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Abstract

Strony firmowe na portalach spotecznosciowych sa miejscem utrzymywania kontaktu, wyrazania emocji oraz wymiany
informacji miedzy ich administratorami a klientami. Niejednokrotnie grzecznos¢ — charakterystyczna dla wpiséw
formutowanych przez firme — zostaje przeciwstawiona roszczeniowosci, irytacji czy wrecz agresji wyrazanej przez
niezadowolonych klientéw. Analiza kolejnych aktéw komunikacji oraz strategii, jakie przyjmuje firma, by odpowiednio
zareagowac na krytyke ze strony internautéw, zachowujac przy tym reputacje oraz kreujac swoj pozytywny wizerunek,
jest przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule.

Company profiles on social networking sites are a place of maintaining contact, expressing emotions and exchanging
information between their administrators and customers. Often politeness — characteristic of the entries posted by the
company — is contrasted with the demands, irritation, or even aggression expressed by dissatisfied customers. The
analysis of subsequent acts of communication and strategies adopted by the company in order to adequately respond to

criticism from Internet users, while maintaining its reputation and creating a positive image, constitutes the subject of
consideration in this article.
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1. Wprowadzenie

Glownym celem dziatan w obszarze public relations jest zarzadzanie systemem
komunikowania (Cenker 2013, 63; Goban-Klas 1997, 97; Rozwadowska 2002,
45). To zadanie o tyle wazne, co trudne do zrealizowania, gdyz przebieg komu-
nikacji — zwlaszcza jesli ma ona charakter dwustronny — nie zalezy wyltacznie od
intencji nadawcy, stad tez nie poddaje sie pelnej kontroli. Adresatami komuni-
katow, funkcjonujacych w sferze PR, moga by¢ zaréwno osoby zatrudnione we-
wnatrz firmy, jak i stanowigce element jej otoczenia — blizszego badz dalszego,
nade wszystko za$ — klienci. Komunikacja miedzy firmq a klientem stanowi spe-
cyficzng forme komunikacji interpersonalnej (lub interpersonalnej — medialnej)
(Dobek-Ostrowska 2007, 19-22), a jej wyjatkowy charakter wynika z nieréwno-
rzednosci rol interlokutorow (Grabias 1997, 273-278). Klient znajduje sie tu w po-
zycji uprzywilejowanej, to on ma pewne oczekiwania wobec firmy, gdyz zainwe-
stowal w kontakt z nig swoj czas i srodki finansowe. Jezeli 6w kontakt przyniost
mu pozytywne wrazenia, to komunikaty (czesto o charakterze marketingowym,
a takze rytualnym, grzecznosciowym), plynace ze strony przedsiebiorstwa,
wzmochnig jego pozytywny stosunek do danej firmy. Natomiast zupetnie inaczej
jest, gdy doswiadczenia wyniesione z kontaktu z firmg sa negatywne, budza nie-
zadowolenie, rozczarowanie badZz nawet irytacje. Wowczas proby budowania
pozytywnych relacji ze strony danej instytucji spotkaja sie z odrzuceniem, ktore
nierzadko znajdzie sw6j wyraz w postaci wypowiedzi o nacechowaniu emocjo-
nalnym, petlnych niegrzecznosci, agresji, stow obrazliwych, kierowanych w strone
pracownikow lub dotyczacych jakosci ustug oraz towaroéw. Niniejszy artykut jest
poswiecony wiasnie tego typu sytuacjom, gdy grzecznosc styka sie z niegrzecz-
nosciag, a przestrzen internetowa staje sie miejscem zglaszania i rozpatrywania
roszczen oburzonych klientéw. Analiza ma charakter interdyscyplinarny, w toku
wywodu wykorzystano narzedzia i terminologie z zakresu stylistyki, retoryki
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oraz pragma- i psycholingwistyki. Nadrzednym celem niniejszego artykutu jest
uchwycenie pewnego aspektu komunikacji public relations prowadzonej za po-
Srednictwem portalu spotecznosciowego Facebook, tj. pokazanie, co dzieje sie
w sytuacji, gdy pod pozytywnymi lub neutralnymi postami, redagowanymi przez
administratorow (moderatoréw) fanpage’y firmowych, klienci zamieszczaja nie-
grzeczne komentarze — w jaki sposob wowczas reaguja przedstawiciele firmy oraz
postronni internauci.

2. Komunikacja internetowa

Nowe media dajg przedsiebiorcom niespotykane do tej pory szanse nawigzy-
wania relacji z klientami. Nie tylko jest to mozliwos¢ dotarcia do innej, na nowo
zdefiniowanej grupy odbiorcow, lecz takze nawigzania z nimi dialogu, udziele-
nia odpowiedzi na ich prosby, pytania, zastrzezenia. Takg szanse tworzg ciesza-
ce sie duzg popularnos$ciq fanpage’e na portalach spotecznosciowych. Wojciech
Gustowski tak charakteryzuje gldwne cele ich dzialania i zwigzane z nimi mozli-
wosci, jakie otwierajq sie przed uzytkownikami:

media spoteczno$ciowe rozumie¢ bedziemy jako sfere serwisow, ktére umozliwiaja uzytkow-
nikom szeroko rozwinieta komunikacje oraz zapraszaja ich do wspéttworzenia danego miejsca
w sieci poprzez [...] dodawanie wiasnych artykutéw, informacji, komentarzy, opinii, materiatow
ilustracyjnych, filmikow, dzwiekéw i innych (Gustowski 2012, 162).

Jednym z najczesciej wybieranych portali jest Facebook, na ktorym zaréwno
mniejsze, jak i wieksze firmy prowadza swoje profile, dajace pracownikom
mozliwos¢ prezentacji aktualnej oferty marketingowej, przekazywania klientom
zyczen i pozdrowien z réznych okazji, informowania o planowanych dziataniach,
akcjach charytatywnych, wydarzeniach itp. Warto podkresli¢, iz ta komunikacyjna
otwarto$¢ ma zaro6wno pozytywne, jak i negatywne skutki:

Nowe mozliwosci komunikacji z klientami, a takze wymiany informacji miedzy nimi, dostepnos¢
informacji, mozliwo$¢ zakupu i zalatwiania spraw w sieci przez Internet [...] Moze to doprowadzi¢
zaréwno do osiagniecia przewagi konkurencyjnej na rynku, jak i jej utraty. (Dziwulski 2016, 16)

Portale spotecznosSciowe umozliwiaja prowadzenie komunikacji dwustronnej — kli-
enci moga odpowiadac na zamieszczone wpisy, komentowac kolejne teksty, wchodzic¢
w polemike z innymi interlokutorami. Istotny jest fakt, iz komentarze internautow
nie zawsze maja jakikolwiek zwigzek z glownym postem, zamieszczonym przez
administratora fanpage’a. Moga by¢ po prostu opisem wrazen z ostatniego kontaktu
z firmg — zaréwno tych pozytywnych, jak i negatywnych®.

1. Nie zawsze komentarze niezwigzane z tematem posta sa usuwane przez moderatora, gdyz takie dziatania na og6t sta-
nowia powdd zamieszczania kolejnych nieprzychylnych wpiséw — odnosnie do samego faktu usuniecia danego tekstu.
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3. Material badawczy

Materiat badawczy stanowia wpisy administratora strony wraz z sekcja ko-
mentarzy” na fanpage’ach prowadzonych przez dziesie¢ wybranych firm. Okres
badawczy obejmuje dwa miesigce, grudzien 2019 r. i styczen 2020 r., obfitujace
w roznego rodzaju okazje i Swieta, ktére inspirujq firmy do czestszego formu-
lowania komunikatow o charakterze grzecznosciowym, glownie w postaci zy-
czen. Reakcja werbalna internautéw na tego typu wpisy rowniez jest przedmiotem
refleksji w dalszej czesci rozwazan. Przy doborze firm brano m.in. pod uwage
popularno$¢ w przestrzeni internetowej®. Analizowane firmy w okresie badania
miaty dos¢ zr6znicowangq liczbe fanow, tj. osob, ktore polubity dany fanpage, np.
McDonald’s Polska — ponad 80 milionoéw, Ikea Polska 29 milionéw czy tez 72
tysigce — Poczta Polska®. Materiat Zzr6dtowy pochodzi z fanpage’y firm o r6znym
profilu i zakresie dziatan. I tak, przedmiotem analiz staly sie przyktady zamiesz-
czone na polskich stronach: restauracji McDonald’s, sklepow odziezowych C&A,
sklepéw z meblami i artykulami dekoracyjnymi lkea, sklepdw spozywczych
Biedronka, Poczty Polskiej, PKP Intercity, banku: ING Bank Slqski, sklepéw ze
sprzetem RTV i AGD Media Markt, telefonii komorkowej T-Mobile, internetowej
platformy handlowej Allegro®. Na ten wybor wpltyw miaty nastepujace czynniki:

 dlugie funkcjonowanie na rynku,

» relatywnie duza liczba polubien strony oraz duza liczba komentarzy pod
wpisami,

» profesjonalizm w prowadzeniu fanpage’a, rozumiany jako regularne umiesz-
czanie postOw przez administratorow strony,

* merytoryczna zawartoSC wpisow,

* umiejetno$¢ zarzadzania procesem komunikacji w mediach spotecznos$cio-
wych, profesjonalne reagowanie na krytyke®.

Wazng kwestig stata sie rowniez otwarto$¢ danej firmy na dialog z klientem,
objawiajgca sie m.in. nieusuwaniem komentarzy o wydZwieku negatywnym, lecz

2. Lacznie przedmiotem analizy stalo sie 300 komentarzy, ktérych autorami byli zar6wno klienci danej firmy, jak
i administratorzy (moderatorzy) strony. Mozna zauwazy¢ spore zroznicowanie, jesli chodzi o liczbe wpiséw pod po-
szczegblnymi postami — niekiedy jest ona ograniczona do dwdéch badz czterech, a niekiedy pojawia sie ich kilkanascie
czy nawet kilkadziesigt. Oczywiscie nie wszystkie one zostaly wybrane do analiz, gdyz zdecydowana wiekszo$¢ to
wypowiedzi neutralne, nierzadko wypelniajace pewien rytuat grzecznosciowy, np. podziekowania za zyczenia.

3. Przekladajaca sie m.in. na liczbe polubien danego fanpage’a przez uzytkownikow sieci.

4. Liczba oséb, ktére polubily poszczeg6lne fanpage’e zostata podana w Wykazie zrédet internetowych.

5. Celowo wsrdd analizowanych fanpage’y pojawiaja sie firmy reprezentujace rézne branze, tak handlowe, jak i ustu-
gowe. Ta r6znorodno$¢ pozwoli ukaza¢ powszechno$¢ pewnych zachowan komunikacyjnych.

6. O profesjonalizmie w prowadzeniu fanpage’a moze Swiadczy¢ przede wszystkim postepowanie zgodnie z dobrymi
praktykami public relations, majacymi na celu budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem. W przypadku reago-
wania na komentarze klientow wazne sa: szybko$¢ reakcji, rzeczowo$¢, niwelowanie dystansu, pozytywny tadunek
emocjonalny przekazu.

Joanna Smél, Grzeczna firma versus niezadowolony klient... e 80



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 7 (3) 2020, p. 81

reagowaniem na nie w postaci przeprosin lub w innej formie, adekwatnej do tresci
wpisu. Taki sposéb reakcji zgodny jest z zasadami public relations, w mysl kto-
rych postawe otwartosci w kontaktach z otoczeniem zewnetrznym uwaza sie za
pozadang, Swiadczaca o profesjonalizmie w zakresie prowadzonych dziatan PR-
owych. Przedmiotem analiz w dalszej czeSci wywodu beda negatywne komenta-
rze internautoOw zamieszczane na profilu danej firmy, a takze sposoby reagowania
na tego typu wpisy.

4. Inicjatywa komunikacyjna

Zainicjowanie komunikacji w przypadku tekstéw zamieszczanych na fanpa-
ge’ach nalezy do firmy’. Mozna tu wyréznic kilka typow wypowiedzen, ktore sg
formulowane przez administratorow stron firmowych:

A. Oferty marketingowe — w tego typu postach chodzi o zainteresowanie
klientow towarem wprowadzanym na rynek lub nowa ustuga. Z punktu widzenia
pragmatyki mamy tu akty zachety, niekiedy asercji, ktdra posrednio spelnia funkcje
zachecajacq (Searle 1987, 39), bywa rowniez tak, ze przekaz zawiera elementy
wartosciowania. Administrator strony zazwyczaj oczekuje pod swoim wpisem
komentarzy oceniajacych prezentowang oferte, np.:

W Swieta wszyscy czujemy sie naprawde w domu. Czasem warto wréci¢ do tego, co sie lubito
od zawsze — na przyktad bluzek. Klasyczne i ponadczasowe®. (C&A, 21.12.2019)

Zaprowadz estetyczny tad na $wigtecznym stole, korzystajac z oferty IKEA. Teraz -15% na
wszystkie akcesoria do gotowania i serwowania! Oferta dla Klubowiczéw IKEA Family,
obowiazuje do 02.01.2020 r. lub do wyczerpania zapasu. (IKEA, 12.12.2019)

Swieta, §wieta i po $wietach! A w nowej gazetce Biedronki po$wiateczne promocje i sylwestro-
we inspiracje! (Biedronka, 27.12.2019)

B. Zyczenia — tego typu wpisy maja moc wypelniania rytuatu, podtrzymywania
kontaktu z klientem, dawania dowodow pamieci o kwestiach dla niego waznych, jak
roznego rodzaju Swieta czy rocznice. Zgodnie z normg grzecznosciowaq, oczekiwang
reakcjg na zyczenia jest akt podziekowan (Marcjanik 2000, 63-64), np.:

7. Analizowane w tej cze$ci posty nie zawieraja elementow, ktére mozna bytoby okresli¢ jako niegrzeczne. Ich cyto-
wanie stuzy pokazaniu pewnego ciagu komunikacyjnego, gdy neutralna wypowiedzZ stanie sie impulsem do zamiesz-
czania negatywnych komentarzy.

8. Wszystkie cytaty z materiatu Zrédtowego (zapisane w oryginalnej formie) zawieraja podana w nawiasie informacje
o tym, z ktérego fanpage’a zostaty zaczerpniete oraz z jaka data pojawit sie post gtéwny, pod ktérym ukazaty sie cyto-
wane komentarze internautow. Ze wzgledu na konieczno$¢ ochrony danych osobowych zastosowano inicjaty nazwisk
komentatorow. OczywiScie celem niniejszego artykulu nie jest dociekanie, czy przedstawione przez nich zarzuty sa
prawdziwe, czy opisane sytuacje istotnie sie zdarzyty, lecz wylacznie ukazanie pewnych strategii komunikacyjnych,
dotyczacych reagowania na niegrzeczno$c¢ klienta.
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Wymarzonych podrézy w nadchodzacym Nowym Roku! (©) (PKP Intercity, 31.12.2019)

Niech te Swieta Bozego Narodzenia przebiegna w spokojnej i rodzinnej atmosferze, a dzieki
najlepszej sieci niech uda sie Wam wymieni¢ $wiateczne pozdrowienia ze wszystkimi Waszymi
bliskimi! (T-Mobile, 23.12.2019)

Z okazji zblizajacych sie Swiat zyczymy Wam, by by} to czas przepeliony rado$cig, cieptem
i rodzinng atmosferg. Niech przyniesie odpoczynek i chwile wytchnienia od codziennych obo-
wigzkow. Wszystkim podrozujacym w tym okresie zyczymy réwniez spokojnej i bezpiecznej
podrézy! (©) (PKP Intercity, 23.12.2019)

C. Pytania — majq na celu wiaczenie internautow w proces komunikacji,
uaktywnienie ich, sklonienie do udzielenia odpowiedzi. Administratorzy czesto
decydujq sie na pytania zawierajace alternatywe, ktore w pewien sposéb ograniczaja
zakres odpowiedzi, np.:

Na Boze Narodzenie wolisz elegancje czy wygode? (C&A, 23.12.2019)

Niekiedy sag to pytania retoryczne o charakterze deliberatywnym, uwypuklajace
dialogowy charakter wywodu (Szymanek 2001, 264). W istocie wpis ma moc
illokucyjna zachety:

Twdj portfel pamieta jeszcze Black Friday? Dobrze, ze dzi§ Mikotaj kupuje prezenty, a Ty
mozesz co$ odlozy¢. Najlepiej na koncie oszczedno$ciowym. (ING Bank Slaski, 5.12.2019)

Planujecie sprezentowac bliskiej osobie ekspres automatyczny do kawy i zastanawiacie sie jaki
bedzie najlepszy? Koniecznie obejrzyjcie najnowszy odcinek PANT AGD, ktéra doktadnie wyja-
$nia na co zwroci¢ uwage przy zakupie! Pozycja obowiazkowa dla wszystkich kawoszy (Media
Markt, 19.12.2019)

Powyzsze przyklady sa dowodem, iz wpisy dokonywane przez przedstawicieli
firmy w zaden sposéb nie prowokuja agresywnych wypowiedzi, wrecz przeciwnie
— przybieraja grzeczna forme, widoczng m.in. w stosowaniu form adresatywnych,
wielkich liter w przypadku zaimkow odnoszacych sie do odbiorcy. Akty zachety,
zyczenia, pytania majq na celu sklonienie internautow do zainteresowania sie
danym postem, wypowiedzenia swojej opinii, wyrazenia podziekowan itp.
I czesto jest wihasnie tak, Ze autorzy postow spotykaja sie z pozadang przez nich
reakcja. Natomiast przedmiotem rozwazan w dalszej czesci wywodu bedzie
sytuacja odwrotna, kiedy to internauta wcale nie dopasowuje sie do oczekiwan
administratorow stron firmowych, nie przestrzega zasad etykiety, niekiedy
nawet nie odnosi sie do tresci postu gtownego, jest niegrzeczny, rozczarowany,
zirytowany i tym wilasnie emocjom daje wyraz w swoim komentarzu. Mamy tu
do czynienia z sytuacja, kiedy to grzeczna, niezawierajaca zadnych prowokacji
lub innych bodZzcow ewokujacych agresje, wypowiedZ administratora, zostaje
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skomentowana w niegrzeczny sposob®. Kolejna czes¢ artykutu bedzie poswiecona
analizie takich wiasnie przyktadow zachowan werbalnych ze strony klientow.

5. Komentarze niezadowolonych klientow

W zebranych do analiz komentarzach klienci czesto wyrazaja negatywne emo-
cje, powstate w wyniku kontaktu z firmg. Moga one by¢ zwigzane z jakoScia to-
waru lub ushlugi, przekraczaniem terminéw dostaw, zachowaniem pracownikow
itp. Nadawcy nierzadko wyolbrzymiaja doznang krzywde, stosuja hiperbole,
majgce na celu zwrocenie uwagi administratorow, jak i innych internautow na
ich problem. W ten sposob tamia zasady polskiej grzecznosci jezykowej, do kto-
rych nalezy bagatelizowanie przewinien partnera i wyolbrzymianie wlasnej winy
(Marcjanik 2007, 21). Oczywiscie, takie dziatanie nie byloby w interesie klienta,
zatem stara sie on opisac sytuacje, w ktorej doznat jakiejs szkody, w sposéb na-
cechowany ekspresywnie. Warto przypomniec, iz mamy tu do czynienia z relacja
nierownorzedna, a w sytuacji, gdy klient zajmuje pozycje uprzywilejowana, moze
on zrezygnowac z respektowania powyzszej zasady.

Przedmiotem analiz stang sie wzajemne relacje miedzy klientem a firma. Zacz-
nijmy od przegladu stanow emocjonalnych, ktore wyrazaja internauci w swych
wpisach.

* Klient zniecierpliwiony — uczucie zniecierpliwienia bywa wywotane zbyt
dlugim oczekiwaniem na towar, na ustuge, wprowadzenie nowych produktéw
czy tez uwzglednienie reklamacji. Oto, jak zniecierpliwienie klienta zostaje
zestawione z grzeczng reakcja firmy, pochwala i zacheta do dalszego kontaktu:

Liliana Z. czy kiedy$ w koncu wejdzie co$ wegetarianskiego do catorocznej oferty??

McDonald's Dziekujemy za sugestie :) Jesli nasza oferta powiekszy sie o nowe pozycje wegeta-
rianskie, z pewnoscia o tym poinformujemy na naszych stronach internetowych! (McDonald’s,
2.02.2020)

Tego typu wypowiedzi w swej warstwie jezykowej zwykle zawierajq stwierdzenia
typu: kiedy wreszcie (co$ nastapi), kiedy sie doczekam, jak dtugo jeszcze (mam
czeka¢ na). Natomiast reakcja firmy na takie zarzuty sg akty przeprosin lub
podziekowan za przedstawione sugestie. PrzesledZzmy kolejny przyklad takiej
konwersacji:

9. Przyjelo sie uwazad, ze agresja w internecie musi by¢ w pewien sposéb sprowokowana, np. poprzez kontrowersyj-
ny wpis. Przytoczone przyktady pokazuja, ze bywa odwrotnie. Wydaje sie wprost niemozliwe, aby kto$ zareagowat
agresywnie czy niegrzecznie na akt zyczen czy grzeczne pytanie. Tymczasem w omawianych przypadkach mamy do
czynienia z realizacjq schematu komunikacyjnego: grzeczno$¢-niegrzeczno$¢-grzecznosé.
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Na Boze Narodzenie wolisz elegancje czy wygode?
Monika K. Wole paczke, ktéra bedzie do mnie szta szybciej niz 2 tygodnie....

C&A Droga Moniko, aktualnie mamy drobne opdzZnienia - jednak nasi odpowiedzialni koledzy
robig wszystko co w ich mocy aby przesytka jak najszybciej sie u Ciebie znalazta ! :)

Ela G. Bla bla bla ja sie wlasnie przekonuje o tym. Szkoda ze zdecydowalam sie zamowi¢
pierwszy raz na Swieta. I niestety gorzko sie o tym przekonuje.

Weronika T. C&A od jak dawna trwa "aktualnie"? Mi juz kilka razy zdarzaly sie takie sytuacje

C&A Weronika T. jesli jeszcze raz przytrafitaby Ci sie taka sytuacja serdecznie zapraszamy do
kontaktu w wiadomosci prywatnej. Z przyjemnoscia postaramy sie pomdc (C&A, 23.12.2019)

Glowny post zawiera propozycje marketingowa (wybor eleganckiej lub bardziej
swobodnej kreacji na Swieta z oferty sieci handlowej). Klientki zmieniajq temat
dyskusji'’, koncentrujqc sie na terminowosci dostaw. Wykazuja sie przy tym sporg
kreatywnos$cig jezykowa; jedna z nich konstruuje swa wypowiedz, nawigzujac
do frazy z postu firmy, zawierajacego stowo ,,wolisz”. Jego powielenie w wypo-
wiedzi internautki stanowi dowod kreatywnosci jezykowej oraz poczucia humoru.
Internauci wypowiadajg sie przy tym w sposob nonszalancki, ironiczny i nie-
grzeczny, np. wole paczke, ktora bedzie do mnie szta szybciej niz dwa tygodnie, bla,
bla, bla (onomatopeiczna odpowiedZ na ttumaczenie ze strony firmy), ironiczne
pytanie — od jak dawna trwa ,,aktualnie”. Natomiast administrator fanpage’a nie
ulega prowokacjom i sugestiom wyrazonym nie wprost, odpowiada, zachowujac
reguly grzecznosci''. W celu umniejszenia swoich przewinien stosuje litote (np.
drobne opd7nienia), serdecznie zaprasza do kontaktu, oferuje pomoc oraz, zgodnie
z normami savoir-vivre’u, konsekwentnie stosuje zasade uzycia wielkiej litery
w zaimkach oznaczajacych odbiorce (np. Ciebie, Ci). Przyjete zostaty tu nastepujace
strategie konwersacyjne: podtrzymywania kontaktu z klientami, zachowywania
norm grzecznosci, ostabiania emocjonalnosci przekazu oraz przenoszenia dalszego
ciggu konwersacji poza przestrzen dostepna dla ogotu internautow.

» Klient rozczarowany — internauta wyraza swoje rozczarowanie spowodo-
wane brakiem zgodno$ci miedzy jego oczekiwaniami w stosunku do firmy
a rzeczywistoscia. Przesledzmy nastepujace przyktady:

10. Zamieszczanie komentarzy niezwiazanych z tematem postu gtéwnego stanowi przyktad ztamania jednej z maksym
konwersacyjnych wyréznionych przez H.P. Grice’a, a mianowicie — maksymy stosunku, naktadajacej na interlokuto-
row obowiazek wypowiadania sie zgodnego z tematem. (Grice 1980)

11. Nalezy zwr6ci¢ uwage, iz nadawcy stosuja reguly grzecznosci obowigzujace w przestrzeni internetowej — nieco
odmienne od tych, ktére sa tradycyjnie przestrzegane w przypadku komunikacji bezposredniej. Choc¢by forma ad-
resatywna Droga Moniko, zastosowana w stosunku do klientki — do$¢ familiarna, gdyz nadawca zwraca sie do swej
interlokutorki per ty.
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Pawel C. Znowu kto$ grzebat w algorytmach wyszukiwania i znowu podaje oferty NIE zwiaza-
ne z wyszukiwanym przedmiotem

Allegro Pawet C. prosimy podaj nam co wpisujesz w wyszukiwarke oraz przeslij link wynikéw
wyszukiwania. Zweryfikujemy to.

Krzysztof W. Allegro moze sami byscie sprawdzili jak bardzo Kijowa jest ta strona m (Allegro,
30.12.2019)

Oprocz argumentacji ad rem (w opisie zaistnialej sytuacji) we wpisach
internautow pojawiaja sie liczne kolokwializmy, a nawet wulgaryzmy'? (grzebac¢
w algorytmach, kijowa strona), bezposrednie zwroty do przedstawicieli firmy
(moze byscie sami sprawdzili). W powyzszych przykitadach ponownie mozemy
zaobserwowac zderzenie odmiany potocznej polszczyzny w wersji nacechowanej
— charakteryzujqcej sie obecnoscig kolokwializmow i ekspresywizméw, obecnej
we wpisach klientow, z bardziej oficjalng, poprawna, zawierajaca formy
grzecznos$ciowe — w odpowiedziach ze strony firmy'®. Warto tez zwroci¢ uwage,
iz obaj nadawcy stosujq bezposrednie formy adresatywne, co jest dopuszczalne
w internecie i zgodne z normami netykiety (Zgotkowie 2019, 270).

* Klient zirytowany — internauta wyraza ztoS¢, spowodowang jakimis dziata-
niami firmy. Tego typu wpisy dokonywane przez klientéw, majq na celu roz-
tadowanie negatywnych emocji. Gtéwna ich funkcjq jest ,,wytadowanie ne-
gatywnej energii — frustracji, gniewu, niezadowolenia” (Peisert 2004, 154).
Bywa tak, ze glowny post na fanpage’u ma za zadanie budzi¢ pozytywne
emocje — niemniej reakcja internautéw jest odmienna:

Switch on! Czyli... wlacz emocje i wejdZ do gry - najlepiej tej na Nintendo Switch Spraw bliskim
rado$¢ pod choinka i znajdZ Swiateczne prezenty na Allegro! [...]

Slawek F. Poziom waszej opresji i rygoryzmu regulaminowego doprowadza mnie do biatej go-
raczki. Miatem miniatury na bialym tle bez znakéw wodnych, bez napiséw (poza tymi orygi-
nalnie wystepujacymi na produkcie), a i tak mi wylaczyliscie aukcje. JesteScie beznadziejni,
przysiegam. (Allegro, 12.12.2019)

Ostatnie przygotowania przed Swietami? A moze juz planujesz noworoczne podréze? Pamietaj,
ze jezeli podrézujesz z dzieckiem ponizej 16 roku zycia warto kupi¢ Bilet Rodzinny. W ramach
naszej oferty dostaniecie 30% znizke! [...]

Mona R. Pasazerowie pociagu Warszawa Szczecin, 21/12, dziekuja za niezapomniane wrazenia
z podrdzy. 60km od Szczecina zdechla lokomotywa i w 7 godzinie stoimy w polu w zimnych
wagonach liczac, Ze dobra zmiana na kolei sie nad nami zlituje. (PKP Intercity, 20.12.2019)

12. Wulgaryzmy obecne we wpisach internautéw majq posta¢ ztagodzona, eufemistyczna, niekiedy zawieraja wy-
kropkowania lub inne elementy graficzne, ostabiajace wulgarny charakter danego stowa, gdyz zwykle moderatorzy
usuwajq teksty z najbardziej ostrymi, dosadnymi wulgaryzmami.

13. Wiecej na temat r6znic miedzy oficjalng a potoczng odmiana polszczyzny pisze Wilkon (2000, 49-63).
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W przypadku wyrazania szczegolnie silnej emocji, jaka jest zto$¢, internauci stosuja
roznego rodzaju Srodki jezykowe — od wyrazania oceny: jestescie beznadziejni
(wzmocnionej performatywem przysiegam) poprzez ironie (podziekowania za
7 godzin postoju w zimnych wagonach), opis stanow emocjonalnych w pos-
taci metafory (doprowadzi¢ do kogos do biatej gorqczki) po kolokwializmy
(lokomotywa zdechta). Dodatkowo dziata tu kontrast — pozytywny wydzwiek
wpisu nawigzujacego do Swigtecznego nastroju zestawiony z opisem irytacji
towarzyszacej oburzonemu klientowi.

* Klient oszukany — w tym ostatnim przypadku nie mamy do czynienia z opi-
sem konkretnej emocji, lecz raczej stanu bedacego efektem dziatan innych
0osOb. W takiej sytuacji klient zarzuca firmie Swiadome wprowadzenie go
w blad, co doprowadzito do straty. Niekiedy owa strata jest spowodowa-
na brakiem odpowiednich dziatan ze strony firmy. Zwykle eskalacja emocji
w tego typu przypadkach jest szczegolnie duza. W warstwie jezykowej poja-
wia sie stownictwo kolokwialne, rzadziej wulgarne (np. spasc¢ na pysk, zenada,
smiech na sali), oceniajace (np. bezwartosciowy produkt, dokonac oszustwa)
obrazliwe (np. oszusci), wulgarne (do dupy wasza sie¢). Oto egzemplifikacja:

Halina T. Bylam z rana, oszusci by! prawie po 34 z} (Biedronka, 18.12.2019)

Mariusz D. Do dupy wasza siec. Zakupujac abonament w wysokosci 185z1 majac 16gb inter-
netu w roamingu po 4zl za 1gbi dorzucacie telefon za 1 zl zapewniajac ze nie jest w splacie
ratalnej. (T-Mobile, 10.12.2019)

Rafal S. Nie ma co sie podniecaé. Allegro spadto na psy jak dla mniem zgtaszam problem ze
kto$ mnie oszukal wystal zupelnie bezwarto$ciowy produkt czym dokonat oszustwa a allegro
wyskakuje z propozycja odstgpienia na zasadzie rekojmi. No zenada. Powinno sie zacza¢ od
zablokowania konta i chodZzmy powiadomienia Ze to przestepstwo z art 286kk i ze allegro be-
dzie broni¢ kupujacego. Szczerze juz nie bede kupowat za posrednictwem waszej strony. Bo to
Smiech na sali. Program ochrony kupujacego zZenada. (Allegro, 30.12.2019)

Wiele z opisywanych emocji towarzyszy jednoczesnie internautom — czuja sie
oni oszukani, rozczarowani, zirytowani. Daja temu wyraz w bardziej badZ mniej
ekspresywny sposob, nierzadko uciekaja sie do ironii (klasa — o niskim poziomie
obstugi) lub hiperboli (wyszty pomyje).
Ines W. Szkoda, zZe niektorzy z waszych pracownikéw maja problemy z poprawnym skomple-
towaniem catego zamoéwienia... od teraz czas zacza¢ sprawdzaé zawarto$¢ przy pracowniku.

Zamowione 7 rzeczy, dwoch brak, a jedna w innym smaku, niz miata by¢. Klasa (Mc Donald’s,
2.01.2020)

John M. Ostatni raz kupitem warzywa w Biedronka! Powinni odpowiadac¢ za jakos¢, jakosc¢ jest
jak dl bydta! 750 gr burakéw na 1 1 wody Wyszty pomyje!! (Biedronka, 20.12.2019)
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6. Sposoby reagowania na niezadowolenie klientow

6.1. Reakcje przedstawicieli firmy

Budowanie dobrych relacji z klientem polega miedzy innymi na odpowiednim
reagowaniu na jego negatywne emocje. Klient ma prawo by¢ rozczarowany, ziryto-
wany, zniecierpliwiony, ma prawo wyrazac towarzyszace mu emocje. Oczywiscie,
moze to robi¢ w bardziej lub mniej grzeczny sposob. Natomiast wchodzacy z nim
w interakcje przedstawiciele firmy nie mogq dac sie wyprowadzi¢ z r6wnowagi;
ich wypowiedzi muszg by¢ w pehi profesjonalne, stonowane, peine szacunku dla
interlokutora. Gléwnym celem ich dziatan jest bowiem tonowanie emocji, popra-
wa relacji z klientem, a takze tworzenie dobrego wizerunku firmy — zwtaszcza
w opinii obserwatoréw danego fanpage’a. Oto, w jaki sposéb reaguja oni na za-
rzuty kierowane w strone reprezentowanej przez nich instytucji:

* Przepraszanie — najczestsza forme reakcji na krytyke stanowi akt przepro-
sin. Zastosowanie formy grzecznosciowej moze sprawic, iz klient czuje sie
w pewnym stopniu uspokojony, usatysfakcjonowany; dalsze pokazywanie
negatywnych emocji jest niezgodne z zasadami etykiety jezykowej. Akt
przeprosin zwykle bywa obudowany diluzszym wyjasnieniem przyczyn za-
istniatej sytuacji oraz obietnicq poprawy. Zazwyczaj po zastosowaniu tego
aktu konwersacja zostaje zakonczona, np.:

C&A W momencie kiedy otrzymujemy wiele zaméwien, czas oczekiwania moze sie lekko wy-
dhuzy¢. Jednak nasi odpowiedzialni koledzy juz nad tym pracuja !

Serdecznie przepraszamy Cie za te sytuacje - bedziemy robi¢ wszystko co w naszej mocy abys$
kolejne zakupy wspominata duzo lepiej ! (C&A, 21.12.2019)

» Dziekowanie — to kolejny akt grzecznosciowy formulowany jako reakcja
na krytyke ze strony klientow. Sprzyja on budowaniu pozytywnych relacji,
firma pokazuje, Ze jest wdzieczna klientowi za wskazanie jej popelionych
bltedow. W ten sposdb sugeruje, iz stuchanie uwag klientow (i pracowni-
kow) jest traktowane jako jedno ze Zrodet informacji (Pringle, Gordon 2008,
247-259). Ponadto, dzieki temu uwaga odbiorcéw nie skupia sie na poczu-
ciu winy (jak w przypadku aktu przepraszania), lecz na wdziecznosci, jaka
przedstawiciele firmy czujg w stosunku do kontaktujacego sie z niq klien-
ta. Informacje o jakich$ niedogodnosciach uznajq za cenna, umozliwiajaca
poprawe jakosSci ustug w przysztosci. Niekiedy do podziekowan dotaczone
zostajq przeprosiny. Przyjecie takiej strategii odpowiadania na krytyke jest
szczegblnie pomocne w budowaniu pozytywnego wizerunku danej instytu-
cji, np.
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Biedronka Marleno, dziekujemy za Twoja opinie. Oczywiscie robimy wszystko, by wychodzi¢
naprzeciw oczekiwaniom klientéw i by coraz wiecej sklepéw naszej sieci posiadato ogélnodo-
stepne toalety. (Biedronka, 31.12.2019)

Allegro Joanno i Marto, dziekujemy za sygnal. Faktycznie wczoraj odnotowaliSmy chwilowe
problemy z przenoszeniem wygranych ofert do wtasciwej zaktadki. Szybko jednak sobie z nimi
poradziliSmy. Przepraszamy za te utrudnienia. (Allegro, 31.12.2019)

Ponizej jeszcze jeden przyklad konwersacji miedzy klientem a firma. Po raz
kolejny widoczna jest tu bowiem wyrazna réznica na poziomie uksztaltowania
stylistycznego ich wypowiedzi. Klient uzywa formy trybu rozkazujacego (np.
zrobcie, dodajcie), stownictwa wartoSciujacego (okropny sos). Natomiast
administratorzy fanpage’a stosuja zwroty adresatywne, forme podziekowan,
chwalenia itp.

Patryk K. Zrébcie co$ z tymi kanapkami z kurczakiem. McChickena taczycie z tym okropnym
sosem Smietanowym, podczas gdy idealnie pasuje do waszego kurczaka sos stodko kwasny.
Dodajcie jaka$ kanapke z tym polgczeniem.

McDonald's Patryku, kazda opinia jest dla nas niezwykle wazna, dlatego dziekujemy za komen-
tarz w tej sprawie. Jesli postanowimy wprowadzi¢ pozycje w takim polaczeniu, na pewno o tym
napiszemy na: https://mcdonalds.pl/ :) (McDonald’s, 13.12.2019)

* Wyjasnianie — uzywanie klasycznych form grzeczno$ciowych bywa obu-
dowane nieco dluzszym wyjasnieniem, ktére ma usprawiedliwi¢ firme
w oczach klientow, wskaza¢ dodatkowe okolicznosci danego zdarzenia.
Strategia szczegdlnie potrzebna, gdy przedstawiciele firmy od razu orientuja
sie, ze klient nie ma racji, blednie ocenia dang sytuacje lub zostal przez ko-
gos wprowadzony w blad. Rowniez w przypadku wyjasniania zachowywane
sq wszelkie reguly grzecznosci, np.:

Halina T. Bytam z rana, oszus$ci byt prawie po 34 zt

Biedronka Halino, prosimy o zachowanie kultury wypowiedzi. Czy masz pewnos$¢, ze nie po-
mylitas ptatu karpia z filetem? (Biedronka 18.12.2019)

Krzysztof Z. 3 lata telewizor no i sie zaczelo, istny armagedon z ekranem . Szczerze samsung
to chtam. LG wytrzymat 10 lat. Panasonic nieSmiertelny, c6z w samsungu miata by¢ jako$é¢
a wyszla taka byle jakos.

MediaMarkt Polska Krzysztofie, wszystko zalezy od modelu ktéry wybierzesz. Wielu naszych
klientéw chwali ta marke wiasnie ze wzgledu na dlugowiecznos$¢. Pozdrawiamy. :) (Media
Markt, 18.12.2019)

Adam G. Hej Allegro, zajebiscie, ze blokujecie mozliwo$¢ przeprowadzenia transakcji zakupu

bez podania przyczyny, pogratulowa¢! Identyfikator btedu : £9e217b907b597f8 [409] PS> Wasz
czat na iOS sie sypie i nie da sie z niego korzystac. przez www jest niedostepny
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Allegro Adam G. prosimy o sprawdzenie, czy posiadasz najnowsza wersje aplikacji. Mamy
nadzieje, Ze to pomoze rozwigzac problem. (Allegro, 17.12.2019)

* Obracanie w zart — to strategia pozwalajaca roztadowac¢ negatywne emo-
cje, nadawca w ten sposob bagatelizuje zarzuty formutowane przez klienta.
Mozliwa do zastosowania jedynie w przypadku odniesienia do spraw o bta-
hym znaczeniu, np.

Pawel M. Sam cukier [o napojach owocowych, przyp. JS]

Biedronka Pawle, jesli pojawi sie u nas promocja na cukier, to na pewno damy o tym zna¢
w naszych folderach reklamowych ;) (Biedronka, 2.01.2020)

Jest to strategia stosunkowo rzadko stosowana, gdyz zirytowany klient moze
nie mie¢ ochoty na zarty, moze tez poczuC sie zlekcewazony. Dlatego tez
zartowanie w sytuacji, gdy kto$S czuje zupelnie odmienne emocje jest postawa
dos¢ ryzykowna (zwlaszcza gdy nie znamy osobiscie interlokutora ani nie mamy
z nim bezpos$redniego kontaktu).

* Ukrywanie — zbyt rozbudowana dyskusja, zwigzana z uwagami krytycz-
nymi nie lezy w interesie firmy. Dlatego czesto spotykang strategia komu-
nikacyjng jest sugerowanie niezadowolonemu klientowi, by swa krytyke
(w postaci wpisow zawierajacych dane osobowe) wyrazal w formie komu-
nikacji bezposredniej (niewidocznej dla innych internautow). Taka sugestia
— zwykle grzecznie sformulowana i wzbogacona o zwroty grzeczno$ciowe
(np. prosimy o kontakt, postaramy sie pomoc, pozdrawiamy) na ogot konczy
niewygodng dla firmy rozmowe:

Tomek P. Chyba sobie zartujecie z tymi zZyczeniami Swigtecznymi. Paczka od 16.12 lata miedzy
punktami przetadunkowymi. Wszystkie normalne firmy dostaczaja paczki w min. w 48h. U was
to kpina. Pisze bo sie dodzwoni¢ do Was nie da. Nawet nie dacie mozliwo$ci na poczekanie
z polaczeniem z konsultantem tylko roztaczacie od razu. PRL w XX1 WIEKU!

Poczta Polska Dzien dobry, w trosce o dane wrazliwe, prosimy o kontakt w wiadomosci prywat-
nej. Postaramy sie poméc. Pozdrawiamy (Poczta Polska, 23.12.2019)

Sylwek M. Biedronka, jak wytlumaczycie to ze kupujac pasztet z pieca 03.01 po potudniu
a otwierajac 04.01 rano widze na nim ple$n. Nadmienie, ze termin przydatnosci do spozycia to
11.01. Przyznam, Ze troche sie zawiodtem bo czesto robie u Was zakupy...

Biedronka Sylwku, jest nam ogromnie przykro z powodu tej niedogodnosci :( Prosimy o wiado-
mos$¢ prywatna, przeSlemy Ci w niej wytyczne odnosnie reklamacji produktu.

Piotr W. Biedronka A moze by tak napisa¢ Panie Sylwestrze, przeslemy Panu wytyczne a nie tak
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Biedronka Piotrze, postepujemy zgodnie z zasadami netykiety. Prosimy o zachowanie kultury
wypowiedzi. (Biedronka, 2.01.2020)

Z ciekawg wymiang komunikacyjng mamy do czynienia w ostatnim przykitadzie,
kiedy jeden ze zirytowanych internautow zarzucit administratorom tamanie zasad
etykiety jezykowej (A moze by tak napisa¢ Panie Sylwestrze). Warto zauwazyc,
ze uwage te sformulowal w sposob niegrzeczny, przy okazji obrazajac swych
interlokutorow (nazywajac ich krawaciarzami). Dodatkowo wyrazaniu emocji
stuzyto zwielokrotnienie znaku interpunkcyjnego na koncu wypowiedzi (Grzenia
2007, 119). Przedstawiciele firmy wyjasnili przyczyne uzywania bezposrednich
zwrotow adresatywnych, a takze zwrocili uwage na niegrzeczne zachowanie
klienta. Nalezy zauwazy¢, iz takie wzajemne przerzucanie sie argumentami ad
personam nie sprzyja tworzeniu dobrych relacji z odbiorca. Warto tez zwrocic
uwage na fakt, iz w relacji klient — firma pozadane sg oficjalne formy adresatywne
— ich pomijanie, stosowanie charakterystycznych dla przestrzeni internetowej
form bezposrednich budzi sprzeciw internautéw, bywa dla nich przejawem braku
kultury i tamania norm grzecznosciowych.

6.2. Reakcje innych klientow

Warto tez zwroci¢ uwage, jak na tego typu konwersacje reaguja inni internau-
ci, ktoérzy staja sie ,,Swiadkami” wymiany zdan miedzy firma a niezadowolonym
klientem. Moggq oni stana¢ po jednej lub po drugiej stronie sporu. Jesli ich dotych-
czasowe relacje z dang firmq byly pozytywne, to bronig jej racji, czesto ataku-
jac internaute wyrazajacego negatywne opinie'4. Natomiast jezeli majq podobne
— krytyczne nastawienie — to przylaczaja sie do ataku, podajac kolejne przykiady
stawiajace w ztym Swietle dang firme.

* Wsparcie dla klienta — jednym z celow zamieszczania negatywnych ko-
mentarzy na fanpage’ach firmowych jest mozliwo$¢ uzyskania wsparcia
innych klientow. Niekiedy dzielg sie oni podobnymi historiami, wyrazaja
wspotczucie lub formutuja rady (np. wszystko nalezy sprawdzi¢, trzeba zgto-
si¢ sprawe do Rzecznika Praw Konsumenta). Oto przyktady:

Marlena H. Milena V. probowatas to zglosi¢ do Rzecznika Praw Konsumenta? To chyba jedyne
co pozostaje w tak beznadziejnej sytuacji. (Media Markt, 19.12.2019)

Magdalena D. Piotr S. z moja sprawa zapoznaja sie juz ponad miesiac i cisza

Piotr S. Magdalena D. czyli "czeba czeka¢" ;) a w miedzyczasie poSpiewac "wstan powiedz nie
jestem sam" ? ;p

14. Oczywiscie, sg tez ,$wiadkowie” tejze, ktoérzy nie zabieraja glosu, nie wpisuja swej opinii na portalu, niekiedy
dziela sie nig w realnym $wiecie z innymi osobami — jest to jedna z form tzw. marketingu szeptanego.
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Aleksander K. Kiedy$ na McDrive wydali mi niepelne zaméwienie i jak do nich napisatem to
jedynie co to ,,przepraszamy, upomnimy”

Piotr S. No ja nawet tego nie uslyszalem;)

Piotr S. Magdalena D. ja to czasem sie czuje w Macu jak ten pacjent co przychodzi do lekarza
i mowi: "Panie doktorze, wszyscy mnie ingorujq" na co lekarz "Nastepny prosze". Wiem ze to
dowcip na poziomie Familiady ale ma swoje podstawy ;)

Mateusz S. Potwierdzam jak bierzesz na wynos. Lepiej wszystko sprawdzi¢. (Mc Donald’s,
2.01.2020)

Warte podkreslenia jest to, iz w komentarzach, ktore niejako podiaczajq sie pod
glos krytyki, nie ma juz tak silnych negatywnych emocji, za to czesto pojawia
humor — jak w przypadku przytoczonego wyzej dowcipu. Oto inny tego typu
przykiad:

Tomek K. Agnes S. jak zniknal z wyswietlacza to jeszcze nie problem, jakby zniknat z torow
toby byla magia... w sumie prezes intercity mogtby wystac sekretarke zwlaszcza ze mrozy okrut-
ne w Warszawie chyba minus 30 co nie ? Tylko Ze intercity nie jest odpowiedzialne za ruch
i informacje dworcowa wiec trzeba najpierw sie dowiedzie¢ czyja to wina a potem pisa¢ brednie
(PKP Intercity, 31.12.2019)

* Obrona firmy — rézne przypadki atakowania jej ze strony innych internau-
tow spotykajg sie rowniez z aktami obrony, czesto prowadzacymi do agresji
skierowanej ku niezadowolonym klientom. Niekiedy sympatycy danej firmy
probuja wskazac¢ innych winnych lub pokaza¢ absurdalno$¢ formutowanych
zarzutow. W tym celu czesto postugujq sie ironia wymierzong w strone inne-
go klienta, ktory rowniez moze odpowiedzie¢ komentarzem o zabarwieniu
ironicznym, np.

Michal S. nie ma to jak miec pretensje do prywatnej firmy o to, ze rynek jest do bani. Przeciez
rzad, napedzajacy inflacje wcale nie jest winny (Mc Donald’s, 2.01.2020)

Magdalena K. Zeby to jeszcze cho¢ w polowie wygladato jak na zdjeciach.

Radek K. Magdalena K. Nie wiem kiedy nasz ciemny lud zaskoczy, ze to co z zywnosci poka-
zane jest na zdjeciu to ilustracja pogladowa majgca na celu zaprezentowanie i wyeksponowanie
sktadnik6w znajdujacych sie np. w burgerach i nie musi by¢ identyczne w rzeczywistosci... moz-

na sie troche zapoznac z praktyka fotografii zywnosci, to nic nie kosztuje A tym bardziej nie boli

Magdalena K. Radek K. naprawde nie boli ??? Ojej , dobrze ze méwisz , dziekuje (Mc Donald’s,
2.01.2020)

Lagodniejsza forma wchodzenia w interakcje z innym klientem jest wyjasnianie
mu btednej oceny faktéw; wypowiedZ taka moze przybra¢ forme drobnej sugestii,
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porady. Internauta sytuuje siebie w pozycji osoby, ktora jest lepiej zorientowana
i pragnie pomoc w rozwigzaniu problemu:

Michal Z. Kupony dobre. Ale sknery zrobity inaczej niz zawsze kazdy kupon do uzycia tylko
raz. Potem znika.!!

Seba S. Michal Z. hmm , "kupon do uzycia 1x na transakcje" , po uzyciu jest ponownie... Moze
aktualizacja aplikacji ci sie przyda ? (Mc Donald’s 2.01.2020)

Barbara P. W mailu informujacy o wystaniu towaru jest mozliwos$¢ $ledzenia przesytki. Tez tak
miatam, trzeba sprawdzac czy dotarta do sklepu.

Anna Magdalena N. Barbara P. mam zbyt wiele maili na poczcie, aby wszystko przetrzymy-
wac. Wczesniejsza forma byta wygodna,a teraz trzymaj i kop w mailach gdzie ten link do $ledze-
nia.To skoro odcigzyli kogo$ od wysytania informacji o dostawie nich odcigza nas od ptacenia
za dostawe do sklepu stacjonarnego.

Michaela B. Nie rozumiem w czym problem. Skoro zamawiasz, to wiesz, ze czekasz na maila
z informacja o paczce, ktora dojechata do sklepu. (C&A 21.12.20191.)

Na ogo6t autorzy negatywnych komentarzy sa zirytowani taka postawa innych
internautow. Jesli jeszcze moga zaakceptowac to, ze firma usituje bronic sie przed
krytyka, to brak zrozumienia u pozostatych klientéw budzi szczegélnie negatywne
emocje. Najczesciej tego typu wymiana stowna konczy sie zerwaniem kontaktu:

Marlena K. Biedronka toalety mozna dobudowac¢...wiele stacji paliw tak ma...ale na to trzeba
pozwolen...czyli za duzo zachodu...

Karolina M. Marlena K. A moze jeszcze restauracje dla Pani?
Marlena K. Karolina M. bez komentarza (Biedronka 31.12.2019)

Krzysztof J. Magda S. a pani co obronica ucisnionych, po drugie prawo autorskie nie zostato
tam ztamane

Mar E. Magda S. Koncz Was¢ Wstydu Oszczedz !!! (Biedronka 27.12.2019)

Niekiedy internauci probujq przekona¢ do swoich racji, ponownie przedstawiajac
konkretne argumenty i sugerujac, iz ich rozmowca powinien wykazac sie
odpowiednia doza empatii:

Paulina G. Tego juz nie da sie czyta¢. Ciagle macie pretensje, ze Poczta taka zla, zZe awizo itd.
Wytlumaczcie to po co korzystacie z jej ustug jak jest tak Zle? Proponuje sie zatrudnic i zobaczy¢
jak to wyglada od srodka.... wtedy nie jeden z was zmieni zdanie jaki piekny to kawatek chleba.
Pozdrawiam wszystkich pracownikéw Poczty

Iza K. Paulina G. nie wszedzie docierajq kurierzy a mysle ze Ty skakalabys z radosci pod sufit ze
Twoja przesytka od 28.11 jak wyszta z wer Warszawa krazy po $wiecie ale nie zahaczyla jeszcze
o Norwegie. (Poczta Polska, 31.12.2019)
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Atakujacy sie nawzajem internauci czesto postuguja sie ironia (np. a moze jeszcze
restauracje dla Pani, jaki to piekny kawatek chleba, skakatabys z radosci pod sufit).
Jest to — zdaniem Marii Peisert — jeden z najstarszych, a zarazem najtrudniejszych
do odparcia sposobow atakowania interlokutora (Peisert 2004, 136). Glosy, majace
na celu obrone firmy, formutowane przez jej klientéw lub pracownikow moga
okazaC sie pomocne w podtrzymywaniu jej reputacji, niemniej warto spostrzec,
ze zwykle sg one formulowane w agresywny, niegrzeczny sposoéb i moga rownie
dobrze zniechecac¢ do korzystania z ustug danej firmy.

7. Podsumowanie

Niniejsze rozwazania zostaty ograniczone do wybranego aspektu komunikacji
prowadzonej za posrednictwem portalu spotecznosciowego Facebook na pozio-
mie relacji firma — klient oraz klient — klient. Obejmowaly one analize negatyw-
nych komentarzy wyrazanych przez internautow oraz reakcje na te wypowiedzi,
formulowane przez administratorow (moderatoréw) firmowych fanpage’y badz
pozostatych internautow. Jest to ciekawy obszar do badan lingwistycznych, gdyz
analizujac sposob komunikowania sie firmy z klientami, mozna dokona¢ wielu
istotnych obserwacji m.in. dotyczacych przemian wspotczesnego savoir-vivre’u.
Warto podkresli¢, iz dwa podstawowe podmioty nadawcze — przedstawiciele fir-
my i jej klienci (a zarazem internauci) kieruja sie zupelnie innymi celami konwer-
sacyjnymi oraz odmiennymi normami grzeczno$ciowymi. Tym pierwszym zalezy
na utrzymaniu dobrego wizerunku i pozytywnych relacji z otoczeniem, zatem for-
mutowane przez nich wpisy cechuje konwencjonalna, wpisana w standardy komu-
nikacji firmowej, grzecznos¢, ktéra nie moze zostac¢ zburzona przez jakiekolwiek
prowokacje ze strony klienta. Administratorzy fanpage’y formutujq zatem oferty
marketingowe, zachecajac tym samym do zakupu lub skorzystania z ustug, skta-
daja zyczenia z réznych okazji, zadajq pytania, majace skloni¢ internautow do
dialogu. Ich nadrzednym celem jest sklonienie internautow do polubienia dane-
go wpisu, a takze do zamieszczenia komentarza, gdyz te przektadaja sie na licz-
be wyswietlen strony. Natomiast klient nierzadko ma negatywne doSwiadczenia
z kontaktu z firma w realnym badz wirtualnym Swiecie, czuje sie rozczarowany,
zniecierpliwiony, zirytowany czy oszukany i tymze emocjom daje wyraz w swo-
ich wpisach na fanpage’u — czesto tematyka tychze wpiséw zupeknie odbiega od
tematu posta gldwnego. Jego spontanicznie tworzone teksty czesto tamig zasady
etykiety internetowej. Firma reaguje na te emocjonalne, niekiedy niegrzeczne czy
nawet agresywne komentarze w profesjonalny sposéb, w jej interesie lezy wy-
ciszenie negatywnych emocji. NajczeSciej czyni to, przepraszajac, dziekujac za
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uwagi, rzadziej zartujgc czy tez proszac o przeniesienie dyskusji na ptaszczyzne
komunikacji prywatnej (niewidocznej dla ogotu internautow). Do dialogu miedzy
firmg a niezadowolonym klientem wlaczajq sie inni internauci, ktérzy wspieraja go
swymi wpisami lub wrecz przeciwnie — staja po stronie krytykowanej instytucji.
W zaprezentowanych rozwazaniach przedstawiono pewien rodzaj niegrzeczno-
Sci funkcjonujacej w przestrzeni internetowej, a mianowicie takiej, ktérej Zrodtem
sq doSwiadczenia wyniesione z realnego Swiata. Analizowana sytuacja komunika-
cyjna jest specyficzna — jedna ze stron (przedstawiciele firmy) nie moze reagowac
w sposOb spontaniczny, lecz musi thumi¢ zarowno wlasne odczucia, jak i tonowac
emocje uczestnikow interakcji. Taka strategia moze zar6wno spowodowac wy-
ciszenie negatywnych nastrojow, jak i je spotegowac, a takze zacheci¢ innych
internautow do wyrazania swoich opinii — tak pozytywnych, jak i negatywnych.
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Wykaz zrodel internetowych

Allegro — https://www.facebook.com/allegro; (ponad 2 mln polubien)

Biedronka — https://www.facebook.com/BiedronkaCodziennie; (ponad 450 tys. polubien)
C&A - https://www.facebook.com/ca.polska; (ponad 10 mln polubien)

IKEA - https://www.facebook.com/IKEApI; (ponad 29 min polubien)

ING Bank Slaski — https://www.facebook.com/INGPolska; (ponad 250 tys. polubien)
McDonald‘s — https://www.facebook.com/McDonaldsPolska; (ponad 80 mIn polubien)
Media Markt — https://www.facebook.com/MediaMarktPolska; (ponad 450 tys. polubien)
Poczta Polska — https://www.facebook.com/pocztapolska; (ponad 72 tys. polubien)

PKP Intercity — https://www.facebook.com/PKP.Intercity; (ponad 200 tys. polubien)
T-Mobile - https://www.facebook.com/tmobilepl; (ponad 750 tys. polubien)
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