski, Falszywe rekomendacje zalewajq sieé, http://wyborcza.pl/1,75248,6333155,
Falszywe rekomendacje zalewaja_siec.html [dostep: 30.12.2014].



zywnosciowych Royal Brand. Zima 2013 r.
marka zostata oskarzona o wysytanie prze-
terminowanych produktéw, a krotko potem
z fanpage’a zaczety znika¢ negatywne opinie
klientéw. Ponadto administrator strony obrazit
klienta, zarzucil mu oszustwo, oskarzyt o celo-
we robienie ,,czarnego PR”, by na koniec wy-
stawi¢ sobie entuzjastyczna rekomendacj¢®.

Do podobne;j sytuacji doszto jesienig 2012 r.,
kiedy to administratorzy strony Play na Face-
booku sami siebie pytali o oferte. Pytanie znik-
neto z tablicy Play, lecz pojawito si¢ ponownie,
tym razem zadane przez Kamila K. (jak si¢ p6z-
niej okazato pracownika agencji Socializer, ob-
stugujacej Play). Odpowiedzi udzielit mu inny
pracownik agencji, Lukasz D. Internauci szyb-
ko wychwycili nieuczciwe i1 nieprofesjonalne
dziatanie, a komentarze w branzy byty tak kry-
tyczne, ze na ten temat zmuszony byt wypowie-
dzie¢ si¢ prezes Socializera®'.

Przedstawiony problem wiaze si¢ takze
z wyrazaniem prywatnych pogladéw pracowni-
ka/ administratora fanpage’a za pomoca firmo-
wego konta. Egzemplifikacja moze tu by¢ wpis
pracownika Narodowego Banku Polskiego, kto-
ry jesienig 2013 r., na oficjalnym profilu instytu-
cji na Twitterze, w ostrych stowach skrytykowat
Jarostawa KuzZniara, dziennikarza stacji TVN24.
Na tablicy NBP szybko zostaty opublikowane
przeprosiny za ,nieautoryzowane uzycie kom-
putera” przez jednego z pracownikow?.

Mowa nienawisci w komunikacji 7 klientem
Fanpage marki czasem staje si¢ wirtualnym
biurem obstugi klienta. Chociaz zdarza sig,
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ze zdenerwowany brakiem oczekiwanej jako-
sci produktu/ ustugi klient napisze na tablicy
krytyczny, a nawet obrazliwy komentarz, to
jednakze administrator konta nie powinien mu
odpowiada¢ w taki sam sposob. Nieprzemy-
slane reakcje administratorow oficjalnych kont
zwykle odbijaja si¢ negatywnie na wizerunku
marki.

Przyktadem moze tu by¢ wpis na stronie
Galerii Caffe Tesla, w ktorym administrator
nieuprzejmie potraktowat internautke¢. Kobieta
zauwazylta kilka bledow ortograficznych w po-
$cie zamieszczonym na tablicy galerii, o czym
grzecznie poinformowata w komentarzu. Odpo-
wiedz administratora byta miazdzaca: ,,Szanow-
na Pani, nim poprawi¢ bledy, ktdére si¢ wkradty
w tre$¢, mam che¢ Pani uzmystowi¢ o Pani bra-
ku kultury i ogtady, nie wie Pani z kim ma do
czynienia, a pozwala sobie na tak duzo” (pisow-
nia oryginalna)®.

Administratorom firmowych kont zdarza
si¢ wytyka¢ klientom niekompetencj¢, obra-
za¢, zarzuca¢ brak gustu lub sugerowacl, ze
skoro co$ im si¢ nie podoba lub czego$ nie
rozumieja, to najwyrazniej marka/ produkt nie
jest dla nich przeznaczony. To najprostsza dro-
ga do stracenia nie tylko jednego obrazonego
fana, ale szeregu innych, ktérzy zobacza, jak
pracownicy firmy traktuja klientow. Ponadto,
takie zdarzenia chetnie wylapuja branzowe
portale lub blogerzy, zajmujacy si¢ tematyka
komunikacji marek w mediach spotecznoscio-
wych. Naglosnienie nieuprzejmych zachowan
przedstawicieli marki to kolejne zagrozenie dla
jej wizerunku i reputacji.

20 J. Zajac, D. Batorski i in., Kryzys w czasach Facebooka. Raport o kryzysach w mediach spolecznosciowych,

Sotrender 2013, s.
12.10.2015].

14-15, http://www.sotrender.com/uploads/files/kryzys-w-czasach-facebooka.pdf [dostep:

21 T. Wojtas, Socializer zwalnia i upomina po wpadce na fanpage 'u Play, http://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/socializer-zwalnia-i-upomina-po-wpadce-na-fanpage-u-play [dostep: 22.05.2014]; M. Czaplicka, Zarzqdza-

nie kryzysem..., dz. cyt., s. 192-195.

22 Zob. ,,Kuzniar, idz sie leczy¢”, czyli gigantyczna wpadka NBP na Twitterze, http://polska.newsweek.pl/
twitter-nbp-wpis-o-jaroslawie-kuzniarze-zdjecia-newsweek-pl,artykuly,274429,1.html [dostep: 30.12.2014].
3 Screen z profilu Facebook.com/TeslaGaleriaCaffe, za: M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 239.
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Ignorowanie negatywnych komentarzy
Oficjalny profil marki w mediach spoteczno-
Sciowych bywa przestrzenia zamieszczania
krytycznych opinii na temat produktu/ ustugi.
Jednym z najgorszych rozwigzan — obok obra-
zania klienta, zarzucania mu ktamstwa, proby
przerzucania winy na niego (zle uzytkowanie
produktu) czy wdawania si¢ w bezsensowna
dyskusj¢ —jest ignorowanie negatywnych opinii
(brak odpowiedzi lub co gorsza zamieszczanie
W tym czasie postow na inny, z punktu widzenia
niezadowolonego klienta, mniej wazny temat).

Ignorowanie uwag klientdw potgguje ne-
gatywne emocje, o czym przekonali si¢ admi-
nistratorzy fanpage’u PolskiBus zimg 2014 r.
Najpierw nie reagowali na pytania o wyslanie
zalegtych biletow czy opodznienia na trasach,
a nastgpnie napisali na tablicy dos¢ infantylne
zyczenia z okazji Dnia Zakochanych. Zadali tez
pytanie o walentynkowe plany klientéw prze-
woznika, co jeszcze bardziej zdenerwowato
oczekujacych na bilety*.

Z kolei administratorzy strony mBanku
zignorowali pytania klientdw zaniepokojo-
nych awarig strony internetowej (lato 2011 r.).
W ciagu tylko jednego dnia kliencinapisali 136
postow, z czego 58% dotyczyto niedzialajace;j
strony (50% komentarzy mialo wydZzwigk ne-
gatywny, 36% — neutralny)®. Niestety, wigk-
szo$¢ z nich przez dtugi czas pozostawata bez
odpowiedzi. Podobnie zachowali si¢ admini-
stratorzy, ktérzy obstugiwali konto Allegro
na Facebooku (jesien 2013 r.). Po awarii, na
tablicy sklepu pojawity si¢ dziesiatki zapytan
internautow, lecz serwis zareagowal na sytu-
acje¢ dopiero po kilku godzinach. W tym czasie
w sieci nawarstwialy si¢ negatywne opinie na
temat Allegro®.

W przywotanych sytuacjach nalezato zare-
agowac nieco szybciej, zamieszczajac na Face-
booku choc¢by krotkie o§wiadczenie, w ktérym
pracownicy firmy zapewniliby uzytkownikow,
ze wiedza o awarii 1 pracuja nad naprawieniem
btedow.

Miejscem gorzkich komentarzy zawie-
dzionych klientow na przetomie 2012/2013 r.
stalo si¢ na Facebooku konto marki Wittchen.
Internauci pisali o wadach zakupionych pro-
duktow, narzekali na obstuge klienta w sklepie
stacjonarnym lub niedogodnos$ci zwiazane z za-
kupami online?’. Ich komentarze pozostawaty
bez reakcji ze strony prowadzacych fanpage.
Obecnie mozna zaobserwowaé poprawe w sty-
lu komunikowania tej marki. Administratorzy
szybko reaguja na pytania klientow, odpowia-
daja na krytyczne opinie, a rozmowe¢ na temat
wrazliwych kwestii przekierowuja na prywatne
wiadomosci.

Straszenie pozwami sqdowymi
Zawiedzeni produktem/ ustuga klienci w swojej
krytyce posuwaja si¢ czasem zbyt daleko. Ostre
opinie moga formulowac¢ takze blogerzy, np.
specjalizujacy si¢ w danej dziedzinie. Ich reko-
mendacja (lub jej brak) ma istotne znaczenie,
jesli uwzgledni¢ zasigg bloga. Dlatego niekto-
re firmy decyduja si¢ nawet na ztozenie pozwu
przeciwko blogerowi (a czasem tylko na po-
straszenie takim rozwigzaniem). Bez wzgledu
na to czy obietnica zostanie spetniona, czy nie,
zapowiedz wstapienia na droge sadowa zwykle
wywotuje fale negatywnych komentarzy w me-
diach spotecznosciowych.

Wystapienie na drogg sadowa przez Soko-
tow (a wezesniej dlugotrwale ignorowanie kry-
tycznych opinii kulinarnego blogera) spowodo-

24 P. Rybicki, PolskiBus ma awarie. Nie mozna kupi¢ biletow, http://www.hotmoney.pl/nabiezaco/PolskiBus-
ma-awarie-Nie-mozna-kupic-biletow-a33259 [dostep: 30.12.2014].

3 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 226.

26 J. Proszynski, Social kryzys, http://pijarukoksu.pl/social-kryzys.html [dostep: 22.05.2014].

27 Screeny z profilu Facebook/ Wittchenpl (w posiadaniu autorki).



walo sytuacj¢ kryzysowa (zima/wiosna 2013 r.)
szeroko komentowana w mediach branzowych.
Bloger probowat skontaktowaé si¢ z przedsta-
wicielami firmy 1 przekaza¢ im uwagi, zostat
jednak zignorowany. Na swojej stronie zamie-
$cil wigc film, poréwnujacy produkt Sokotowa
z domowym tatarem, w ktorym pierwsze mig¢so
wypadto zdecydowanie gorzej. Producent przez
dhugi czas nie reagowal, az w koncu wytoczyt
blogerowi proces. Ten ostatecznie skasowat
nagranie i wpisy, wskazujac jako przyczyng
przegrang spraw¢ w sadzie. Sytuacja zakonczy-
ta si¢ przyjetymi przez Sokotdéw przeprosina-
mi blogera?®, a efektem ogloszenia informacji
o zlozeniu pozwu byt wzrost krytycznych opinii
o Sokotowie®.

Zdecydowanie negatywny wplyw na wize-
runek Wedla miato wystosowanie pisma przez
adwokata firmy do blogerki Iwusi, ktora podata
przepis na domowe ptasie mleczko. W obszer-
nym dokumencie, napisanym prawniczym j¢-
zykiem, podkreslono, ze nazwa ,,ptasie mlecz-
ko®” stanowi zastrzezony znak towarowy,
w zwiazku z tym blogerka powinna umiesci¢
przy przepisie odpowiednig adnotacj¢ albo go
skasowaé. Adwokat dat internautce dziesi¢¢ dni
na zastosowanie si¢ do zadania Lotte Wedel.
Ona jednak na tyle si¢ przestraszyla, iz szybko
skasowala swojego bloga. Dziatanie producenta
stodyczy wzburzyto internautéw, tym bardziej
ze w Polsce trwaly wlasnie gorace dyskusje
nad projektem ACTA (zima 2012)*. Krytyka
okazala si¢ tak ogromna, ze firma dwukrotnie,
w obszernym wpisie na Facebooku, przeprosita
fandw, zapewniajac, iz nigdy nie wysytata tego
typu prawniczych pism do os6b prywatnych,
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a takze zadeklarowata ,,zrewidowanie sposobu
komunikacji”. Wedel przeprosit za przyczy-
nienie si¢ do ,,powstania negatywnych emocji”
oraz zapewnit, ze podobny przypadek juz nigdy
wigcej si¢ nie powtorzy®!'. Napigta sytuacja za-
straszenia blogerki wywota 300% zwigkszenie
liczby wpisow w sieci na temat Wedla — az
0 236% wzrosta liczba negatywnych komenta-
rzy (wigkszos¢ z nich zostata opublikowana na
Facebooku)*.

Klamstwo i nieumiejetnosc¢ przyznania sie
do bledu/ przeproszenia klientow
Blgdem niekiedy popelnianym przez admini-
stratordw firmowych kont w mediach spolecz-
nosciowych jest oszukiwanie klientow, brnigcie
w klamstwo 1 nieumiejg¢tnosé przyznania si¢ do
btedu. Jest to dzialanie nierozsadne, poniewaz
sprawnie poruszajacy si¢ w mediach spotecz-
nosciowych pokrzywdzeni uzytkownicy takie
zachowania potrafig szybko nagtasnia¢, a to na
og6t negatywnie odbija si¢ na reputacji firmy.
Z takim problemem zetkneta si¢ sie¢ skle-
poéw Empik, ktorej klienci zarzucili podnosze-
nie cen produktdw na czas trwania promocji
,»3 W cenie 2” (lato 2013 r.). Negatywne opinie
na temat rzekomego oszustwa szybko znikaly
ze strony Empiku na Facebooku. Opis praktyk
pojawil si¢ jednak w serwisie Wykop.pl, gdzie
zostal wielokrotnie udost¢gpniony i skomento-
wany. Empik szybko wydat stosowne o$wiad-
czenie, ale nie przyznal si¢ do winy oraz nie
przeprosit klientoéw. Zabrakto takze reakcji na
artykut z Wykop.pl oraz wytlumaczenia, czy
rzeczywiscie doszto do podnoszenia cen na
czas trwania promocji®>.

28 J. Zajac, D. Batorski i in., Kryzys w czasach Facebooka. .., dz. cyt., s. 22; M. Czaplicka, Zarzqdzanie kry-

zysem..., dz. cyt., 178—186.

» Zob. infografika Brand24/ SokoléwBuzz [w:] M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 182.

30 Q. Rudak, Swiat wedlug ACTA (ptasie mleczko tango down), blog ,Lege Artis”, http://olgierd.bblog.pl/
wpis,swiat;wg;acta;ptasie;mleczko;tango;down,67947.html [dostep: 22.05.2014].

31 Screen z profilu Facebook.com/czekolada, https://www.facebook.com/czekolada/posts/10150550749601801

[dostep: 30.12.2014].

32 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 151-155.

3 Tamze, s. 145-147.
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W podobnej sytuacji znalezli si¢ admini-
stratorzy konta restauracji Blue Cactus na Face-
booku. Gazeta.pl poinformowata, ze do lokalu
nie wpuszczono niewidomego 1 jego psa prze-
wodnika (jesien 2013 r.). Personel wprawdzie
wyjasnial, ze klient ,,nie dokonat rezerwacji”,
jednak w sieci znalazly si¢ komentarze sugeru-
jace, iz prawdziwym powodem byta obecnosé
zwierzgcia. Na fanpage’u Blue Cactus pojawito
si¢ wigc wiele negatywnych opinii, w ktorych
zachowanie menadzeréw okreslano jako ,,ghu-
pote” i domagano si¢ ich zwolnienia. Admini-
strator dopiero pod wptywem krytycznych opi-
nii zamiescit o§wiadczenie, w ktorym uznal, ze
sprawe przedstawiono w mediach jednostron-
nie i zaapelowal o powstrzymanie si¢ od ko-
mentarzy. Niemniej jednak zabrakto przeprosin
za zaistnialg sytuacj¢, co wywotato kolejna falg
krytycznych opinii*.

Inne niewlasciwe dziatania w mediach
spolecznosciowych

Wymienione przyklady nieprofesjonalnych,
czasem po prostu nieuczciwych dziatan w me-
diach spotecznosciowych, to zaledwie pewien
zarys problemu. Wraz z coraz czestszym korzy-
staniem z mediow spotecznosciowych w public
relations, marketingu i komunikacji z klientem,
pojawia si¢ wigcej pytan i watpliwosci, takze
natury etycznej. Wsrdd nich znajduje si¢ np.

wykorzystywanie tych kanaléw do zbierania
danych osobowych klientow 1 ich przetwarza-
nie bez niezbednej zgody, a takze monitorowa-
nie 1 gromadzenie tresci za pomoca specjalnych
oprogramowan. Pojawiaja si¢ tez zapytania
0 stosowanie programow namierzajacych i eli-
minujacych negatywne opinie, czy podawanie
danych osobowych autorow komentarzy w me-
diach spotecznosciowych?.

Wielokrotnie cytowana przeze mnie Mo-
nika Czaplicka, specjalizujaca si¢ w tematyce
sytuacji kryzysowych w mediach spoleczno-
sciowych, wsrdd pigciu bledow (nieuczciwych
dziatan) najczesciej popetnianych przez marki
wymienia: kradziez lub naduzycie praw au-
torskich, ignorowanie nieoficjalnych profili
marki, nadawanie komunikatu ze ztego kon-
ta, newsjacking (,,podpinanie si¢” marki pod
popularny temat i tworzenie komunikatéw
marketingowych w czasie biezacym, uwzgled-
niajac aktualne sytuacje i wydarzenia) oraz
nieznajomo$¢ prawa i regulaminéw?*. Wsrdd
dzialan wzbudzajacych watpliwosci nalezy
jeszcze wymieni¢ tzw. czarny PR?’, czyli roz-
powszechnianie negatywnych informacji na
temat konkurencyjnej marki. Celem takiego
postgpowania jest zachwianie reputacji mar-
ki, a takze inspirowanie mediéw tradycyjnych
i elektronicznych do zamieszczania zwiaza-
nych z tym tresci.

34 J. Rézalski, Blue Cactus nie wpuscil niewidomego? ,,Nie bylo rezerwacji”, http://warszawa.gazeta.pl/warsza-

wa/1,34889,14714038,Blue Cactus nie wpuscil niewidomego Nie bylo rezerwacji_.html

[dostep:  07.08.2014];

K. Sikora, Blue Cactus w Warszawie nie wpuscil niewidomego z psem przewodnikiem. Internauci krytykujq re-
stauracje na jej Facebooku, http://natemat.pl/76865 blue-cactus-w-warszawie-nie-wpuscil-niewidomego-z-psem
-przewodnikiem-internauci-krytykuja-restauracje-na-jej-facebooku; fanpage Blue Cactus na Faceboku [dostep:
07.08.2014].

35 Zob. Raport ESOMAR guideline on social medial research, lipiec 2011; A. Miotk, Skuteczne social media.
Prowadz dziatania, osiqgaj zamierzone efekty, Gliwice 2013, s. 181-192.

3¢ M. Czaplicka, 5 bledow dziatan w social media, http://czaplicka.eu/5-bledow/ [dostep: 07.08.2014]; tejze,
Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt.

37 Przywoluj¢ tu tzw. czarny PR, gdyz termin ten wzbudza wiele kontrowersji. W Stanach Zjednoczonych
taki rodzaj nieetycznych dziatan okreslany jest mianem black magic, by nie nawigzywac¢ do terminu PR; zob.
J. Oledzki, Czarne sztuczki — propaganda i PR [w:] Public relations w zarzqdzaniu firmq, red. D. Tworzydlo,
T. Solinski, Rzeszéw 2006, s. 129-136.



Warto tez odnotowaé, ze nieuczciwych
praktyk w mediach spotecznosciowych dopusz-
czajq si¢ takze klienci. Jedna z sytuacji opisat
Tomasz Tomczyk, ostrzegajac przed internauta-
mi, ktérzy zaktadaja fatszywe konta, by wylu-
dzi¢ prezenty (np. znizki lub gratisowe produk-
ty). Mechanizm takiego post¢powania okazuje
si¢ bardzo prosty — nalezy poczekaé, az liczba
fanow danego fanpage’u zblizy si¢ do okra-
glej sumy 1 wowczas napisa¢ formute w stylu:
,,50 000 fanka wita i o upominek pyta”. Na takie
zachowania nabieraja si¢ nie tylko administra-
torzy stron poczatkujacych marek, ale i rowniez
duzych firm*.

Minikodeks dobrych praktyk

dla marek komunikujacych si¢

w mediach spolecznosciowych —
propozycja

W powyzszych podrozdziatach oméwitam przy-
ktady nieuczciwych dzialan w mediach spo-
tecznosciowych. Chcac nakresli¢ szersza per-
spektywe komunikacji w tych mediach, nalezy
zatrzymac si¢ nad proba stworzenia minikodek-
su dobrych praktyk, ktorych charakter umiej-
scowilabym na pograniczu zasad etycznych
1 obyczajowych. Istniejq liczne wskazéwki 1 su-
gestie dotyczace tego, jak skutecznie prowadzi¢
komunikacje w mediach spotecznosciowych®.
Niestety, do tej pory nie ma opracowanego,
oficjalnie obowiazujacego, spisu takich zasad.
Podj¢ta wige przeze mnie proba ich okreslenia
jest tym bardziej uzasadniona.
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Zasada uczciwosci (nie tylko w mediach
spolecznosciowych)

Zasada, ktora powinna stanowi¢ fundament re-
lacji migdzy przedstawicielami firmy a klien-
tem, jest zasada uczciwosci. Jesli w ofercie
znajduje si¢ wybrakowany produkt, w dodatku
za nieadekwatna ceng, a klient jest lekcewazo-
ny, to predzej czy pdzniej taka sytuacja zostaje
nagtosniona w mediach spolecznosciowych.
Ignorowanie uwag, pytan 1 komentarzy inter-
nautéow przektada si¢ w sposéb oczywisty na
spadek przywiagzania do marki/ firmy*.

Zasada uczciwosci dotyczy takze publiko-
wania tylko takich materiatow (zdj¢¢, tekstow),
do ktérych administratorzy posiadajq prawa
autorskie i nie narazaja firmy na posadzenie
o kradziez. Niektorym mimo to wcigz wydaje
si¢, ze zdjgcie znalezione ,,gdzie§ w interne-
cie” mozna w dowolny sposéb opublikowac na
Facebooku czy Twitterze (wykorzystujac tym
samym fotografi¢ do celéw marketingowych).
Tymczasem autorzy zdj¢cia coraz czgsciej upo-
minaja si¢ o nalezne im wynagrodzenie z ty-
tutu praw autorskich. Ponadto, udowodniona
przez internautow kradziez — jesli nawet doty-
czy ,.tylko” fotografii — stawia w ztym swietle
marke (zwlaszcza gdy jej przedstawiciele nie
potrafia przyznaé si¢ do btedu i przeprosié)*'.

Zasada skladania obietnic

mozliwych do realizacji

W mediach spotecznosciowych organizowane
sa konkursy dla fanéw marki, dlatego warto za-

38 T. Tomczyk, Rewelacyjna metoda na upominek — jak naciqga sie firmy na Facebooku?, http://www.komi-
nek.in/2014/02/rewelacyjna-metoda-na-upominek-jak-naciaga-sie-firmy-na-facebooku [dostep: 07.08.2014].

3 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt., 115-120.

40 Na fanpage’ach réznych pizzerii pojawiaja si¢ czasem zdjecia plackow z menu restauracji zestawione z fo-
tografiami tych, ktore podano klientom. Taka, wydawac by si¢ moglo, btahostka bywa przyczyna nieprzyjemnych
sytuacji 1 negatywnych komentarzy. Wystarczytoby przeprosi¢ niezadowolonego klienta i zaoferowaé mu np.

znizke przy kolejnym zamowieniu.

41 Znana trenerka fitness kilkakrotnie byta posadzona o zamieszczanie na swoim profilu na Facebooku zdjeé
bez podawania zrodet. Sportsmenka do$¢ agresywnie zareagowata, kiedy jedna z blogerek upomniata si¢ o podpi-
sanie zdjgcia jej autorstwa. Trenerka zapewniata, ze fotografi¢ Sciagnela z repozytorium darmowych plikow, lecz,

niestety, mijato si¢ to z prawda.
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dba¢ o to, aby obietnice sktadane uczestnikom
bytly mozliwe do zrealizowania. Nie ma sensu
zacheca¢ do udzialu w zabawach, jesli z gory
zaktada sie, ze ich uczestnicy nie zostang wyna-
grodzeni tak, jak zostato im to zapowiedziane*.
Administratorzy firmowego konta w mediach
spotecznosciowych powinni mie¢ dostgp do
niezbgdnych dla nich informacji z zakresu ko-
munikacji z klientami, by nie sktada¢ niespel-
nialnych obietnic. Dotyczy to takich sytuacji,
jak np. awaria systemu, ktoéry uniemozliwia
prawidlowe dziatanie sklepu/ banku itd.

Zasada uprzejmosci w dialogu 7 klientem

W relacjach z klientami warto by¢ uprzejmym,
jesli nawet niezadowoleni pisza krytyczne ko-
mentarze. W takich okolicznosciach nalezy
grzecznie podzigkowaé za krytyke i zapewnié,
ze dotozy sie wszelkich staran, aby przykra sy-
tuacja si¢ nie powtdrzyta. Agresywna reakcja
prowadzi bowiem do eskalacji napigcia i nie-
uchronnego konfliktu. Lepiej przyznaé si¢ do
btedu, przeprosi¢ i obieca¢ poprawg. Dobrym
sposobem jest podchodzenie do takich spraw
z poczuciem humoru®, a klientom zawiedzio-
nym jakosciag produktu/ ustugi powinno si¢
zaproponowac rekompensate. Nawet niewielki
upominek czy kilkuprocentowa znizka przy ko-
lejnych zakupach moga okazad si¢ skutecznym
sposobem zatagodzenia sytuacji.

Zasada dialogowania zamiast prowadzenia
kiotni

Warto przyjac zasadg¢, w ramach ktorej admini-
stratorzy firmowych kont podejmuja z klientem

dialog, lecz bez wdawania si¢ w ktotnie. Jesli
niezadowolony internauta dazy do zaostrzenia
sporu, to na fanpage’u nalezy stanowczo, ale
grzecznie ucia¢ rozmowe 1 zachegci¢ rozmowce
do bezposredniego kontaktu z biurem obstugi
klienta lub przenies¢ konwersacj¢ na wiadomo-
sci prywatne. Nie powinno si¢ dopuszczac¢ do
sytuacji, w ktorej nieprzyjemna wymiana zdan
z niezadowolonym klientem jest widoczna dla
wszystkich uzytkownikéw strony.

Michal Sadowski wsrdd dobrych praktyk
wymienia ponadto: nieignorowanie opinii klien-
tow (zwlaszcza tych negatywnych), przyznawa-
nie si¢ do btedu (bez szukania woko6t winnych),
przyznawanie si¢ do niewiedzy (to lepsza po-
stawa niz pisanie niesprawdzonych informacji),
monitoring wyrazanych w mediach spoteczno-
sciowych opinii klientow o marce, kontaktowa-
nie si¢ z autorami negatywnych komentarzy,
optymalizacja kanatéw w mediach spoteczno-
sciowych, a w koncu pokazanie ludzkiej twarzy
marki/ firmy*.

Whioski

Etyka w public relations powinna by¢ funda-
mentem wszystkich podejmowanych przez
firme dziatan, ktérych celem jest komunika-
cja z klientem. Dotyczy to zarazem kanalow
spotecznosciowych coraz czesciej uzywanych
przez marki/ organizacje. W mediach spotecz-
nosciowych nalezy kierowac si¢ takimi samymi
zasadami, jak w bezposredniej, pozawirtualnej
relacji z konsumentem. Wsrod najwazniejszych
z nich mozna wymieni¢ uczciwos¢, szczerosé,
prawdomownos¢, otwarto$¢ na druga strone,

42 Pewien celebryta handlujacy rozmaitymi preparatami poinformowat na swoim fanpage’u o darmowych pre-
zentach z okazji jego urodzin. Okazalo si¢ jednak, ze klienci nie otrzymaja niczego za darmo, dostana jedynie ,,50 proc.
znizki” na zakupy, co oczywiscie stato si¢ obiektem szyderstw internautow.

W zimie 2012 r. w mediach spotecznosciowych powtarzato si¢ zdjecie zamarznietej toalety w jednym z po-
ciagow relacji Szczecin—Warszawa. Przewozy Regionalne na Facebooku nie tylko przeprosily pasazeréw za za-
istniatg sytuacje, ale wykorzystujac popularnos¢ serialu Gra o tron, zamiescity zartobliwy mem ze stosowanym
podpisem. Ten prosty zabieg nie tylko ocieplit wizerunek firmy, lecz takze zmniejszyt skale negatywnych komen-

tarzy na temat przewoznika.

4 M. Sadowski, Rewolucja social media, Gliwice 2013, s. 152-167.



umiejetnos¢ przyjmowania krytyki oraz przy-
znania si¢ do btedu, zdolno$¢ przepraszania
1 oferowania rekompensaty. Media spoteczno-
Sciowe sg jednak specyficznym kanalem komus-
nikowania, ktéory wymaga takze umiejgtnosci
szybkiego reagowania oraz podstawowej zna-
jomosci funkcjonowania witryn 2.0.
Prowadzenie firmowego konta warto po-
wierzy¢ konkretnemu pracownikowi (pracow-
nikom), aby odpowiedzialno$§¢ za dziatania
w kanatach spotecznosciowych nie pozostawa-
ta rozproszona. Najwazniejsza mimo wszystko
wydaje si¢ refleksja nad przyjeciem przez dana
firmg/ organizacj¢ wlasnego, wewnetrznego do-
kumentu regulujacego sposob komunikowania
w mediach spotecznosciowych. Monika Cza-
plicka proponuje, by w takim dokumencie zna-

Marta Brzezinska-Waleszczyk

lazty si¢ np. zasady: oddzielania prywatnego
stanowiska od stanowiska firmy, ochrony pry-
watnych danych, szczerosci komunikacji oraz
oddzielania faktow od opinii®. Z kolei Chris
Brogan 1 Julien Smith podkreslaja fundamen-
talne znaczenie zaufania w komunikacji w me-
diach 2.0 1 apeluja o budowanie szerokich grup
wspierajacych firme (,,armia”)*.

Wypracowanie wiasnych, wewngtrznych
zasad pozwoli na sprawne poruszanie si¢ i ko-
munikacj¢ z klientem w mediach spoleczno-
sciowych oraz pomoze uniknaé sytuacji kryzy-
sowych. Zaproponowany przeze mnie miniko-
deks dobrych praktyk oczywiscie nie wyczer-
puje tematu, moze za to stanowi¢ inspiracj¢ dla
tworzenia takich dokumentow przez poszcze-
golne marki 1 organizacje.

4 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., dz. cyt.,s. 118-119.
4 C. Brogan, J. Smith, Zaufanie 2.0. Jak wywrzeé wplyw, zdoby¢ lojalnosé klientow i kreowacé marke, Gliwice

2011.



