
Zjawisko to nasila się szczególnie w mediach
społecznościowych, na forach i w serwisach            
z opiniami. Jedno zdanie napisane pod
wpływem emocji może w ciągu godzin zostać
udostępnione, skomentowane i zapisane na
zawsze w cyfrowym śladzie firmy. Dla małych
przedsiębiorców – sklepów rodzinnych,
usługodawców lokalnych, czy działalności
jednoosobowych – taka fala hejtu może mieć
bardzo realne konsekwencje finansowe            
i psychologiczne. Nie brakuje historii właścicieli,
którzy musieli tłumaczyć się z nieprawdziwych
oskarżeń, walczyć o przywrócenie opinii lub
rezygnować z działalności po internetowej
nagonce.

WSPÓLNY GŁOS ORGANIZACJI KONSUMENCKICH

+48 730 336 909 fundacja@lexcultura.pl www.lexcultura.pl

Hejt konsumencki

czerwiec 2024 Hubert Plichta

Opinie konsumenckie odgrywają dziś ogromną
rolę w funkcjonowaniu rynku. W czasach, gdy
większość decyzji zakupowych zapada                       
w oparciu o rekomendacje w internecie,
recenzje innych klientów są często ważniejsze
niż reklama czy cena. To właśnie dzięki temu
konsumenci zyskali realny wpływ na reputację
marek, a firmy zaczęły zwracać większą uwagę
na jakość obsługi, transparentność i rzetelność
oferty. Ale jak każda forma władzy, również                 
ta może zostać nadużyta. W przestrzeni
cyfrowej coraz częściej pojawia się zjawisko tzw.
hejtu konsumenckiego – emocjonalnych,
niesprawiedliwych lub celowo krzywdzących
opinii publikowanych w sieci, które nie mają nic
wspólnego z rzeczywistą troską o prawa
konsumenta.

Hejt konsumencki to nie po prostu negatywna
opinia. Konstruktywna krytyka, oparta na
faktach i własnym doświadczeniu, jest nie tylko
uprawniona, ale wręcz potrzebna. Problem
pojawia się wtedy, gdy konsumenci – często
działając anonimowo – publikują komentarze
zawierające wulgaryzmy, groźby, zniesławienia,
a nawet nieprawdziwe zarzuty. Celem takich
wpisów nie jest poprawa jakości usług,                      
ale zaszkodzenie wizerunkowi przedsiębiorcy,
wyłudzenie korzyści, a czasem zwykłe
odreagowanie frustracji.
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Hejt konsumencki bywa również narzędziem
wykorzystywanym celowo. Zdarza się, że
niezadowolony klient grozi wystawieniem
negatywnej opinii, jeśli nie dostanie zwrotu
pieniędzy poza regulaminem. Pojawiają się
także przypadki tzw. czarnego PR-u, czyli
publikowania fałszywych recenzji przez
konkurencję. W dobie automatyzacji niektóre
konta publikujące opinie to boty, które                             
w krótkim czasie potrafią „zalać” profil
przedsiębiorstwa setkami ocen. Wszystko to
stawia pod znakiem zapytania wiarygodność
internetowych opinii i utrudnia konsumentom
podejmowanie świadomych decyzji.

Nie oznacza to jednak, że firmy są bezradne
wobec hejtu. W polskim porządku prawnym
istnieją przepisy chroniące dobre imię
przedsiębiorcy – zarówno w kodeksie                
cywilnym (np. przepisy o dobrach osobistych),
jak i w kodeksie karnym (np. o zniesławieniu).  
W skrajnych przypadkach przedsiębiorca może
wytoczyć powództwo cywilne o ochronę                 
dóbr osobistych lub złożyć zawiadomienie                   
o możliwości popełnienia przestępstwa. Co
więcej, niektóre platformy internetowe
umożliwiają zgłaszanie nieprawdziwych lub
obraźliwych opinii i ich usunięcie po weryfikacji.

Z drugiej strony firmy nie powinny nadużywać
tych mechanizmów w celu tłumienia
uzasadnionej krytyki. Próby zastraszenia
konsumentów pozwami mogą obrócić się
przeciwko marce i wywołać efekt Streisand                   
– czyli zwiększone zainteresowanie opinią, którą
próbuje się usunąć. 

Właściwa reakcja powinna polegać na dialogu,
próbie wyjaśnienia sytuacji i zachowaniu
profesjonalizmu, nawet w obliczu nieuczciwych
zarzutów.

Warto również zwrócić uwagę na rolę
konsumentów jako świadomych uczestników
rynku. W czasach, gdy każda osoba może być
jednocześnie klientem, recenzentem i nadawcą
treści, odpowiedzialność za słowo nabiera
nowego znaczenia. Opinia opublikowana            
w sieci to nie tylko subiektywny komentarz, ale
także treść, która może wpłynąć na innych            
i mieć realne skutki. Odpowiedzialne
korzystanie z narzędzi cyfrowych, umiejętność
oddzielenia emocji od faktów oraz refleksja
przed kliknięciem „opublikuj” to dziś
podstawowe elementy konsumenckiej
dojrzałości.

System ochrony konsumentów musi brać pod
uwagę obie strony relacji rynkowej. Zarówno
klienci, jak i przedsiębiorcy mają prawo do
sprawiedliwego traktowania, rzetelnej
informacji i ochrony przed nadużyciami. Hejt
konsumencki podważa zaufanie do opinii
online, niszczy reputację, a w dłuższej
perspektywie osłabia jakość debaty publicznej
wokół praw konsumenckich. Dlatego tak ważne
jest, byśmy jako społeczeństwo budowali
kulturę odpowiedzialnego konsumpcjonizmu            
– opartą na faktach, szacunku i dialogu, a nie
na anonimowej nienawiści i emocjonalnych
wybuchach.
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