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Ze wzgledu na szybko$¢ dziatania nowych mediow i fatwos¢ wywotania w nich
efektu kuli $niegowej, komunikacja realizowana w SM jest obarczona wysokim
ryzykiem kryzysu. Stad rozwdj w ostatnich czasach teorii zarzadzania kryzysem
w social mediach. Tekst jest krdtka recenzja ksigzki Moniki Czaplickiej, ktora jako
jedna z pierwszych w Polsce porzadkuje teorie zarzadzania kryzysem w social media.

Komunikacja kryzysowa jest jednym z tych elementéw komunikacji w social
media, ktory spedza sen z powiek markom i osobom jg praktykujacym. Jak pokazuje
ostatni kryzys marki Tiger, jego konsekwencje komunikacyjne moga by¢ bardzo
daleko idace, chociaz skutki sprzedazowe niekoniecznie muszg przybiera¢ az tak
negatywny bieg (Social Press, 2017). Sprawdza si¢ jednak troche zasada, Ze niewazne
jak méwia, byleby mowili.

Niewatpliwie jednak dosy¢ rzadko spotykang i bardzo ryzykowang strategia jest
takie planowanie komunikacji SM, azeby niosta w sobie wysoki potencjat wiralowy
oparty na skandalu. Powoduje to bardzo wysoki poziom zagrozenia kryzysem.
Wigkszo$¢ podmiotéw gospodarczych i politycznych uznaje taky strategie za zbyt
ryzykowng wizerunkowo. Duzo cze$ciej jest ona wykorzystywana w $wiecie kultury.

Ze wzgledu na szybkos$¢ dziatania nowych mediéw i fatwos¢ wywotania w nich
efektu kuli $nieznej, komunikacja w nich realizowana jest obarczona wysokim ryzy-
kiem kryzysu. W przypadku organizacji, ktére maja stabszy wizerunek, powoduje
to nawet rezygnacje z komunikacji w social media.

Specyfika srodowiska nowych mediéw wymusita namyst nad tym, jakie zagro-
zenia i wyzwania dla teorii komunikacji kryzysowej wigza sie z podjeciem w nich
aktywnosci komunikacyjnej. W ostatnim czasie pojawily si¢ na naszym rynku ciekawe
opracowania, ktorych celem jest integracja teorii zarzadzania kryzysem z punktu
widzenia ekonomii behawioralnej (Rydzak, 2011), ale stosunkowo niewiele jest
ciagle ksiazek, ktére dotycza zagrozen i strategii komunikacji kryzysowej w social
media. Tym bardziej warto przyjrze¢ si¢ pozycji najbardziej okrzyczanej i znanej
w tym zakresie, jaka jest ksigzka Moniki Czaplickiej pt. Zarzgdzanie kryzysem
w social media (Czaplicka, 2014).

Omawianie jej zacza¢ trzeba od uwagi, ze ksigzka nie jest pozycja stricte aka-
demicka. Ma raczej, czesto spotykang na rynku publikacji dotyczacych nowych
mediow, forme¢ poradnika zawierajacg wiedze o charakterze inzynierskim, odpo-
wiadajacg raczej na pytanie ,jak?”, anizeli ,dlaczego?”. Nie jest to jednak zarzut.
W koncu wiekszo$¢ literatury dotyczacej teorii zarzadzania oraz teorii marketingu
ma taki wlasnie charakter. Sg przede wszystkim opracowaniem w trybie post fac-
tum dobrych praktyk rynkowych lub tez opartymi na badaniach deklaratywnych
uogoélnieniami oraz analizg statystyczng danych. Probg przetamania tego trybu sg
usifowania wprowadzenia do teorii marketingu metod matematycznych lub tez
opracowania odwotujace si¢ do ekonomii behawioralnej, a wiec do kognitywnych
podstaw zachowan zarzadczych oraz ekonomicznych.
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Ksigzka Moniki Czaplickiej uchodzi za najlepsza na rynku pozycje z zakresu
zarzadzania kryzysem w social media i niewatpliwie taka ocena ma wiele wspdlnego
z tym, ze autorka jest praktykiem rynkowym i jej obserwacje s3 wynikiem wilasnych
doswiadczen komunikacyjnych oraz zebranych informacji o praktykach rynkowych.

Ksigzka sklada si¢ z dwdch podstawowych czesci — teoretycznego omdwienia
zasad rozwigzywania kryzysu w social media oraz z czgsci praktycznej, w ktorej
autorka prezentuje zestawy studidw przypadku zaréwno z Polski, jak i ze $wiata.

Teoria kryzysu w social media

Czym rozni sie kryzys komunikacyjny w social media od kryzysu tradycyjnego?
Tym, ze model rozpowszechniania si¢ informacji ma tam charakter kuli $nieznej
lub reakgcji tanicuchowej, ktora raz uruchomiona jest bardzo trudna do zatrzymania.
Stawia to wiec przed osobami zarzadzajacymi kryzysem w social media wyzwania
nieznane z epoki mediéw tradycyjnych.

Sa one spowodowane przede wszystkim dynamika przebiegu samego procesu
oraz wyzwaniami komunikacyjnymi z tym zwigzanymi. Powiedzie¢ zatem, Ze roz-
wigzywanie sytuacji kryzysowych w social media wymaga dzialania w trybie real
time marketingu, to nic nie powiedziec.

Powszechne jest dzisiaj wykorzystanie telefonéw komoérkowych do obstugi inter-
netu. Sprawia to, ze reakcja uzytkownikéw na posty i komentarze jest blyskawiczna
i natychmiastowa. Autorka na stronie 47 ksigzki prezentuje przekonujacy wykres
aktywnosci uzytkownikéw wobec wybranego komentarza w przeciggu pierwszych
10 godzin. Jest rzeczywiscie niezwykle intensywna. Ilo§¢ reakcji wyniosta prawie
1200, a 50% z nich pojawito sie w ciggu pierwszych 16 minut po publikacji wybra-
nego posta. Nie trzeba dodawag, ze tak szybka reakcja uzytkownikow jest mozliwa
tylko dzigki wykorzystaniu telefonéw komdrkowych.

Autorka wskazuje tez na nowy i specyficzny rodzaj kryzysu, jakim jest kryzys
postowania. Jest on catkowicie specyficzny dla komunikacji w social media. Ich
zrodlem sg bledy dotyczace publikowania tresci, strategii i wszystkiego, co zwiazane
z zarzadzaniem spotecznos$cig internautéw. Zrédtami bledéw sg zdaniem autorki:
brak jasno zdefiniowanego celu postowania, czyli okreslenia, czy post ma budo-
wac zasieg, wizerunek czy tez angazowac fanéw marki. Po drugie Zrédtem takich
kryzysoéw jest nadmierna sprzedaz prowadzona przez media spotecznosciowe.
Oczywiscie podstawowym zrédtem mogg by¢ negatywne komentarze zwigzane
z jakim$ wydarzeniem niekorzystnym dla marki i autorka w tym zakresie pokazuje
caly zestaw mozliwych reakcji na nie. Wspdlczesne media spoleczno$ciowe moga
takze by¢ centrum reklamacji nowego typu, ktére wymuszaja trafng reakcje na skargi
oraz rozpatrywanie ich przed otwartg kurtyna.



300 K. Sotoducha

Do zarzadzania kryzysem potrzebne sa przy tym elementy okreslane jako 4P —
czyli plan, platformy, polityka i populacja (Czaplicka, 2014, s. 76). Ciekawe s takze
krétkie wprawdzie, ale zwracajace uwage na istotny aspekt kryzysu sieciowego,
uwagi o depozycjonowaniu krytycznych uwag w wyszukiwarkach i w mediach
spotecznos$ciowych. Stosowane s3 do tego odpowiednie techniki, ktérych autorka
w publikacji jednak nie omawia.

Narzedzia i dokumenty

Specyfika dzialan komunikacyjnych w Internecie jest ich catkowita mierzal-
nos¢. Autorka pokazuje wiec zestawy narzedzi wykorzystywanych do prowadzenia
komunikacji w social media. Jest to warto§ciowe wsparcie pokazane przez pryzmat
zaréwno narzedzi krajowych, jak i zagranicznych. Cho¢ u nas dominuja nie od dzi-
siaj Naopleoncat, Sotrender oraz SentiOne, to jest wiele innych, mniej popularnych
rozwigzan, ktére warto wziag¢ pod uwage.

Warto$ciowe i nowe na rynku jest przytoczenie w ksigzce wielu dostepnych
badan na temat kryzysu w social media, pokazanie przyktadéw manuala kryzyso-
wego oraz wzorca dokumentu regulujacego aktywno$¢ pracownikéw firmy w social
media, ktére beda neutralne wobec dzialan reprezentowanej marki.

Studia przypadkow

Dla kazdej wiedzy o charakterze inzynierskim najbardziej wartosciowe, aby
nauczy¢ sie praktyki dzialan kryzysowych w social media jest studiowanie kejsow.
Autorka w konicowym 7 rozdziale ksigzki przytacza caly zestaw przypadkow kryzy-
s6w komunikacyjnych w social media, ktére sg opatrzone ,,rachunkiem sumienia’,
podsumowaniem oraz komentarzem.

Podane przyklady dotycza przy tym wszystkich réznych rodzajéw kryzysu
w social media. Spotykamy przyktady tzw. kryzyséw postowych, ktérych zapalni-
kiem byta aktywnos¢ uzytkownika, na ktérag marki znajdowaty mniej lub bardziej
trafng odpowiedz. Autorka pokazuje tez przyklady kryzysogennych tresci, ktére
wywotaly furie fanéw w SM (Czaplicka, 2014, s. 235 i nast.).

Autorka wprowadza w ksigzce wazne dla niej rozréznienie pomiedzy kryzy-
sem a zagwozdka. Zagwozdki nie sg prawdziwymi kryzysami o duzym zasi¢gu, ale
wymagaja natychmiastowej reakcji, azeby sie w takie kryzysy nie przerodzity. Autorka
W recenzowanej pozycji za podstawe umiejetnosci przerodzenia si¢ zagwozdki
w kryzys uznaje zasade — nigdy nie kasuj postéw. Raczej zmierz si¢ z nimi, biorac za
podstawe dobrze przemyslang strategie. Skasowanie nic nie przyniesie w cyfrowym
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$wiecie — w internecie nic nie ginie i predzej czy p6zniej wrdci do Ciebie w formie
kryzysu, a nie zagwozdki. Nie uciekaj wiec, stawiaj czoto.
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