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zwi kszy o tylko wsparcie dla Jamiego i w Kanadzie, i w Wielkiej Bry-
tanii. To przyk ad szcz cia w nieszcz ciu, cho  szcz cie by o nawet 
podwójne: po pierwsze, darowizny wzros y, a po drugie, plecak zosta  
wkrótce odnaleziony i brakowa o w nim tylko portfela.

Po nieca ych dwóch miesi cach od zaj cia, 4 lutego 2014 r., Ja-
mie uko czy  15-milow  odleg o  wyznaczon  na ostatni dzie  biegu, 
a podczas przemierzania ulic Vancouver towarzyszy  mu samochodowy 
konwój policyjny i setki wiwatuj cych fanów. Wed ug planu Jamie mia , 
tak samo jak 11 miesi cy wcze niej w Nowej Funlandii przy brzegu 
Atlantyku, zanurzy  r k  w Pacyfiku. Zamiast tego bez wahania wsko-
czy  do lodowatej wody i tak oto zapisa  si  na kartach historii.

Dzi ki ca emu przedsi wzi ciu zebranych zosta o 250 tysi cy fun-
tów, które przeznaczono dla szpitali w Wielkiej Brytanii i Kanadzie.

Marki i organizacje

To, co piszę, nie odnosi się jednak wyłącznie do osób indy-
widualnych, zwłaszcza takich, które pragną zyskać status 
celebryty i zrobią wszystko, aby stać się sławnymi. Przedsię-
biorcy również są przekonani, że każdy rozgłos jest dobry. 
Niemniej, jak podaje anonimowy wpis na blogu Luminous PR 
(2015), „przekonanie, że korzystny jest każdy rozgłos i każda 
wzmianka w mediach, również ta negatywna, jest bardzo na-
iwne i wiele uznanych firm zrozumiało, jak bardzo się w tej 
kwestii myliły”.

Alex Honeysett twierdzi, że „marki żyją i umierają na pod-
stawie swojej reputacji, a naprawdę poważny kryzys może 
wpłynąć na status firmy na długie lata”, i przywołuje przykład 
amerykańskiego banku Lehman Brothers. „Jasne, są sposoby,
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aby w czasie kryzysu pokazać, jak świetnie radzimy sobie 
z zarządzaniem, obsługą klienta i jacy jesteśmy transparentni 
– ale ponieważ firma może chwalić się tym również w spo-
kojniejszym okresie, sugerowałabym, żeby decydować się na 
mniej dramatyczne opcje”.

Shawn Paul Wood uzupełnił swoją wcześniejszą wypo-
wiedź o tym, jak osoby, które musiały zapanować nad kryzy-
sem, chętnie stanęłyby w szranki ze zwolennikami każdego 
rozgłosu, dodając parę słów o złej prasie: „Oczywiście, marka, 
którą się reprezentuje, zyskuje nieco rozgłosu, ale to właś-
nie dlatego treść jest tak istotna. W przeciwieństwie do róż-
nych opinii ludzie naprawdę czytają różne artykuły (za co 
nasi przyjaciele z mediów serdecznie wam dziękują) i wów-
czas właśnie okazuje się, że nie wszystkie nagłówki wywołują 
uśmiechy i przynoszą korzyści”.

Są też przypadki, kiedy kiepski rozgłos może zrobić więcej 
niż tylko wpłynąć na reputację firmy, a najpopularniejszym 
i najlepszym przykładem jest historia Geralda Ratnera.

STUDIUM PRZYPADKU

Powiedzenie doing a Ratner (pol. zachowywa  si  jak Ratner) funk-
cjonuje w biznesowej angielszczy nie jako opis kogo , kto osobi cie 
zajmuje si  w asnym upadkiem.

Gerald Ratner by  w a cicielem sieci sklepów z bi uteri , który po-
zby  si  500 milionów funtów warto ci firmy z gie dy papierów warto cio-
wych podczas jednego przemówienia na spotkaniu organizacji Institute 
of Directors w 1991 r.


