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1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwo6] mediow spotecznosciowych w ciagu ostatnich lat
spowodowal, iz coraz czesciej sa one wykorzystywane przez rozne jednostki jako
narzgdzie do wyrazania swojego niezadowolenia wzgledem rzeczywistych lub
rzekomych praktyk okreslonego przedsigbiorstwa np. jako pracodawcy. Moze to byé
przyczyng tzw. kryzysu employer brandingowego i w konsekwencji doprowadzi¢ do
naruszenia wizerunku catego przedsigbiorstwa.

Celem niniejszego artykutu jest analiza zjawiska kryzysu employer brandingowego
w mediach spotecznosciowych, okreslenie jego skutkow i sposobow zwalczania. Jako
metode badawcza zastosowano studium przypadku przedsigbiorstwa Empik.

2. Istota kryzysu w mediach spolecznosciowych

Zanim omoéwiona zostanie problematyka kryzysu w mediach spotecznosciowych,
warto omowic istote samych tych mediow. E. Brown [2012, s. 17] definiuje je jako
zbiory stron internetowych i aplikacji, zaprojektowanych do tego, by zapewnié
uzytkownikom interakcje z ich znajomymi. Jesli jednak przyjac, ze ogdlnie media to
srodki przekazu, wowczas media spotecznosciowe (social media, SM) beda $rodkami,
ktore umozliwiajg tworzenie, przetwarzanie, odtwarzanie, udostepnianie, komentowanie
wszelkich tre$ci wizualnych i dzwigkowych (np. tekstu, obrazow, filmow, gier) [por.
Heymann-Reder 2011, s. 20], zaréwno przez jednostki indywidualne (osoby fizyczne),
jak i instytucjonalne (np. przedsigbiorstwa, organizacje non profit, instytucje publiczne).
Warto tez doda¢, ze do mediéw spotecznos$ciowych zalicza si¢: serwisy spotecznosciowe
(np. Facebook, Youtube), fora, grupy dyskusyjne, blogi i czaty [Kuziak 2012, s. 147-
148], a ponadto takze: intranety (tj. platformy interakcyjne wewnatrz danej organizacji),
wirtualne $wiaty oraz wirtualne gry [por. Eyrich, Padman, Sweetserm 2008, s. 412-414].

Specyficzne cechy mediéw spotecznosciowych, takie jak m.in.: powszechny do
nich dostep, mozliwos¢ dwukierunkowej komunikacji w czasie rzeczywistym, czy
anonimowo$¢ uzytkownikéw, sprawiaja, iz media te stajag si¢ czesto miejscem
upubliczniania réznego rodzaju opinii takze o przedsigbiorstwach. To z kolei moze
doprowadzi¢ do sytuacji kryzysowej. Jak podaje G. Miller, kryzys w mediach
spolecznos$ciowych to ,,upublicznienie negatywnej informacji o firmie, ktéra ma szeroki
zasieg i z kazda godzing dociera do kolejnych tysiecy uzytkownikow” [Miller 2012, s.
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46]. Samo jednak upublicznienie negatywnych opinii odnosnie danego przedsigbiorstwa
nie mozna nazwa¢ kryzysem. Stanowi ono tylko jego ognisko. Istotna bedzie z kolei
reakcja spotecznosci zgromadzonej w mediach spoteczno$ciowych na owe informacje.
Jesli bedzie ona negatywna, wowczas mozna mowi¢ o kryzysie. W zwiazku z tym
kryzys w mediach spotecznosciowych mozna zdefiniowaé jako sytuacje, w ktorej w
sposob nagly i gwaltowny zagrozony staje si¢ wizerunek np. przedsigbiorstwa na skutek
upowszechnienia w mediach spoteczno$ciowych negatywnych informacji na jego temat.

Do podstawowych ognisk kryzysu w mediach spotecznosciowych nalezy zaliczyé¢

glownie:

— dziatania konkurencji (czarny PR) (np. zamieszczanie negatywnych (czesto
fatlszywych) komunikatow przez konkurencje odnosnie rzeczywistych Ilub
rzekomych zaniedban danego przedsiebiorstwa w rdznych obszarach jego
dziatalnosci),

— btedy w komunikacji (np. przedsigbiorstwo X na swoim profilu w mediach
spoteczno$ciowych zamieszcza pytanie: ,,czym X zaskoczyt cie W ostatnim
czasie”, przez co prowokuje spoteczno$¢ internetowa do negatywnego
wypowiadania si¢ o tym przedsigbiorstwie),

— negatywne komunikaty interesariuszy przedsiebiorstwa W  mediach
spoteczno$ciowych na jego temat na skutek rzeczywistych lub rzekomych
uchybien w réznych obszarach jego dziatalnosci (np. niezadowolenie klientow
z obshugi, niezadowolenie obecnych lub bytych pracownikow w zwiazku ze
ztym ich traktowaniem przez pracodawce, niezadowolenie spoteczenstwa
lokalnego na skutek zanieczyszczenia srodowiska przez przedsigbiorstwo, itp.).

Warto zauwazy¢, iz samo zdarzenie, ktore jest bezposredniag przyczyna

negatywnego wypowiadania si¢ o przedsiebiorstwie, moze zaj$¢ zarowno w mediach
spotecznosciowych, jak i poza ich obszarem. O kryzysie w mediach spotecznos$ciowych
bedzie mowa jednak zawsze w sytuacji, gdy na skutek tego zdarzenia rozpowszechniona
zostanie w mediach spoleczno$ciowych negatywna informacja odnosnie dziatalnosci
okreslonego przedsigbiorstwa i ktora w dalszej kolejnosci wywotuje negatywna reakcje
wsrod spotecznosci tych mediéw. Przyktadowo klient moze by¢ niezadowolony z
obstugi okreslonego banku w jednej z jego placowek. Postanawia skomentowac ten fakt
na jednym z portali spotecznosciowych. Informacja ta dociera do innych uzytkownikow
tego portalu spolecznosciowego, ktorzy (przynajmniej w wigkszosci) nie tylko ja
potwierdzaja, dodajac przy tym swoje przyklady, ale tez podaja inne negatywne
informacje na temat tego banku. Te z kolei powoduja fale kolejnych negatywnych opinii
odnosnie tej instytucji. Spirala si¢ napedza. Nalezy podkresli¢, iz na kazdym etapie
komunikacji nastgpuje sprzezenie zwrotne (nadawcy komunikatow odbieraja rowniez
komunikaty od odbiorcow i moga si¢ do nich dodatkowo odnies¢). Negatywne
informacje docieraja do coraz szerszego grona uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych. Obecni i potencjalni Klienci tego banku moga nawet publicznie
deklarowaé, iz nie beda korzysta¢ z ushug tego banku, zachgcajac do tego innych
uzytkownikow. Wizerunek banku zostaje powaznie zagrozony. Mamy wiec do czynienia
z kryzysem w mediach spotecznosciowych (rys. 1). Brak jakiejkolwiek reakcji ze strony
banku w takiej sytuacji moze doprowadzi¢ do utraty wielu klientow. Kryzys wizerunku
w krotkim czasie moze odbi¢ si¢ na kondycji finansowej banku.

W catym opisanym mechanizmie kryzysu kluczowa rol¢ odgrywaja przynajmniej

trzy parametry:

— sentyment komentarzy — musi dominowac negatywny,
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— czas rozpowszechniania informacji — powinien by¢ stosunkowo krotki,
komentarze powinny pojawia¢ si¢ praktycznie jeden po drugim, moze to byé¢
kwestia dni, godzin, minut, a nawet sekund;

— liczba uzytkownikéw zaangazowanych w dyskusje — powinna by¢
wystarczajaco duza, aby zagrozi¢ wizerunkowi przedsigbiorstwa; bedzie ona
zatem zaleze¢ od wielu zmiennych, takich jak: wielko$¢ przedsigbiorstwa,
liczba jego klientow, zasieg przedsigbiorstwa (np. lokalny, krajowy, globalny),
itp.

Liczby uzytkownikow zaangazowanych w dyskusj¢ nie nalezy utozsamia¢ z liczba
odbiorcow negatywnych komunikatow na temat danego przedsigbiorstwa. Ta ostatnia
czesto znacznie przewyzsza te pierwsza, gdyz wickszo$¢ odbiorcoOw czesto pozostaje
bierna i nie uczestniczy w dyskusji w mediach spotecznosciowych, co jednak nie
oznacza, iz komunikat ma neutralny wplyw na ich opini¢ odnosnie tego
przedsigbiorstwa. Rowniez u nich moze wywotywaé negatywna reakcje wzgledem dane;j
firmy.

Od liczby uzytkownikow zaangazowanych w dyskusje zalezy zasigg negatywnych
komunikatow, a zatem liczba ta decyduje o etapie sytuacji kryzysowej. Za pierwszy etap
Mozna uzna¢ samo wystanie negatywnego komunikatu (nadawca I rzedu). Drugi etap
moze by¢ wowczas, gdy nastepuje potwierdzenie tego komunikatu przez bezposrednich
odbiorcow (odbiorcy I rzedu i nadawcy II rzedu) i wystanie przez nich kolejnych
negatywnych opinii. Nastepne etapy moga mie¢ miejsce, gdy komunikat dochodzi do
odbiorcow kolejnego rzedu, ktorzy rowniez potwierdzaja wezesniejsze opinie i wysytaja
dalsze.

W przypadku, gdy w mediach spotecznosciowych pojawia si¢ istotna liczba
negatywnych komunikatow odnos$nie danego przedsigbiorstwa jako pracodawcy, co
powoduje negatywna reakcje wsrod wiekszosci spoteczno$ci internetowej, wowczas
mamy do czynienia z kryzysem employer brandingowym. Bedzie o tym mowa w dalszej
czesci opracowania.

3. Employer branding w mediach spolecznosciowych

Pojecie employer branding funkcjonuje od lat 90. XX wieku. Definiowane moze
by¢ jako =zespot funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzysci
osigganych poprzez zatrudnienie i identyfikowanych z firma-pracodawca. Gtéwna rola
employer brandingu jest wprowadzenie spojnych ram dla zarzadzania, aby moc
skoncentrowa¢ si¢ na priorytetach, zwigkszy¢ produktywnos¢ i usprawnié proces
rekrutacji, zwigkszy¢ retencje pracownikow oraz ich zaangazowanie [Barrow, Mosley
20086, s. 3].

Silna marka pracodawcy pomaga organizacji stawi¢ czota kazdemu wyzwaniu w
obszarze rekrutacji czy retencji pracownikéw. Sprzyja w pozyskaniu i zachowaniu
najlepszych ludzi w organizacji. Kiedy cele, wartosci i procedury przedsi¢biorstwa sa
znane wszystkim, wowczas w procesie rekrutacji mozna tatwo unikngé¢ kandydatow,
ktérzy reprezentuja cele i wartoSci niezgodne z tymi, ktére reprezentuje dana
organizacja. Co wiecej, najlepsi pracownicy w branzy poszukuja tez najlepszych
organizacji, zatem dobra marka pracodawcy pomaga w przycigganiu talentow. Employer
branding jest polityka komunikacyjna, oddziatujaca na zwiekszenie produktywnos$ci
pracownikow i definiuje organizacyjny profesjonalizm. Jest tez pomocny W utrzymaniu
retencji pracownikow Oraz wzmacnia sile organizacji w stawianiu czota réznym
wyzwaniom. Ponadto employer branding jest skladowa ogolnego publicznego
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7 | Google 2,192 41 50.8 3,223,984 50,754 3,575
8 | Microsoft | 3,601 3.6 65.1 3,194,013 107,781 10,616
9 | Intuit 715 8.9 49.8 265,117 13,442 5,344
10 | AOL 266 4.8 55.3 1,113,805 9,136 322

Zrodlo: [Employee Advocacy 2015, dok. elektr.]

Najwyzej w rankingu jest przedsigbiorstwo BSkyB, ktorego az ok. 65% zatogi
pracowniczej jest aktywna na Twitterze. Obserwuje ich blisko 6,5 mIn osob, a tacznie
W listopadzie 2014 roku wysytali oni ok. 55,5 tys. postow, podczas gdy na oficjalnym
profilu firmy tych postow pojawito si¢ niespetna 6,5 tys. Te dane pokazuja, Jak duzq site
oddziatywania moze mie¢ instytucja employee advocacy poprzez ogromny jej zasieg —
jesli wzig¢ pod uwagg liczbe 0sob ich obserwujacych - w mediach spotecznosciowych.

Jednoczesnie jednak, jesli dojdzie do rozpowszechniania negatywnych komentarzy
na temat przedsigbiorstwa jako pracodawcy, moze to doprowadzi¢ do kryzysu. Zgodnie
z badaniami przeprowadzonymi w maju 2013 roku az 18% Wtochow przyznato, iz
zdarzylo im si¢ zamiesci¢ na swoim profilu spotecznosciowym obrazliwe tresci na temat
swojego przelozonego lub firmy, w ktorej byli zatrudnieni, tylko pod wptywem
negatywnych emocji. W Hiszpanii odsetek tych oséb wynosit 16%, w Niemczech,
Australii i Stanach Zjednoczonych — 15%, Czechach — 12%, Kanadzie i Wielkiej
Brytanii — 11% a Japonii, Francji i Nowej Zelandii — 10%. Srednia dla wszystkich
krajow to 13%" [Young People’s.... 2015, dok. elektr.]. Te dane pokazuja, iz aktywnosé
pracownikow w mediach spolecznoéciowych moze by¢ zagrozeniem dla employer
brandingu danego przedsigbiorstwa. Wplyw treSci zamieszczanych na portalach
spotecznosciowych przez pracownikow na ogolny wizerunek przedsiebiorstwa jest coraz
czesciej zauwazany rowniez w Polsce. Przyktadowo pracownicy stacji telewizyjnej TVN
otrzymali ogdlne zalecenia dotyczace ich aktywnosci w mediach spotecznosciowych. W
zaleceniach tych podkresla si¢ fakt, iz w serwisach spoteczno$ciowych pracownicy ci nie
przestaja reprezentowaé stacji 1 publikujac tresci w Internecie, nawet na swoim
prywatnym profilu, wcigz pozostaja dziennikarzami. W zwigzku z tym sa zobowigzani
do przestrzegania zasady bezstronnosci i do rozwaznego zamieszczania wszelkich
wpisow. Nie moga zamieszczac niczego, co by podwazato wiarygodnosc¢ i autorytet ich
jako dziennikarzy, ich kolegdéw, czy calej stacji TVN. Dodatkowo zobligowani sg do
ochrony poufnych i prywatnych informacji [Dekalog..., dok. elektr.]. Zbioér powyzszych
zalecen stanowi zatem pewien kodeks etyczny zachowania pracownikow w mediach
spotecznosciowych. Pojawia si¢ jednak problem, czy taki kodeks moglby miec
zastosowanie w kazdym wigkszym przedsiebiorstwie i czy nie narusza on swobody i
wolno$ci pracownikow. Pytanie pozostaje otwarte. Bez wzgledu jednak na to, jakie
narzgdzia przedsigbiorstwa zastosuja w ochronie swojego wizerunku (czy adwokature
marki, czy kodeks etyczny, czy jeszcze co$ innego), kryzys employer brandingowy w
mediach spoteczno$ciowych zawsze jest duzym zagrozeniem, o czym §wiadczy przyktad
Empiku

4. Analiza i ocena postawy Empiku wobec kryzysu jego marki jako
pracodawcy w mediach spolecznosciowych

! Badania zostaty przeprowadzone w maju 2013 roku na préobie 20225 0s6b w wieku 16-
34 lat.
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ten moloch przynalezy. Po przeczyraniu arcvkuolo NaTe pl uznalem, Ze najwy:

ietke i opowiedzie¢ o Empiku z innej perspektywy niz ta,

h. Z perspekeywy zwykle
Prace w sieci Empik za tem nieco ponad rok temu. Wezedniej przez 18 miesiecy biegalem po
jednym z salonéw arnej zulce, najpierw z plakietky z n m Multimedia” a potem WSzet

uwielbiany przez wielu Empik wy ontuaru. Bez

razy ilod¢ salondw, otrzymacie dobry perspektywe na sytuacje w tej firmie.
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EMPIK to najgorsza firma w Polsce. Pracowatem tam nie cale 4 laca (2006-2010).
Juz wtedy firma byta tragicznie zarzadzana. Wymyslono model franczyzo
Odszedlem z firmy po roku franczyzy. Koledzy/kolezanki zostali ,obdarowani

przywilejem” prowadzenia takiego salonu i wg pozniejszych relacji byto coraz to

gorzej.
QOdpowiedz i wpis ze strony EMPIKu jest zalosna. Dzigki Bogu, pewnie juz

niedtugo zbankruruja
MAGDA
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Przestatam kupowa¢ w Empiku odkad zacz¢to tam sprzedawaé mydto i powidio.

Zachodzitam by poprzegladaé ksia eraz do zadnego nie wejde. Juz od jakiegos

czasu zacz¢tam dostrzegad, ze oferta ksiazek robi si¢ coraz wezsza i coraz mniej
wartosciowa.
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Po przeczytaniu tego postu wszvstkie dziwne rzeczy napotkane w Empiku ulozyly

mi sie w logiczna catos¢. Kiedys chiopak za kasg blagat (dostownie!) zebym kupita

czekolade, kiedy odmowitam to poprostu si¢ zatamat. Bylam zdziwiona i zapyralam

czemu az tak mnie namawia i ze az taki jego smutek jest nicadekwarny do tej
sytuacji, on powiedziat tylko... prosze Pani jakbym miat kase to bym sam ja

kupit...ale juz nie mam. Juz nigdy wiecej nic tam nie kupie.




Empik: Sytuacje opisane przez blogera nie dotycza calej sieci
O komentarz do wpisu Kotkowskiego poprosilismy rzecznik prasowa firmy, Monike
Marianowicz. "Jest nam przykro, jesli w salonie, w kiorym pracowat autor artykuiu doszio

do opisanych sytuacji. Ze wzgledu na fakt, Ze dzialamy w modelu franczyzowym i w
MHCH nie jestesmy pracodawca dla doradcdw klienta/sprzedawcow
(to nie my okreslamy forme oraz warunki wynagrodzenia oraz zatrudnienia), mozliwosd
biezgcego monitorowania sytuacji jest ogranicz Jednoczesnie zwracamy uwage, Ze
sytuacje opisane przez blogera nie dotycza catej sieci i w Zaden sposdb nie wynikajg z

zarzdzeﬁ centrali sfnlki" - czytamy w oswiadczeniu Empiku.

"Dokiadamy wszelkich staran, zeby standardy pracy w naszych placowkach byly jak
najlepsze, ale nie jestesmy w stanie reagowac na sytuacje, kidre nie s3 zglaszane.
Zatujemy. Ze nie bylismy informowani o jakichkolwiek naruszeniach w tym sklepie na
biezaco, tylko dowiadujemy sie o nich z mediow, po roku od zakonczenia pracy w
salonie przez autora bloga. Zaalarmowani wezesnie] moglismy od razu podjac proby
zbadania ewentualnych naduzy¢ dot. warunkow pracy. Zgloszenia od pracownikéw sg
zawsze sZczegolowo badane, tocza sie postepowania wyjasniajace | podejmowane sg
odpowiednie kroki. jesli oskarzenia sie potwierdza. Reagujemy na kazda alarmowg
sytuacje | dokiadamy wszelkich staran, aby pracownicy salonéw mogli funkcjonowacd w
przyjaznym otoczeniu” - napisali przedstawiciele firmy.
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Pani Moniko nowiczl £2e pani jak bura suka. wiec prosze nie rebic z sie ek
w rzeczywistosci Kazdy kto kiedvkelwiek zetknat sie z sieciami i korporaciami wie doskenale.Ze to

akolwiek kiercwnicza menda z importu,bo przeciez "Polak Polakowi Polakiem'.
[ Ukryj odpowiedzi (22)  Odpowiedz
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ba jak tadnie przemilczata cskarZenia katermn centrali -} Caty Empik wie,
retynizm pierwvsze| klasy, tak samo jak wylaczenie sklepdw z
decydowania o dostawach, jakis menadzerski kretyn to wymyslil | pewnie jeszeze przytulil

premie za to a obnizylo to dochody firmy :D
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5. Podsumowanie

W duzych przedsiebiorstwach szczegolnie widoczne jest bezposrednie przetozenie
employer brandingu na wizerunek calego przedsi¢biorstwa. W obliczu pojawienia si¢
kryzysu  employer brandingowego w mediach  spotecznosciowych  kazde
przedsigbiorstwo powinno mie¢ okreslong jasng strategi¢ dziatania, w ktorej
zdefiniowany zostanie m.in. algorytm postgpowania w przypadku pojawienia si¢
negatywnych opinii o marce firmy. Zbagatelizowanie problemu kryzysu w obszarze
mediow spoleczno$ciowych moze bardzo negatywnie odbi¢ si¢ na wizerunku
przedsigbiorstwa i nawet doprowadzi¢ do utraty klientow. W procesie budowania marki
przedsigbiorstwa (m.in. jako pracodawcy) warto wykorzysta¢ instytucje adwokatow
marki. Dzigki niej mozna nie tylko zapobiega¢ kryzysom w mediach
spotecznos$ciowych, ale takze je skutecznie i szybko zwalczaé jeszcze we wczesnych
stadiach.
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