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Hate speech as a threat to the brand image and market position of companies.
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jawisko hejtingu (agresywnych, pozbawionych merytorycznych argumentow wy-

powiedzi online) jest rozpatrywane gtéwnie w odniesieniu do 0s6b publicznych

(politykow, celebrytéw'), przedstawicieli mniejszosci (rasowych, etnicznych, sek-
sualnych?®), mlodych uzytkownikéw sieci spotecznosciowych’. Hejt najczesciej kojarzy
sie z dzialaniami majacymi innych skrzywdzi¢ lub oSmieszy¢, zlosliwym przedstawia-
niem o0sG6b lub wydarzen, szerzeniem jezyka nienawisci’.

Skala iskutki tego zjawiska sktonily Komisje Europejska i najwieksze przedsie-
biorstwa technologiczne (Facebook, Twitter, YouTube, Microsoft) do przyjecia w maju
2016 roku kodeksu postepowania, majacego ograniczy¢ rozprzestrzenianie sie hejtu.
W Polsce od kilku lat prowadzone sa dzialania majace uswiadamiac¢ negatywne skutki
hejtingu i zachecaé do zmiany postaw wobec niewtasciwych zachowan w sieci’.

Wspomniane inicjatywy koncentruja si¢ na hejcie wymierzonym w osoby in-
dywidualne, nieznane szerzej, badZ rozpoznawalne z racji wykonywanego zawodu
czy aktywnosci spolecznej. Hejt dotyka jednak takze organizacje, instytucje, znane
marki i niewielkie podmioty gospodarcze. Na przestrzeni kilku ostatnich lat obser-
wuje sie coraz liczniejsze przyktady hejtingu wobec marek, celowej ich dyskredytacji
poprzez agresywne i pozbawione argumentéw merytorycznych wypowiedzi online,
co przeradza sie w sytuacje kryzysowe, rozgrywajace sie nie tylko w sieci, ale i §wie-
cie realnym®.

Wstepna analiza zagadnienia wskazuje, ze hejting gospodarczy staje sie coraz
bardziej powszechny zagrazajac wizerunkowi firmy, ktéra zostata zaatakowana, osta-
bia zaufanie do niej, a nawet moze by¢ powodem jej upadku. Opierajac sie na stu-
diach przypadku i wywiadach indywidualnych z przedstawicielami firm, specjalizu-
jacymi sie wochronie wizerunku przed dzialaniami hejteréw, autorka szuka przy-
czyn tego zjawiska. Przedmiotem analizy jest takze systematyzacja zachowan zaata-
kowanych marek.

YoM Czaplicka, Hejt w Internecie. Raport ilosciowy, strona internetowa wobuzz.com z wrzesnia 2015,

http://wobuzz.com/hejt/wp-content/uploads/2015/09/raport-o-hejcie-w-sieci.pdf (dostep 20.09.2017).
M. Bilewicz, M. Marchlewska, W. Soral, M. Winiewski, Mowa nienawisci. Raport z badan Sondazowych,
strona internetowa projektu Obywatele dla Demokracji, brak daty opubl.,
http://www.ngofund.org.pl/wp-content/uploads/2014/06/raport_final_poj.pdf (dostep 22.09.2017).

J. Wtodarczyk, Mowa nienawisci w internecie w doswiadczeniu polskiej miodzieZy, strona internetowa
mowanienawisci.info, brak daty opubl., http://www.mowanienawisci.info/wp-
content/uploads/2014/10/Mowa-nienawi%C5%9Bci-w-internecie-w-do%C5%9Bwiadczeniu-polskiej-m
%C5%820dzie’sC5%BCy.pdf (dostep 10.10.2017).

Badanie SW Research ,,Kim jest hejter i co robi w sieci”’przeprowadzone w dniach 27-28.07.2015 na 800
internautach w wieku 16-64 lata, proba losowo-kwotowa. Zob. (brak nazwiska autora), Hejterzy w sieci,
strona internetowa firmy badawczej SW Research z 03.08.2015,
http://swresearch.pl/news/czytaj/id/110/hejterzy-w-sieci, (dostep 20.09.2017).

M. in. kampanie Fundacji Dzieci Niczyje ,,Dodaj znajomego” i ,,Przytul hejtera”; kampania ,,Stop mo-
wie nienawisci” Fundacji Batorego; kampania ,,HejtStop” Stowarzyszenia Projekt: Polska.

M. Kaczmarek-Sliwiniska, Zarzadzanie komunikacja kryzysowa w przestrzeni mediow spolecznoscio-
wych w kontekscie zjawiska hejtingu, ,,Kultura-Media-Teologia” 2016 nr 25, s. 46-58.
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Zjawiska towarzyszace komunikacji online

Internet zmienit zasady komunikowania, umozliwit powstanie nowych zjawisk i narze-
dzi, pozwalajacych na szybkie i powszechne docieranie zinformacja do potencjalnych
odbiorcéw. Przyczynit sie do zmiany postaw spolecznych, zastapienia konsumenta pro-
sumentem - Swiadomym nabyweca, indywidualista chcacym mieé¢ wplyw na firmy,
z ustug i produktéw ktorych korzysta, ceniacego sobie wygode, poszukujacego aktywnie
informacji o interesujacych go markach’.

Dostepne w sieci Zrédta informacji - portale informacyjne, wlasne strony interne-
towe firm, media spotecznosciowe, grupy dyskusyjne, agregatory tresci, poréwnywarki
ushug i produktéw - pozwalaja konsumentowi na dostep w czasie rzeczywistym do infor-
macji na temat produktu. Réwnoczesnie ma on mozliwos¢ umieszczenia w sieci swojej
oceny uzytkowanego produktu, wrazen zwiazanych z kontaktem z dana marka, jakoscia
oferowanej przez nia obstugi.

Z badan GUS wynika, Ze z internetu korzysta juz dwie trzecie dorostych Polakow
(68%), a 42% wykorzystuje sie¢ do wyszukiwania informacji o produktach®. Opinie innych
uzytkownikow sieci, takze nieznanych im osobiscie, sa dla nich prawie tak wazne, jak
opinie rodziny czy znajomych’.

Powszechnos¢ internetowych zZrédet informacji i poziom zaufania do tresci pu-
blikowanych w sieci w polaczeniu z anonimowoscia ich nadawcéw, brakiem mozli-
wosci weryfikacji zamieszczanych danych ilatwoscia zestawiania ich w sposéb do-
wolnie zmieniajacy wydzwiek daje duze mozliwoSci naduzy¢. Jak zauwaza Ewa
Hope, internet podwazyl na niespotykana dotad skale wartosci takie, jak prawda
i szczerosé: W internecie manipulacja i klamstwo staly sie integralna czescia dziatan,
uznano za naturalne zjawiska, ktoére byly do tej pory naganne jak ukrywanie swojej
tozsamosci w trakcie wypowiedzi'’.

O mozliwos$ciach dzialant manipulacyjnych w sieci pisze takze Monika Kaczma-
rek-Sliwiriska, omawiajac zjawiska mimikry i mimezji komunikacyjnej online''. Pierw-
sza z tych form komunikacji to dzialania podejmowane przez podmioty o ukrytej lub fat-
szywej tozsamosci, ktorych celem jest wywolanie okreslonego zachowania (zakupu pro-
duktu, skorzystania zustugi) lub przekonania adresatéw przekazéw do zmiany pogla-
déw, poparcia idei lub osoby. Do dziatan tego typu mozna zaliczy¢ nieautentyczne ko-
mentarze, posty, dyskusje chwalace firmy, jak i dyskredytujace ich konkurentéw.

Mimezja komunikacyjna online polega na wytworzeniu falszywego srodowiska
komunikowania, dzialajacego na rzecz okreslonej marki lub dyskredytujacego inna,

A. Miotk, Nowy PR. Jak internet zmienif public relations, Lublin 2016, s. 97-110.

Maly Rocznik Statystyczny Polski 2016, GUS, Warszawa 2016, s. 257.

R. Wolny, Internet jako zZrodlo informacji e-konsumentow o ofercie handlowej i ustugowej przedsie-
biorstw, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu” 2015, nr 3, s, 407-415.

E. Hope, Etyka w zawodzie specjalistow public relations, Warszawa 2013, s. 125.

M. Kaczmarek-Sliwiniska, Mimikra i mimezja komunikacyjna jako formy nieetycznej komunikacji onli-
ne,w: A. Baczyniski, M. Drozdz (red.), Wartosé mediow - od wyzwan do szans, Tarnéw 2012, s. 313-328.
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upodobnienia go do srodowiska znanego internautom, a nastepnie zaproszenia uzyt-
kownikéw do kontaktu. Przykladem wykorzystania mimezji sa falszywe blogi, nieauten-
tyczne fan page’e, antywitryny.

Nalezy jednak pamietaé, Ze internet jako narzedzie komunikacji sam w sobie nie
generuje nieetycznych dzialan, stwarzajac jedynie mozliwosci dla zachowan nagan-
nych'. Zjawiskiem sprzyjajacym werbalnej agresji w sieci jest opisane przez Adama Jo-
insona zachowanie rozhamowane lub niesttumione (disinhibited behaviour), okreslane
jako podejmowanie w sieci dziatan, na ktére uzytkownik - ze wzgledu na mechanizmy
kontroli spolecznej - nie zdecydowalby sie w Swiecie rzeczywistym *.

Wplyw hejtu na organizacje

Wizerunek rozumiany jako znaczenie marki dla nabywcéw stanowi jedno ze zrédet jej
sity"*. W procesie jego budowania wazna role odgrywaja reputacja i zaufanie. Firma cie-
szaca sie dobra reputacja (wypracowana w przesztosci) jest przez odbiorcéw postrzega-
na jako godna zaufania, szacunku, przewidywalna®. Dla odbiorcy dobry wizerunek pet-
ni funkcje orientacyjna, oznacza minimalizacje ryzyka podjecia blednych decyzji, doty-
czacych zakupu produktu danej marki, wyboru jej na partnera biznesowego lub podje-
cia w danej firmie pracy. Zwlaszcza w sytuacji, gdy odbiorca nie jest w stanie obiektyw-
nie ocenic jakosSci oferty danej marki wizerunek staje sie najwazniejszym kryterium za-
stepczym'’.

Do grup wplywu na wizerunek Krystyna Wojcik zalicza stan organizacji, intensyw-
nos¢ i jakosé komunikowania o nim oraz odbidr, rezonans spoleczny organizacji ze strony
jej grup otoczenia'’. Na jakos¢ i intensywno$¢ komunikowania maja wplyw m.in. wiary-
godnos¢ organizacji oraz zaufanie odbiorcow do niej, natomiast odbior ksztattowany jest
na podstawie czynnikéw racjonalnych (wiedzy odbiorcéw na temat organizacji i doswiad-
czen znig zwiazanych), emocjonalnych (odczué, oczekiwan, obaw, sympatii i antypatii
zwigzanych oraz niezwigzanych z dang organizacja) i spotecznych (norm obowiazujacych
w grupach, z ktérymi odbiorcy czuja sie zwiazani, ksztattujacymi ich poglady i oceny).

Wizerunek jest ksztaltowany pod jednoczesnym wplywem czynnikéow z tych
trzech grup, co oznacza, Ze o postrzeganiu marki decyduje nie tylko to, jaka ona jest
w rzeczywistosci, ale takze jakie wiadomosci na jej temat trafiaja do odbiorcow, jaki jest
ich kontekst spoteczny ijakie ona skojarzenia wywoluje. Sita skojarzen sktadajacych sie
na wizerunek marki decyduje otym, jakie informacje na jej temat sa przywolywane

2 E Hope, dz. cyt., s. 126.

J. M. Zajac, Materialy do kursu ,,Wykorzystanie Internetu w badaniach spolecznych”, Warszawa 2007,
s. 9-10.

R. Kleczek, Silna marka z punktu widzenia nabywcy, w: Kall ]., Kleczek R., Sagan A. (red.), Zarzadzanie
marka, Warszawa 2013, s. 19-22.

E. Hope, dz. cyt., s. 36-38.
K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s.194-196.
Tamze, s. 38-43.
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Duze marki, przeznaczajace znaczne budzety
na dziatania marketingowe online i korzystajace
z ustug wyspecjalizowanych firm, sg w stanie
dotrze w sieci do 0s6b potencjalnie
zainteresowanych ich oferta, a takze w czasie
rzeczywistym monitorowac treSci pojawiajace sie
na ich temat, odpowiadac klientom w mediach
spotecznoSciowych, reagowac na hiezaco

na sygnaty o problemach z produktem lub
ustuga chroniac wizerunek marki.

przez odbiorce stykajacego sie z nazwa marki' i wptywa na ich zachowania wobec niej.
Im wiecej zrédel, z ktérych te skojarzenia pochodza tym sa one silniejsze".

W czasach przed cyfrowa rewolucja marki mialy znacznie wieksza kontrole nad
przekazem na ich temat i wplyw na to, jak s postrzegane. Rozwdj internetu dat im sze-
rokie mozliwosci dotarcia do odbiorcéw, dzieki nizszym kosztom dziatann marketingo-
wych i wieloSci kanatéw komunikacji. Jednoczesnie spowodowat utrate kontroli nad tre-
Sciami, ktére na ich temat sa publikowane. Dzieki nowym technologiom kazdy uzytkow-
nik sieci moze stac sie aktywnym uczestnikiem procesu komunikowania jako nadawca
tresci badz uczestnik spotecznego modelu ich dystrybucji poprzez komentowanie, mo-
dyfikowanie idalsze udostepnianie informacji. W internecie, a zwlaszcza w mediach
spolecznosciowych odbiorca poszukuje tresci, ktore sa dla niego ciekawe, wazne, przy-
datne: przekaz jest scisle powiazany z indywidualnymi preferencjami odbiorcow”. Kon-
sument zdecydowany na zakup produktu z danej kategorii, badz potrzebujacy dostawcy
potrzebnej mu ustugi, szuka w sieci szczegotowych informacji na ten temat i opinii in-
nych uzytkownikéw, zreguly nie weryfikujac prawdziwosci tych komentarzy. Duze
marki, przeznaczajace znaczne budzety na dzialania marketingowe online i korzystaja-
ce z ustug wyspecjalizowanych firm, sa w stanie dotrze¢ w sieci do 0s6b potencjalnie za-
interesowanych ich oferta, a takze w czasie rzeczywistym monitorowac tresci pojawiaja-
ce sie na ich temat, odpowiadac¢ klientom w mediach spotecznosciowych, reagowac na
biezaco na sygnaly o problemach zproduktem lub ustuga chroniac wizerunek marki.

8 K.L.Keller Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, Upper Sa-

dle River 1998, cyt. za: R. Kleczek, dz. cyt., s. 22.

9 Zob. R. Kteczek, dz. cyt., s. 22-27.

" D. Kaznowski, Social media, wehikul percepcji spotecznej, white paper, czerwiec 2011, https://networ-

keddigital.files.wordpress.com/2011/07/e-book-social-media-dominikkaznowski.pdf (dostep:
10.10.2017), s.12.
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Jesli negatywna opinia ma charakter krytyki
konsumenckiej lub reklamacji, zawiera
udokumentowane fakty i rzeczowe argumenty,
wowczas firma ma szanse odniesc sie do takiej
oceny, wyjasnic okolicznosci i w przypadku
reakcji zgodnej ze standardami obstugi klienta
(przeprosiny, zadoScuczynienie) ma mozliwosé
zyskac przychylng oceng konsumentow
oraz wzmocni¢ swoj wizerunek. Natomiast
obrazliwe, agresywne atakowanie firmy w sieci
buduje negatywne skojarzenia z marka, niszczy
korzysci symboliczne z nig zwiazane (...

Mniejsze firmy nie maja na to zasobéw kadrowych i finansowych, a czesto takze swiado-
mosci jak wazna jest aktywna obecnosé w sieci i interakeja z odbiorcami. Moze to prowa-
dzié do sytuacji, gdy Zrédlem wiadomosci na temat marki i czynnikiem decydujacym
0 jej odbiorze spolecznym - zwlaszcza gdy jest to pierwszy kontakt odbiorcy z marka -
staja sie tworcy negatywnych przekazow.

Jesli negatywna opinia ma charakter krytyki konsumenckiej lub reklamacji, za-
wiera udokumentowane fakty i rzeczowe argumenty, wowcezas firma ma szanse odniesé
sie do takiej oceny, wyjasni¢ okolicznosci i w przypadku reakcji zgodnej ze standardami
obstugi klienta (przeprosiny, zados¢uczynienie) ma mozliwos¢ zyskaé przychylna ocene
konsumentéw oraz wzmocni¢ swdj wizerunek. Natomiast obrazliwe, agresywne atako-
wanie firmy w sieci buduje negatywne skojarzenia z marka, niszczy korzysci symbolicz-
ne znig zwigzane®, powoduje dodatkowe wydatki na dzialania zwigzane z ochrong do-
brego imienia®, aw przypadku matych i srednich firm, ktérych funkcjonowanie w du-
Zej mierze opiera sie na renomie, moze prowadzi¢ do utraty klientéw i zachwiania sta-
bilnosci finansowej*.

2 Odpowiadajace na pytanie: w jaki sposob marka X moze poprawic lub pogorszyc akceptacje jej nabywcy

przez innych. Zob. R. Kleczek, dz. cyt. s. 21.

R. Burn-Callander, Bad reviews and online “trolls” cost UK businesses up to £30,000 a year, strona inter-
netowa “The Telegraph” z29.05.2015,
http://www.telegraph.co.uk/finance/businessclub/11635195/Bad-reviews-and-online-trolls-cost-UK-bu-
sinesses-up-to-30000-a-year.html, (dostep 10.10.2017).

Zob. S. Czubkowska, Hejt na firmy w internecie: im wiekszy, tym lepszy biznes, portal forsal.pl
z08.08.2016, http://forsal.pl/artykuly/965896,hejt-na-firmy-w-internecie-im-wiekszy-tym-lepszy-biz-
nes.html, (dostep 25.09.2017); M. Suchodolska, Gospodarczy hejt, czyli jak doprowadzié konkurenta do

22

23
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Nie sa to jednostkowe przypadki. Ponad potowa (52%) brytyjskich firm badanych
przez Igniyte, firme zajmujaca sie zarzadzaniem reputacja online, w ciaggu ostatniego
roku odnotowala straty wywolane przez publikacje w sieci, zas 79% badanych ocenia, ze
opinie, komentarze i posty na forach i w mediach spotecznosciowych sa wazne dla sytu-
acji finansowej i reputacji ich przedsiebiorstw. Badani wskazuja takze na rosnace zna-
czenie internetowych tresci dla biezacej dziatalnosci firm, koniecznosé monitorowania
sieci izarzadzania negatywnymi treSciami, co wiaze sie z dodatkowymi obowiazkami
pracownikow i naktadami finansowymi*.

Hejt gospodarczy - systematyka zjawiska

Analizujac hejt w odniesieniu do marek warto przywotac typologie zaproponowa-
na przez Monike Kaczmarek-Sliwiriska, ktéra wskazata na trzy czynniki, istotne dla opi-
su zjawiska hejtingu:

tematyka, zwiazana ze stopniem relacji grup otoczenia i podmiotu hejtingu:
tematy zwykle mniej kontrowersyjne, interesujace waska grupe odbiorcéow
w otoczeniu wewnetrznym,
tematy angazujace szeroka spolecznosé wotoczeniu zewnetrznym, poten-
cjalnie wieksze ryzyko wystapienia sytuacji kryzysowej;
podmiot lub przedmiot hejtingu:
koncentrujacy sie jedynie na podmiocie/przedmiocie konkretnej sprawy,
wychodzacy poza podmiot/przedmiot konkretnej sprawy, budzacy zaintere-
sowanie liczniejszych grup spolecznosci i zwiekszajacy ryzyko wystapienia
sytuacji kryzysowej;

tozsamosé ,,autoréw” hejtingu:

podmioty anonimowe - typowe dla zjawiska mimikry i mimezji komunika-
cyjnej online,

osoby o tozsamosciach autentycznych i falszywych,

osoby nieznane szerokiej spotecznosci, liderzy opinii oraz osoby znane sze-
rokiej publicznosci (celebryci, politycy, dziennikarze itp.)>.

W przypadku hejtu gospodarczego mozna wyré6znié tresci odwotujace sie do racjo-
nalnych iemocjonalnych czynnikow ksztaltujacych wizerunek oraz tresci wywotanych
przez czynnik spoleczny.

W pierwszym przypadku dominuja tresci anonimowych autoréw lub oséb po-
stugujacych sie falszywymi tozsamosciami. Dotycza one wewnetrznego funkcjono-

ruiny, internetowe wydanie ,,Gazety Prawnej” z 07.03.2014,
http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/782473,gospodarczy-hejt-czyli-jak-doprowadzic-konkurenta-
-do-ruiny.html, (dostep 25.09.2017).

T. Johnson, Igniyte Research: Trolls have damaged half of British businesses’reputations, strona inter-
netowa Igniyte z 24.10.2016, https://www.igniyte.com/en/blog/2016/10/igniyte-research-trolls-have-
-damaged-half-of-british-businesses-reputations/ (dostep 20.10.2017).

M. Kaczmarek-Sliwiniska, Zarzadzanie komunikacjg kryzysows..., art. cyt. s. 9-10.
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wania organizacji lub jakosci produktu/ustug oferowanych przez firmy. Hejt pod ad-
resem pracodawcy (dotyczacy placy, kwestii socjalnych, relacji interpersonalnych,
terminowosci regulowania zobowigzan wobec pracownikéw), rozpowszechniany
gléwnie na forach internetowych i w specjalistycznych serwisach, jest interesujacy
dla otoczenia wewnetrznego (obecni i potencjalni pracownicy) i nie angazuje szero-
kiej publicznosci. Charakteryzuje sie ogélnikowymi oskarzeniami, brakiem konkre-
tow, wysokim poziomem agresji, niecenzuralnym stownictwem i stosowaniem ata-
kow ad personam.

Weryfikacja takich tresci jest praktycznie niemozliwa, podobnie zreszta, jak hejtu
atakujacego firme ze wzgledu na oferowany produkt lub ustuge, zamieszczanego w po-
rownywarkach ofert, na forach tematycznych ilokalnych portalach. Brak mozliwosci
weryfikacji oskarzen oraz identyfikacji nadawcy tresci rodzi podejrzenie o celowe dzia-
lania wymierzone w te podmioty. Na coraz bardziej konkurencyjnym rynku pozyskanie
nowego konsumenta, szczegdlnie przez firmy zaczynajace dzialalnosé, wymaga sporych
nakladéw na reklame imarketing, dlugiego budowania zaufania. Znacznie tansze
iprostsze, cho¢ etycznie naganne, jest niszczenie reputacji konkurenta za pomoca me-
tod stosowanych od dawna w Swiecie polityki*® - zdyskredytowanie go za pomoca rozpo-
wszechnianych online insynuacji lub nieuzasadnionej, obrazliwej krytyki.

Szczegolnie szybko zdobywaja popularnosc i zasieg liczony w setkach tysiecy od-
biorcéw oskarzenia klientéw pod adresem firm zsektora FMCG, zwlaszcza producen-
tow zywnosci. Agresywne wpisy, przypisujace markom zle intencje, dzialanie niezgodne
z przepisami lub brak dbalosci o jakos¢ produktéw, czesto pisane sa w emocjach, bez
préby wyjasnienia problemu u bezposrednio zainteresowanych®’.

Do tematéw angazujacych szeroka publicznosé, osiagajacych bardzo duzy zasieg
w krétkim czasie naleza tresci hejterskie zwigzane z cechami marki lub jej dzialaniami,
ktore sa niezgodne z pogladami danej grupy spolecznej, badZ w ocenie jej przedstawicie-
li uderzaja w warto$ci wazne dla tej grupy. Na takie ataki narazone sg>*:

firmy medialne, reprezentujace wyraziste stanowisko w kwestiach polityczno-
spotecznych (np. ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Gazeta Polska”),

firmy z obcym kapitalem (w Polsce szczeg6lnie z kapitalem niemieckim, np. ty-
tuty koncernu Polska Press),

firmy angazujace do dzialan marketingowych osoby zaangazowane po jednej ze
stron walki politycznej, gloszace kontrowersyjne poglady lub ktére popelnily
czyn, godzacy w normy spoleczno-obyczajowe (np. Empik krytykowany za kam-
panie marketingowa z udzialem Marii Czubaszek czy firma odziezowa Bytom,

* M. Karwat, O zlosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Warszawa 2006,

s.1315.

1. Leé, Szczura w kaszce nie bylo. Czy Nestlé zazada rekompensaty?, portal kurierlubelski.pl
z17.03.2013, http://www.kurierlubelski.pl/artykul/784038,szczura-w-kaszce-nie-bylo-czy-nestle-zaza-
da-rekompensaty,id,t.html (dostep 23.10.2017).

Opr. wlasne.
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wykorzystujaca wreklamie wizerunek Daniela Olbrychskiego, wielokrotnie za-
trzymywanego za jazde pod wptywem alkoholu),

firmy, ktérych przedstawiciele (wlasciciele, osoby zarzadzajace) prezentuja po-
glady niezgodne z warto$ciami danej grupy (np. browar Ciechan),

firmy, ktérych produkt/ustuga godzi w wartosci/poglady danej grupy (np. Ma-
spex, producent napoju Tiger).

Autorami hejtingu tego typu sa w przewazajacej czesci osoby z okreslong tozsamo-
$cia, zaréwno nieznane szerokiej spolecznosci, jak i pelniace funkeje lideréw opinii dla da-
nej grupy spotecznej. Tresci te sa publikowane w social media, nastepnie przetwarzane
przez media tradycyjne i komentowane ponownie na forach internetowych tych mediéw
oraz na ich profilach spotecznosciowych. Taka forma dystrybucji powoduje lawinowy
wzrost liczby komentarzy i bardzo duzy zasieg negatywnych tresci. Czesto towarzysza im
wezwania do rezygnacji z korzystania z produktéw marki, a nawet deklaracje bojkotu kon-
sumenckiego, ktore jednak nie znajduja potwierdzenia w danych sprzedazowych®.

Analizujac reakcje zaatakowanych firm, mozna wyréznié kilka typow zachowan™:

ignorowanie atakéw, wynikajace z braku §wiadomosci ich pojawienia sie lub
Swiadomej strategii, opierajacej sie na zatozeniu, ze szkalujace tresci nie maja
znaczenia. Brak reakeji przyczynia sie do ostabienia wizerunku, zas w przypad-
ku duzej skali zjawiska zagraza podstawom funkcjonowania organizacji, powo-
dujac odptyw klientéw, pracownikow i partneréow biznesowych, wewnetrzna de-
stabilizacje, mniejsze przychody, wzmozone kontrole™

aktywna dyskusja, préba merytorycznej rozmowy z atakujacymi. Rzadko przy-
nosi pozadane rezultaty, atakujacy nie odnosza sie do argumentéw, reakcja mar-
ki wyzwala dodatkowe wpisy i podsyca temperature dyskusji, powodujac fru-
stracje os6b identyfikujacych sie z marka®

wycofanie sie z dzialant wywolujacych ataki, prowadzenie aktywnej komunikacji
kryzysowej zgodnie zmodelem 5P (przyznaj sie do bledu, przepros, przeciw-
dzialaj eskalacji kryzysu, powetuj straty, popraw sie)*

* T, Borejza, Dlaczego bojkoty konsumenckie nie dzialaja w Polsce, portal marketingprzykawie.pl, brak

daty publ., https://marketingprzykawie.pl/artykuly/dlaczego-bojkoty-konsumenckie-nie-dzialaja-
-w-polsce/ (dostep 24.10.2017).

30 Opr. wlasne.

31 M. Suchodolska, Gospodarczy hejt, czyli jak doprowadzic konkurenta do ruiny;, art., cyt.

%2 Przyktadem jest krytyka marki Rossman, po publikacji w wydawanym przez nia miesieczniku ,,Skarb”

krytycznych artykutéw poswieconych rzagdowemu programowi 500+. Zobacz: https://www.facebo-
ok.com/RossmannPL/posts/640612002765002.

W przypadku Tesco rezygnacja z billboardu wywolujacego gwalttowne komentarze internautéw uspoko-
ila sytuacje, w przypadku producenta napoju Tiger podrecznikowa reakcja marki nie zatrzymata fali
hejtu. Por. bg, Tesco wycofuje reklame z kobieta w cigZy podajaca posilek meZczyZnie, portal wirtualne-
media.plz11.10.2017, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tesco-wycofuje-reklame-z-kobieta-w-cia-
zy-podajaca-posilek-mezczyznie, (dostep 24.102017); J. Kotarbinski, Marka wykleta, portal marketing-
przykawie.pl z 18.08.2017 https://marketingprzykawie.pl/artykuly/marka-wykleta/, (dostep
24.10.2017).
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mobilizacja zwolennikéw, skuteczna w przypadku istnienia zbudowanej w prze-
szlosci lojalnej grupy ambasadoréw, silnie zwigzanych z marka, identyfikuja-
cych sie z reprezentowanymi przez nig wartosciami*

rozbrojenie sytuacji poprzez zart, pokazanie dystansu. Mozliwe jedynie na po-
czatkowym etapie pojawiania sie tresci, ktore sa atrakcyjne dla ograniczonej gru-
py odbiorcéw. Gdy atak nie ma charakteru masowego, agresor zwykle poddaje
sie widzac, ze jego dzialania nie robig wrazenia

usuwanie szkalujacych tresci poprzez zwrdcenie sie do administratora portalu
o zablokowanie dostepu do wpisow. Czes¢ serwisow (zwlaszcza poréwnywarki
ofert i portale dedykowane opiniom uzytkownikéw) umozliwia zgtaszanie nie-
wlasciwych tresci, a nawet ich samodzielne kasowanie pod warunkiem uisz-
czenia oplaty. Stawki i procedura dokonania wptaty sa tatwe do znalezienia na
stronie®

kroki prawne podejmowane samodzielnie lub z pomoca wyspecjalizowanych
podmiotéw na podstawie kodeksu karnego oraz kodeksu cywilnego® skierowa-
ne wobec administratoréw stron lub autoréw wpiséw. Mozliwe jest dochodzenie
na drodze sadowej usuniecia obrazliwych wpiséw, przeprosin, finansowego za-
doséuczynienia za poniesione straty lub utracone korzysci.

We wszystkich opisanych strategiach obowiazuje ta sama zasada - im szybsza reak-
cja, tym prawdopodobienistwo zatrzymania ataku jest wieksze. To oznacza, ze w rzeczy-
wistosci nowej, sieciowej komunikacji, skuteczna ochrona marki wymaga wsparcia za-
awansowanych narzedzi monitorowania internetu i reagowania na zasadzie real-time.

Podsumowanie

Precyzyjne okreslenie skali hejtingu gospodarczego wymagaloby przeprowadzenia sze-
rokich badan ilosciowych. Od roku 2013 na polskim rynku powstato kilkadziesiat firm
ikancelarii prawnych, zajmujacych si¢ ochrona reputacji online. Co roku notuja one
wzrost liczby klientéw i prowadzonych postepowan®’, wywolanych przez oszczerstwa
konkurencji lub opinie niezadowolonych klientéw badz bytych pracownikéw. W przy-
padku matych firm utrata wirtualnej reputacji moze wywotaé¢ odptyw klientéw, a nawet
doprowadzi¢ firme do bankructwa. Duze marki sa bardziej odporne na ataki hejteréw,
jednak nie lekcewaza nawet matych rys na wizerunku podejmujac dzialania z zakresu

% P.Kalisz, ,, Jestesmy ofiara”. Tygodnik Powszechny prosi o pomoc po ataku nacjonalistow, portal nate-

mat.pl brak daty publikacji, http://natemat.pl/187411,jestesmy-ofiara-tygodnik-powszechny-prosi-o-po-
moc-po-ataku-nacjonalistow, (dostep 21.10.2017).

S. Czubkowska, Hejt na firmy w internecie: im wiekszy, tym lepszy biznes, art. cyt.

Szerzej o kwalifikacji prawnej w odniesieniu do akt6w hejtingu pisze M. Kaczmarek-Sliwiniska, Zarza-
dzanie komunikacjg kryzysowa..., art. cyt., s. 4849.

Informacje na podstawie indywidualnych wywiadéw poglebionych przeprowadzonych przez autorke
w dniach 26-30.09.2016 z przedstawicielami 10 firm: kancelarii prawnych oraz firm zajmujacych si¢
ochrona wizerunku podmiotéw gospodarczych, marek oraz oséb prywatnych w internecie.
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komunikacji kryzysowej majace ograniczy¢ zasieg ataku, czy tez walczac z nieuczciwa
konkurencja na drodze prawnej i usuwajac z sieci nieprawdziwe informacje.

Nowym zjawiskiem jest hejting na tle spoleczno-politycznym, skierowany prze-
ciwko markom, symbolizujacym lub reprezentujacym wartosci/poglady odmienne od
autoréw obrazliwych tresci. Tego typu ataki charakteryzuja sie duza intensywnoscia
iangazuja szerokie kregi odbiorcow, zaréwno w mediach spolecznosciowych, jak i trady-
cyjnych, relacjonujacych dyskusje w internecie.

Rosnaca skala zjawiska hejtu gospodarczego wynika takze z cech charaktery-
stycznych dla nowych mediéw. W internecie na duza skale mozliwa jest publikacja
anonimowych opinii uzytkownikéw bez wczesniejszej weryfikacji. Nieobecnos¢ gate-
keeper6w, brak odpowiedzialnos$ci uzytkownikéw za stowo, niewystarczajaca wiedza
na temat dzialania nowych mediéw, to czynniki sprzyjajace rozwojowi zjawiska hejtu
gospodarczego. m
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