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Wstep

Pojecie kryzysu towarzyszy cztowiekowi od lat (juz biblijna arka Noego byta
odpowiedzig na zblizajace si¢ zagrozenie). Jednak wraz ze zmiana warunkéw funk-
cjonowania firm zmieniaja si¢ zar6wno rodzaje i zrodta kryzysow, jak i reakcje na
nie. Pojawienie si¢ mediéw spotecznosciowych jako elementu otoczenia organizacji
stanowi przyktad zmiany, ktéra w istotny sposéb wplywa na poszczegélne obszary
funkcjonowania organizacji. Zmiany, ktora moze sta¢ si¢ dla przedsiebiorstwa za-
réwno szansa, jak i zagrozeniem. W niniejszym opracowaniu przedstawiono pro-
blem zagrozen, jakie niosg ze sobg media spoleczno$ciowe jako potencjalne zrodto
kryzysu. W opracowaniu scharakteryzowane zostanie pojecie medidéw spoteczno-
$ciowych oraz kryzysu, a na tym tle opisane przypadki zagrozen dla organizacji
ptynacych z tych mediow.

1. Media spoleczno$ciowe i ich rola we wspoélczesnych organizacjach

Media spotecznosciowe to strony WWW, portale, serwisy internetowe wyroz-
niajace si¢ tym, ze sg tworzone przez samych uzytkownikéw w celu komunikowa-
nia sie, budowania relacji i spotecznosci. Latwosé, bezposrednio$é i jednoczesnosé
komunikacji powoduje olbrzymia popularno$¢ tego rodzaju mediéw. Do mediow
spotecznosciowych zaliczane sg takie globalne platformy jak Facebook, Twitter czy

1 Por. http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/24/id/542.
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YouTube, ale takze sieci tworzone przez przedsigbiorstwa czy branze (np. Profe-
o.pl, Biznes.net, Physician Connect). Popularno$¢ niektorych portali jest bardzo
duza®. Jak pokazuja badania, ,,dla wielu wejscie na serwisy spolecznosciowe to
pierwsza czynno$¢, ktéra wykonuja po wstaniu”, a ,,ponad potowa internautow
przynajmniej raz dziennie sprawdza, co dzieje si¢ na Facebooku. 12% uzytkowni-
kéw wchodzi na niego co kilka godzin™. W Polsce Facebook zaczal zyskiwaé¢ na
popularnosci od 2009 roku. W styczniu 2010 nasz kraj miat najwickszy odsetek
nowych kont na $wiecie!

Wobec tak duzej popularnosci i dynamiki rozwoju mediow spotecznoscio-
wych firmy nie moga i nie pozostaja obojetne’. Wykorzystuja je przede wszystkim
do komunikowania si¢ 1 budowania wigzi z klientami (marketing spoteczno$ciowy),
poszukiwania pracownikéw® czy jako sposob komunikacji w przedsigbiorstwie.
Zakres oraz sposob odwotywania si¢ do mediow spotecznosciowych zwigzany jest
Z przyjeta strategia dziatania w tym obszarze. H.J. James i zesp6t zdefiniowali czte-
ry podstawowe strategie wykorzystania mediéw spotecznosciowych®: (1) przewidu-
jacy praktyk (predictive practitioner) — to podejécie zakladajace wykorzystanie
mediow spotecznosciowych w konkretnym obszarze, np. w obstudze klienta; (2)
kreatywny eksperymentator (creative experimenter) — strategia ta oznacza wyko-
rzystanie medidw spotecznosciowych do testowania i poszukiwania sposobow po-
prawy wybranych obszaréw funkcjonalnych Iub praktyk w organizacji; (3) orgdow-
nik mediow spotecznosciowych (social media champion) — to podejscie wigze si¢
z duzymi przedsigwzigciami, wymagajacymi wspolpracy kilku obszaréw funkcjo-
nalnych i przedstawicieli roznych poziomow hierarchii organizacyjnej; (4) spotecz-
nosciowy inicjator zmian (social media transformer) — podejscie to zaklada inter-
akcje na duzg skale, ktore obejmuje takze podmioty zewngtrzne.

Wybér jednej z wymienionych strategii uzalezniony jest od stopnia tolerancji
firmy na niepewnos¢ oraz oczekiwanych wynikow tych przedsigwziec.

2 W 2010 roku Facebook przekroczyt 500 milionéw uzytkownikéw. Poréwnujac te wiel-

ko$¢ do liczby mieszkancow poszczegdlnych panstw, mozna powiedzieé, ze gdyby Facebook byt
krajem, pod wzgledem liczby mieszkancow byltby trzecim najwigkszym panstwem naszej planety
(po Chinach i Indiach, ale przed USA).

3 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy, One Press, Gliwice 2010, s. 19-20.

Groupon osiagnat sprzedaz o wartosci miliarda dolaréw szybciej niz jakakolwiek inna
firma w historii, za§ w 2013 roku uzytkownicy gier spotecznosciowych wydadza na wirtualne
dobra 6 miliardow dolarow. Podane za: http://technowinki.onet.pl/inne/wiadomosci/media-
spolecznosciowe-zmieniaja-swiat,1,4778889,artykul.html (15.12.2011).

> 75% amerykanskich specjalistow ds. rekrutacji i menedzeréw HR wyszukuje w Interne-
cie informacje na temat kandydatow do pracy i pracownikow. Podano za: S. Dutta: Czy masz
osobistq strategie obecnosci w mediach spolecznosciowych?, ,Harvard Business Review Polska”
2011, 4, s. 127.

® H.J. Wilson, P.J. Guinan, S. Parise, B.D. Weinberg, Jaka jest twoja strategia wykorzy-
stywania mediow spotecznosciowych?, ,,Harvard Business Review Polska” 2011, nr 11, s. 21-24.
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Zainteresowanie wykorzystaniem na uzytek zarzadzania takich narzedzi jak
blogi, sieci spoteczno$ciowe czy inne rozwigzania Web 2.0 znalazlo odzwierciedle-
nie w przedstawionej w 2006 roku koncepcji Firmy 2.0 (Enterprise 2.0)’. Firma 2.0
to wykorzystywanie nowych platform oprogramowania spoleczno$ciowego
w przedsi¢biorstwach oraz w ramach wspdtpracy migdzy firmami, klientami i kon-
trahentami. Nalezy pamigta¢, ze nowe rozwigzania techniczne sg kolejnym narzg-
dziem, ktére moze by¢ wykorzystane w zarzadzaniu, jednak nowe funkcjonalno$ci
nie s3 celem samym w sobie. Stuzg one przede wszystkim inicjowaniu i podtrzy-
mywaniu nowych form interakcji w organizacji oraz poza nig. Sg to narzgdzia, kto-
re z zalozenia majg by¢ wykorzystywane przez menedzerdw i ich pracownikow,
a nie specjalistow z dziatow IT. Jesli menedzer jest otwarty na rozwiazania Web
2.0, to pracownicy takze beda z nich korzysta¢®. Jak pokazuja wyniki europejskiego
sondazu dotyczacego postrzegania i wdrozen technologii Web 2.0 w przedsigbior-
stwach, wiekszos¢ europejskich firm i instytucji nie inwestuje w technologie Web
2.0, poniewaz kadra zarzadzajaca nie rozumie, na czym polegaja plynace z nich
korzysci biznesowe’.

O korzysciach dla firmy ptynacych z wykorzystania mediow spotecznoscio-
wych §wiadcza liczby: 8% internautow przyznaje, ze ma lepsze zdanie o markach
lub firmach, z ktérymi znajomi utrzymuja kontakty przez Internet', fani firmy na
Facebooku sa $rednio 0 28% bardziej sktonni kontynuowa¢ korzystanie z marki niz
,nie fani” i o 68% bardziej sktonni do rekomendowania marki'*. Nalezy jednak
pamigtac, ze korzystanie z medidow spotecznosciowych oprécz korzysci niesie za
sobg takze ryzyko, ktore moze przerodzi¢ si¢ w kryzys.

2. Kryzys w organizacji — definicja pojecia, typologia, konsekwencje

Kryzys, jako pojecie przywotywane przez teoretykdéw i praktykow zarzadza-
nia, nie doczekal si¢ jednej, powszechnie akceptowanej definicji. Mozna jednak

T Por. A. McAfee, C. Weslyng, L. Rentier, Firma 2.0. Sukces dzieki nowym narzedziom in-

ternetowym, Wolters Kluwer business, Krakéw 2011.

8 Firma 2.0. Debata redakcyjna, ,,Harvard Business Review Polska” 2011, nr 10, s. 96.
D. Milsom, European Organizations Believe Service-Oriented Architecture Is Key Ena-
bler to Effective Use of Web 2.0 Technologies, Barcelona 2007, http://uk.bea.com/news/2007/071
003_survey-european-organizations-web-2.jsp. Za: Z.F. Zielifski, Rola i znaczenie Web 2.0 w
funkcjonowaniu przedsigbiorstwa, http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/24/id/542

(3.01.2012).
10

9

L. Kramer, Wraca wymiar osobisty sieci spotecznosciowych, ,,Harvard Business Review
Polska” 2011, nr 3, s. 101.

11 A. Podlaski, op. cit., s. 154.
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wskaza¢ na cechy charakterystyczne sytuacji kryzysowej. C.F. Herman®? twierdzi,
ze kryzys to sytuacja spelniajaca trzy warunki: (a) zaskoczenie dla decydentow,
(b) zagrozenie dla priorytetowych celéw organizacji oraz (c) ograniczony czas na
reakcje. Badacze opisuja kryzys jako niespodziewany przetom w funkcjonowaniu
organizacji, ktory moze mie¢ pozytywne lub negatywne konsekwencje dla dalszego
jej funkcjonowania®. Zawsze zwracaja uwage na zakldcenia w biezacym funkcjo-
nowaniu firmy i zagrozenie dla realizacji celow.

Mimo iz nie ma dwoch jednakowych kryzyséw, dla celow naukowych doko-
nuje si¢ ich typologii i podejmuje proby usystematyzowania, stosujac réznorodne
kryteria (zrodta pochodzenia, miejsca wystgpienia czy czasu trwania). Z uwagi na
cel niniejszego opracowania istotny jest podzial zaproponowany przez |. Mitroffa
i M. Alpaslana, ktorzy wyodrebnili trzy gtéwne rodzaje kryzysow™*: (1) katastrofy
naturalne (natural accidents), takie jak pozary lub powodzie, (2) kryzysy zwigzane
z ,normalnym” funkcjonowaniem firmy (normal accidents)™, np. recesja, awaria
zasilania, uszkodzenie produktu, oraz (3) celowe dziatanie na szkod¢ firmy (ab-
normal accidents), np. kradziez know-how, sprawy karne, cyberatak. Znakiem cza-
su jest, ze w przywolanej typologii nie znalazty si¢ kryzysy wywotane przez media
spotecznosciowe, o ktorych zaczeto méwi¢ ok 2004 roku. Sa to kryzysy o dwoja-
kim charakterze i nalezy je zaklasyfikowac¢ zarowno do kryzyséw wynikajacych
z ,normalnego” funkcjonowania, jak i kryzyséw o charakterze celowego dziatania
na szkode firmy. Inna typologia kategoryzuje kryzysy (w zalezno$ci od miejsca ich
powstawania) jako': zewnetrzne i wewnetrzne. Takze w tym przypadku daje sie
zauwazy¢ dwoisty charakter kryzysow wywotanych za posrednictwem mediow
spotecznosciowych, ktore moga mie¢ charakter zewnetrzny lub wewngtrzny.

Kryzys w organizacji wigze si¢ z trzema rodzajami zagrozen: (1) zagrozeniem
bezpieczenstwa publicznego, (2) ryzykiem strat finansowych oraz (3) niebezpie-
czenstwem utraty reputacji firmy. Nie wszystkie kryzysy wiaza si¢ z zagrozeniem
bezpieczenstwa publicznego czy bezposrednimi stratami finansowymi, wszystkie

12 C.F. Hermann, International crises: Insights from behavioral research, Free Press, New

York 1972.

¥ Por. I.I. Mitroff, Crisis management: Cutting through the confusion, ,,Sloan Management
Review” 1988, Vol. 29, S.R. Veil, Mindful Learning in Crisis Management, ,,Journal of Business
Communication”, Vol. 48, April 2011.

¥ LI. Mitroff, M.C. Alpaslan, Preparing for Evil, ,,Harvard Business Review” 2003, No. 4,

s. 114,

5 Termin ‘normal accidents’ zostal wprowadzony do literatury przedmiotu w 1984 r. przez

socjologa Ch. Perrowa, ktory twierdzil, ze systemy techniczne w przedsigbiorstwach osiggnety
taki stopien zlozonosci, ze wystegpowanie problemoéw w ich funkcjonowaniu jest naturalne.
W przywotywanej systematyce kryzysow zalozenie to dotyczy nie tylko podsystemu techniczne-
go organizacji.

6 |.1. Mitroff, P. Shrivastava, F.E. Udwadia, Effective Crisis Management, ,,Academy of
Management Executive” 1987, No. 1, s. 284.
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jednak zagrazaja reputacji firmy'’. Wedhig B. Rozwadowskiej z punktu widzenia
public relations kryzysem jest kazda sytuacja, ktora grozi pogorszeniem aktualnego
wizerunku organizacji*®. Kryzys wywotany lub spotegowany przez media spotecz-
nosciowe jest szczegdlnie niebezpieczny dla marki. Powszechnie znana jest zasada,
ze marke firmy i zaufanie do niej buduje si¢ latami, jednak straci¢ mozna jg nie-
zwykle szybko. Reguta ta dotyczy takze firm, ktére, wydawaé by si¢ mogto, sg
,niezniszczalne”. Na przyktad w roku 2010 kryzysy odbily si¢ na wartosci marki
takich firm jak: BP (spadek o 100%), Dell (spadek o 44%), Adobe (spadek o 43%)
czy Sony (spadek 0 42%)". Zaprezentowane spadki warto$ci marki badanych firm
nie byly bezposrednio wywolane przez media spoleczno$ciowe, miaty one jednak
swoj istotny udzial w informowaniu o kryzysie, wymianie negatywnych emocji
oraz komunikacji z interesariuszami w trakcie oraz po zakonczeniu kryzysu®.

3. Zagrozenia dla organizacji plynace z mediow spolecznosciowych

Media spotecznoSciowe 1 dwudziestoczterogodzinny cykl dostarczania informacji
to przejawy fundamentalnej zmiany warunkow, w ktorych zyjemy i w ktorych funkcjo-
nuja organizacje. Mozna mie¢ pewnos$¢, ze jezeli firma doswiadczy kryzysu, to znajdzie
to odzwierciedlenie w mediach spotecznosciowych, a w niektorych sytuacjach to wia-
$nie informacje podane w tych mediach moga wywolaé kryzys. Z przypadkami
takimi zetknely si¢ takze polskie firmy. Spotka LPP, wiasciciel marki Reserved, zostata
oskarzona w 2010 na otwartym blogu przez nastolatke¢ z USA o bezprawne uzycie jej
zdjecia na jednej z koszulek. Mozna przypuszczac, ze bez udzialu mediow spoleczno-
sciowych autorka bezprawnie wykorzystanego zdjecia nie dotartaby do koszulki pol-
skiego producenta i nie moglaby ujawnic tego faktu. Media te sg tak niebezpieczne dla
firm z uwagi na szybko$¢ przekazywania informacji, powszechng dostgpnos¢ oraz glo-
balny zasi¢g. Za pomoca Facebooka czy Twittera informacja o jakim$ problemie,
moze rozprzestrzeni¢ si¢ blyskawicznie. Podczas wybuchu kryzysu Toyoty w 2010
(zwiazanego z akcjg serwisowa) na Twitterze bylo pisanych na ten temat 30 wiadomo-

7 por. W.T. Coombs, Crisis Management and Communications, Institute for Public Rela-

tions, http://old.instituteforpr.org/essential_knowledge/detail/crisis_management_and_ communi-
cations/ (28.12.2011).

8 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio
Emka, Warszawa 2002, s. 167.

% Forbes, cytowane za: P. Pacuta, BP, Dell czy Google? Sprawd?, ktére marki stracily naj-
wigcej, http://menstream.pl/wiadomosci-kariera/bp-dell-czy-google-sprawdz-ktore-marki-stracily-
najwiecej,0,651758.html (11.12.2011).

2 por. W.T. Coombs, Protecting Organization Reputations During Crisis: The Develop-
ment and Application of Situational Crisis Communication Theory, ,,Corporate Reputation Re-
view” 2007, No. 3, s. 163-176.
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$ci na minute, a ilo§é rozméw o Toyocie wzrosta ze 100 do 3200 dziennie?. Problemy
firmy Nestle ze sprzedaza kaszki dla dzieci w lipcu 2011 sg kolejnym dowodem na
szybkos$¢ 1 powszechno$¢ mediow spolecznosciowych. Informacja o znalezieniu we
Francji odtamkow szkta w stoiczku z kaszka dla dzieci w ciagu kilku dni pojawita si¢
na polskim Facebooku. W kulminacyjnym dniu internauci zamiescili na ten temat po-
nad 22 tys. wpiséw. Szacuje si¢, ze ostrzezenie przed zakupem niebezpiecznego pro-
duktu dotarto do ponad 3,4 min polskich uzytkownikow Facebooka. Jak twierdzi firma
Nestle, obawy polskich konsumentow byly zupeie nieuzasadnione, poniewaz problem
dotyczyt jedynie rynku francuskiego?. Mimo zapewnien firmy o catkowitym bezpie-
czenstwie produktow liczby mowig same za siebie — ponad 3 min potencjalnych pol-
skich klientow zostato ostrzezonych przed zakupem kaszek firmy Nestle. Spektakular-
nym przyktadem szybkosci i1 zasiggu dziatania mediéw spolecznosciowych jest kryzys,
z ktorym musialy zmierzy¢ si¢ amerykanskie linie lotnicze United Airlines. Poniewaz
firma nie zapfacita kanadyjskiemu muzykowi odszkodowania za zniszczona podczas
podrézy gitare, zamiescit on na portalu YouTube piosenke pt. ,,United Breaks Guitars”
opisujacg zaistnialg sytuacje i wyszydzajaca reakcje przewoznika. Popularno$¢ utworu
mierzona byla w setkach tysiecy wizyt na stronie. Juz pierwszego dnia po zamieszcze-
niu utworu w sieci zapoznato si¢ z nim 150 000 internautow, a w ciggu kolejnych o$miu
miesi¢cy liczba ta wzrosta do 10 milionow. Podczas czterech dni od zamieszczenia
piosenki w Internecie ceny akcji United Airlines spadty o 10%, co kosztowato akcjona-
riuszy 180 min USD?,

Firmy obawiajg si¢ mediow spotecznos$ciowych i zaktadaja, ze oddajac inter-
nautom kontrole w tworzeniu tresci, moga narazi¢ funkcjonowanie platformy we-
bowej na zlosliwe ataki czy bledne wpisy, co w konsekwencji moze doprowadzié
do utraty wizerunku. Zwlaszcza ze anonimowo$¢ w sieci sprzyja wyrazaniu kry-
tycznych opinii. Zdaniem N. Kilena ,,jezeli wezmiemy tysiac komentarzy, znajdzie
sic w nich kilkaset o negatywnym zabarwieniu emocjonalnym (...) Internautom
rzadziej zdarza sie coé chwalié. Pochwat i entuzjastycznych wpiséw jest mato”*,
Swiadoma obecno$é firmy czy marki w mediach spoleczno$ciowych ma swoje
zalety, ale wymaga od firmy i jej pracownikow innego sposobu komunikowania.
Nalezy pamigta¢ o koniecznosci zintegrowania obecnych w firmie dziatan komuni-
kacyjnych z tymi prowadzonymi w nowym kanale komunikacji.

Przeciwnikami blogowania przez pracownikdéw sg najczesciej 0soby odpowie-
dzialne za public relations w organizacji. D3aza one do zapewnienia pelnej kontroli

2 ¥, Debski, Kryzys w dobie social media na przykladzie Toyoty, http://
infosocialmedia.blogspot.com/2010/03/kryzys-w-dobie-social-media-na.html (29.12.2011).

2 Kaszka ze szklem zalewa Facebooka, czyli kryzys Nestle, http://www.marketing-
news.pl/message.php?art=30865 (7.01.2012).

2 nhitp:/len.wikipedia.org/wiki/United_Breaks_Guitars.

N. Kilen, Polski rynek social media jest bardzo obiecujgcy, http://www.wirtualneme
dia.pl/artykul/norbert-kilen-polski-rynek-social-media-jest-bardzo-obiecujacy (16.01.2012).
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komunikacji firmy z otoczeniem?® i unikniecia ryzyka wynikajacego z interpretowa-
nia prywatnych blogoéw i tresci publikowanych przez pracownikow firmy jako repre-
zentujacych jej oficjalne stanowisko. Nieche¢ korporacji do korzystania z mediow
spotecznosciowych przez pracownikow wynika takze z obawy przed upublicznieniem
poufnych informacji przez nieostroznego pracownika. Przykladowo, sytuacja taka
miata miejsce, gdy jeden z pracownikéw firmy Microsoft zostat zwolniony za wpis na
Twitterze o nowym telefonie Nokii, ktory nie byt jeszcze dostepny na rynku. Wedtug
nieoficjalnych informacji pracownik zostat poinformowany, ze przyczyna zwolnienia
jest ztamanie regulaminu postgpowania pracownikéw Microsoftu w mediach spo-
tecznosciowych®. Analiza wpisow na popularnych w Polsce portalach spoteczno-
sciowych pokazuje, ze zarowno szeregowi pracownicy, jak i menedzerowie srednie-
go oraz wyzszego szczebla ujawniaja informacje mogace wprost prowadzi¢ do
przejecia biznesu, sabotazu gospodarczego lub kradziezy firmowych danych?. Po-
nadto coraz wigcej firm Korzysta z portali spoteczno$ciowych jako Zrodta informacji
0 ich kontrahentach. Tym samym wpisy i zdjecia nie tylko w kontekscie biznesowym,
ale takze te z zycia prywatnego moga pogorszy¢ relacje z klientem, ktéry obserwuje
profil pracownikow firmy. Wpisy na portalach spotecznoéciowych stanowig takze
cenng informacj¢ dla firm rekrutujacych pracownikow. Serwisy takie jak Goldenli-
ne.pl czy LinkedIn skupiajg ok. 40 milionow uzytkownikow. Dzigki nim rekruterzy
moga dotrzeé do oséb, ktére firma chce chroni€ i jak najdtuzej zatrzyma¢. Mozna
powiedzie¢, ze praca head huntera dzigki mediom spoteczno$ciowym stata si¢ znacz-
nie latwiejsza i skuteczniejsza, co niestety wigze si¢ ze wzrostem ryzyka utraty przez
firm¢ cennych pracownikéw. Kolejne niebezpieczenstwo zwigzane jest z kosztami
ponoszonymi przez firm¢ z uwagi na czas spedzony przez pracownikow na porta-
lach spoleczno$ciowych podczas godzin pracy (62,7% amerykanskich firm deklaru-
je mozliwo$¢ korzystania przez pracownikéw z mediéw spotecznosciowych dla ce-
low prywatnych, a 40,2% ma jasno okreslone aktywnosci, ktdrych pracownikom
zabrania®®). Na zakoficzenie nalezy wspomnieé¢ o ryzyku technicznym, takim jak
wirusy komputerowe, ktére mogg zainfekowac nie tylko firmowy komputer, telefon
komorkowy, tablet badz smartfon, lecz takze calg sie¢ firmowsg. Niebezpieczenstwem
w tym przypadku jest nie tylko grozba utraty informacji, lecz takze mozliwos¢ kra-
dziezy danych za pomoca oprogramowania szpiegowskiego.

% D. Kaznowski, Nowy marketing w internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 57.

Pracownik Microsoftu ujawnil informacje o WP7, www.technologie.gazeta.pl. Na Face-

booku istnieje grupa: Zwolnieni z powodu Facebooka (Fired Because of Facebook), zrzeszajaca

uzytkownikow, ktorzy musieli pozegnac¢ si¢ z praca z uwagi na ich ,,zachowanie” na Facebooku.
21 Badania przeprowadzone przez firme Kroll Ontrack za: http://nt.interia.pl/internet/ wia-

domosci/news/szefowie-ujawniaja-w-internecie-tajemnice-firm,1707785,62 ([27.12.2011).
28

26

Jak pokazuja badania przeprowadzone wsrdd amerykanskich firm, 56,9% z nich ma
okreslong polityke w zakresie wspotpracy z mediami spotecznosciowymi, w: 1% Annual Social
Media Risk Index for SMBs, http://prensa.pandasecurity.com/wp-content/uploads/2010/06/1st-
Annual-Social-Media-Risk-Index-Slidedeck.pdf.
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Podsumowanie

Kiedy media spoteczno$ciowe zaczely sie pojawiaé w Internecie, zapewne
niewiele os6b zdawato sobie sprawe z ich potencjalnych mozliwosci. Jednak jak
wiekszo$¢ rozwigzan, ma to zarowno szereg zalet, jak i wad. Celem artykutu byto
przyblizenie probleméw, z ktorymi mogg si¢ zetkna¢ firmy z uwagi na olbrzymia
popularno$¢ tych mediéw. Staly si¢ one elementem funkcjonowania organizacji,
a to wymusza na firmach podj¢cie dziatan na rzecz wykorzystania tkwigcego
w nich potencjalu, jak i przeciwdziatania zagrozeniom, ktdére moga przerodzi¢ si¢
w kryzys. Bogata literatura przedmiotu oraz oferta szkoleniowa moze stanowié
cenne zrodto informacji dla specjalistow ds. komunikacji w portalach interneto-
wych, ktorzy systematycznie uzupetniajg swoja wiedz¢ i do§wiadczenia. Nalezy
jednak zadba¢ o edukacje w tym zakresie wszystkich pracownikow, jako rzeczy-
wistych lub potencjalnych uzytkownikéw mediow spoteczno$ciowych. Jasna poli-
tyka firmy w zakresie wspotpracy z mediami moze jg uchroni¢ przed kryzysem.
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SOCIAL MEDIA AS A SOURCE OF ORGANIZATIONAL CRISIS

Summary

This paper aims to identify the threats which can be caused by social media and

generate organizational crisis. The study characterize the concept of social media and
crisis, and on this background, describes different types of threats.

Translated by Ilona Swigtek-Barylska
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