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Wprowadzenie

Kryzys to stowo wspoétczesnie odmieniane przez wszystkie przypadki i na rézne sposoby. Rok 2008
stat sie preludium do tego, co i obecnie, w roku 2011 dotyczy nie tylko przedsiebiorcéw, ale i kazdego
przecietnego mieszkanca globu. Aczkolwiek kryzys, ktérym zajmuje sie Swiat dotyczy gtdwnie aspektdw
ekonomicznych. Mato kto méwi o innych jego implikacjach, jakimi sa z pewnoscia problemy w przestrze-
ni wizerunkowej. Pomimo réznych definicji ekonomia i wizerunek nie sa zbyt odlegte od siebie, gdyz
w przypadku szczegdlnie kryzyséw jedno z drugim pojeciem $cisle sie zazebia. Otdz, bardzo tatwo da sie
zauwazy¢, iz w sytuacji, gdy maja miejsce w firmie perturbacje natury ekonomicznej, niezwykle tatwe staje
sie przeniesienie tychze probleméw na pole aktywnosci wizerunkowych. Liczby, ktére z natury rzeczy nie
ktamia pokazuja nam kierunek, ktéry w dalszej konsekwencji przechwytywany jest przez komunikaty
adresowane zaréwno do wnetrza organizacji jak i poza jej obreb. | tak pogtebia sie kryzys ogélny przed-
siebiorstwa, a jego sytuacja staje sie zdecydowanie nie komfortowa. Nie tylko stabilizacja ekonomiczna
stanowi wowczas problem, ale i sposéb jego komunikowania. Btednie prowadzony proces zarzadzania
sytuacja kryzysowa moze przyczyni¢ sie po pierwsze do nieodwracalnych zmian w zakresie wizerunku
lub wrecz do jego bankructwa, ktére moze przetozy¢ sie na straty finansowe. Dlatego tez istotne jest
przygotowanie odpowiedniej dokumentacji, ktéra pomoze skutecznie sie komunikowa¢ w kryzysie lub
zapobiec kryzysowi zanim on jeszcze nadejdzie. Wiasnie to, jest przedmiotem niniejszego artykutu, ktéry
ma pokazac czy polskie firmy sa przygotowane na kryzys wizerunkowy i jak mozna sobie z nim poradzic.
W artykule, w znacznej jego czesci, wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych przez zespét badawczy
pod kierownictwem autora publikacji oraz prezesa Alert Media Communications Adama taszyna.

Kryzysem jest kazda sytuacja, ktéra przektada sie na pogorszenie aktualnego wizerunku organizacji.
Wedtug Seegera, Sellnowa i Ulmera kryzys to ,specyficzne, niespodziewane i nie rutynowe wydarzenie
lub seria wydarzen, ktére powodujg wysoki poziom niepewnosci i zagrozenia lub poczucia zagrozenia dla
najwazniejszych celéw organizacji. Tak wiec, zaktadamy, ze wydarzenie takie musi by¢ niespodziewane,

powodowac niepewnosc¢ i by¢ postrzegane jako zagrozenie dla celéw organizacji'.

IR R. Ulmer, T. L. Sellnow & M. W. Seeger (2006). Effective crisis communication: Moving from crisis to opportunity, [w:]
D. Tworzydto, M. Rézycka, Podstawy public relations i marketingu gminy, miasta, regionu, Instytut Europejski, Warszawa
2010.




Istnieja trzy gtéwne podejscia do sytuacji kryzysowych. Pierwsze zaktada, iz warto podejmowac takie
dziafania, ktére przyczynia sie do eliminacji zagrozen kryzysowych, do przeciwdziatania kryzysom.

W tym przypadku naturalnym staje sie przygotowanie do wystapienia ewentualnych sytuacji kryzy-
sowych. Oczywiscie, przeciwnicy tego podejscia niezwykle ostro podnosza kwestie kosztéw, jakie nalezy
ponies¢ w zwigzku z procesem opracowania dokumentéw oraz samym zaangazowaniem zespotéw
ludzkich. Ale na drugim biegunie s3 ci, ktérzy twierdza, iz przygotowanie stuzy zapobieganiu, dlatego
przygotowujac sie do zaistnienia sytuacji kryzysowej oszczedzamy, bo sama eliminacja zagrozen to
oszczednos¢ srodkow, ktére z pewnoscia nalezatoby ponies¢, gdyby kryzys zaistniat. Przygotowanie to
umiejetne opracowanie dokumentéw i burze mézgoéw, w efekcie ktérych otrzymujemy obraz sytuacji,
liste potencjalnych zagrozen, a takze zestawienie procedur dziatania. Reakcja w kryzysie powinna by¢
natychmiastowa, zatem przygotowane procedury i scenariusze pomoga wyeliminowac panike, sprzyjaja
rozwigzywaniu sytuacji kryzysowej, gdy ona nadejdzie. Drugie podejscie méwi o tym, ze w przypadku
zaistnienia kryzysu konieczne staje sie podejmowanie szybkich dziatan, tak aby on nie eskalowat. Trzecie
podejscie zaktada koniecznos$¢ poszukiwania pozytywnych stron kryzysu, bo dobrze rozwigzany problem
moze wzmocni¢ organizacje, nauczy¢ ja radzenia sobie z podobnymi problemami i eliminowania ich
zanim jeszcze nadejda.?

Na temat kryzysow prowadzono wiele analiz i badan. Jednym z ostatnich projektéw badawczych jest
opracowanie przygotowane przez zesp6t Zaktadu PR WSIiZ w Rzeszowie, pod kierownictwem autora
niniejszego artykutu oraz agencje Alert Media Communications z Warszawy. Analizy przeprowadzone
w roku 2010 dowodza, iz ponad potowa funkcjonujacych w Polsce firm przyznaje sie do tego, ze prze-
chodzito kryzys, a pomimo tego znaczna czes¢ z nich nie ma opracowanego planu komunikacji w sytu-
acji kryzysowej. Wielu przedsiebiorcéw jest przekonanych, ze plan komunikacji kryzysowej nie jest im
potrzebny, bo poradza sobie z kazdym kryzysem, gdy taki nadejdzie. Nie zdaja sobie przy okazji sprawy
z tego, ze wtasnie wowczas moze by¢ za pdzno na jakakolwiek reakcje. Co piata przebadana firma nie
widzi potrzeby przygotowania sie do procesu komunikowania w kryzysie.

By¢ moze wynika to z pewnosci i przekonania, co do sity swojego wizerunku. Tym samym zarzadzajacy
nie wierza by nawet powazny kryzys moégtim zaszkodzi¢. Tymczasem w sytuacji kryzysowej zarzadzanie fir-

ma to przede wszystkim zarzadzanie komunikacja. Czesto jest to wazniejsze, niz walka z samym kryzysem.

2 Ibidem.
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Dlatego warto wiedzie¢, jak robi¢ to profesjonalnie i skutecznie i dlatego do zarzadzania sytuacja
kryzysowa nalezy by¢ przygotowanym, bo od reakgji na sytuacje kryzysowa w duzej mierze zalezy wize-
runek firmy.?

Jak wspomniano, ponad potowa respondentéw przyznaje, ze w firmie doszto w przesztosci do sytuacji
kryzysowej. Jest to bardzo zblizony odsetek do tego, ktéry oszacowano w badaniu, zrealizowanym trzy lata
wczesniej. Nalezy interpretowac to jako przekonanie respondenta o takiej wtasnie sytuacji, nie za$ jako
fakt. Moze to jednak réwnie dobrze oznacza¢, ze osoba poddana badaniom nie zna dostatecznie swojej
firmy. Liczne sa takze takie sytuacje, w ktorych znamion kryzysu wizerunkowego nie zaliczajg respondenci
do tej kategorii, a praktyka pokazuje, ze tego typu sytuacje zdarzajg sie wszystkim.*

Pierwsza edycja badan pokazata, iz przedsiebiorcy wyraznie wskazywali, iz najbardziej kryzysogennymi
dla polskich przedsiebiorstw sa czynniki zewnetrzne. Badanie powtdrne wykazato zmiane w tej kwestii —
za$ najczesciej wymienianymi zrédfami kryzysu byty problemy z jakoscig produktéw i ustug, oskarzenia
publiczne wobec firmy oraz problemy z partnerami biznesowymi. Wyniki badania z roku 2010 moga
wskazywac, ze w analizowaniu przyczyn kryzyséw dotykajacych polskie przedsiebiorstwa coraz istotniej-
sze staja sie czynniki wewnetrzne, co moze miec¢ zwigzek z trudnosciami przedsiebiorstw wynikajacymi
ze spowolnienia gospodarczego i probleméw schtodzonej gospodarki. Ponadto polscy przedsiebiorcy
w wiekszym stopniu dostrzegaja, ze ryzyko kryzysu niosa ze soba: czynnik ludzki oraz jako$¢ swiadczonych
ustug i produkowanych débr. Badanie pokazuje wiec, ze polskie firmy upodabniaja sie w swoich obser-
wacjach do przedsiebiorstw amerykanskich, gdzie czynniki wewnetrzne juz od dawna postrzegane sg
jako bardzo kryzysogenne. Warto takze wskaza¢, iz nadal wiele zagrozen wciaz niesie ze soba otoczenie
zewnetrzne firm; obok tradycyjnie wymienianych niekorzystnych czynnikéw, jak publiczne oskarzenia
czy nierzetelno$¢ partneréw biznesowych, coraz czesciej pojawia sie wskazanie na agresywne dziatania
konkurencji. To takze moze by¢ spowodowane spowolnieniem gospodarczym i zwigzanymi z nim trud-

niejszymi warunkami prowadzenia biznesu.’

3 D. Tworzydlo, A. Laszyn, (redakcja, kierownictwo zespotu i autorstwo projektu badawczego) Zarzgdzanie sytuacjq kryzyso-
wa w polskich przedsigbiorstwach. Raport z badan, WSIiZ, Alert Media Communications, Rzeszow-Warszawa 2010. Pionier-
skie badanie dotyczgce przygotowania i zarzqgdzania sytuacjami kryzysowymi w polskich przedsiebiorstwach przeprowadzono
w roku 2006. Zostato ono przeprowadzone ponownie w 2010 roku (ale odnosnie dziatati i decyzji firm podjetych w roku 2009)
i dotyczylo nie tylko zagadnieti poruszanych w jego pierwszej edycji, ale zostato poszerzone o nowe elementy - zagadnienie
przygotowania do sytuacji kryzysowych w dobie spowolnienia gospodarczego i znaczenia nowych mediéw jako potencjalnych
zrodet kryzysu. W badaniu dotyczgcym wystgpienia sytuacji kryzysowej udziat wziely 194 polskie firmy, sposréd operatu
badawczego: 500 najwigkszych polskich przedsiebiorstw zaprezentowanych w Rankingu Rzeczpospolitej. W grupie 500 firm
badaniom poddano wszystkie, jednakze znaczna ich czes¢ wykazata sie niezwykle niskim poziomem komunikacyjnym, ktory
przejawial si¢ brakiem jakiejkolwiek checi kontaktu z osobg badajgcego, brakiem mozliwosci uzyskania kontaktu z kimkolwiek
z firmy (bardzo czesto nie udato si¢ dodzwonic pod zaden z numeréw podanych np. na stronie internetowej firmy), brakiem
checi udzielenia odpowiedzi na pytania zadawane przez ankieterow, czy tez brakiem znajomosci zagadnienia lub wrecz bloko-
waniem kontaktu z dziatami odpowiadajgcymi za komunikacje zewnetrzng przez osoby znajdujqgce si¢ na poziomie specjalisty
lub przedstawiciela sekretariatu.

4 Ibidem.

5 Ibidem.




Za niepokojacy mozna uznac fakt, ze — podobnie jak w pierwszej edycji badania - niemal, co piata
badana firma nie posiada instrukcji postepowania w sytuacjach kryzysowych zwiazanych z awariami,
wypadkami czy katastrofami. Ponad jedna czwarta badanych nie dysponuje opracowanym planem dzia-
fania na wypadek kryzysowej sytuacji zwigzanej z niekorzystnymi przekazami medialnymi.

Wyniki te pozwalaja wysnuc wniosek, ze duza czes¢ polskich przedsiebiorcéw nadal nie rozumie zna-
czenia i mozliwych konsekwencji negatywnych przekazéw medialnych dotyczacych ich firmy.®

Niepokojace sg takze wyniki badania w czesci dotyczacej przyczyn, dla ktérych przedsiebiorcy nie
posiadaja planu zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej. Wiele firm nastawionych jest na rozwia-
zywanie kryzysu ad hoc. Taki poglad wiaze sie prawdopodobnie z btednym przekonaniem, ze rzeczywi-
stos¢ bywa zbyt skomplikowana i nie da sie przewidzie¢ wszystkich scenariuszy w instrukgji kryzysowej.
Co piaty przedsiebiorca ttumaczyt brak przygotowan do kryzysu wystarczajaco silnym wizerunkiem fir-
my, ktéremu nic nie jest w stanie zagrozi¢. Co 6smy respondent nie brat w ogéle pod uwage mozliwosci
przygotowania instrukgji kryzysowej, co dziesigty wskazat na brak finanséw na ten cel. | co chyba najbar-
dziej niepokojace - az 8% (i jest to dwukrotnie wiecej niz w poprzednim badaniu) respondentéw uwaza,
ze kryzysu da sie unikna¢ dzieki strategii blokowania przeptywu informacji do mediéw. W drugiej edycji
badania wzieto takze pod uwage wyjatkowo wazng kwestie, ktéra nurtuje od kilku lat przedsiebiorcéw na
catym sSwiecie - kryzys gospodarczy. Ponad potowa badanych polskich przedsiebiorcéw uznata, ze okres
spowolnienia gospodarczego nie jest dobrym czasem na opracowanie planéw postepowania w sytuacjach
kryzysowych. Jedynie, co trzeci badany uznat, ze trudna sytuacja gospodarcza zacheca przedsiebiorstwa
do przygotowania sie na wypadek kryzysowych sytuacji. Tylko ta niewielka grupa rozumie, ze inwestycja
w przygotowanie instrukcji postepowania kryzysowego — zwtaszcza w trudnych czasach, gdy o kryzys
znacznie tatwiej - opfaca sig, poniewaz moze uchronic przedsiebiorstwa przed powazniejszymi stratami.”

Zasadniczym czynnikiem bedacym przyczyna powstawania kryzysu jest, zdaniem badanych przed-
siebiorcow aktywnos¢ medidéw, w tym nieprawdziwe informacje podane w mediach i publiczne zarzu-
ty wobec firmy. Uzyskany wynik byt poréwnywalny w dwéch edycjach realizowanych badan. Badanie
w drugiej edycji poszerzono o zagrozenia ptynace ze strony nowych mediéw — majace rosnace znaczenie
fora internetowe i blogi. Trzy czwarte ankietowanych przyznato, ze ich firma stata sie obiektem krytyki na
forum lub blogu, ale jednoczesnie, az co czwarty rozmdéwca uznaje, ze te platformy komunikacji nie sa
potencjalnym zrédtem kryzysu firmy. Jezeli negatywne komentarze na temat firmy pojawia sie w Inter-
necie, przedsiebiorcy reaguja najczesciej poprzez opublikowanie oficjalnego oswiadczenia na forum lub
blogu. Co zastanawiajace, zaden z ankietowanych nie potwierdzit, ze firma w odpowiedzi na negatywne
komentarze umieszcza na forach anonimowo pozytywne wpisy — tymczasem w prasie stosunkowo czesto

pojawiaty sie doniesienia o takich praktykach czesci polskich przedsiebiorstw.?

6 Ibidem.
7 Ibidem.
8 Ibidem.
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Zaprezentowane whnioski to tylko element catego procesu badawczego, ktéry przeprowadzono dwu-
krotnie, aczkolwiek proces ten pokazuje wyraznie kierunki, nad ktérymi musza pracowac przedsiebiorcy,
aby nie tylko odpowiednio reagowac w sytuacji kryzysu, ale przede wszystkim by nie dopuszczac do ich
zaistnienia. Whasciwe i przemyslane reagowanie w sytuacjach kryzysowych, a takze przygotowanie do

nich moze skutecznie przyczynic sie do budowania pozycji marki na rynku.

Wyniki badania®
Ponad potowa respondentow (55,7 proc.) przyznata, ze w firmie doszto do sytuacji kryzysowe;j.
Jesttopodobny odsetek jakwbadaniu, ktére przeprowadzonow 2007 roku (59,7 proc.). Pozostaliankietowani

(44,3 proc.) nie odnotowali w przedsiebiorstwie oznak kryzysu.

Czy kiedykolwiek Pani/Pana przedsiebiorstwo znalazto sie¢ w sytuacji kryzysowe;j?

Nie
44.3%
P

Tak
55,7%

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie wynikéw badarn.

Czynniki wewnetrzne powstawania sytuacji kryzysowej

W badaniu przeanalizowano najczestsze przyczyny kryzyséw, z ktérymi spotkaty sie firmy
w przesztosci, z podziatem na czynniki wewnetrzne i zewnetrzne.

Prawie co czwarty respondent (23,2 proc.) uznal, ze wewnetrzng przyczyng powstania sytuacji kry-
zysowej jest nieodpowiednia jako$¢ produktéw lub ustug oferowanych przez firme. Wypadki przy pracy
(22,7 proc.), spory pracownicze (22,2 proc.), ktopoty finansowe (19,1 proc.), btedy lub przestepstwa
szeregowych pracownikéw (18 proc.) wymienione zostaty przez ankietowanych jako czeste kolejne
istotne zrédta probleméw. Wedtug ankietowanych rzadszym powodem kryzysu byty katastrofy i awarie
(z przyczyn wewnetrznych) oraz brak zarzadzania, nieudolno$¢ kierownictwa i zaniechanie reagowania

na rosnacy problem.

9 Materiat cytowanego raportu z badan autorskich.




Tabela 1. Szczeg6towy podziat czynnikdw wewnetrznych powodujacych kryzysy

proc.
Problem z jako$cig produktow/ ustug 23,2
Wypadki przy pracy 227
Spory pracownicze 22,2
Kiopoty finansowe | 191
Btedy lub przestepstwa szeregowych pracownikow .18

Katastrofy i awarie z przyczyn wewnetrznych - 144
Brak zarzadzania, nieudolno$¢ kierownictwa lub zaniechanie reagowania 14.4
na rosngcy problem !

Problemy wynikajace ze ztej komunikacji wewnetrznej 10,3
Przestepstwa lub naduzycia kadry kierowniczej .93

Dla poréwnania - wedtug ankietowanych dwa lata wczesniej (w 2007 r.) do najczestszych przyczyn
wewnetrznych powstania sytuacji kryzysowych nalezaty katastrofy i awarie (z przyczyn wewnetrznych),
ktore odpowiadaly za sytuacje kryzysowe w co trzeciej badanej firmie. W dalszej kolejnosci plasowaly sie
wypadki przy pracy oraz btedy i przestepstwa szeregowych pracownikéw (odpowiednio 24,2 proc. 21,8
proc.). Ankietowani w poprzednim badaniu czesto wskazywali na spory wewnetrzne, jako czesty czynnik
wywotujacy kryzysy, co doprowadzito do sytuacji kryzysowej w jednej czwartej badanych firm. Natomiast
w przypadku 16,4 proc. pozostatych firm przyczyna sytuacji kryzysowej byly problemy jakosciowe pro-
duktéw, wyprzedzajac ktopoty finansowe (14 proc.), problemy wynikajace ze ztej komunikacji (14 proc.)
oraz przestepstwa i naduzycia kadry kierowniczej. Te ostatnie byty przyczyna sytuacji kryzysowej w 7,8

proc. badanych firm.

Czynniki zewnetrzne powstawania sytuacji kryzysowej

Sposrod zewnetrznych przyczyn kryzysu w firmie ankietowani najczesciej wskazywali te, ktore wigzaty
sie bezposrednio z aktywnoscig medidw (52,1 proc.) rozpowszechnianie przez media nieprawdziwych
informacji o firmie (28,4 proc.) oraz publiczne wysuwanie zarzutéw wobec firmy, np. o tamanie zasad
prawa, etyki, standardéw biznesowych (23,7 proc.). Podobnie sytuacja wygladata w 2007 r. W obecnym
badaniu ankietowani uznali réwniez, Ze negatywny wptyw na sytuacje w przedsiebiorstwie maja nieko-
rzystne decyzje wtadz (22,2 proc.), ale w stosunku do wynikéw badania z 2007 r. odsetek tak odpowiada-
jacych respondentéw spadt o ponad 7 proc. Wedtug respondentéw istotnymi zewnetrznymi czynnikami
kryzysogennymi sg takze: problemy spowodowane przez partneréw biznesowych (20,1 proc.), katastrofy
i awarie spowodowane zewnetrznymi przyczynami (18,6 proc), nieetyczne lub agresywne dziatania kon-
kurencji (16 proc.) oraz konflikty z instytucjami pozarzagdowymi lub innymi grupami interesu (np. komitety

protestu - 13,9 proc.). Inne czynniki zaprezentowano w tabeli.
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Tabela 2. Podziat czynnikéw zewnetrznych powodujacych kryzysy

proc.
| Nieprawdziwe informacje podane w mediach | 28,4 |
| Publiczne zarzuty wobec firmy (np. o tamanie zasad prawa, etyki, standardow biznesowych) = 23,7 |
| Niekorzystne decyzje wladz (administracyjnych, regulacyjnych, kontrolnych) | 22,2 |
| Problemy wywotane przez partneréw biznesowych, dostawcow, zleceniobiorcow, dealeréw) 20,1 |
| Katastrofy i awarie z przyczyn zewnetrznych | 186 |
| Nieetyczne lub agresywne dziatania konkurencji | 16|
Konflikt z instytucjami pozarzadowymi lub innymi grupami interesu (np. komitety protestu) 13,9
| Niewfasciwe korzystanie z produktow / ustug przez klientéw/ konsumentow | 11,9 |
Przestepczo$c (np. napady, szantaze, terroryzm) 3,1

Plan operacyjny i/lub komunikacyjny w przedsigbiorstwach

Znaczaca wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw (81,1%) posiada instrukcje postepowania w sytuacjach
kryzysowych zwigzanych z awariami, wypadkami czy katastrofami w zakfadzie pracy (tzw. plan operacyj-
ny). Mniej przedsiebiorstw (71,9%) dysponuje opracowanym planem postepowania na wypadek kryzysu
komunikacyjnego polegajacego m.in. na niekorzystnych z punktu widzenia interesu firmy przekazach
medialnych (tzw. plan komunikacyjny). Przeprowadzone badanie wskazuje, iz polscy przedsiebiorcy
bardziej obawiaja sie sytuacji kryzysowych zwigzanych z niespodziewanymi zdarzeniami w miejscu
pracy, anizeli zagrozen wynikajacych z dziatart komunikacyjnych (ze strony mediéw lub szerokiej opinii
publicznej), ktére moga ostabi¢ wizerunek firmy zaréwno na zewnatrz, jak i wréd pracownikéw. Whasnie
dlatego wiecej przedsiebiorcéw uczestniczacych w badaniu zdecydowata sie na opracowanie planu ope-
racyjnego, niz komunikacyjnego. Jednak odsetek firm, ktére deklarujg posiadanie kryzysowych planow
komunikacyjnych jest wysoki i utrzymuje sie stale. W analogicznym badaniu przeprowadzonym w roku
2007 prawie trzy czwarte (73 proc.) badanych przedsiebiorstw deklarowato, ze posiada plan komunika-
cyjny na wypadek niekorzystnych przekazéw ze strony mediéw lub opinii publicznej, a prawie 80 proc.

moéwito, ze posiada plan operacyjny.

Kryzys gospodarczy a plan komunikacyjny

Respondenci odpowiadali takze na pytanie, czy kryzys gospodarczy sprzyja przygotowaniu instrukcji
postepowania na wypadek sytuacji kryzysowych. Ponad potowa przedsiebiorcéw (59,8%) bioracych
udziat w badaniu uznata, ze czas ostabionej koniunktury gospodarczej nie sktania ich firm do opra-
cowania planéw postepowania w sytuacjach kryzysowych. Co trzeci badany przedsiebiorca (32,9%)
byt jednak przeciwnego zdania i uznat, ze trudna sytuacja gospodarcza zacheca przedsiebiorstwa do
przygotowania sie na wypadek kryzysowych sytuacji. Nalezy przypuszcza¢, ze ta czes¢ responden-
tow wyszta z zatozenia, ze przedsiebiorstwa powinny szybko i sprawnie radzi¢ sobie z pojawiajacy-
mi sie sytuacjami kryzysowymi, szczegdlnie w okresie stabszej koniunktury na rynku gospodarczym,
gdy o kryzys fatwiej. Ci przedsiebiorcy prawdopodobnie kierowali sie przekonaniem, iz inwestycja
w przygotowanie planu komunikacyjnego na wypadek kryzysu optaci sie, poniewaz moze uchro-

ni¢ ich firmy przed ostabieniem wizerunku i wynikajagcymi z tego powaznymi stratami finansowymi.




Struktura planu komunikacyjnego

Respondenci zapytani zostali o najwazniejsze elementy skfadajace sie na instrukcje zarzadzania sytu-
acjami kryzysowymi, ktérymi dysponuja ich przedsiebiorstwa. Podstawowymi elementami, ktére zawiera
wiekszos¢ instrukgcji zarzadzania sytuacjami kryzysowymi (95,6%), sa: baza kontaktéw do pracownikéw
firmy oraz schemat przeptywu informacji. Ok. 80% planéw postepowania w sytuacjach kryzysowych,
ktérymi dysponuja badane przedsiebiorstwa, obejmuje baze kontaktéw z mediami oraz rézne scenariu-
sze potencjalnych sytuacji kryzysowych. Blisko dwie trzecie przedsiebiorcéw biorgcych udziat w badaniu
(61,2%), ktérzy maja gotowa instrukcje kryzysowa, moze w szybki sposéb skontaktowac sie z ekspertami
zewnetrznymi i powotac sie na ich autorytet. Potowa badanych przedsiebiorcéw (52,9%) posiada w swoich
instrukcjach zarzadzania kryzysem dokument gotowych pytan i odpowiedzi, za$ mniej niz potowa (42,8%)
wzorcowe oswiadczenia, tj. gotowe wzory komunikatéw kierowanych do mediéw i opinii publicznej

w przypadku pojawienia sie sytuacji kryzysowych.

Aktualizacja planu komunikacyjnego

Badanie pokazuje, iz ci przedsiebiorcy, ktorzy decydujg sie na inwestycje w plan zarzadzania sytuacjami
kryzysowymi, dbaja o aktualizacje tego dokumentu. Niemal 70% przedsiebiorcéw aktualizuje instrukcje co
najmniej raz w roku, co dwa lata za$ ponad jedna czwarta badanych firm (26,5%). Mniej niz 5% ankietowa-

nych aktualizuje plany komunikacyjne na wypadek sytuacji kryzysowych tylko raz na 3 lata lub rzadziej.

Wiedza o planach zarzadzania sytuacja kryzysowa w przedsiebiorstwach

Tylko nieco wiecej niz jedna trzecia przedsiebiorcéw (38%) przekazata procedury postepowania
w sytuacjach kryzysowych wszystkim swoim pracownikom. By¢ moze w czesci przedsiebiorstw instrukcja
zarzadzania kryzysem komunikacyjnym traktowana jest jako dokument poufny, do ktérego nie maja do-
stepu szeregowi pracownicy. Jest takze prawdopodobne, ze cze$¢ przedsiebiorcéw zamierza w przypadku
kryzysu ograniczy¢ krag pracownikéw, ktérzy beda odpowiadali za dziatania komunikacyjne, wytacznie

do kadry kierowniczej firmy.
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Czy procedury komunikacji w sytuacji kryzysowej przekazane zostaty

wszystkim pracownikom przedsiebiorstwa?

Nie wiem

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari.

Dlaczego nie ma planu komunikacyjnego?

26 proc. badanych przedsiebiorstw nie posiada planu zarzadzania komunikacja na wypadek zaistnie-
nia sytuacji kryzysowej. Respondenci ci zapytani zostali o przyczyny, dla ktérych nie zdecydowali sie na
przygotowanie takiego planu. 42% odpowiedzi wskazywata na mozliwo$¢ rozwigzania kryzysu ad hoc.
Odsetek tak odpowiadajacych respondentéw wzrést w stosunku do ostatniego badania o 4 proc. Tego
rodzaju poglad wiaze sie prawdopodobnie z przekonaniem, iz rzeczywistos¢ bywa zbyt skomplikowana
i nie da sie przewidzie¢ wszystkich scenariuszy w instrukgcji kryzysowej. Co piaty przedsiebiorca wskazat
jako przyczyne wiare w silny wizerunek firmy, ktéremu nic nie jest w stanie zagrozi¢. To przekonanie
w badanych znaczaco sie umocnito, bo na podobne pytanie w 2007 r. w ten sposéb odpowiedziato
o potowe mniej przedsiebiorcédw. 16% odpowiadajacych nie brato w ogéle pod uwage mozliwosci przygo-
towania instrukgji kryzysowej. Co dziesiaty respondent wskazat na brak finanséw na ten cel; za$ 8% uwaza,
ze taki plan nie jest konieczny, gdyz jego przedsiebiorstwo moze sobie doskonale poradzi¢ z kryzysem
przyjmujac strategie blokowania przeptywu informacji do mediéw. Ostatnia odpowiedz Swiadczy nie
tylko o ignorowaniu dobrych relacji firmy z mediami, ale takze o duzej nieznajomosci rynku medialnego
w Polsce. Ta czes¢ przedsiebiorcdw wyrazita bowiem nie znajdujace odzwierciedlenia w rzeczywistosci
przekonanie o mozliwosci okietznania kryzysu bez koniecznosci ttumaczenia sie z niego przed opinia
publiczna za posrednictwem prasy, radia, telewizji czy internetu. Wazne jest takze zwrécenie uwagi na
inne wymieniane przez respondentéw przyczyny nieposiadania planu komunikacyjnego, wsréd ktérych
gtéwnie wskazywano brak zrozumienia ze strony zarzadu dla tego typu dziatania, co moze by¢ szczegélnie

niebezpieczne dla tych firm w przypadku pojawienia sie rzeczywistej sytuacji kryzysowej.




Tabela 3. Czynniki decydujace o tym, ze firma nie posiada planu zarzadzania komunikacja

na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowej

proc.
Przekonanie, ze kazdy kryzys mozna rozwigza¢ wowczas, gdy nadejdzie 42
Przekonanie, ze wizerunek firmy jest bardzo silny i nic mu nie grozi, nawet powazny kryzys 20
Brak $wiadomosci, ze w ogdle istniejg takie plany 16
Brak budzetu na taki cel 10
Plan nie jest potrzebny, bo przyjmujemy strategie blokowania mediéw do informacii 8
Inne (gtownie: brak zrozumienia w zarzadzie) | 28

Sztab antykryzysowy w przedsiebiorstwach

Trzy piate (60%) badanych przedsiebiorstw deklaruje, ze posiada sztab antykryzysowy o ustalonym
sktadzie. Jednak co trzecia firma w Polsce (36 proc.) nie posiada sztabu antykryzysowego i jest to wzrost
0 8 proc. w stosunku do badania z 2007 r. Co trzecia firma (36 %) takiego sztabu nie ma, a co 20. badany

przedsiebiorca (5%) nie wie, czy jego firma posiada taki sztab.

Czy przedsiebiorstwo posiada sztab antykryzysowy w ustalonym sktadzie?

Nie
36%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari.

Szkolenia z komunikacji kryzysowej

Prawie potowa badanych firm organizuje szkolenia z zakresu komunikacji kryzysowej dla cztonkéw
zarzadu, sztabu kryzysowego i rzecznikéw prasowych, ale jednoczesnie wysoki odsetek - az 40% badanych
przedsiebiorstw nie organizuje zadnych szkolen z zakresu komunikacji kryzysowej, a co 8 ankietowany
(12%) nie wie, czy jego firma organizuje tego typu szkolenia. Jest to pogorszenie sytuacji w stosunku do
wynikéw ostatnich badan na ten temat, gdzie 36 proc. badanych przedsiebiorstw nie prowadzito zadnych

szkolen z zakresu komunikacji kryzysowej, a szkolenia organizowato 54 proc. z nich.
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Fora internetowe i blogi jako zrédta kryzysow
Prawie trzy czwarte (71%) badanych jest zdania, ze fora internetowe i blogi moga by¢ zrédtem kryzysu.

Co czwarta firma (25%) nie dostrzega takiego niebezpieczerstwa.

Czy fora i blogi moga by¢ zrodtem kryzysu dla przedsiebiorstwa?

Nie
25%

/

Tak Nie wiem
71% 4%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

Niemal trzy czwarte (73%) badanych przedsiebiorstw deklaruje, ze byto kiedys obiektem krytyki na
forum lub blogu internetowym. Co piata firma (21%) nie stata sie obiektem tego typu krytyki.

Czy przedsiebiorstwo byto kiedykolwiek obiektem krytyki forum lub blogu internetowego?

Nie
21%

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie wynikéw badar.




Przedsiebiorstwa, ktore staty sie obiektem krytyki na forum lub blogu, rozmaicie reaguja na powstate
w ten sposob kryzysy. Prawie potowa (46%) z badanych i dotknietych tym problemem firm, w reakcji na
negatywne komentarze publikowata oficjalne oswiadczenie na forum internetowym. 7% z nich poprosito
moderatora forum lub autora bloga o usuniecie negatywnego komentarza na temat firmy. Nieco ponad
4% wystato oswiadczenie firmy do autora blogu internetowego. Ponad 13% zareagowato w inny sposéb
- np. spotkato sie w tej sprawie z pracownikami, wydrukowato oswiadczenie w prasie, skierowato sprawe
na droge prawnga (przeciwko autorom), podjeto korespondencje z autorem. Zadna firma nie deklaruje,
ze w odpowiedzi na zarzuty umieszczata anonimowo pozytywne komentarze na temat firmy na tym lub

innym forum lub blogu.

Tabela 4. Sposoby reakcji przedsiebiorstw na negatywne komentarze na forach i blogach

proc.

' Publikacja o$wiadczenia firmy na forum internetowym . 46,1
Inne (spotkanie z pracownikami, o$wiadczenie w prasie, droga prawna 135

| przeciwko autorom, korespondencja z autorem) ’
Prosba do moderatora forum o usunigcie negatywnego komentarza na 71
temat firmy ’
Wyslanie o$wiadczenia firmy do autora blogu 43
Umieszczanie anonimowo pozytywnych komentarzy na temat firmy na 0

tym lub innym forum internetowym

Zakonczenie

Zaprezentowane wyniki badan stanowia swoisty drogowskaz, wedtug ktérego powinny kroczy¢ pol-
skie firmy, na ktére obecnie oddziatuje nie tylko Swiatowy kryzys gospodarczy, ale takze w wielu przypad-
kach nieche¢ lub nawet nieumiejetnosc realizacji dziatan, ktére moga przyczynic sie do obrony firmy przed
bolesnymi skutkami sytuacji niepozadanych. Oparcie dziatan na wytycznych, jakie ptyng z niniejszych

badan, z pewnoscig nie wyeliminuje kryzyséw, ale moze przyczynic sie do ich ograniczenia.
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