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KOMUNIKACJA W DOBIE KORONAWIRUSA
SZANSA DLA MARKI NA NAWIAZANIE BLISKICH
RELACJI Z OTOCZENIEM. STUDIUM PRZYPADKU
KOMUNIKACII MARKI 4F Z KONSUMENTAMI

W PIERWSZEJ FAZIE PANDEMII COVID-19

Abstract

THE 4F BRAND COMMUNICATION WITH THE CONSUMERS IN THE FIRST
PHASE OF COVID-19 PANDEMIC

The purpose of the analysis presented in the article is to confirm the thesis that the time of the cor-
onavirus pandemic was an opportunity for brands to establish close relations with the environment.
The brands showed their non-commercial sense of existence and organized or supported the CSR
campaign, which positively influenced their image. A positive example of communication activities
carried out by the 4F brand was analyzed in the article. The author analyzed the content of the Face-
book profile of the 4F brand in the period from March 14 to May 4, the time when stationary stores
were closed by ordinance of the Minister. The analysis of comments under Facebook posts showed
that the activities carried out had a positive impact on the brand’s reception and involved its sur-
roundings in aid campaigns. Therefore, the thesis proved to be true.
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KORONAKRYZYS — SYTUACJA KRYZYSOWA WYWOtANA WYBUCHEM
PANDEMII COVID-19. UJECIE TEORETYCZNE

Koronakryzys to nowe pojecie, ktore powstalo z polaczenia stéw koronawirus
i kryzys (Wielki stownik jezyka polskiego PAN, 2021). Wielki stownik jezyka polskie-
go PAN pojecie to definiuje jako - ,,0g6t powaznych probleméw ekonomicznych,
ktore wystapily na skutek pandemii COVID-19, wywolanej przez jedng z odmian
koronawirusa” (wedtug ostatniej modyfikacji rekordu, 2020). By dogtebniej zrozu-
mie¢ znaczenie koronakryzysu, nalezy odwola¢ sie do szerszych poje¢. Kryzys
to ,sytuacja majgca najczesciej negatywny wplyw na wizerunek podmiotu, ktore-
go dotyczy, wywolujaca jednoczesnie istotne ograniczenia w mozliwosci realizowa-
nia zadan wlasnych, operacyjnych badz strategicznych” (Tworzydlo, 2017, s. 172).
Eksperci twierdza, ze kryzys jest ogromnym zagrozeniem dla funkcjonowania fir-
my, ale jednocze$nie moze by¢ tez dla niej szansa na reorganizacje¢, rozwdj i sukces
(Kaczmarek-Sliwiniska, 2019, s. 320). Kryzysy ze wzgledu na miejsce wystepowa-
nia dzieli si¢ na wewnetrzne, czyli takie, ktore powstaja w komorkach organizacji,
w obrebie ktérych wystepuja kryzysy ograniczone (na przyklad do jednego dzia-
tu w instytucji), rozszerzone (obejmujace swoim zasiegiem kilka dziatéw, depar-
tamentéw) i kompilacyjne (istnienie prowodyra kryzysu, w jednej z komoérek or-
ganizacji, co dziata destrukcyjnie na reszte¢ zespolu) oraz na kryzysy zewnetrzne
(Tworzydlo, 2017, s. 165). Zrédlem zewnetrznych sytuacji kryzysowych sg przede
wszystkim uwarunkowania makroekonomiczne (Flieger, 2013, s. 106), kryzys go-
spodarczy lub spowolnienie gospodarcze panstwa (Walas-Trebacz, Ziarko, 2011,
s. 48). Przyczyng moga by¢ tez zmiany legislacyjne, uwarunkowania prawne czy
decyzje polityczne. Wybuch pandemii COVID-19 i jej nastepstwa mozna zakwali-
fikowac jako kryzys zewnetrzny, czyli taki, na ktory organizacje nie mialy wpltywu.
Z kolei ze wzgledu na skutki i oddzialywanie na organizacje, opisywany przyktad
mozna zdefiniowa¢ jako kryzys egzystencjalny, ktory moze istotnie zagrozi¢ stabil-
nemu funkcjonowaniu firmy i wprowadzi¢ powazne utrudnienia w jej normalny
tryb pracy (Tworzydlo, 2017, s. 167).

Pojecie zarzadzanie oznacza ,zestaw czynnosci (obejmujacy planowanie
i podejmowanie decyzji, organizowanie, kierowanie ludzmi oraz kontrolowanie)
skierowanych na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne)
i wykonywanych z zamiarem sprawnego i skutecznego osiagniecia celéw organiza-
cji” (Griffin, 1996, s. 61). W teorii zarzadzania rozrdznia si¢ dwa jego typy - zarza-
dzanie w organizacjach nastawionych na zysk (duze przedsiebiorstwa, matle i po-
czatkujace przedsigbiorstwa, przedsiebiorstwa miedzynarodowe) oraz zarzadzanie
w organizacjach nienastawionych na zysk (niekomercyjnych: organizacje rzadowe,
edukacyjne, instytucje ochrony zdrowia, organizacje nietradycyjne). Zarzadzanie
kryzysowe to jeden z najszerszych obszarow badawczych public relations. To pro-
ces radzenia sobie z problemami, trudnosciami, na ktére natrafita organizacja, kto-
re mogg zagrozi¢ jej kondycji finansowej lub wizerunkowi (Walas-Trebacz, Ziarko,
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2011, s. 39). Proces zarzadzania kryzysem w organizacji sklada si¢ z pieciu etapow,
takich jak: wykrywanie sygnalow, przygotowanie i dziatania prewencyjne, ograni-
czenie szkdd, powrdt do sytuacji sprzed kryzysu i nauka, jaka z tego wyptywa (Wa-
las-Trebacz, Ziarko, 2011, s. 57).

Niezwykle istotnym elementem zarzadzania kryzysowego jest przygotowanie
sie do kryzysu, przewidzenie go i zaplanowanie strategii, czyli stworzenie tak zwa-
nego ,,manuala kryzysowego” (Kaczmarek-Sliwiniska, 2015, s. 100). W zarzadzaniu
antykryzysowym przyjmuje sie prawdopodobne, hipotetyczne scenariusze kryzysu.
Jak pokazal jednak przyktad pandemii, nie wszystkie kryzysy da si¢ przewidzie¢,
a tym bardziej nie sposéb przygotowac sie na calkowite zahamowanie gospodarki.
Mozna przygotowac si¢ na spadek obrotow czy gorsze wyniki funkcjonowania fir-
my nawet na utrate plynnosci finansowej, ale zupelne zatrzymanie calej $wiatowej
gospodarki bylo nie do przewidzenia. Firmy nie byty zatem przygotowane do ko-
ronakryzysu, nie mialy ustalonego scenariusza dzialan, a jednak musialy si¢ z nim
zmierzy¢.

Pierwszym waznym, stojacym przed organizacjami w dobie pandemii
COVID-19, wyzwaniem byto komunikowanie si¢ z otoczeniem, zaréwno we-
wnetrznym - pracownikami firmy, jak i zewnetrznym - jej klientami, interesariu-
szami i partnerami biznesowymi. Zarzadzanie informacja i wiedza w przedsigbior-
stwie uwaza sie za jeden z czynnikow produkeji, powinno opiera¢ si¢ na skutecznym
systemie umozliwiajagcym pozyskiwanie, sortowanie i analizowanie informacji za-
réwno wewnatrz organizacji, jak i pomiedzy nig a otoczeniem (Stabryta, 2010,
5. 210).

W czasie kryzysu zwigzanego z wybuchem pandemii COVID-19 zarzadzajacy
organizacjami nie mogli dopusci¢ do powstania pustki informacyjnej (Kaczmarek-
-Sliwiriska, 2015, s. 108), musieli dba¢ o przekazywanie rzetelnej, mozliwie pelnej
informacji, cho¢ uwzgledniajac specyfike tej konkretnej sytuacji kryzysowej, byto
to niezmiernie trudne, gdyz byfa ona bezprecedensowa. Organizacje nie mogty jed-
nak nie zareagowac na wystapienie koronakryzysu, dotknat on niemal wszystkich
branz i obszaréw zycia.

W dziataniach komunikacyjnych w czasie kryzysu przydatne jest wprowadze-
nie lub zmodyfikowanie dotychczas istniejacych wartosci korporacyjnych w orga-
nizacji, ktdre ksztaltuja wsrod pracownikéw pozytywne postawy (Kubicz, 2012,
s. 153), co, jak wykaza przedstawione ponizej badania, marki uczynily. Woéwczas
niezwykle waznym glosem w sytuacjach kryzysowych staja si¢ komunikaty przed-
stawiane przez samych pracownikéw organizacji, ktérzy moga stac sie jej ambasa-
dorami.

Pojawienie si¢ koronawirusa zachwialo podstawowa potrzebg ludzka - po-
czuciem bezpieczenstwa, druga co do waznosci wedlug najbardziej znanej klasy-
fikacji potrzeb i motywacji kierujacych ludzkimi zachowaniami hierarchii potrzeb
ludzkich Abrahama Maslowa (2009). Potrzeby bezpieczenstwa obejmuja ,,poczu-
cie pewnosci, stabilnosci, oparcia, opieki oraz wolnosci od strachu, leku i chaosu”
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(Miler-Zawodniak, 2012, s. 104). Teoria Maslowa glosi, ze aby zaspokaja¢ potrzeby
wyzszego rzedu (przynaleznosci, uznania, samorealizacji), muszg zosta¢ zaspoko-
jone potrzeby nizszego rzedu (fizjologiczne i bezpieczenstwa), a im nizszego rzedu
potrzeba, tym silniejsza motywacja do jej realizacji (Maslow, 2009). Mozna zatem
wysnu¢ wniosek, ze w sytuacji zagrozenia zdrowia i zycia, leku i niewiedzy, jaka
spowodowal wybuch pandemii COVID-19, spoleczenstwo nie koncentrowalo si¢
na potrzebach wyzszego rzedu, czgsto stymulujacych potrzeby konsumpcyjne, a na
zaspokajaniu potrzeby bezpieczenstwa. Tendencje te zauwazalne byly zwlaszcza
podczas pierwszej fali pandemii (od 4 marca 2020 - pacjent zero; do 30 maja 2020
— III etap luzowania obostrzen) - fazie najwiekszej niepewnosci i leku (Wikipedia,
2021). Komunikacja prowadzona zaréwno z otoczeniem wewnetrznym, jak i ze-
wnetrznym organizacji musiata wiec odpowiadac¢ tym tendencjom.

Koronakryzys w znaczgcy sposob wplynal na komunikacje marek modowych.
Do tej pory opartej na dwoch gtéwnych zadaniach - budowaniu §wiadomosci mar-
ki u otoczenia, dla ktérego jest nieznana, i zwiekszaniu zaangazowania emocjonal-
nego osob juz ja znajacych (Kall i in., 2018, s. 170), teraz musiata odpowiada¢ na
zupelnie inne potrzeby generowane przez nowe realia, w ktorych trudno przekonaé
klientéw do spontanicznych zakupéw dobr wyzszego rzedu. Jednoczesnie komu-
nikacja marki z otoczeniem nie mogta zosta¢ przerwana w tak silnie konkurencyj-
nej branzy, jakg byta branza modowa. Za site marki odpowiadajg bliskos$¢ (familia-
rity), znaczenie (relevance), renoma (esteem), odmiennos¢ (differentiation) (Kall,
2001); nie chcac wigc straci¢ zaufania klientéw, marki powinny dbac¢ o konsumen-
tow, kreowac wspdlne doswiadczenia, interesowac sie nimi i wstuchiwaé sie w ich
potrzeby. W zarzadzaniu reklama marki muszg uwzglednia¢ potrzeby konsumen-
tow (Khan, 2006, s. 279), a w warunkach pandemii potrzeby te przede wszystkim
odnosily sie do bezpieczenstwa. Prowadzenie kampanii reklamowej nastawionej na
zysk w czasie kryzysu mogloby zosta¢ uznane przez otoczenie za nieetyczne (Olsza-
necka-Marmola, 2021, s. 370). Istotne staly si¢ dzialania podejmowane przez firmy
z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, czyli ,,ciagte zobowigzanie bizne-
su do zachowania etycznego oraz przyczyniania si¢ do zréwnowazonego rozwoju
ekonomicznego poprzez poprawe jakosci zycia pracownikow i ich rodzin, jak réw-
niez lokalnej spotecznosci i spoleczenstwa jako calosci” (Buczkowski i in., 2016,
s. 15). Ta sytuacja wymusila zatem na organizacjach konieczno$¢ zmiany dotych-
czas prowadzonej komunikacji i zaplanowane;j strategii komunikacyjnej. Ograni-
czenia w sprzedazy nalozone na firmy podczas pierwszej fali pandemii (Rozporza-
dzenie Ministra Zdrowia z dnia 13 marca 2020 r. w sprawie ogloszenia na obszarze
Rzeczypospolitej Polskiej stanu zagrozenia epidemicznego, Dz.U. 2020 poz. 433)
dotyczyly miedzy innymi handlu wyrobami tekstylnymi, odziezowymi i obuwiem.
Zatrzymanie sprzedazy nie moglo réwnoczesnie oznaczac ciszy po stronie marek
i utraty zaufania klientow, wobec czego w wielu przypadkach komunikacje produk-
towg wspierano lub catkowicie zastgpiono komunikowaniem warto$ci. Jednoczes-
nie pandemia postawila wielkie wyzwanie przed dziatami komunikacji, musialy
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stworzy¢ nowe formy i zasady porozumiewania si¢. Dynamika zmian, towarzyszace
jej niewiedza i lek przed tym, co przyniesie przyszlos¢, dzialaly na ich niekorzysc.
Podejmowane aktywnosci musialy by¢ zatem przemyslane i ostrozne.

Teze, ze w czasie pandemii komunikacj¢ produktowa wspierano lub catkowi-
cie zastgpiono komunikowaniem wartos$ci, potwierdzily przeprowadzone przez fir-
me Alert Media Communications badania ,, Kryzysometr 2020. Wplyw pandemii
COVID-19 na komunikacj¢ najwigkszych polskich firm i instytucji” (Alert Me-
dia Communication, 2020). W badaniu udzial wzieto 101 dyrektoréw, rzecznikow
i menedzeréw PR najwigkszych polskich firm, instytucji i organizacji pozarzado-
wych. Badania dowiodly, ze znakomita wigkszo$¢ (96%) badanych firm i instytu-
cji zmienila swojg komunikacje w zwigzku z pandemig. Jeden z wnioskow z bada-
nia brzmi:

(...) pandemia koronawirusa pokazata, jak wazne sg dzialania z zakresu spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu. Kazdy inny rodzaj komunikacji i promocji niesie dzi$ ze soba
wiele ryzyk wizerunkowych, ktore poteguja trudne do przewidzenia reakcje klientow
w mediach spolecznosciowych. Najwieksze firmy zaangazowaly sie we wsparcie walki
z COVID-19, wytyczajac nowg Sciezke w komunikacji. Dzi$ klienci oczekujg dzialan pro-
spolecznych o niebiznesowym charakterze. Ich realizacja w kontekscie dotarcia do klien-
tow to jednak za malo, potrzebna jest szeroko kanatowa komunikacja tego typy inicjatyw
(Alert Media Communication, 2020, s. 9).

Co wigcej, ponad potowa z badanych firm podjeta decyzje o czasowym zawie-
szeniu lub ograniczeniu komunikacji reklamowej. Firmy skupily sie na organizacji
i przeprowadzeniu dzialann CSR-owych, takich jak zbiérki funduszy na niezbedny
sprzet medyczny czy $rodki ochrony medykoéw i inicjatyw spolecznych wspieraja-
cych walke z COVID-19, rzecz jasna informujac o tym jednoczesnie swoje otocze-
nie, interesariuszy i klientow. Takg decyzje podjely dwie na trzy z ankietowanych
organizacji, a w biznesie odsetek ten wyniost 73%. Inne dzialania komunikacyj-
ne firm w dobie pandemii spelnialy gtéwnie funkcje informacyjna. Tworzono do-
kumenty Q&A, specjalne sekcje z informacjami na zarzadzanych przez siebie stro-
nach i mediach spofecznosciowych.

Metodologia

Badania przeprowadzono za pomocg obserwacji i analizy zawarto$ci mediéw spo-
teczno$ciowych polskich firm i instytucji, a takze srodkéw masowego przeka-
zu, ktore pokazaly, ze niektorym markom udatlo si¢ przeku¢ kryzys destruktyw-
ny zwigzany z pojawieniem si¢ koronawirusa w kryzys kreatywny, czyli taki, ktory
~wyzwala w firmie zaangazowanie, aktywnos¢ i szybkie dochodzenie do stanu wyz-
szej Swiadomosci oraz ch¢é przygotowania na wypadek zaistnienia kolejnych po-
dobnych probleméw” (Tworzydto, 2017, s. 167). Dokonano analizy zawartosci
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medidw spotecznosciowych w pierwszej fali pandemii (od 4 marca 2020 do 30 maja
2020) pod katem akcji CSR przeprowadzanych przez organizacje. Nastepnie z wie-
lu z nich wybrano jedna, ktdrej dziatania wyrdznialy sie na tle prowadzonych przez
inne marki, przede wszystkim ze wzgledu na dobrze przygotowana komunikacje
z otoczeniem, i postanowiono poddac ja analizie. Do przeprowadzenia analizy wy-
brano metode studium przypadku, gdyz byto to badanie empiryczne, ktére po-
zwalalo zanalizowa¢ wspdlczesne zjawisko (Yin, 2015). W naukach o zarzadzaniu
stosuje sie metode studium przypadku w celu sformutowania wnioskéw o przyczy-
nach zjawiska i rezultatach jego przebiegu (Grzegorczyk, 2015). Metoda ta wyda-
fa si¢ najbardziej adekwatna do analizy pozytywnego wpltywu wybuchu pandemii
COVID-19 na nawigzanie przez marke 4F bliskich relacji z otoczeniem. Przedmio-
tem badania byla tres¢ postéw publikowanych przez nia na najpopularniejszym
portalu spoteczno$ciowym Facebook (We Are Social & Hootsuite, 2021) oraz re-
akcje jego uzytkownikéw na publikowane tresci (liczba reakcji wyrazana poprzez
emotikony oraz komentarze). Okres badawczy wyznaczajg daty pierwszej fali pan-
demii COVID-19: od 13 marca 2020 roku (kiedy to Ministerstwo Zdrowia oglosi-
to zamknigcie centréw handlowych, a pierwszy post marki 4F nawiazujacy do ko-
ronakryzysu ukazal si¢ 14 marca), az do 4 maja 2020 roku, kiedy to poluzowano
obostrzenia i ponownie (przy zachowaniu rezimu sanitarnego) otworzono centra
handlowe. Fala ta wigzala si¢ z najwi¢kszg niepewnoscig i poczuciem zagrozenia, co
wplynelo na konieczno$¢ zmiany dotychczasowych dzialan marki.

Koronasukces — kryzys kreatywny. Studium przypadku marki 4F

W pierwszej fazie badan na podstawie przeprowadzonej analizy materialow sfor-
mulowano wniosek, ze komunikowanie w dobie koronawirusa pokazalo niezwykta
kreatywno$¢ marek. Mielismy przyktad akcji #zostanwdomu czolowych polskich
stacji telewizyjnych, ktérych ambasadorowie zapraszali do siebie do domu i poka-
zywali, jak spedzaja czas wolny, co niezwykle zblizyto do nich odbiorcéw i ocieplito
wizerunek ich samych, ale takze firm, ktore reprezentowali. Akcje stworzyl dzien-
nikarz Krzysztof Stanowski, ktory jako pierwszy zamiescit hashtag #zostanwdomu
na swoim profilu na Twitterze. W marcu 2020 roku hashtag ten byl jednym z naj-
czg$ciej publikowanych na Twitterze (Czajkowska, 2021).

Niezwyklg kreatywnos¢ mozna bylo zaobserwowa¢ takze w przekazach gra-
ficznych — marka Porsche stworzyla szereg grafik ukazujacych przykryty plandeka
luksusowy samochdd z podpisem ,,Zeby nie kusito” czy stworzone odstepy w logo
Audi z podpisem ,,Keep distance”. Co najwazniejsze, marki budowaly zaangazowa-
nie wérod swoich klientéw, pracownikow, partneréw biznesowych i interesariuszy
- pokazywaly to pozytywne komentarze w mediach spolecznosciowych i ogromne
liczby aprobujacych reakcji na publikowane posty. Zaczeto dziala¢ razem, w imig
wspdlnego dobra, a to - jak si¢ zdaje - bylo najwigkszym sukcesem marki.
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Przykladem firmy, ktérg postanowiono doglebniej zanalizowaé za pomoca
metody studium przypadku, byla marka odziezy sportowej 4F, nalezaca do spotki
OTCE Marka w wysokim stopniu dostosowala swoj przekaz do panujacej sytuacji
pandemicznej i na kryzysie zwigzanym z pandemig COVID-19 zbudowala sukces
wizerunkowy. To polska spétka specjalizujaca si¢ w tworzeniu, produkeji i sprze-
dazy odziezy sportowej, akcesoriow dla konsumentow i sportowcow zawodowych,
w jej portfolio znajduja si¢ marki 4F, 4F Junior oraz Outhorn. Marka 4F, ktorej do-
tyczy niniejsze opracowanie, funkcjonuje na rynku od 2003 roku, poczatkowo na-
zywala sie 4Fun, w 2007 roku zmienila nazwe na 4F Sport Performance, a w 2010
roku nazwe skrécono do obecnego brzmienia (octf.pl).

Wybuch pandemii wymusit na firmie zmian¢ modelu zarzadzania z zarzadzania
organizacjg nastawiong na zysk na zarzadzanie organizacja niekomercyjng w celu
budowania wokot marki spolecznosci konsumentéw. Cel ten stuzy wzmacnianiu
sity marki, ktdra jest ,,oferta gwarantujaca co$ wyjatkowego w wymiarze uzytkowym
i/lub symbolicznym, przez co wplywa na proces zakupu i uzytkowania produktu,
dostarczajac uzytkownikowi wiecej, niz moze zaoferowaé produkt bezmarkowy”
(Kall i in., 2018, s. 87). Podjecie stosownych decyzji komunikacyjnych przez zarzad
spotki OCTF nastapilo niemal natychmiast po ogloszeniu kolejnych epidemicznych
restrykcji. 14 marca, kiedy bylo juz wiadomo, ze nastepnego dnia zamkniete zostana
galerie handlowe, a tym samym i sklepy stacjonarne 4F, marka mimo przewidywa-
nych spadkow sprzedazy zadeklarowata pomoc w walce z koronawirusem. O pod-
jetych inicjatywach poinformowal sam prezes spétki Igor Klaja w krétkim nagraniu
zamieszczonym na profilu spoteczno$ciowym Facebook. Klaja poinformowat:

Nagrywam te wiadomos¢, aby wesprze¢ wszystkich naszych przyjaciol, pracownikéw,
klientéw, wszystkich tych, dla ktorych aktywnos¢ fizyczna jest wazna, i tych, ktdrzy prze-
zywajg ciezkie chwile. Marka 4F jest marka globalng i podjeliémy dziatania w Polsce i poza
granicami, by wesprze¢ stuzbe zdrowia. Dostali§my zapytanie od najwiekszego szpitala za-
kaznego w Polsce, szpitala MSWiA o 300 par gogli, ktére z ogromng przyjemnoscia i od-
powiedzialnoscia dostarczamy do szpitala za darmo. Ale chcemy zrobi¢ wiecej, chcemy
pomoc bardziej, bo pomagac to jest bardzo wazna rzecz w tym szczegolnym okresie. 20%
obrotu, ktory generujemy na naszym sklepie internetowym 4FE.pl, ktory jest otwarty, be-
dziemy przekazywac na zakup $rodkéw medycznych i wyposazenia medycznego dla szpi-
tala MSWIiA. Bo pomagac to jest bardzo wazna rzecz. Ja i zespot 4F jesteémy do panstwa
dyspozycji. Dobra odporno$¢ organizmu jest w tym momencie, jak mowig lekarze, bar-
dzo wazna. Bardzo wazna jest tez, zeby te odpornos¢ mie¢, aktywno$¢ fizyczna, dlatego
tez udostepnimy darmowe treningi z naszymi ambasadorami, ktore bedziecie mogli pan-
stwo zobaczy¢ na stronie 4E pl. #4fpomaga, #4ftrenujzdomu, pomdzmy wszyscy, pomagaj-
my, prosze (Facebook.com, 2021).

Whioskujgc z komentarzy zamieszczonych pod postem, informacja ta wzbu-
dzila zaufanie i podziw odbiorcow, ktdrzy chetnie zaangazowali si¢ w akcje pomo-
cowy i deklarowali zakupy na stronie internetowej 4F. Przykltadowe brzmiaty:
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Brawo! Macie we mnie klienta do korca zycia. Jestem z Was dumna! [6 lajkéw komenta-
rzal;

Piekny gest! Piekny przyklad spolecznej odpowiedzialnosci! Wielu z nas moze pomoéc na
swoich wlasnych podworkach, wspierajmy firmy podejmujace takie dziatania (np. zosta-
jac ich klientami)! Nie zapomne o tym ge$cie (i na pewno wielu z nas nie zapomni). A te-
raz ruszam na internetowe zakupy u was! <3 [5 lajkéw komentarza];

Nie wypada zrobi¢ teraz nic innego, jak zakupy u Was. Piekny gest! Oby wiecej takich <3
[61 lajkow komentarza] (Facebook.com, 2021).

Marka angazowala si¢ takze w dialog ze swoimi klientami, odpisywata na ko-
mentarze i dzickowala za slowa wsparcia. Post prezesa spotki doczekal sie 1600
udostepnien, 7400 reakeji (w tym 5400 polubien, 1800 serduszek, 37 reakeji symbo-
lizujacych zdziwienie (podziw), czterech symbolizujacych $miech i zaledwie jednej
reakcji wyrazajacej niezadowolenie) oraz 546 komentarzy, ktérych wydzwiek ogodl-
ny byl pozytywny (Facebook.com, 2021).

Dla poréwnania, post umieszczony przeddzien opisywanego, doczekat sie wy-
tacznie 76 reakcji i 11 komentarzy (mimo iz przedstawial zdjecie popularnej Anny
Lewandowskiej). Inne posty z czaséw przedpandemicznych takze nie cieszyly si¢
tak wysokim odzewem. Od stycznia 2020 roku najwigcej reakeji zebrat post opub-
likowany 4 lutego 2020 roku dotyczacy rekomendacji produktéw marki 4F do co-
dziennego treningu przez Wilfreda Ledna Venero (polsko-kubanskiego pochodze-
nia reprezentanta Polski w pilce siatkowej), post przedstawial Venero jako nowego
ambasadora marki 4F - 1800 reakeji (w tym 1600 polubien, 173 serduszka, 16 emo-
tikonow symbolizujacych zdziwienie [podziw], 7 symbolizujacych $miech i 2 reak-
cje »przykro mi”). Kolejne dzialania wspierajace walke z pandemia podejmowane
przez marke 4F takze cieszyly sie pozytywnym odzewem. Zaledwie dwa dni poz-
niej (16 marca) firma krétkim filmem zamieszczonym na profilu Facebook poka-
zala, jak w firmowych szwalniach szyte sg fartuchy medyczne dla szpitala MSWiA.
Tu ponownie zaréwno liczba reakeji, komentarzy, jak i udostepnien posta swiadczy
o bardzo milym przyjeciu akcji i checi jej wsparcia oraz o ogromnym zaangazowa-
niu klientéw i interesariuszy w dziatania marki. Juz 17 marca marka wystartowa-
ta z kolejnym dzialaniem dla swoich odbiorcéw — ambasadorzy marki zaczeli pro-
wadzi¢ darmowe, codzienne treningi online (Facebook.com, 2020). Dzien pdzniej,
18 marca, prezes osobiscie podzigkowal klientom, partnerom biznesowym za zaan-
gazowanie oraz wsparcie akcji pomocowych i podsumowat dotychczasowe dziata-
nia. Rzetelnie informowatl o liczbie przekazanych gogli i wyprodukowanych fartu-
chow, tak by dzialania prowadzone przez firme byty jawne i jasne dla odbiorcow.
Takze 18 marca, w kolejnym przekazie prezesa, firma poinformowata o produk-
cji koszulek - cegielek, z ktorych calkowity dochéd miat zosta¢ przekazany na za-
kup i produkeje artykutéw medycznych dla szpitali zakaznych w Polsce. Prezes we-
zwal do dzialania: ,Tylko od waszej solidarnosci z lekarzami, pielegniarkami zalezy,
ilu szpitalom uda si¢ w Polsce pomdc” (Facebook.com, 2020). Co ciekawe, pod

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(4)2021



KOMUNIKACJA W DOBIE KORONAWIRUSA...

wymienionymi postami mozna bylo takze przeczyta¢ wiele komentarzy pracow-
nikéw firmy, ktérzy informowali, ze s3 dumni z tego, iz sg czlonkami zespotu 4F.
19 marca na profilu marki pojawita si¢ informacja o 12 tysigcach maseczek uszy-
tych w szwalniach 4F, co ponownie spotkalo si¢ z cieptym przyjeciem odbiorcow
tredci.

2 kwietnia firma 4F skrupulatnie poinformowala o wynikach dotychczasowych
dzialan. Akcje wsparto 20 920 0sob, w sumie przekazano 568 par gogli ochronnych,
uszyto 940 fartuchow, a klienci zakupili 2356 koszulek cegielek i przekazano 150 ty-
siecy masek (Facebook.com, 2020). W komentarzach pod postem odbiorcy chwali-
li si¢ zdjgciami, na ktorych ubrani s3 w pomocowe T-shirty i chwalili akcje. 7 kwiet-
nia natomiast prezes spotki OTCE, Klaja, poinformowat o zebraniu ponad miliona
ztotych na walke z koronawirusem, a takze o stworzeniu Fundacji 4F Pomaga. Dzie-
ki akeji, ktdra spotkala si¢ z ogromnie cieptym przyjeciem odbiorcéw i ich niezwy-
ktym zaangazowaniem, firma poszfa o krok dalej i postanowita stworzy¢ fundacje,
ktéra do momentu zakonczenia walki z COVID-19 miala wspiera¢ szpitale i stuzbe
zdrowia, natomiast po — miata pomagac¢ dzieciom i mlodziezy oraz fundowac sprzet
sportowy. 11 kwietnia powiadomiono o kolejnych sukcesach akcji i pokazano mape,
z zaznaczonymi szpitalami, ktdre uzyskaly pomoc. Liczba zakupionych koszulek ce-
gielek podwoila sie — 11 kwietnia zakupito je juz 4754 osoby. 29 kwietnia 4F po-
informowalo, ze akcja przekazywania 20% ze sprzedazy internetowej zakonczy sie
3 maja, firma do tej pory zebrala 3 miliony zl, a w akcje pomocowa 4F zaangazowalo
sie 76 tysiecy osob (Facebook.com, 2020). Marka podziekowala za wsparcie i inspi-
racje do utworzenia Fundacji. Od tej pory informacje na temat prowadzonych dzia-
tan przeniesione zostaly na profil fundacji. Tu publikowane s3 podzigkowania leka-
rzy za przekazany sprzet medyczny i kolejne sukcesy inicjatywy firmy.

4, Wnioski i podsumowanie

Pandemia koronawirusa nie tylko wymusila na markach zmiane dotychczas pro-
wadzonej komunikacji, ale tez dala szanse¢ na nowy obszar dzialan. Marki zrezyg-
nowaly z prowadzonej dotad komunikacji produktowej i reklamowej na poczet ko-
munikacji wartosci. Co, jak pokazal przyklad marki 4F, pozytywnie wplyneto na
ich relacje z otoczeniem. Potwierdzily to zaréwno liczba reakeji, jak i wydzwigk ko-
mentarzy pod postami umieszczanymi przed i w trakcie pandemii.

Ta zmiana pozwolita firmom zaangazowac swoje otoczenie w dziatania przez
siebie prowadzone oraz umozliwila zbudowanie z nimi bliskich relacji. Konsumen-
ci wspolnie z markami poczuli moc sprawczg i przyczynili sie¢ do zmiany rzeczy-
wistosci, chetnie angazowali sie w prowadzone przez marki akcje pomocowe, kto-
re tez pozytywnie komentowali. W akcje pomocowa 4F zaangazowalo si¢ w sumie
76 tysiecy osob. Przyktad marki 4F pokazal, ze po pierwsze warto by¢ firmg odpo-
wiedzialng spotecznie i reagowac na to, co si¢ dzieje wokot, a po drugie wprowadza¢
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w te dzialania swoich klientéw, pracownikéw i interesariuszy. Tak prowadzone
dzialania komunikacyjnie pozytywnie oddzialuja na wizerunek marki i buduja za-
angazowanie. To za$§ ma wplyw na wigksze przywigzanie do marki, a w konsekwen-
cji - na podejmowane decyzje zakupowe. Jak pokazaly dziatania firmy 4F, okreslo-
na strategia informacyjna i komunikacyjna zaréwno rzutuje na warunki wewnatrz
organizacji, jak i wplywa na jej wizerunek zewnetrzny.

W koronakryzysie nastapit wzrost aktywnosci marek w obszarze spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Marki jednoczyly si¢ i dzialaly wspolnie dla wyzsze-
go niz wlasne zyski dobra - zdrowia spotecznego. Wynikato to z wysokiej potrze-
by bezpieczenstwa i solidaryzmu wsrdd spoleczenstwa. Dzialania te przejawiaty
sie w przekazywaniu $rodkéw finansowych instytucjom zaangazowanym w walke
z pandemia, w produkcji srodkéw ochrony osobistej, dziataniach informacyjnych
zachecajacych do przestrzegania zasad rezimu sanitarnego. Dzialania pomocowe
podobne do tych organizowanych przez marke 4F prowadzity takze inne przed-
siebiorstwa reprezentujgce rozne branze, jak: John Cotton Europe (polska firma
produkujaca koldry i poduszki), Motive & More (polska marka odziezowa), Kros-
no Len Men (polska marka odziezowa), KGHM (spotka produkujaca miedz i sre-
bro), Grupa Lotos (koncern naftowy), ktéra wykonywala maseczki dla pracowni-
kéw i ich rodzin, czy marka odziezowa Reserved (ktéra przeznaczyla 1 mln zt na
zakup maseczek dla szpitali zakaznych w Gdansku i Krakowie oraz produkowata je
dla szpitali na Pomorzu i w Malopolsce) (Czajkowska, 2021).

W tym trudnym czasie marki mogty by¢ wyjatkowo blisko swoich klientow,
ale tez mogly pokaza¢ pozakomercyjny sens swojego istnienia. Paradoksalnie
czas ten okazal si¢ bardzo pomocny w budowaniu pozytywnego wizerunku mar-
ki. Przykladem firmy, ktéra bardzo dobrze poradzita sobie z kryzysem zwigzanym
z COVID-19, jest opisana wyzej polska marka odziezy sportowej 4F. Prowadzone
przez nig dzialania komunikacyjne byly nie tylko przemyslane, lecz jednoczesnie
stanowily spontaniczng reakcje na zaistnialg sytuacje.
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