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Wprowadzenie

Popularyzacja mediéw spotecznosciowych daje przedsiebiorstwom wiele mozliwosci nawiazania dia-
logu i interakcji z konsumentami, lepszego zrozumienia ich potrzeb, a takze zbudowania z nimi trwatych
relacji oraz utrzymywania wokot marki catej spotecznosci fanow. Dzieki nim, treSci moga rozprzestrzeniac
sie z niespotykana dotad szybkoscia, przyjmujac tak zwany wirusowy charakter. Zmienia sie réwniez sam
konsument, ktéry oczekuje teraz natychmiastowej odpowiedzi na wszelkie swoje pytania i watpliwosci
oraz coraz czesciej przedstawia swoje zale i skargi dotyczace przedsiebiorstwa w mediasferze interne-
towej. Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze wspotczesna organizacja staje przed nowymi wyzwaniami, do
przezwyciezenia ktdérych przedsiebiorstwo musi sie w odpowiedni sposéb przygotowac.

Od czasu gtosnej sprawy dotyczacej skazonego cyjankiem Tylenolu w 1982 roku wiele sie zmienito,
zwlaszcza, ze rozwinetfa sie gospodarka internetowa. W tej nowej rzeczywistosci zarzadzanie kryzy-
sem, zwifaszcza w sferze PR, przyjmuje nowy wymiar. W dobie Internetu i mediéw spotecznosciowych,
wiadomosci w postaci tekstu, obrazu badz video rozchodza sie lotem btyskawicy i w krétkim okresie
czasu docieraja do ludzi z r6znych czesci globu. Dzieki nowoczesnym technologiom kryzys wybucha
w przerazajaco szybkim tempie, wystarczy jedna niekorzystna informacja (ktéra moze by¢ ujawniona
przez kogokolwiek) na temat naszego przedsiebiorstwa, aby utworzyta sie wokét niej cata spotecznos¢
rozztoszczonych klientéow. Ponadto, w wirtualnej rzeczywistosci niezwykle trudno jest zatai¢ informacje
badz usunac te kompromitujace, co stwarza jeszcze wieksze wyzwanie dla specjalistow w dziedzinie PR.

Celem artykutu jest zatem przedstawienie przyktadéw tego, jak przedsiebiorstwa radza sobie z kryzy-
sem wykorzystujac do tego celu obecnos¢ w mediach spotecznosciowych. Opisane zostaty ponadto przy-
ktady przedsiebiorstw, ktdre nie wykorzystaty potencjatu tkwigcego w platformach spotecznosciowych
i zignorowaty site oddziatywania wirtualnych spotecznosci. Pozwoli to na stworzenie na tej podstawie swo-
istego kodeksu dobrych praktyk dla zarzadzania kryzysem z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych.

Badanie zostato przeprowadzone metoda obserwacji uczestniczacej, pozwalajacej na zrozumienie
specyfiki dziatania oraz zasad obowiazujacych w danych spotecznosciach internetowych dzieki ich ob-

serwowaniu przez autorke od wewnatrz. Ponadto w artykule wykorzystano zrédta wtérne.



Specyfika kryzysu w mediach spotecznosciowych

Dla celéw artykutu nalezy zdefiniowac pojecie kryzysu — jak méwi Coombs: ,kryzys to percepcja nie-
mozliwego do przewidzenia zdarzenia, ktére stanowi zagrozenie wobec waznych oczekiwan interesariuszy
oraz moze powaznie wptynqgc¢ na wyniki organizacji powodujqc negatywne dla jej funkcjonowania skutki”'.
Kryzysem, jak pokazujg przedstawione w dalszej czesci artykutu przypadki przedsiebiorstw, nie musi
by¢ tylko i wytacznie katastrofa naturalna badz ludzki btad w procesie produkgji, ale réwniez plotka
niemajaca pokrycia w rzeczywistosci badz nieprzemyslana kampania reklamowa, ktéra uderza w uczucia
konsumentoéw, grup opiniotwdrczych badz innych organizacji, nieudolnie prowadzona komunikacja, ale
takze awaria serwisow.

Ponadto, nalezy podkresli¢, ze zrédtem kryzysu w mediach spotecznosciowych moga by¢ nie tylko
dziatania online, ale rownie te offline, ktére z fatwoscig przenosza sie do mediasfery internetowe;j.

Kryzys narastajacy wokot marki w mediach spotecznosciowych jest o tyle specyficzny, iz przyjmuje
on wirusowy charakter - z pomoca jednego klikniecia uzytkownik moze podzieli¢ sie dang trescia ze
wszystkimi swoimi znajomymi z profilu. Kazdy ze znajomych moze nastepnie zrobi¢ to samo. W ten sposéb
informacja rozprzestrzenia sie w wiekszym tempie i na wieksza skale niz kiedykolwiek wczesniej. Jak mowi
Meerman:,,Sita i skala nabywcza mediéw nie sq juz czynnikami decydujgcymi o przewadze. Obecnie liczqg sie
szybkos¢ i sprawnos¢ dziatania™.

W zwigzku z tym marka nie ma juz monopolu na méwienie o sobie, teraz w wiekszym stopniu kreuja
ja klienci. Jak méwi Ricardo Guimares zatozyciel Thymus Branding Company w Sao Paulo: ,Wartos¢ marki
nalezy do rynku, a nie do firmy. Przedsiebiorstwo jest w tym sensie tylko narzedziem dla kreowania wartosci
dla marki. Marka w tym znaczeniu - zyje poza firmgq, a nie w niej. Kiedy méwie, ze zarzqdzajqcy nie sq przy-
gotowani do tego, aby zarzqgdzac¢ markg, mam na mysli, ze dzieje sie tak dlatego, ze w ich zamysle zarzqdzajq
oni strukturq zamknietq - to jest firmg. Marka jest natomiast strukturq otwartq - oni nie wiedzq jak zarzqdza¢
otwartymi strukturami”.

Z jednej strony, rozwdj mediéw spotecznosciowych stanowi szanse dla przedsiebiorstw - zadowolony
z ich produktéw konsument - lider opinii moze fatwiej sta¢ sie ambasadorem marki i oddziatywa¢ na
jeszcze wieksza rzesze uzytkownikéw, co utatwia prowadzenie kampanii marketingowych; z drugiej strony,
taki mechanizm dziatania stanowi zagrozenie, czynigc z nich kanat, ktérym rozprzestrzeniaja sie negatyw-
ne komentarze na temat marki, skargi badz zazalenia niezadowolonych, docierajace do potencjalnych
klientow szukajacych informacji na temat danego produktu.

Obserwujac kryzys majacy miejsce w mediach spotecznosciowych wyrézni¢ mozna kilka grup uzyt-
kownikow, ktérzy odgrywaja w nim rézne role — sg to: zaangazowani — osoby rozpowszechniajace dang

informacje, czy to na innych blogach, portalu Wykop.pl, swoim profilu dzielac sie wiadomoscig ze znajo-

1 T. W. Coombs, Ongoing crisis communication-planning, managing and responding, Sage Publications, London 2007, s. 2, 3.
2 D. Meerman, Marketing i PR w czasie rzeczywistym, Jak blyskawicznie dotrze¢ do rynku i nawigza¢ kontakt z klientem,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 27.

3 C. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych. Groundswell czyli jak wykorzystac Web 2.0 w twojej firmie, MT Business
Ltd, 2008, s. 119.
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mymi, oraz w innych miejscach, na ktérych przebywaja zainteresowane dang kwestig osoby; krytykanci
- osoby ktore, co prawda wyrazaja swoje niezadowolenie zwigzane z poruszana kwestia, ale nastepnie
porzucaja watek nie angazujac sie w niego; wnikliwi obserwatorzy — osoby chcace pozna¢ szczegéty spra-
wy, zadajace w zwigzku z nig pytania, $ledzace rozwdj sprawy, czesto zainteresowani nig, gdyz dotyczy
ich ona osobiscie; obroncy marki - czyli jej ambasadorzy, wierni klienci, ale réwniez racjonalne osoby
nieemocjonujace sie zajsciem i dostrzegajace to, ze kazdy ma prawo do btedu, uspokajajg one réwniez
innych; przedstawiciele konkurencji niekiedy namawiajacy do skorzystania ze swoich ustug, wykorzystujac
napotkana okazje.

Raport AdWatch proponuje rozpatrywanie trzech faz kryzysu*:

«  Poczatek kryzysu - moment, w ktérym ma miejsce sytuacja kryzysowa oraz zostaje ona zauwazona
i komunikowana przez uzytkownikéw sieci internetowej np. na firmowym blogu badz profilu marki
na Facebooku, czesto bardzo szybko informacja ta rozprzestrzenia sie w Internecie;

+  Wygaszanie kryzysu — na tym etapie dyskusje w Internecie na temat problemu sg bardzo dynamicz-
ne i nacechowane wysokim poziomem emocjonalnosci, dlatego tez niezwtocznie powinna wigczy¢
sie w nie marka. Wazne na tym etapie s dziatania podejmowane przez administratora serwisu, na
ktérym komentowane sg negatywne informacje na temat marki i inne dziatania podejmowane przez
przedstawicieli przedsiebiorstwa w celu zazegnania kryzysu;

«  Koniec kryzysu - rozwigzanie zaistniatego problemu oraz zakoriczenie dyskusji na jego temat w me-
diasferze.

Inni autorzy, ktérych zdanie podziela autorka zwracajg uwage na to, jak wazna jest réwniez faza przed
faza przedkryzysowa, w ktdrej przedsiebiorstwo sie do niego przygotowuje obserwujac uwaznie medias-
fere internetowa. Zdaniem Smitha — przedsiebiorstwo nie powinno zastanawiac sie, ,czy” dojedzie do
kryzysu, ale ,kiedy” do niego dojdzie®. Szerzej znaczenie tej fazy dla pozytywnego rozwigzania sytuacji
problemowej organizacji opisuje dalsza czesc¢ artykutu.

Ewolucje wzrostu i spadku zainteresowania ukazujaca sie w Internecie trescig obrazuje Meerman

(rys. 1).

4 W. Niznik, T. Sawicki, M. Krzosek, Kryzysy w social media, raport opublikowanego w ramach projektu AdWatch.pl realizo-
wanego przy wspotpracy IRCenter Sp. z o.0. i Solnteractive SA”, 2011, s. 6.

5 D. Smith, Beyond contingency planning: towards a model of crisis management, Organization Environment,

Sage Publishing, 1990.



Rysunek 1. Rozktad normalny zainteresowania przekazem.
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Zrédto: D. Meerman, Marketing i PR w czasie rzeczywistym, Jak btyskawicznie dotrze¢ do rynku i nawigza¢

kontakt z klientem, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 40.

Jak obrazuje powyzszy rysunek, kryzys w mediach spotecznosciowych ma zwykle gwattowny prze-
bieg, rozpoczyna sie bardzo szybko, zainteresowanie wywotujagcym go zdarzeniem badz trescig wzrasta
gwattownie, ale trwa stosunkowo krétko. Powinno to stanowi¢ cenng wskazéwke dla przedsiebiorstw,
ktére powinny intensywnie monitorowac opinie pojawiajace sie w Internecie, bardzo szybko reagowac¢
na pojawiajace sie negatywne komentarze badz doniesienia o niefortunnych zdarzeniach zwigzanych
z przedsiebiorstwem zanim takie informacje rozprzestrzenia sie w sieci internetowej i pozostawia zte

wrazenie na jego temat na innych uzytkownikach.

Studia przypadku

Sie¢ restauracji Domino’s

Dzien 15 kwietnia 2009 roku nie byt najszczesliwszym dniem w dziejach przedsiebiorstwa Domino’s.
Kiedy na YouTube pojawit sie klip video przygotowany przez pracownikéw tej pizzerii w Conover w stanie
North Carolina (Stany Zjednoczone) przedstawiajacy m. in. jak jeden z nich wkfada do nosa kawatki sera
i umieszcza je nastepnie na pizzy, na Twitterze pojawity sie setki tysiecy odnosnikéw do tego nagrania,
przez co materiat rozprzestrzenit sie w sieci lotem btyskawicy. Pojawiaty sie rowniez komentarze zdegu-
stowanych klientéw na innych stronach internetowych np. Consumerist.com. Zdarzenie to niewatpliwie
narazito przedsiebiorstwo na utrate zaufania klientéw i dobrego wizerunku marki.

Kilka dni po tym, jak w Internecie pojawit sie materiat video, prezes Patrick Doyle wystapit publicznie

a jego przeméwienie ‘Disguisting Domino’s Pizza - Responds’® zostato umieszczone na YouTube. Prezes

6 Wypowiedz Patricka Doyle: http://www.youtube.com/watch?v=WXZUXn8R]JeA, 16.09.2012.
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wykazuje w nim skruche, dziekuje cztonkom spotecznosci internetowej za poinformowanie go o zaist-
niatym zdarzeniu oraz wielokrotnie podkresla, ze wobec 0séb, ktére dopuscity sie przewinienia zostaty
wyciagniete surowe konsekwencje. Ktadzie jednoczesnie nacisk na to, jak wazne jest dla Domino’s od-
zyskanie zaufania klientow. Jego wypowiedz spotkata sie z dobrym przyjeciem ze strony uzytkownikéw,
ktérzy komentuja: ,Obecnie Domino’s jest prawdopodobnie najbezpieczniejsza restauracja, poniewaz
menedzerowie pilnuja swoich pracownikéw niczym jastrzebie, a tym z kolei nie przyjda do gtowy wygtupy,
bo nie chca mie¢ ktopotow™.

Od Patricka Doyle’a mozna sie nauczy¢, ze najlepsza strategia, jaka mozna przyjaé w obliczu takiego
kryzysu nie jest chowanie gtowy w piasek i udawanie, ze nic sie nie stato, ale okazanie skruchy i przyznanie
sie do winy. Zapewnienie spotecznosci o tym, ze podejmowane sg kroki, aby zapobiec podobnym sytu-
acjom oraz podkreslenie jak bardzo klienci i ich zaufanie sa wazne dla firmy. Nalezy zwréci¢ uwage na to,

ze w swojej wypowiedzi, wprost dziekuje on uzytkownikom za poinformowanie go o catym zdarzeniu.

Mattel

O tym, ze otwarta, oparta na zrozumieniu i zaangazowaniu komunikacja poptaca $wiadczy przypadek
firmy Mattel. Jesienig 2007 roku ta firma zabawkarska musiata zmierzy¢ sie z ogdélnoswiatowa akcja wyco-
fywania swoich produktéw z rynku, poniewaz okazaty sie one niebezpieczne dla dzieci. Pomimo tego firma
zanotowata 6% wzrost sprzedazy rok do roku. Jak to mozliwe? Mattel, jeszcze na dtugo przed tym jak poja-
wity sie informacje o szkodliwosci jej produktow, stworzyt zamknietg spotecznosc internetowa zrzeszajaca
500 matek o nazwie ,The Playground community’, cztonkinie tej spotecznosci stanowity organ doradczy
firmy. W momencie, kiedy ujawniono fakt, ze zabawki stanowig zagrozenie menedzerowie, natychmiast
przekazali tg informacje do wiadomosci publicznej oraz codziennie kontaktowali sie ze spotecznoscia
wspotpracujgc z matkami nad opracowaniem przyjaznej i tatwej procedury zwrotéw.

Dziatania firmy Mattel spotkaty sie z uznaniem konsumentéw, a agencja marketingowa firmy - Com-
munispace zostata uhonorowana nagrodg ,Forrester Groundswell Award” w kategorii firm aktywnie
stuchajacych swoich klientéw i odpowiadajacych na ich gtosy oraz za budowanie relacji z klientami —

kategoria,Listening”®.

Play

Przyktad tego, ze przedsiebiorstwo moze wyjs¢ zwycieska reka z kryzysu wizerunkowego stanowi
réwniez Play, ktérego ktopoty rozpoczety sie po kampanii reklamowej, zachecajacej do zakupu karty Play
twierdzac, ze mozna jg wyrzucic tak jak oddaje sie psa do schroniska — wyswietlanej w serwisie demotywa-
tory.pl, gdzie ukazato sie zdjecie logo Play otoczone klatkami z psami, a w sieci internetowej pojawity sie
liczne komentarze przeciwko propagowaniu oddawania pséw to schronisk réwniez przez przedstawicieli

organizacji np. SOS dla Zwierzat walczacych o zmiane nastawienia spoteczenstwa do tych kwestii. Funda-

7 A. Mac, E-przyjaciele. Zobacz co media spolecznosciowe mogq zrobic¢ dla Twojej Firmy, One Press, Gliwice 2011, s. 37- 41.
8 Ibidem, s. 121.



cja ta utworzyta nawet na Facebooku grupe protestujaca przeciwko tej kampanii. Play w bardzo krétkim
czasie przeprosito wszystkich urazonych tg kampania oraz wycofato reklame. Play udato sie jednoczesnie
przeksztatcic¢ ten btagd w wizerunkowy sukces obiecujac wsparcie dla dwoéch organizacji zajmujacych sie

bezdomnymi zwierzetami — Straz dla Zwierzat oraz fundacje Viva.

Comcast

Kiedy negatywna informacja o firmie pojawia sie w Internecie, najgorsza rzecza jaka moze zrobic
przedsiebiorstwo jest milczenie i udawanie, ze nic sie nie stato. Taki wiasnie btad popetnit Comcast, do-
stawca m. in. ustug internetowych. Wielkie oburzenie i ogrom komentarzy ze strony klientéw wzbudzito
video® ukazujace $pigcego pracownika dziatu obstugi klienta tej firmy, ktére zostato obejrzane ponad 1,3
miliona razy. Pracownik, ktéry przyszedt do domu klienta, aby wymieni¢ modem zasnat na kanapie po
tym jak przez godzine czekat na to, az pracownik jego firmy odbierze telefon. Ukazanie sie nagrania na
YouTube spotkato sie z fala wypowiedzi ze strony klientéw nie tylko komentujacych to konkretne wyda-
rzenie, ale wytykajacych wiele innych btedéw opisujac swoje zale dotyczace stabej jakosci obstugi klienta
w Comcast. W Internecie pojawito sie p6zniej wiele innych klipédw dotyczacych firmy umieszczonych przez
niezadowolonych z jej ustug uzytkownikéw. Sam materiat video stat sie wiec jedynie kropla, ktéra przelata
czare goryczy osob niezadowolonych z ustug przedsiebiorstwa. Firma nie skomentowata tego wydarzenia,
tracac w wyniku tego wydarzenia klientéw, a video nadal ,stanowi przestroge” dla tych potencjalnych,

ktorzy nigdy nie zdecyduja sie na skorzystanie z ustug Comcast'.

Restauracja Taco Bell

Z podobnym kryzysem jak restauracja Domino’s miata do czynienia sie¢ restauracji KFC, kiedy to
w Internecie pojawit sie krotki nakrecony przez klientéw telefonem komérkowym film przedstawiajacy
szczury znajdujace sie w jednej z restauracji na Manhattanie KFC/Taco Bell''. Zaledwie kilkuminutowy ma-
teriat na YouTube zostat w ciggu kilku dni obejrzany przez wielu statych klientéw KFC, dzieki marketingowi
wirusowemu caty swiat dowiedziat sie o tym wydarzeniu. Niestety firma odpowiedziata na to wydarzenie
zachowana w standardowym stylu relacja prasowa informujac o tym, ze ten incydent jest odosobniony
oraz restauracja zostata zamknieta i nie zostanie otwarta do czasu jej odkazenia.

Taka postawa nie byta niestety odpowiednia reakcja na tego typu zdarzenie. Nalezy pamieta¢, ze in-
formacja prasowa nie sprawdza sie w sytuacji, kiedy rozprzestrzeniony materiat dotyczacy firmy ma forme
filmu. Odpowiedzig na materiat video powinno by¢ wiasnie video, ktére réwniez zostatoby umieszczone
w serwisie YouTube, (jak zrobita to firma Domino’s) - tak, aby informacja dotarfa do oséb faktycznie zain-

teresowanych - tych, ktére widziaty wczeéniejsze nagranie.

9 Video obrazujgce spigcego pracownika Comcast, http://www.youtube.com/watch?v=CvVp7b5gzqU, (20.09. 2012).

10 Po uptywie pewnego czasu jednak wyciggnieto wnioski z tego wydarzenia otwierajgc firmowe konto na Twitterze (@comca-
stcares), ktore przejeto czesé obowigzkéw dziatu obstugi klienta.

11 Film, ktéry pojawil si¢ na ten temat na YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=su0U37w2tws (10.09.2012).
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Kryptonite

Podobnga postawe przyjeta firma Kryptonite, kiedy w sierpniu 2004 roku w sieci internetowej opu-
blikowano informacje o tym, ze jej zamek (kosztujacy ok. 50 dolaréw), opisywany w ofercie firmy jako
najtrudniejszy do otwarcia zamek rowerowy (z ang. ‘the toughest bicycle security in moderate to high
crime areas'’) udato sie uzytkownikowi otworzy¢ za pomoca dtugopisu firmy BIC. Sprawa ta byta goragco
dyskutowana na blogach. Na YouTube pojawito sie réwniez wiele klipédw obrazujacych jak inni uzytkow-
nicy otwieraja zamek w ten sam sposéb. Zdenerwowani klienci oskarzali firme o ktamanie w przekazie
reklamowym oraz nasmiewali sie, ze nawet dtugopis BIC jest bardziej wytrzymaty anizeli jej zamek.
Po tym jak sprawa ta nie zostata w zaden sposéb skomentowana przez przedstawicieli przedsiebiorstwa
informacja o nim znalazta sie nawet na tamach New York Times'?. Firma poinformowata wéwczas klientow
o tym, ze wszystkie wadliwe zamki zostang wymienione (koszt jaki poniosta firma to 15 milionéw dola-
réw zwigzanych z wycofywaniem produktu z rynku.) Byta jednak wielokrotnie oskarzana w Internecie
o niewywiazanie sie z danej obietnicy'.

To wydarzenie stanowi przestroge dla firm, ktére czesto zapominaja, ze wspétczesny konsument przed
dokonaniem zakupu poszukuje informacji przede wszystkim w Internecie. Liczne blogi, fora dyskusyjne
i inne wirtualne spotecznosci maja coraz wieksza site opiniotworcza. Dlatego firma powinna nieustannie
sledzi¢ informacje i opinie pojawiajace sie na jej temat. Istnieje wiele narzedzi dostepnych do tego celu za

darmo i nie zajmie to wiele czasu, pozwoli jednak na szybkie zareagowanie na zaistniata sytuacje.

Motrin

Kryzys nie musi by¢ wywotany ani skazeniem produktu, ani ujawnieniem kompromitujacej informacji
o firmie. Jego zrédtem moze by¢ réwniez kampania marketingowa, ktéra przyktadowo rani uczucia kon-
sumentéw badz ktdrej sens zostaje przez nich odczytany inaczej niz zaktadata to firma.

Stato sie tak w przypadku firmy farmaceutycznej Motrin. Firma przeprowadzita w 2008 roku kampanie,
w ramach ktoérej w Internecie, w piatek przed weekendem pojawit sie film reklamowy, My znamy Twoj bol”
(zang. We feel your pain)'. Zamiast zjedna¢ sobie uzytkownikéw i pokazac¢ zrozumienie dla ich przypadto-
$ci firma osiaggneta skutek przeciwny. Dla mtodych matek przekaz reklamy byt jasny: matki noszace swoje
dzieci na nosidetkach czynia to poniewaz podazajg za moda, a lek z kolei pozwala im na uwolnienie sie
od ciezaru niepotrzebnego stresu, ktéremu poddaja sie chcac pokaza¢, ze sa dobrymi matkami. Juz po
zaledwie kilku godzinach od umieszczenia filmu reklamowego byt on gorgco komentowany na Twitterze
i wielu blogach mtodych matek grozacych, ze nie beda one kupowac produktu firmy, ktéra je obraza.
W przeciggu weekendu w sieci znalazto sie mnéstwo komentarzy kobiet negatywnie odnoszacych sie do

firmy i zastanawiajacych sig, czy nadal chcg kupowac produkty przedsiebiorstwa, ktére ,potepia noszenie

12 Artykut na ten temat w New York Times: http://www.nytimes.com/2004/09/17/nyregion/17lock.html?_r=1 (19.09.2012).
13 Artykut na ten temat: http://www.columbiaspectator.com/2004/10/18/felled-bic-pens-and-law-suits-kryptonite-isnt-so-
mighty-after-all (30.09.2012).

14 Film bedgcy czescig kampanii Motrin: http://www.youtube.com/watch?v=XO6SITUBA38 (11.09.2012).



dzieci”. Z uwagi na trwajacy weekend komentarz firmy w tej sprawie pojawit sie dopiero w poniedziatek,
co konsumenci uznali za zdecydowanie zbyt p6zna reakcje, a w konsekwencji czego firma znacznie stracita
w oczach wstrzasnietych klientek™.

Z przypadku firmy Motrin mozna wyciaggnac¢ co najmniej jeden wniosek: w social media czas dziata na
niekorzys¢ firmy, kazda minuta to seria kolejnych negatywnych komentarzy na temat marki, nowe wpisy
na blogach i kolejni oburzeni konsumenci. Firmy powinny zatem jak najszybciej odpowiedzie¢ na stawiane

im zarzuty, zanim pojedyncza iskra doprowadzi do tego, ze sptonie caty las.

McDonalds

Kolejny doskonaty przyktad tego jak tatwo kampania marketingowa w mediach spotecznosciowych
moze wydostac sie spod kontroli przedsiebiorstwa stanowi inicjatywa McDonalds prowadzona w mediach
spotecznosciowych. Firma pragnac wykreowac wizerunek przedsiebiorstwa dbajacego o wysoka jakos¢
oferowanych konsumentom produktéw udostepnita na Twitterze link do strony internetowej, na ktorej
wspétpracujacy z McDonalds farmer opowiada o tym, jak z troska dba o dostarczanie restauracji sktad-
nikéw wysokiej jakosci Swiezych produktédw. Temat ten oznaczony zostat przez organizatoréw kampanii
hashtagiem #MeetTheFarmers. Ta czes¢ kampanii niewatpliwie zainteresowata klientéw jednak zaraz po
tym firma popetnita btad kreujac kolejny hashtag, ktory dodatkowo byt promowany tak, aby wyswietlat
sie na gorze przegladarki - #McDStoriers —,Poznaj niektérych z ciezko pracujacych ludzi oddanych dostar-
czaniu McDonalds jakosciowych produktéw kazdego dnia” (z ang. Meet some of the hard-working people
dedicated to providing McDs with quality food every day), gdzie znalazta sie m. in. wypowiedz dostawcy
ziemniakéw ,Kiedy robisz cos z dumg ludzie moga to posmakowac” (z ang. When you make something
with pride people can taste it).

W zamysle McDonalds - #McDStoriers miat stuzy¢ opowiadaniu ciekawych historii z zycia restauracji
i pozytywnych doswiadczen z nig zwigzanych. Szybko jednak uzytkownicy wykorzystali ten hashtag
do opowiadania niechlubnych historii dotyczacych nieprzyjemnych dos$wiadczen z marka. W przecia-
gu zaledwie dwodch godzin pojawito sie wiele wpiséw dotyczacych zaobserwowanego przez klientéw
niehigienicznego postepowania pracownikéw McDonalds, historie zwigzane ze znalezieniem paznokci
w produktach badz koniecznosciag hospitalizacji po spozyciu positku w opisywanej sieci. Kiedy tylko or-
ganizatorzy kampanii zorientowali sie, ze nie osigga ona zamierzonego celu, ale wrecz przeciwny skutek
szybko zrezygnowali z promowania #McDStories, mimo tego nadal pod opisywanym hashtagiem opisy-

wane s3 niechlubne historie dotyczace marki.

15 Problem zwigzany z tym, zZe dostep do portaléw spolecznosciowych jest nieograniczony czasowo i klienci przebywajg na
nich o dowolnej porze dnia bgdz nocy, zas pracownicy tylko w godzinach swojej pracy autorka zauwazyla rowniez przyglg-
dajqc sie dziatalnosci kilku firm na Facebooku. Kiedy np. ogloszony zostat konkurs i pojawily sig problemy techniczne z tym
zwigzane, uzytkownicy byli bardzo zniecierpliwieni, faktem, Ze firma nie odpowiada natychmiast na zgloszony przez nich
problem. Ich zdaniem problem jest ,tu i teraz” i niecierpliwie czekajgc na jego rozwigzanie zapominajg o tym, Ze pracownicy
firmy nie pracujg 24 godziny na dobe.
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Whioskiem z tej sytuacji jest to, ze firma pragnaca pozytywnego feedbacku powinna prosi¢ o niego
swoich fanéw (McDonalds ma ich miliony na portalu Facebook) nie za$ przypadkowych uzytkownikéw-
Twittera. Ponadto, nazwa kampanii byta zbyt ogélna, co jest zwtaszcza szkodliwe, kiedy reputacja firmy nie
nalezy do najlepszych badz ma ona wielu przeciwnikéw. Przed podjeciem jakichkolwiek dziatan, nalezy
przeprowadzi¢ badania i dowiedziec sie jak jesteSmy postrzegani przez spoteczenstwo. Jakie argumenty
maja nasi przeciwnicy? Gdzie znajduja sie nasi sprzymierzency? Jakie skojarzenia wzbudzaja stowa uzyte

w kampanii? Dopiero wtedy mozna zacza¢ planowac udana kampanie.

Orange

Z podobng sytuacja spotkato sie Orange, ktére zapytato swoich fanéw na Facebooku,Czym zaskoczy-
to Cie ostatnio Orange”? w pazdzierniku 2011 r. Oczywiscie autor pytania spodziewat sie pozytywnych
wypowiedzi o marce. Jednakze w wyniku zadanego pytania pojawito sie ponad 1600 komentarzy opisu-
jacych negatywne doswiadczenia z operatorem, krytyke dotyczaca wysokosci optat, jakosci potaczen itp.
administrator starat sie wejs¢ w dialog z uzytkownikami a po ok. 6 godzinach umieszczono podziekowanie
za wszelkie komentarze oraz obietnice ich przeanalizowania w celu poprawienia jakosci ustug. Przedsie-

biorstwo obiecato rowniez, ze dopetni staran, aby zaskakiwac¢ swoich klientéw pozytywnie.

British Petroleum

Z powaznym kryzysem musiato zmierzy¢ sie British Petroleum (BP), kiedy to doszto do najwiekszego
wycieku oleju w historii, w wyniku ktérego 11 pracownikéw firmy zgineto, a kilkanascie zostato rannych.
Wyciek trwat kilka miesiecy zanim udato sie opanowac sytuacje i bez watpienia wzbudzit oburzenie wielu
ekologéw i nie tylko. Firma starata sie stale komunikowac ze spotecznoscia internetowa, czesto uaktualnia-
jac swoje profile w mediach spotecznosciowych i umieszczajac najnowsze informacje dotyczace wielkosci
wycieku oraz postepdw w oczyszczaniu. Czy to jednak wystarczyto?

BP koncentrowato sie na komunikacji jednokierunkowej, nie pokazato swojego zaangazowania, gdyz
nie odpowiadato na komentarze cztonkédw spotecznosci internetowej, nie cytowato tez wczeéniejszych
wypowiedzi uzytkownikéw. Firma ograniczata sie jedynie do powiedzenia tego, co ona miata do powie-
dzenia. Ponadto, przedstawiciele firmy zamiast odnie$¢ sie do negatywnych komentarzy, starali przyczynic
sie do tego, aby konta na Twitterze oséb negatywnie sie o niej wypowiadajacych zostawaty zamkniete.
Takie zachowanie nie obedzie sie bez echa w spotecznosci internetowej. Nie na tym polega idea mediow
spotecznosciowych, ktérych rdzeniem jest interakcja i wielokierunkowa komunikacja. Spotecznos¢ jest
tam najwazniejsza a rolg firmy jest udowodnienie jej cztonkom, ze rzeczywiscie firmie na nich i ich zaufaniu
zalezy najbardziej.

W reakcji na to zajscie oraz postawe BP pojawito sie wiele komentarzy zachecajacych do jej bojkotu
i zaprzestania korzystania z jej ustug. Tym co ponadto spotegowato kryzys, zamiast go ugasi¢ byta nie-

umiejetnos¢ zamkniecia wycieku oraz oskarzanie innych o wine w tej sprawie, a takze komentarze CEO



Tony’ego Haywarda, poréwnujgcego wielkos¢ oceanu z niewielkim wyciekiem. Stowa te z pewnoscig nie
przysporzyty mu przyjaciét w gronie rozztoszczonych ekologéw. Firma musi zawsze okazywac szacunek
dla pogladéw zwyktych ludzi, nawet jezeli s3 one odmienne niz opinie nig zarzadzajacych.

Pomimo, ze BP posiadato juz wtedy swoja korporacyjng strone na Facebooku's, konto na Twitterze'”
oraz kanat na YouTube, nie potrafito wykorzystac tych narzedzi do walki z kryzysem. Strony te maja co
prawda wielu cztonkéw, ktérzy obserwuja poczynania firmy na portalach spotecznosciowych, nie sa to
jednak jej fani w pozytywnym tego stowa znaczeniu, ale raczej osoby nie zgadzajace sie z polityka firmy
oraz ludzie, ktdrzy, co prawda, sledza losy firmy, ale nie sg sktonni wypowiadac sie w jej obronie.

Mozna zatem powiedzie¢, ze firma nie posiadata silnej bazy sprzymierzencéw, w momencie kiedy
doszto do wycieku oleju, co uczynito jej dziatania w mediach spotecznosciowych mniej skutecznymi.
Stanowi to zatem wskazéwke dla przedsiebiorstw dotyczaca znaczenia budowania relacji z klientem
i spotecznoscig zanim nadejdzie kryzys. Klienci sg bardziej sktonni zapomnie¢ o wykroczeniach firmy,
wobec ktérej sa lojalni i dla ktérej czujg sie wazni anizeli firmy, ktéra nie pokazata do tej pory ludzkiej

twarzy oraz swojego zaangazowania dla dobra spotecznosci.

Adidas

Spotecznosci fandw graffiti oraz hip hopu narazita sie firma Adidas, ktéra postanowita zamalowac¢
czarna farbg mur na warszawskim Stuzewcu (na ktérym znajdowaty sie dzieta graficiarzy) stanowiacy
niezalezng galerie graffiti, po to, aby umiesci¢ tam swoj whasny przekaz reklamowy. Oburzeni postawa
marki autorzy graffiti oraz ich fani szybko zorganizowali sie tworzac na Facebooku grupe'® liczaca ponad
25 tysiecy oséb, opowiadajaca sie przeciwko niej oraz ogtaszajac bojkot jej produktéw oraz zapowiadajac
akcje zamalowywania reklamy Adidasa, ktéra miata zosta¢ tam namalowana. Po kilku dniach przestraszone

przedsiebiorstwo przeprosito graficiarzy i oddato im mur, jego reakcja uwazana byta jednak za zbyt p6zna.

Orange

Z dosy¢ podobna sytuacja musiato zmierzy¢ sie Orange, kiedy w celu uczczenia potgczenia Orange oraz
Telekomunikacji Polskiej oklejono budynek hotelu Novotel oraz Patac Kultury w Warszawie pomaranczo-
wa reklamg ,Wiecej dla Ciebie w Orange”. Oburzony mieszkaniec Warszawy umiescit na portalu Wykop.pl
zdjecia budynkoéw z ta reklama nawotujac uzytkownikéw serwisu do pokazania swojego niezadowolenia
w tej sprawie na stronie fanéw Orange na Facebooku™. Wielu uzytkownikéw pokazato tam swojg dez-
aprobate dla poczynan operatora, niektérzy grozili rezygnacja z jego ustug. Niestety odpowiedzi na te
komentarze ze strony marki byty zdystansowane i nie okazywaty zrozumienia dla problemu zasmiecania

miast monstrualnymi reklamami. Zamiast tego odpowiadano na komentarze uzytkownikéw zachowana

16 Korporacyjny Profil BP na facebooku: https://www.facebook.com/BPAmerica?sk=wall.

17 Dziat PR firmy BP ma swoje konto na Twitterze: @BPGlobalPR

18 Grupa na Facebooku utworzona w ramach sprzeciwu wobec poczynat firmy Adidas: https://www.facebook.com/pages/adi-
sucks/134728066598497.

19 Korporacyjna strona Orange na Facebooku: https://www.facebook.com/orangepolska.
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w chfodnym stylu PR-owa formutka.

Frisco.pl

W maju 2012 r. internetowy sklep spozywczy Frisco.pl postanowit dokona¢ zmian w wygladzie swojej
strony internetowej zapewniajac klientéw sklepu, ze wprowadzane zmiany majg na celu ufatwienie im
procesu zakupowego. Niestety nowa wersja serwisu nie przypadta do gustu dotychczas lojalnym klientom,
ktorzy byli niezadowoleni z faktu, iz zniknety zapisane przez nich wczesniej listy zakupowe, dochodzito
do znacznych opdznien w realizacji zaméwien, okres dodawania produktéw do koszyka znacznie sie wy-
dtuzyt, oferta zostata uszczuplona oraz pojawita sie koniecznos¢ przewijania strony w lewo, aby zobaczy¢
petna liste produktéw. Niezadowoleni klienci grozili przejsciem do konkurencji i skarzyli sie na ztg obstuge
klienta zarzucajac Frisco, ze testuje strone na wtasnych klientach, nie liczac sie z tym, jakie konsekwencje
ma to dla nich. Niestety liczne komentarze klientéw (réwniez na stronie Frisco na Facebooku) pozostawaty
bez komentarza ze strony przedsiebiorstwa, ktére postanowito w nieudolny sposéb odwréci¢ uwage
oburzonych uzytkownikéw artykutem na temat wptywu spozywanego jedzenia na jako$¢ nasienia, co

oczywiscie nie przyniosto zadnego efektu?.

Allegro

Kolejnym przyktadem nieudolnie zarzadzanego kryzysu jest Allegro — we wrzesniu 2011 doszto do
awarii serwisu Allegro. Oczywiscie oburzeni uzytkownicy zaczeli komentowac ten fakt na fanpage Allegro
na Facebooku?'. Przedstawiciele przedsiebiorstwa zareagowali dopiero po kilku godzinach, co w medias-
ferze spotecznosciowej postrzegane jest jako zdecydowanie zbyt pézna reakcja, informujac, ze sprawa
jest badana. Przedsiebiorstwo pozwolito tym samym na pojawienie sie zbyt duzej ilosci krytycznych tresci
na jego temat, czego mozna byto unikna¢, gdyby zareagowano od razu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze cata
ta sprawa przysporzyta Allegro fanéw, gdyz w celu komentowania sytuacji na jej stronie na Facebooku

najpierw trzeba byto ten Fanpage polubic.

Rekomendacje dla biznesu

Przedsiebiorstwa nie moga bagatelizowac sity mediéw spotecznosciowych do spotegowania kryzysu.
Z opisanych przyktadéw organizacji oraz wielu innych przypadkéw kryzyséw w mediach spotecznoscio-
wych mozna wyciggnac¢ szereg wnioskow.

Wspdtczesny konsument oczekuje szybkiego i natychmiastowego dostepu do najnowszych informacji.
Traktuje milczenie ze strony przedsiebiorstwa jako oznake lekcewazenia. Dlatego tez, tak wazne jest, aby
komunikowato sie ono z klientem nie tylko wtedy, kiedy wszystko jest w porzadku, ale réwniez w czasie
kryzysu i to ze zdwojong czestotliwoscia.

Przedsiebiorstwo nie moze czekac z odpowiedzig na to co sie wydarzyto, gdyz w Internecie kazda

20 Profil Frisco na Facebooku: https://www.facebook.com/pages/FRISCOPL/141767962518913.
21 Fanpage Allegro na Facebooku: https://www.facebook.com/allegro.



minuta zwtloki oznacza setki badz tysigce kolejnych odwiedzin stron internetowych, na ktérych znajduje
sie kompromitujacy materiat i jego rozprzestrzenienie w sferze internetowej.

Nalezy zwréci¢ uwage na systematyczne i ciggte informowanie uzytkownikdéw na temat tego, co sie
dzieje, jakie dziatania podejmuja przedstawiciele organizacji w zwigzku ze sprawa. Nawet jezeli jest to do-
piero organizowanie spotkania, poszukiwanie informacji, udziat w dyskusji. Uzytkownicy musza wiedzie¢,
Ze cos sie wich sprawie dzieje (najgorsze co moze zrobi¢ przedsiebiorstwo to milcze¢), ze przedsiebiorstwo
podejmuje niezbedne dziatania i zalezy mu na swoich klientach. Taka komunikacja zredukuje poczucie
niepewnosci konsumenta.

Na dtugo przed kryzysem nalezy zbudowa¢ wokét marki spotecznos¢ i budowaé pozytywne relacje
z klientami i fanami. Odpowiedzi na pytania konsumentéw powinny przede wszystkim okazywac troske.
Przedsiebiorstwo musi zapewnic¢ swojg przejrzystosc i dostepnos¢, traktowac opinie klientow jak fakty,
wykazac zainteresowanie dla obaw drugiej strony, unika¢ publicznej konfrontacji i podkreslac istniejace
zwigzki. Przedsiebiorstwo powinno by¢ dostepne dla konsumenta i stawia¢ jego interes na pierwszym
miejscu. Planowanie przedkryzysowe obejmowac bedzie wykorzystanie oprogramowania pozwalajacego
na,wstuchiwanie sie” w to co dzieje sie w mediach spotecznosciowych, powinno by¢ wykorzystywane na
biezaco, w codziennych dziataniach przedsiebiorstwa. Dlatego tez, nalezy okresli¢ osoby odpowiedzialne
za monitorowanie sieci internetowej, ustali¢ czestotliwos¢ takiego monitoringu, protokét postepowania
w przypadku identyfikacji potencjalnego zagrozenia (chociazby definiujac, co uznane zostanie za kry-
zys), obejmujacy informacje na temat tego, kto powinien by¢ poinformowany o takiej sytuacji oraz jakie
poszczegdlne kroki nalezy podja¢ (kto jest za nie odpowiedzialny). Marka powinna by¢ réwniez obecna
wszedzie tam, gdzie obecni s3 jej konsumenci. Nigdy bowiem nie mozna przewidzie¢, na ktérym z portali
spotecznosciowych badz na jakim forum pojawia sie niepokojace wiadomosci na jej temat. Przedsiebior-
stwo powinno by¢ zatem gotowe do reagowania réwniez wszedzie tam, gdzie nie prowadzi aktywnych
dziatarh marketingowych. Warto réwniez wyspecyfikowa¢, ktére osoby w organizacji powinny by¢ infor-
mowane na wypadek zajscia réznych scenariuszy.

Najlepsza bronia w walce z ujawnionymi negatywnymi informacjami zwigzanymi z marka okazuje sie
uczciwos$¢, autentycznosé, umiejetnosc przyznania sie do winy, pokora i wykazanie przez organizacje
gotowosci do wziecia odpowiedzialnosci za zaistniala sytuacje. Najgorsza strategia jaka moze przyjac
przedsiebiorstwo jest strategia,,chowania gtowy w piasek”, zaprzeczania, udawania ze nic sie nie stato.

Niedopuszczalne jest zabranianie umieszczania negatywnych komentarzy badz ich usuwanie. Firma
powinna umozliwi¢ uzytkownikom swobode wypowiedzi i przede wszystkim stucha¢ i wyciggac¢ wnioski.
W ten sposéb zdobedzie uznanie wsréd klientéw, gdyz zauwaza oni, ze firma pracuje nad zmianga sytuacji
a nie obarcza wing kogos innego.

Spotfecznosci internetowe nie sg sktonne wystuchiwac¢ standardowego PR-owca, ktéry chtodnym
tonem udziela w wywazony sposob odpowiedzi na wybrane pytania i przedstawia oficjalne stanowisko

firmy. Chca oni poczu¢, ze to oni, ich zdrowie i bezpieczenstwo sa dla przedsiebiorstwa najwazniejsze.
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Uczestniczenie w dyskusjach, obecnos¢ jego przedstawicieli na blogach, forach i w chat roomach, gdzie
spotykaja sie klienci stanowi najlepszy tego dowdd. O tym, ze takie podejscie przynosi pozytywne rezul-
taty Swiadcza opisane powyzej przypadki organizacji, ktdre zazegnaty kryzys z wielkim sukcesem oraz
tych, ktére popetnity btedy i stracity catg rzesze wiernych dotad klientéw, gdyz zignorowaty te potrzeby.

Zalecane jest, aby przedsiebiorstwo miato opracowang strategie zarzadzania kryzysem w mediach
spotecznosciowych. Niezwykle korzystne moze okazac sie utworzenie zespotu, ktéry zajmie sie ciggtym
monitorowaniem sytuacji w sieci internetowej. Pracownikom nalezy réwniez zapewni¢ niezbedny trening,
ustali¢ wspdlnie zasady postepowania w mediach spotecznosciowych, zwtaszcza odpowiadania na nega-
tywne komentarze. J. Baer proponuje 8 krokdéw zarzadzania kryzysem w mediach spotecznosciowych?
+  Potwierdzenie, ze przedsiebiorstwo wie, iz dane zdarzenie miato miejsce;

+ Ustosunkowanie sie do wydarzenia w tych samych kanatach komunikacyjnych, w ktérych wybucht
kryzys;

«  Przeproszenie oraz okazanie, ze przedsiebiorstwu cata sytuacja oraz stosunek konsumentéw napraw-
de nie sg obojetne;

- Stworzenie FAQ - listy najczesciej zadawanych pytan, w celu usystematyzowania wszystkich faktow
na temat zaistniatej sytuacji;

«  Stworzenie miejsca dialogu i dyskusji na temat kryzysu;

+  Przeniesienie kryzysu do strefy offline, jezeli jest to konieczne;

+ Informowanie wszystkich pracownikéw o sytuacji, tak aby mogli oni udziela¢ rzetelnej informacji na
temat kryzysu, nawet jezeli nie nalezy to do ich obowiazkdéw;

+  Wyciagniecie wnioskéw na przysztosc.

Potwierdzenie przez przedsiebiorstwo, iz wie ono o zaistniatym kryzysie i jest jego Swiadome oraz jak
najszybciej podejmie niezbedne kroki pozwoli na uspokojenie nastrojow oraz pokaze uzytkownikom, ze
ich skargi zostaty dostrzezone. Przyktadem moze by¢ komunikat o nastepujacej tresci: ,Jestesmy Swia-
domi zaistniatej sytuacji i wtasnie jg analizujemy. Tak szybko jak zdobedziemy wiecej informacji na ten
temat poinformujemy Was w pierwszej kolejnosci. Dziekujemy za Wasza cierpliwosc¢ i zrozumienie”. Na
wszelkiego rodzaju kryzysy nalezy w pierwszej kolejnosci odpowiada¢ w tym samym miejscu, w ktérym
sie one rozgrywaja. Jezeli na profilu marki na Facebooku pojawity sie negatywne komentarze, to nie
powinno skutkowac to filmem z odpowiedzig przedsiebiorstwa, ktory zostaje umieszczony na YouTubie
(chyba, Ze film ten zostanie umieszczony réwniez na $cianie profilu na Facebooku). Dopiero pdzniej nalezy
odpowiadac w pozostatych kanatach komunikacji.

Stworzenie listy najczesciej zadawanych pytan jest o tyle wazne, ze systematyzuje wszystkie wazne
informacje zwigzane z kryzysem, co pozwala na zminimalizowanie powielania pytan przez konsumentéw.
FAQ powinno zawiera¢ informacje o tym, iz przedsiebiorstwo wie o zaistniatym kryzysie, szczegéty doty-

czace jego zaistnienia, jezeli to mozliwe filmy i zdjecia, informacja o tym jak przedsiebiorstwo dowiedziato
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sie o kryzysie, kto je o tym poinformowat i w jaki sposdb, kto zostat o kryzysie poinformowany i jak, jakie
doktadnie kroki zostaty powziete w tej sprawie, konsekwencje zdarzenia (réwniez te potencjalne), kroki
podejmowane przez przedsiebiorstwo aby unikna¢ podobnej sytuacji w przysztosci, informacje kontak-
towe do oséb w przedsiebiorstwie zajmujacych sie sprawa. Nalezy rowniez umozliwi¢ subskrybowanie
kryzysowego FAQ.

Nalezy pamietac¢ o tym, ze jezeli przedsiebiorstwo nie zaoferuje uzytkownikom miejsca wymiany
swoich pogladéw na temat sytuacji, ktéra zaszta, dyskusja przeniesie sie w inne miejsca, ktére nie sg
kontrolowane przez organizacje. Utrzymywanie wszystkich konwersacji zwigzanych z tematem w jednym
miejscu znacznie utatwia ich monitorowanie oraz stwarza mozliwo$¢ lojalnym konsumentom do tego,
aby staneli oni w obronie organizacji.

Kryzys moze stanowic¢ dla przedsiebiorstwa cenng lekcje. W celu wyciagniecia z niego jak najwiekszej
ilosci wnioskéw warto dokumentowac kazdy element kryzysu, analizowac¢ natezenie ruchu na stronie
internetowej badz profilu przedsiebiorstwa, dane wyszukiwania, kanat komunikacyjny w ktérym rozpo-
czat sie kryzys, jak efektywna byta komunikacja wewnatrz przedsiebiorstwa oraz czy jego odpowiedzi
przyniosty pozytywne efekty, czy i ktérzy konsumenci staneli w jego obronie, czy rozgtos sprawy online

przenidst sie do swiata offline.
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