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Wstep

W ostatniej dekadzie obserwujemy dynamiczne przemiany w zakresie mediéw spo-
teczno$ciowych, co miato szczegdlny wpltyw na zmiang sposobu prowadzenia dziatan
komunikacyjnych przez przedsiebiorstwa. Ro$nie liczba uzytkownikow, poszerza si¢ za-
kres mozliwosci, jakie oferuja social media, pojawia si¢ coraz wigcej zagrozen majacych
wplyw na wizerunek, zmienia si¢ w koncu podejscie do tych kanatéw komunikacji. Cheac
si¢ efektywnie komunikowac, przedsigbiorstwa musialy nie tylko dostosowac struktury od-
powiedzialne za t¢ sfer¢ aktywno$ci do wyzwan ptynacych z rozwoju mediow spoteczno-
sciowych, zmodyfikowa¢ dzialania, narzedzia, ale tez zmienic¢ jezyk komunikacji, ktory nie
moze prowokowac potencjalnych zdarzen kryzysowych, a powinien wzmacnia¢ odpornos¢
organizacji w tym zakresie. Firmy musiaty takze uzna¢ za konieczne podejmowanie dzia-
fan zabezpieczajacych je przed tym, co moze zaszkodzi¢ ich wizerunkowi i relacjom z re-
prezentantami otoczenia wewngtrznego 1 zewngetrznego. Obecnie profilaktyka i reagowanie
w kryzysach musi uwzglednia¢ kolejny parametr, jakim sg media spotecznosciowe, ktorych
rozwdj sprawit, ze przedsigbiorstwa zmuszone zostaly do podjgcia wyzwania réwniez
w zakresie przygotowania kadr 1 dostosowania ich do funkcjonowania w nowej rzeczywi-
stosci, takze wirtualnej. Prowadzenie dziatan komunikacyjnych jest wspolczesnie obar-
czone duzo wiekszym ryzykiem niz dawniej, rowniez w zwigzku z obecnoscig w mediach
spoteczno$ciowych. Braki w kwestii przygotowania oraz umiej¢tnosci odpowiedniego
komunikowania przektadaja si¢ na skutek w postaci negatywnych zmian w wizerunku
1 reputacji.

Przedmiotem rozprawy jest analiza powyzszych zmian w odniesieniu do sposobu pro-
wadzenia komunikacji w przedsigbiorstwach. W obszarze organizacyjno-strukturalnym
badanie przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji dotyczyto ewolucji struktur
firm 1 dostosowania ich do wymogéw interaktywnej komunikacji prowadzonej z wyko-

rzystaniem mediow spotecznosciowych, oceny $wiadomosci podejmowania koniecznych



dziatan wynikajacych z wielu zagrozen, z ktérymi firmy muszg si¢ mierzy¢, a takze przy-
gotowania na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowych. Wskazano, w jakim stopniu
1 zakresie przedsiebiorstwa przygotowuja si¢ do wystgpienia zdarzen trudnych, majac na
uwadze zmiany zachodzace w social mediach, ze szczegdlnym uwzglednieniem tego, ze
miast chodzi o zagadnienia dotyczace jezyka komunikacji, badanie obje¢lo m.in. zmiany
stylu komunikowania, ze szczegdélnym uwzglednieniem medidw spotecznosciowych.
Punkt wyjscia do pracy oraz catego procesu badan stanowi opis rynku mediow spotecz-
nos$ciowych na przestrzeni ostatnich lat, ich charakterystyka i pomiar wpltywu, jaki wy-
wieraja, jesli chodzi o budowanie opinii o produktach i ustugach oraz ksztattowanie wi-
zerunku firm.

Celem glownym dysertacji jest poszukiwanie odpowiedzi na pytania: czy i na ile me-
dia spoteczno$ciowe zmienilty sposob komunikowania na tryb ciagly, tj. spowodowaty
konieczno$¢ prowadzenia komunikacji 24 godziny na dobg, w wielu jezykach, wymusza-
jac permanentny monitoring mediéw 1 wykorzystanie nowoczesnych narzedzi pomiaru,
z uwzglednieniem potencjalu pojawiajacych si¢ zagrozen, ktore przeradzaja si¢ w kry-
zysy wizerunkowe. Celem szczegotowym dysertacji jest weryfikacja przedstawionych
dalej hipotez, ale rowniez wykazanie, iz pomiar trendéw 1 zmian w percepcji odbiorcow
jest staltym elementem, ktory nalezy uwzglednia¢ w procesie zarzadzania przedsigbior-
stwami. Majac to na uwadze, konieczne staje si¢ takze budowanie kompetencji w zakresie
reagowania na tzw. fake newsy oraz sprawdzenie, jaka rol¢ w zarzadzaniu komunikacja,
ze szczegdlnym uwzglednieniem sytuacji kryzysowych, odgrywa kontekst prawny
ochrony wizerunku firmy.

Gléwnym problemem badan realizowanych na potrzeby dysertacji jest poszukiwanie
odpowiedzi na pytanie dotyczace tego, czy posiadanie przez przedsiebiorstwa odpowied-
nich struktur 1 kompetencji do reagowania na kryzysy w mediach spotecznosciowych ma
wplyw na niwelowanie problemow natury wizerunkowej i biznesowej. W odniesieniu do
problemu zasadniczego wyloniono nastepujace problemy szczegdtowe, ktore ujete zo-
staty w formie pytan:

1. Czyiw jaki sposob media spotecznosciowe spowodowaty zmiang sposobu dzia-

fania firm w kwestiach komunikowania?

2. W jaki sposob przedsigbiorstwa badaja efekty prowadzonych przez siebie dziatan

komunikacyjnych?



3. Czy przedsigbiorstwa sg przygotowane na zagrozenia zwigzane z mediami spo-
teczno$ciowymi, takie jak np. zjawisko fake newsow, ktore moga pojawic si¢
w kontekscie ich dziatalnosci 1 prowadzi¢ do zaburzen wizerunku i reputacji?

Glowna hipoteza, ktora jest odpowiedzig na sformutowany problem badawczy niniej-
szej pracy, brzmi: ,,Organizacje biznesowe nieposiadajace odpowiednich struktur i kom-
petencji do reagowania na kryzysy w mediach spoteczno$ciowych sg narazone w znacz-
nie wigkszym stopniu na problemy natury wizerunkowej i biznesowej”. Ponadto w od-
niesieniu do postawionych probleméw szczegdétowych sformutowane zostaly nastepujace
szczegotowe hipotezy badawcze:

H1: Na skutek przemian zachodzacych w mediach spoteczno$ciowych przedsigbior-
stwa zostaly zmuszone do zmiany prowadzonych dziatan zwigzanych z komunikowa-
niem i przystosowania si¢ do nowych realiow.

H2: W zwiazku z rosngcym tempem przeptywu informacji w mediach spolecznoscio-
wych przedsiebiorstwa dokonuja coraz glebszych analiz tresci za pomoca specjalistycz-
nych narzedzi do monitoringu medidw.

H3: Przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu zdaja sobie sprawe z zagrozen kryzy-
sowych, w tym tych, ktore niesie za sobg zjawisko fake newsow, w zwiagzku z czym pro-
wadza odpowiednie dziatania majace na celu zapobiegnigcie niepozagdanym skutkom.

Dysertacja zostata opracowana w ten sposob, aby precyzyjnie odnie$¢ si¢ do zapre-
zentowanych powyzej kwestii, ktére maja wypeti¢ luke w zakresie dostepnej wiedzy
dotyczacej analizowanych zagadnien. Struktura pracy zachowuje podziat na cze$¢ teore-
tyczng 1 empiryczng, prezentujacg przebieg 1 wyniki zaprojektowanego 1 zrealizowanego
projektu badawczego. Rozprawa sktada si¢ z czterech rozdziatow. W pierwszym opisane
zostaty zmiany, jakie dokonujg si¢ w przestrzeni medidw spotecznosciowych i jezyku ko-
munikowania, oraz ich wptyw na przedsigbiorstwa. Omoéwiono rowniez kwestie zwig-
zane z mediami spotecznosciowymi w konteks$cie istoty 1 rozwoju spoteczenstwa infor-
macyjnego. Zdefiniowano pojecie komunikowania jako procesu wymiany symbolicz-
nych znakéw. Opisano tez wybrane funkcje i rodzaje medidow spotecznosciowych, a po-
nadto zagadnienie to powigzano z kwestig budowania oczekiwanego wizerunku przed-
siebiorstwa. Autor dysertacji przedstawit korzysci wynikajace z wykorzystania mediow
spotecznosciowych z punktu widzenia podmiotu gospodarczego. Opisany zostat wptyw
zmian, jakie dokonujg si¢ w strukturach organizacyjnych firm z uwagi na rozwdj mediow
spoteczno$ciowych, a takze rola komunikowania w catosciowych procesach zarzadczych

przedsigbiorstw. Wskazano tez btedy 1 bariery skutecznego komunikowania si¢ z grupami
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docelowymi oraz przemiany w zakresie jezyka. Wazna czgscia tego rozdziatu jest row-
niez opis prawnych aspektow zwigzanych z komunikowaniem w mediach spoteczno$cio-
wych. W jego koncowej czesci uwaga przekierowana zostata — z jednej strony — na kwe-
stie prawa prasowego, a z drugiej — na zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem danymi
osobowymi.

W rozdziale drugim opisany zostat problem monitoringu medidow w kontekscie wy-
korzystania tego narzedzia w ramach dziatan prowadzonych m.in. w mediach spoteczno-
sciowych. W obszarze zainteresowania znalazl si¢ wpltyw monitoringu mediéw na bie-
zacg dziatalno$¢ przedsiebiorstw. Monitoring mediow jest w tym kontekscie szczegdlnie
wazny, poniewaz umozliwia pozyskiwanie wiedzy niezbednej w zarzadzaniu, dostarcza
w postaci raportow dane ilosciowe i jakoSciowe, ktorych analiza wplywa na procesy de-
cyzyjne, daje obraz sytuacji, w jakiej znajduje si¢ podmiot gospodarczy. Poruszane w roz-
dziale drugim zagadnienie jest — po pierwsze — spojnie zakotwiczone w tematyce zarza-
dzania informacjg oraz pozyskiwania informacji z medidw spolecznosciowych, a po dru-
gie — dotyka kwestii poddanych analizie w badaniach ilo$ciowych i jako$ciowych, kto-
rych wyniki przedstawiono w cze¢$ci empirycznej rozprawy. Omowione zostaty m.in. zda-
rzenia, ktore wptywaja na monitoring realizowany w firmach.

Centralnym tematem rozdziatu trzeciego sa kwestie zwigzane z zarzadzaniem kryzy-
sami komunikacyjnymi i medialnymi. Elementem szczegolnie istotnym w tej kwestii
staty sie media spoteczno$ciowe. Omowiono rodzaje kryzysow, uwzgledniajac rdzne per-
spektywy (m.in. ekonomiczna, socjologiczng, psychologiczng), wskazano roznice pomig-
dzy nimi. Zaprezentowano ponadto do$wiadczenia przedsigbiorstw zwigzane z sytua-
cjami kryzysowymi. Przedstawiono procedur¢ zarzadzania w tego typu sytuacjach. Do$¢
obszerng cze$cig tego rozdziatu jest analiza zjawiska fake newsow, a takze metod radze-
nia sobie z wywotanymi przez nie kryzysami. Tematyka tej czgsci rozprawy roéwniez $ci-
sle wigze si¢ z rozwazaniami podjetymi w procesie badawczym.

Ostatni rozdzial to prezentacja wynikow badan przeprowadzonych na potrzeby ni-
niejszej dysertacji. Podzielony on zostal na dwie czgsci. W pierwszej opisano podstawy
metodologiczne oraz profil respondentdw, a w drugiej — dokonano kompleksowej analizy
danych ilosciowych i jakosciowych. Badania te stanowig niezbedng bazg¢ wiedzy, ktora
przyczynita si¢ do rozwigzania probleméw podjetych w niniejszej rozprawie. Dysertacje
zamyka zakonczenie, w ktorym autor domyka cato$¢ rozwazan, wskazuje na kluczowe

wyniki przeprowadzonych badan, ale takze dokonuje weryfikacji hipotez badawczych.



Dysertacja zostata przygotowana zarowno w oparciu o dane zgromadzone podczas
zrealizowanego na jej potrzeby iloSciowego oraz jako$ciowego projektu badawczego, jak
1 informacje zawarte w raportach oraz artykutach naukowych pochodzacych z polskich
1 zagranicznych czasopism. Opiera si¢ ona takze na doswiadczeniu zawodowym autora
zwigzanym z tematyka public relations, komunikacji kryzysowej, z uwzglgdnieniem
w szczegoblnosci sektora publicznego.

W projekcie badawczym wykorzystanym w dysertacji zastosowano zaréwno metody
ilosciowe, jak i1 jakosciowe, dzigki czemu mozliwe bylo zgromadzenie danych dajacych
szeroki i kontekstowy obraz zagadnienia. Dzi¢ki triangulacji mozliwa byta minimalizacja
niedoskonato$ci 1 wad poszczegolnych metod badawczych wykorzystywanych osobno
oraz zachowanie rzetelnosci 1 trafno$ci wnioskowania, co zapewnia wiarygodnos¢ wyni-
kéw badan!. Zaprojektowane w ramach niniejszej pracy badania ilo§ciowe przeprowa-
dzono z wykorzystaniem techniki CATI ze wsparciem CAWI. Jesli za§ chodzi o badania
jakosciowe, autor dysertacji zdecydowal si¢ na indywidualne wywiady pogtebione (IDI
— Individual in Depth Interview) ze wzgledu na wyrdzniajacg te technike badawczg moz-
liwoé¢ duzej swobody badacza w kwestii zadawanych pytan oraz ich formutowania?. Mo-
zemy wyrdzni¢ trzy rodzaje wywiadu swobodnego: mato ukierunkowany, ukierunko-
wany oraz standaryzowany>. W opisywanym projekcie zastosowano ostatnig forme i wy-
korzystano scenariusz wywiadu z zapisanymi ogdélnymi pytaniami i problemami spoj-
nymi ze sformulowanymi w rozprawie celami.

Uzupetiajacag metoda badawcza, dzigki ktorej autor dysertacji zamierzat okreslic
obecny stan wiedzy dotyczacej tematu rozprawy, jest analiza danych zastanych (desk re-
search). Przy analizie zebranych materiatow uwzgledniane byly takie kryteria, jak wia-
rygodno$¢ pozyskanej dokumentacji, raportow, analiz oraz aktualno$¢ zawartych w nich
danych. Oprécz tego zgodnie z zasadami stosowanymi przy tego typu badaniach okre-
slono, czy dokumenty poddane analizie sg kompletne, czy tez zawieraja jedynie frag-
menty, pomijajg rozne elementy, np. zalaczniki®. W ramach desk research przestudiowano
ponadto dostepna literature dotyczaca tematyki rozprawy. Dziatania te miaty na celu re-

alizacj¢ postawionych w dysertacji celow, uzyskanie odpowiedzi na pytania, w ktérych

L K.T. Konecki, Studia z metodologii badan jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2000, s. 128-129.

2 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Zysk i S-ka, Po-
znan 2001, s. 251-252.

3 K.T. Konecki, Studia z metodologii..., op.cit., s. 169-170.

4. Sztumski, Wstep do metodologii i technik badarn spolecznych, Slask, Katowice 1995, s. 142.



ujete zostaly problemy badawcze, a takze weryfikacj¢ postawionych hipotez. Dzigki
przyjeciu tej metody mozliwe stato si¢ zbadanie stanu dotychczasowej wiedzy oraz bliz-
sze przyjrzenie si¢ m.in. zagadnieniom zwigzanym z komunikacja w przedsiebiorstwach,
wptywem social mediow na komunikacj¢ oraz towarzyszacymi im kryzysami, a takze
coraz czgséciej obecnym w dzisiejszych czasach zjawiskiem fake newsow.

Temat niniejszej dysertacji wpisuje si¢ w obszar dyscypliny nauki o komunikacji spo-
tecznej 1 mediach, bowiem w calej swojej strukturze zawiera analizy oraz wnioskowanie
dotyczace public relations, zarzadzania informacja, z uwzglednieniem kwestii zwigza-
nych z zarzadzaniem kryzysowym w konteks$cie wykorzystania tych dzialan we wspot-
czesnych przedsiebiorstwach. Glebokiej analizie poddano kwesti¢ social mediow 1 ich
wykorzystania w dzialaniach komunikacyjnych firm. Rozprawa ma jednak — co nalezy
zaznaczy¢ — charakter interdyscyplinarny, poniewaz korzysta z dorobku socjologii, za-
rzadzania, ale tez psychologii.

Whioski zawarte w publikacji daja mozliwo$¢ komparatystyki np. ze standardami,
jakie w zakresie komunikowania wystepuja w przedsigbiorstwach w innych krajach. Mig-
dzy innymi z tego powodu rozprawa moze stanowi¢ podstawe¢ do dalszych badan
w przedstawionym w niej obszarze. Zasadne jest rOwniez poszerzenie obszaru zmian, ja-
kie dokonujg si¢ w mediach spotecznosciowych, i ich wplywu na poszczegolne kierunki

1 narzedzia wspierajace procesy komunikacyjne.



Rozdziat 1

Zmiany w przestrzeni mediow spolecznosciowych i jezyku

komunikowania

Rozdzial pierwszy zawiera opis zmian, ktére dotyczg przestrzeni mediéw spoltecz-
nosciowych. Na potrzeby opisu caloksztattu przemian dokonujacych si¢ w gospodarce
w ostatnich latach wykorzystywane bywa pojecie ,,spoteczenstwo informacyjne”. Autor
niniejszej dysertacji ujat problematyke social mediow w tym wtasnie konteks$cie. Scha-
rakteryzowano kwestie zwigzane z wykorzystaniem tych narzedzi w komunikacji
przedsigbiorstw. Poniewaz projekt badawczy przeprowadzony na potrzeby niniejszej
dysertacji dotyczyt gtownie firm duzych, analizowana literatura i zestawienia przyto-
czone w rozdziale pierwszym sg $ci§le zwigzane z tg grupa podmiotéw gospodarczych.
Przedmiotem zainteresowania w tej czesci rozprawy staly si¢ rowniez kwestie zwigzane
z jezykiem komunikowania jako kluczowym elementem calego procesu, coraz wazniej-
szym w kontek$cie budowy pozycji wizerunkowej firmy w jej otoczeniu, szczegodlnie
za posrednictwem social mediow. Szczegotowo opisano istote medidéw spotecznoscio-
wych, ich cechy 1 rodzaje, bariery komunikowania firm z ich otoczeniem, a takze bledy

popetniane w tym zakresie.

1.1. Elementy skladowe spoleczenstwa informacyjnego

Fundamentem wszelkiego zycia spotecznego jest komunikowanie bedace procesem
wymiany symbolicznych znakow. Istotag komunikowania jest zas obcowanie z ludzmi,

ze $wiatem, bez niego bowiem praktycznie nie ma relacji spotecznych. Komunikowanie
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przebiega w sieci zwigzkow spotecznych, tworzac te sie¢®. W etymologicznym znacze-
niu stowo ,,komunikowanie” wywodzi si¢ z taciny, a doktadnie od communicare ozna-
czajacego ,,by¢ w relacji, zwigzku, uczestniczy¢ w, zrzeszac si¢ z”’. Wspotczesny termin
,komunikowanie” jest jednak kalka angielskiego communication®. Stowo o podobnym
brzmieniu i zapisie znalez¢ mozna réwniez m.in. w jezyku francuskim (communica-
tion), hiszpanskim (comunicacion), niemieckim (Kommunikation) 1 wtoskim (comuni-
cazione). W The Concise Oxford Dictionary communication okreslane jest jako ,,czyn-
no$¢ udzielania, zwlaszcza wiadomosci, informacja”’. Jak zauwaza Emanuel Kul-
czycki, komunikacja jest czynnikiem logicznie pierwszym, za pomoca ktoérego wszelkie
czynniki psychologiczne, socjologiczne czy ekonomiczne moga by¢ w pelni rozumiane.
Jest uznawana za zwiazek spoteczny nieredukowalny do stanu psychiki uczestnikow
interakcji®. Termin ten, choé powszechnie znany i uzywany w wielu jezykach, nie zaw-
sze jest wlasciwie rozumiany?.

Ksztaltowanie si¢ osobowosci cztowieka, warunkéw jego zbiorowego bytowania,
kultury, nauki, gospodarki zalezy od rozwoju komunikowania, jego skomplikowania,
sprawnosci. Na poczatku ludzie byli ograniczeni do komunikowania lokalnego 1 bez-
posredniego: twarza w twarz. Cho¢ jest to najwlasciwsza forma, do dzisiaj podsta-
wowa, traktowana jako wazny element kazdej budowanej relacji, obecnie jest jednak
niewystarczajaca. Ludzie bowiem, wykonujac prace¢ i zadania spoleczne, nie sa w sta-
nie stale przebywac¢ w zasiggu swego wzroku i stuchu. Aby spoleczenstwo mogto wta-
sciwie funkcjonowac, konieczne sg inne (poza kontaktem bezposrednim) sposoby
zwotywania si¢, powiadamiania o najwazniejszych wydarzeniach, przekazywania in-
formacji na odlegtosé¢®®. Kierunek, w jakim idzie wspotczesny $wiat, jesli chodzi
o rozw¢j technik i kanatow komunikowania, przyczynia si¢ wtasnie do budowy spo-
teczenstwa informacyjnego.

Termin ,,spoleczenstwo informacyjne” zostat zaproponowany w roku 1963 przez ja-

ponskiego socjologa Tadeo Umesao, ktory uzyl go w swoim artykule traktujagcym

5> M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczenstwo (dez)informacyjne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 3-4.

6 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 41.

" A. Potocki, R. Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie w organizacjach gospodarczych, Difin,
Warszawa 2011, s. 28.

8 E. Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji, IF UAM, Poznafi 2012, s. 16.

® T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., op.cit., s. 41.

10T, Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczerstwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania, Funda-
cja Postepu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 9.
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o ewolucyjnej roli spoteczenstwa opartego na przemystach informacyjnych!. Do popu-
laryzacji pojecia przyczynil si¢ Kenichi Koyama, za§ w badaniach zastosowat je Yuri
Maruda. W literaturze mozna rowniez znalez¢ twierdzenie, iz historia spoteczenstwa in-
formacyjnego zaczeta si¢ w roku 1979. Wowczas Narodowa Akademia Nauk USA opu-
blikowata szczegotowy raport, w ktorym zasygnalizowano nadej$cie nowej ery informa-
cyjnej opartej na rozwoju technik cyfrowych'?. Podstawg rozwoju spoteczenstwa infor-
macyjnego w Stanach Zjednoczonych byto rozpoczecie realizacji planu odwotujacego si¢
do koncentracji badan nad nowymi technologiami w celu obrony przed komunizmem®2.
Szczegodlnie waznym wydarzeniem z punktu widzenia rozwoju spoteczenstwa informa-
cyjnego byto takze utworzenie sieci ARPANet, ktorej zasadniczym celem miata by¢ wy-
miana informacji pomiedzy komorkami badawczymi znajdujacymi si¢ w cywilnych i
wojskowych instytucjach badawczych. Data ona poczatek internetowil*. Rozwdj ustugi
World Wide Web (WWW), upowszechnienie przegladarki Netscape i wielu innych towa-
rzyszacych rozwigzan — wszystko to przyczynito si¢ do globalnego i powszechnego wy-
korzystania sieci’®.

Najwazniejsza cecha spoleczenstwa informacyjnego jest produkcja, gromadzenie
oraz obieg informacji. Jest to niezbedny warunek jego funkcjonowania. Komputer, do-
step do internetu 1 catos¢ technik cyfrowych staja si¢ jednymi z najwazniejszych aspek-
tow zycia i pracy jego cztonkéw?®. Spoteczenstwo informacyjne ukonstytuowane jest
przez powszechny dostep do komputerdw, ale takze umiejetnos¢ wykorzystania tychze,
rozwini¢tg 1 relatywnie powszechng wiedz¢ informatyczng oraz akceptacje¢ spoteczng
tych przejawow cywilizacyjnych. Czynnikiem uznawanym za niezbedny, ale prawdo-
podobnie rowniez przyczyna powstania spoteczenstwa informacyjnego bylo pojawienie

sie i szybki rozwoj technologii informacyjnych (m.in. internetu)!’. Spoteczefistwo in-

formacyjne wykorzystuje zatem wszystkie zdobycze technologii do tego, aby

11 A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto, A. Wodkowski, e-Ustugi a spoteczeristwo informacyjne, Difin,
Warszawa 2009, s. 11.

12 3. Hartley, Budowanie zreboéw spoteczenstwa informacyjnego w Japonii, ,,Przekazy i Opinie” 1988,
ar 1-2; AM. Wilk, Panstwo w dobie spoleczenstwa informacyjnego — perspektywa strategicznych zmian,
[w:] R. Skubisz (red.), Internet 2000. Prawo — ekonomia — kultura, Oficyna Wydawnicza Verba, Lublin
2000, s. 194, za: M. Golka, Czym jest spoteczenstwo informacyjne?, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny” 2005, nr 4, s. 253.

18 M. Kesy, Spoleczenstwo informacyjne w rozwoju cywilizacyjnym ludzkosci, Uniwersytet Rzeszow-
ski, Rzeszow 2011, s. 79.

14 A, Szewczyk, Spofeczenstwo informacyjne — nowa jakosé Zycia spotecznego, [w:] A. Szewczyk
(red.), Spoteczerstwo informacyjne — problemy rozwoju, Difin, Warszawa 2007.

15 M. Golka, Bariery w komunikowaniu..., op.cit., s. 3-4.

18 1dem, Czym jest..., op.cit., s. 254.

' M. Kesy, Spoleczenstwo informacyjne..., 0p.Cit., S. 76.
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skutecznie tworzy¢ i komunikowaé si¢ z wykorzystaniem tresci, ktore w ten sposob
zostaty wytworzone.

Aktualnie jednym z gléwnych kanatéw przeptywu informacji, komunikatow stajg si¢
social media. Wspotczesnie w coraz wigkszym stopniu korzystaja z nich tez firmy. Cho-
dzi zar6wno o podmioty, ktore z nich korzystaja, jak i te, ktére wspdtuczestnicza w ich
tworzeniu i rozwijaniu. Tym samym mozna uznaé, iz media spolecznosciowe — dyna-
micznie rozwijajace si¢ w ramach zmian technologicznych — takze sg elementem wspar-
cia dla dziatan realizowanych w ramach spoteczenstwa informacyjnego.

W oparciu o do§wiadczenia wlasne, ale rowniez analizy badawcze 1 wnioskowanie
przeprowadzone na potrzeby niniejszej rozprawy jej autor przygotowat podzielony na
dwie grupy wykaz tego, co umozliwiaja media spotecznosciowe, jesli zastosuje si¢ je
w komunikacji:

— w ramach relacji biznesowych:

e wzmocnienie przeptywu informacji pomiedzy zaangazowanymi w caly pro-
ces podmiotami;

e reagowanie na pojawiajace si¢ trendy w gospodarce;

e wspieranie kluczowych proceséw analitycznych wzmacniajacych gospo-
darke 1 jej rozwoj;

e wspieranie szeroko rozumianych aktywnos$ci w zakresie budowania i utrzy-
mywania wizerunku marki;

e budowanie obrazu oczekiwanego i zgodnego z zatozeniami, jakie przyjmuje
podmiot gospodarczy;

e wzmocnienie mozliwosci prowadzenia prac badawczych w zakresie potrzeb
klientow;

— w ramach relacji spotecznych:

e tworzenie wymiany mysli i pogladow;
e prezentowanie stanowisk i ocen;
e tworzenie miejsca aktywnosci spolecznej;
e budowanie §wiadomosci i edukacje.
Powyzszy wykaz to tylko dos¢ ogolny wybor, ktory jednak wyraznie wskazuje na role

1 znaczenie mediéw spoleczno$ciowych w ramach budowy spoteczenstwa informacyjnego.

13



1.2. Klasyfikacja mediéw spolecznosciowych

Wirtualny §wiat stat si¢ na dobre elementem $rodowiska spotecznego wspotczesnego
cztowieka, nie mniej waznym od bezposredniej stycznosci i kregdw srodowiskowych
jednostki'®. Media spoteczno$ciowe mozna zdefiniowaé jako zestaw narzedzi interneto-
wych, ktore wspieraja interakcje spoteczne pomiedzy ich uzytkownikami®®. Sa interak-
tywne, maja charakter cyfrowy. Oprocz globalnych platform, jak Facebook, YouTube czy
Twitter, do obszaru nowych mediow zalicza si¢ rowniez blogi, takie narzedzia, jak Wiki-
pedia, Digg, Myspace, Second Life i wiele innych. Nowe media to zatem nie tylko media
spoteczno$ciowe, ale takze przestrzenie dla indywidualnych praktyk, takich jak pisanie
postéw czy nagrywanie podcastow?’. Wérod wyrdzniajacych cech nowych mediow
zwraca si¢ uwage przede wszystkim na: wzajemne powigzanie, dost¢p indywidualnych
uzytkownikdéw, ktérzy moga wystepowaé zarowno w charakterze nadawcow, jak i1 od-
biorcow, interaktywno$¢, wielo$¢ sposobdw uzycia 1 otwartos¢, wszechobecno$¢, niedo-
okreslono$¢ przestrzenna i delokalizacje??.

Media spotecznosciowe wspomagajg proces dzielenia si¢ informacjami, co dokonuje
si¢ za posrednictwem odpowiednich aplikacji i systeméw informatycznych. Glownym
polem dziatania social mediow jest tworzenie platformy komunikacji (dialogu) pomigdzy
uzytkownikami, ktorzy buduja swoje sieci kontaktow 1 relacji, za§ jedng z najwazniej-
szych cech mediow spotecznosciowych jest interaktywno$é??. Komunikacja interak-
tywna wymaga obecnosci co najmniej dwoch osob, ktore wehodzg ze sobg w interakcje®.
Media spotecznosciowe ja umozliwiaja, a jednocze$nie nie wymagaja bezposredniego
kontaktu uczestnikow, co stanowi ich przewage nad komunikowaniem tradycyjnym. Dla-
tego wiasnie wspotczesnie staty si¢ jednym z kluczowych elementow sktadowych nie

tylko zZycia, ale réwniez pracy. Tym, co przede wszystkim odrdznia je od mediow

18 B. Maj, Komunikacja wirtualna — mozliwosci i ograniczenia, [w:] M. Wawrzak-Chodaczek (red.),
Komunikacja spoteczna w swiecie wirtualnym, Adam Marszatek, Torun 2008, s. 61.

19 K. Janc, Media spotecznosciowe w czasie pandemii — przyktad profili wroctawskich rad osiedla na
Facebooku, ,,Rozwdj Regionalny i Polityka Regionalna” 2020, nr 12, s. 11.

20 M. Bereznicka, New media in communication — challenges and needs, ,,Logopedia Silesiana” 2021,
t. 10, nr 1, s. 2/22.

2L D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa, s. 57, za: M. Szpunar, Czym sq nowe
media — préba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 4(35), s. 32.

22 B. Baranska, Spofeczna przestrzer: internetu, [w:] R. Maékowska (red.), Public relations. Efektywne
komunikowanie w teorii i praktyce, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2010, s. 426.

23 B. Aouil, Komunikowanie w internecie — narzedzia, specyfika i wtasciwosci, [w:] M. Wawrzak-Cho-
daczek (red.), Komunikacja spoteczna w swiecie wirtualnym, Adam Marszatek, Torun 2008, s. 15.
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tradycyjnych, takich jak radio, telewizja czy prasa, jest mozliwo$¢ interaktywnego i sta-
tego wlaczania si¢ w dialog.
Cho¢ media spotecznosciowe zostaty stworzone do interakcji pomiedzy ludzmi, staty
si¢ takze istotne z perspektywy funkcjonowania firm, organizacji i jednostek samorzado-
wych. Sa tanim, dostgpnym, a zarazem efektywnym narz¢dziem, ktére umozliwia rozpo-
wszechnianie informacji, komunikacj¢ czy nawet ukazywanie transparentnosci dzialan
samorzadow lokalnych?.
W Polsce najczesciej] wykorzystywane sg serwisy YouTube oraz Facebook i jego ko-
munikator internetowy — Messenger?®. Gléwnie z nimi utozsamiane jest pojecie mediow
spotecznosciowych. Jest to jednak bardzo ograniczone spojrzenie, dlatego aby w petni
zrozumie¢ temat, konieczne jest przyjrzenie si¢ wybranym podziatom. Media spoteczno-
Sciowe szeregowane sg w rozny sposob, poniewaz kazdy autor klasyfikacji dokonuje we-
dhug wtasnej koncepcji, biorgc pod uwage wybrane przez siebie kryteria. Opisane ponizej
przyktady nalezy uzna¢ za pogladowe, co wynika z faktu, iz social media stale si¢ rozwi-
jaja 1 poszerza si¢ ich zakres, a przedstawione podziaty nie zawsze uwzgledniajg aktualne
dane i biezace informacje.
Jednym z bardziej popularnych 1 dos$¢ szeroko wykorzystywanych podziatow jest ten,
ktory opisali jeszcze w 2010 roku w swojej pracy Andreas Kaplan i Michael Haenlein. Cho¢
od daty jego powstania uplyneto dos¢ duzo czasu, mozna przyjac t¢ klasyfikacje za punkt
wyjscia. Zgodnie z nig wyrdznia si¢ sze$¢ rodzajow mediow spotecznosciowych:
— nastawione na kooperacje (collaborative projects), np. Wikipedia;
— Dblogi oraz mikroblogi, fora dyskusyjne, np. Wordpress.com, Blogger.com, Reddit,
Quora;

— shuzace wspotdzieleniu zasobow (content communities), np. YouTube, Flickr czy
Slideshare, Instagram;

— nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji (social networking sites), np.
Facebook, Twitter, LinkedIn;

— o profilu gamingowym (virtual game worlds), np. Massive Multiplayer Online
Games, World of Warcraft;

— bedace wirtualnym $wiatem (virtual communities), np. Second Life?.

24 K. Janc, Media spotecznosciowe..., op.Cit., s. 11.

%5 3. Kemp, Digital 2020: Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland, s. 40
(27.08.2020).

% A, Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, no. 53, s. 59-68.
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Wraz z rozwojem nowych form mediéw spotecznosciowych klasyfikacja ta w ciagu
ostatniej dekady zostala rozwinigta i uzupelniona. Dodano nowe rodzaje social mediow:

— wykorzystywane do recenzji (consumer review networks), np. Yelp, Zomato,

TripAdvisor;

— platformy shoppingowe (social shopping networks), np. Polyvore, Etsy, Fancyl;

— ukierunkowane na konkretne zainteresowania, np. Goodreads, Houzz, Last.fm?’.

Nieco odmienne podejs$cie do podziatu medidow spotecznosciowych zapropono-
wali Thomas Aichner i Frank Jacob. Opracowali oni klasyfikacj¢, uwzgledniajac sto-
pien wykorzystania social mediow. Podziat ten jest zdecydowanie bardziej rozbudo-
wany od poprzedniego, obejmuje bowiem 13 kategorii. Jego autorzy oprécz tradycyj-
nych blogow (blogs) wyro6znili odrebna kategoria, jaka sa mikroblogi (microblogs),
wsrod ktorych znajduje sie Twitter. Podzial uwzglednia takze media o charakterze biz-
nesowym, takie jak LinkedIn. Wikipedi¢ sklasyfikowano jako projekt oparty na
wspolpracy (collaborative projects). Kolejne kategorie to fora (forums), do ktérych
nalezy np. Gaiaonline.com, witryny do udostepniania zdj¢¢ (photo sharing), np. Flickr
1 Photobucket, oraz portale umozliwiajace przeglad i recenzje informacji dotyczacych
produktow/ustug (products/services review), np. Amazon. Oprocz tego wyrdznia si¢
serwisy, dzigki ktorym mozna tworzy¢ 1 gromadzi¢ zaktadki internetowe (social bo-
okmarking), np. Pinterest, serwisy wideo, takie jak YouTube, a takze gry spoteczno-
Sciowe (social gaming) 1 wirtualne $wiaty (virtual worlds). Osobna kategorig, do kto-
rej zakwalifikowano Facebook, tworza sieci spotecznosciowe (social networks)?.

Oprocz klasyfikacji zaproponowanych przez zagranicznych ekspertow, praktykow
1 naukowcow sg takze takie, ktore zostaty opisane w literaturze polskiej. Dominik Ka-
znowski stworzyt do$¢ uniwersalng klasyfikacje mediow spotecznos$ciowych (ryc. 1)

w oparciu o potrzeby, jakie one zaspokajaja.

27 G. Kakkar, Types of social media, https://www.digitalvidya.com/blog/types-of-social-media/
(7.06.2021).

2T, Aichner, F. Jacob, Measuring the degree of corporate social media use, ,,International Journal of
Market Research” 2015, no. 57(2), s. 259-260.
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Rycina 1. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: D. Kaznowski, Podziat i klasyfikacja social media, https://ne-
tworkeddigital.wordpress.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media/ (29.08.2020).

Jak wida¢ na rycinie 1, w poszczegdlnych kategoriach wyodrgbnil Kaznowski media,

ktore stuza do:
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publikacji wszelkiego rodzaju opinii (ich uzytkownicy w sposdb otwarty moga
wyraza¢ swoje zdanie), np. blogi, wiki, serwisy dziennikarstwa obywatelskiego;
budowania i utrzymywania relacji (najbardziej popularna kategoria), np. serwisy
typu social networking i wirtualne §wiaty;

wspotdzielenia zasobow (dzieki nim uzytkownicy dzielg si¢ grafikami, zdjeciami,
materialami wideo, prezentacjami itp., a ich przechowywanie 1 udostgpnianie od-

bywa si¢ z poziomu serwerow sieciowych), np. YouTube, Flick i1 Slideshare;



— wspottworzenia albo wspotdziatania uzytkownikow, ktore moze mie¢ charakter

krotko- i dlugookresowy, np. MMO (Massive Multiplayer Online Games);

— komunikacji i dyskusji (ich gtéwnym zadaniem jest budowanie i utrzymywanie

relacji), np. fora i komunikatory internetowe;

— relacjonowania i prezentowania aktualnosci, np. mikroblogi, serwisy alertowe

(powiadomienia obywatelskie), serwisy livestream albo livecast?®.

Przy doglebnej analizie mediéw spolecznosciowych nalezy wziaé pod uwagg jeszcze
takie serwisy, jak TikTok, Snapchat, Instagram, Pinterest®’, pamictajac przy tym — co
istotne dla tematu dysertacji — ze nie kazdy z nich moze zosta¢ wykorzystany w dziala-
niach komunikacyjnych prowadzonych przez rézne grupy podmiotéw gospodarczych.

Serwisy spoteczno$ciowe wykorzystywane sa do réznych celow — osobistych, zawo-
dowych, handlowych®!. Osoby prywatne za ich posrednictwem informuja o swoim zyciu,
poznajg si¢ nawzajem, pozyskuja wiedz¢ o produktach czy ustugach. Jako ciekawostke
warto wskazaé, ze az 90% dzieci do drugiego roku zycia ma swoj digital shadow, czyli
zwigzany z nimi $lad w internecie®?. Firmy dzieki mediom spoteczno$ciowym buduja
swoj wizerunek, reklamujg siebie 1 swoja oferte, wzmacniajg marke, ale przede wszyst-
kim wykorzystuja je do sprzedazy. Dzialania prowadzone za posrednictwem mediow spo-
tecznosciowych we wszystkich wskazanych obszarach sg skuteczne. Wynika to przede
wszystkim ze statego wzrostu liczby uzytkownikow social medidw oraz ich zaangazowa-
nia. Jest to tania platforma do prowadzenia réznego rodzaju dzialan reklamowych czy
szerzej — promocyjnych. Jak podaje Statista, niemiecki portal internetowy, ktory udostep-
nia dane gromadzone przez instytuty badan rynku 1 opinii oraz pochodzace z sektora go-
spodarki, a takze statystyki urzegdowe, Facebook w 2012 roku posiadal miliard uzytkow-
nikow na calym §wiecie, podczas gdy w drugim kwartale 2021 roku byto to juz 2,8 mld
uzytkownikow>3.

Media spotecznosciowe stuzg jako wsparcie sprzedazy, ale tez, co wazniejsze dlugo-
falowo — do budowania wizerunku. Nietrudno wskaza¢ kilka kluczowych korzysci, ktore

ptyna z ich wykorzystania, np.:

2 D. Kaznowski, Podziat i klasyfikacja social media, https://networkeddigital.word-
press.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media/ (29.08.2020).

30 | AB Polska, Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, https://www.iab.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2020/01/I AB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf (8.06.2021).

31 B. Alturas, C. Almeida, Social networks as a platform for business marketing, LCBR European
Marketing Conference, Lisboa 2015.

32 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Helion, Gliwice 2014, s. 10-11.

33 FB Earnings Presentation Q2 2021, https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_finan-
cials/2021/92/Q2-2021_Earnings-Presentation.pdf (30.01.2022).
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— firma ma szanse¢ na lepsze zrozumienie klientow, ktorzy moga dzieli¢ si¢ z nig
swoimi obserwacjami, wiedzac, ze wpis na mediach spoteczno$ciowych nie po-
zostanie bez odpowiedzi;

— media spoleczno$ciowe umozliwiajg przedsigbiorstwom niemal natychmiastowa
reakcje na skargi, pytania i watpliwosci klientow (wedtug danych ,,Forbesa” 71%
konsumentoéw, ktorzy otrzymujg szybka odpowiedz w mediach spoteczno$cio-
wych, twierdzi, ze jest bardziej sktonnych poleca¢ dang marke, tym samym bu-
duje si¢ ich zaufanie do niej);

— social media sg bardzo efektywnym kosztowo dziataniem marketingowym, gdyz
dzielenie si¢ tre$cig za ich posrednictwem nie wigze si¢ z ponoszeniem kosztow;,

— prezentacja szerokiej gamy produktow i ustug w mediach spolecznos$ciowych
zwicksza sprzedaz®*.

Trzeba jednak pamigtac, ze oprocz pozytywnego wptywu medidw spoteczno$ciowych
korzystanie z nich moze wygenerowac wiele negatywnych konsekwencji. Pekka Aula po-
daje przyktad takiego wtasnie oddzialywania social medidow na firmy, opisujac przypadek
United Airlines, przewoznika lotniczego, ktory po uszkodzeniu gitary pasazera odmowit
odszkodowania. Poniewaz byt to zawodowy muzyk, napisat piosenke w stylu country, opi-
sujac swoje zmagania z linig lotnicza, i w 2009 roku zamiescit ja na YouTubie. Utwor
szybko zyskat wielomilionowa widownig, a w czasie, kiedy powstawata niniejsza dyserta-
cja, liczba odston filmu wynosita ponad 20 min. Temat stat si¢ nosny, szeroko opisywano
go w mediach, na forach informacyjnych, w prasie 1 telewizji. Ostatecznie zmuszony tak
istotnym rozgtosem przewoznik zareagowat ofertg ugody=°.

W podsumowaniu warto wskaza¢ kilka istotnych liczb, ktore obrazuja skalg doty-
czacg mediow spotecznosciowych. YouTube bedacy jednym z najstarszych serwisow wi-
deo powstat w roku 2005 roku 1 wedtug danych Gemius/PBI (maj 2019 roku) jest trzecig
najczesciej odwiedzang strong w Polsce (19 mln uzytkownikow). Z Twittera korzysta
w Polsce ponad 6 mln uzytkownikow, glownie dziennikarzy, politykoéw i liderow opinii.
LinkedIn tylko w Polsce ma okoto 3,5 mln uzytkownikéw, zas gldéwnymi jego adresatami
sg cztonkowie kadry zarzadzajacej Sredniego i wyzszego szczebla. Snapchat posiada

2,5 mln realnych uzytkownikéw, za$ Pinterest — 2,8 mlIn. Jeden z najmtodszych serwisow

3 T. Singh, R. Sinha, The Impact of Social Media on Business Growth and Performance in India, ,,In-
ternational Journal of Research in Management & Business Studies” 2017, no. 4(1).

% P. Aula, Social media, reputation risk and ambient publicity management, ,,Strategy and Leader-
ship” 2010, no. 38(6).

19



— TikTok — dociera do najmtodszej grupy uzytkownikow sposrod wymienionych®. Zapre-
zentowane wybrane statystyki pokazuja skale 1 potencjat, jaki posiadaja wskazane media.
Powyzsze dane sg potwierdzeniem sily, jakg majg media spotecznosciowe. Miliony
ludzi codziennie dokonujg zakupow i1 podejmujg inne decyzje na podstawie informacji
zawartych w mediach spoteczno$ciowych, dlatego tak istotne jest — szczegdlnie z punktu
widzenia firmy — odpowiednie planowanie i realizowanie dziatan z wykorzystaniem tych

kanatéw komunikowania i budowania efektow sprzedazowych.

1.3. Wplyw zmian w dostepie do mediow spolecznosciowych
na aktywnosci komunikacyjne przedsi¢biorstw

Wspotczesnie dostep do sieci uznaje si¢ za powszechny. Jak podaje firma badawcza
i analityczna Gemius/PBI, we wrzesniu 2020 roku z mozliwosci, jakie daje internet, sko-
rzystato 27,7 min Polakéw (14,1 mln kobiet oraz 13,6 mln mezczyzn), ktorzy wykonali
facznie 55,4 mld odston. Warto dodaé, iz przecietny internauta spedzat w sieci blisko 2 go-
dziny i 4 minuty dziennie. Badania te wskazuja rowniez, iz najbardziej aktywnym pod
wzgledem liczby uzytkownikoéw sieci dniem miesigca byt wtorek 1 wrzesnia (23,5 min
0s6b), za$ najmniej 0sob korzystalo z internetu w sobote 19 wrzesnia (21,9 mln)*’. Warto
pokaza¢ takze dynamike zmian w tym zakresie. Juz kilka miesigcy pdzniej, a mianowicie
w styczniu 2021 roku, liczba internautow wyniosta 29,1 mln, za$ $rednio dziennie z inter-
netu korzystato 25,4 min os6b®®. W grudniu tego roku liczba internautéw wyniosta
29,7 mln, za$ $rednio dziennie korzystato z niego 24,9 mln 0s6b>°.

Internet wykorzystywany jest do realizacji nie tylko funkcji spotecznych, ale takze za-
wodowych. Przedsigbiorstwa bez wzgledu na to, czy sa to podmioty oferujace produkty,
czy ustugi, siec traktuja jako wsparcie w procesach zarzadczych, nawigzywaniu i utrzymy-
waniu relacji biznesowych. Sprzedaz coraz czgsciej przenosi si¢ do sieci lub w ten sposob
jest wspomagana. Kontakty z klientami, zardwno te epizodyczne, jak i state, rowniez prze-

nosza si¢ na ten grunt. Nawet procesy reklamacyjne bywaja inicjowane wlasnie za

36 | AB Polska, Przewodnik po social media..., op.cit.

ST PBI, Polscy internauci we wrzesniu 2020,https://pbi.org.pl/raporty/polscy-internauci-we-wrzesniu-
2020/ (20.02.2021).

38 Interaktywnie.com, Polski internet w styczniu 2021 roku. Oto najpopularniejsze aplikacje i portale,
https://interaktywnie.com/biznes/newsy/biznes/polski-internet-w-styczniu-2021-roku-oto-najpopularniej-
sze-aplikacje-i-portale-260876 (31.01.2022).

39 Ibidem.
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posrednictwem kanatéw sieciowych. Podobnie jest ze skargami, ktére tatwiej jest konsu-
mentom uzewngtrzni¢ za posrednictwem Facebooka czy Google, niz wprost zakomuniko-
wacé w siedzibie firmy. Internet umozliwia wybor zasiggu upowszechnianej informacji od
globalnego do celowo ograniczonego, pozwala na bezposrednie dotarcie do adresatow oraz
elastyczng i szybka reakcje*’. To wszystko wplywa na zmiany, jakie dokonujg sie wewnatrz
firm, w ich strukturach organizacyjnych. Sie¢ staje si¢ elementem wsparcia procesow biz-
nesowych, ale wymusza niejako w przedsigbiorstwach wdrazanie rozwigzan opartych na
technologiach informacyjnych i informatycznych.

Glownym powodem, dla ktérego spedzamy coraz wigcej czasu online, s media spo-
teczno$ciowe ($rednio 2 godziny dziennie)*!. To one stanowig najbardziej efektywny ka-
nat komunikacji marketingowej*?, ktéry wykorzystuje sie zaréwno w duzych krajowych
1 miedzynarodowych korporacjach, jak i matych oraz §rednich firmach. Z medidéw spo-
tecznosciowych w 2020 roku korzystato na $§wiecie ponad 3,8 mld uzytkownikéw, co
stanowi blisko potowe¢ ludnosci. Warto$¢ ta stale si¢ zmienia, np. w stosunku do 2019
roku wzrosta o ponad 9%, co oznacza 321 mln nowych uzytkownikéw. Co drugi miesz-
kaniec Polski wykorzystuje media spotecznosciowe codziennie, czyli ponad 19 mln ro-
dakow ma staty dostep do zamieszczanych tam tresci. Tylko w ciggu kilku miesiecy na
przetomie 2019 i 2020 roku przybyto 1,4 min nowych uzytkownikow (7,8%)*3. Zaintere-
sowanie ta platforma komunikacji wzrasta w sposob staly. Dynamicznie zmieniajg si¢
liczby os6b korzystajacych z gldownych serwiséw spotecznosciowych, takich jak Face-
book, Instagram, WhatsApp i Twitter, oraz komunikatoréw, np. Messenger**. Statystycz-
nie na jednego internaute przypada ponad osiem r6znych kont w mediach spolecznos$cio-
wych, za$ $rednio 32% polskich uzytkownikow wykorzystuje social media rowniez w ce-
lach stuzbowych®®. Zaprezentowane dane wskazuja, jak duzy potencjal biznesowy tkwi
w tym kanale komunikacji.

Wspotcezesnie obecnos¢ firmy w mediach spoteczno$ciowych jest czyms naturalnym,
tak jak naturalne jest posiadanie przez osobe fizyczng konta na Facebooku. Jesli firma

poszukuje rozwigzan optymalnych kosztowo, social media to doskonaty wybor. Korzy-

stanie z nich jest — po pierwsze — skuteczne, a po drugie — moze by¢ tez efektywne.

40 K. Woijcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, s. 494-495.

4 Interaktywnie.com, Polski internet. .., op.cit.

42 A. Read, The State of Social 2018. Report: Your Guide to Latest Social Media Marketing Research,
https://buffer.com/resources/state-of-social-2018 (10.03.2020).

43 3. Kemp, Digital 2020..., op.cit., s. 40.

4 bidem, s. 43.

4 lbidem, s. 93-94.
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Aktywnos¢ przedsigbiorstw w tym obszarze utatwia prowadzenie dialogu z uzytkowni-
kami. Jest to platforma umozliwiajaca przekazywanie komunikatéw, informowanie, ale
takze zrodto wiedzy, ktora jest bardzo istotnym elementem pracy organizacji. Media spo-
tecznos$ciowe umozliwiajg przeprowadzenie tzw. biatego wywiadu. Jest to technika pole-
gajaca na pozyskiwaniu i analizie informacji z jawnych i ogolnie dostepnych zrodet*®.
Dzigki temu firmy zyskuja nie tylko dane na temat konkurencji, ale tez np. wsparcie w pro-
cesie rekrutacji. Zdarzaja si¢ sytuacje, gdy nie dochodzi do zatrudnienia potencjalnego pra-
cownika z powodu jego aktywnosci oraz przesztosci widocznej w social mediach.

Wiele 0s6b odpowiedzialnych za prowadzenie aktywnos$ci promocyjnych w firmach
uwaza, ze media spotecznos$ciowe sg istotne z punktu widzenia strategii ich przedsigbior-
stwa*’. Wykorzystuje si¢ je do komunikowania, aktywnosci wizerunkowych, ale takze
sprzedazowych. Internauci §ledza marki w social mediach. Bywa, Ze sg czlonkami two-
rzonych przez firmy spotecznosci. Dla wielu obserwatordéw, potencjalnych klientow,
obecnos$¢ przedsiebiorstw w serwisach spoleczno$ciowych ma ogromne znaczenie, bo
potwierdza ich faktyczne istnienie.

Wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow sieci rozwijaja si¢ zasoby sklepow interne-
towych. Konsumenci nie wyobrazajg sobie braku mozliwosci korzystania z zakupow za
posrednictwem internetu, w coraz wigkszym zakresie decyzje zakupowe podejmujg oni
online. Wybory klientow determinowane sg nie tylko reklamami czy szeroko rozumiang
promocja, ale rowniez opiniami innych uzytkownikéw, jakie ukazuja si¢ na temat pro-
duktu czy firmy w przestrzeni internetowej. Recenzje produktéw tworzone sg juz nie
tylko przez ekspertow, znawcow tematu. Czesto rolg lidera opinii petni osoba, ktora nie-
kiedy nawet pod pseudonimem wypowiada si¢ w komentarzach pod postami czy na swo-
ich profilach spoteczno$ciowych. Internauci obok tradycyjnego polecenia produktow czy
ustug firmy sympati¢ do ulubionych marek przejawia poprzez §ledzenie ich profili w so-
cial mediach. Udostepniaja takze publikowane tam tresci*®. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze
media spotecznosciowe — z jednej strony — przyczyniaja si¢ do budowania wizerunku, ale
z drugiej strony — moga by¢ tez elementem sktadowym kryzysow, jakich marka do§wiad-

cza. Tak jak pozytywne komentarze maja wplyw na decyzje zakupowe, tak samo

46 A, Bodziony, Biaty wywiad, https://mfiles.pl/pl/index.php/Bia%C5%82y_wywiad (8.06.2021).

47 Buffer, State of Social, https://buffer.com/state-of-social-2019 (10.03.2020).

48 Mobile Institute, Love 4 Brands, https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/mi-
pub/raporty/Love4BrandsDlaczegoKochamyMarki.pdf, s. 16 (10.03.2020).
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w przypadku negatywnych wpisdéw na temat firmy potencjalni klienci na ich podstawie
sa w stanie zrezygnowaé z zakupu produktu lub ustugi®®.

Wspodiczesnie obserwujemy wzrastajagcg Swiadomos¢ klientdow, jesli chodzi o znacze-
nie opinii przy wyborze przez innych uzytkownikow sieci okreslonego produktu. Zdaja
sobie z tego sprawe rowniez sami wilasciciele marek. Konsumenci wiedza, ze sa w stanie
wywola¢ kryzys marki, 1 zdarza si¢, ze wystawiajg firme¢ celowo na probe. W takich sy-
tuacjach postawa przedsigbiorstwva w mediach spoteczno$ciowych i to, jak zareaguje
W sytuacji problemowej, wptywa na postrzeganie podmiotu w oczach innych uzytkowni-
kow sieci. Jezeli przedsigbiorstwo prowadzi odpowiednig komunikacjg, potrafi przepro-
si¢ czy przyznac si¢ do popelionych bledow, wowczas konsumenci sg czgsciej gotowi
do skorzystania z jego produktéw czy ustug. W takiej sytuacji z oferty firmy rezygnuje
co czwarty internauta®.

Majac na uwadze powyzsze, warto podkresli¢, iz obecnos¢ przedsiebiorstwa w me-
diach spotecznos$ciach to co$ naturalnego, witasciwego i najczgsciej wpisywana jest
w strategie public relations czy marketingowe. Zaangazowanie, ale takze budowanie
przez firm¢ okreslonych spotecznosci wokot marek moze wzmocnié¢ efekt, jakiego ona
oczekuje, pod warunkiem ze prowadzone dziatania ubierze si¢ w konsekwentnie wdra-
zang 1 zawierajacg dobrze opracowane wskazniki strategie. Tym samym przedsigbiorstwa
zmuszone s3 niejako do aktywnosci, ktore wywotuja — jednej strony — zmiany w struktu-
rach organizacyjnych, z drugiej za§ — konieczno$¢ wdrazania nowych kanatéw i metod

dotarcia do grup docelowych.

1.4. Zmiany w jezyku komunikowania

Pojecie komunikacji w literaturze pojawito si¢ pod koniec XIX wieku. Przez lata po-
wstato wiele definicji, ktore niekiedy znaczaco od siebie odbiegaly ze wzgledu na rozne
podejécie do opisywanego zjawiska®. Komunikacja okreslana byla przez poszczegol-

nych autoré6w jako sytuacja, transmisja, mechanizm, narzedzie lub reakcja. Jedna

4% ASAP Care 24, Konsumenci, marki i nowa komunikacja. Raport z badania preferencji konsumenc-
kich w kanatach online 2019, https://nowymarketing.pl/a/21987,asap-care-24-konsumenci-marki-i-nowa-
komunikacja-raport, s. 57 (10.03.2020).

%0 |bidem, s. 37-57.

51 B.A. Sypniewska, Istota, bledy i bariery w komunikowaniu sie w organizacji, ,,Zeszyty Naukowe
PWSZ w Ptocku. Nauki Ekonomiczne” 2015, t. 21.
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z kategorii opisywanych w literaturze jest komunikowanie interpersonalne rozumiane
jako porozumiewanie si¢, przekazywanie mysli i podawanie wiadomosci. Mozemy tez
znalez¢ termin ,,komunikacja interpersonalna” definiowany jako cykliczny proces dawa-
nia i otrzymywania informacji, proces dawania i otrzymywania informacji w tym samym
czasie czy alienujacy lub wyzwalajacy proces sprz¢zenia zwrotnego. Sktadowymi pro-
cesu komunikowania s3: nadawca, odbiorca, komunikat, kanal, kodowanie, dekodowanie
i sprzezenie zwrotne®?.

Statym elementem procesu komunikacji sg zmiany, jakie nieustannie zachodza w je-
zyku komunikowania, i to wtasnie one zostang omowione w tej czesci dysertacji. Ponadto
autor odniesie si¢ do kwestii bledow. Zawarte tutaj tresci stanowig podstawe przeprowa-
dzanych w dalszych rozdziatach analiz, ktore prowadza do okreslenia gtéwnych proble-
mow, z jakimi radzg sobie wspotczesne przedsigbiorstwa przede wszystkim w kontekscie

komunikacji.

1.4.1. Komunikowanie jako element wspierajacy zarzadzanie

Komunikowanie wspoétczesnie odgrywa coraz wigksza role w procesie ksztaltowania
docelowych relacji. Dotyczy to takze firm. Wiele przedsigbiorstw zdaje sobie sprawe
z zachodzacych zmian 1 podejmuje dziatania zmierzajace do wzmocnienia swojej pozycji
W tym obszarze. Zatrudnia si¢ specjalistow zajmujacych si¢ public relations, angazuje
rzecznikOw prasowych oraz osoby, ktore odpowiadaja w firmie zarowno za komunikacje
wewnetrzng, jak i z otoczeniem zewnetrznym. Swiadomo$é w tym zakresie jest wazna
1z pewnoscig jest to podstawowy czynnik, ktory sprawia, ze instytucja planuje i podej-
muje aktywnos$ci zmierzajgce do profesjonalizacji procesow komunikacyjnych. Jest ona
istotna rowniez z innego powodu. Od lat naukowcy i praktycy zwracaja uwage na bledne
odczytywanie roli i znaczenia PR w biznesie, co ma wplyw na efekty komunikacyjne®3.
Celem kluczowym dziatan public relations jest budowa tozsamos$ci i wizerunku, ale
z uwzglednieniem trzeciego elementu, jakim jest budowa reputacji jako przedsiewzigcia

wieloaspektowego i roztozonego w czasie>*.

52p. Bora, D. Porcja, Komunikowanie interpersonalne, https://mfiles.pl/pl/index.php/Komunikowa-
nie_interpersonalne (26.09.2021).

53 A, Stolarczyk, Siedem najczesciej spotykanych grzechéw gtéwnych polskiego biznesu w podejsciu
do public relations, [w:] G. Maj (red.), Public relations w systemie komunikacyjnym organizacji, Wyzsza
Szkota Handlowa, Radom 2004, s. 27.

% K. Gotata, Teoretyczne aspekty pojecia reputacja, ,,Studia Ekonomiczne Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Katowicach” 2013, nr 157, s. 185.
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Komunikacja umozliwia skuteczny dialog, ale uznawana jest tez za wsparcie proce-
sow zarzadczych. Odgrywa znaczacg rolg w realizowaniu podstawowych funkcji zarza-
dzania. Dzigki porozumiewaniu si¢ czlonkdéw organizacji oraz wiasciwej dystrybucji in-
formacji mozliwe jest dobre funkcjonowanie kazdej jednostki®®. Pomigdzy nadawcami
1 odbiorcami komunikatow zachodzi wiele zalezno$ci, ktére ostatecznie prowadza do
uzyskania efektow korzystnych dla podmiotu gospodarczego.

Warto w tym miejscu wskaza¢ kluczowe zatozenia 1 obszary, w ktorych dobrze pro-
wadzone dziatania komunikacyjne wspierajg procesy zarzadcze. W szczego6lnosci chodzi
o komunikowanie:

— pomiedzy dziatami w firmie;

— z gory do dotu oraz z dotu do gory — komunikacja pionowa®®;

— z wykorzystaniem mediéw adresowanych do otoczenia przedsigbiorstwa, poza

jego fizyczna siedziba;

— w mediach wewngtrznych, w tym nie tylko przy wykorzystaniu narzedzi trady-

cyjnych, ale takze social mediow®”’;

— zdarzen trudnych oraz aspektow zwigzanych z bezpieczenstwem organizacji i jej

pracownikow;

—  kryzysowe®®;

— tematow dotyczacych zatrudnienia w ramach obszaru dziatan HR;

— zwalniania pracownikow;

— zadan i obowigzkoéw zwigzanych z wykonywaniem pracy przez zespoly pracow-

nicze;

— innych aktywnos$ci wykonywanych w ramach celdéw, jakie przy$wiecaja firmie.
Chcac osadzi¢ rozprawe jeszcze bardziej w obszarze dyscypliny, warto zwroci¢ uwage,
ze komunikowanie w organizacji odbywa si¢ zasadniczo na wszystkich poziomach ko-
munikowania spotecznego znanych z modelu piramidy pozioméw komunikowania De-

nisa McQuaila.

5 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna — innowacyjny aspekt wspélczesnego zarzq-
dzania organizacjg, ,,Studia i Prace WNEIZ” 2018, nr 52(2), s. 204.

% B.A. Sypniewska, Rola i znaczenie komunikacji w organizacji — raport z badan, ,,Zeszyty Naukowe
PWSZ w Plocku. Nauki Ekonomiczne” 2013, t. 18, s. 85.

57 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna. .., 0p.Cit., s. 207-208.

%8 A. Grzegorczyk, A. Ko$cianczuk, Komunikowanie w sytuacjach kryzysowych, [w:] K. Kubiak (red.),
Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 27-38.
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Komunikowanie nabiera szczegdlnego znaczenia w kryzysach dotykajacych wize-
runku lub reputacji. To jest istotny problem, z ktérym musi si¢ mierzy¢ wiele firm do-
swiadczajacych sytuacji kryzysowych. W tym aspekcie dbatos¢ o odpowiednig komuni-
kacje nabiera szczeg6lnego znaczenia, ale dobre komunikowanie prowadzi ponadto do
wlasciwego rozdziatu zadan pomig¢dzy pracownikami, odpowiedniego budowania relacji
oraz umiejetnego laczenia w calo$¢ wszystkich dzialan prowadzonych przez przedsie-
biorstwo, w tym réwniez tych zwigzanych z marketingiem czy employer brandingiem.
Wskazane w niniejszym podrozdziale obszary, w ktorych widoczny jest wptyw dobrze
prowadzonej komunikacji, stanowig wybor, ktory z powodow oczywistych (réznorod-
no$¢ aktywnosci podejmowanych w ramach poszczegélnych dzialalnosci gospodar-
czych) moze by¢ poszerzany. Efektem poprawnie prowadzonych dziatan komunikacyj-
nych jest skuteczna realizacja wlasciwie wszystkich rodzajow zadan i celow zarzadczych,
jakie stawia sobie przedsigbiorstwo.

Wiasciwie kazdy poziom aktywnos$ci wewngtrznej i zewngtrznej organizacji spina
klamra, ktérg jest dobrze prowadzone komunikowanie. Aby jednak proces ten przebiegat
bezproblemowo i charakteryzowat si¢ skutecznoscia, potrzebne sa odpowiednie umieje¢tno-
sci, wiedza w zakresie form komunikowania si¢, znajomos¢ barier 1 determinantow dotycza-

cych przeptywu informacji, a takze narzedzi umozliwiajacych wymiang komunikatow>®.

1.4.2. Bledy i bariery skutecznego komunikowania

Efektywnos¢ komunikowania definiuje si¢ jako zdolno$¢ do spelniania intencji aktu
komunikowania, czyli najbardziej adekwatnego przenoszenia szeroko rozumianych infor-
macji: mysli, nastrojow, opinii, wartosci, od nadawcy do odbiorcy®®. Choé proces ten po-
winien prowadzi¢ do uzyskania efektow korzystnych dla firmy, moze niekiedy wywoly-
waé zagrozenie lub wrecz kryzys o charakterze wizerunkowym. Determinanty, ktore
moga wywotac lub spotegowac sytuacje problemowa, a nawet doprowadzi¢ do jej eska-
lacji, pojawiajg si¢ w zwigzku z wszystkimi sktadnikami aktu komunikacji. Chodzi tutaj
w szczegolnosci o:

— komunikat, ktory przesytany jest pomigdzy nadawca a odbiorca, firma a jej pu-

blicznos$cia, np. pracownikami czy klientami;

— kod komunikatu, ktory ma wplyw na ostateczny odbior;

5 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna. .., 0p.Cit., s. 204-205.
80 M. Golka, Bariery w komunikowaniu. .., op.cit., s. 35.
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— drozno$¢ kanalu komunikacyjnego;

— szumy, jakie wystepuja w trakcie przekazywania tresci;

—  sprzezenie zwrotne®?,

W tym miejscu warto wskaza¢ gtoéwne btedy komunikowania tresci pomig¢dzy firma
a jej otoczeniem, ktore ostatecznie majg takze wpltyw na to, jak bedzie odbierany nadawca
komunikatéw, ktorym moze by¢ zarowno czlowiek, jak i1 przedsiebiorstwo czy organiza-
cja. Nalezy je eliminowa¢ nie tylko z powodu potrzeby dystrybucji poprawnego mate-
riatu, tresci, tekstu do zdefiniowanych odbiorcow, ale réwniez w zwigzku z ich wptywem
na wizerunek, jaki firma chce uksztattowaé w umystach 0s6b bedacych cztonkami okre-
Slonych grup docelowych. Chodzi tutaj o grupy spoteczne pozostajagce w obszarze bez-
posredniego zainteresowania organizacji, ktore w roznej perspektywie moga wchodzi¢
z nig w relacje i posrednio sprzyja¢ realizacji dtugofalowych intereséw przedsigbiorstwa®?.

Komunikat uznawany jest za zakodowang tre§¢ informacji przesytanej od zrodia
(nadawcy) do odbiorcy bezposrednio lub z wykorzystaniem posrednikow. Przyjmuje
on posta¢ zarowno przekazow werbalnych, jak i niewerbalnych. W procesie komuni-
kowania mamy do czynienia z wieloma aktywno$ciami wynikajagcymi stad, ze po
dwoch stronach znajduja si¢ czesto bardzo rézne jednostki lub grupy, co wptywa de-
stabilizujaco lub istotnie ogranicza ostateczny odbior przekazywanych tresci. Warto
ponadto zdawac sobie sprawg¢ z dodatkowych czynnikow, ktore zaktocajg nadawanie
1 odbieranie przekazu, utrudniajac skuteczng komunikacje. Mowa tutaj o szumach in-
formacyjnych, ktore moga mie¢ charakter wewngtrzny (sa powiazane z osobami, ktore
komunikuja okreslony zestaw tresci) lub zewngtrzny (do tych zaliczamy zaktocenia
plynace z 0toczenia)63. Temat szuméw byt poruszany juz przez Claude’a Shannona
1 Warrena Weavera. Ten pierwszy dazyt w swojej pracy do sformutowania matema-
tycznej teorii telegrafu opartej na przekazie informacji, ktora miata skupia¢ si¢ na
efektach samego procesu. Wskazywal na szum powstajacy wewnatrz kanatu, ktéry
utrudnia dekodowanie w odbiorniku i tym samym jest zjawiskiem niepozadanym. Dla
obu badaczy szum oznaczatl zaklécenia mogace wptynaé na proces odbioru sygnatu,
ktory powinien by¢ analizowany gldwnie jako kwestia techniczna. Jednak pozZniejsze

badania w tym zakresie pozwolily na rozszerzenie modelu. Dzigki temu rozumienie

81 Materialy szkoleniowe z zakresu: Efektywna komunikacja ze szczegdlnym uwzglednieniem sytuacji
kryzysowych, MDDP Akademia Biznesu, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, s. 7-67.

627, Potocki, R. Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie. .., op.cit., s. 103.

83 Ch. Hamilton, Skuteczna komunikacja w biznesie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011,
S. 48.
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szumu zostato zmodyfikowane tak, aby obejmowatl on kwestie semantyczne, pragma-
tyczne czy kontekst, w ktorych proces ma miejsce®®. Idac dalej, nalezy zwrdci¢ uwage
na fakt, iz szumem moze by¢ zarowno zbyt duza ilo$¢ informacji zawartych w komu-
nikacie, jak i czynniki psychologiczne, takie jak silne emocje czy w koncu nawet od-
mienne przekonania. Informacja po dotarciu do odbiorcy jest przez niego dekodowana.
Z uwagi na to, ze przepuszcza on tres¢ przez pryzmat wlasnych odczué, doswiadczen
1 emocji, przyjmuje si¢, ze odebrany komunikat nie jest identyczny z tym, jaki zostat wy-
stany przez nadawce®®. Stad mowa o odbiorze niezgodnym z intencja twoércy przekazu
czy nawet calkowitym braku zrozumienia pomi¢dzy stronami uczestniczacymi w komu-
nikacji. Mozemy zatem uznaé, ze w trakcie komunikowania pojawiajg si¢ btedy, ktére
w najbardziej ogolnej klasyfikacji nalezy podzieli¢ na dwie grupy:

— btedy wewnetrzne,

— btedy zewngtrzne.

Jak zauwaza Barbara A. Sypniewska, komunikacja wewnetrzna jest szczegolnie po-
datna na roznego rodzaju znieksztalcenia i przeklamania, poniewaz dotyczy ona ludzi
i ich indywidualnych cech charakteru, przekonan, postaw czy tez przyzwyczajen®®.
Z drugiej strony dobrze prowadzony proces przeptywu informacji wspiera komunikacje
pomiedzy dzialami w firmach, dlatego w wielu podmiotach gospodarczych aspekt ten
poddaje sie testom, sprawdzajac poprawnos$¢ komunikowania i wychwytujac ewentu-
alne bledy w tym obszarze. Badania pozwalaja na okreslenie barier, ale takze wskazanie
tych obszarow, ktore dziatajg poprawnie. Jesli chodzi np. o transponowanie tresci od
pracownikow do zarzadu lub odwrotnie, bywa, ze blokada w przeplywie jest $redni
szczebel kierowniczy, dlatego ta aktywnos¢ jest przez zarzady monitorowana i podda-
wana analizie.

Na bazie przeprowadzonych badan, przegladu literatury oraz do§wiadczenia zawodo-
wego za kluczowe btedy komunikacyjne o charakterze wewnetrznym autor niniejszej dy-
sertacji przyjmuje:

— niewlasciwe prezentowanie informacji i komunikowanie ich do wnetrza organi-

zacji, pracownikow;

8 E. Kulczycki, Zrédla Transmisyjnego ujecia procesu komunikacji, ,,Studia Humanistyczne AGH”
2012, nr 11/1, s. 27.

8 D. Bednarska-Olejniczak, Komunikacja wewnetrzna — istotny element marketingu personalnego,
»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu” 2014, nr 4(42), s. 223.

% B.A. Sypniewska, Istota, bledy..., op.cit., s. 74.
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— przekazywanie polecen lub innych komunikatow niewtasciwym jezykiem, niezro-
zumiatym dla odbiorcow;

— brak ukierunkowania na budowanie zasad, zaufanie czy zaspokajanie potrzeb,
w tym komunikacyjnych, pracownikow®’;

— brak $wiadomosci kadry kierowniczej, w jaki sposob wtasciwie funkcjonujaca
komunikacja wewnetrzna wptywa na zwickszenie efektywnos$ci dziatania
organizacji®;

— zauwazanie roli komunikacji wewnetrznej dopiero w sytuacji planowanych zmian
i kryzysow, ktérych doéwiadcza firma®’;

— brak rozpoznania poziomu percepcji odbiorcow komunikatow;

— wykorzystywanie w procesie komunikacji zbyt duzej liczby kanatow;

— wykorzystywanie w komunikacji kanalow niedostosowanych do poszczegdlnych
grup odbiorcow;

— opieranie komunikacji wylacznie na dziataniach jednostronnych, bez dialogu, za-
angazowania odbiorcoOw oraz uwzgledniania sygnatéw zwrotnych dotyczacych
zrozumienia i odbioru komunikatow;

— wykorzystywanie wytacznie kanalow online bez wsparcia i/lub zapewnienia do-
stepu do sieci’®;

— blokowanie informacji lub ograniczanie dostepu do niej’;

— dopuszczanie do pojawiania si¢ plotek;

— nieuwzglednianie barier jezykowych w przypadku organizacji o zasiegu migdzy-
narodowym’?;

— blokowanie informacji przesylanych z gory do dotu i na odwrat;

— nieuwzglednianie lideréw opinii wewngtrznej i ich mozliwosci dotyczacych pro-

wadzenia dialogu z zatoga;

87 A. Mikulska, M. Grebosz, Analiza komunikacji wewnetrznej w firmie produkcyjnej, ,Zeszyty Nau-
kowe Politechniki L.odzkiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2012, nr 48, s. 46.

88 J. Cybulska, W swiecie komunikacji. Komunikacja wewnetrzna w organizacji, ,,Bezpieczenstwo
i Technika Pozarnicza” 2011, nr 4, s. 53-57.

8 E. Jaska, Znaczenie komunikacji wewnetrznej w zarzqdzaniu zmiang w przedsiebiorstwie, ,,Journal
of Turism and Regional Development” 2016, nr 5, s. 37.

0 A. Borucka, Komunikacja wewnetrzna w czasach kryzysu i pracy zdalnej. O czym muszq pamietaé
dzialy HR?, https://hrbusinesspartner.pl/artykul/komunikacja-wewnetrzna-w-czasach-kryzysu-i-pracy-
zdalnej-o0-czym-musza-pamietac-dzialy-hr (23.02.2021).

1 D. Bednarska-Olejniczak, Komunikacja wewnetrzna. .., op.Cit., s. 227.

2 A, Rejman, Komunikacja wewnetrzna w przedsiebiorstwie na przyktadzie dziatalnosci firmy World
Courier, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 538, s. 395.
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brak umiejetnos$ci wykorzystania odpowiednich kanatéw komunikacji, a nawet
btedy w doborze narzedzi do komunikowania wewngtrznego;

komunikowanie stuzace wylacznie realizacji celow firmy, nieuwzglednianie ce-
16w pracownikow;

nieumiejetne stosowanie narz¢dzi analitycznych do pomiaru dziatan w ramach
komunikacji wewnetrzne;j;

brak umiejetnosci diagnozowania potrzeb pracownikow w kontek$cie komunika-
cji, narzedzi itd.;

blokade informacyjna wewngtrzna;

brak otwarto$ci na nowe technologie i rozwigzania, ktére sg efektem zmian w oto-
czeniu spoteczno-gospodarczym;

znieksztalcenie motywu, gdy odbiorca stucha wybidrczo przekazywanych infor-
macji, odbierajac te, ktore sg zgodne z jego przekonaniami, ignorujac natomiast
takie, ktore sg sprzeczne, wobec ktérych ma uprzedzenia’®,

brak umieje¢tnosci rozmowy z pracownikami o porazkach, zrzucanie na nich winy
bez uwzglednienia bledéw popetnionych przez zarzad lub $redni szczebel kiero-

wania, np. na etapie planowania czy wykonania.

Za kluczowe btedy komunikacyjne o charakterze zewnetrznym autor dysertacji

przyjmuje:

ograniczanie przekazywania tresci na zewngtrz;

przypadkowos¢ komunikacji, bez badan, okreslenia profilu odbiorcéw, analizy
dziatan konkurencji, benchmarkow’*;

nieuwzglednianie réznic kulturowych wynikajacych z dystansu czy szoku kultu-
rowego, uprzedzen, cech centrali korporacji, btedow percepcji lub matego do-
$wiadczenia jednostki, jesli chodzi o kontakty miedzynarodowe’®;

blokade informacyjna zewngtrzna,

tworzenie szumow spowodowanych duzg liczbg nadawcow komunikatow w ra-

mach tej samej firmy;

3 B.A. Sypniewska, Istota, bledy. .., op.cit., s. 74.
" A, Kaj, Wiasciwa komunikacja drogowskazem do sukcesu, ¢z. 2: Wskazéwki dotyczgce komunikacji

na zewngtrz organizacji, https://marketerplus.pl/wlasciwa-komunikacja-drogowskazem-do-sukcesu-cz-2-
wskazowki-dotyczace-komunikacji-na-zewnatrz-organizacji/ (22.02.2021).

> M. Grebosz-Krawczyk, Komunikacja wewnetrzna w korporacji miedzynarodowej — analiza przy-

padku, ,,Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie” 2014, nr 15(3), s. 36.
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— brak wiedzy na temat odbiorcow, do ktorych chce dotrze¢ nadawca, i tego, jakiej

odpowiedzi od nich oczekuje’®;

— brak monitoringu tre$ci wysylanych na zewnatrz;

—  wybidrcze wykorzystywanie kanatéw komunikacji’’;

— brak zaangazowania nadawcow w tworzony 1 wysylany przekaz,;

— Dbledy specjalistow ds. public relations, np. wysytanie tresci o charakterze marke-

tingowym;

— niedostosowanie informacji do odpowiedniej grupy docelowej;

— przypadkowo$¢ wysytanych komunikatow, brak stosownego planu i harmono-

gramu;

— opieranie komunikatow na niezrozumiatych dla odbiorcow tre$ciach, danych sta-

tystycznych, analizach;

— brak $wiadomosci, ze kazdy komunikat moze wygenerowac kryzys o charakterze

wizerunkowym.

Bariery komunikacyjne stanowia problem zaré6wno dla przetozonych, jak i podwtad-
nych’®. Ograniczenie oddziatywania bledow moze by¢ korzystne dla ostatecznego, pra-
widlowego realizowania zadan zwigzanych z public relations, ktore przez Jerzego Oledz-
kiego okreslone zostaly jako logistyka komunikowania kazdej instytucji’. Unikanie ich prze-
klada si¢ na ochrong wizerunku, szczegdlnie gdy firma mierzy si¢ z sytuacja kryzysowa. Za-
tem jest to podstawa w dziataniach przedsigbiorstw, bowiem poprawnie prowadzona komu-
nikacja przyczynia si¢ do realizacji celow strategicznych organizacji. Pozwala ona na wla-
sciwe planowanie, ale takze kontrole. W sytuacji, gdy pracownicy otrzymuja czytelne
1 spojne komunikaty, moga wykonywac¢ powierzone im zadania w sposob skuteczny. Dobrze
zaprojektowana komunikacja wewnetrzna umozliwia kadrze pozyskiwanie wiedzy, utatwia
zrozumienie celow ustalonych przez zarzad lub przy wspotudziale rady nadzorczej, pozwala
diagnozowac problemy i rozwigzywac je w sposob korzystny dla firmy. Eliminacja bledow
w komunikowaniu jest zatem koniecznoscig. Komunikacje zewngtrzna i wewngtrzna musza
by¢ traktowane w sposdb integralny i powinny petni¢ kluczowa role w ksztattowaniu pozycji

firmy w jej otoczeniu. Wazne jest zatem, aby na biezagco wprowadza¢ w nich zmiany

6 D. Bednarska-Olejniczak, Komunikacja wewnetrzna..., op.Cit., s. 222.

" K. Szymatniska, Przeglgd pogladow na role komunikacji w organizacji, ,,Rocznik Naukowy Wydziatu
Zarzadzania w Ciechanowie” 2013, nr 1-4, s. 121.

8 Ch. Hamilton, Skuteczna komunikacja..., op.cit., s. 259.

9 J. Oledzki, Public relations i marketing medialny: zarzqdzanie komunikacjq i wizerunkiem w nauce
0 mediach, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 4(553), s. 27.
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w zakresach i1 obszarach wymuszanych zarowno przez pracownikéw, jak i trendy obserwo-
wane w otoczeniu zewngtrznym. Podmiot, ktdry ignoruje wlasciwg komunikacje, naraza si¢

na konsekwencje, w tym krytyczne zagrozenie wizerunkowe.

1.4.3. Infografika jako narzedzie wykorzystywane w procesie komunikowania

Dobrze prowadzona komunikacja coraz czesciej realizowana jest w oparciu o rdzno-
rodne, dostepne powszechnie narzedzia. Sam tekst lub stowo méwione nie jest wystar-
czajace. Nie pozwala na pelny przekaz i odpowiedni odbior. Jest to szczegdlnie widoczne
w mediach spotecznos$ciowych. Wymuszaja one na tworcach tresci wiele réznorodnych
dziatan, ktore ostatecznie maja prowadzi¢ do utrwalenia w §wiadomosci odbiorcéw prze-
kazu, z jakim wychodzi do nich przedsigbiorstwo. Z tego powodu w procesie komunikacji
wykorzystuje si¢ wiele technik 1 narzedzi, wérdd ktorych istotng role odgrywaja materiaty
wideo, prezentacje czy podcasty. Obecnie odpowiednia wizualizacja tresci staje si¢ wy-
mogiem czy wregcz koniecznoscia.

Jednym z coraz czg$ciej wykorzystywanych w procesie komunikowania zewnetrz-
nego narzedzi sg grafiki lub infografiki. Niniejszy podrozdzial zostanie po§wigcony wta-
$nie im przede wszystkim z uwagi na to, ze w komunikacji wewngtrznej i zewngtrznej
ikonografiki stanowig istotne wsparcie dla stowa pisanego. Sa one odpowiedzig na po-
trzeby wybranych grup docelowych, a ich zadaniem jest utatwia¢ rozumienie i odbior
tresci. Samo zjawisko wizualnej formy zapisu informacji nie pojawito si¢ z nastaniem
spoteczenstwa informacyjnego. Istnieje wiele historycznych przyktadow ukazujacych
komunikowanie danych i informacji w sposdb wizualny. Nie chodzi tu jedynie o sfere
artystycznej ekspresji, ale raczej o celowe 1 przemyslane tworzenie ilustracji lub diagra-
moéw towarzyszacych narracji tekstowe;j.

Infografika to graficzna wizualizacja informacji, danych i wiedzy zaprojektowana
tak, by przekazywaé odbiorcom ztozone kwestie w przystepny i jasny sposob®l. Wyko-
rzystuje ona wiele réznorodnych form, takich jak wykresy, mapy, obrazy itp., aby zwizu-
alizowac zjawiska. Jest to — z jednej strony — forma przekazu informacji, ale z drugiej
strony — rowniez jej graficzne wyjasnienie, zaprezentowanie koncepcji przy wykorzysta-
niu obrazu. Infografiki komunikuja m.in. aktualne wydarzenia, dane statystyczne, zesta-

wienia danych, wyniki analiz, elementy humorystyczne, opisy akcji, kampanii,

8 M. Leszkiewicz, Ikonografika jako forma edukacji w kulturze wzrokocentrycznej, ,,Neodidagmata”
2011, nr 31/32, s. 39.
81 Infografika, https://pl.wikipedia.org/wiki/Infografika (10.09.2021).
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konkursow, przedsiewzig¢. Dzigki nim mozna zaprezentowaé wszystko, co w sposob kre-
atywny i czytelny da sie przedstawi¢ za pomocg elementéw graficznych®. Niekiedy ta
forma przekazywania informacji nazywana jest ,,grafikg informacyjng” lub ,,grafikg ob-
jasniajacg”. W infografice tekst 1 obraz wspoélistnieja ze sobg, przenikajg si¢ i uzupel-
niaja®3. Elementy graficzne majg podkresla¢ wizualne aspekty okreslonej publikacji, ale
tez sprzyja¢ rozumieniu i doglebnemu poznaniu. Celem tworzenia infografik jest wyja-
$nianie oraz pomoc w obszarze rozumienia rzeczywisto$ci. Powstajg one jako odpowiedz
na potrzeb¢ wsparcia dla szybszej, ale takze spojnej i powszechnie zrozumiatej komuni-
kacji, ktéra nie wymaga od odbiorcy doskonalej znajomosci jezykow obcych®.

Infografiki wykorzystywane sg chetnie w dzialaniach public relations m.in. ze
wzgledu na nast¢pujace role:

— przyciagniecie uwagi odbiorcoéw;

— wyrdznienie na tle innych materiatow®®;

— wyjasnienie niezrozumiatych stow;

— wyjasnienie trudnych, skomplikowanych zagadnien zawartych w obszernych

opisach;

— pomoc w zrozumieniu prezentowanej kwestii;

— wzmocnienie oddziatywania promocyjnego przygotowanej tresci,

— aktywizacje odbiorcow przekazu,

— wzmocnienie czytelnosci zagadnienia;

— zapewnienie przejrzystosci tresci, w tym danych statystycznych, ankietowych, da-

nych zmiennych w czasie, analiz finansowych czy liczb®;

— wzmocnienie mozliwosci uczenia si¢.

W $wiecie, w ktorym dominujg fake newsy i banki informacyjne, a wszechobecny
szum znaczeniowy zaktoca komunikacje¢, infografika petni role wiarygodnego i praktycz-

nego przewodnika ulatwiajgcego podejmowanie wiasciwych decyzji. To gtownie na niej

82 E. Smerecka, Narzedzia do tworzenia infografiki i ich wykorzystanie w edukacji medialnej,
http://knm.uksw.edu.pl/narzedzia-tworzenia-infografiki-wykorzystanie-edukacji-medialnej/ (10.11.2020).
8 M. Zimniak-Rucinska, Infografiki. Sztuka atrakcyjnego prezentowania tresci, Helion, Warszawa

2019, s. 10.

8 M. Janiak, Wizualizacja jako metoda przedstawiania wynikéw diagnozy systemu informacyjnego:
case study polskich informatologéw w XXI wieku, [w:] R. Sapa (red.), Diagnostyka w zarzqdzaniu infor-
macjq: perspektywa informatologiczna, Biblioteka Jagiellonska, Krakéw 2017, s. 317.

8 p. Szews, Wizualizacja przekazu w dziennikarstwie. Infografika i data journalism w wybranych me-
diach, praca doktorska, Uniwersytet £.0dzki, Wydziat Filologiczny, Katedra Dziennikarstwa i Komunika-
cji Spotecznej, £.6dz 2017, s. 58.

8 M. Nowakowski, Infografika jako nowoczesna forma prezentacji danych biznesowych, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2014, nr 35, s. 134.
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opiera si¢ m.in. content marketing®’. Podobnie jak teksty, infografiki rowniez poddaje sie

kategoryzacji, wyrdzniajac m.in. nastgpujace rodzaje:

infografiki budowane w oparciu o dane statystyczne — dzigki wykorzystaniu
wykresow (np. stupkowych lub kotowych), diagraméw, map itp. mozna prze-
kazywac¢ skomplikowane informacji w sposob tatwy, taki, ktory umozliwia ich
dobre przyswojenie;

infografiki oparte na osi czasu — wizualna forma prezentacji wydarzen i danych,
ktoére sg roztozone w czasie; forma oparta na zatozeniu chronologicznego biegu
wydarzen, umozliwia szybka orientacje i zrozumienie istotnych relacji czasowych
w prezentowanym zagadnieniu,

infografiki bazujace na procesach — opis etapoéw danego dzialania; moze to by¢
np. instrukcja zlozenia mebla, przepis kulinarny w formie graficznej prezentacji
poszczegdlnych czynnosci wykonywanych w okreslonej kolejnosci;

infografiki geografii i lokalizacji — zawieraja zwykle takie elementy, jak schematy,
linie, symbole, strzatki; wykorzystuje si¢ je przy tworzeniu map komunikacyj-
nych (np. metra), schematoéw, plandw miast, drég, ale takze oznaczen punktow
orientacyjnych za pomocg symboli (np. szkota, szpital, kosciot, muzeum); waz-
nym elementem tego rodzaju infografik jest skala wskazujaca na stosunek $wiata

przedstawionego do odlegtosci i wielko$ci rzeczywistych®®.

Infografiki to odpowiedz na potrzeby wspotczesnego spoteczenstwa, ktorego przed-

stawiciele coraz czesciej preferujg krotkie przekazy. Aby uzyskac zainteresowanie od-

biorcy, nadawca komunikatu musi wigc swoje tresci przekazywa¢ w sposob syntetyczny,

ale rowniez prezentowac je tak, by umozliwi¢ czytelnikom lub widzom petne ich zrozu-

mienie. Nietrudno zauwazy¢, ze obraz i tre$¢ zastosowane rownoczesnie utatwiajg wyja-

$nianie skomplikowanych informacji.

Infografika wykorzystuje wiele réznorodnych graficznych §rodkéw wyrazu — od wy-

kresow, poprzez diagramy, tabele, mapy, ikonki, na ilustracjach i zdje¢ciach konczac.

Wazng role odgrywa tez zastosowana kolorystyka i charakter typografii. Wykorzystanie

infografik ma pomdc w uzyskaniu przejrzystosci przekazywanej tresci, dlatego podczas

prezentacji unika si¢ stosowania zbyt duzej ilosci tekstu oraz szeregowania go w obszerne

8 T. Brylew, Rola internetowych kanatéw w komunikacji marketingowej, ,,Humanizacja Pracy” 2019,
nr 4(298), s. 68.

8 W. Saliniewicz, Infografika to obraz, ktéry tatwo sprzeda trudny temat. Sprawdz, jak jg zaprojekto-
wadé, http:/iwww.projektowaniegraficzne.pl/jak-zaprojektowac-infografike/#1 (26.11.2020).
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bloki, co mogloby zaburzy¢ caty przekaz. Stowo pisane to w tym przypadku raczej krot-
kie akapity, hasta lub wypunktowania®.

Infografiki sg obecnie stosowane coraz czesciej. Za ich pomocg buduje si¢ zard6wno
proste, jak i ztozone formy przekazu, przy czym cel jest zawsze ten sam — ostateczny obraz
ma by¢ spdjny z tym, co znajduje si¢ w tresci komunikatu, ktora czesto charakteryzuje si¢
istotnym natezeniem stow trudnych, mogacych stanowi¢ bariere dla odbiorcéw. Infografiki
umozliwiajg prezentacj¢ waznych z punktu widzenia firmy informacji, idei, historii, a na-
wet trudnych do wyjasnienia terminow. Obrazy pozwalajg na precyzyjne zwizualizowanie
tego, co ma wymiar abstrakcyjny, dlatego wiasnie infografiki zyskujg uznanie w dziata-
niach komunikacyjnych oraz promocyjnych wspotczesnych przedsi¢biorstw.

Z jednej strony — popularno$¢ stosowania infografik w ostatnich latach nabrata szcze-
gblnego tempa 1 znaczenia za sprawg rosngcego zapotrzebowania na zrozumiale i przy-
stepne dla kazdego $rodki prezentacji i publikacji coraz wickszej liczby danych®. Z dru-
giej strony — przetozyta si¢ ona na sposéb komunikowania si¢ przedsi¢biorstw z ich oto-
czeniem rynkowym, co znalazto swoje odzwierciedlenie rowniez w tym, ze coraz wigcej
podmiotow rozumie konieczno$¢ wykorzystywania prostego jezyka i elementow graficz-
nych w budowaniu tresci dla grup swoich odbiorcow. Przynosi to oczywiscie wiele ko-

rzy$ci, w tym finansowych.

1.4.4. Przemiany w zakresie jezyka komunikowania z grupami docelowymi

Jezyk komunikowania nadawcow (przedsigbiorcoOw) z grupami docelowymi ewolu-
yje. Jest to wynik nie tylko potrzeb ksztaltujacych si¢ w grupach otoczenia docelowego,
ale takze zmian, jakie dokonujg si¢ w samych podmiotach gospodarczych. Mowa tu
przede wszystkim o:

— koniecznosci wykorzystywania w procesach zarzadczych zdobyczy techniki i no-
woczesnych rozwigzan technologicznych; jest to wymuszane niejako przez od-
biorcow komunikatdéw, ktorzy oczekujg nie tylko produktow, ale rowniez dostgpu
do informacji, co staje si¢ mozliwe wtasnie dzigki zastosowaniu nowoczesnych

rozwiazan technologicznych®?;

8 M. Zimniak-Rucinska, Infografiki..., op.cit., s. 10.

% M. Nowakowski, Infografika..., op.cit., s. 126.

%L A. Calka, Wykorzystanie nowoczesnych technologii w komunikacji marketingowej osrodkéw opieki
zdrowotnej w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia i Prace WNEiZ” 2015,
nr39,s.327-328.
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koniecznosci korzystania z nowych kanatow komunikacyjnych, komunikatorow,
wideo, aplikacji, blogow, intranetu, gazet wewnetrznych, poczty e-mailowej, pla-
katoéw, baneréw oraz mediow spotecznosciowych®;

ewolucji oczekiwan odbiorcow tresci i adresowanych do nich ze strony przedsie-
biorstw przekazow, €O polega na tym, ze stale pojawia si¢ popyt ze strony odbior-
coOw dzialan w kwestii komunikowania, dostosowania si¢ do narzedzi, jakimi oni
si¢ postuguja, czy tez nawet stylu komunikacji, jaki preferuja;

agresywnych dziataniach konkurencji i generowanych przez nig sytuacjach kry-
zysowych, ktore przekladaja si¢ na ostateczny wizerunek przedsigbiorstwa;
rosngcej potrzebie wizualizacji wszystkich treéci i ich skracania (ograniczania) ze
wzgledu na zmiany dokonujace si¢ wsrod odbiorcow; zjawisko to odgrywa coraz
wiekszg role nie tylko w pracach naukowych®, popularnych systemach informa-
cyjnych®, ale tez w biznesie®;

rosnacej roli materiatldéw wideo jako kanatu dotarcia do odbiorcow®

zmianie trendow i rozwoju cyfryzacji obserwowanych zarowno w firmach wyko-
rzystujacych tego typu narzedzia do sprzedazy produktéw i ustug, jak i wsérdd
konsumentow, ktorzy traktuja je jako zrodto informacji oraz miejsce spotkan ze
znajomymi czy zakupow®’;

zwigkszajacym si¢ zapotrzebowaniu ze strony przedsigbiorstw na coraz nowsze

sposoby dotarcia do odbiorcow docelowych.

Wskazane zmiany to tylko wybrane sposrod tych, ktore maja wptyw na jezyk komu-

nikowania. Sprawiaja one, ze z jednej strony przedsigbiorstwa analizuja, w jaki sposob

skutecznie dotrze¢ np. do swoich potencjalnych klientow, z drugiej za§ — jak odpowie-

dzie¢ na zapotrzebowanie dotyczace komunikowania ptynace z ich grup docelowych.

Z tego tez powodu firmy podejmujg dziatania i aktywnos$ci w tych kanatach, w ktérych

znajda swoich odbiorcow. Idg tam, gdzie mogg by¢ ich potencjalni klienci lub inne grupy,

92 B, Reynolds, State of the Sector 2021: trends, transformations and internal communication,

https://www.ajg.com/employeeexperience/insights/state-of-the-sector-2021/ (25.02.2021).

% M. Wojcik, Rola wizualizacji danych w komunikacji naukowej. Nowe sposoby wizualizacji danych,

,»Przeglad Biblioteczny” 2017, nr 2, s. 157-158.

% M. Janiak, Wizualizacja.. ., op.cit., s. 315.
% V. Osinska, P. Malak, B. Bednarek-Michalska, Rozwdj badar nad wizualizacjg informacji, ,,Anna-

les Universitatis Paedagogicae Cracoviensis” 2016, s. 71-72.

% M. Lodyga, Marketingowe trendy 2020 — wazne trendy w marketingu, ktére mozna wykorzystaé

w biznesie, https://premium-consulting.pl/blog/marketingowe-trendy-2020-wazne-trendy-marketingu/
(27.02.2021).
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do ktorych chcag komunikowa¢ swoje rynkowe tresci. Wykorzystuja przy tym narzedzia
dostarczane przez nieustannie rozwijajaca si¢ technologie. Stopniowo podejmujg aktyw-
nos¢ w kolejnych kanatach komunikacyjnych. Obecnie nie jest niczym wyjatkowym
dziatanie w sieci czy prowadzenie kampanii w mediach spoteczno$ciowych. Nie zaska-
kuje budowanie spotecznos$ci w social mediach, aktywna obecno$¢ przedsiebiorstw na
Facebooku czy Instagramie. Coraz popularniejsze staje si¢ reagowanie takze w tych $rod-
kach masowego przekazu, w ktorych ryzyko potencjalnego kryzysu jest najwieksze, np.
GoWork, gdzie uderzenia w marke ze strony anonimowych osob podajacych si¢ za obec-
nych i bytych pracownikow sg bardzo czeste.

Wraz ze zmiang rzeczywisto$ci zmienia si¢ rowniez podejscie. Przedsiebiorstwa ak-
tywnie wkraczaja na coraz to nowsze obszary. Zaczynaja wykorzystywac nie tylko nowe
media, ale tez szeroko otwiera¢ si¢ na sprzedaz z wykorzystaniem sieci, jesli tylko jest to
mozliwe. Coraz cze¢$ciej postuguja si¢ takimi narzedziami, jak infografiki czy filmy wi-
deo, ktore staty si¢ ostatnio modne i czgsto shuza do prezentacji tego, co robig firmy,

w komunikowaniu z grupami odbiorcow, do ktérych chca dotrze¢ w sposodb szczegolny.

1.5. Wybrane prawne aspekty komunikowania w mediach
spolecznosciowych

Niniejszy podrozdzial zawiera ogdlny opis wybranych prawnych aspektow komuni-
kowania w mediach spolecznosciowych. Autor dysertacji poddatl analizie takie tematy,
jak wplyw Prawa prasowego na komunikacje w social mediach czy bedaca wspotczesnie
przedmiotem dyskusji kwesti¢ ochrony danych osobowych w kontekscie prowadzonych

przez firmy dzialan ukierunkowanych na docelowe grupy odbiorcow.

1.5.1. Prawo prasowe a komunikacja w social mediach

Dzialania realizowane w ramach public relations pozostajg w $cistym zwigzku z za-
pisami prawa prasowego. Nie ulega zatem watpliwosci, ze wiedza w tej dziedzinie, szcze-
gblnie wsérdd profesjonalistow z zakresu PR, powinna by¢ szeroka i stale uzupetniana.
Prawo prasowe okresla zakres obowigzkow, ktore nalezy wypehié, ale takze wskazuje
na prawa przystugujace osobom praktycznie wdrazajacym np. aktywnosci w zakresie re-

lacji z mediami. Ustawa wyznacza obszary, w jakich dziennikarze, a co za tym idzie —
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rowniez specjalisci ds. komunikacji, muszg si¢ poruszaé, a ponadto okresla konsekwen-
cje, z jakimi nalezy sie¢ liczy¢ w przypadku jego naruszenia.

W tym miejscu warto zaznaczy¢, jak istotny w pracy specjalistow public relations jest
kontakt z dziennikarzami. Wywotuje to nieustanng potrzebe korzystania z zapisoéw Prawa
prasowego wyznaczajacego ramy dziatalno$ci public relations. Znajomos¢ tego aktu praw-
nego daje tez mozliwos¢ egzekwowania swoich praw, a co za tym idzie — okre$lonych ob-
owigzkow, od przedstawicieli mediow. Warto wskazaé, iz Prawo prasowe pochodzi z roku
1984 i nawet po wielu nowelizacjach dokonywanych w ostatnich latach nie nadgza za prze-
mianami, jakie zachodzag w komunikowaniu. W szczeg6lnosci wiele trudno$ci napotyka
odnoszenie Prawa prasowego do specyfiki mediéw spoteczno$ciowych.

Tworzac Prawo prasowe, ustawodawca zobowigzal dziennikarzy do zachowania
szczegolnej starannosci 1 rzetelnosci przy zbieraniu materiatow, a zwtaszcza sprawdzania
zgodnosci uzyskanych informacji z prawda lub podawania ich zroédta®. W ustawie za-
gwarantowano rowniez bezpieczenstwo rozmowcow, osob, z ktérymi kontakt utrzymuja
dziennikarze. Artykut 14a Prawa prasowego®® opisuje np. wazne zagadnienie w pracy
praktykow public relations, jakim jest autoryzacja. Niejednokrotnie kwestia ta moze by¢
problematyczna dla osob, ktorym brakuje wiedzy prawnej albo zrozumienia znaczenia
samego procesu dla profesjonalizmu 1 efektow pracy. W ust. 1 przywotanego artykutu
mowa jest o tym, ze dziennikarz nie moze odméwic osobie udzielajacej informacji auto-
ryzacji dostownie cytowanej wypowiedzi, o ile nie byta ona uprzednio publikowana lub
wygtoszona publicznie. Osoby zajmujace si¢ public relations powinny zdawac¢ sobie
sprawe z faktu, ze maja prawo do tego, aby by¢ zacytowanym w mediach w taki sposob,
ktory bedzie gwarantowat ich bezpieczefstwo. Dzigki tym zapisom PR-owiec moze
sprawdzi¢, na ile dziennikarz zrozumial jego intencje. W ust. 2 wskazano, ze dziennikarz
informuje osobe¢ udzielajaca informacji przed jej udzieleniem o prawie do autoryzacji
dostownie cytowanej wypowiedzi, za§ osoba, ktora udziela wywiadu/informacji, nie-
zwlocznie po uzyskaniu od przedstawiciela mediow informacji, o ktorej mowa w ust. 2,
zgtasza mu zadanie autoryzacji dostownie cytowanej wypowiedzi'%.

Majac takie prawo i1 korzystajac z niego, specjalista public relations ma szans¢ zabez-

pieczy¢ si¢ przed problemami, jakie moga wyniknag¢ z publikacji w mediach

% M. Chylinski, Obowigzek zachowania szczegdlnej starannosci i rzetelnosci w zbieraniu materiatow
prasowych a profesjonalizm dziennikarski, ,,Studia Medioznawcze” 2014, nr 3(58), s. 25.

% Art. 15a [Autoryzacja wypowiedzi prasowej], https:/sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-
ustaw/prawo-prasowe-16791474/art-14-a (2.12.2020).

100 |bidem.
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nieautoryzowanej tresci. Autoryzacja musi by¢ wykonana w kréotkim czasie, ale wystar-
czajacym do tego, aby zweryfikowaé, na ile to, co ustyszat podczas rozmowy dziennikarz,
jest precyzyjne 1 oddaje intencje nadawcy. W Prawie prasowym mowa jest o 6 godzinach
w odniesieniu do dziennikdéw i1 24 godzinach, jesli chodzi o materiaty publikowane w cza-
sopismach, za$ bieg tych termindéw rozpoczyna si¢ z chwilg przekazania uzgodnione;j tre-
$ci do autoryzacji osobie udzielajacej wywiadu. Jezeli w wyznaczonym terminie przed-
stawiciel mediow nie uzyska odpowiedzi, moze przyjac, iz materiat zostat autoryzowany
bez uwag. Obowigzujace nowe przepisy Prawa prasowego umozliwiajg autoryzacje przez
rzecznika prasowego, wyznaczonego pracownika czy podmiot zewngtrzny. W takiej sy-
tuacji konieczne jest petnomocnictwo, ktore upowaznia do dokonania autoryzac;jil®®.

Mechanizm autoryzacji ma istotne znaczenie szczegolnie obecnie, gdy szybkos$¢ two-
rzenia informacji, potrzeba pozyskiwania interesujacych materialow, ktére pozwalaja
dziennikarzowi na budowe newsa ,,tu i teraz”, jest na porzadku dziennym. Nieskorzysta-
nie z tego przywileju moze narazi¢ nadawce/informatora na problemy natury wizerunko-
wej dotyczace zardbwno osoby, jak 1 firmy, ktorg reprezentuje.

Kolejnym elementem usprawniajacym prace specjalistow public relations jest sprosto-
wanie. Artykut 31a Prawa prasowego mowi o obowigzku publikacji sprostowania na wnio-
sek zainteresowanej osoby fizycznej, osoby prawnej lub jednostki organizacyjnej niebeda-
cej osobg prawng. Redaktor naczelny wtasciwego dziennika lub czasopisma jest obowia-
zany przez ustaw¢ do opublikowania przestanego tekstu pod warunkiem, ze zostal on przy-
gotowany w sposob poprawny. Sprostowanie musi by¢ przede wszystkim rzeczowe, a je-
den z wymogow dotyczy np. liczby znakow, ktora w przypadku sprostowania nie moze
przekracza¢ dwukrotnej objetoéci fragmentu materialu prasowego, ktorego dotyczy'%2.

Trzeba jednak pamigtac, Ze sprostowanie jest jednym z tych narzedzi, ktore sg praw-
nie dopuszczalne, ale nie zawsze korzystne z punktu widzenia skutecznego budowania
1 utrzymywania poprawnych relacji z mediami. Na dodatek czgsto zdarza sig, ze po tym,
jak zostanie ono opublikowane w wyniku nakazu sagdowego lub na wniosek poszkodo-
wanego, nie przynosi przedsigbiorstwu spodziewanych korzysci. Dzieje si¢ tak, poniewaz
opublikowany materiat wywotlal juz negatywne skutki i wptynat na wizerunek danego

podmiotu, a tego typu zmian nie da si¢ fatwo odwrécié.

101 ], Ojezyk, Autoryzacja wywiadu — proste przepisy, trudna praktyka, https://www.prawo.pl/biz-
nes/autoryzacja-na-co-zwracac-uwage-w-praktyce,496346.html (2.12.2020).

192 grt. 31a [Obowigzek publikacji sprostowania], https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-
ustaw/prawo-prasowe-16791474/art-31-a (3.12.2020).

39



1.5.2. Zarzadzanie danymi osobowymi jako element budowania procesu

komunikacji

Zarzadzanie danymi osobowymi, ktére sg niezbedne do realizacji dziatan zapisanych
pod wspolnym mianownikiem terminu ,,public relations”, reguluje w catej Unii Europe;j-
skiej przede wszystkim rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679
z 27 kwietnia 2016 roku w sprawie ochrony os6b fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem
danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dy-
rektywy 95/46/WE (og6lne rozporzadzenie o ochronie danych) (RODO). Jest to rozporza-
dzenie unijne, ktore chroni podstawowe prawa i wolnosci osob fizycznych, w szczegdlno-
$ci ich prawo do ochrony danych osobowych. W Polsce w celu uszczegdtowienia pewnych
kwestii, ktore w tresci rozporzadzenia ogdlnego o ochronie danych osobowych zostaty po-
zostawione do uregulowania poszczeg6lnym panstwom cztonkowskim Unii Europejskie;j,
uchwalono ustawe¢ z dnia 10 maja 2018 roku o ochronie danych osobowych (Dz.U. 2018,
poz. 1000). Znowelizowano ja ostatnio 21 lutego 2019 roku ustawa o zmianie niektorych
ustaw w zwigzku z zapewnieniem stosowania rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
1 Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 roku w sprawie ochrony osob fizycznych
w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych 1 w sprawie swobodnego przeptywu ta-
kich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdlne rozporzadzenie o ochronie da-
nych) (Dz.U. 2019, poz. 730), dostosowujac polskie prawo do tzw. RODO. Nowa ustawa
zawiera m.in. wyszczegélnienie obowigzkdéw 1 kompetencji Prezesa Urzedu Ochrony Da-
nych Osobowych.

Trzeba pamigtaé, ze dane osobowe, ktdre przetwarza si¢ m.in. w celu prowadzenia
komunikacji z mediami, w tym z mediami spotecznosciowymi, przy wysylce informacji
prasowych lub dziataniach organizacyjnych zwiazanych np. z konferencjami prasowymi
czy stosowanym do$¢ czesto kontaktem telefonicznym z dziennikarzami, sa objete
ochrong. Wiele ustaw, ktore weszty w zycie i obowiazuja specjalistow wykonujacych za-
dania PR, stuzy z jednej strony bezpieczenstwu, z drugiej jednak stanowi istotne wyzwa-
nie. Wymienione akty prawne sg dla praktykéw wykonujacych prace w obszarze public
relations swoistymi wskazaniami, ktdre ograniczajg ich aktywno$¢, wytyczajac kierunki
dziatan. Bywa, ze blokuja one dziatania komunikacyjne, co wynika jednak z obaw lub
niewiedzy pracownikow, specjalistow czy ekspertow w zakresie wykorzystania danych.

Przede wszystkim trzeba zaznaczy¢, ze zgodnie z art. 4 pkt 1 RODO kazda informacja

o zidentyfikowanej lub mozliwej do zidentyfikowania osobie fizycznej jest uznawana za
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dane osobowe, ktore podlegaja szczegbdlnej ochronie. Do tej kategorii zalicza si¢ réwniez
wizerunek. To jest wazne dla specjalistow, ktorzy zajmuja si¢ profesjonalnie public rela-
tions, poniewaz bardzo czegsto wykorzystujg oni zaréwno dane dziennikarzy, jak 1 0sob,
do ktorych adresujg aktywnos$ci zwigzane z budowaniem i umacnianiem wizerunku.
W tym konteks$cie nie dziwi fakt, ze coraz cz¢$ciej prowadzone sg szkolenia i dzialania
majace na celu edukacje pracownikow np. agencji PR w zakresie zarzadzania danymi
osobowymi.

Wszyscy obywatele, a wigc rOwniez osoby zajmujace si¢ zawodowo komunikacja, mu-
szg bezwzglednie przestrzegac przepisdw prawa, stad tak istotna jest dbatos¢ o pelne za-
bezpieczenie danych osobowych. Firmy dysponuja bazami danych, ktére majg obowigzek
chroni¢ przed jakimkolwiek naruszeniem. Sa to m.in. wykazy dziennikarzy, z ktérymi
przedsigbiorstwo utrzymuje kontakt. Dane te sg stale aktualizowane ze wzgledu na zmiany,
do jakich dochodzi w poszczegdlnych w redakcjach, i poszerzanie bazy o nowe kontakty.
W kazdym przypadku RODO zmusza do ich odpowiedniego zabezpieczenia.

Rownie wazne sg dane pozyskiwane w mediach spoteczno$ciowych. Tam tez wyko-
rzystuje si¢ wiele informacji, ktore moga naraza¢ ich wtascicieli na problemy o charakterze
prawnym. Czg$¢ z nich ma charakter danych wrazliwych 1 podlega woéwczas pod okreslony
zakres przepisow prawnych. Konieczne jest zatem nie tylko obserwowanie otoczenia, ale
takze rozwazne 1 zgodne z prawem administrowanie danymi pozyskanymi w drodze sze-
roko rozumianych dziatan komunikacyjnych w mediach spotecznosciowych.

Jeszcze innym przyktadem aktywnosci, ktora rowniez wymaga dbatosci o ochrong da-
nych gromadzonych w systemach informatycznych, jest realizacja takich projektow z ob-
szaru komunikacji wewngtrznej, jak wdrazanie intranetu— platformy do obiegu dokumen-
tow 1 komunikacji wewnetrznej. Tu tez ochrona jest szczegdlnie wazna, poniewaz niekon-
trolowany zewnetrzny dostep moze skutkowac¢ utratg chronionych prawem danych.

W public relations duze znaczenie odrywaja takze osoby zajmujace si¢ zabezpiecze-
niem tego obszaru. W wielu firmach dochodzito i dochodzi do kradziezy danych osobo-
wych. Gdy dojdzie do tego typu wtamania, rola specjalistow ds. public relations jest row-
nie wazna jak przy zabezpieczaniu danych i informowaniu o procesie wdrazania RODO.
W takiej sytuacji pojawia si¢ potrzeba precyzyjnej komunikacji 1 odpowiedniego reago-
wania, aby — z jednej strony zado$¢uczyni¢ ustawie i prawu, np. w obszarze informowania
osob dotknigtych wyciekiem danych, z drugiej natomiast — wlasciwie zareagowac i ko-

munikowa¢ do otoczenia, a szczegolnie do podmiotéw zainteresowanych tematem.
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Rozdziat 2
Monitoring mediéw jako element wsparcia procesow

zarzadczych

Istotnym zagadnieniem poruszanym w niniejszej dysertacji jest monitoring mediéw,
ktory petni kluczowgq rolg w procesach zwigzanych z zabezpieczaniem przedsigbiorstwa
przed problemami zwigzanymi z wizerunkiem. Specjali$ci zajmujacy si¢ profilaktyka
1 przeciwdzialaniem kryzysom oraz reagowaniem, kiedy przedsiebiorstwa znajda si¢ juz
W sytuacji zagrozenia, w swojej pracy muszg wspotczesnie uwzgledniaé kolejny bardzo
wazny parametr, jakim sg media spotecznosciowe. Rozwo6j w tym obszarze aktywnosci
ludzkiej sprawil, ze firmy zmuszone zostaly do podj¢cia wyzwania rowniez w zakresie
przygotowania kadr 1 dostosowania ich do funkcjonowania w nowej wirtualnej rzeczy-
wisto$ci. Monitoring mediow jest w tym konteks$cie szczegolnie wazny, poniewaz umoz-
liwia uzyskiwanie koniecznej w procesach zarzadczych wiedzy, dostarcza dane iloSciowe
1 jako$ciowe, ktorych analiza daje obraz sytuacji, w jakiej znajduje si¢ podmiot gospo-
darczy. Niniejszy rozdziat jest tez spojny z czescig badawczg, w ramach ktorej poruszane
beda m.in. tematy pomiaru dziatan media relations. Ponizej scharakteryzowano, w jaki
sposob przedsigbiorstwa prowadza monitoring mediow, w jakim celu si¢ go stosuje, do

czego jest wykorzystywany oraz jak wptywa na ochron¢ wizerunku.

2.1. Definiowanie monitoringu mediow

Monitoring mediow wspolczesnie wykorzystywany jest w réznych obszarach, takich
jak komunikowanie marketingowe czy badania spoteczne prowadzone w celu weryfikacji
przyjetych hipotez o charakterze socjologicznym czy politologicznym. Narzedzie to do-

starcza zaré6wno danych iloSciowych, jak i jakoSciowych, ktore ukazuja aktywno$¢
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medialng podmiotéw albo wyrazone w $rodkach masowego przekazu zainteresowanie
spoteczne okreslonymi instytucjami czy wydarzeniami. Jako efektywny sposéb pomiaru
rezultatow powinien by¢ stosowany kazdorazowo po rozpowszechnieniu materialéw do
mediow!®. Do grupy gtéwnych czynnikow, ktore warunkuja uwzglednienie pozyskiwa-
nia danych w ramach monitoringu mediéw, zalicza si¢ przede wszystkim:

— potrzebg uzupetienia brakéw w wiedzy, ktéra w dalszej kolejnosci bedzie wyko-
rzystywana do podejmowania decyzji przez zarzady przedsiebiorstw i instytucji;

— konieczno$¢ diagnozowania stanu organizacji, z uwzglednieniem zdarzen nieko-
rzystnych dla marki, w momencie, gdy przestanki ku temu dopiero si¢ pojawiaja;

—  wymdg przygotowania na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowej, ktora moze
wynika¢ z btedow, jakie popehita firma, a takze przewidywania potencjalnych
zagrozen;

— potrzebg statej obserwacji dziatan prowadzonych przez konkurencj¢, umozliwia-
jacej oceng zjawisk 1 zdarzen, ktére dotycza podmiotow pozostajacych w centrum
zainteresowania przedsiebiorstwa, w tym tego, jak radza sobie one z kryzysami;

— konieczno$¢ prowadzenia za posrednictwem mediow profesjonalnego, opartego
na danych dialogu z grupami docelowymi;

— uzasadniony wymog oceny postrzegania firmy i prowadzonych przez nig dziatan
przez wybrane grupy spoleczne.

W monitoringu wykorzystuje si¢ m.in. wiedz¢ z zakresu medioznawstwa dotyczaca
badan czytelnictwa, stuchalno$ci, ogladalnosci, zasiggéw internetowych, ale takze dane
sprzedazowe 1 takie, ktore odnoszg si¢ do struktury demograficznej odbiorcow przekazow
medialnych. Programy zwigzane z monitorowaniem mediow stanowig element monito-
rowania otoczenia i stuza obserwacji tendencji opinii publicznej w kwestii oceny wyda-
rzen, ktdre moga mie¢ znaczacy wplyw na okreslong instytucje, spoteczno$¢ czy organi-
zacje panstwal®,

Pod pojeciem monitoringu rozumie si¢ sledzenie oraz badanie dialogu w mediach.
Definiowany jest on jako proces polegajacy na analizie dokonywanej poprzez czytanie,
ogladanie lub stuchanie pojawiajacych si¢ w §rodkach masowego przekazu konkretnych

tresci wyselekcjonowanych pod wzgledem zawartych w nich stéw kluczowych, a nastepnie

103 F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg SIA, Warszawa 2013, s. 375.
104 S, Gawroniski, Ekstremizm w mediach — program badawczy monitoringu prasy w Ksiestwie Lich-
tensteinu (2010-2016), ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2019, nr 3(239), s. 67-79.
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105

agregacji tych materiatow™">. Za Boyang Zhang i Marita Vos mozna go okresli¢ jako usta-

lanie, co jest prezentowane np. w internecie czy w innych mediach na temat ushug i/lub

106

produktéw firmy~*°. Monitoring mediéw definiowany jest tez jako obserwowanie, na jaka

skale rozprzestrzeniaja sie tresci na konkretny temat*?’

. Dostarcza on informacji o tym, ja-
kie materialy zostaty opublikowane w mediach, ze szczeg6lnym uwzglgdnieniem ich za-
wartosci. Pozyskane w ten sposob dane poddaje si¢ dalszej obrobcee oraz analizie, interpre-
tuje si¢ wyniki tych operacji, dzigki czemu mozliwe jest podejmowanie na ich podstawie
dalszych dziatan, wykorzystanie ich do wsparcia procesoOw decyzyjnych.

Monitoring realizowany jest w oparciu o nastepujace etapy%:

— przygotowanie do monitoringu mediow, w tym okreslenie potrzeb w zakresie ko-
niecznych do pozyskania informacji, z uwzglednieniem luki, jaka wynika z bra-
kow w wiedzy waznej z punktu widzenia podejmowania przez zarzad lub zespotly
public relations decyzji;

— wybor wszystkich potencjalnych stow kluczowych, ktore beda podstawa moni-
toringu;

— okreslenie zakresu mediéw, ktore podlega¢ beda monitoringowi, i zakresu da-
nych, jakie sg niezbedne w toku prac zespoldw dziatajacych w ramach przedsie-
biorstwa;

— wybor narzedzia stuzgcego do monitoringu i jego implementacja;

— pozyskiwanie danych oraz ich biezaca analiza, wigcznie z wycigganiem wnioskow;

— raportowanie danych i wykorzystywanie ich do decyzji zarzadczych.

Wskazane etapy rozpoczyna analiza potrzeb, ale przede wszystkim ustalenie brakow
w wiedzy oraz zrodel, gdzie te braki moga zosta¢ uzupetnione.

Na proces monitoringu mediow sktada si¢ zbidr wielu dziatan, takich jak wyszukiwa-
nie, przetwarzanie oraz analizowanie informacji udost¢pnionych w mediach, wymaga on
wiec wlasciwego doboru wykorzystywanych metod. Najczesciej stosuje si¢ potaczenie
analiz ilo$ciowych z jako$ciowymil%, poniewaz sam monitoring ilosciowy nie wystar-

cza. Pozwala on wprawdzie uzyska¢ przydatne informacje, jednak odgrywa on

105 M. Fill, T. Fill, Media Monitoring as an Element of Strategic Business Management, ,,Social Com-
munication Special Issue” 2018, s. 69-75.

106 B, Zhang, M. Vos, Social Media Monitoring: Aims, Methods, and Challenges for International
Companies, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2014, no. 19, s. 371-383.

107 P, Walczyk, 7 powodow, dla ktérych monitoring mediow jest wazny dla Twojego biznesu,
https://brand24.pl/blog/monitoring-mediow-korzysci/ (26.02.2021).

108 przygotowane na bazie wywiadow IDI przeprowadzonych przez autora dysertacji.

109 M. Fill, T. Fill, Media Monitoring..., op.cit.
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ograniczong rol¢ w pomiarze wynikéw, bowiem nie pokazuje jako$ci przekazu. Dzigki
niemu mozna uzyskaé¢ dane liczbowe, ale dopiero monitoring jako$ciowy wypelnia luki.
Niezaleznie jednak od tego, jakie metody zbierania materialu zostang wybrane, ten etap
to dopiero poczatek badan'®.

Monitoring realizowany jest poprzez $ledzenie i analizowanie informacji w oparciu
o zdefiniowane zbiory stow kluczowych. Ich ostateczna weryfikacja dokonuje si¢ albo
W czasie rzeczywistym, albo w przyjetym przez firme przy wspolpracy z podmiotem moni-
torujgcym interwale czasowym. Zwykle nastgpuje to po sprawdzeniu, jakie stowa dajg firmie
okreslony zakres informacji, a takze w jakim zakresie przydaja si¢ do dziatan operacyjnych.
Ten etap prac jest niezwykle istotny, poniewaz to od niego zalezy, czy uda si¢ pozyska¢ petne
1 wystarczajace w procesie decyzyjnym dane. Je$li planowanie zostanie przeprowadzone pra-
widlowo, pozwoli to na monitorowanie wszystkich obszaréw, w tym dyskusji online, zwig-
zanych z firmg lub prowadzonymi przez nig dziataniami o charakterze biznesowym.

Monitoring medidow obejmuje obecnie nie tylko prase czy telewizje, ale tez internet.
Monitorowanie tradycyjnych §rodkow masowego przekazu rozni si¢ jednak od badania
medidw internetowych, chociaz wyniki moga by¢ przesytane w ten sam sposéb — za po-

moca poczty e-mail czy poprzez aplikacje webowe!!!

. Gléwnym czynnikiem roznicuja-
cym jest fakt, ze media internetowe, w tym spolecznos$ciowe, wymagaja statej obserwacji,
co w konsekwencji — z jednej strony — pozwala na dostrzezenie zmian w wizerunku,
a z drugiej — przektada si¢ na planowanie i wdrazanie przedsiewzie¢ w zakresie np. mar-
ketingu, ktére beda dostosowane do potrzeb 1 przeprowadzonych analiz, z uwzglednie-
niem cigglosci tego procesu.

Jednym z kluczowych etapéw monitoringu mediéw — obok przygotowania, zbierania da-
nych oraz ich analizy — jest raportowanie'!2. Pozyskane materiaty informacyjne dostarczane
sa zwykle za posrednictwem serwisoéw, systemow informatycznych oferowanych przez pod-
mioty $wiadczace tego typu ustugi. Wiekszos¢ tych firm posiada 1 sprzedaje dostep do narze-
dzi umozliwiajacych nie tylko przeglad, ale takze analizg¢ zebranych danych. Na tej podstawie

przygotowuje si¢ specjalistyczne opracowania w postaci raportow o charakterze wizerunko-

wym, ktore stuzg podejmowaniu decyzji i dziatan zarzadczych w roznych kluczowych

110 3, Macnamara, Research in Public Relations. A review of the use of evaluation and formative re-
search, http://195.130.87.21:8080/dspace/bitstream/123456789/233/1/Macnamara-re-
search%?20in%20public%20relations.pdf (15.06.2021).

11 A, Miotk, Badania w public relations. Wprowadzenie, Difin, Warszawa 2012, s. 78.

112 A, Ruggiero, M. Vos, Social Media Monitoring for Crisis Communication: Process, Methods and
Trends in the Scientific Literature, ,,Online Journal of Communication and Media Technologies” 2014,
vol. 4, issue 1.
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obszarac

h!®. Wyniki monitoringu prezentowane sa w formie bezposredniego dostepu do pu-

blikacji, diagramdw, zestawien, wykresow, co pozwala na szybka i jednocze$nie glebokg ana-

lizg

114

. Raportowanie moze mie¢ trojaki charakter!®:

analizy pelnej, z obszernymi danymi i oceng sytuacji oraz rekomendacjami dla
decydentow;

analizy prostej, ktora tak jak analiza petna zawiera dane ilo$ciowe i jakosciowe, jed-
nak przygotowuje si¢ jg na bazie informacji dostgpnych w systemie analitycznym;
szybkiej oceny danych stosowanej szczeg6lnie w przypadku pojawiajacych sig¢
symptomow potencjalnych zdarzen kryzysowych, ktore uwidocznity si¢ w me-
diach spotecznosciowych; niejednokrotnie wymagaja one natychmiastowej reak-
cji, za$ pelna analiza mogtaby pozbawi¢ firme¢ mozliwosci szybkiego dziatania

chronigcego wizerunek.

Raporty zawierajg m.in. takie elementy, jak!!®:

opis tematow, ktoérymi interesuja si¢ media, a ktore dotyczg firmy;

wykaz dziennikarzy, ktorzy pisza artykuty z uwzglednieniem stow kluczowych,
ktére interesujg firmg;

wydzwiegk artykutow;

whnioski 1 rekomendacje bazujace na danych pozyskanych z mediow.

Monitoring pozwala na szerokie spojrzenie na analizowang kwesti¢, bo nie konczy

si¢ na analizie iloSciowej, ale obejmuje rowniez analize jako$ciows, ta za$ jest opisem

zaleznosci 1 czynnikow, ktore w okreslonym zakresie wptywaja na budowanie lub nisz-

czenie wizerunku. Dotyczy wybranego zakresu publikacji medialnych, a poszczegdlne

tematy s3 najczesciej poddawane szczegdélowemu opisowi oraz charakterystyce. Wérod

glownych wskaznikoéw'’ branych pod uwage w raportach medialnych warto wymienié:

1.

Liczbe publikacji — dane dotyczg okreslonego czasu, w jakim prowadzony byt
monitoringowi mediow.
Wydzwigk publikacji — po zapoznaniu si¢ z treScig materiatu zostaje on sklasyfi-

kowany w oparciu o jego wplyw na postrzeganie badanego podmiotu przez

113 M. Wawer, M. Rzemieniak, Budowanie wizerunku pracodawcy w mediach spofecznosciowych w
rekrutacji pracownikow, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finan-
sow 1 Marketingu” 2012, nr 712.

14 M. Ali, Marketing i public relations w matej firmie, Helion, Gliwice 2005, s. 125.

115 Przygotowane w oparciu o badania IDI przeprowadzone przez autora dysertacji.

116 przygotowane w oparciu o badania IDI przeprowadzone przez autora dysertacji.

117 Szerzej na temat wskaznikow: K. Wojcik, Public relations.. ., op.cit., s. 473-487.
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odbiorcow. Zestawienie publikacji ze wzgledu na ich wydzwiek pozwala zaobser-

wowac, jaki przekaz byt dominujacy w okresie, ktory zostal poddany analizie, ale

rowniez ktore redakcje sg najbardziej przychylne podmiotowi, a ktore najczesciej
przedstawiajg go w niekorzystnym swietle. Wyrézniamy wydzwiek:

— pozytywny — przyjmuje si¢, ze artykul o takim wydzwieku moze wplywac w
dlugim okresie na pozytywne zmiany i polepszenie wizerunku badanego
przedsigbiorstwa wsrdd odbiorcow;

— neutralny — material nie ma jakiegokolwiek tadunku emocjonalnego i tym sa-
mym wyraznego krotkookresowego wptywu na wizerunek, a sama tre§¢ ma
wylacznie charakter informacyjny;

— negatywny — artykut o takim wydzwieku moze wplywac na pogorszenie wi-
zerunku organizacji w grupach docelowych, wérod odbiorcow!8,

Analiza wydzwigku dostarcza interesujacych wnioskow. Gdyby poszczegdlnym
publikacjom przypisa¢ wagi ze wzgledu na ich wydzwick, mozna uzyskaé wiedze
w zakresie tego, ile trzeba wygenerowaé publikacji pozytywnych, aby zneutrali-
zowac zasieg jednej negatywnej, albo ilu publikacjom o wydzwigku negatywnym
réwna jest jedna publikacja pozytywna. Podobne obliczenia mozna wykona¢, bio-
rac pod uwage ekwiwalent reklamowy.

Czas, w jakim materiaty pojawiaja si¢ w mediach— przyjmuje si¢ okreslony inter-

watl czasowy, np. dzienny, tygodniowy, miesi¢czny lub kwartalny.

Zasigg mediow — zakres ich dotarcia do grup docelowych odbiorcéw. W przy-
padku mediow tradycyjnych przy pomiarze wykorzystuje si¢ np. dane pochodzace
ze Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, za§ w przypadku materialow interneto-
wych analizie poddaje si¢ wejscia unikalnych uzytkownikow na strong z przygo-
towanym artykutem. Zasigg liczony jest tez dla mediéw spolecznosciowych,
szczegblnie w kontekscie udostepnien oraz liczby osdb, do ktorych materiat zostat
dostarczony, czy interakcji, np. polubien.

AVE, czyli ekwiwalent reklamowy — pokazuje, jaki bylby koszt zamieszczenia
danego przekazu w formacie reklamowym, budowany w oparciu o cenniki redak-

cji. Branza PR obecnie deklaruje odchodzenie od tego miernika ze wzgledu na

118 p, Szuba, D. Tworzydlo, Metody i techniki pomiaru dziatar public relations wykorzystywane w

branzy public relations, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2020, vol. 35, issue 1, s. 131.
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brak rzetelno$ci (problem wycen cennikowych), jednolitych standardow oblicze-
niowych, a takze upraszczanie rzeczywistosci'®.

6. Rodzaje mediow — podzial np. na portale internetowe, pras¢ drukowang, kanaty
spotecznosciowe. Analiza pod tym katem pokazuje zmiany, jakie dokonujg si¢
w poszczegdlnych segmentach czy liczbie zamieszczanych w nich materialow.

7. Tematyke materiatdéw — og6lne badz szczegdtowe zakresy tematyczne opubliko-
wanych artykuldéw, jakie na temat firmy czy instytucji ukazuja si¢ w mediach.
Analizy w oparciu o ten parametr dokonuje si¢, majac na uwadze najczesciej wy-
stepujace zagadnienia.

8. Autorow — ten element wskazuje na publikacje, ktére zostaty podpisane przez
dziennikarzy imieniem i nazwiskiem. Pozwala na identyfikacje dziennikarzy, kto-
rzy interesuja si¢ dang branzg czy firma.

9. Zrédlo — wiedza na temat nazw redakcji, ktore publikujaca okreslone i/lub wy-
stane do mediow materiaty.

10. Charakter publikacji — wskaznik bioracy pod uwage objetos¢ publikacji, ktore
dzieli si¢ najczesciej na:

— artykuly — obszerne materiaty na dany temat zwigzany z badanym podmiotem,;
— notatki — teksty krotkie, jednowatkowe;
— wzmianki — informacje o firmie lub marce ukazujace si¢ przy okazji innego,

np. pogladowego materialu prasowego?.

2.2. Determinanty prowadzenia monitoringu mediow przez
przedsi¢biorstwa

Wraz z rozwojem sieci oraz internetu monitoring staje si¢ coraz bardziej popularny
glownie ze wzgledu na fakt, iz w tym obszarze firmy we wlasnym zakresie nie s3 w stanie
obserwowac wszystkiego 1 by¢ wszedzie. Google nie daje mozliwosci biezgcego nadzoru,
dlatego wykorzystuje si¢ do tego celu coraz bardziej zaawansowane technologicznie na-
rzgdzia informatyczne. Obserwacja i ocena interakcji, szczegolnie w mediach spoteczno-

sciowych, wymaga aktywno$ci, umiej¢tnosci analizy i otwartosci. Jak zauwazajag Wang

119 1hidem, s. 128.
120 M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations w zarzqdzaniu sytuacjami kryzysowymi organizacji.
Sztuka komunikowania sig, Difin, Warszawa 2015, s. 230.
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1 Vos, wyniki monitoringu przeprowadzanego przez firme¢ stanowig swego rodzaju skan
sytuacji w dyskusji toczacej si¢ w danym momencie lub pokazuja zmiany w sposobie
postrzegania instytucji‘?*. Wspotczeénie z uwagi na wiele zagrozen, w tym tych o cha-
rakterze majagcym wptyw na wizerunek przedsiebiorstwa, korzysta z tego narzedzia coraz
wigcej podmiotow. Dzigki niemu przedsigbiorstwa zdobywaja wiedze, zasoby informacji
stuzacych do podejmowania decyzji zarzadczych, co stanowi kluczowg wartos¢ w proce-
sie budowania sytuacji wizerunkowej przedsigbiorstwa lub organizacji. Monitoring me-

122

diow zabezpiecza firme, stuzy jako narzedzie prewencyjne ““. Ma szczegolne znaczenie

123 Warto zauwazy¢, iz osoby, ktore zaj-

w sytuacjach kryzysowych lub ich zapobieganiu
muja si¢ zarzadzaniem procesami komunikacyjnymi marki, w wigkszos$ci przypadkow
nie beda w stanie przewidzie¢ momentu wybuchu kryzysu wizerunkowego. Dzieki sku-
tecznemu monitoringowi mozna pozyskac taka wiedzg, poszerzy¢ jej zakres, dlatego
uznaje si¢, ze to narzedzie umozliwia szybsze reagowanie na sytuacje kryzysowe, ale
réwniez wychwytywanie okazji do wejscia w interakcje skutkujace pozytywnymi reak-
cjami ze strony publicznosci.

Jednym z priorytetowych czynnikow determinujacych prowadzenie monitoringu me-
di6w w firmach jest fakt dynamicznie rozwijajacych si¢ mediow spolecznosciowych,
w ktorych zagrozenie ptynace dla kazdej marki jest codziennoscig i moze si¢ zmaterializo-
wac nawet bez wiedzy podmiotu. Przedsigbiorstwa musza zatem — z jednej strony — obser-
wowac to, co dzieje si¢ w ich otoczeniu, z drugiej za$ — dzigki danym, jakie pozyskaja,
w odpowiedni sposob komunikowa¢. Dziatania, ktore sg prowadzone przez podmioty nie-
przychylnie ustosunkowane wobec organizacji, czgsto sg inicjowane za posrednictwem
sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem medidw spolecznosciowych. To wlasnie w tej prze-
strzeni rodzi si¢ coraz wigcej sytuacji kryzysowych, ktore nastgpnie przenosza si¢ do Swiata
rzeczywistego. W mediach spolecznos$ciowych nastepuje nie tylko inicjacja kryzysu, ale
dochodzi rowniez do jego eskalacji. Za pomocg social mediow okreslone grupy spoteczne
negatywnie nastawione do marki, np. zwigzki zawodowe czy inne organizacje, s3 w stanie
uzewnetrzni¢ swoje niezadowolenie, zto$¢, frustracje. Tego typu reakcje majg czesto nie-
spotykang site w obszarze dystrybucji tresci, np. za pomoca serwisu Wykop.pl. Biorac pod

uwage powyzsze, uzasadnione staje si¢ prowadzenie zaplanowanego, odpowiednio

121 B, Zhang, M. Vos, Social Media. .., op.cit.

122 A Laszyn, K. Tomczynski, B. Laszyn, K. Papué, K. Gora, M. Garucka, R. Mlotek, K. Toczyska,
e-Kryzys. Jak zarzqdza¢ sytuacjq kryzysowg w internecie?, Message House, Warszawa 2020, s. 172.

123D, Tworzydlo, Public relations praktycznie, Newsline, Rzeszow 2017, s. 246.
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sprofilowanego, profesjonalnego monitoringu medidw, ktoéry pozwoli na pozyskanie infor-
macji waznych z punktu widzenia firmy, ktore wplyna na jej bezpieczenstwo.

Monitoring mediéw moze by¢ prowadzony samodzielnie lub we wspotpracy z pod-
miotami zewnetrznymi'?*. W Polsce wérdd najbardziej rozpoznawalnych i popularnych
ustugodawcow monitoringu mediow, w tym medidw spolecznosciowych, znajduja sig ta-
kie podmioty, jak: Brand24, Sentione, Newspoint, Instytut Monitorowania Mediow,
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw. Warto jednak zawsze pami¢tac¢, na co zwraca
uwage Grzegorz Hajduk, ze efekty korzystania z monitoringu sg tak dobre, jak dobre sg
umiejetnosci, wiedza i doswiadczenie 0sob dokonujacych analizy i interpretujacych wy-
niki?®. Coraz czesciej monitoring przeprowadzajg rowniez agencje public relations. Ba-
zujac na swoich zasobach, aktywnie obserwuja one gtéwnie sie¢, uzywajac narzedzi cy-
frowych, 1 w ten sposob pozyskuja informacje wazne dla swoich klientéw. Prowadzone
przez te podmioty dzialania analityczne maja na celu budowanie zasobéw danych na te-
mat wizerunku danego podmiotu w mediach. Szczegdlnie wazne sg w tym przypadku
gléwne tematy oraz ich wydzwigk.

Monitoring medidéw shuzy zatem do zabezpieczenia, ale wynika tez z przekonania, iz
firma nie jest w stanie po$wigci¢ catlych zasobow na samodzielne jego prowadzenie
1 w zasadzie nie jest on mozliwy bez wsparcia technologii informatycznych, ktore znaj-
duja si¢ w ofercie specjalistycznych firm monitorujacych media. Tego typu podmioty sa
w stanie w trybie cigglym dostarcza¢ informacji, ktére szczego6lnie w przypadku mediow
spotecznosciowych stanowi¢ mogg kluczowy element obserwacji, ale 1 dziatania w mo-
mencie, gdy bedzie to szczegbdlnie wizerunkowo uzasadnione. Dzigki zaangazowaniu
firm zewngtrznych mozliwe jest nie tylko uzyskanie oszczg¢dno$ci zasobow 1 kosztow, ale
takze pewnosci co do tego, ze dostarczane informacje beda w miar¢ kompletne i obejma
wiele kanatow, ktore w normalnych warunkach nie znajduja si¢ w zasiegu zainteresowa-
nia przedsigbiorstwa. Korzystanie z ustug firm monitorujacych media to réwniez bazo-
wanie na ich ogromnej wiedzy i potencjale, ktérego zwykle brakuje przedsigbiorstwom

specjalizujacym si¢ w zupelnie innych obszarach, czesto absolutnie niezwigzanych ze

srodkami masowego przekazu.

124 J. Phuciennik, Badanie spotecznosci jako wyzwanie wspétczesnych badan marketingowych, ,,Poli-
tyki Europejskie, Finanse i Marketing” 2013, nr 9(58), s. 378.

125 G. Hajduk, Specyfika kryzyséw wizerunkowych w mediach spotecznosciowych, ,,Studia Medio-
znawcze” 2017, nr 3(70), s. 101-113.
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Monitoring medidow spotecznosciowych nabiera wspdlczesnie szczegdlnego znacze-
nia z uwagi na ich rozleglos$¢ i brak mozliwosci samodzielnego pozyskiwania petlnych
danych nawet przy zaangazowaniu duzych zasobow ludzkich. Trzeba zaznaczy¢, ze na-
wet firmy monitorujace media nie sg w stanie zagwarantowac pelnego obrazu tego, co si¢
w mediach spoleczno$ciowych wspotczesnie dzieje wokdt marki. To z pewnoscig jest
minus, jednak rezygnujac z monitoringu, przedsi¢biorstwo ryzykuje znaczne powigksze-
nie luki poznawczej i brakow w zakresie danych niezbednych do podejmowania decyz;ji.

Monitoring ma wplyw na bezpieczenstwo marki. Daje wiedzg¢, na podstawie ktorej
firma moze skutecznie reagowac lub tylko obserwowaé rozwoj sytuacji i w ten sposob
chroni¢ marke, poniewaz nie zawsze, szczeg6lnie gdy informacje pojawiaja si¢ w me-
diach spotecznos$ciowych, natychmiastowa aktywnos$¢ jest konieczna. Nie wszystkie do-
tyczace przedsiebiorstwa negatywne komunikaty w social mediach wywotujg sytuacje
kryzysowg zagrazajaca jego bezpieczenstwu wizerunkowemu.

Podczas projektowania i realizacji monitoringu medidw bierze si¢ pod uwage wiele
elementow, ktore maja wptyw na ostateczny ksztatt catosci projektu zwigzanego z moni-
torowanymi zagadnieniami. Celem jest czgsto weryfikacja efektow dziatan media rela-
tions prowadzonych przez dany podmiot. Monitoring w tym przypadku wynika z aktyw-
nosci podejmowanej przez specjalistow public relations, ktora polega na zamieszczaniu
w Srodkach masowego przekazu informacji zwracajacych uwage na przedsigbiorstwo,
produkt czy ustuge'?. Skutecznos$¢ prowadzonych relacji z mediami objawia si¢ w takich
parametrach, jak liczba informacji prasowych, ale takze doinformowanie dziennikarzy,
szczegoblnie gdy poszukuja materialdw na temat przedsigbiorstwa lub projektow przez nie
wykonywanych!?’. Realizacja monitoringu mediow nastepuje w odpowiedzi na potrzebe
pomiaru dziatah media relations z wykorzystaniem narz¢dzi dedykowanych do takich za-
dan. Celem jest w tym przypadku weryfikacja skutecznosci i efektywnosci dziatan ukie-
runkowanych wtasnie na $rodki masowego przekazu.

Okazuje sig, 1z monitoring mediow jest jedng z najczesciej stosowanych form oceny dzia-
fan public relations. Daje on obraz nie tylko zbioru informacji publikowanych o firmie, ale
przede wszystkim pokazuje, w jakim stopniu udato si¢ dotrze¢ z przekazem dystrybuowanym
za posrednictwem dziatan zaliczanych do grupy media relations. Monitoring mediow jest

nieodzownym narzedziem stosowanym w pracy specjalistow public relations'?8,

126 A Potocki, R. Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie..., op.cit., s. 105.
127D, Tworzydlo, Public relations..., op.cit., s. 223.
128 A, Miotk, Badania..., op.cit., s. 78.
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Monitoring, jak juz wspomniano, jest przydatny rowniez podczas procesu zarzadza-
nia kryzysem?!?®. Przez specjalistow uznawany jest za narzedzie obowiazkowe dla orga-
nizacji znajdujacej sie w tego typu sytuacji'*®. Pozwala zwykle na ocene potencjalnych
zrodel zagrozenia. Jest waznym narzedziem wykorzystywanym w prewencji*®!. Pozwala
na wychwycenie wszystkich lub niektérych symptoméw kryzysu lub zjawisk potencjal-
nie niekorzystnie wplywajacych na wizerunek danego podmiotu. Problemy, z ktérymi
zmaga si¢ firma, najcz¢s$ciej wywoluja potrzeby w zakresie monitoringu mediow, zwlasz-
cza gdy dziata ona w branzy szczegolnie wrazliwej na kryzysy, np. spozywczej, informa-
tycznej, przetworczej czy paliwowej. Kazda sytuacja trudna wymaga wykorzystania na-

rzedzi monitorujacych to, co sie dzieje w otoczeniu medialnym?3?

. Kryzys jest zatem
czynnikiem majacym kluczowy wptyw na decyzje o tym, aby monitorowa¢ media. Przed
jego wystapieniem, gdy firma spodziewa si¢ uderzenia, wykorzystanie tego narzedzia
staje si¢ czyms$ nieodzownym, koniecznym i wrecz krytycznie potrzebnym.

Rézne sytuacje warunkujg podejmowanie decyzji o zakupie przez firm¢ dostgpu do
platformy monitorujacej media. Niektore opisano powyzej, jednak warto w tym miejscu

zgrupowaé najwazniejsze z nich?33:

obserwacja klientow, ich zachowan, reakcji, a takze ocen aktywnos$ci w sieci;

— obserwacja rynku i zmian, jakie si¢ na nim dokonuja;

— identyfikacja obszarow, w ktérych firma mogtaby podejmowac dzialania inwe-
stycyjne i rozwojowe;

— obserwacja podmiotéw konkurencyjnych pod katem prowadzonych przez nie
dziatan, realizowanych projektow promocyjnych czy innych aktywno$ci waznych
z punktu widzenia planowania przez firm¢ nowych kierunkow rozwoju;

— analiza trendow i zmian, jakie dokonujg si¢ na rynku,

— analiza kryzysow u podmiotoéw konkurencyjnych lub firm bedacych w bezposred-
nim otoczeniu podmiotu analizujacego;

— analiza zdarzen krytycznych w branzy oraz obszarach na styku biznes—polityka;

— ocena wlasnych aktywnosci lub dziatan prowadzonych przez podmioty pracujace

na rzecz firmy, ktora zleca monitoring.

129 \1, Kaczmarek-Sliwinska, Public relations..., op.cit., s. 228-229.

130 A. Laszyn, K. Tomczynski, B. Laszyn, K. Papué, K. Gora, M. Garucka, R. Miotek, K. Toczyska,
e-Kryzys..., op.cit., s. 172.

181 D. Tworzydlo, Zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody, procedury, reagowanie, Difin,
Warszawa 2019, s. 147.

132 |bidem, s. 146.

133 Obserwacje wlasne, ale takze w oparciu o badania IDI przeprowadzone przez autora dysertacji.
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Oproécz wymienionych typowych zdarzen, jakie wptywaja na podejmowanie przez

firme¢ dzialan w zakresie monitoringu mediéw, mozliwe jest takze korzystanie z tego ro-

dzaju ustug z uwagi na wiele parametrow spotecznych czy ekonomicznych. Moga to by¢

zatem analizy dotyczace:

zjawisk makroekonomicznych zachodzacych w gospodarce lub trendéw np. w ob-
szarze nowych technologii;

potencjalu inwestycyjnego i dziatan organow lokalnej administracji w tym
zakresie;

otoczenia bliskiego firmy, np. spotecznosci lokalnych itd.

Wskazane obszary to jedne z wielu potencjalnych elementow przyczyniajacych si¢

do podje¢cia decyzji o realizacji monitoringu medidw. Decydujac si¢ na tego typu analizy,

firma ukierunkowuje si¢ na poszukiwanie okreslonego zasobu danych, ktére moga by¢

wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji.

2.3. Wplyw monitoringu mediow na dzialalnos¢ przedsi¢biorstw

Wraz z rozwojem narze¢dzi informatycznych efekty monitoringu mediow dynamicz-

nie rosng 1 si¢ zmieniaja, dzigki czemu przedsigbiorstwa moga pozyskiwac coraz bardziej

precyzyjny obraz sytuacji, stanu, rzeczywistosci i zachodzacych zdarzen. Do gtéwnych

korzysci, jakie wynikaja ze stosowania monitoringu medidow w przedsigbiorstwach, zali-

czy¢ mozna:

zabezpieczenie firmy w obszarze wizerunku, gtéwnie zewngtrznego, ale zwazyw-
szy na to, ze nastepuje czgsto przeniesienie zmian w wizerunku zewnetrznym do
wnetrza podmiotu, zabezpieczenie ma miejsce takze na poziomie wewnetrznym;
pozyskiwanie informacji i danych dotyczacych rynku, konkurencji (jej dziatan,
prowadzonych aktywnos$ci komunikacyjnych, kontaktow z klientami, spoteczno-
$ciami lokalnymi), ale przede wszystkim firmy lub organizacji;

mozliwos¢ wychwycenia wszystkich miejsc, w ktorych jest mowa o marce,
wlacznie z uzyskaniem szczegotowych danych o mediach, w ktérych marka jest

prezentowana, tresci komunikatow oraz zwigzanych z nimi osobach®*;

133 p, Walczyk, 7 powodéw..., 0p.Cit.
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— dostarczanie danych na potrzeby podejmowania decyzji zarzadczych, a tym sa-
mym wspieranie zarzadu oraz innych osob/departamentéw w firmie w podejmo-
waniu decyzji o charakterze taktycznym i tych, ktore dotycza dhugiego okresu,
czyli strategicznych;

— ochrone przed kryzysem®® a dokladniej obserwacje przedkryzysowa marki
Z mozliwos$cig wyciggania wnioskow, a takze oceny objawdéw mogacych pojawic
si¢ sytuacji kryzysowych, co w konsekwencji umozliwia zapobieganie rozwojowi
kryzysu lub nawet eliminacj¢ zagrozenia nawet przed jego wystapieniem lub
W momencie, gdy zaczyna si¢ rozwijac;

— wsparcie reagowania w sytuacjach o charakterze problemowym, gdy kryzys wy-
stapi 1 zagraza reputacji lub wizerunkowi firmy;

— wzmocnienie dziatan promocyjnych i tych z grupy komunikacyjnych podejmo-
wanych przez przedsiebiorstwa poprzez zbudowanie i poszerzanie bazy wiedzy
w zakresie tematow kluczowych, waznych z perspektywy podmiotu albo jego
otoczenia spoteczno-gospodarczego.

Material zebrany w trakcie monitoringu mediow jest zrodtem wiedzy*® i wsparciem
procesu podejmowania decyzji operacyjnych. Dzieki niemu firma zyskuje dostep do bar-
dzo szczegdlowych analiz przeprowadzanych np. w oparciu o liczbg wystapien danego
stowa w publikacjach, grafik lub cytatow eksperckich czy catkowitg liczbe znakow. Do-
datkowo wyniki 1 dane pozyskiwane w toku monitoringu mediow mozna poréwnywac
w czasie, dzigki czemu mozliwe staje si¢ uchwycenie zmian, ktore dokonujg si¢ w inte-
resujacych firme kwestiach.

Monitoring mediow w istotnym zakresie wptywa na dziatania podejmowane przez
przedsigbiorstwa. Jest — jak juz wspomniano — elementem, ktory wspiera podmioty w sfe-
rze podejmowania decyzji, szczegolnie o charakterze biezacym, ale stuzy tez przy wielu
réznorodnych procesach wykorzystywanych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Decyzje
podejmowane pod wplywem obserwowanych dzigki monitoringowi mediéw zmian moga
by¢ lepsze, jesli spelnione zostang nastgpujace warunki:

— monitoring realizowany przez firme/organizacj¢ bedzie posiadat prawidlowo zde-

finiowane cele i1 stowa kluczowe;

135 Ibidem.
13 A, Miotk, Badania..., op.cit., s. 228.
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— monitoring bedzie kompletny, tzn. jesli pojawig si¢ luki w dostarczanych infor-
macjach, b¢da one mialy charakter nieistotny;

— monitoring bedzie realizowany punktowo lub w stalym czasie, ktory pozwoli na
wyciagganie poprawnych wnioskow;

— monitoring bedzie obejmowal wszystkie media, ktore moga by¢ potencjalnie
W zasigegu zainteresowania firmy;

— pozyskane dane beda doglebnie przeanalizowane zaréwno w konteks$cie iloscio-
wym, jak i jako$ciowym;

— wnioski bgda z rozwagg implementowane do dziatan zarzadczych, z uwzglednie-
niem jednak wszystkich warunkéw mikro- i makroekonomicznych oraz spotecz-
nych, ktore zachodza w otoczeniu przedsigbiorstwa;

— osoby dedykowane do wykorzystania i analizy danych po stronie firmy beda od-
powiednio przeszkolone, ale takze beda posiadaty wiedze wystarczajaca do reko-
mendowania decyzji zarzagdowi.

Powyzsze warunki sg konieczne do spelnienia w przypadku, gdy firmy daza do pra-
widlowego wykorzystania wynikéw monitoringu mediow. Majac na uwadze przytoczone
opisy 1 analizy, autor niniejszej dysertacji wskazuje, iz monitoring jest istotnym narzg-
dziem wspierajagcym dziatania praktykow zajmujacych si¢ budowaniem wizerunku i jego
zabezpieczaniem. W szczegolnosci nalezy zwroci¢ uwage na kwestie zmian, jakie doko-
nujg si¢ w mediach, podej$ciu do zarzadzania informacja, co przektada si¢ na coraz wiek-
sze potrzeby w zakresie tego typu ustug.

Monitoring jest przede wszystkim istotny w zwigzku ze zmianami, jakie dokonuja si¢
w przestrzeni informacyjnej, a szczegdlnie w zakresie mediow spotecznosciowych, ktore
nie tylko dynamicznie si¢ rozwijaja, ale majg coraz powazniejszy wptyw na to, jak wy-
gladajg relacje z otoczeniem, zwlaszcza w sytuacjach potencjalnie zagrazajacych wize-
runkowi przedsigbiorstwa. Bez tych mediow trudno méwic¢ o wspotczesnej komunikacii,
a ich znaczenie spotggowata pandemia COVID-19. Ze wzgledu na zamknigcie w domach
ludzie przeniesli dotychczasowg aktywnos¢ bezposrednig do sieci. Dzigki social mediom
informacje dostarczane sg do odbiorcéw w bardzo szybkim tempie, za$ same portale spo-
teczno$ciowe staty si¢ dla wielu jednym z kluczowych kanatéw komunikacji. Z tego po-
wodu nie tylko osoby, ale réwniez marki dostrzegaja potrzebe obecnosci w mediach spo-

tecznosciowych, a co za tym idzie — obserwacji wszystkiego, co w jaki$§ sposob dotyczy
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przedsigbiorstwa i jego oferty. Brak monitoringu to rezygnacja z szansy na ograniczenie
zagrozen, jakie pojawiaja si¢ w sieci.

Z tego m.in. powodu monitoring stat si¢ nieodtagcznym narzedziem pracy zespotow
zajmujacych si¢ media relations oraz zarzgdzaniem kryzysowym, w tym sztaboéw kryzy-
sowych i1 rzecznikow prasowych. Nalezy wskaza¢, ze zmiany te bedg postgpowaty w kie-
runku coraz doktadniejszego monitorowania, szczegodlnie mediéw spotecznosciowych,
z wykorzystaniem rozwigzan, ktore przyniesie przyszio$¢, w tym technologie informa-

tyczne i sztuczna inteligencja.
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Rozdziat 3
Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi z uwzglednieniem

mediéw spolecznosciowych

W niniejszym rozdziale omoéwione zostang elementy, ktore sktadaja si¢ na proces
zarzadzania kryzysowego, z uwzglednieniem catosciowych dziatan zwigzanych z przy-
gotowaniem do sytuacji problemowych i reagowaniem, kiedy juz nastgpig. Dla tematu
dysertacji poruszana kwestia ma szczegdlne znaczenie, poniewaz problemy wizerun-
kowe coraz cz¢sciej wystepuja i maja swoj poczatek w mediach spotecznosciowych.
Wspotczesnie kryzys jest nieodtacznym elementem procesu komunikowania. Nie-
rzadko wywotuja go osoby, ktore jeszcze dziesig¢ lat temu nie miaty takiej mozliwosci,
a obecnie — wykorzystujac site mediow spotecznosciowych — doprowadzaja niekiedy
do powaznych problemow wizerunkowych marki. To wtasnie social media staly si¢
miejscem, gdzie czesto dochodzi do zainicjowania kryzysu, ktory powstaje w nastgp-
stwie btednych dziatan przeprowadzonych przez firme¢ albo jako skutek unikania reak-
cji, gdy ta jest konieczna.

Kwestii kryzysdw nie mozna poming¢ rowniez z uwagi na zmiany, jakie dokonujg si¢
w przedsigbiorstwach. Nie sposob tez zaniecha¢ analizy tego tematu w kontekscie
wplywu sytuacji problemowych na decyzje, jakie podejmowane sg w firmach w kwestii
ich skutecznego zabezpieczenia. W pierwszej kolejnosci autor dysertacji dokona analizy
definicji kryzysu, poszerzajac rozwazania o uj¢cie zagadnienia z punktu widzenia ekono-
mii, psychologii, socjologii i medycyny. Omowione zostang takze rodzaje kryzysow. To
wszystko znajdzie nastepnie swoje odzwierciedlenie w czesci badawczej rozprawy, ktora

obejmuje tez problem perturbacji wizerunkowych.
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3.1. Definiowanie kryzysu

Definicje kryzysu tworza roznorodny zbior, w ktorym jednak tatwo dostrzec istotne
obszary wspolne. Greckie stowo krisis oznacza rozrdznienie, decyzje, a lacinskie — punkt

137 Kryzys to ogdlny termin na okresle-

zwrotny, moment szczegdlny, sytuacje decyzyjna
nie wydarzenia o charakterze nadzwyczajnym, cz¢sto nieprawdopodobnym, a nawet wy-
jatkowym, odznaczajacego si¢ duzym naciskiem na spolecznos¢. Powszechnie postrze-
gany jest jako zagrozenie stanowigce powazng grozb¢ dla fundamentalnych warto$ci
1 norm spotecznos$ci, ktore wymaga podejmowania waznych decyzji pod presja czasu
i niepewnosci'®®. Kluczowym elementem tak przedstawionej definicji jest sformutowanie
,wydarzenie o charakterze nadzwyczajnym”. Beata Barczak i Katarzyna Bartusik mowia
o prawdopodobnym i silnym wydarzeniu zagrazajacym rentowno$ci organizacji, ktore
charakteryzuje si¢ niejednoznaczno$cig przyczyn, skutkow i sposoboéw rozwigzania,
a takze wymaga szybkiego podejmowania decyzji**®. Ivan I. Mitroff i Christine M. Pear-
son dodaja, ze nieoczekiwanie zachodzace zakldcenia w dziatalno$ci organizacji moga
by¢ spowodowane czynnikami zardwno zewnetrznymi, jak i wewnetrznymi®4°.
Aleksander Panasiuk definiuje kryzys jako odstgpstwo od bezpiecznego, uznawanego
za ,,normalny” stanu funkcjonowania podmiotu. Jest to sytuacja, ktdra pojawiajac si¢
gwaltownie 1 nieprzewidywalnie, narusza harmoni¢ funkcjonowania danej firmy badz in-
stytucjil*!. W przytoczonej definicji warto wskaza¢ priorytetowa ceche kryzysu przywo-
tywang przez wielu znawcoéw problemu, czyli nagtos¢, gwaltownos¢, nieprzewidywal-
no$¢. Barczak 1 Bartusik opisuja kryzys jako stan, w ktorym wskutek gwattownego spie-
trzenia si¢ roznorodnych trudnosci zagrozona zostaje realizacja podstawowych funkcji
firmy [...] przy jednoczesnym ograniczeniu zdolnosci organizacyjnych do zlikwidowania

zaistnialej sytuacji**?.

187 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., op.Cit., s. 9.

138 K., Castenfors, Diagnosing Crisis Management Presentation of an Instrument for Diagnostic Ob-
servation and Inquiry into Peacetime Social Crises, Swedish Defence Research Agency, Stockholm
2001, s. 12, za: M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations..., op.cit., s. 50.

139 B, Barczak, K. Bartusik, Kryzys w przedsiebiorstwie w kontekscie aktualnych uwarunkowa#n gospo-
darczych, [w:] A. Stabryta (red.), Zarzqdzanie w kryzysie. Encyklopedia zarzgdzania, Mfiles.pl, Krakow
2010, s. 13-14.

140 11. Mitroff, Ch.M. Pearson, Zarzqdzanie sytuacjg kryzysowa, czyli jak chronié firme przed najgor-
szym, Business Press, Warszawa 1998, s. 17.

181 A, Panasiuk, Kryzysy wizerunkowe polskich marek w dobie mediéw spotecznosciowych, ,,Akade-
mia Zarzadzania” 2018, nr 2(2), s. 44.

142 B, Barczak, K. Bartusik, Kryzys w przedsigbiorstwie..., op.cit., s. 13-14.
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Niektorzy badacze zwracajg uwage na fakt, ze sytuacja kryzysowa to wynik ksztattowa-
nia si¢ niekorzystnych zjawisk w czasie. Elzbieta Urbanowska-Sojkin méwi o patologii i za-
burzeniach w rozwoju spowodowanych czgsto dysproporcjg pomiedzy celami i zasobami do
ich osiggniecia. Kryzys jako sytuacja patologiczna zagraza nawet bytowi ekonomicznemu
podmiotu’*. Kazimierz Zimniewicz uznaje, Ze jest to ciag zdarzen przebiegajacych w okre-
$lonym czasie, stanowigcych zagrozeniem dla egzystencji przedsicbiorstwal#*,

Niektérzy badacze uwazajg, ze kryzys to punkt zwrotny, moment przetomowy
w przebiegu funkcjonowania dowolnego podmiotu, w ktéorym musi si¢ on zmierzy¢

z bezposrednia perspektywa upadku®®

. Wedtug Anety Zelek jest to stan zagrazajacy prze-
trwaniu firmy, realizacji jej celow**®. Podobnie uznaje Katarzyna Kopeé-Ziemczyk, dla
ktorej jest to kazde niespodziewane i niekorzystne zdarzenie o szerokim oddzwicku
w otoczeniu organizacji, mogace zagrozi¢ jej wizerunkowi, a nawet funkcjonowaniu®®’.
Agnieszka Zakrzewska-Bielawska uwaza jednak, ze kryzys nie rodzi bezposredniego za-
grozenia egzystencji przedsi¢biorstwa, ale oznacza niezadowalajacg oceng jego dziatal-
nos$ci z punktu widzenia zmian zachodzacych w otoczeniu i/lub w stosunku do stanow

(ocen) wzorcowych!4®

. Kryzys utozsamiany jest rowniez z innym waznym pojeciem, ja-
kim jest ryzyko. Wedtug Barbary Rozwadowskiej kryzys to kazda okolicznos$¢, ktora nie-
sie ryzyko pogorszenia obecnego wizerunku osoby publicznej!*®, a takze firmy.

Rafat Klepka za sytuacj¢ kryzysowa uznaje kazde wydarzenie lub dziatanie, ktére moze
mie¢ potencjalnie negatywne oddziatywanie na wiarygodno$¢ i sprawno$¢ podmiotu gospo-
darczego i — co jest typowe — pozostaje lub wkrotce bedzie poza kontrola tego biznesu®°.
Beata Tarczydto uzupetia powyzsze twierdzenie, dodajac, ze kryzysem mozna nazwac zda-
rzenie, ktore moze mie¢ potencjalnie negatywny wpltyw na organizacje, przedsigbiorstwo,

151

branzg czy przemyst, rowniez na produkty, ustugi i dobre imi¢ firmy™". Monika Kaczmarek-

143 E. Urbanowska-Sojkin, Zarzgdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu, Akademia Ekono-
miczna w Poznaniu, Poznan 1998, s. 20.

144 K, Zimniewicz, Nauka o organizacji i zarzqdzaniu, PWN, Warszawa 1990, s. 223.

145 R, Wroblewski, Paristwo w kryzysie, Akademia Obrony Narodowej, Warszawa 2001, s. 11-19.

148 A Zelek, Wezesna identyfikacja kryzysu finansowego ucieczkq od bankructwa, ,,Przeglad Organi-
zacji” 2002, nr 2, s. 34.

147 K. Kope¢-Ziemczyk, Jak skutecznie radzié sobie z kryzysem wizerunkowym w mediach spoteczno-
Sciowych — przyktad Tigera, ,,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2018, nr 1, s. 35.

148 A, Zakrzewska-Bielawska, Zarzgdzanie w kryzysie, [w:] 1. Staniec, J. Zawila-Niedzwiecki (red.),
Zarzgdzanie ryzykiem operacyjnym, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 68.

149 B. Rozwadowska, Public Relations — teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002,
s. 168.

10 R, Klepka, Kryzys w przedsiebiorstwie, jego symptomy i przyczyny, ,,Studia i Materialy. Miscella-
nea Oeconomicae” 2013, nr 2, s. 259.

151 B, Tarczydlo, Komunikacja w warunkach kryzysu a wizerunek organizacji — wyniki badan, [w:]
A. Stabryla (red.), Zarzqdzanie w kryzysie. Encyklopedia zarzqdzania, Mfiles.pl, Krakow 2010, s. 210.
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Sliwinska w swojej publikacji wskazuje za Kathleen Fearn-Banks, iz kryzys jest waznym
zdarzeniem z potencjalnie ujemnym wynikiem wstrzqsajgcym organizacjq, spotkq albo
branzq, jak réwniez ich otoczeniem, produktami, ustugami albo dobrym imieniem*>?.

Niemal wszystkie przytoczone definicje wskazuja na negatywne skutki zaistnienia kry-
zysu, jest to jego cecha konstytutywna. Stanowi on zatem niejednokrotnie bardzo powazne
zagrozenie dla organizacji jako catosci. Na skutek spigtrzenia si¢ réznorodnych trudnos$ci
1 nasilenia zjawisk konfliktowych dochodzi do sytuacji, w ktorej niemozliwa staje si¢ rea-
lizacja jej podstawowych funkcji*®®. Podobnie twierdzi Jolanta Bijanska, ktora definiuje
kryzys jako najostrzejsza i najbardziej niebezpieczng z faz sytuacji problemowej, w ktorej
pojawia sie bezposrednia grozba upadku przedsigbiorstwal®*,

Warto jednak zauwazy¢, ze czgsto w kontekScie negatywnych skutkow kryzysu
uzywa si¢ okreslenia ,,potencjalny”. Oznacza to, ze kryzys, ktory stanowi zagrozenie
i moze prowadzi¢ do upadku firmy, jednocze$nie stwarza szanse na odnowe™°. I ta szansa
jest kolejnym stowem kluczem, ktore definiuje sytuacje¢ kryzysowa. Wiasciwie poprowa-
dzony problem moze doprowadzi¢ do odwrotnej, niz definicyjnie si¢ zaklada, sytuacji.
Moze wzmocni¢ przedsigbiorstwo w réznych jego obszarach. Dariusz Tworzydto wska-
zuje, iz negatywne skutki, takie jak spadek zaufania czy ograniczenie liczby zapytan ofer-
towych, sg oczywistym elementem tego zjawiska, jednak kryzys moze by¢ dla przedsie-
biorstwa sprawdzianem, testem wytrzymatosci struktur, szkoleniem kadr!®®. Wedhug Bi-
janskiej sytuacja kryzysowa to taki okres w Zyciu przedsigbiorstwa, w ktérym zaczyna
si¢ 1 jest kontynuowany proces destabilizacji funkcji mu przypisanych, jednak mozliwy
jest powrot do normalnego funkcjonowania, jesli zostang podjete odpowiednie dziatania
naprawcze™®’. Szansa zatem jest wykorzystywana wowczas, gdy firma si¢ odpowiednio
przygotuje i podejmie dziatania profesjonalne.

Tym samym dochodzimy do kolejnej waznej cechy charakterystycznej dla sytuacji

kryzysowej, ktora moze w znaczacy sposob wplyna¢ na to, w jakim stanie bedzie firma

152 K, Fearn-Banks, Crisis Communications. A Casebook Approach, Taylor & Francis Group 2011,
s. 2, za: M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations..., op.cit., s. 51.

153 B, Wawrzyniak (red.), Zarzqdzanie w kryzysie. Koncepcje, badania, propozycje, Wydawnictwo
Naukowe PWE, Warszawa 1985, s. 38.

154 J. Bijanska, Od kryzysu do sukcesu. Rozwazania w zakresie rozwoju przedsiebiorstwa gorniczego
w sytuacji kryzysowej, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Seria Organizacja i Zarzadzanie” 2017,
z. 101, s. 43.

155 R. Wréblewski, Wybrane problemy zarzqdzania przedsiebiorstwem w sytuacjach kryzysowych,
,»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Administracja i Zarzg-
dzanie” 2010, t. 14, nr 87, s. 49.

16 D, Tworzydlo, Zarzqdzanie w kryzysie..., op.Cit., s. 83.

157 J. Bijaniska, Od kryzysu..., op.cit., s. 43.
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po uporaniu si¢ z problemami. Chodzi mianowicie o szybko$¢ w dziataniach. Otéz —
0 czym wspomina m.in. Zelek — kryzys ogranicza czas dostgpny na podjecie dziatan zarad-
czych 1 zaskakuje decydentoéw swoim pojawieniem si¢, stwarzajagc w ten sposob warunki
silnej presji*®®. Oczekuje sig, ze w sytuacji trudnej firma zareaguje jesli nie natychmiast, to
w czasie dos¢ krotkim od zajécia zdarzenia, kryzys bowiem moze zaktdcaé stabilnosé
przedsicbiorstwa, zagrozi¢ jego reputacji, wartosciom czy tez wzbudza¢ poczucie niepew-
nosci. Moze prowokowac¢ sytuacje stresowe. Wojciech Budzynski zauwaza, ze otoczenie
uwaznie i nieufnie obserwuje firme, angazujac w te obserwacje media. Kryzys sprawia, ze
moze dochodzi¢ do nasilania si¢ negatywnych reakcji ze strony otoczenia, co wymusza na
przedsigbiorstwie potrzebe statego kontrolowania sytuacji®®.

Sytuacje kryzysowe sa zatem $cisle powigzane z szybkoscig dziatania. Czas odgrywa
szczegolng role, za$ jednym z wymogoéw 1 oczekiwan stawianych wobec 0so6b zajmuja-

160

cych si¢ kryzysami jest umiejetno$¢ dziatania pod jego presja=*". Kryzys to stan patolo-

giczny w organizacji, z ktérym jednak mozna walczy¢ i ktéremu mozna przeciwdziatac,

wykorzystujac w codziennej aktywnosci odpowiednie instrumenty!®

. Nie jest to jednak
zadanie tatwe. Wedlug Aleksandry Gawet sytuacj¢ kryzysowa nalezy interpretowac jako
nieplanowany proces obejmujacy cigg zdarzen, ktore zaktocaja rbwnowage organizacji
z otoczeniem oraz jej egzystencje. Problem ten powoduje, iz przedsigbiorca czy menedzer
staje przed koniecznoscig podejmowania trudnych i ryzykownych decyzji odnoszacych si¢
do sfery finansowej (grozba ewentualnej utraty majatku prywatnego zaangazowanego
w firme¢ 1 wytworzonego w niej) 1 osobistej. W warunkach kryzysu realizacja marzen, ce-
16w czy projektow konczy si¢ czesto niepowodzeniem, wywotujac utratg pewnosci siebie,
stres oraz pogorszenie relacji z otoczeniem (utrata zaufania czy wiarygodnosci)*®2,
Ostatecznie mozna zatozy¢, ze nawet jezeli trudno$ci nie da si¢ unikng¢, to mozna je
wykorzysta¢ dla podparcia i wzmocnienia struktur, jakie posiada organizacja. Musi by¢
jednak spetniony warunek zaktadajacy, ze firma reaguje w kryzysie w sposéb prawidlowy

1 podejmuje dziatania zgodne ze sztuka public relations, z wykorzystaniem dostepnych

narzedzi 1 uwzglednieniem newralgicznych zasad.

1%8 A, Zelek, Wczesna identyfikacja. .., op.cit., s. 34.

159 W. Budzynski, Zarzqdzanie wizerunkiem firmy, Szkota Glowna Handlowa, Warszawa 2002, s. 178.

160 p, Bielawski, Zasady dziatania w sytuacjach kryzysowych, [w:] R. Maékowska (red.), Public rela-
tions. Efektywne komunikowanie w teorii i praktyce, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice
2010, s. 194.

161 B. Barczak, K. Bartusik, Kryzys w przedsigbiorstwie..., op.cit., s. 13.

182 A. Gawel, Ekonomiczne determinanty przedsiebiorczosci, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan 2007, s. 54.
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Podsumowujac, nalezy wskazaé, ze obecnie sytuacje kryzysowe to zjawisko naturalne,
wkomponowane w byt kazdej organizacji. Warto zdawac¢ sobie sprawe, ze niejednokrotnie
ich pojawienie si¢ poprzedzajg symptomy. Jesli przedstawiciele firmy sa w stanie je wytapac
1 odpowiednio zdiagnozowac, jest szansa na przeciwdziatanie kryzysom lub bezpieczniejsze
reagowanie w sytuacji problemowej. Fraser P. Seitel wérod charakterystycznych sympto-
moéw, ktdre moga przerodzi¢ si¢ w sytuacje kryzysowa, wymienia nastgpujace:

— zaskoczenie,

— informacj¢ o charakterze niepelnym,

— eskalacje wydarzen,

— utrate kontroli,

— wnikliwe obserwowanie firmy przez otoczenie,

— mentalno$¢ osaczonego,

—  panike®®®.

Kaczmarek-Sliwinska dodaje do tego wyliczenia intensywne rozpowszechnianie tre-

164 Majac na uwadze szczegdlnie ten symptom, tatwo za-

$ci przez otoczenie zewnetrzne
uwazy¢, iz wspotczesnie z uwagi na intensywny rozwdj social mediow kluczowe staje si¢
obserwowanie tego srodka masowego przekazu. Dzigki temu mozna tatwiej przewidywac
bieg wydarzen, szczegdlnie tych o potencjalnie kryzysowym wymiarze. Monitoring, ana-
liza 1 podejmowanie decyzji w tym zakresie nabieraja szczegdlnego znaczenia. Szybkosé
w mediach spotecznos$ciowych to rzeczywistos¢, nie ma w nich opcji wyczekiwania. Roz-

przestrzenianie si¢ wiadomosci jest tam natychmiastowe, a co za tym idzie — poszerzanie

skali kryzysu nastgpuje w ciggu minut, nie godzin.

3.2. Typologia kryzysu w ujeciu ekonomicznym, psychologicznym,
socjologicznym i medycznym

Pojecie , kryzys”, ktore jest stale obecne w naukach spotecznych, ze wzgledu na wie-
lowatkowos$¢ 1 szerokie wykorzystywanie jest trudne do jednoznacznego zdefiniowania.
Sam kryzys to sktadnik stopniowo narastajacej sytuacji zagrozenia, ktora jest wynikiem

nowych lub zaskakujacych jednostke zréznicowanych okolicznosci. Wigze si¢ z prawdziwa

163 F.P, Seitel, Public relations..., op.cit., s. 229-230.
164 M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations. .., op.cit., s. 69.
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lub odczuwalng utratg kontroli nad rozwojem sytuacji, problemem, a takze z brakiem kon-
cepcji rozwigzania sytuacji kryzysowej, co powoduje silny stres®.

Pojecie to odnajdujemy w wielu dziedzinach, nawet tych zupehie ze sobg niezwigza-
nych. W niniejszym podrozdziale zostang przedstawione rdzne ujecia tej kwestii — z per-
spektywy ekonomicznej, psychologicznej, socjologicznej oraz medycznej. W ramach dy-
sertacji analizowany jest w szczegolnym zakresie kryzys wizerunkowy, dlatego autor na-
kresli dodatkowo jego powigzania i zaleznos$ci z poj¢ciem ,,kryzys ekonomiczny”. Zwykle

stowo ,.kryzys” wigzane jest wlasnie z terminami psychologicznymi i ekonomicznymi.

3.2.1. Kryzys w perspektywie ekonomicznej

Kryzys o wymiarze ekonomicznym, mimo ze terminologicznie odlegly od wizerun-
kowego, jest z nim $cisle zwigzany zard0wno na poziomie wewnetrznym, jak i zewnetrz-
nym?®®®. To gwattowne zmniejszenie si¢ aktywnosci gospodarczych podmiotu®®’, czego
efektem (konsekwencja) moze by¢ kryzys wizerunkowy.

Warto w tym miejscu przyjrze¢ si¢ samemu definiowaniu kryzysu w kategoriach eko-
nomicznych. Specjali§ci zwracaja uwage na pewng wade funkcjonowania wspotczesnej
ekonomii — brak mozliwos$ci wyjasnienia tego, co aktualnie dzieje si¢ w gospodarce (przed
kryzysem, w trakcie 1 po nim). Jeden z gldownych nurtow ekonomii opiera si¢ wspotczesnie
na metodach matematycznego modelowania dedukcyjnego, jednak sytuacje kryzysowe
uswiadamiaja potrzebe zbudowania innych modeli dziatania i funkcjonowania we wspot-
czesnej gospodarce niz te, ktore do tej pory byty wykorzystywane!®®. Ktadac nacisk na tzw.
standardowe modele matematyczne, specjalisci zachgcajg jednoczes$nie do tego, by w od-
powiedzi na brak zrozumienia istoty kryzysu przeznacza¢ dodatkowe $rodki na opracowa-
nie modeli alternatywnych. Licza na to, ze pozwolg one przewidzie¢ sytuacje problemowe
1 odpowiedzie¢ na pytania dotyczace zmian, jakie w zwigzku z nimi zachodza w gospo-
darce. Zmiany na rynku, szczegolnie w kontekscie kumulacji zdarzen o charakterze kryzy-
sowym, wymusily na ekonomistach poszukiwanie bardziej dopasowanych sytuacyjnie

srodkow zaradczych, opartych na wiedzy 1 doswiadczeniu praktycznym.

165 H. Stodowski, Psychologiczne wyzwania kryzysu, ,,Przedsiebiorczoéé i Zarzadzanie” 2010, t. 11,
z. 1,s.5.

166 D, Tworzydlo, Procedura zarzqdzania w kryzysie wizerunkowym w mediach — przeciwdziatanie,
reagowanie oraz odzyskiwanie utraconych korzysci, ,,Studia Medioznawcze” 2017, nr 3(70), s. 77.

167 Kryzys ekonomiczny, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/kryzys-ekonomiczny;3928086.html
(23.02.2021).

188 T Lawson, Contemporary economics and the crisis, ,,Real-World Economics Review” 2009, issue
50, s. 122.
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Zaktada si¢, ze kazdy kryzys charakteryzuje si¢ innymi wyrdznikami, przebiegiem,
ale rowniez roznym natgzeniem. Taka wiedza to jednak za mato, aby opracowac idealng

polityke kryzysowa i stosowne regulacje'®®

. Mowi sig, ze ekonomisci nie potrafig w petni
przewidywac¢ nadchodzacych recesji. Jako przyktad warto przytoczy¢ tu fakt, iz nie prze-
widzieli oni kryzysu finansowego, ktory miatl miejsce w latach 2007-2008. W tej dzie-
dzinie, podobnie jak w innych, $wieze spojrzenie na sytuacj¢ moze mie¢ duze znaczenie,
jednak nowe pomysty czy proponowane modele rozwigzywania problemoéw czgsto spo-
tykaja sie z oporem co do ich przyjecia i wdrozenia®’°.

Ekonomista Paul Krugman wskazat, ze jeden kryzys w gospodarce prowadzi do kolej-
nego. Wedtug niego kryzys gospodarczy dowodzi, ze wczesniej przyjete modele funkcjo-
nowania w ramach sytuacji problemowych sa nie do konca adekwatne w obecnych czasach.
Przedstawiciele nauki, zajmujac si¢ np. systemem finansowym czy rynkiem mieszkanio-
wym, przygotowuja analizy oparte na pewnych stalych przestankach. Istnieje jednak jeden

171 "Wielu ekono-

element, ktory nie jest w pelni przewidywalny — zachowanie cztowieka
mistow twierdzi, ze rynek sam w sobie posiada element samoregulujacy. Gdy tylko pamigé
o kryzysie lat 30. XX wieku wyblakta, mozliwo$¢ kolejnego katastroficznego niepowodze-
nia gospodarczego zostata zastonigta przez modele mowigce o rOwnowadze 1 samoregula-
cji w zakresie funkcjonowania szeroko rozumianej gospodarki.

Kryzys w rozumieniu ekonomicznym nie dotyczy wylacznie obszarow makroekono-
micznych, dotyka on bowiem tez skali mikro 1 poszczegdlnych sktadnikéw przedsigbiorstwa.
Skutkuje wieloma negatywnymi konsekwencjami, ktore ostatecznie wptywaja nie tylko na
sytuacje finansowg czy sprzedazowa firmy, ale takze przenosza si¢ na wazng kategorie, jaka
jest jej wizerunek. Mozna zatozy¢, ze kazdy kryzys ekonomiczny, z ktorym musi si¢ zmie-
rzy¢ przedsigbiorstwo, przetozy si¢ na negatywne konsekwencje wizerunkowe 1 relacje we-
wnetrzne. Problemy natury ekonomicznej w organizacjach gospodarczych czgsto skutkuja
utratg zaufania ze strony otoczenia i powstaniem zaklocen w sferze komunikacji z nim. Ne-
gatywne informacje dotyczace podmiotu, pojawiajace si¢ w zwigzku z kryzysem w mediach
1 tzw. sferze publicznej, godza w jego reputacje, ale moga tez doprowadzi¢ do bankructwa

nawet wtedy, gdy ich tres¢ bezposrednio nie dotyczy kondycji ekonomicznej’?.

169 |bidem, s. 124.

170 The Economist, Economics briefs. Six big ideas, s. 2, academia.edu/33693062/Econom-
ics_briefs_Six_big_ideas (15.10.2021).

111 p, Krugman, How did Economists Get It So Wrong, ,,The New York Times” z 6 wrze$nia 2009 r.,
za: G. Dix, P. Klaassen, Economics: A Science In Crisis?, ,,Krisis” 2010, issue 3, s. 2.

112 G. Hajduk, Specyfika kryzyséw..., op.cit., s. 101.
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Bez wzgledu na to, czy wezmiemy pod uwagg skal¢ mikro, czy makro, kryzysy ekono-
miczne sg $ci$le powigzane z tymi o charakterze wizerunkowym. W skali mikro kryzysy,
ktére dotykajg w firmie struktur i parametréw finansowych, takich jak sprzedaz czy zysk,
oddziatujg rowniez niekorzystnie na relacje 1 wizerunek wewnetrzny. W skali makro méwi
si¢ o wplywie kryzysow ekonomicznych dotykajacych cata gospodarke i zwigzane z nig pa-
rametry, takie jak inflacja czy bezrobocie, na sytuacj¢ w firmie, a co za tym idzie — takze
aspekt wizerunkowy dziatania poszczegolnych przedsiebiorstw. Kryzys ekonomicznej w per-
spektywie mikro, czyli taki, ktory dotyczy samego przedsigbiorstwa, czesto jest bezposrednio
uzalezniony od kryzysu wizerunkowego. Jesli w przedsigbiorstwie pojawig si¢ trudnosci wi-
zerunkowe, zachodzi prawdopodobienstwo zmian w parametrach ekonomicznych firmy.
I odwrotnie — jesli firma zmaga si¢ z kryzysem ekonomicznym, moze on mie¢ wptyw na
wzmacnianie negatywnych skutkow zaréwno w kontekscie wizerunku przedsiebiorstwa, jak
1 jego wewnetrznych struktur, a takze relacji pomiedzy pracownikami czy rotacji personelu.
Wiedza w tym zakresie jest konieczna w ocenie zdarzen, ale réwniez prognozowaniu

wplywu czynnikow ekonomicznych na efekty wizerunkowe i odwrotnie.

3.2.2. Definiowanie kryzysu z uwzglednieniem jego psychologicznych

I socjologicznych przyczyn i skutkéw

Specjalisci zajmujacy si¢ na co dzien kwestiami interwencji kryzysowych 1 badan
naukowych, komunikacji czy public relations niechetnie w sposob jednoznaczny precy-
zuja, czym jest kryzys, dazac do tego, aby okreslenie to bylo jak najbardziej uniwersalne.
W psychologii podobne znaczenie przyjmuje termin ,stres”. Jest on Sci§le zwigzany
z kryzysem, poniewaz pojawia si¢ w kazdym trudnym zdarzeniu. Badania nad stresem,
zwlaszcza tym odnoszacym si¢ do fizjologii cztowieka, stale si¢ rozwijaja. Uznaje si¢, ze
wigze si¢ on z automatycznymi mechanizmami organizmu aktywowanymi przez szko-
dliwe bodzce. Kryzys wizerunkowy i stres to terminy, ktore w praktyce wystepuja jedno-
czesnie, jednak pomimo wielu podobienstw miedzy stresem a kryzysem mozna takze
wskaza¢ wyrazne roznice'’3. Pierwszego terminu uzywa si¢ do okreslenia reakcji organi-

zmu, ktéra wywolana zostala przez silne zewnetrzne lub wewnetrzne bodzce'’,

173 K .E. Eastham, D.D. Coates, F.O. Allodi, The Concept of Crisis, ,,Canadian Psychiatric Association
Journal” 1970, vol. 15, no. 5, s. 463.

174 B, Pytlinska-Bukwa, Potrzeby czlowieka, stres, komunikacja interpersonalna wobec kryzysu,
,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie” 2010, t. 11, z. 9, s. 80-82.
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natomiast jesli chodzi o kryzys, to boimy si¢ go, bo moze stanowi¢ punkt zwrotny w na-
szym zyciu, prowadzi zgodnie z naszg interpretacjg do zmiany na gorsze'".

Alan Howard i Robert A. Scott proponuja model rozrdznienia stresoréw na podstawie
obserwacji i klasyfikaciji'’®. Zaktadaja oni, ze w sytuacji kryzysowej dochodzi do wysta-
pienia stanoOw napig¢cia w organizmie, ktory reaguje stresem. Gerald Caplan doszukuje si¢
natomiast réznic pomiedzy stresem a kryzysem w perspektywie czasowej. Kryzys wedtug
niego charakteryzuje si¢ krotkim okresem wystepowania, za$ stres moze by¢ diugo-
trwaty'’’. Lydia Rapoport sugeruje, ze o ile stres ma potencjat patogenetyczny, o tyle kry-
zys moze charakteryzowaé sie potencjalem, ktory sprzyja dalszemu rozwojowil’®,

Osoby, ktore dotknat kryzys, przyjmuja, a takze przetwarzaja informacje, dziatajac
w inny sposéb niz zwykle. Zdarza si¢, ze wyolbrzymiaja niektore aspekty, a nawet wracajg
do instynktownego ich zrozumienia. Skuteczna komunikacja, ktéra co prawda nie naprawi
wszystkich problemoéw, ma w tym czasie znaczenie kluczowe. Jednostka, ktora zmaga si¢
z kryzysem, do§wiadcza r6znych emocji, czasem nawet sprzecznych. Bariery psycholo-
giczne takiej osoby moga kolidowac¢ z jej checig do wspolpracy. Specjalisci powinni rozu-
mie¢ wplyw okreslonych wzorcow na komunikacje¢. W praktyce spotyka si¢ nawet menedze-
row wyzszego szczebla, ktdrzy z jednej strony mogliby bez stresu wystepowac przed wielo-
tysieczng publicznoscig podczas konferencji, z drugiej zas — nie poradziliby sobie w trakcie
kameralnego wywiadu w studiu telewizyjnym, szczegolnie jesli bytby on obarczony ryzy-
kiem kryzysu. Wspotczesnie to wlasnie z tego m.in. powodu do obowigzkow rzecznika lub
eksperta zajmujacego si¢ zarzadzaniem kryzysowym nalezy komunikacja, w tym rowniez ta
prowadzona online, przy zatozeniu, Ze media sg miejscem, gdzie tatwo popetni¢ btad, ktory
nastepnie spowoduje eskalacje sytuacji kryzysowej’®.

Osoby zajmujace si¢ kryzysowym public relations musza posiada¢ wiele kompetencji
z réznych obszaréw. Przede wszystkim powinny jednak doskonale radzi¢ sobie ze stresem

180

1 presja czasu . Kryzys nie zawsze konczy si¢ negatywnie. Z psychologicznego punktu wi-

dzenia kryzysy pociagaja za soba nie tylko zte emocje 1 zachowania. Oddzialujg réwniez

175 H. Stodowski, Psychologiczne wyzwania..., op.cit., s. 5.

176 A, Howard, R.A. Scott, A proposed framework for the analysis of stress in the human organism,
,,Behavioural Science” 1965, vol. 10, no. 2.
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178 |, Rapoport, The state of crisis: Some theoretical considerations, ,,Social Service Review” 1962,
vol. 36, no. 2.

179 A. Biatas, 7 skutecznych sposobéw na kryzys wizerunkowy, https://brief.pl/7-skutecznych-sposo-
bow-na-kryzys-wizerunkowy-adam-bialas/ (5.09.2021).
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w sposob pozytywny. Po odpowiednim zarzadzeniu kryzysem, a takze po wygasnigciu
1 uspokojeniu si¢ sytuacji trudnej pojawiajg si¢: uczucie ulgi, pozytywne przekonanie o moz-
liwosci przetrwania oraz satysfakcja i spokoj. U osoby, ktora do§wiadczyta kryzysu, docho-
dzi do wzmocnienia poczucia wartosci sity i doswiadczenia. W psychologii zwraca si¢ uwagge
na fakt, ze kryzys powoduje zmiany np. w sposobie postrzegania przysztosci, pojecia ryzyka
czy zarzadzania nim. Sg one zalezne od tego, jak szybko kryzys zostal zazegnany, w jakim
stopniu do jego wygaszenia wykorzystano zalecane zasoby oraz jak wygladaty wprowadzone
dziatania pokryzysowe. Stowem — pozytywne skutki kryzysu zaleza od skutecznego zarza-
dzania nim i od skutecznoéci komunikacji'®!. Trudnosci daja zatem szanse na wzmocnienie
nie tylko w konteks$cie struktur psychologicznych cztowieka, ale takze organizacji i prowa-
dzonych przez nig dziatan. Pozytywne skutki sytuacji problemowych moga oddziatywac na
struktury przedsigbiorstwa wzmacniajaco*®?,

Latwo zaobserwowaé wiele analogii miedzy kryzys wizerunkowym a kryzysem
w ujeciu psychologicznym. Mozna zatem mowi¢ o wspolnych elementach, takich jak
stres, presja czasu, wiele roznorodnych emocji, ale rowniez konsekwencje, ktore z jednej
strony moga mie¢ charakter pozytywny i wzmacniajacy, a z drugiej — oddzialuja nega-
tywnie i obcigzajg zardwno osoby, jak i samg firme.

Socjologowie interpretuja kryzys jako zdarzenie, akt spoteczny, w ktérym jednostka
znajduje si¢ pod wyptywem doswiadczen spowodowanych uwarunkowaniami spotecz-
nymi. Te za$ odgrywajg istotng role w tworzeniu planu interwencji kryzysowej. Dawniej
pojecie ,interwencja” bylo kojarzone przede wszystkim z medycyna i pojawiato si¢
w medycznych definicjach kryzysu oraz sposobach jego rozwigzywania. Z czasem czyn-
nik spoteczny zaczat by¢ doceniany w mocniejszym stopniu i z sukcesem moze by¢ tez
wykorzystywany w teorii 1 praktyce dotyczacej kluczowych dla specjalistow public rela-
tions kryzyséw wizerunkowych. Wazng role w zakresie reagowania na kryzys odgrywa
socjologia kliniczna, ktora oferuje szeroki wachlarz strategii interpretacyjnych stuzacy
pomoca przy identyfikacji 1 rozwigzywaniu problemu. Wykorzystujac perspektywe so-
cjologiczng, uzyskuje si¢ wglad w spoteczny charakter i funkcje kryzysu miedzyludz-

183

kiego 1 wewnatrzosobowego~°. Czesto sytuacje kryzysowe nie dotycza tylko zawiedzio-

nego lub rozczarowanego klienta, ale catych spotecznosci. Moga odnosi¢ si¢ do ich
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miejsc pracy i zycia. Kryzysy powstaja i s3 wzmacniane wowczas, gdy spolecznos¢ lo-
kalna przeciwstawia si¢ np. okreslonym inwestycjom, ktére w jej ocenie sg zagrozeniem
dla zdrowia, zycia i bezpiecznego funkcjonowania.

Kryzys moze dotyczy¢ wiekszych spotecznosci, ale takze samych jednostek. Pojawia
sig, jesli osoba zmaga si¢ z nieprzyjemnymi doswiadczeniami socjo-emocjonalnymi, ktore
wynikajg ze stresujacych sytuacji zyciowych. Towarzyszy temu brak zdolnosci radzenia
sobie z problemem czy dostosowania si¢ do niego lub ograniczenia w tym zakresie. Zda-
rzenia, ktére majg miejsce w zyciu spolecznym jednostki, same w sobie nie prowadza do
kryzysu. Tym, co go wywoluje, jest interpretacja sytuacji spotecznej dokonana przez dang
osobe. Oznacza to, ze zanim czltowiek zareaguje na zdarzenie jako na kryzys, musi ono
najpierw zosta¢ tak zaklasyfikowane. Opisujac poczatek kryzysu i okolicznosci, ktore go
wywotaty, specjali§ci odwotuja si¢ do niekorzystnej z punktu widzenia jednostki sytuacji,
sposobu jej postrzegania oraz emocji, jakie wywolala w konteks$cie niemoznos$ci znalezie-
nia rozwigzania. Zdefiniowanie i zrozumienie wszystkich czynnikoéw sktadowych to nie-
zbedny etap radzenia sobie z kryzysem zaréwno z punktu widzenia do§wiadczajacej go
jednostki, jak i specjalisty zajmujacego si¢ pomoca'8*.

Na koniec warto zwroci¢ uwage na obecne w socjologii w kontekscie kryzysu pojecie
spotecznego zarzadzania kryzysowego. Odnosi si¢ ono do $srodkow podejmowanych
przez wszystkie jednostki tworzace spoleczenstwo, zaréwno sektor publiczny, jak i pry-
watny, ktore maja na celu utrzymanie stabilno$ci spoteczne;j. Stabilno$¢ spoleczna czy tez
bezpieczenstwo spoteczne oznacza ochrong przed kryzysem. Teoria ta prezentuje spote-
czenstwo nie jako bierny element (ten, ktory ma by¢ chroniony), ale jako aktywnego

agenta, ktéry moze by¢ gwarantem bezpieczenstwa'®®.

3.2.3. Kryzys w ujeciu nauk medycznych

W medycynie do rozumienia kryzysu wykorzystuje si¢ definicj¢ og6lna, uzupetniajac
ja o elementy charakterystyczne dla tej dziedziny. Kryzys jest niepozagdanym wydarze-
niem lub nastgpstwem jakiego$ dziatania, ktore zawiera element zaskoczenia i jest zagro-

zeniem dla zasobow i dobrobytu jednostki lub organizacjil®®. Moze on pociagaé za soba

184 | bidem.
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negatywne skutki, takie jak zwigkszone ryzyko zgonu, wydtuzenie czasu leczenia, opusz-
czanie szpitala przez pacjentow wbrew zaleceniom, ignorowanie porad medycznych.
Kryzys jest rozumiany réwniez jako konieczny etap w Zyciu, poniewaz tworzy on wa-
runki do zmiany. O ile jednak nie nastgpi pomys$lne rozwigzanie sytuacji kryzysowe;j,
moze ona sta¢ si¢ niebezpieczna nawet w sensie psychiatrycznym?®’.

Elementy lezace u podstaw kryzysu medycznego sa wieloaspektowe i powszechne.
Stuzba zdrowia jest srodowiskiem, w ktdrym sytuacja zmienia si¢ dynamicznie, co poszerza
potencjat i zwigksza ryzyko wystepowania sytuacji problemowych. Wszystko to w konse-
kwencji wywiera silny wptyw na pacjentow, ich rodziny i pracownikow!®8. Kryzysem okre-
$la si¢ rowniez moment w trakcie choroby pacjenta, w ktorym nastepuje zmiana prowadzaca
do $mierci lub do pogorszenia si¢ ogdlnego stanu zdrowia. W takich sytuacjach lekarze moga
doswiadcza¢ Ieku 1 przecigzenia spowodowanego pogorszeniem wydajnosci ich pracy. Zau-
wazalna jest tez tendencja do podejmowania niebezpiecznych srodkow i nieprzestrzegania
zasad, rosnie prawdopodobiefistwo pojawienia si¢ btedu lekarskiego'®®.

W stuzbie zdrowia kryzys wymaga natychmiastowego dzialania. Charakteryzuja go
takie czynniki, jak nieprzewidywalnos$¢, chaos, brak kontroli 1 przygotowania na kazda
sytuacja, np. niedobory personelu, jego niewystarczajace kompetencje czy nieumiejet-
nos¢ pracy zespotowej®. Takie postrzeganie kryzysu jest $cisle skorelowane z tym, co
rozumie si¢ pod tym pojeciem w zakresie zmian o charakterze wizerunkowym, dotycza-
cych zar6wno osoby, jak 1 podmiotu gospodarczego.

Medycyna to jednak nie tylko kryzysy wynikajace z pracy lekarzy, ale takze organizacji
systemu opieki zdrowotnej. Struktura branzy medycznej narzuca konieczno$¢ zwrdcenia si¢
w tym obszarze w kierunku zarzadzania kryzysami. Chodzi tutaj o skoordynowany 1 sku-
teczny plan dzialania operacyjnego, ktory mozna wdrozy¢ w przypadku potencjalnych za-
grozen dla stabilno$ci funkcjonowania srodowiska medycznego. W zarzadzaniu kryzyso-
wym stuzby zdrowia niezbedny jest czynnik ludzki — fundament stanowi osoba, specjalista
w zakresie zarzadzania kryzysowego'®!. To kolejny parametr, ktory wskazuje na podobien-
stwo pomigdzy zarzadzaniem kryzysami w placéwkach medycznych 1 w przedsigbiorstwach,

gdy doswiadczaja one problemow natury wizerunkowe;.
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Kazda na pierwszy rzut oka podobna do siebie sytuacja potencjalnego kryzysu medycz-
nego wymaga natychmiastowej, ale czesto zupetnie odmiennej reakcji, ktora w przypadku
opOznienia moze prowadzi¢ nawet do $mierci lub trwatego uszkodzenia zdrowia pacjenta.
Strategie poznawcze 1 metody pracy, ktore sg skuteczne, wydajne i szybkie do wdrozenia
w warunkach normalnej aktywnosci, w momencie pojawienia si¢ kryzysu moga okaza¢ si¢
niewykonalne. Wiele czynnikow, ktore maja wptyw na dzialalno$¢ cztowieka w sytuacji kry-
zysowej, moze utrudniaé szybkie rozwiazanie niebezpiecznego problemu'®?, dlatego z po-
mocg przychodzi nie tylko odpowiedni trening personelu medycznego, ale réwniez osoba
menedzera kryzysowego, ktory okresla role i obowiazki, narzuca dyscypling, wskazuje btedy

193 Decyduje o kierunkach dzia-

w reakcji, a podczas kryzysu zajmuje si¢ jego zarzadzaniem
fan w sytuacji problemowej. Dokonujac porownania, mozemy doszukaé si¢ wielu analogii
pomiedzy kryzysem w medycynie oraz kryzysem wizerunkowym, ktory jest jednym z za-
gadnien poruszanych w niniejszej dysertacji. Szybkos¢ dziatania, jako$¢ podejmowanych de-
cyzji, osoba zarzadzajaca, potencjalnie wystepujace bledy, praca zespolowa — to wybrane
z czynnikow, ktore zarbwno w jednym, jak i1 drugim przypadku maja wplyw na caloksztalt

dziatan podejmowanych w sytuacjach trudnych.

3.3. Wizerunek a reputacja

Kryzys wizerunkowy uznawany jest wspotczesnie za jedno z najszerzej omawianych
zjawisk w public relations. Wynika to m.in. z intensywnego rozwoju nowych mediow,
w tym portali spoteczno$ciowych. Social media wptywaja w stopniu istotnym na ewolu-
cj¢ w tym zakresie w konteks$cie przygotowania na wypadek zaistnienia kryzysu oraz
reagowania. Nie bez znaczenia sg roOwniez zmiany w relacjach pomigdzy przedstawicie-
lami branzy PR i mediow!®. Kryzys tego typu $ci$le zwiazany jest z wizerunkiem rozu-
mianym jako to, co otoczenie sadzi o firmie, ale takze jako subiektywne wyobrazenie na
temat przedmiotow, ludzi, produktow czy zjawisk spotecznych i gospodarczych®®. Jest

to pojecie metakonstruktywne, definiowane m.in. przez nauki o zarzadzaniu,

192 W.B. Runciman, A.F. Merry, Crises in clinical..., op.cit.

198 p, Efstathiou, Crisis Management..., op.cit.

194 K. Kope¢-Ziemczyk, Jak skutecznie.. ., op.cCit., s. 35-54.

195 M. Biedermann, M. Urbaniak, Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,,Marketing i Rynek” 1998,
nr11,s. 17.
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psychologig, socjologi¢ i marketing. Z tego powodu pojawia si¢ w literaturze wiele trud-
nosci terminologicznych%.

Wizerunek powstaje jako reakcja na bodzce wizualne i niewizualne'®’. Traktowany jest
jako atrybut wynikowy bedqcy efektem swiadomych lub nieuswiadomionych dziatan komuni-
kacyjnych przedsigbiorstwa oraz waznym narzedziem oddziatywania rynkowego. 1o holi-

198 Budzynski twierdzi, ze

styczny obraz organizacji wykreowany w swiadomosci otoczenia
jest to jeden z najwazniejszych niematerialnych zasoboéw wspotczesnych instytucjit®®.
Charakterystyczne jest to, ze wizerunek jako zbior odczu¢, ktore majg charakter su-
biektywny, niekoniecznie odzwierciedla rzeczywisto$¢. Budowany jest w otoczeniu ze-
wnetrznym przedsigbiorstwa, rowniez przez kadre. W tym przypadku definiowany jest
jako wypadkowa podejmowanych przez firme¢ dzialan formalnych oraz przekazow nie-
formalnych kierowanych przez aktualnych pracownikéw do innych oséb. Fakt, ze wize-
runek ma charakter subiektywny, oznacza, iz mozna na niego wptywac i zmienia¢ go.
Z tego wilasnie powodu gdy dochodzi do kryzysu, moze on doprowadzi¢ do nagtego po-
gorszenia postrzegania firmy przez opinie publiczng?®. Tu zatem mowa jest o skutkach
negatywnych tego, co si¢ dzieje wokét okreslonego podmiotu.
Werner Kroeber-Riel utozsamia definicje wizerunku z posiadajacg wiele wymiarow
postawa, ktorg mozna opisa¢ za pomocg kilku takich charakterystycznych cech, jak:
— tre$¢ zwigzana z przedmiotem postawy — moze dotyczy¢ branzy, przedsigbior-
stwa, produktow;
— kierunek — moze dotyczy¢ pozytywnego badz negatywnego odniesienia si¢ do
przedmiotu postawy;
— trwalo$¢ — uznawana za cechg stabilna, jej zmiana jest mozliwa jedynie w dtugim
okresie;

—  zakres — zwiazany z liczba obiektow, ktorych dotyczy?%?.

196 T, Zaclona, Zarzqdzanie wizerunkiem uczelni niepublicznych, [w:] T. Wawak (red.), Komunikacja
i jakos¢ w zarzqdzaniu, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2010, s. 259.

197 A.l. Baruk, Rola marketingu personalnego w ksztattowaniu wizerunku organizacji naukowej, ,,Mar-
keting Instytucji Naukowych i Badawczych” 2012, nr 3(4), s. 108—-110.

1% M. Alvesson, Organization: From Substance to Image?, ,,Organizational Studies” 1990, no. 11,
za: E. Bombiak, Wizerunek — kluczowy element postrzegania przedsiebiorstwa, [w:] K. Pieniak-Len-
dzion, A. Marcysiak, T. Nowogrddzka (red.), Wspdlczesny marketing i logistyka — innowacyjne rozwig-
zania, Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej Unitas, Siedlce 2015, s. 93-94.

199 W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 34.

200 M. Flieger, Image crisis management, , Journal of Science of The Military Academy of Land Forces”
2013, no. 4(170), s. 101-113.

201 |, Witczak, Istota i strategia wizerunku firmy, ,,Handel Wewnetrzny” 1998, nr 6, s. 7.

71



Reputacja to suma wszystkich subiektywnych percepcji tworzonych przez obiek-
tywne opinie, poglady i osady. Wyrazane sg one przez pojedyncze osoby, grupy, instytu-
cje czy organizacje. Pojecie ,,reputacja” jest czgsto wykorzystywane w ekonomii. Ma ona
warto$¢ niematerialng i1 jest odzwierciedleniem podejmowanych dziatan. Reputacja
w srodowisku spotecznym moze by¢ dobra albo zta i okresla kondycje zaufania lub nie-
ufnosci do danego podmiotu?®?,

Reputacja jako pojecie wyrasta ponad wizerunek. Jest czym$ znacznie trwalszym
1 wazniejszym w konteks$cie funkcjonowania podmiotow gospodarczych i organizacji.
Zdobywa si¢ ja m.in. dzieki dzialaniom tagodzacym kryzysy. Utrwalana jest na bazie ca-
toksztattu reakcji, w tym takich, ktére sg §cisle zwigzane z kryzysami wizerunkowymi.
Dobra reputacja sprzyja reagowaniu i wspiera dziatania kryzysowe. Ponadto moze stano-
wi¢ bardzo istotny element uktadu zabezpieczajacego organizacje przed sytuacjami pro-
blemowymi. Nalezy jednak w tym miejscu dostrzec, ze cecha, ktora charakteryzuje wiek-
sz0$¢ teoretycznych rozwazan zwigzanych z pojeciem ,,reputacja”, jest trudnos¢ w zdefi-
niowaniu jego zakresu, a takze zmieniajace si¢ podej$cie do definicji tozsamosci 1 wize-
runku. Powoduje to, Ze na obecnym etapie rozwazan nie ma jeszcze mozliwosci precy-
zyjnego 1 powszechnie akceptowalnego zdefiniowania tego pojecia. Trudne jest rowniez
wyszczegolnienie czynnikow, ktore wplywaja na reputacje, poniewaz w zdecydowanej
mierze s3 to czynniki pozaekonomiczne, co stwarza mozliwo$¢ odmiennej interpretacji
sity ich wptywu wtaénie na reputacje przedsigbiorstwa®®.

Bywa, ze pojecia ,,wizerunek” 1 ,,reputacja” s traktowane jako synonimy, jednak autor
niniejszej dysertacji przyjmuje, ze reputacja ma charakter trwalszy 1 moze bezposrednio
wplywac na ksztaltowanie dzialah o charakterze biznesowym, strategicznym w kontekscie
nawigzywanych relacji z otoczeniem przedsigbiorstwa. Krzysztof Gotata zauwaza, iz reputa-
cja ma charakter spoteczny, agregujac pojedyncze wizerunki?®*. Nie zmienia to jednak faktu,
ze obydwa pojecia (wizerunek 1 reputacja) sg ze soba $cisle powigzane 1 jedno wptywa na
drugie, przy czym ksztattowana przez przedsigbiorstwo reputacja jest fundamentem, za$ wi-

zerunek moze mie¢ wpltyw na jej wzmacnianie lub ostabianie.

202 |, Pusz, M. Janiczak, Reputacja, https://mfiles.pl/pl/index.php/Reputacja (5.09.2021).
23 K. Gotata, Teoretyczne aspekty..., s. 192.
204 | bidem, s. 187.
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3.4. Zarzadzanie kryzysowe

W oczach menedzerdw kryzys to zdarzenie, ktore sprawia, ze organizacja staje sig
przedmiotem potencjalnie niekorzystnej uwagi mediow i innych grup zewnetrznych, ta-
kich jak udziatowcy, politycy, zwigzkowcy i grupy nacisku srodowiskowego, ktore sq za-

interesowane jej dziataniami’®

. Kryzys zaburza normalne funkcjonowanie podmiotu
i prowadzi do wielu negatywnych skutkéw. Otto Lerbinger identyfikuje siedem typow
kryzysow, ktore moga mie¢ wptyw na organizacje, przy czym kazdy z nich wymusza
odmienne sposoby reagowania na sytuacje problemowg i zarzadzania nig:

— kleski zywiotowe;

— kryzys technologiczny;

— kryzys konfrontacyjny;

— kryzys spowodowany wrogimi dziataniami jednostek przeciwnych organizacji,

— kryzys zwigzany z naduzyciami organizacyjnymi,

— przemoc w miejscu pracy;

—  plotki?,

Kluczowym pojegciem w kontekscie kryzysu jest zarzadzanie kryzysowe. Poniewaz w sy-
tuacji problemowej odwleczona lub nieodpowiednia reakcja moze spowodowaé powazne
szkody dla wszystkich jednostek zwigzanych z szeroko identyfikowanym otoczeniem bizne-
sowym danej organizacji — wewn¢trznym 1 zewnetrznym — zarzadzanie kryzysowe to klu-
czowa funkcja prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej. Nieodpowiednia reakcja moze pocia-
ga¢ za sobg szkody finansowe lub nawet zadecydowac¢ o dalszym istnieniu firmy. Jak uwaza
Omar Aktouf, zarzagdzanie kryzysowe jest sztuka podejmowania decyzji w celu powstrzyma-
nia lub zlagodzenia skutkoéw negatywnego zdarzenia, majaca miejsce czgsto juz w trakcie
jego trwania. Nierzadko oznacza to podejmowanie decyzji wptywajacych na przysztos¢ in-
stytucji w warunkach stresu i przy braku kluczowych informacji?%’.

Na podstawie analizy dziatalno$ci gospodarczej wspotczesnych przedsigbiorstw,
a takze doswiadczen menedzerow mozna wskaza¢ nastepujace btedy popelniane w ra-

mach dziatania kryzysowego:

205 M. Regester, The Practice of Public Relations, Butterworth Heinemann, Oxford 1995, s. 159.

206 Q. Lerbinger, The crisis manager: facing risk and responsibility, Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah 1997.

207 0. Aktouf, Management and Theories of Organizations in the 1990s: Toward a Critical Radical
Humanism?, ,,The Academy of Management Review” 1992, no. 17(3).
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— zle oszacowanie ryzyka na podstawie symptomow;

— spowolniony proces decyzyjny;

— btedng ocene szkdd, jakie kryzys moze wyrzadzi¢ réznym grupom interesariuszy
zwigzanym z firma, co przektada si¢ docelowo na wizerunek i reputacje danego
podmiotu;

— niewystarczajacg analize¢ kluczowych proceséw biznesowych;

— brak wyciggania wnioskoéw,

—  brak zasobéw kryzysowych, np. manuali, zespotu, procedur?®®,

Kryzys w znacznej czesci przypadkow wymaga reakcji. Nie zawsze reakcja to dzia-
ania aktywne, bezposrednie, podj¢te z zamystem, po analizie. Reakcja moze by¢ rowniez
jej unikanie lub brak dziatania. To takze tworzenie planu, ktory ma doprowadzi¢ do roz-
wigzania kryzysu, a wymaga podjecia decyzji, rowniez tych, ktoére dotycza strategii po-
stepowania. Organizacje maja w tym obszarze do wyboru wiele mozliwosci. Kilka z nich

zaprezentowano na rycinie 2.
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Rycina 2. Strategie rozwiazywania kryzysow
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Zaprezentowane na rycinie 2 strategie pokazujg zroznicowane podejscie do dziatan
podejmowanych w sytuacjach problemowych. Pierwsza z nich, strategia oporu, jest
skuteczna wowczas, gdy mozliwe jest zawigzanie koalicji z innymi uczestnikami kry-
zysu. Strategia wycofania si¢ okreslana bywa jako negatywna. Nie zapewnia ona firmie
sukcesu w poradzeniu sobie z trudno$ciami z uwagi na brak orientacji na rozwigzanie
problemu czy rozwdj relacji z grupami, ktore uczestniczag w kryzysie. Strategia dosto-
sowania si¢ okazuje si¢ pomocna w momencie, gdy przedsi¢biorstwu zalezy bardziej
na satysfakcji innego uczestnika kryzysu niz na rozwigzaniu problemu. Jej stosowanie
zaleca si¢ podmiotom, ktorych przeciwnikiem jest firma o wigkszej sile, a one potrze-
buja utrzymac z nig dlugoterminowe pozytywne relacje. Ostatnia ze strategii radzenia
sobie z kryzysem, okreslana mianem kooperacji, prowadzi do rozwigzania problemu.
Moze si¢ to jednak wigzaé z pogorszeniem relacji z grupami interesariuszy?%°. Przyj-
muje si¢, iz strategie dostosowania si¢ i kooperacji najskuteczniej minimalizujg nega-
tywny wplyw kryzysu na wizerunek. Stosowanie strategii oporu czy wycofywania spra-
wia, ze pod wptywem tre§ci materiatow ukazujacych si¢ w mediach, ktore relacjonuja
kryzys, firma bedzie postrzegana jako mato otwarta czy nawet aspoteczna?'.

Kryzys nie dotyczy tylko tego, co si¢ dzieje podczas zdarzenia obcigzajacego wize-
runek przedsigbiorstwa. Wazne jest nie tylko dzialanie przed, w trakcie, ale takze po
zakonczeniu sytuacji, ktore generuja problemy. W tym obszarze pojawia si¢ rowniez
wazna rola menedzeréw. Kadra zarzadzajaca ma szczegdlne zadanie, ktore polega na
wspieraniu organizacji w powrocie do stanu pierwotnego. Na tym etapie nalezy prze-
analizowac kroki, ktore byty przedsiewzigte w kryzysie, oraz zrewidowac¢ plan kry-
Zysowy, a nastgpnie wyciagna¢ wnioski w takich obszarach, jak przeptyw informacji,
komunikacja wewngtrzna 1 zewngtrzna, to, jak si¢ sprawdzity procedury i jaki byt
wynik ich zastosowania. Efektem tych dzialan powinno by¢ wprowadzenie stosow-
nych zmian?'!. Zarzadzanie kryzysowe to zatem nie tylko odpowiednie strategie, pla-
nowanie, ale tez decyzje podejmowane przez zespoty menedzerskie lub/i cztonkow

sztabu kryzysowego.

209 E, Samardakiewicz, O. Gorbaniuk, Zarzqdzanie antykryzysowe a wizerunek firmy, ,,Organizacja i
Kierowanie” 2011, nr 4(147), s. 82.

210 1hidem, s. 89.

211 Deloiite, On the board’s agenda. Crisis Management,
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/risk/deloitte-uk-risk-global-on-the-
boards-agenda-crisis-management.pdf, s. 6 (18.06.2021).

75



3.5. Procedury zarzadzania w sytuacjach kryzysowych

Kryzys powinien by¢ rozwigzywany w oparciu o okre§lony zestaw zasad i procedur.
Uporzadkowanie w tym obszarze nie daje co prawda pewnosci, ze do sytuacji proble-
mowych obcigzajacych wizerunek firmy nie dojdzie, ale moze wesprze¢ przedsigbior-
stwo w catym procesie reagowania, a nastepnie dochodzenia do stanu sprzed momentu,
w ktérym sytuacja kryzysowa wystapita. Kazdy kryzys przynosi okreslone skutki, ktore
sa wynikiem dziatan, jakie podejmuje firma. Aby reakcje byty skuteczne, powinny by¢
zatem oparte na zestawie procedur dotyczacych — co ustalono na bazie przeprowadzo-
nych badan jako$ciowych — m.in.:

— informowania pracownikow o tym, co jest wazne w kontekscie zdarzenia

kryzysowego;

— przekazywania informacji wewnatrz firmy na bazie otrzymanych zapytan np. ze

strony mediow;

— udzielania informacji przedstawicielom mediéw w zakresie tematow, ktoérymi in-

teresujg si¢ dziennikarze, szczegdlnie zwigzanych z kryzysem,;

— zabezpieczenia informacyjnego zarzadu oraz os6b odpowiedzialnych za kontakty

z mediami;

— pozyskiwania informacji dotyczacych zdarzen kryzysowych;

— reagowania, gdy dojdzie do kryzysu.

Wskazane propozycje to tylko niektére z procedur wykorzystywanych przez kon-
cerny 1 instytucje, waznych szczeg6lnie w kontekscie bezpieczenistwa organizacji do-
tknigtej przez zdarzenie kryzysowe. Niestety nadal w wielu przedsigbiorstwach zarza-
dzanie kryzysowe ogranicza si¢ do okreslenia ryzyka zwigzanego z nieprzestrzeganiem
zasad BHP czy regul, jakimi nalezy si¢ kierowac podczas przebywania na hali produk-
cyjnej?*?. Edukacja oraz podejmowanie dziatan zmierzajacych do wdrozenia procedur
zarzadzania w sytuacjach kryzysowych to czynnosci kluczowe dla przedsiebiorstw,
ktore cheiatyby zabezpieczy¢ si¢ maksymalnie na wypadek wystapienia sytuacji trudne;j
1 wizerunkowo obcigzajace;j.

Stosowne procedury — aby spelnily stawiane przed nimi zadania — uzupeinia si¢ o pre-
cyzyjne opisy ewentualnych zdarzen wraz z oceng prawdopodobienstwa ich wystgpienia,

mozliwymi konsekwencjami 1 przyczynami, scenariusze oraz szczegoétowy plan

212 K, Kopeé-Ziemczyk, Jak skutecznie. .., op.cit., s. 36.
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postepowania (wtacznie z harmonogramem i nazwiskami 0sob, ktorym przydzielone zo-
stajg okre$lone zadania do wykonania)?®3,
Plany opracowane na wypadek niekorzystnych przekazéw ze strony wszelkiego ro-
dzaju medidw mogg mie¢ wymiar:
— 0go6lny — podane w dokumencie procedury, zalozenia i rozwigzania majg taki cha-
rakter, ze mozna je przystosowac do roznych kryzysow;
— szczegotowy — w tym przypadku mozna méwic o precyzyjnym dostosowaniu roz-
wigzan kryzysowych do konkretnych sytuacji i zdarzen.
Oprocz wskazanych elementow w dokumentacji powinny si¢ znalez¢: opis grup po-
tencjalnych docelowych odbiorcow komunikacji kryzysowej, prezentacja kanalow ko-

214 W ramach prac przygotowawczych opracowuje sic

munikacji czy holding statements
m.in. dokument nazywany manualem kryzysowym, w ktérym znajduja si¢ takie dane, jak
sktad zespolu kryzysowego, listy zadan, instrukcje, Q&A, czyli zbiory pytan i odpowie-
dzi, kluczowe informacje o organizacji, a takze spis kontaktow do ekspertéw oraz insty-
tucji, ktory mozna wykorzystaé, gdy dojdzie do kryzysu?®®.

Standardowa zaproponowana w specjalistycznej literaturze procedura zarzadzania
w sytuacji kryzysowej zaprezentowana zostata na rycinie 3.

Szczegdlnie waznym elementem przedstawionej procedury jest identyfikacja pro-
blemu, w pierwsze] kolejnosci nalezy bowiem okresli¢, z jakiego rodzaju kryzysem
przedsigbiorstwo si¢ mierzy. Identyfikacja zdarzenia ma takze znaczenie dla sztabu, ktory
bedzie si¢ zajmowal rozwigzywaniem sytuacji kryzysowej. W literaturze przedmiotu roz-
nie definiuje si¢ liczbe 0sob, ktore moga go tworzy¢. Zaktada sie, ze zwykle jest to grupa
kilkuosobowa, ale niektorzy podaja, ze zespot ten moze si¢ sktada¢ nawet z kilkunastu
cztonkoéw?!8. Liczba w tym przypadku nie ma kluczowego znaczenia, najwazniejsze jest
bowiem to, aby przedstawiciele sztabu kryzysowego posiadali odpowiednie kompeten-
cje, ktore moga by¢ wykorzystane w trakcie rozwigzywania sytuacji zagrazajacej wize-

runkowi. Sztab ma za zadanie okresla¢ jednoznaczne stanowisko firmy 1 przesyta¢ je do

213 J. Snihur, Ochrona wizerunku firmy w sytuacji kryzysowej, ,.Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzy-
stwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze” 2016, nr 5, s. 179.

214 E, Baradziej-Krzyzankowska, Jak sprawie wspotpracowaé z mediami w sytuacji kryzysowej — ana-
liza przypadku, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2014, vol. 11, issue 1, s. 9.

215 E, Jaska, P. Omen, Zarzqdzanie kryzysowe w jednostkach samorzqdu terytorialnego, w perspekty-
wie komunikacji medialnej, ,,Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu”
2012,t.14,z. 3,s. 123.

216 K. Oltarzewska, Zarzqdzanie komunikacjg kryzysowg w serwisie spotecznosciowym Facebook za
pomocq public relations. Analiza wybranych sytuacji kryzysowych w latach 2011-2015, ,Media — Biznes
— Kultura” 2017, nr 3, s. 80.
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grup docelowych, czyli np. pracownikéw lub klientéw. Jego czlonkowie opracowuja ko-
munikaty, ale réwniez utrzymuja kontakt zar6wno z otoczeniem wewngtrznym, jak i ze-
wnetrznym, ktore tworza takie podmioty, jak media czy klienci. Sztab lub jego cztonkowie
buduja tez scenariusze kryzysu, probuja nakresli¢, w jakich kierunkach bedzie si¢ on roz-
wijal. Do poszczegdlnych scenariuszy opracowuje si¢ zestawienia pytan i odpowiedzi
(Q&A), oswiadczenia i1 wiele innych dokumentow waznych z punktu widzenia podejmo-

wanych dziatan, jesli przewidywania si¢ zmaterializuja.

IDENTYFIKACJA
PROBLEMU

Zwotanie Powotanie
sztabu kryzysowego sztabu kryzysowego

v v

Opracowanie operacyjnego
planu dziatania
na bazie manualu

Ocena zagrozen wynikajacych
z sytuacji kryzysowej

o : Identyfikacja
Okreslenie skali kryzysu (5 4 grup dtgleEI OV\JIyCh
Budowa scenariuszy
\ kryzysu

v

Przygotowanie planu

OKRESLENIE JEDNOZNACZNEGO

STANOWISKA, WDROZENIE 4¢————o
PRZYJETYCH ZALOZEN

I

Komunikacja z otoczeniem Komunikacja z otoczeniem
zewnetrznym wewnetrznym

v

Monitoring, ocena

komunikacji kryzysowej

i korekta podjetych dziatan

Rycina 3. Procedura zarzadzania w sytuacjach kryzysowych

Zrédto: D. Tworzydto, Public relations praktycznie, Newsline, Rzeszow 2017, s. 183.
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W ramach procedury wazne jest rOwniez monitorowanie catosci dziatan i dokonywa-

nie korekt, gdy beda one konieczne. Aktywnosci podejmowane w ramach procedury ni-

gdy nie sg stale. Nie gwarantuje tez ona sukcesu, ale jest waznym elementem w catym

procesie przygotowywania firmy na wypadek kryzysu. Moze stanowi¢ sktadnik zestawu

prowadzonych w organizacji szkolen.

Media spotecznosciowe w sposdb diametralny zmienity zarzadzanie kryzysami.

Majac na uwadze ich specyfike, mozna za Monikg Czaplickg wyodrebni¢ kilka etapow

postepowania:

planowanie wlacznie z przygotowaniem odpowiedniej dokumentacji, manualu,
procedur, scenariuszy;

przewidywanie mozliwych sytuacji — opracowanie potencjalnych zdarzen kryzy-
sowych, ktére nastepnie stuzg do ¢wiczen;

ciggtos$¢ biznesowa, czyli dbalos¢ o to, by firma dziatata bez komplikac;ji, stale,
realizujac przypisane jej zadania,

architektura informacji, czyli zweryfikowanie, gdzie potrzebne beda niestandar-
dowe dziatania;

rozpoznanie kryzysu i okreslenie sytuacji;

wybranie 1 dostosowanie strategii wyjscia z sytuacji kryzysowej;

dzialania pokryzysowe, w tym implementacja zmian i optymalizacja planow an-

tykryzysowych?'’.

Social media to komunikacja w czasie rzeczywistym, dlatego powyzsza procedura

musi uwzglednia¢ fakt aktywnosci bez wzgledu na czas wystgpienia pierwszych sympto-

moéw, pore dnia czy dzien tygodnia. Kryzys w tym Srodowisku wymaga dziatan ciagtych,

z obserwacja, udzielaniem odpowiedzi, sluchaniem tego, co dzieje si¢ wokot marki,

szczegolnie gdy problem juz zostat zainicjowany.

3.6. Kryzysy w mediach spolecznosciowych

Obecnos¢ marek w mediach spotecznosciowych jest wspotczesnie nie tylko oczywi-

sta, ale rOwniez niezbedna. Witryny spoteczno$ciowe zyskuja stale na popularnosci, dla-

tego kluczowe z punktu widzenia firm 1 0s6b prywatnych jest zrozumienie zasad dzialania

21 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., op.cit., s. 28.
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tych specyficznych srodkéw masowego przekazu. Brak wiedzy w tym zakresie prowadzi
do pomylek w komunikacji z klientami, a to z kolei wywoluje problemy, z ktérymi musi
sie mierzy¢ firma?*8.

Kryzysy w mediach spotecznosciowych to czesto konsekwencja bteddw, jakie popet-
niajg firmy lub osoby, ktore je reprezentuja. Nie zawsze mamy do czynienia z dziataniem
celowym, $wiadomym. Niekiedy sa one wynikiem niefrasobliwo$ci. Pracownicy czasem
nie zdajg sobie sprawy z tego, ze to, co piszg na swoich profilach, jest takze obserwowane
przez konkurencje firmy, w ktorej pracujg. W ten sposéb ich aktywnos$¢ moze by¢ wyko-
rzystana nie tylko przeciwko nim samym, ale tez przeciwko ich pracodawcom.
W zwiazku z tym gdy tylko pojawia si¢ wpis krytyczny, rekomenduje si¢ podjecie dziatan
typowych dla zarzadzania w sytuacjach kryzysowych, a mianowicie zaleca si¢ zespotom
lub osobom odpowiedzialnym za proces komunikacji:

— szybko, ale bez emocji udzieli¢ odpowiedzi;

— unika¢ emocji uznawanych za ztego doradcg, ktory moze przyspieszy¢ eskalacje

kryzysu lub go poglebic;

— okaza¢ empatig, ktora pomaga w relacjach firmy z klientem, szczeg6lnie niezado-

wolonym z ustugi lub produktu;

— unika¢ sztucznos$ci, CO moze si¢ przyczyni¢ do wzmocnienia przekazu i uzyskania

dobrych relacji z osoba, ktora jest w fazie inicjowania sytuacji kryzysowej;

— okaza¢ szacunek, co moze spowodowac zmiang nastawienia odbiorcéw do marki;

— nie ignorowac aktywnosci klientow, nawet krytycznej, bowiem brak reakcji moze

spowodowaé wzmocnienie negatywnych emoc;ji?®®.

Zaprezentowane wybrane zalecenia mogg stanowi¢ podstawe aktywnego, spojnego
1 wlasciwego realizowania zadan podczas kryzysu. Niektore przedsigbiorstwa tworza
wlasne zestawy regul, ktore zaleca si¢ pracownikom, aby wspierali budowanie strategicz-
nej, ale oczekiwanej pozycji firmy w mediach spoleczno$ciowych. Czeé¢ tych wskazan
dotyczy tylko komunikacji wewnetrznej, niektore idg dalej 1 siggaja obostrzen w wypo-
wiadaniu si¢ nawet na prywatnych profilach w mediach spotecznosciowych w powigza-
niu z marka, ktorg reprezentuja.

Kryzys w mediach spolecznosciowych moze by¢ wywotany nie tylko przez zaniecha-

nie, ale rOwniez innego typu dziatania, wérod ktorych znajduja sig:

218 |bidem, s. 7.
218 T, Reich, Jak dba¢ o wizerunek w mediach spotecznosciowych, Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 80-81.
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— usuwanie nieprzychylnych komentarzy — moze wywota¢ wzmozong aktywno$¢é
przeciwnikow, jest jednak uzasadnione, jesli mamy do czynienia z komentarzami
wulgarnymi, fake newsami, wpisami namawiajacymi do dziatan uznawanych za
bezprawne czy agresywnymi??’;

— zlecanie agencjom lub osobom prywatnym, ktore podejmuja si¢ takich aktywno-
Sci, publikowania negatywnych komentarzy na temat przedsigebiorstw konkuren-
cyjnych??t;

— btedy w tworzeniu tresci, ktore nastepnie przekazywane sg za posrednictwem me-
didow spolecznosciowych;

— brak kultury wypowiedzi;

— sposob aktywizowania osOb tworzacych grupy na profilach spotecznosciowych
oraz ich moderowanie.

Warto zauwazy¢, ze obie przestrzenie rzeczywistos$ci — online 1 oftline — wzajemnie

si¢ przenikaja, dlatego powstanie sytuacji kryzysowej moze mie¢ posredni lub bezpo-
sredni zwiazek z obecnoscia organizacji w mediach spoteczno$ciowych, ale moze tez po-

zostawac catkowicie bez zwigzku z nig, co zobrazowano na rycinie 4.

OO
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00 00

Posredni zwigzek Bezposredni zwigzek
z obecnoscig w obszarze z obecnoscig w obszarze
social mediéw social mediow
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Zarzadzanie kryzysowe
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Wspotzarzadzanie
przez instrumenty

media social media

Rycina 4. Miejsca powstawania kryzysow i sposoby zarzadzania nim w kontekscie social mediow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations w przestrzeni mediéw
spotecznosciowych. Dzialania organizacyji i jej pracownikow, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2013, s. 150.

220 |hjdem, s. 81.
221 Ihidem.
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Schemat wskazuje, iz obecno$¢ w social mediach moze mie¢ wptyw na powstawa-
nie i eskalacj¢ sytuacji kryzysowych. Firma jednak wcale nie musi funkcjonowa¢ w tym
obszarze, aby doswiadcza¢ trudnosci, ktére bedg si¢ tam rozwijaty. Tym samym pro-
blem moze narasta¢ niejako poza wiedza 1 Swiadomos$cig menedzerow, stad wniosek, iz
tak jak nieznajomos$¢ prawa nie zwalnia z jego stosowania i przestrzegania, tak nieo-
becnos¢ w mediach spoleczno$ciowych nie chroni firmy przed sytuacjami problemo-
wymi w tym obszarze.

Badania dowodza, ze sytuacje problemowe w social mediach sg coraz powszechniej-
sze. Stanowig one z pewnoscig wyzwanie, z ktérym muszg si¢ mierzy¢ zarzadzajacy. Nie
jest to jednak jedyny kierunek, skad beda pochodzity kryzysy przysztosci. Jak wynika
z Kryzysometru 2020, badania przeprowadzonego pod koniec 2019 roku przez agencje
Alert Media Communications, rok 2020 miaty zdominowa¢ takie sytuacje, jak ekologia
oraz cyberbezpieczenstwo. W przypadku drugiego tematu najwicksza obawe budzity fake
newsy i deepfake (48% respondentéw wskazywato na nie jako na gtéwne zrédlo kryzysow
wizerunkowych), cyberataki 1 wycieki danych (43%), ,.hejtostrofy” (katastrofy wizerun-
kowe wynikajace z fali nienawisci wokot sprawy lub przedsiebiorstwa) oraz same fale ne-
gatywnych komentarzy w mediach spotecznosciowych (28%)??2. Jak si¢ jednak okazato,
rok 2020 zdominowany zostat przez COVID-19, stad wniosek, ze obecnie trudno jedno-
znacznie prognozowac — nawet na podstawie projektow badawczych — co bedzie si¢ dziato
w kolejnych latach i jakie zdarzenia beda wptywaly na wizerunek przedsigbiorstw.
W zwigzku z tym firmy muszg szczegdlnie czujnie obserwowac zmiany, jakie dokonujg si¢
na rynku 1 w przestrzeni medialnej. To pozwoli im sta¢ si¢ bardziej odpornymi oraz umoz-

liwi lepsze przygotowanie na wypadek zaistnienia problemu natury wizerunkowe;.

3.7. Fake newsy jako element niszczenia wizerunku i reputacji
organizacji

Manipulacja trescig i komunikowanie oparte na klamstwie staly si¢ obecnie niemal
powszechne 1 majg wplyw nie tylko na osoby, ale takze na firmy, organizacje 1 instytucje.

Wiadomosci przestaja mie¢ wymiar prawdziwych przekazow 1 coraz czeScie] musza

222 3. Pazdzior, Kryzys wizerunkowy i pracownicy w jego srodku. Jak reagowaé?,
https://www.pulshr.pl/employer-branding/kryzys-wizerunkowy-i-pracownicy-w-jego-srodku-jak-reago-
wac,70799.html, dostegp: 28.02.2021.
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podlega¢ weryfikacji pod wzgledem tego, czy sa fake newsami, czy nie. Fake newsy
uznawane sg ponadto za jeden z kluczowych elementéw majacych wptyw na powstawa-
nie i eskalacje sytuacji kryzysowych. W niniejszym podrozdziale zaprezentowane zo-
stang w sposob szczegotowy kwestie definicyjne tego zjawiska, jego konsekwencje 1 zro-
dta oraz wptyw na aktywno$¢ przedsigbiorstw. Ponadto autor dysertacji przedstawi wy-

brane dziatania, ktore moga zapobiec niszczeniu wizerunku przez fake newsy.

3.7.1. Definiowanie pojecia ,,fake news”

Termin ,,fake news” wszedl do powszechnego uzycia i jest stale obecny w przestrzeni
medialnej, wywierajac jednocze$nie wplyw na przekaz, jaki odbywa si¢ w sieci internet i
poza nig. Jest to zjawisko w istotny sposdb wptywajace na realne funkcjonowanie osob
oraz innych podmiotéw, m.in. firm. Termin ten uznaje si¢ za powszechnie zrozumiaty, jed-
nak nie zawsze odczytywany jest on we wiasciwy sposob. Wynika to z faktu, ze stowo
,News” ma znaczenie informacyjne. Stownik jezyka polskiego podaje, iz oznacza ono in-
formacje agencyjng, prasowg lub radiowg z ostatniej chwili albo wiadomo$¢ przestana do
internetowej grupy dyskusyijnej??®. Przyjeto, ze news to mozliwa do zweryfikowania infor-
macja podawana z mysla o interesie publicznym. Komunikaty, ktore nie spetniajg tych stan-
dardéw, nie powinny by¢ nazywane newsami. Termin ,,fake news” jest zatem oksymoro-
nem. Zjawisko to podwaza wiarygodno$¢ prawdziwych wiadomosci, ktore podlegaja we-
ryfikacji i stuzg realizacji dobrze pojetego interesu publicznego??.

Badania przeprowadzone w roku 2016 wykazaty, ze w falszywe nagltowki newsow

h?%° Powszechna obecno$é¢ fake

wierzy 75% dorostych obywateli Stanow Zjednoczonyc
newsOw powoduje, Ze osoby, ktore nie majg dostepu do niezaleznych mediéw informa-
cyjnych, sa szczegolnie narazone na dezinformacje??®, bowiem fatszywe wiadomosci to
nieprawdziwe ,,artykuly informacyjne”, ktére celowo moga wprowadzi¢ czytelnikow

w blad??’.

223 News, https://sjp.pwn.pl/slowniki/news.html (15.01.2021).

224 Ch. Ireton, J. Posetti (red.), Journalism, ‘fake news’ & desinformation: handbook for journalism edu-
cation and training, United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, Paris 2018, s. 7.

225 C. Silverman, J. Singer-Vine, Most Americans Who See Fake News Believe It, New Survey Says,
https://lwww.buzzfeednews.com/article/craigsilverman/fake-news-survey (21.06.2021).

226 |bidem, s. 7.

227 H, Allcott, G. Matthew, Social Media and Fake News in The 2016 Election, ,,Journal of Economic
Perspectives” 2017, no. 31(2), s. 211-236, za: E. Tandoc, Z. Lim, R. Ling, Defining “Fake News”: A ty-
pology of scholarly definitions, ,,Digital Journalism” 2017, no. 6(3), s. 2.
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Efektem badania przeprowadzonego na artykutach naukowych, w ktérych uzywany
byl termin ,,falszywe wiadomosci”, jest ich typologia. Wér6d wymienionych rodzajow
fake newsow znajdziemy:

— satyre wiadomosci;

— parodi¢ wiadomosci;

— fabrykowanie;

— manipulacje;

— reklame i propagande??,

Opierajac si¢ na dwoch kluczowych wymiarach — sferze faktow oraz wprowadzaniu
w blad — fake newsy pogrupowaé mozna w nastepujace kategorie:

— peten falsz, czyli catkowicie nieprawdziwa informacja;

— celowa polprawda, czyli informacja, ktéra zostata znieksztalcona w konkretnym

celu, aby pokaza¢ tylko czes¢ prawdy;

— prawdziwa tre$¢ ujeta w falszywy przekaz, osadzona w fatszywym kontekscie??°.

Fake newsy to efekt dziatan celowych lub po prostu ignorancji, ktora przejawia si¢
w braku przestrzegania podstawowych zasad gromadzenia informacji, w wyniku czego
dziennikarz (medium) mija sie z prawda lub podaje dane niezweryfikowane?°. Fake newsy
— po pierwsze — w sposOb celowy lub nie wprowadzajg odbiorce w blad, a po drugie — maja
doprowadzi¢ wsrdd reprezentantow grup, do ktorych docieraja, do zmiany w zakresie po-
strzegania obiektow atakow. Przyczyniajg si¢ do uzyskania takich efektow, jak:

— manipulacja faktami;

dyskredytowanie osob lub innych obiektow poddawanych tym dziataniom;

— falszowanie prawdziwego przekazu, bowiem tworcy fake newsow czesto fascy-
nuja sie klamstwem?3!;

— ksztaltowanie sposobu postrzegania informacji®?;

— zmiany nastawienia w$rdd osob, do ktorych przekaz przemawia,

228 £, Tandoc, Z. Lim, R. Ling, Defining..., op.cit., s. 1.

229 A. Laszyn, K. Tomczynski, B. Laszyn, K. Papué, K. Gora, M. Garucka, R. Mlotek, K. Toczyska,
e-Kryzys..., op.cit., s. 33.

230 B, Gtowacki, Internet jako Zrédto informacji dla dziennikarza — mijanie sie z prawdq a etyka dzien-
nikarska, ,,Studia Medioznawcze” 2015, nr 1(60), s. 21.

231 M. Bozek, Fake news w dobie post-prawdy. Teoria i praktyka, ,,Dydaktyka Polonistyczna” 2019,
nr 5(14), s. 214.

232 A, Gerd, Fake news. Dlaczego im ulegamy. Albo: ,, Urzqdze wam $wiat tak, jak mi sie podoba”,
»tekst 1 dyskurs — text und diskurs” 2019, nr 12, s. 192.
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— zmiany wizerunku oséb lub obiektéw poddanych negatywnym dzialaniom ze

strony tworcow fake newsow.

Jezeli aktywno$¢ tworcow fake newsow jest Swiadoma, najczesciej chea oni uzyskad
nastgpujace cele:

— zZmiang nastawienia do okreslonego podmiotu, obiektu, osoby;

— korzysci finansowe;

— satysfakcje wynikajacg z promocji wyznawanej ideologii lub idei;

— rozglos w temacie, ktory jest im bliski.

Sita fake newsoéw tkwi w mozliwosci ich powielania i rozsytania w bardzo szybkim
tempie. Sg one multiplikowane najczgéciej bez zadnej weryfikacji i rozprzestrzeniajg si¢
lawinowo. Dzieje si¢ to dos¢ czesto za posrednictwem mediow spoleczno$ciowych, ktore
daja takg mozliwos¢. Kolejni odbiorcy, niekiedy catkowicie bezrefleksyjnie, bez zastano-
wienia 1 analizy treéci przekazu oraz konsekwencji jego rozprzestrzeniania, przesytaja
takie informacje dalej, przekazujac tym samym do swojego otoczenia przekonanie o wia-
rygodnosci danego wpisu. Jesli dodatkowo w lokalnych grupach, srodowiskach petnia
role autorytetu, sg w stanie przekona¢ do nieprawdy szerokie grono obserwatoréw. Blisko
67% uczestnikodw badania przeprowadzonego przez Institute for Public Relations na pro-
bie 2200 Amerykandéw uznato, ze rozpowszechnianie falszywych wiadomosci jest po-
waznym problemem w Stanach Zjednoczonych, a 78% stwierdzito, ze spotyka si¢ z fake

newsami co najmniej raz w tygodniu?*®

. Wyniki te jednoznacznie pokazuja, jak wazna
jest to kwestia nie tylko w kontekscie osob, ale takze w odniesieniu do firm 1 instytucji.
Brak szacunku dla odbiorcoéw komunikatéw jest rowniez widoczny w §wiecie komu-
nikacji korporacyjnej. Przedsigbiorstwa 1 marki muszg mierzy¢ si¢ z wieloma istotnymi
konsekwencjami fake newsow. Firmy sa fatwym celem, poniewaz z jednak strony sa stale
obserwowane przez znaczng czg$¢ swoich klientow, a z drugiej strony — poddawane sa
prébom przez osoby im niech¢tne. Coraz wigcej fake newsdéw generowanych jest tez za
posrednictwem mediéw spolecznosciowych, ktore firmy muszg stale obserwowac, aby
w sytuacji zagrozenia moc odpowiednio wczesnie i stanowczo zareagowaé. Social media
staty si¢ wrecz generatorem fake newsow rozsytanych przez swiadomych lub nieswiado-
mych uzytkownikow sieci, ktorzy dla poparcia swoich tez prezentuja opinie, do ktorych

dotarli, bez ich wczesniejszego doglebnego sprawdzenia.

233 |nstitute for Public Relations, 2019 IPR Disinformation in Society Report, https://insti-
tuteforpr.org/wp-content/uploads/2019-1PR-Disinformation-Study.pdf (21.06.2021).
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Kryzysow wywolanych fake newsami, ktore zaszkodzity firmom, bylo wiele. Jako
przyktad warto przypomnie¢ sytuacje, z ktorg musiat si¢ zmierzy¢ koncern Coca-Cola.
W kwietniu 2016 roku na stronie internetowej News 4 przekazano informacje, ze ponie-
waz w butelkach wody Dasani dystrybuowanych w Stanach Zjednoczonych znaleziono
pasozyty, Coca-Cola wycofuje swdj produkt. Witryna News 4 wygladata wowczas jak
lokalna stacja telewizyjna i dla wielu odbiorcow stala si¢ wiarygodnym zrodtem infor-
macji. Wiadomos¢ okazat si¢ nieprawdziwa, a Coca-Cola przedstawita swoja oficjalng
odpowiedz?3*. Pomimo szybkich dziatan ze strony koncernu fake news rozprzestrzenit sie
szczegolnie w mediach spotecznosciowych. Bardzo szybko uzyskal duze zasiggi i zdo-
bywal nowych odbiorcow nawet wowczas, gdy informacja zostala zdementowana
i uznana za fatszywa?.

W posumowaniu niniejszego podrozdziatu warto przytoczy¢ raport North American
Communication Monitor, z ktérego wynika, iz ponad 20% z grupy 1200 badanych spe-
cjalistow zajmujacych si¢ komunikacja doswiadczyto sytuacji, w ktorej fatszywe wia-
domosci wplynety na reputacj¢ organizacyjna, a 80% z nich wskazalo, iz fake newsy
byly publikowane i1 przekazywane najcze$ciej w mediach spoleczno$ciowych, takich
jak Facebook, Twitter i blogiZ®.

Reputacja i wizerunek — budowane niekiedy przez lata — moga zosta¢ zniszczone
w krotkim czasie przez fale fake newsdéw transmitowanych w roéznych kanatach,
w tym w mediach spoteczno$ciowych, dlatego wtasnie tak wazna jest analiza tego, co
pojawia si¢ w przestrzeni medialnej, 1 eliminacja zagrozen wynikajacych z prezento-
wanych nieprawdziwych tresci. Liczba informacji fatszywych stale ro$nie, w zwigzku
z tym nie dziwi fakt, Ze pojawiajg si¢ kontrdzialania majace przede wszystkim na celu
zapobieganie rozprzestrzenianiu si¢ fake newsow, ktore sa szkodliwe dla wszystkich

grup odbiorcow.

24 D, Evon, Were Dasani Products Recalled Due to a ‘Clear Parasite’?,
https://www.snopes.com/fact-check/dasani-recalled-clear-parasite/ (21.06.2021); News 4, Coca-Cola Re-
calls Dasani Water After Clear Parasite Worm Was Found In Bottles Across U.S.,
http://news4ktla.com/coca-cola-recalls-dasani-water-clear-parasite-worm-found-bottles-across-u-s/
(21.06.2021); R. Buhler, Coca-Cola Has Recalled Dasani Water Due to Parasite Worms-Fiction!,
https://www.truthorfiction.com/coca-cola-recalled-dasani-water-due-parasite-worms/ (21.06.2021).

235 Z F. Chen, Y. Cheng, Consumer response to fake news about brands on social media: the effects of
self-efficacy, media trust, and persuasion knowledge on brand trust, ,,Journal of Product & Brand Man-
agement” 2020, vol. 29, no. 2.

2% J. Meng, B.H. Reber, B.K. Berger, K.K. Gower, A. Zerfass, North American Communication Moni-
tor 2018-2019, http://plankcenter.ua.edu/wp-content/uploads/2019/07/NACM-Report-Onlinel.pdf
(21.06.2021).
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3.7.2. Oddzialywanie fake newsow na wizerunek przedsiebiorstwa i sposoby

reagowania

Fake newsy moga by¢ efektem dzialan inspirowanych przez wtasnych pracownikow,
konkurencje lub inne podmioty, ktore chcg zaszkodzi¢ przedsiebiorstwu. Niekiedy angazuja
one osoby z zewnatrz, ktore za pienigdze sa w stanie posung¢ si¢ do dziatan nieetycznych
1 czgsto bezprawnych. Konkurencja raczej nie zdecyduje si¢ na to, aby podejmowac tego typu
aktywnos¢ w sposob bezposredni, samodzielnie. Predzej zaangazuje do tego podmioty, wy-
korzystujac ich potencjat i doswiadczenie w kreowaniu i1 rozprzestrzenianiu nieprawdziwych
informacji. Jest to zjawisko szkodliwe, bo moze wywota¢ sytuacje powszechnie uznawane
za kryzysowe 1 doprowadzi¢ do takich konsekwencji, jak:

— zaburzenie wizerunku firmy;

— kryzys wizerunkowy;

— zmiany w postrzeganiu przedsigbiorstwa przez:

e pracownikow;
e podmioty z nim wspdipracujace, np. dostawcow;
e podmioty stanowigce jego otoczenie biznesowe, np. banki, ubezpieczycieli.

Niejednokrotnie przedsigbiorstwa widza w fake newsach swoja szans¢ w grze o pry-
mat pierwszenstwa z konkurencja, jednak konsumenci czgsto oczekuja aktywnosci firmy
w konteks$cie zwalczania takich dziatan. Ponadto nawet jesli podmiot sam jest ofiarg, nie
moze liczy¢ na ostateczng pobtazliwos¢ ze strony odbiorcow. Uczestniczy w kryzysie
1 bywa uwazany przez otoczenie za sprawce dziatan, o ktore si¢ go oskarza. W takich
sytuacjach szczeg6lnie wazne sg zatem:

— szybkos$¢ dziatania;

— precyzja w wyjasnianiu ciggu zdarzen, jakie maja miejsce;

— aktywne komunikowanie w mediach.

Konieczne jest, jak wida¢, podobne reagowanie jak przy okazji kryzyséw wizerunko-
wych wywolanych przez inne czynniki. Specjalisci ds. komunikacji w takich sytuacjach
nasilajg dziatania naprawcze, aktywnosci ukierunkowane na dziennikarzy, aby ostatecz-
nie nie dopusci¢ do rozprzestrzeniania si¢ nieprawdziwych informacji lub chociaz
zmniejszy¢ ich szkodliwe oddziatywanie na firme.

Rownie wazne jak reagowanie na sytuacje problemowa wywotang fake newsem jest

odpowiednie przygotowanie. Menedzerowie musza sobie zdawaé sprawe z faktu, iz
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szczegblnie media spoteczno$ciowe sg podatne na rozprzestrzenianie si¢ tego typu kry-
ZysOw, poniewaz:

— o0soby, ktore wysytaja informacje, nawet nieprawdziwe, traktowane sg czesto jak

wiarygodne zrédto danych;

— fake newsy roznoszg si¢ w tempie znacznie szybszym niz dobre, pozytywne in-

formacije;

— trudno powstrzymac¢ przekazy udostepniane w wigkszosci znanych mediow spo-

tecznos$ciowych;

— nietatwo jest znalez¢ pierwotne zrédto komunikatu, ktore mozna bytoby sprobo-

waé zablokowac, i sprawic, aby nie rozprzestrzeniat si¢ on dalej.

Wykorzystanie mediow spolecznosciowych jest coraz powszechniejsze, a poniewaz
przyczyniajg si¢ one do rozprzestrzeniania si¢ informacji falszywych, tym samym zwigk-
szylo si¢ ryzyko zwigzane z przekazywaniem fake newsow do otoczenia. Jak juz wspo-
mniano, niekiedy nadawcy celowo wysylaja nieprawdziwe komunikaty, ale wielu uzyt-
kownikéw przekazuje informacje falszywe bez §wiadomosci, nie zdajac sobie sprawy
z tego, jakie niesie to ze sobg konsekwencje. Wtasnie dlatego platformy spotecznosciowe
sg tak duzym zagrozeniem dla firm 1 0sob.

Falszywe przekazy to wynik modyfikowania autentycznych wiadomosci lub two-
rzenia tresci, ktore noszg znamiona oryginalnych newsow. Tim Berners-Lee, wynalazca
World Wide Web (WWW), uznat nawet, ze fake newsy to jeden z najbardziej niepoko-
jacych trendow, jakie odnotowuje si¢ w internecie. Zauwazyl, ze niezbedne jest podej-
mowanie dziatan ukierunkowanych na ich skuteczng eliminacj¢. Fatszywe wiadomosci
maja negatywny wplyw i przynosza szkody wielu grupom, a szczeg6lnie tym bezpo-
srednio dotknietym. Oddziatujg réwniez na jednostki 1 w koncu przyczyniajg si¢ do
znieksztatcenia postrzegania rzeczywistych wydarzen. Na poziomie organizacyjnym
ten negatywny wptyw jest jeszcze bardziej niekorzystny, poniewaz stanowi zagrozenie
dla marek i moze potencjalnie oddziatywaé¢ na konsumpcje produktow lub ustug?’.

Tworcy fake newsow probuja dotrze¢ ze swoim przekazem do oséb prywatnych oraz
grup 1 zbudowac¢ w nich przekonanie o prawdziwosci fabrykowanych przez siebie informacji,
aby byly one sklonne przesyta¢ je dalej. Falszywe wiadomo$ci buduja przekonanie o rzeczy-

wistosci, ktdra jest nieprawdziwa, petna danych wymagajacych sprostowania i zmiany. Fake

237 Ch. Zhang, A. Gupta, Ch. Kauten, A. Deokar, X. Qin, Detecting Fake News for Reducing Misinfor-
mation Risks Using Analytics Approaches, ,,European Journal of Operational Research” 2019, no. 279.
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newsy przekazywane sg dalej, a kazdy kolejny odbiorca jest w stanie uwierzy¢ w ich praw-
dziwo$¢, co z kolei wplywa na podejmowane przez poszczegodlne osoby decyzje.

Przedsiebiorstwa z powodu pojawiajacych si¢ fatszywych wiadomosci, ktore ich doty-
cza, tracg przewage konkurencyjng lub odnosza okreslony uszczerbek na docelowym wi-
zerunku markiZ®®. Falszywe tresci pojawiajace sie w sieci powoduja szkody o charakterze:

— bezposrednim (dotykaja takich obszarow, jak sprzedaz, zarzadzanie zespolami

ludzkimi, promocja itd.);

— posrednim (maja zwigzek z inwestorami, a takze podmiotami z grup docelowych

dalszego otoczenia firmy).

Jednym z kluczowych wyzwan, jakie wspolczesnie stoja przed firmami, jest budowa
systemu zabezpieczajacego podmiot gospodarczy na wypadek zaistnienia sytuacji kryzy-
sowych, w tym uwzglednienie w tymze systemie kwestii medidw spotecznosciowych,
ktére sg coraz powazniej traktowane z uwagi na potencjat kryzysowy. Jak juz wspomniano,
przedsigbiorstwa sg podatne na zagrozenia i coraz wigcej z nich zdaje sobie z tego sprawe.
Pierwszym i priorytetowym zadaniem jest u§wiadomienie sobie ryzyka, aby nastgpnie moc
mu przeciwdziataé. Swiadomo$é zatem to podstawa, kluczowy element w zarzadzaniu
1 przygotowaniu do wystgpienia trudnych z perspektywy konkretnej firmy sytuacji.

Fake news jest obecnie jednym z kluczowych elementéw, ktore majg wptyw na po-
wstawanie 1 eskalacj¢ sytuacji kryzysowych. Jest zatem tym, co powinno by¢ brane pod
uwage przy planowaniu dziatan i aktywnosci w sieci podmiotow gospodarczych. Niepraw-
dziwe informacje sg czyms naturalnym i niestety bardzo niekorzystnie wptywaja na wize-
runek firm, ktory budowany jest w przestrzeni internetowej, ale przenosi si¢ z sieci do rze-
czywistosci offline. Z perspektywy przedsigbiorstw jednym z portali, ktéry w szczegolny
sposdb moze zaszkodzi¢ wizerunkowi podmiotu gospodarczego, jest wspominana juz plat-
forma GoWork. Za jej posrednictwem rozmowcy przekazujg sobie informacje — spraw-
dzone 1 niesprawdzone, prawdziwe i nieprawdziwe — na temat pracodawcow. Bardzo czesto
dochodzi tez do obszernych dyskusji na temat firm wokoét zdarzen albo elementéw kryzy-
sowych, takich jak: wynagrodzenia, podejs$cie pracodawcy do pracownika, warunki pracy,
relacje wewngtrzne, ktére rozumiemy jako obszar porozumiewania si¢ oficjalnego czy nie-

formalnego?®°, i zewnetrzne. Poniewaz portal GoWork?* to platforma, ktorej uzytkownicy

2% |bidem.

239 R.B. Adler, L.B. Rosenfeld, R.F. Proctor I, Relacje interpersonalne. Proces porozumiewania sig,
Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2014, s. 419.

20 Czym sie zajmujemy? www.gowork.pl (21.06.2021).
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mogg wypowiadaé si¢ w sposob anonimowy, umozliwia ona bezkarne tworzenie w sieci
tre$ci niekorzystnych z punktu widzenia firm 1 instytucji. Dzigki aktywno$ci i zaangazowa-
niu internautoOw powstajg historie, ktdre tworza nie zawsze korzystny wizerunek pracodaw-
cow. Fake newsy, ktore narodzity si¢ na tym portalu, zyskujg czasem drugie zycie, przeno-
szac si¢ do innych mediow spoleczno$ciowych. Trzeba pamigtaé, ze nie jest to jedyna plat-
forma i miejsce, gdzie dochodzi do eskalacji zdarzen niesprzyjajacych budowie oczekiwa-
nego obrazu firmy.

Niemal kazdy fake news staje si¢ symptomem lub podstawa rodzacego si¢ kryzysu
wizerunkowego. Przyczynia si¢ do budowy wokot firmy obrazu, ktéry jest niekorzystny
1 nieatrakcyjny. Ponadto bardzo czgsto za posrednictwem medidw spotecznosciowych
przenosi si¢ w takie obszary sieci (np. Wykop), z ktorych przedostaje si¢ do $wiata real-
nego. Wowczas dany temat moga rowniez podnies¢ media tradycyjne i rozpatrywaé go
az do momentu jego ostatecznej weryfikacji. Dlatego tak wazne jest podejmowanie dzia-
tan, ktore — po pierwsze — zabezpieczg firm¢ przed powstawaniem materiatow niekorzyst-
nych (co jednak jest niezwykle utrudnione, bo nigdy nie wiadomo, skad moze nadejs¢
atak), a po drugie — przygotuja ja do wtasciwego reagowania, gdy dojdzie do zdarzenia
kryzysowego, ktore bedzie powigzane z fake newsem 1 jego przedostaniem si¢ do prze-

strzeni medialne;.
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Rozdziat 4
Wplyw mediow spolecznosciowych na decyzje i procesy
komunikacyjne i wizerunkowe — analiza wynikoéw badan

wlasnych

W tym rozdziale przedstawione beda szczegotowe zapisy projektu badawczego, ktory
zrealizowany zostal na potrzeby niniejszej dysertacji. W pierwszej kolejnosci opisana zo-
stanie metodologi¢ badan, w tym wykorzystane techniki badawcze. Scharakteryzowana
zostanie takze proba. Kluczowym elementem rozdziatu jest prezentacja wynikoéw badan
ilosciowych 1 jakosciowych. Pokazane zostanie, jaka rol¢ media spoteczno$ciowe odgry-
waja w zarzadzaniu kryzysowym w przedsiebiorstwach. Odnotowano rowniez czynniki
wywotujace trudnosci o charakterze wizerunkowym, ale tez do§wiadczenia firm w zakre-
sie sytuacji kryzysowych. W dalszej czesci omowione beda konsekwencje sytuacji pro-
blemowych, wptyw mediow na kryzysy 1 ich oddzialywanie na firme¢ oraz metody zabez-

pieczania i ochrony wizerunku.

4.1. Podstawy metodologiczne projektu badawczego

Pierwszy, a zarazem podstawowy krok w procedurze badawczej stanowi okreslenie
przedmiotu oraz celu realizowanych badan. Jest to fundament w procesie badan nauko-
wych rozumianych jako zbior zréznicowanych dziatah majacych na celu zapewnienie
obiektywnego, doktadnego i wyczerpujacego poznania obranego wycinka rzeczywisto-

$ci, np. spotecznej czy kulturowej, przy zatozeniu, ze wynikiem badania naukowego jest
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okreslony obraz badanej rzeczywisto$ci?*l. Sam problem badawczy Janusz Sztumski
okresla jako wszystko, co sktada si¢ na tzw. rzeczywistos$¢ spoteczng, a wigc zbiorowosci
i zbiory spoteczne, instytucje spoleczne, procesy i zjawiska spoleczne?*?. Nieco doktad-
niejszy, bardziej szczegdlowy obraz prezentuje Tadeusz Pilch, ktory przedmiot badan
okreslit jako zadanie, ktore staje przed nami w momencie us§wiadomienia sobie koniecz-
noéci przeprowadzenia badan empirycznych?,

Cel badan stanowi wizytowke dla dziatan badawczych oraz nadaje im odpowiedni kie-
runek, bowiem od jego wlasciwego sformutowania zalezy powodzenie wszystkich dal-

244

szych etapow~™". Wedlug Wtadystawa Zaczynskiego celem badania jest okreslenie tego, do

245 Waldemar Dutkiewicz

czego zmierza badacz, co pragnie osiggna¢ swoim dziataniem
wskazuje natomiast, iz celem badania jest dazenie do wzbogacenia wiedzy o osobach, rze-
czach i zjawiskach bedacych jego przedmiotem?*®. Nieco szersze ujecie proponuje Earl
Babbie, zdaniem ktdrego najbardziej uzyteczne cele badan spolecznych sg nastepujace:

— eksploracja — prowadzona po to, aby rzuci¢ swiatlo na dany temat badz oswoic¢
badacza z okre$long problematyka; takie podejscie najczesdciej wystepuje, gdy ba-
dacz wchodzi w nowg dla siebie dziedzing zainteresowan lub gdy przedmiot ba-
dan sam w sobie jest stosunkowo nowy;

— opis — badacz obserwuje, a potem opisuje to, co zaobserwowat; badania opisowe
odpowiadaja na pytania: co, kiedy, gdzie oraz jak;

— wyjasnianie — badacz wyjasnia przyczyny konkretnych zachodzacych wyda-
rzen/zjawisk, odpowiada na pytanie: dlaczego®’.

Majac na uwadze powyzsze, autor rozprawy wskazuje, iz przedmiotem badan prze-

prowadzonych na potrzeby niniejszej pracy jest analiza wplywu przemian zachodzacych

w mediach spolecznosciowych na sposdb prowadzenia dzialan komunikacyjnych przez

przedsigbiorstwa.

241 E. Sobol (red.), Maty stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1995, s. 854,

242, Sztumski, Wstep do metodologii..., op.Cit., s. 7.

23 T, Pilch, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 1995,
s. 101.

244 T Pilch, T. Bauman, Zasady badan pedagogicznych. Strategie iloSciowe i jakosciowe, Wy-
dawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 2001, s. 35-36.

245 W. Zaczynski, Praca badawcza nauczyciela, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, War-
szawa 1995, s. 86.

246 \W. Dutkiewicz, Przewodnik metodyczny dla studentéw psychologii, Dom Wydawniczy ,,Strze-
lec”, Kielce 1996, s. 31.

247 E, Babbie, Podstawy badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013,
s. 107-109.
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4.2. Zalozenia metodologiczne oraz wyniki badan ilosciowych

4.2.1. Podstawy metodologiczne badan ilosciowych

Badanie na potrzeby realizacji niniejszej dysertacji zostato zaprojektowane w roku
2019. Sam proces przeprowadzenia badan dokonat si¢ w okresie styczen—maj 2020 roku.
Za operat badawczy, czyli wybrany zbiér podmiotéw pochodzacych z badanej populacji,
przyjeto przedsiebiorstwa duze wedlug kwalifikacji, jaka stosuje Gtowny Urzad Staty-
styczny, czyli takie, ktore zatrudniaja powyzej 250 pracownikdéw. Przy doborze za klu-
czowe uznano zalozenie, aby operat badawczy byl aktualny i kompletny. Wynikiem prze-
prowadzonego badania sg ostatecznie 304 uzupetnione ankiety. Liczebno$¢ proby jest
wystarczajaca, aby spehié zadane przez autora dysertacji kryteria®*®. Przy zatozeniu uf-
nosci na poziomie o = 95% oszacowany blad maksymalny, za ktory uznaje si¢ maksymalng
dopuszczalng réznicg¢ pomiedzy oceng badanego parametru na podstawie proby a praw-
dziwg jego wartoscig w populacji*®, wyniost 5,4%. Majac na uwadze powyzsze, mozna
przyja¢, ze wyniki sa reprezentatywne dla badanej populacji firm duzych opisanych
w przedstawionym operacie badawczym. Co prawda nie mozna mowic o petnej reprezen-
tatywnosci, jednak z uwagi na wyczerpanie bazy stanowiacej operat badawczy 1 biorgc pod
uwage 0go6lng niech¢¢ do udzielania przez respondentdw, szczegdlnie przedstawicieli firm,
odpowiedzi, uzyskana proba moze zosta¢ uznana za satysfakcjonujacag.

Przed rozpoczgciem prac analitycznych w zakresie opracowania metodologii do ba-
dan zatozono, ze przebadane zostang firmy uznawane zgodnie z opisem Gloéwnego
Urzedu Statystycznego za duze. Za podstawe do wyodrebnienia tychze przyjeto jeden
z najpopularniejszych 1 stosowanych powszechnie podziatow przedsigbiorstw na mikro,
mate, $rednie 1 duze. Podejmujac si¢ badania, zamierzano ponadto ustali¢, na ile duze,
$wiadome 1 uznawane za mocne kapitatowo firmy sa w stanie radzi¢ sobie z kryzysami,
a takze jak sga do nich przygotowane. Wybrang grupe przedsigbiorstw charakteryzuje
przede wszystkim skala aktywnosci, a zatem sg one zaopatrzone w rozbudowane proce-
dury w ramach struktury, jaka zamyka catoksztatt prowadzonych przez nie dziatan. Wiele
firm duzych dziata w §rodowisku o charakterze miedzynarodowym, prowadza one od-

dzialy w réznych czes$ciach $wiata, musza bra¢ pod uwage réznice kulturowe i inne.

28 R, Zasepa, Minimalna liczebnosé proby, https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-
stosowane-w-statystyce-publicznej/2759,pojecie.html (2.12.2020).
249 | bidem.
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Wybrano te grupe rowniez dlatego, ze jej reprezentanci uznawani sg za stabilne elementy
rynku, a zasoby, jakimi dysponujg takie przedsigbiorstwa, pozwalaja zwykle na prowa-
dzenie w sposob spojny 1 strategicznie zaplanowany dziatan, w tym promocyjnych, ale
takze ograniczenie ryzyka zwigzanego np. z sytuacjami kryzysowymi.

Badania zostalty wykonane za pomoca ilo$ciowej metody badawczej przy uzyciu
techniki CATI (computer assisted telephone interview), przy wsparciu techniki CAWI
(computer assisted web interview, wspomagany komputerowo wywiad z uzyciem strony
WWW) oraz modutu analitycznego CAWI. Technika CATI polega na przeprowadzeniu
rozmowy telefonicznej z osoba, ktora udziela wywiadu (respondentem), CAWI natomiast
— na wykorzystaniu dostgpnych narzedzi informatycznych w postaci ankiety odpowied-
nio zakodowanej i1 przygotowanej do wprowadzenia danych. Realizowane jest to z wy-
korzystaniem kwestionariusza badawczego opracowanego na bazie przyjetych wyj-
sciowo (na etapie planowania badan) zalozen. Na potrzeby realizacji niniejszej dysertacji
powstata ankieta sktadajaca si¢ z dwoch gtéwnych blokéw tematycznych. Dotyczyty one
kwestii kryzysow wizerunkowych oraz mediéw spotecznos$ciowych (z wyszczegolnie-
niem monitoringu mediow oraz zjawiska fake newsoéw). Ponadto struktura pytan kwe-
stionariuszowych w gldwnej mierze opierala si¢ na skalach porzadkowych, dzigki temu
przeprowadzone analizy badawcze bazujg na rozkladach czestosci oraz procedurze po-
réwnywania Srednich w poszczeg6lnych grupach niezaleznych.

Kwestionariusz badawczy na etapie tworzenia poddany zostal badaniu pilotazowemu.
Przeprowadzono je zard6wno wsrod przedstawicieli firm 1 specjalistow oraz ekspertow
zajmujacych si¢ tematyka, ktora podlegata szczegélowym analizom w trakcie procesu
badawczego.

W zbiorze czynnikdw, w oparciu o ktore prowadzono procedury statystyczno-dywer-
syfikacyjne, znajdujg si¢ takie zmienne, jak:

— stanowisko respondenta;

— rodzaj dziatalno$ci przedsigbiorstwa,

— zasigg dziatalnoS$ci przedsigbiorstwa,

— sprzedaz produktéw/ustug w placoéwce;

— sprzedaz produktow/ustug przez internet;

— doswiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w firmie respondenta na prze-

strzeni ostatnich dwoch lat.
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Zestandaryzowany kwestionariusz badawczy zawierat glownie pytania zamknigte.
Zostaty one podzielone na bloki merytoryczne oraz metryczke, ktdra pozwolita na opisa-
nie grupy badawczej. W ramach kwestionariusza wykorzystano wiele r6znych skal — od
pytan jednokrotnego wyboru, wielokrotnego wyboru, poprzez skalg Likerta, do pojedyn-
czych pytan otwartych czy pototwartych. Kwestionariusz zostat zaplanowany tak, aby na
odpowiedzi na pytania wystarczyto respondentowi okoto 15 minut. Wzigto tu pod uwage
ograniczenia, jakie zwykle przy podobnych projektach wystepuja, np. spowodowane bra-
kiem czasu ankietowanych. W dalszej czg¢$ci opracowania zaprezentowano szczegdtowy

przekréj profilowy grupy badanych.

4.2.2. Profil badanych respondentow

Uczestnikow badania w pierwszej kolejnosci poproszono o wskazanie stanowiska, ja-
kie zajmuja w reprezentowanej przez siebie firmie (wykres 1). W badanej probie ponad
dwie piate respondentow (43,1%) zajmuje stanowiska menedzerskie, kierownicze. Sg to
osoby zatrudnione w obszarach kierowniczych oraz te, ktérym przyznano zadania polega-
jace na kierowaniu zespotami lub projektami. Zdecydowanie mniej badanych (3,3%) wska-
zalo, iz sg cztonkami zarzadu lub wiascicielami firm. Jest to uzasadnione, poniewaz w du-
zych przedsigbiorstwach dotarcie do jakiegokolwiek cztonka zarzadu stanowi duzy pro-
blem. Bywa, ze jest to mozliwe, ale tylko w kontaktach bezposrednich, a o te niezwykle
trudno. Grupa 53,6% ankietowanych wskazata na zatrudnienie na innych stanowiskach,
takich jak rzecznik prasowy, specjalista ds. komunikacji czy reprezentant dziatu public re-

lations lub osoba odpowiedzialna za aktywno$ci zwigzane z tym obszarem.

53,6

3,3

Czionek zarzadu / whadciciel Zatrudniony na stanowisku Inne
menedzerskim

Wykres 1. Jakie jest Pana/i stanowisko? N = 304 (w %b)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Znaczna cze$¢ ankietowanych to osoby zatrudnione na stanowiskach kierowniczych,
co oznacza, ze uzyskane wyniki pochodza w duzej mierze nie tylko od specjalistow w da-
nym obszarze tematycznym, ale takze od os6b podejmujacych decyzje zarzadcze.

W badanej probie dokonano rowniez analizy pod wzgledem rodzaju dziatalnos$ci pro-
wadzonej przez firmy, w ktérych pracowali respondenci (wykres 2). Najwigksza grupa
uczestnikow badania jako rodzaj dziatalno$ci przedsigbiorstwa wskazata produkcje
(42,4%). Podobna cze$¢ ankietowanych zaznaczyta ustugi (40,1%). Najnizsza wartos¢
odnotowano w przypadku firm zajmujacych si¢ handlem — 8,2%, za$ 9,2% respondentow

wskazato inny rodzaj dziatalnosci.

424
40,1

8,2 9.2

Produkcja Handel Ustugi Inne

Wykres 2. Jaki jest gtowny rodzaj dzialalnosci Pana/i przedsigbiorstwa? N = 304 (w %0)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.
Dane nie sumujg si¢ do 100% z uwagi na zastosowane zaokraglenia.

Na bazie analizy tablic REGON, ktore dotyczyty opisu podmiotow gospodarki naro-
dowej (bez tych, ktore prowadza dzialalno$¢ w formie indywidualnych gospodarstw rol-
nych) wedtlug przewidywanej liczby pracujacych oraz sekcji i dzialéw Polskiej Klasyfi-
kacji Dziatalnos$ci (PKD), ustalono, iz w Polsce funkcjonuje 4 644 889 podmiotow go-
spodarczych. W podanej populacji 4 478 173 to firmy mikro (96,41% ogotu). Dos¢ duza
grupe, liczaca 134 968 podmiotow, tworza przedsigbiorstwa mate (2,91% ogétu). Oprocz
tego na rynku funkcjonuje 27 449 firm $rednich (0,59% ogoétu) oraz 4 299 podmiotow
duzych (0,1% ogotu)?P°.

h251

Glowny Urzad Statystyczny nie udostgpnia niestety na stronie baz danych“>* podziatu

ze wzgledu na produkcje, handel 1 ustugi, tego typu informacje sg zatem trudno dostgpne.

20 Dane z pazdziernika 2020 roku.
251 Bank danych, https://bdl.stat.gov.pl/BDL/start (23.06.2021).
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Z tego powodu przy opracowywaniu metodologii i analizie positkowano si¢ ré6znymi ba-
zami, w tym z internetu, korzystano z dostgpnych zrdédel, dzigki ktorym uzupetniano bra-
kujace informacje.

Trzeba zauwazy¢, ze ze wzgledu na wskazane wyzej problemy nie jest mozliwe ze-
branie danych, do ktérych mozna ustawi¢ odpowiednie proporcje. Rozwigzano te kwe-
stie, tworzac probe, ktorej baza jest wielkos¢ podmiotu. W trakcie realizacji projektu sta-
rano si¢ zatem pozyskac¢ informacje od firm duzych. Poniewaz niektore przedsigbiorstwa
lokowaly si¢ na granicy, tzn. zatrudnialy od 240 pracownikow wzwyz, a dodatkowo sto-
sowne dane zmienialy si¢ z miesigca na miesiac i byly rézne sredniorocznie, ocen¢ co do
kwalifikacji wielko$ci pozostawiono respondentom. W duzej czesci kategoria ta opiera
si¢ zatem na deklaracjach badanych.

W dalszej cze¢$ci ankiety respondentow poproszono o wskazanie zasiegu dziatalnosci
firm, ktore reprezentuja (wykres 3). Znaczna czgs$¢ podmiotdw prowadzila dziatania szerokie,
z uwzglednieniem skali migdzynarodowej. Okazuje si¢ zatem, ze wiele duzych przedsie-
biorstw prosperujacych w Polsce to firmy o migdzynarodowe;j skali dziatania, ktére wycho-
dza ze swoja oferta poza granice kraju, eksportuja badz importujg towary.

56,9

Regionalny (obszar 1-3 Ogolnopolski Migdzynarodowy
wojewodztw)

Wykres 3. Jaki jest zasieg dzialalno$ci Pana/i przedsi¢biorstwa? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Ponad potowa respondentow zadeklarowata, ze przedsiebiorstwo, w ktoérym sa za-
trudnieni, prowadzi dziatalno$¢ o zasiggu migdzynarodowym (56,9%). Badania pokazaty
takze, 1z jedna czwarta podmiotow realizuje swojg misje w obszarze ogolnopolskim, za$
18,1% ankietowanych wskazato regionalny zasi¢g dziatania reprezentowanej przez siebie

firmy (obszar 1-3 wojewddztw). Wyniki pokazuja, iz badane podmioty ukierunkowuja
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si¢ w znacznej mierze na eksport—import lub prowadzenie dziatalnosci z uwzglednieniem
mig¢dzynarodowego wymiaru aktywnosci.

Kolejnym elementem, ktéry podlegatl ocenie w czgsci metryczkowej, byta kwestia
posiadania przez badane podmioty placéwek fizycznej sprzedazy badz Swiadczenia ustug

w tej formule (wykres 4).

77,6

3,3

Tak Nie Nie wiem

Wykres 4. Czy firma posiada przynajmniej jedng placéwke fizyczna, w ktorej prowadzi sprzedaz
produktow/ustug? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

W tym miejscu nalezy zatem wskaza¢, ze ponad trzy czwarte badanych (77,6%) za-
deklarowato, ze firma, w ktorej pracuja, posiada przynajmniej jedna placowke fizyczna,
prowadzac w niej aktywna sprzedaz oferowanych przez siebie produktow lub ustug. Prze-
ciwng odpowiedz wskazal prawie co pigty badany (19,1%), natomiast 3,3% ankietowa-
nych przyznalo, Ze nie posiada wiedzy na ten temat.

Kwesti¢ dotyczaca dzialalno$ci w sieci rozwinigto w kolejnym pytaniu, ktére doty-
czylo wykorzystania jej jako kanatu sprzedazy (wykres 5). Poproszono respondentow
o odpowiedz na pytanie, czy firma, ktorg reprezentuja, prowadzi sprzedaz produk-

tow/ushug przez internet.

62,5

6,6

Tak Nie Nie wiem

Wykres 5. Czy firma prowadzi sprzedaz produktéw/ustug przez internet? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

98



Na prowadzenie przez przedsiebiorstwo sprzedazy produktéw lub ustug przez inter-
net wskazato 30,9% ankietowanych. Odpowiedzi przeciwnej udzielito 62,5% responden-
tow. Az 6,6% badany stwierdzilo, ze nie posiada wiedzy na ten temat.

Powyzsze pytania stanowity element opisu badanej populacji. Przedstawiony profil
respondentéw uczestniczacych w badaniu stanowi pierwszy krok w cato§ciowej analizie
dokonanej przez autora niniejszej rozprawy. W dalszej czg$ci rozdziatu przedstawiona

zostanie analiza pozyskanych danych ilosciowych.

4.2.3. Analiza danych iloSciowych

Ponizej zaprezentowane zostang wyniki badan i analiz przeprowadzonych w toku
prac nad dysertacja. W pierwszej kolejnosci przedstawiono dane dotyczace medidw spo-
tecznosciowych iich wykorzystania w trakcie kryzyséw wizerunkowych. Opisana zostata
rola tych srodkow masowego przekazu w sytuacjach problemowych, a takze konsekwen-
cje zdarzen trudnych i ich przetozenie na wizerunek firmy. Badani byli pytania o stopien
przygotowania podmiotu, ktory reprezentuja, na wypadek zaistnienia kryzysu w mediach
spoteczno$ciowych oraz o to, czy ich przedsiebiorstwo posiada plan zarzadzania komu-
nikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach spo-
tecznosciowych. Autor dysertacji przedstawil ponadto wskazane przez badanych czyn-
niki wywotujace kryzysy o charakterze wizerunkowym. W koncowej czgsci zaprezento-
wane zostaly odpowiedzi na pytania dotyczace tego, czy badani doswiadczyli kryzysow,
ile ich bylo oraz jakie byly ich konsekwencje, a wigc poruszono tematy zwigzane z do-

swiadczeniem firm w zakresie sytuacji problemowych.

4.2.3.1. Wplyw mediow spolecznosciowych na powstawanie problemow

wizerunkowych

Media spoteczno$ciowe i zmiany, jakie si¢ w nich nieustannie dokonuja, oparte gtow-
nie na przenoszeniu i generowaniu coraz wigkszej liczby kontaktow czy utrzymywaniu
relacji, wyzwalaja nowe potrzeby i koniecznos¢ systematyzowania aktywnos$ci medialnej
w przedsigbiorstwach. Tym samym wskazuja kierunki niezbednych zmian, jakie w fir-
mach muszg si¢ dokonac.

Ponizej zaprezentowano dane pozyskane podczas projektu badawczego, ktdre odno-
szg si¢ do zjawisk wystepujacych kryzysow wizerunkowych, w tym tych, ktore sg inicjo-

wane w mediach spolecznosciowych. Kryzys nalezy rozumie¢ tak, jak zostat on
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zdefiniowany w rozdziale 3.1. Analiza w czg¢$ciach empirycznych dysertacji dotyczy za-
tem kryzysu wizerunkowego podmiotéw, a niewystepujacego w takich obszarach, jak go-
spodarka w skali mikro 1 makro, medycyna czy psychologia.

W pierwszej kolejnosci respondenci mieli za zadanie odnie$¢ si¢ do kilku kwestii
dotyczacych roli medidw spotecznosciowych w zarzadzaniu kryzysowym w firmach. Na
wykresie 6 przedstawiono wyniki dotyczace stosunku uczestnikdw badania do stwierdze-
nia: ,,Obecnie wigkszo$¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpoczyna si¢ w mediach spo-
tecznos$ciowych”. W tym 1 kolejnych analizowanych zagadnieniach przyjeto skale od

1 do 5, a dla poszczego6lnych zmiennych okre§lono réwniez srednia.

32,3

Zdecydowanie nie Raczejnie  Trudno powiedzie¢ Raczej zgadzam  Zdecydowanie
zgadzam si¢ zgadzam si¢ si¢ zgadzam si¢

Wykres 6. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Obecnie wigkszos$¢ zagrozen wize-
runkowych firmy rozpoczyna si¢ w mediach spolecznosciowych”, dotyczacym roli mediow spolecz-
no$ciowych w zarzadzaniu kryzysowym w firmach? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.
Dane nie sumujg si¢ do 100% z uwagi na zastosowane zaokraglenia.

Blisko dwie trzecie ankietowanych (60,7%) zgadza si¢ w stopniu umiarkowanym lub
zdecydowanym z twierdzeniem, ze wspotczesnie wiekszos$¢ zagrozen wizerunkowych firmy
rozpoczyna si¢ w mediach spotecznosciowych. To one sg zatem ogniwem zapalnym, gdzie
czesto zaczyna si¢ problem, ktory potem eskaluje do otoczenia. Przeciwnego zdania byto
16,1% respondentow. Ponadto 23,1% badanych nie potrafito jednoznacznie wypowiedzie¢
si¢ w tej kwestii 1 wskazato na odpowiedz neutralng. Liczac $rednig dla tego pytania, uzy-
skano warto$¢ na poziomie 3,66 (w skali od 1 do 5, gdzie 5 jest oceng najwyzsza). Tym sa-
mym dostrzegalna jest Swiadomo$¢ menedzeréw w zakresie zagrozen, jakie potencjalnie cze-
kaja na przedsigbiorstwo. Zdaja sobie oni sprawg z faktu, iz sytuacje problemowe moga roz-

poczynac si¢ na poziomie mediow spotecznosciowych i dotyczy¢ wszystkich mozliwych sfer
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dziatalno$ci. Kryzysy moga by¢ inicjowane przez pracownikow, bytych pracownikéw, ale
réwniez klientow czy osoby tylko potencjalnie powigzane z marka lub jej oferta produktowa.
Czujnos¢ w tym obszarze staje si¢ zatem aktywnos$cig konieczng i niezbedng dla prawidto-
wego zarzgdzania wizerunkiem przedsi¢biorstwa.

Tabela 1. Stosunek do stwierdzenia: ,,Obecnie wigkszos$¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpo-
czyna si¢ w mediach spoleczno$ciowych” a profil respondentéw (w %)

Zde?yd(.)- Raczej | Trudno | Raczej Zdecy.d | Srednia
e . . wanie nie | . . wanie
Czynniki réznicujace N nie zga- | powie- | zgadzam (skala
zgadzam . .y . zgadzam
. dzam si¢ dzieé sie . 1-5)
si¢ sie
Zarzad/ 10 0,0 0,0 30,0 50,0 20,0 3,90
. wiasciciel
Stanowisko
respondenta | Menedzer 131 2.3 10,7 22,9 32,8 31,3 3,80
Inne 163 11,1 8,6 22,8 30,9 26,5 3,53
. P kcj 12 24 4 2
Rodzaj dzia- rodukcja 9 7,0 9,3 ,0 36, 3,3 3,60
falnosci przed- | Handel 25 0,0 4,0 24,0 48,0 24,0 3,92
sigbiorstwa. [} i 122 8,3 10,7 21,5 26,4 33,1 3,65
Regionalny 55 9,1 5,5 32,7 20,0 32,7 3,62
Zasieg dziakal-Ty o1 ooteki | 76 2,6 11,8 19,7 35,5 30,3 3,79
nosci przed-
sigbiorstwa | Migdzynaro- | 5 8,1 9,3 21,5 49| 262|362
dowy
. Tak 236 6.4 8,9 22,6 32,3 29,8 3,70
Sprzedaz pro-
duktéw/ustug | Nie 58 8,6 8,6 27,6 27,6 27,6 3,57
lacd
WPHCOWEE I Nie wiem 10 10,0 20,0 10,0 60,0 0,0 3,20
) Tak 94 6,5 6,5 18,3 41,9 26,9 3,76
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 190 7,4 10,0 26,3 27,9 28,4 3,60
preezintemet I \ie wiem | 20 5,0 15,0 15,0 30,0 35,0 3.75
Kryzys wize- | Tak 62 6,5 9,7 12,9 37,1 33,9 3,82
runkowy
wostatnich | Njje 242 7,1 9,1 25,7 31,1 27,0 3,62
dwoch latach
Wskaznik ogélny 304 6,9 9,2 23,1 32,3 284 3,66

Dla wszystkich powyzszych danych réznice miedzygrupowe istotne na poziomie: * p < 0,05; ** p < 0,01;
***p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw
Dane w niektérych wierszach nie sumujg si¢ do 100% z uwagi na zastosowane zaokraglenia.

Jesli chodzi o odpowiedz na pytanie, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdze-
niem: ,,Obecnie wiekszo$¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpoczyna si¢ w mediach
spotecznosciowych”, nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zalezno-

sci ze wzgledu na profil respondentdéw. Takie zwigzki sprawdzano na wielu poziomach,
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a nastgpnie — je$li wystgpowaly istotne zaleznosci statystyczne, ktére warto podkresli¢
1 zwizualizowa¢ (poza stuzaca za przyktad tabelg 1) — w czgsdci analitycznej rozprawy
zaprezentowano je w kontekscie celow, jakie przy$wiecaly dysertacji.

Kolejne twierdzenie poddane badaniom, ktére dotyczyto roli medidw spotecznos$cio-
wych w zarzadzaniu kryzysowym w firmach, brzmiato: ,,Komunikacja poprzez media
spoteczno$ciowe pelni w naszej firmie istotng role podczas rozwigzywania kryzysow wi-
zerunkowych” (wykres 7). W tym przypadku badano druga strong¢, a mianowicie role so-

cial medidow w obszarze rozwigzywania sytuacji kryzysowych.

30,7
22,4
16,5 16,2
; . .

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej zgadzam  Zdecydowanie
zgadzam sig¢ zgadzam si¢ si¢ zgadzam si¢

Wykres 7. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Komunikacja poprzez media spo-
lecznosciowe pelni w naszej firmie istotna role podczas rozwiazywania kryzyséw wizerunkowych”,
dotyczacym roli mediow spolecznos$ciowych w zarzadzaniu kryzysowym w firmach? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Odpowiedzi ankietowanych okazatly si¢ by¢ w tym przypadku podzielone. Najwiek-
szy odsetek badanych (38,6%) zgodzil si¢ z tym twierdzeniem. Odmienne stanowisko
deklarowato przeszto trzech na dziesigciu respondentow (30,7%). Identyczny odsetek an-
kietowanych nie opowiedzial si¢ po zadnej ze stron i wskazat na odpowiedz neutralng.
Srednia dla tego zagadnienia wyniosta 3,1.

Zdecydowanie wigksza cze$¢ badanych (blisko 40%) zgadza si¢ z analizowanym
stwierdzeniem, co dowodzi tego, ze z jednej strony duze firmy sg $wiadome aktywnosci
1 zagrozen w sieci, a z drugiej strony — media spotecznosciowe stanowig dla nich wazny
element w trakcie rozwigzywania sytuacji kryzysowych. Co trzeci badany jest jednak od-
miennego zdania. Moze to wynika¢ z braku zrozumienia istoty social mediéw lub samych
kryzysow, ktore nie zawsze sg wlasciwie postrzegane. Nie wszyscy menedzerowie maja
swiadomos¢, jak wazne jest wykorzystanie mediow spotecznosciowych, np. w trakcie

zdarzen o charakterze kryzysowym.
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Tabela 2. Stosunek do stwierdzenia: ,,Komunikacja poprzez media spoleczno$ciowe pelni w naszej
firmie istotng role podczas rozwiazywania kryzyséw wizerunkowych” a profil respondentéow [%6]

Zde?yd(.)- Raczej Trudno | Raczej Zdecy.d %" | Srednia
e e .. wanie nie | ., . wanie
Czynniki réznicujace N nie zga- powie- | zgadzam (skala
zgadzam . . . . zgadzam
. dzam si¢ dzie¢ si¢ . 1-5)
sie sie
Zarzad/ 10 20,0 30,0 30,0 20,0 0,0 2,50
. wlasciciel
Stanowisko
respondenta | Menedzer 131 19,1 16,8 27,5 20,6 16,0 2,98
Inne 163 9,9 15,4 33,3 24,1 17,3 3,23
Produkcja 129 15,5 16,3 32,6 24,0 11,6 3,00
Rodzaj dzia-
talnosci Handel 25 16,0 24,0 20,0 32,0 8,0 2,92
przedsigbior- | ygpygi 122 15,7 15,7 33,1 17,4 18,2 3,07
stwa
Inne 28 0,0 14,3 21,4 28,6 35,7 3,86*
Zasieg dzia- Regionalny 55 10,9 16,4 32,7 20,0 20,0 3,22
lalnos$ci Ogolnopolski| 76 9,2 17,1 35,5 25,0 13,2 3,16
przedsigbior- .
stwa Migdzynaro- | 17,4 16,3 27,9 22,1 16,3 3,03
dowy
. Tak 236 15,7 16,2 31,1 23,0 14,0 3,03
Sprzedaz pro-
duktow/ustug |Nie 58 10,3 17,2 29,3 15,5 27,6 3,33
lac .
W PIACOWES I Njie wiem 10 0,0 20,0 30,0 50,0 0,0 3,30
. Tak 94 12,9 14,0 34,4 23,7 15,1 3,14
Sprzedaz pro-
duktow/ustug |Nie 190 15,8 18,4 28,9 20,0 16,8 3,04
przez Intemel e wiem | 20 5,0 10,0 30,0 40,0 15,0 3,50
Kryzys wize- | Tak 62 11,3 9,7 22,6 22,6 33,9 3,58
runkowy
wostatnich | Nje 242 14,9 18,3 32,8 22,4 11,6|  2,98%*
dwoch latach
Wskaznik ogolny 304 14,2 16,5 30,7 22,4 16,2 3,10

Dla wszystkich powyzszych danych réznice miedzygrupowe istotne na poziomie: * p < 0,05; ** p < 0,01;

w1 < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.
Dane nie sumuja si¢ do 100% z uwagi na zastosowane zaokraglenia.

Zestawienie wskazan respondentow dotyczacych stwierdzenia: ,,Komunikacja po-

przez media spoteczno$ciowe pelni w naszej firmie istotng role podczas rozwigzywania

kryzysow wizerunkowych” z ich profilem wykazalo, ze wystepuja istotne statystycznie

zaleznosci, jesli chodzi o rodzaj prowadzonej dziatalnosci oraz do§wiadczenia. W pierw-

szym przypadku (test H Kruskala-Wallisa = 11,048; p = 0,011) istotnie czgsciej ze stwier-

dzeniem zgadzali si¢ reprezentanci przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ inng niz

wymienione wzgledem firm produkcyjnych (test post hoc Bonferroniego przy roznicy
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srednich 0,86 i istotnosci p = 0,007), handlowych (test post hoc Bonferroniego przy roz-
nicy $rednich 0,94 i istotnos$ci p = 0,040) oraz ustugowych (test post hoc Bonferroniego
przy roznicy $rednich 0,79 1 istotnosci p = 0,016). Istotnos¢ statystyczng tatwo rowniez
zauwazy¢ w przypadku doswiadczenia sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich
dwach latach (test U Manna-Whitneya = 5424,0; p = 0,001). Istotnie cz¢sciej ze stwier-
dzeniem: ,,Komunikacja poprzez media spotecznosciowe pelni w naszej firmie istotng
role podczas rozwigzywania kryzyséw wizerunkowych” zgadzali si¢ reprezentanci firm,
ktore doswiadczyty kryzysu w ostatnich dwoch latach.

Badane firmy analizowane byly roéwniez w obszarze aspektow bezpieczenstwa. To
jest jeden z kierunkdéw zmian, jakie dokonuja si¢ w przedsigbiorstwach w zwiagzku z ewo-
lucja w przestrzeni medialnej. Wiele podmiotow buduje struktury, ktore maja za zadanie
nie tylko komunikowa¢, ale takze przeprowadza¢ przez zdarzenia kryzysowe, gdy do ta-
kich dojdzie. Jest to konieczny wymog czasow, w ktorych przychodzi funkcjonowaé pod-
miotom gospodarczym. Warunkiem skutecznego zarzadzania staja si¢ nie tylko dzialania
komunikacyjne, aktywno$¢ i budowanie pozytywnego przekazu, ale rdwniez ochrona
przed sytuacjami problemowymi. W tym miejscu nalezy zauwazy¢, iz ponad potowa re-
spondentow (51,8%) zadeklarowata, ze firma, ktorg reprezentuja, jest dobrze przygoto-
wana do ochrony wizerunku w mediach spotecznosciowych (wykres 8). Przeciwnego
zdania okazat si¢ by¢ niemal co piaty ankietowany (19,8%), ktory zauwaza pewnego ro-

dzaju braki w tym aspekcie.

31,7
28,4
20,1
] ] l

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej zgadzam  Zdecydowanie
zgadzam si¢ zgadzam si¢ si¢ zgadzam si¢

Wykres 8. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Nasza firma jest dobrze przygoto-
wana na ochrone wizerunku w mediach spolecznosciowych”, dotyczacym roli mediéw spoleczno-
$ciowych w zarzadzaniu kryzysowym w firmach? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Trudnosci w jednoznacznym wypowiedzeniu si¢ w tej kwestii zglaszato 28,4% bada-

nych. Srednia mierzona na skali porzadkowej 15 wyniosta 3,43 punktu. OdpowiedZ na

powyzsze pytanie wskazuje, ze znaczna cze¢$¢ badanych przedsigbiorstw zdaje sobie

sprawe z zagrozen i dostosowuje si¢ do nich. Z duzym prawdopodobienstwem mozna

uznac, ze s3 one gotowe na sytuacje problemowe. Oczywiscie sg jeszcze podmioty, ktére

nie dostrzegaja potencjatu zagrozen zwigzanych z social mediami, ale moze to wynikac np.

ze specyfiki ich dziatalnosci. Nie oznacza to jednak, ze nie mysla one o zagrozeniach czy

tez w przysztosci nie bedg zmuszone do tego, by podja¢ dziatania zabezpieczajace.

Tabela 3. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochrone wizerunku
w mediach spotecznosciowych” a profil respondentéw (w %0)

Zde?yd(')- Raczej Trudno | Raczej Zdecyfi %" | Srednia
e ... wanie nie | . . wanie
Czynniki réznicujace N nie zga- | powie- | zgadzam (skala
zgadzam . o q zgadzam
. dzam si¢ dzieé sie . 1-5)
sie si¢
Zarzad] 10 30,0 10,0 30,0 30,0 0,0 2,60
. wiasciciel

Stanowisko
respondenta | Menedzer 131 13,0 17,6 22,1 32,1 15,3 3,19

Inne 163 5,6 43 33,3 31,5 25,3 3,67*%*

Produkcja 129 10,1 12,4 31,8 27,9 17,8 3,31
Rodzaj dzia-
talnoci Handel 25 12,0 12,0 24,0 40,0 12,0 3,28
przedsigbior- | yshygi 122 9,9 9,1 24,0 33,1 24,0 3,52
stwa

Inne 28 3,6 3,6 35,7 35,7 21,4 3,68
Zasieg dzia- Regionalny 55 12,7 5,5 36,4 29,1 16,4 3,31
lalnos$ci Ogolnopolski 76 9,2 9,2 35,5 28,9 17,1 3,36
przedsigbior- [
stwa Migdzynaro- | /5 8,7 12,2 22,7 33,7 22,7 3,49

dowy
Sprzedaz Tak 236 10,2 11,1 29,8 28,9 20,0 3,37
produk- Nie 58 8.6 6,9 24,1 41,4 19,0 3,55
tow/ustug
w placowce | Nie wiem 10 0,0 10,0 20,0 40,0 30,0 3,90

. Tak 94 7,5 15,1 28,0 32,3 17,2 3,37

Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 190 11,1 8,4 29,5 30,0 21,1 3,42
przez Intemet | ie wiem 20 5,0 5,0 20,0 45,0 25,0 3,80
Kryzys wize- | Tak 62 4,8 14,5 22,6 32,3 25,8 3,60
runkowy
wostatnich | Njje 242 10,8 9,1 29,9 31,5 18,7 3,38
dwoch latach
Wskaznik ogélny 304 9,6 10,2 28,4 31,7 20,1 3,43

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p <0,01;

**% 1 < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsicbiorstw.
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Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochrong wi-
zerunku w mediach spoleczno$ciowych”, istotne statystycznie zaleznos$ci zaobserwo-
wano ze wzgledu na stanowisko respondentéw (test H Kruskala-Wallisa = 13,712;
p =0,001). Istotnie czgsciej zgadzali si¢ z nim ankietowani zatrudnieni na stanowisku in-
nym niz wymienione wzgledem oséb petnigcych funkcje menedzera (test post hoc Bonfer-
roniego przy roznicy $rednich 0,48 i istotnosci p = 0,002) oraz zarzadu/wiasciciela (test
post hoc Bonferroniego przy rdznicy $rednich 1,07 1 istotnosci p = 0,016).Okazuje si¢ za-
tem, ze im nizsze stanowisko, tym wigksza wiedza w zakresie przygotowania do ochrony
wizerunku w mediach spoteczno$ciowych.

Kolejnym tematem $cisle powigzanym z rolg mediow spotecznosciowych, ktéry zo-
stal poddany badaniom, byta kwestia posiadania lub nie planéw zarzadzania w sytuacji
problemowej (wykres 9). Poproszono respondentdéw o ustosunkowanie si¢ do stwierdze-
nia: ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzy-

sowej na wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach spotecznosciowych”.

28,1
24,1
17,2 16,8
I 13,9 l

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej zgadzam  Zdecydowanie
zgadzam si¢ zgadzam si¢ sie zgadzam si¢

Wykres 9. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Nasza firma posiada opracowany
plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazéw w
mediach spoleczno$ciowych”, dotyczacym roli mediéw spolecznosciowych w zarzadzaniu kryzyso-
wym w firmach? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Posiadanie przez firme¢ opracowanego planu zarzadzania komunikacjg w sytuacji kry-
zysowej na wypadek niekorzystnych przekazow w mediach spotecznosciowych zadekla-
rowalo wiecej niz dwdch na pieciu ankietowanych (40,9%). Przeciwnej odpowiedzi
udzielito 31,1% respondentdw, ktorzy przyznawali, ze w tej kwestii w firmach, gdzie sa

zatrudnieni, nie wszystko jest tak, jak powinno. Brak wiedzy w tym aspekcie zglosito
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28,1% ankietowanych. Srednia, jaka w skali od 1 do 5 wygenerowaty odpowiedzi uczest-
nikdw badania, uksztattowala si¢ na poziomie 3,1 punktu. Oznacza to, iz pomimo duzej
liczby podmiotow, ktore posiadajg plany zarzadzania komunikacjg w kryzysach na wy-
padek zaistnienia niekorzystnych przekazow w mediach spotecznosciowych, nadal pra-

wie co trzeci badany sygnalizuje istotne braki w tym aspekcie.

Tabela 4. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzgdzania komuni-
kacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach spolecznosciowych”
a profil respondentéw (w %0)

Zdecy'- Raczej | Trudno | Raczej Zdecy.- Srednia
T oy Ry dowanie . . dowanie
Czynniki réznicujace N . nie zga- | powie- zga- (skala
MeZ8A | 4 am sie | dzie¢ | dzam sie | , 50 1-5
. (3 zie¢ zam sie . )
dzam si¢ dzam si¢
Zarzad/ 10 30,0 20,0 40,0 10,0 00| 230
. wlasciciel
Stanowisko
respondenta | Menedzer 131 19,8 16,8 229 22,1 18,3 3,02
Inne 163 14,2 11,1 31,5 26,5 16,7 3,20
Produkcja 129 17,8 15,5 333 20,2 13,2 2,95
Rodzaj dzia-
talnosci Handel 25 24,0 16,0 20,0 32,0 8,0 2,84
przedsigbior- | Ughygi 122 17,4 11,6 24,8 23,1 23,1 3,23
stwa
Inne 28 7,1 14,3 25,0 39,3 14,3 3,39
Zasieg dzia- Regionalny 55 18,2 7,3 40,0 23,6 10,9 3,02
talnos$ci Ogdlnopolski 76 17,1 17,1 25,0 21,1 19,7 3,09
przedsigbior- .
stwa Migdzynaro- | - 16.9 14,5 25.6 25.6 174 3.2
dowy
) Tak 236 19,6 15,3 26,4 22,6 16,2 3,00
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 58 8,6 10,3 34,5 27,6 19,0 3,38
lacd
WPHCOWEE | Niie wiem 10 10,0 0,0 30,0 40,0 200 3,60
, Tak 94 15,1 12,9 32,3 24,7 15,1 3,12
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 190 18,9 14,2 25,8 23,2 17,9 3,07
przez Infemet | \jie wiem 20|  100]  150] 300|300 150] 325
Kryzys wize- | Tak 62 9,7 14,5 21,0 30,6 24,2 3,45
runkowy
wostatnich | Nje 242 19,1 13,7 29,9 22,4 14,9 3,00%
dwoch latach
Wskaznik ogdlny 304 17,2 13,9 28,1 24,1 16,8 3,10

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01,
***p<0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Jak fatwo odczyta¢ z tabeli 4, zestawienie stosunku respondentow do sformutowania:

,Nasza firma posiada opracowany plan zarzagdzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na
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wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach spotecznosciowych” z ich profilem wyka-
zalo istotne statystycznie zalezno$ci z uwagi na do§wiadczenie przez firme kryzysu wize-
runkowego w ciggu ostatnich dwoch lat (test U Manna-Whitneya = 6019,5; p = 0,016).
Istotnie czgsciej na fakt posiadania stosownego planu zarzadzania wskazywaty osoby re-
prezentujace przedsiebiorstwa, ktore w niedalekiej przesztosci doswiadczyly sytuacji
problemowe;j. Tego typu dokument odgrywa wazna role w firmach z wielu powodow. Jest
wsparciem oraz elementem szkoleniowym, ktéry umozliwia doskonalenie kadr, a takze
prognozowanie zdarzen niepozadanych.

Wyniki badan dowodza, ze media spoleczno$ciowe niejako wymuszajg na przedsig-
biorcach wzmozong czujno$¢. Sktaniajg do przekierowania czg¢sci uwagi wtasnie na nie,
powolania 0s6b odpowiedzialnych nie tylko za komunikowanie, ale takze za oceng ry-
zyka zdarzen, ktore zachodza w sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem Facebooka, In-
stagrama, YouTube’a czy innych mediow, w ktorych koncentruje si¢ wzmozona aktyw-
no$¢ nie tylko klientéw, ale réwniez podmiotéw konkurencyjnych. Media spoteczno-
sciowe powoduja, ze wiele podmiotdw musi na nowo uktada¢ swoje dziatania marketin-
gowe. Dotyczy to tez wykorzystywanych narz¢dzi oraz sktadow osobowych zespotéw
zajmujacych si¢ szeroko rozumiang promocja.

Kolejnym obszarem poddanym analizie byla kwestia oceny, na ile firma posiada plany
zarzadzania w sytuacji kryzysowej na wypadek wystapienia sytuacji trudnych, ale tym razem
w mediach tradycyjnych (wykres 10).

29,4
25,4
18,5
15,2
. ] .

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej zgadzam  Zdecydowanie
zgadzam si¢ zgadzam si¢ si¢ zgadzam si¢

Wykres 10. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Nasza firma posiada opracowany
plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazow ze
strony mediéw tradycyjnych”, N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

108



Poproszono respondentéw o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia: ,,Nasza firma posiada

opracowany plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzyst-

nych przekazéw ze strony mediow tradycyjnych”.

Plan, o ktérym mowa w analizie, jest jednym z obszarow cato§ciowego przygotowania

firmy na wypadek probleméw o charakterze wizerunkowym. Wspomaga on procesy zarzad-

cze w tym zakresie. Nie jest jednak jedynym i ostatecznym rozwigzaniem. W tym miejscu

nalezy zauwazy¢, iz twierdzaco w tej kwestii wypowiedzialo si¢ 43,9% ankietowanych, na-

tomiast odpowiedz negujaca wskazato 26,8% respondentow. Ponadto do braku wiedzy w tym

aspekcie przyznato si¢ niemal trzech na dziesigciu badanych (29,4%) (tab. 5).

Tabela 5. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komuni-
kacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazow ze strony mediow tradycyj-

nych” a profil respondentow (w %06)

Zdecydo- Raczej | Trudno | Raczej Zdecydo-| ¢, o dnia
e ... wanie nie | . . wanie
Czynniki réznicujace N nie zga- | powie- | zgadzam (skala
zgadzam q o 5 zgadzam
. dzam si¢ dzieé sie . 1-5)
sie sie
Zarzad/ 10 20,0 10,0 50,0 10.0 10,0 2.80
. whasciciel

Stanowisko
respondenta | Menedzer 131 16,0 13,0 22,9 28,2 19,8 3,23

Inne 163 14,2 10,5 333 24,1 17,9 3,21

Produkcja 129 16,3 11,6 34,1 24,0 14,0 3,08
Rodzaj dzia-
talnodei Handel 25 24,0 16,0 20,0 28,0 12,0 2,88
PtfzedSiniOT- Ustugi 122 15,7 10,7 24,0 24,0 25,6 3,33
stwa

Inne 28 0,0 10,7 39,3 35,7 14,3 3,54

. Regional 55 14,5 7,3 40,0 23,6 14,5 3,16

Zasigg dzia- celonany
falnosci Ogolnopolski | 76 15,8 14,5 27,6 21,1 21,1 3,17
przedsigbior- .
stwa Migdzynaro- | |5 15,1 11,6 26,7 27,9 18,6 3,23

dowy
Sprzedaz Tak 236 17,0 14,0 28,1 23,4 17,4 3,10
produk- Nie 58 8,6 34 34,5 31,0 224 3,55
tow/ushug
w placowce | Nie wiem 10 10,0 0,0 30,0 40,0 20,0 3,60*
Sprzedaz Tak 94 14,0 9,7 36,6 24,7 15,1 3,17
produk- Nie 190 16,3 12,1 25,8 24,7 21,1 322
tow/ushug
przez internet | Nie wiem 20 10,0 15,0 30,0 35,0 10,0 3,20
Kryzys wize- | Tak 62 6,5 9,7 21,0 30,6 32,3 3,73
runkowy
wostatnich | \je 242 17,4 12,0 31,5 24,1 14,9 3,07%**
dwoch latach
Wskaznik ogdlny 304 15,2 11,6 29,4 25,4 18,5 3,20

Dla wszystkich powyzszych danych réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01;

**% 1 < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsicbiorstw.
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Jesli chodzi o stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma posiada opracowany plan
zarzadzania komunikacjg w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przeka-
z6w ze strony mediow tradycyjnych”, zanotowano istotne statystycznie zaleznosci
z uwagi na sprzedaz produktow/ustug przynajmniej w jednej placowce fizycznej (test
H Kruskala-Wallisa = 6,385; p = 0,041). Istotnie czg¢Sciej ze stwierdzeniem zgadzali si¢
przedstawiciele firm prowadzacy sprzedaz produktow/ustug w co najmniej jednej pla-
cowce oraz tych, ktoére w ostatnich dwoch latach doswiadczyty sytuacji kryzysu wize-
runkowego (test U Manna-Whitneya = 5298,0; p < 0,001). Oznacza¢ to moze, ze pod-
mioty prowadzace dziatania sprzedazowe w ten sposob zdaja sobie sprawe z faktu, iz
ze wzgledu na bezposrednie relacje z szeroka grupa klientéw ich podatnos$¢ na zdarze-

nia o charakterze kryzysowym jest wigksza.

4.2.3.2. Aktywnosci w mediach spolecznosciowych a przygotowanie do zdarzen

trudnych

Badani respondenci pytani byli m.in. o kwestie przygotowania na wypadek wystapienia
sytuacji kryzysowych w kontek$cie powigzania tego faktu z aktywng dziatalnoscia
w mediach spoteczno$ciowych. Jako przyktad pokazano wspomniang zalezno$é
w odniesieniu do posiadania konta na Facebooku, jednym z najpopularniejszych profili

spotecznosciowych rowniez wérod firm (tabela 6).

Tabela 6. Stosunek do stwierdzenia: ,,Obecnie wigkszo$¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpo-
czyna si¢ w mediach spolecznosciowych” a posiadanie profilu na portalu Facebook

Zde?yd(')- Raczej nie Raczej Zdecydo- Srednia
wanie nie Trudno .
N zgadzam . 1. .| zgadzam | wanie zga- (skala
zgadzam . powiedziec q 5
- sie sie dzam sie 1-5)
Tak 244 5,3 16,8 32,8 254 19,7 3,37
Nie 60 50,8 15,3 22,0 10,2 1,7 1,97
Ogotem 304 14,2 16,5 30,7 254 19,7 3,10

Test U Mann-Whitneya = 2928,5; p = 0,000.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Analizujac przedstawione w tabeli 6 dane, mozna doszukac si¢ istotnych statystycz-
nie zalezno$ci. Reprezentanci 45,1% przedsigbiorstw posiadajgcych profil na Facebooku

zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze obecnie wigkszos¢ zagrozen wizerunkowych firmy
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rozpoczyna si¢ w mediach spotecznosciowych. Tylko co piaty badany wsrdéd podmiotdw,
ktoére posiadajg profil na Facebooku, jest przeciwnego zdania. Stad wniosek, ze zagroze-
nia widoczne sg szczegolnie dla tych, ktorzy dzialajg w tej przestrzeni spotecznosciowe;.
Swiadomosé kryzyséw w social mediach wérod menedzerdéw i specjalistow jest zatem
wigksza, gdy prowadzg oni tam dziatania 1 bezposrednio narazaja si¢ na mozliwe ataki
oraz kryzysy.

W dalszej kolejnosci zbadano zalezno$¢ migdzy przygotowaniem firm na ochrone
wizerunku w mediach spotecznosciowych a posiadaniem profilu na Facebooku (tabela 7).
Okazuje si¢, ze — podobnie jak wyzej — istotnie czeSciej przygotowanie deklarowali re-
spondenci, ktorzy sa aktywni w mediach spoteczno$ciowych, a doktadniej dotyczy to

wskazanego portalu.

Tabela 7. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochron¢ wizerunku
w mediach spolecznosciowych” a posiadanie profilu na portalu Facebook

Zde?yd(.)- . . Trudno Raczej Zdecydo- | Srednia
wanie nie Raczej nie . q
N . powie- zgadzam | wanie zga- (skala
zgadzam | zgadzam si¢ iy q .
sie dzie¢ si¢ dzam si¢ 1-5)
Tak 244 2,9 9,8 29,1 34,8 234 3,66
Nie 60 37,3 11,9 254 18,6 6,8 2,46
Ogotem 304 9,6 10,2 28,4 31,7 20,1 3,43

Test U Manna-Whitneya = 3659; p = 0,000.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

W badanej populacji 58,2% respondentéw posiadajacych profil na Facebooku dekla-
rowato jednoczes$nie, ze ich firma jest dobrze przygotowana na ochron¢ wizerunku w me-
diach spotecznosciowych. Celem uzupethienia mozna wspomnie¢, iz wsrod oséb niepo-
siadajacych konta w tym medium spotecznosciowym odsetek twierdzacych wskazan wy-
niost 25,4%.

Kolejny badany aspekt rowniez potwierdza, iz aktywno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych wyzwala potrzebg zabezpieczenia si¢ na wypadek wystapienia sytuacji kryzyso-
wych. W tabeli 8 zaprezentowano zalezno$¢ pomig¢dzy aktywnosciag w mediach spotecz-
no$ciowych, objawiajaca si¢ w tym przypadku posiadaniem profilu na Facebooku, a de-
klaracja, 1z reprezentowana przez uczestnika badania firma dysponuje planem zarzadza-

nia komunikacjg w sytuacji kryzysowe;j.
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Tabela 8. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komuni-
kacjg w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazow w mediach spolecznosciowych”
a posiadanie profilu na portalu Facebook

Zde?yd(.)- Raczej nie Raczej Zdecydo- Srednia
wanie nie Trudno .
N zgadzam . .., | zgadzam | wanie zga- (skala
zgadzam . powiedzieé . 5
sie si¢ si¢ dzam si¢ 1-5)
Tak 244 9,8 13,1 30,7 27,0 19,3 3,33
Nie 60 47,5 169 16,9 11,9 6,8 2,14
Ogolem 304 172 13,9 28,1 24,1 16,8 3,20

Test U Manna-Whitneya = 3701; p = 0,000.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Znaczna grupa badanych, ktdrzy reprezentowali przedsigbiorstwa posiadajace profil na

Facebooku (46,3%), stwierdzita jednoczesnie, iz ich firma dysponuje opracowanym planem
zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazow

w social mediach. To dowodzi po raz kolejny, ze prowadzenie dziatah w tym obszarze powo-

duje wzmocnienie $wiadomosci w kwestii przygotowania do kryzysu.

Co ciekawe, firmy, ktére sg przygotowane na wypadek zaistnienia sytuacji kryzyso-

wej w social mediach, najczgdciej zabezpieczaja si¢ takze przed podobnymi sytuacjami

w mediach tradycyjnych, czego dowodza kolejne analizy (tabela 9).

Tabela 9. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komuni-
kacjg w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazow w mediach tradycyjnych”
a posiadanie profilu na portalu Facebook

Zde?yd(-)- Raczej nie Raczej Zdecydo- Srednia
wanie nie Trudno 8
N zgadzam . .. | zgadzam | wanie zga- (skala
zgadzam 5 powiedziec¢ 8 A
sie sie sie¢ dzam si¢ 1-5)
Tak 244 8,0 11,9 32,0 26,2 21,3 3,40
Nie 60 42,4 10,2 18,6 22,0 6,8 2,41
Ogolem 304 15,2 11,6 29,4 25,4 18,5 3,20

Test U Manna-Whitneya = 3701; p = 0,000.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Na bazie przeprowadzonych analiz uzyskujemy wiedze, ze 47,5% badanych firm po-

siadajacych konto na Facebooku jednoczesnie dysponuje planem, ktéry zostat opraco-
wany na wypadek koniecznoS$ci reakcji, gdyby w mediach tradycyjnych pojawily si¢
przekazy negatywne. Tym samym kolejny raz potwierdza si¢ wniosek moéwiacy o tym,
ze $wiadomos$¢ uzalezniona jest od dzialania w okreslonym obszarze kryzysowym, w tym

w mediach spotecznos$ciowych.
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4.2.3.3. Czynniki wywolujace zdarzenia negatywne o charakterze wizerunkowym

Kryzysy wywolywane sa w oparciu o wiele zmiennych i czynnikéw, ktdre stanowia cze-
sto punkt zapalny 1 wywotuja zdarzenia trudne lub takie, ktdre poszerzajg zasigg kryzysow.
W kolejnym bloku pytan respondenci zostali wigc poproszeni o ustosunkowanie si¢ do czyn-
nikow, ktore moga si¢ przyczynia¢ do powstania kryzysu wizerunkowego. W dalszej cze$ci
analizy zaprezentowano je wraz z ocenami, jakich dokonali ankietowani w tym zakresie.
Pierwszym z nich jest kwestia jakosci produktow 1 ustug w kontekscie ich wpltywu na po-

wstawanie sytuacji kryzysowych. Dane szczegdtowe zaprezentowano na wykresie 11.

36,8

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 11. W jakim stopniu problemy z jako$cia produktow lub ustug Pana/i zdaniem wywoluja
kryzys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Ponad dwie trzecie badanych (66,4%) wskazato, ze problemy z jako$cig produktow
lub ustug moga wywolywac kryzys wizerunkowy. Odmiennego zdania byt co dziesiaty
ankietowany (9,8%), za§ niemal jedna czwarta respondentéw nie opowiedziata si¢ za
zadng ze stron i wybrata odpowiedz neutralng. Srednia warto$¢ na skali 1-5 oscylowata
na poziomie 3,89 punktu. Jako$¢ od zawsze warunkuje potencjalne zagrozenia. Ma
wpltyw na to, jak produkty lub ustugi odbierane sg przez obecnych oraz potencjalnych
klientow. Jest to czynnik bardzo istotny z punktu widzenia potencjalnych zdarzen kryzy-
sowych. Moze je wywolywac, ale takze wptywac na ich ewentualng eskalacje.

Obserwacja takich parametrow, jak jakos¢ produktow i1 ustug, dostarcza cennych infor-
macji, na podstawie ktorych przedsiebiorstwo zyskuje wiedzg na temat obecnych lub poten-
cjalnych zdarzen kryzysowych. W przypadku spadku jakosci produktow lub ustug ros$nie
liczba reklamacji, ktoére musza zosta¢ przez firme rozpatrzone. To sprawia, ze realizowane sg
kolejne, czesto btedne dziatania naprawcze. Dochodzi do utraty rynkow 1 kluczowych klien-

tow, nastgpuja zmiany w relacjach pomiedzy partnerami biznesowymi, co w ostatecznym
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rozrachunku powoduje, ze pogarsza si¢ wizerunek przedsigbiorstwa. Tego typu zaburzenia

niszcza stopniowo fundamenty firmy. Przeprowadzone na potrzeby niniejszego opracowania

badania potwierdzaja, ze jakos¢ faktycznie moze by¢ tym czynnikiem, ktory istotnie wptywa

na sytuacje kryzysowe i na stabilno$¢ funkcjonowania podmiotow gospodarczych.

Jako$¢ ustug, a wlasciwie problemy, jakie dotycza tego parametru, bardzo szybko

potrafig si¢ przenosi¢ do przestrzeni medialnej i by¢ omawiane na forach dyskusyjnych,

a takze w mediach spoteczno$ciowych. Obserwacja i analiza kwestii zwigzanych z jako-

$cig ushug i produktow nabiera wigc szczegdlnego znaczenia. Dyskusja o jako$ci ustug

czy produktow nie zawsze musi wywolywac kryzys, jednak za kazdym razem powinna

by¢ rozpatrywana co najmniej jako jego symptom.

Tabela 10. Stosunek do czynnika ,,problemy z jako$cig produktéw lub ustug” a profil respondentéw (w %6)

Zdecy- . | Trudno . | Zdecy- | Srednia
ThAl A By . | Raczej 3 Raczej .
Czynniki réznicujace N | dowanie . powie- dowanie | (skala
. nie . tak
nie dzieé tak 1-5)
Zarzad/ 10 0,0 00| 200 100| 700| 450
. wilasciciel
Stanowisko re-
spondenta Menedzer 131 2.3 5,3 26,7 32,1 33,6 3,89
Inne 163 5,5 6,7 21,5 28,8 37,4 3,86
Produkcja 129 3,9 5,4 18,6 26,4 45,7 4,05
Rodzaj dziatal- | Handel 25 4,0 4,0 20,0 44,0 28,0 3,88
nosci przedsie-
biorstwa Ustugi 122 33 4,9 27,0 29,5 35,2 3,89
Inne 28 7,1 14,3 35,7 32,1 10,7 | 3,25%*
Regionalny 55 3,6 1,8 36,4 29,1 29,1 3,78
Zasieg dziatal-— [y 0 o1ski | 76 5.3 6,6 14,5 342 39,5 3,96
nosci przedsig-
biorstwa Migdzynaro- | 5 3,5 6,9 23,7 27,7 38,2 3,90
dowy
. Tak 236 3,0 6,8 24,6 27,5 38,1 3,91
Sprzedaz pro-
duktow/ustug Nie 58 5,2 1,7 22,4 36,2 34,5 3,93
w placowee Nie wiem 10 20,0 10,0 10,0 40,0 20,0 3,30
. Tak 94 0,0 53 21,3 34,0 39,4 4,07
Sprzedaz pro-
duktow/ ustug | Nie 190 5,3 42 25,8 27,9 36,8 3,87
przezintermet | \ie wiem 20 00| 250 150 250| 250| 330
Kryzys wize- Tak 62 1,6 1,6 242 37,1 35,5 4,03
runkowy
W ostatnich Nie 242 4,5 7,0 23,6 27,7 37,2 3,86
dwoch latach
Wskaznik ogolny 304 39 5,9 23,7 29,6 36,8 3,89

Dla wszystkich powyzszych danych réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01;

**% 1 < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw
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W tabeli 10 zaprezentowano zaleznosci pomigdzy przekonaniem, ze problemy z ja-
kos$cig produktow lub ustug moga wptywaé na wystgpowanie w firmach sytuacji kryzysu
wizerunkowego, a profilem respondentéw. Zaobserwowano istotne statystycznie zalez-
nos$ci ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci (test H Kruskala-Wallisa = 14,052;
p = 0,003). Istotnie czesciej opisywany czynnik wskazywaly przedsigbiorstwa produk-
cyjne (test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,80 1 istotnosci p = 0,003) oraz
ustugowe (test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,64 1 istotnoscig p = 0,030)
wzgledem firm prowadzacych inny niz wymienione rodzaj dzialalnosci, np. aktywnos$ci
faczone typu produkcja i ustugi, produkcja, handel i ustugi. Badania pokazuja koniecz-
no$¢ podejmowania dziatan, ktore zabezpiecza wizerunek na wypadek pojawienia si¢
problemow zwiazanych z jako$cia produktéw lub ustug.

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na powstawanie sytuacji kryzysowych, ktory
zostat poddany analizie, jest niewtasciwa komunikacja wewnetrzna. Wyniki badan w tym

zakresie zobrazowano na wykresie 12.

32,9

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 12. W jakim stopniu niewlasciwa komunikacja wewnetrzna Pana/i zdaniem wywoluje kry-
zys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Komunikacja wewngetrzna, czyli cato$¢ dziatan ukierunkowanych do wngtrza organi-
zacji, majacych na celu zbudowanie jakosciowo prawidtowego obiegu informacji 1 ko-
munikatow, ale rowniez tworzenie relacji, jest postrzegana jako podstawowy element
w procesie prawidlowego public relations. Od komunikacji wewnetrznej zaczyna si¢ czg-
sto w firmach caly proces planowania strategicznego.

Niewlasciwa komunikacja wewnetrzna moze przyczyniac si¢ do powstania kryzysu

wizerunkowego wedtug ponad potowy ankietowanych (53,3%). Przeciwnego zdania
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okazalo si¢ by¢ 17,1% respondentow. Ponadto niemal trzech na dziesi¢gciu badanych
(29,6%) nie potrafito jednoznacznie odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie i wskazato
na odpowiedz neutralng. Na skali 1-5 $rednia oscylowata na poziomie 3,53 punktu.

Majac na uwadze powyzsze wyniki badan, mozna przyja¢, iz komunikacja realizo-
wana wewnatrz organizacji ma szczegolne znaczenie w kwestii zapobiegania sytuacjom
problemowym i — gdy do kryzysow dojdzie — wtasciwego reagowania. Jednym z kluczo-
wych celéw komunikacji wewnetrznej jest prowadzenie takich dziatan, aby przeptyw in-
formacji realizowany wewnatrz firmy byt efektywny i stuzyt realizacji celoéw organizacji.
Takie parametry, jak zaufanie, sprawianie, aby w kanatach komunikacji pojawialy si¢
tylko informacje sprawdzone i prawdziwe, zabezpieczanie przed dezinformacja, sa waz-
nymi wyznacznikami dobrze prowadzonej komunikacji wewng¢trznej. Jest to szczegdlnie
wazne w trakcie kryzysu, a takze podczas wychodzenia z niego. Gdy dochodzi do sytuacji
kryzysowej, jednym ze szczegolnie waznych zadan, jakie stajg przed zarzadem, jest wdra-
zanie rozwigzan majacych na celu usprawnienie komunikacji wewnetrznej, w tym dba-
1o$¢ o spdjnos¢ przekazu o problemie 1 kwestii jego rozwigzania. Wazne jest rOwniez
opanowanie stresu i emocji, ktore sg obecne we wszystkich procesach kryzysowych, gdy
dotykaja one bezposrednio pracownikdéw czy managementu. Czesto wptywa to na efekty
pracy 1 podejmowane decyzje. W badaniu nie zaobserwowano istotnych statystycznie za-
leznos$ci miedzy stosunkiem do stwierdzenia, ze niewtasciwa komunikacja wewnetrzna
moze przyczynia¢ si¢ do powstania kryzysu wizerunkowego, a profilem respondentow.

Zle prowadzona komunikacja wewnetrzna moze wyj$¢ tez poza firme, np. za posred-
nictwem medidw spotecznos$ciowych, 1 tym samym doprowadzi¢ do kryzysu. W ten spo-
sOb sprawy wewnetrzne zaczynaja podlega¢ dyskusji w przestrzeni medialnej. Konflikty,
btgdne informowanie — to wszystko moze zbudowacé w grupach docelowych obcigzony
wizerunek, ktory nastepnie przetozy si¢ np. na kwestie rekrutacji czy nawet utrzymania
pracownikow.

Kolejny z poddanych analizie czynnikow, ktory moze przyczynia¢ si¢ do powstania
kryzysu wizerunkowego, dotyczyt plotek oraz nieprawdziwych informacji przekazywa-
nych w internecie (wykres 13). Przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji badania
potwierdzaja, ze ma on duze znaczenie, jesli chodzi o powstawanie 1 rozwdj sytuacji pro-
blemowych, z ktorymi musza mierzy¢ si¢ przedsigbiorstwa.

Proces powstawania nieprawdziwych informacji wigze si¢ czg¢sto z problemami w za-
kresie komunikacji wewnetrznej. Nieformalne spotkania pracownikéw, np. podczas

przerw, w trakcie ktorych dochodzi do wymiany informacji, wptywaja na wzmacnianie
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1 ostabianie relacji. Komunikaty o zabarwieniu pejoratywnym moga negatywnie oddzia-
tywac¢ na funkcjonowanie wspolnoty pracowniczej, ale takze, a moze przede wszystkim
dzialajg jak przekaznik, sa zrodtem tresci niekontrolowanych, plotek, ktore wzmacniane,
w efekcie budujg lub ostabiajg ostateczny obraz, wizerunek organizacji. Warto przy tym
zaznaczy¢, iz s3 rozwigzania w zakresie public relations, ktére pozwalaja na ograniczenie
liczby plotek i ich wplywu na wizerunek organizacji, relacje i proces komunikowania.
Jednym z najwazniejszych czynnikow w tym aspekcie jest szybkos$¢ przekazywania in-
formacji, ktéra dodatkowo pomaga tagodzi¢ nastroje. Tym samym wspomaga realizowa-
nie celow komunikowania w sytuacji kryzysowej, ktorymi sg: szybkie opanowanie trud-

noéci, minimalizacja strat i odzyskanie wiarygodno$ciZ>2.

40,5

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 13. W jakim stopniu plotki, nieprawdziwe informacje przekazywane w internecie Pana/i
zdaniem wywoluja Kryzys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Plotki 1 nieprawdziwe informacje przekazywane w sieci uznaje si¢ wspoOlczesnie za
plage. Nie jestesmy w stanie do konca przewidzie¢, kiedy i kto zostanie zaatakowany przez
aktywnos¢ internetowych wrogdw, trolli, agresorow, ktorych celem jest destrukcja, niszcze-
nie wizerunku firmy lub osoby. Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji
pokazaly, iz przeszto dwie trzecie ankietowanych (67,5%) jest zdania, ze plotki moga wywo-
tywa¢ kryzys wizerunkowy w przedsigbiorstwie. Przeciwne stanowisko reprezentowat co
dziewiaty badany (11,5%). Ponadto 21,1% respondentéw nie opowiedziato si¢ za zadng ze
stron. Srednia warto$é na skali 15 oscylowata na poziomie 3,81 punktu.

Badania dowodza, iz plotki i nieprawdziwe informacje, szczegodlnie w sieci, s — po
pierwsze — bardzo waznym problemem, z ktorym muszg sobie radzi¢ firmy, a po drugie —

czynnikiem oddziatujacym w sposéb istotny na to, jak postrzegane jest przedsigbiorstwo

252 F P, Seitel, Public relations..., op.cit., s. 232.
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w sieci, z ktdrej obraz przenosi si¢ do rzeczywistosci offline. Oskarzenia i plotki dotyczace
podejmowanych przez podmiot dziatan, projektow, procedur, decyzji to typowe zrddto pro-
blemoéw wizerunkowych wielu organizacji, gtownie z powodu duzego tempa rozprzestrze-
niania si¢ komunikatow, jakie charakteryzuje internet. Czgsto nieprawdziwe informacje
kreowane sa celowo przez konkurencj¢, wyrzadzajac duze szkody wizerunkowe, ktére
mogg przetozy¢ sie na realne problemy finansowe?3. Z tego powodu plotki i niepraw-
dziwe informacje nalezy traktowa¢ powaznie w kontek$cie dziatan prowadzonych w ra-
mach public relations. Tego typu przekazy moga by¢ i czgsto sg rozpowszechniane za
posrednictwem medidéw spotecznosciowych. Bywa, ze w oparciu o te dane tworzone sa
fake newsy, ktore szkodza wizerunkowi firmy.

W badaniu nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zalezno$ci po-
mig¢dzy odpowiedzig na pytanie, w jakim stopniu plotki, nieprawdziwe informacje prze-
kazywane w internecie wywotuja kryzys wizerunkowy, a profilem respondentow.

Kolejnym badanym czynnikiem potencjalnie wywotujacym kryzysy wizerunkowe
byta kwestia inspirowanych atakow uzytkownikow w internecie. Te za§ moga by¢ podej-
mowane w istotnej mierze w mediach spoteczno$ciowych, gdzie internauci wyrazaja
swoje opinie w sposob jawny, albo na forach dyskusyjnych czy takich platformach jak
GoWork, gdzie dochodzi do anonimowej prezentacji zdania oséb, ktore w ten sposob

uzewnetrzniaja swoje stanowisko wobec przedsiebiorstwa.

36,2

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 14. W jakim stopniu inspirowane ataki uzytkownikéw w internecie Pana/i zdaniem wywo-
luja kryzys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

28 M. Flieger, Dojrzatosé procesu zarzqdzania wizerunkowq sytuacjg kryzysowg, Uniwersytet Ekono-
miczny we Wroctawiu, Wroctaw 2017, s. 32.
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Inspirowane ataki uzytkownikow w internecie moga przyczyniac si¢ do powstania kry-
zysu wizerunkowego wedtug ponad potowy ankietowanych (55,3%). Przeciwnego zdania
byto 12,5% respondentdéw. Jedna trzecia badanych (32,2%) nie miata zdania w tej kwestii.
Srednia mierzona na skali porzadkowej 1—5 w tym obszarze wyniosta 3,6 punktu.

Ataki dokonywane przez uzytkownikéw sieci moga przybieraé¢ rézne formy — od
zwyklej krytyki po aktywno$¢ zorganizowang, czasem inspirowang przez konkurencjg.
Niekiedy jest to element dziatan klientow lub bytych pracownikow, ktorzy motywowani
sg checig zemsty. Szczegolnie aktywnos¢ w sieci 0sob zwolnionych stanowi zagrozenie,
poniewaz moze by¢ podparta wewnetrznymi informacjami (prawdziwymi i nieprawdzi-
wymi), jakimi dysponuja wylgcznie pracownicy. Wykorzystanie tych danych, ktére oscy-
luja migdzy prawda a fatszem, moze wywotaé szczegdlnie duze szkody wizerunkowe,
dlatego na podobne ataki firma powinna by¢ przygotowana i dysponowac opracowanym
wczesniej planem oraz instrukcjami niezbednymi w tego typu sytuacjach. Takie aktyw-
nosci prowadzone sg czesto z wykorzystaniem profili w mediach spotecznosciowych
tworzonych celowo na potrzeby prowadzenia dziatan zagrazajacych wizerunkowi pod-
miotu konkurencyjnego. Bywa, ze sprawca tych aktoéw jest realna osoba, ktora z réznych
pobudek podejmuje si¢ dziatan destrukcyjnych wobec okreslonego podmiotu, ale moga
to by¢ rowniez zorganizowane aktywnos$ci prowadzone np. przez tzw. farmy trolli?>*,
gdzie od samego poczatku wszystko jest zaplanowane, odpowiednio przygotowane
1 ukierunkowane na uzyskanie destrukcyjnego celu.

Chociaz nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zalezno$ci pomig-
dzy stosunkiem do twierdzenia, ze inspirowane ataki uzytkownikdw w internecie moga
przyczynia¢ si¢ do powstania kryzysu wizerunkowego, a profilem respondentow, warto
zwroci¢ uwage na fakt, Ze tego typu sytuacje sa w sieci coraz czgstszym zjawiskiem.
Nalezy je zatem bra¢ pod uwage przy planowaniu aktywno$ci w mediach, ale rowniez
przy analizie tego, co moze si¢ wydarzy¢ i co moze wplywac na wizerunek przedsiebior-
stwa. Atakujacy stosujg nie tylko dziatania nieetyczne, ale niekiedy takze bezprawne, li-
czac na to, ze z uwagi na dhugi czas spraw sagdowych i zwigzane z nimi komplikacje nie-
wielu poszkodowanych podejmie dzialania zmierzajace do poszukiwania np. sprawcow

wypuszczania fake newsow czy innych dziatan agresywnych w stosunku do marki.

24T, Woijtas, Farmy trolli internetowych to margines branzy marketingowej, powazne firmy z nich nie
korzystajg (opinie), https:/iwww.wirtualnemedia.pl/artykul/farmy-trolli-internetowych-to-margines-
branzy-marketingowej-powazne-firmy-z-nich-nie-korzystaja-opinie (7.09.2021).
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Wsréd czynnikdow determinujacych powstawanie i eskalacje kryzysow sa takie, ktore
nie zaleza od przedsigbiorstwa, oraz te, na ktore firma ma wptyw, ktére wynikaja z zanie-
dban lub btgdow w funkcjonowaniu podmiotu, np. w zakresie komunikacji zewnetrznej

(wykres 15).

38,5

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 15. W jakim stopniu niewlasciwa komunikacja zewnetrzna Pana/i zdaniem wywoluje kry-
zys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Niemal dwie trzecie respondentow (63,8%) stwierdzito, ze czynnikiem przyczyniaja-
cym si¢ do powstania kryzysu wizerunkowego moze by¢ niewlasciwa komunikacja ze-
wnetrzna. Odmienne stanowisko reprezentowat co dziesiaty ankietowany (10,2%). Po-
nadto przeszto jedna czwarta badanych (26%) nie potrafita odpowiedzie¢ jednoznacznie
na tak postawione pytanie. Srednia warto$¢ na skali 1-5 oscylowata na poziomie 3,77
punktu. Tym samym zasadny jest wniosek moéwiacy o tym, ze nalezy podejmowac dzia-
fania zabezpieczajace przed nieprecyzyjnym, niewtasciwym czy czastkowym komuniko-
waniem. Btedy w komunikowaniu zewnetrznym sa przyczynkiem do sytuacji kryzyso-
wej. Moga one nie tylko wywota¢, ale réwniez pogtebi¢ kryzysy, gdy do nich dojdzie.
Czasem btgedem jest komunikowanie w sposob niewlasciwy w odpowiedzi na reakcje
1 dziatania osob trzecich, ktdre sg uskuteczniane w mediach spoteczno$ciowych. Agresja
wyzwala agresje, a social media sa swego rodzaju katalizatorem zlych emocji i bardzo
czesto stuzg do eksponowania przezy¢ ukierunkowanych nie tylko na osoby, ale rowniez
marki. Media spotecznos$ciowe zmienily rzeczywisto$¢, spowodowaty, iz agresja jest na
porzadku dziennym. Wielu uzytkownikow internetu podejmuje r6znego rodzaju ataki bez
przewidywania ich konsekwencji, wypowiadane sg stowa, ktore rozprzestrzeniane, po-
woduja wiele zagrozen 1 wptywaja na wizerunek, w tym nie tylko oséb prywatnych, ale

tez okreslonych podmiotow gospodarczych.
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Majac na uwadze wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji, ko-
nieczne wydaje si¢ postawienie réwniez innego wniosku mowigcego o zasadnosci prowa-
dzenia dziatan planistycznych oraz operacyjnych majacych na celu takie komunikowanie,
ktore bedzie bezpieczne w kontekscie tresci przekazywanych do otoczenia oraz konsekwencji
wysylanych komunikatéw. Niewlasciwa komunikacja zewngtrzna moze wynikaé z takich
kwestii, jak bledy, ale takze nieprzemyslane kroki podjgte przez prowadzace ja osoby. Podsu-
mowujac, trzeba jeszcze zaznaczy¢, iz nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycz-
nie zalezno$ci pomiedzy odpowiedzig na pytanie, w jakim stopniu niewtasciwa komunikacja
zewngtrzna wywotuje kryzys wizerunkowy, a profilem respondentow.

Kolejnym czynnikiem, ktéry zostat poddany badaniom w kontekscie tego, czy zda-
niem respondentdow wywotuje on kryzysy wizerunkowe, jest konflikt z konkurencja (wy-
kres 16), ktory nie zawsze musi by¢ otwarty, czesto jest bowiem wynikiem sporu lub
sporow nawet dla otoczenia niewidocznych. Moga one dotyczy¢ np. kwestii przetargo-
wych. W tym przypadku strona, ktora przegrata, uznajac si¢ za poszkodowang, przesyta
do mediow 1 innych podmiotdw otoczenia swojg wersje wydarzen, np. oskarzajac przed-

sigbiorstwo o nieuczciwe praktyki.

424

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 16. W jakim stopniu konflikty z konkurencja Pana/i zdaniem wywoluja Kryzys wizerun-
kowy? N =304 (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Z badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji wynika, iz nieco ponad
jedna czwarta (27 %) respondentow wskazuje na konflikty z konkurencja jako przyczyne
powstania kryzysu wizerunkowego. Niewiele wiecej badanych (30,6%) bylo przeciw-
nego zdania. Najwieksza grupe (42,4%) stanowili respondenci, ktorzy nie potrafili jed-
noznacznie odpowiedzie¢ na pytanie o wptyw konfliktéw z konkurencja na kryzys wize-
runkowy i wskazali odpowiedz neutralng.
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Konkurencja stanowi do$¢ powazne zagrozenie dla kazdej firmy. Przedsi¢biorstwa
nie tylko obserwuja siebie nawzajem, ale niekiedy sg takze w stanie podejmowac dziata-
nia szkodliwe dla rywala rynkowego. Konflikty z konkurencja rozgrywane sg nie tylko
na salach sagdowych. W ostatnich latach przeniosty si¢ rowniez do sieci. Przedsigbiorstwa
wynajmuja podmioty trudnigce si¢ inicjowaniem ,,brudnych konfliktéw” 1 agresywnymi
dzialaniami w internecie, aby zaszkodzi¢ konkurentom. Konflikty moga dotyczy¢ roz-
nych obszarow, np.:

— kwestii patentowych;

jakos$ci produktow;

kanatow dystrybucji;

— kradziezy pomystow i rozwigzan.

Niezaleznie od powodu konflikty pomig¢dzy konkurentami moga przyczynia¢ si¢ do
rozniecania kryzysow wizerunkowych, ktore zawsze sa wyniszczajace, szczeg6lnie ze
dziatania prowadzone przez konkurencj¢ moga trwac latami, bowiem podmioty te walcza
o byt, rynek 1 klientow. Ataki moga sprowadza¢ si¢ np. do przekazywania nieprawdzi-
wych informacji mediom celem ich dalszego rozpowszechniania, o czym byta juz mowa
w kontekscie plotki.

Pomiedzy odpowiedzig na pytanie, w jakim stopniu konflikty z konkurencjg wywo-
huja kryzys wizerunkowy, a profilem respondentéw nie zaobserwowano wystepowania
zaleznoS$ci istotnych statystycznie.

Kolejny z analizowanych czynnikéw, ktory moze przyczyniaé si¢ do powstania kry-

zysu wizerunkowego, to zta sytuacja finansowa firmy (wykres 17).

44,7

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzieé¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 17. W jakim stopniu zla sytuacja finansowa firmy Pana/i zdaniem wywoluje kryzys wize-
runkowy? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

122



Niemal jedna trzecia ankietowanych (30,6%) byta zdania, ze zta sytuacja finansowa
przedsigbiorstwa moze wywolywac jego kryzys wizerunkowy. Przeciwne stanowisko re-
prezentowal przeszto co piagty badany (24,7%). Ponadto 44,7% respondentéw nie opo-
wiedzialo si¢ za zadng ze stron.

Kondycja finansowa firmy przektada si¢ zar6wno na relacje, jak i komunikacje, jaka za-
chodzi wewnatrz przedsigbiorstwa i poza jego strukturg. Widoczne dla kadry problemy fi-
nansowe mogg by¢ przez nig odczuwane i odbierane w sposob, ktory powoduje demotywacje
1 brak zaangazowania. Moga wptywac takze na ostabianie jakosci relacji pomiedzy pracow-
nikami. Roéwnie waznym elementem, na ktoéry wptywa zta kondycja finansowa przedsigbior-
stwa, jest relacja z podmiotami kooperujacymi z firma, ktérej kryzys dotyczy. To wywotuje
kolejne zagrozenia 1 poteguje ciag zdarzen niekorzystnych dla podmiotu.

W tym kontekscie warto ponownie zaznaczy¢, jak potrzebne jest wtasciwe informowa-
nie wszystkich zainteresowanych w obszarze trudnych sytuacji, takich jak problemy finan-
sowe, bez wzgledu na to, czy sg one chwilowe, czy dlugotrwate. Otoczenie jest szczegdlnie
wrazliwe na tego typu informacje. Nawet stabe wyniki roczne, strata czy zwolnienia pra-
cownikow moga by¢ zakomunikowane we wlasciwy sposob, czyli tak, ze odbiorcy, do kto-
rych komunikaty te beda adresowane, otrzymaja prawdziwe dane i wyjasnienia. Dzieki
temu nie dojdzie do wybuchu paniki, nie powstanie pajeczyna plotek czy tez nie wytworzy
si¢ atmosfera strachu, ktore tak tatwo zbudowa¢ w oparciu o komunikacje za posrednic-
twem réznorodnych medidw spotecznosciowych, a ktore poglebiaja problemy, z jakimi
musi si¢ mierzy¢ firma. Umiejetnie uzyte stowa, ktére wychodzg ze strony przedsigbior-
stwa, nawet w przypadkach trudnych majg takg wtasnie moc, pozwalajg budowac zaufanie
1 zrozumienie. Szczegolnie widoczna jest w tym kontekscie wazna rola osob, ktdre zajmuja
si¢ zawodowo public relations, oraz wysytanych komunikatow.

Szczegotowe dane na temat zalezno$ci pomig¢dzy odpowiedzig na pytanie, w jakim
stopniu zla sytuacja finansowa firmy wywotuje kryzys wizerunkowy, a profilem respon-
dentoéw zaprezentowano w tabeli 11.

71 sytuacje finansowg firmy za czynnik wplywajacy w duzym stopniu na pojawienie
si¢ kryzysow wizerunkowych istotnie statystycznie czesciej (test H Kruskala-Wal-
lisa = 10,055; p = 0,007) uznawali reprezentanci badanych przedsiebiorstw, ktore prowadza
sprzedaz produktow lub ustug przynajmniej w jednej placéwce fizycznej (test post hoc Bon-
ferroniego przy roznicy srednich 0,96 1 istotnosci p = 0,018), oraz badani, ktérych firma nie
prowadzi takiej sprzedazy (test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 1,16 1 istotno$ci

p = 0,006), wzgledem os6b nieposiadajacych wiedzy w analizowanym aspekcie.
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Tabela 11. Stosunek do czynnika ,,zla sytuacja finansowa firmy” a profil respondentéw (w %0)

Zdecy- . | Trudno . Zdecy- | Srednia
10 ROt . Raczej A Raczej .
Czynniki réznicujace N | dowanie . powie- dowanie | (skala
3 nie .y tak
nie dzieé tak 1-5)
Zarzad/ 10 10,0 10,0 40,0 10,0 30,0 3,40
. wlasciciel
Stanowisko
respondenta Menedzer 131 6,9 15,3 46,6 21,4 9,9 3,12
Inne 163 12,9 14,1 43,6 18,4 11,0 3,01
Produkcja 129 7,8 10,9 47,3 22,5 11,6 3,19
Rodzaj dzia- | Handel 25 4,0 16,0 56,0 12,0 12,0 3,12
talnosci przed-
sigbiorstwa Ustugi 122 12,3 16,4 41,8 18,9 10,7 2,99
Inne 28 17,9 21,4 35,7 14,3 10,7 2,79
Regionalny 55 14,5 14,5 40,0 18,2 12,7 3,00
Zasigg dzialal- |y ik | 76 6,6 21,1 447 15,8 11,8 3,05
nosci przed-
sigbiorstwa | Migdzynaro- | | 10,4 11,6 46,2 21,4 10,4 3,10
dowy
. Tak 236 9,3 15,7 449 19,5 10,6 3,06
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 58 10,3 6,9 448 22,4 15,5 3,26
laco ..
WPHEEOWEE | Nie wiem 10 30,0 30,0 40,0 0,0 0,0 | 2,10
. Tak 94 9,6 19,1 38,3 22,3 10,6 3,05
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 190 11,1 11,6 47,4 18,4 11,6 3,08
przez internet | \ie wiem 20 50| 200|500 15,0 10,0 3,05
Kryzys wize- Tak 62 9,7 22,6 40,3 19,4 8,1 2,94
runkowy
w ostatnich Nie 242 10,3 12,4 45,9 19,4 12,0 3,10
dwaoch latach
Wskaznik ogdlny 304 10,2 14,5 44,7 19,4 11,2 3,07

Dla wszystkich powyzszych danych rdznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01;
***p < 0,001

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Widaé¢ wyraznie, ze kwestie ekonomiczne wywohtuja 1 poglebiaja potencjalne sytuacje
kryzysowe, co oddziatuje na wizerunek. Zmiany w przychodach ze sprzedazy, zyskach czy
obszarach zwigzanych z ptynnoscig moga powodowac zaburzenia w wizerunku, bo w sposob
bezposredni oddziatujg na firme i jej obraz w otoczeniu, i to zar6wno we wnetrzu przedsie-
biorstwa, jak i poza jego fizyczng siedzibg. Trzeba jednak pamietal, ze bywa rowniez od-
wrotnie — kryzys wizerunkowy moze wywota¢ problemy natury ekonomiczne;.

Kolejnym przeanalizowanym w badaniu czynnikiem, ktory moze wywotywac kryzys
wizerunkowy, byly katastrofy, awarie 1 wypadki przy pracy (wykres 18). Temat ten jest

o tyle wazny, ze dotyczy kwestii twardych, takich, ktore wynikaja z niezaleznych od
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firmy zdarzen, a bezposrednio oddziatuja na catoksztalt zarzadzania przedsigbiorstwem,

jako$¢ realizowanych proceséw i bezpieczenstwo pracy.

29,6

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 18. W jakim stopniu katastrofy, awarie i wypadki przy pracy Pana/i zdaniem wywoluja
kryzys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Katastrofy, awarie 1 wypadki przy pracy wedlug niemal potowy badanych (46,7%)
mogg przyczyniac¢ si¢ do powstania kryzysu wizerunkowego. Przeciwnego zdania jest
prawie jedna czwarta oséb poddanych ocenie (23,6%), natomiast trzech na dziesi¢ciu an-
kietowanych (29,6%) nie zajeto jednoznacznego stanowiska w tej kwestii. Srednia mie-
rzona na skali porzadkowej 1-5 wyniosta 3,38 punktu. Badanie pokazato, ze wedhug jego
uczestnikow jednym z powazniejszych czynnikow determinujacych kryzysy sa takie fi-
zyczne zdarzenia, jak katastrofy, wypadki czy awarie.

W momencie, gdy dochodzi do wypadku, naturalne staje si¢ zainteresowanie ze
strony mediow. Najczesciej informowane sg one za posrednictwem komunikatow, w kto-
rych zdarzenie opisujg na swoich profilach spoteczno$ciowych osoby indywidualne. Au-
torzy takich tresci czgsto ubarwiajg przekaz, aby stat si¢ bardziej atrakcyjny dla odbiorcy.
Tym samym powodujg zagrozenie w postaci roznoszenia si¢ trudnych informacji, a to
z kolei ma wptyw na wizerunek. Dostrzegaja to takze uczestnicy badania przeprowadzo-
nego na potrzeby niniejszej dysertacji.

Zdarzenia w postaci katastrof moze nie sg codziennos$cia, ale juz awarie czy nawet
wypadki przy pracy sa czyms$ naturalnym. Wynika¢ moga z dzialan pracownikow, ale
réwniez z zaniechania. Moga by¢ wywotane brakiem wiedzy lub umieje¢tnosci, ale tez
przemeczeniem pracownikdw czy innego rodzaju zdarzeniami towarzyszacymi. Tym sa-

mym zagrozenia tego typu moga si¢ wydarzy¢. Niektore z nich da si¢ przewidzie¢, czesci
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nawet mozna zapobiec, a wiedza o tym, co moze si¢ wydarzy¢, jest kluczowa, bo pomaga
W procesie przygotowania.

Szczegbdtowe dane na temat zaleznos$ci pomiedzy odpowiedzig na pytanie, w jakim
stopniu katastrofy, awarie 1 wypadki przy pracy wywotuja kryzys wizerunkowy, a profi-

lem respondentéw zaprezentowano w tabeli 12.

Tabela 12. Stosunek do czynnika ,,katastrofy, awarie i wypadki przy pracy” a profil respondentow
(w %)

Zdecy- . | Trudno . | Zdecy- | Srednia
Th o Beret] Raczej " Raczej
Czynniki réznicujace N dowa- 5 powie- dowa- (skala
Tt nie .y tak .
nie nie dzieé nie tak 1-5)
Zarzad) 10 20,0 20,0 10,0 10,0 40,0 3,30
. whasciciel
Stanowisko
respondenta Menedzer 131 6,1 16,8 31,3 19,1 26,7 3,44
Inne 163 11,7 11,7 29,4 25,2 22,1 3,34
Produkcja 129 7,8 13,2 27,9 233 27,9 3,50
Rodzaj dzia-
talnogei Handel 25 80| 240 36,0 120 200 3,12
przedsigbior- | ygpygi 122 11,5 13,9 28,7 22,1 23,8 3,33
stwa
Inne 28 10,7 10,7 35,7 25,0 17,9 3,29
. . Regional 55 12,7 9,1 34,5 20,0 23,6 3,33
Zasigg dzia- celonamy
falnosci Ogodlnopolski 76 9,2 21,1 30,3 18,4 21,1 3,21
przedsigbior- .
stwa Migdzynaro- | ), 8,7 12,7 27,7 243 26,6 3,47
dowy
. Tak 236 8,1 14,8 31,4 21,2 24,6 3,39
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 58 12,1 12,1 22,4 27,6 259 3,43
lacs
WPHCOWEE | \ie wiem 10 30,0 10,0 30,0 10,0 20,0 2.80
. Tak 94 53 17,0 26,6 23,4 27,7 3,51
Sprzedaz pro-
duktow/ustug | Nie 190 10,5 12,6 30,0 22,1 24,7 3,38
przezintermet | o wiem 20 20,0 15,0 40,0 15,0 10,0 2.80
Kryzys wize- | Tak 62 6,5 8,1 25,8 25,8 33,9 3,73
runkowy
wostatnich | Nje 242 10,3 15,7 30,6 21,1 22,3 3,29%
dwoch latach
Wskaznik ogélny 304 9,5 14,1 29,6 22,0 24,7 3,38

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01,
***p < 0,001.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zaobserwowano zaleznosci pomigdzy doswiadczeniem sytuacji kryzysu wizerunko-
wego (test U Manna-Whitneya = 6019; p = 0,013) a pozytywnym stosunkiem do stwier-

dzenia, ze katastrofy, wypadki i awarie wywotlujg sytuacje problemowe — statystycznie
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istotnie cze$ciej wskazywaty go firmy, ktore w ostatnich dwodch latach do§wiadczyty ta-
kiego kryzysu. Tak sformutowana zalezno$¢ dowodzi m.in., Ze sytuacje problemowe zo-
stawiaja w $wiadomosci menedzerdéw $lad. Im sg one blizsze czasowo, tym $lad jest wy-
razniejszy, a osoba, ktora kryzysu dos§wiadczyta, jest w stanie wskaza¢ wigcej szczegotow.

Innym waznym czynnikiem determinujagcym powstawanie kryzysow wizerunkowych
sg problemy wywotywane przez otoczenie biznesowe, przez partnerow, z ktorymi firma
prowadzi aktywnos$ci w obszarze gospodarczym, kontrahentow, dostawcow, otoczenie fi-
nansowe, w tym banki, ubezpieczycieli, firmy doradcze. Wyniki badania dotyczace tej

kwestii zaprezentowano na wykresie 19.

41,8

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 19. W jakim stopniu problemy wywolane przez partneréw biznesowych Pana/i zdaniem
wywoluja kryzys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Przeszto jedna pigta respondentow (27,6%) stwierdzita, ze problemy wywotane
przez partnerdw biznesowych to czynnik przyczyniajacy si¢ do powstania kryzysu wi-
zerunkowego. Odmienne stanowisko reprezentowato 30,6% ankietowanych. Badani
wskazywali, ze rowniez ten element jest czynnikiem sprzyjajacym powstawaniu sytua-
cji kryzysowych. Problemy wywotlane przez partneréw biznesowych moga wynikac
z ich aktywnosci albo z zaniechania dziatan. Spowodowane sg czynnikami obiektyw-
nymi, ale takze subiektywnymi, w cze$ci lub calo$ci zaleznymi od nich 1 ich relacji
z przedsigbiorstwem, ktorego kryzys dotyka. Moga by¢ rowniez wywotywane za po-
srednictwem medidw spotecznosciowych. Przyktadem moze by¢ osoba zatrudniona na
stanowisku szkoleniowca, ktora dos§wiadczyta braku profesjonalnej obstugi ze strony
przedsigbiorstwa zatrudniajacego. Uzewnetrznia swoja frustracj¢ na forach, ale tez

w social mediach, powodujac zagrozenie wizerunkowe, wywotujac dyskusje wokot

127



marki, poglebiajac liczbe komunikatéw, ktére przektadaja sie na ostateczny efekt, jakim
jest nadwyrezony wizerunek. Dlatego nawet, a moze szczeg6lnie w takich przypadkach
uzasadnione jest permanentne obserwowanie medidw spolecznosciowych 1 sieci cato-
sciowo. W ten sposdb — poprzez obserwacje — mozliwe staje si¢ przynajmniej czesciowe
zabezpieczenie przedsigbiorstwa.

Nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zaleznos$ci migdzy odpo-
wiedzig na pytanie, w jakim stopniu problemy wywotane przez partneréw biznesowych
wywoluja kryzys wizerunkowy, a profilem respondentow.

Nastepnym czynnikiem, ktéry poddany zostat analizie w kontekscie jego oddziaty-
wania na kryzysy i ich wywolywania, byly sytuacje kryzysowe, z ktorymi mierzg si¢
partnerzy biznesowi (wykres 20). Moze to dotyczy¢ zarowno spotek zaleznych, jak 1 pod-
miotow, ktore z przedsigbiorstwem tylko wspolpracuja na zasadach partnerskich. Bywa,
ze problemy pojawiajace si¢ w jednym przedsigbiorstwie przenoszg si¢ na kolejne — po-
wigzane z nim w jaki$ sposob. Przyktadem moze by¢ sytuacja, gdy jeden z podmiotow
zaleznych dopuszcza si¢ dziatan nieetycznych, co wywoluje kryzys nie tylko w obszarze

jego wlasnego wizerunku, ale takze wizerunku spétki matki.

41,4

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 20. W jakim stopniu sytuacje kryzysowe partneréw biznesowych Pana/i zdaniem wywotuja
kryzys wizerunkowy? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Ostatni z poddanych analizie czynnikéw, ktory moze przyczyniaé si¢ do powstania
kryzysu wizerunkowego, dotyczyl sytuacji kryzysowych partneréw biznesowych. Zda-
niem 26,3% badanych moga one wywotywac kryzys wizerunkowy w przedsigbiorstwie.

Przeciwne stanowisko reprezentowato 32,3% badanych.
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Relacje, jakie wiaza firmy, moga powodowac¢ przechodzenie kryzysow z jednej na
druga. Przedsigbiorstwa powinny zatem liczy¢ si¢ z zagrozeniem i mozliwos$cig eskalacji
nawet wowczas, gdy problem nie dotyczy ich bezposrednio. W ten sposdb moga si¢ sto-
sownie przygotowaé na wypadek nieoczekiwanych zdarzen. Nie zapewni to co prawda
bezpieczenstwa, ale pozwoli w optymalnym momencie podja¢ walke i wlasciwie reago-
waé. Zauwazyli ten fakt uczestnicy badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszej
dysertacji.

Pomig¢dzy odpowiedzig na pytanie, w jakim stopniu sytuacje kryzysowe partnerow
biznesowych wywoluja kryzys wizerunkowy, a profilem respondentéw nie zaobserwo-

wano wystepowania zalezno$ci istotnych statystycznie.

4.2.3.4. Doswiadczenia i reagowanie w sytuacji zagrozenia

Uczestnikéw badania zapytano réwniez o to, czy reprezentowane przez nich pod-
mioty w ciggu ostatnich dwoch lat doswiadczyly kryzysu o charakterze wizerunkowym.
Wigkszos¢ respondentow (79,6%) zadeklarowata, ze firma, w ktorej pracuja, we wskaza-
nym czasie nie musiala mierzy¢ si¢ z kryzysem. Twierdzaco na tak postawione pytanie

odpowiedziata ponad jedna pigta ankietowanych (20,4%) (wykres 21).

79,6

Tak Nie

Wykres 21. Czy w ciagu ostatnich dwéch lat Pana/i firma do$wiadczyla sytuacji kryzysu wizerun-
kowego? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Mozliwe, ze wiele osob nie potrafito stwierdzi¢, ze reprezentowane przez nich
przedsigbiorstwa doswiadczaly kryzysu ze wzgledu na brak zrozumienia istoty tego zja-
wiska, jej charakteru. Problem z definiowaniem kryzysu jest istotny, poniewaz niezro-
zumienie tej kwestii skutkuje brakami w przygotowaniu na wypadek wystgpienia sytu-

acji problemowych.
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Tabela 13. Odpowiedz na pytanie: ,,Czy w ciggu ostatnich dwoch lat Pana/i firma doswiadczyla sy-
tuacji kryzysu wizerunkowego?” a profil respondentéw (w %)

Czynniki réznicujace N Tak Nie
Zarzad/whasciciel 10 10,0 90,0
Stanowisko Menedzer 131 23,7 76,3
respondenta
Inne 163 18,4 81,6
Produkcja 129 19,4 80,6
Rodzaj dziatalnosci Handel 25 0 100,0
przedsigbiorstwa Ustugi 122 238 762
Inne 28 28,6 71,4%*
Regionalny 55 21,8 78,2
Zasigg dzialalnosci | ¢ 1 i 76 17,1 82,9
przedsigbiorstwa
Miedzynarodowy 173 21,4 78,6
Tak 236 18,2 81,8
Sprzedaz produk-
tow/ ustug w pla- Nie 58 31,0 69,0
cowce
Nie wiem 10 10,0 90,0
Tak 94 22,3 77,7
Sprzedaz produk-
tow/ustug przez in- | Nie 190 21,1 78,9
ternet
Nie wiem 20 5,0 95,0
Wskaznik ogolny 304 20,4 79,6

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p <0,01;
***p < 0,001

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw

Jesli chodzi o relacje migdzy deklaracja wystapienia kryzysu wizerunkowego w firmie
w ostatnich dwoch latach a profilem respondentow, istotne statystycznie zaleznos$ci zaob-
serwowano z uwagi na rodzaj dziatalnosci przedsigbiorstwa (test chi-kwadrat = 8,496;
p =0,037; V Craméra = 0,167). Istotnie czgsciej z sytuacjami trudnymi mierzyly si¢ firmy
prowadzace dziatalnos$¢ innego typu niz wymienione (tabela 13).

Pytanie dotyczace kryzysow, ktorych do$wiadczyto przedsigbiorstwo w ostatnich
dwoch latach, zostato dopetnione kolejnym, dotyczacym liczby sytuacji trudnych, w kto-
rych uczestniczyly firmy reprezentowane przez respondentéw biorgcych udziat w projek-
cie badawczym (tabela 14). Tutaj takze liczebnosci wskazuja na to, iz prawdopodobnie
ankietowani rozumieja kryzys wylacznie jako bardzo powazne zdarzenie zagrazajace

W sposoéb istotny sytuacji wizerunkowej przedsiebiorstwa lub nawet jego egzystencji.
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Tabela 14. lle sytuacji kryzysu wizerunkowego dos§wiadczyla Pana/i firma w ciagu ostatnich dwoch
lat? N = 62

Liczba sytuacji kryzysowych N %
1 21 36,2
2 18 31,0
3 7 12,1
4 3 5,2
5 7 12,1
10 1 1,7
20 1 1,7

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Najwiecej osob odpowiedzialo, ze ich firma we wskazanym czasie przeszita jeden
(36,2% wskazan) lub dwa kryzysy wizerunkowe (31% wskazan). Jeden ankietowany
przyznal, ze w ciggu ostatnich dwoéch lat jego przedsigbiorstwo do§wiadczyto dwudziestu
sytuacji trudnych, zagrazajacych wizerunkowi. Srednio podmioty musiaty zmierzy¢ sie
z kryzysem 2,7 razu.

Oczywiscie zdarzajg si¢ firmy, w ktérych kryzys ma charakter permanentny — staty.
Zdarzenia te powoduja, iz przedsigbiorstwa sg do nich przygotowane, maja stosowne pro-
cedury i pelng dokumentacj¢. Przedstawiciele tych podmiotow wiedza, ze kazdego dnia
beda musieli mierzy¢ si¢ z kolejnym wyzwaniem. Jak wida¢ z badan, menedzerowie kry-
zys utozsamiajg zwykle ze zdarzeniem w stopniu istotnym oddziatywujacym na przed-
sigbiorstwo. Czasem nie traktujg codziennych sytuacji trudnych jako kryzyséw, a szcze-
golnie gdy nie wyjda one poza mury firmy. Dla niektorych kryzys zaczyna si¢ dopiero
w momencie, gdy o sprawie zaczynaja pisa¢ media lub dojdzie do strajku czy innego
powaznego 1 glosSnego wydarzenia.

Réwniez w tym wypadku zbadano zalezno$ci migdzy liczbg sytuacji kryzysu wize-
runkowego, jakiego do§wiadczyta firma w ciggu ostatnich dwoch lat, a profilem respon-
dentdéw. Szczegdtowe dane zaprezentowano w tabeli 15.

Zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci miedzy Srednig liczbg kryzysow,
ktore wystapity w przedsigbiorstwie w ciggu ostatnich dwoch lat, a stanowiskiem respon-
dentow (test H Kruskala-Wallisa = 9,551; p = 0,008) oraz zasiggiem dziatalnos$ci przed-
sigbiorstwa (test H Kruskala-Wallisa = 10,349; p = 0,0006).
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Tabela 15. Odpowiedz na pytanie: ,,Ile sytuacji kryzysu wizerunkowego do$wiadczyla Pana/i firma
w ciagu ostatnich dwéch lat?” a profil respondentow

Czynniki réznicujace N Srednia
Zarzad/whasciciel 1 20,0
Stanowisko respondenta Menedzer 31 1,8
Inne 30 3,1%*
Produkcja 25 1,9
Rodzaj dziatalnosci Handel 0 -
przedsigbiorstwa Ustugi 29 33
Inne 8 2,3
Regionalny 12 4,2
Zasieg dziatalnosci Oedlnopolski 13 39
przedsigbiorstwa £oInop ’
Migdzynarodowy 37 2,0%%*
Tak 43 2,6
Sprzedaz prqduktow/ Nie 13 2.9
ushug w placowce
Nie wiem 1 2,0
Tak 21 2,5
Sprzedaz prgduktow/ Nie 40 2.8
ushug przez internet
Nie wiem 1 2,0
Wskaznik ogolny 62 2,7

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p <0,01;
***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

W pierwszym przypadku istotnie czesciej od pozostatych uczestnikéw badania sytu-
acje trudne wskazywali respondenci petnigcy funkcje cztonka zarzadu lub bedacy wia-

scicielem, w drugim wypadku — firmy o zasiggu regionalnym.

4.2.3.5. Konsekwencje sytuacji kryzysowych

Istotnym elementem kazdego kryzysu sa jego konsekwencje, z ktorymi musi si¢ zmie-
rzy¢ przedsigbiorstwo. Uczestnicy badania wykonanego na potrzeby niniejszej dysertacji
wskazywali, iz w grupie najpowazniejszych nastgpstw sytuacji trudnych, z jakimi musieli
sobie poradzi¢, byty te, ktore zwigzane sg z mediami spotecznosciowymi.

Jak juz wspomniano w cze$ci teoretycznej, kryzys zawsze pocigga za soba konsekwen-
cje, ktore jednak moga mie¢ zaréwno charakter negatywny (i taki gtéwnie majg), jak i po-
zytywny. Z drugim przypadkiem mamy do czynienia w szczeg6lnosci wowczas, gdy przed-

sigbiorstwo podejmie dziatania, ktére w sposob skuteczny wyprowadza je na prosta.
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Pozytywne konsekwencje nie zawsze oznaczaja poprawe wizerunku. Moga nimi by¢ row-
niez takie zmiany, jak wzmocnienie struktur, wypracowanie umiejetnosci radzenia sobie ze
zdarzeniami o charakterze trudnym, ale tez szkolenie pracownikéw w zakresie radzenia
sobie podczas kryzysow lub identyfikowania symptoméw sytuacji problemowych.

W ramach projektu badawczego przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji
zapytano respondentéw o to, jakie byly gtdéwne konsekwencje ostatniego do§wiadczo-
nego przez firmy, ktore reprezentuja, kryzysu (wykres 22). Tym samym uzyskano wiedze,

ktora pozwala na wzmocnienie weryfikowanych hipotez.

Fala negatywnej krytyki i opinii w mediach _ 69.4
spotecznos$ciowych '

Pogarszajacy si¢ wizerunek firmy

Spadek zaufania ze strony klientow i/lub
partneréw biznesowych

Pogarszajgca si¢ atmosfera w pracy - 14,5

Spadek udziatu w rynku l 4,8
Utrata ptynnosci finansowej I 3,2
Konieczno$¢ zmniejszenia zatrudnienia I 1,6

Inne I 1,6

0,0 100 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Wykres 22. Jakie byly gléwne konsekwencje ostatniego doswiadczonego kryzysu wizerunkowego?
N =62 (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Badani wskazali, iz najpowazniejszym skutkiem ostatniego do§wiadczonego kryzysu
wizerunkowego byta fala negatywnej krytyki 1 opinii, jakie pojawily si¢ na temat przedsie-
biorstwa w mediach spolecznosciowych. Odpowiedz te wybrato ponad dwie trzecie ankie-
towanych (69,4%). Potwierdza si¢ zatem to, na co autor niniejszej dysertacji wskazywat
juz wielokrotnie, iz social media sg miejscem, ktore powinno podlegac szczegdlnej obser-
wacji wlasnie z uwagi na potencjalne zagrozenia, jakie wokot wizerunku firmy si¢ poja-
wiaja. Uzasadniona jest nie tylko obserwacja, monitoring, ale takze tworzenie planow, ktore
przygotuja przedsiebiorstwo na zagrozenia i pomoga mu podczas ewentualnych koniecz-

nych reakcji. Zmieniajg si¢ zatem zarowno media, jak i sposoby oraz kierunki komunikacji.
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Firmy musza zdawac sobie sprawe z faktu, iz kryzys jest nieuchronny i moze nie$¢ ze sobg
coraz powazniejsze skutki. Tym samym media spoteczno$ciowe wymuszaja podejmowanie
wielu dziatan $cisle zwigzanych z problemami natury wizerunkowej, z kryzysami, ktore
moga zaistniec i obcigzy¢ wizerunek przedsigbiorstwa.

Znacznie mniej 0sob, bo 29% ogdhu proby, wskazato na pogarszajacy si¢ wizerunek
firmy. Obserwujemy, iz dostrzegalna jest zalezno$¢ zmian w wizerunku od sytuacji kry-
zysowych. Niemal rownie wazny okazat si¢ spadek zaufania ze strony klientow i/lub part-
nerow biznesowych. Odpowiedz t¢ wybrato 21% ankietowanych, ktérzy uwazaja, ze do-
tkliwg konsekwencja kryzysu jest fakt, ze firmy z otoczenia podmiotu mogg w takich
sytuacjach mie¢ obawy co do dalszej wspotpracy, jakos$ci relacji, aktywnosci czy nawet
realizacji podpisanych uméw. Kolejnym skutkiem wskazanym przez badanych byta po-
garszajaca si¢ atmosfera w pracy (14,5%). Pracownicy w sytuacji kryzysowej traca pew-
no$¢ co do swojej przysztosci, komfort 1 bezpieczenstwo tak wazne przy wtasciwym re-
alizowaniu przez nich zadan oraz obowigzkoéw. Naturalnym elementem pogarszajacej si¢
atmosfery sa plotki dotyczace sytuacji, w jakiej znajduje si¢ firma, zdarzen, ktorych jest
uczestnikiem. Moga one wywota¢ kolejne negatywne skutki, a nawet doprowadzi¢ do
eskalacji. Najmniej respondentow sklonito si¢ ku takim konsekwencjom sytuacji kryzy-
sowych, jak spadek udziatu w rynku (4,8%), utrata ptynnosci finansowej (3,2%), a takze
koniecznos¢ zmniejszenia zatrudnienia (1,6%).

Na potrzeby analizy zestawiono profil respondentéw z odpowiedzig na pytanie, jakie
zdaniem respondentow sa gldowne konsekwencje ostatniego do§wiadczonego przez firmy,

ktore reprezentuja, kryzysu wizerunkowego (tabela 16).

Tabela 16. Glowne konsekwencje ostatniego doswiadczonego kryzysu wizerunkowego a profil re-
spondentow (w %)

Pf)gca;r:iza- Konieczno$é Utrata Pogarszajacy
Czynniki réznicujace N 12 ¢ zmniejszenia plynnosci si¢ wizerunek
atmosfera .. q
zatrudnienia finansowej firmy
W pracy
Zazad] 1 0 0 0 0
. wlasciciel
Stanowisko
respondenta | Menedzer 31 16,1 0 3,2 22,6
Inne 30 13,3 3,3 3,3 36,7
Produkcja 25 20,0 4,0 4,0 40,0
Rodzaj dzia-
talnosci Handel 0 - - - -
przedsigbior- | ygpygi 29 13,8 0 3.4 24,1
stwa
Inne 8 0 0 0 12,5
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Pogarsza-

‘aca si Konieczno$¢ Utrata Pogarszajacy
Czynniki réznicujace N aiﬁmsfeﬁa zmniejszenia plynnosci sie wizerunek
W pracy zatrudnienia finansowej firmy
Zasieg dzia- Regionalny 12 8,3 0 8,3 16,7
falnosci Ogodlnopolski 13 15,4 0 0 38,5
przedsigbior- .
stwa Migdzynaro- 37 16,2 2,7 2,7 29,7
dowy
Sprzedaz Tak 43 14,0 2.3 2.3 27,9
produktow/ ;i 8 11,1 0 5.6 333
ushug w pla-
cowce Nie wiem 1 100,0* 0 0 0
Sprzedaz Tak 21 9,5 0 9,5 23,8
produktdw/ ;i 40 15,0 2,5 0 30,0
ushug przez
internet Nie wiem 1 100,0* 0 0 100,0
Wskaznik ogdélny 62 14,5 1,6 3,2 29,0
Fala negatyw- Spadek
Spadek nej krytyki zaufania
T e/ At . i opinii ze strony
Czynniki réznicujace N vl:iZl::f(l; w mediach Klientéw i/lub Inne
y spoleczno- partnerow
Sciowych biznesowych
Zarzad/ I 100,0 100,0 100,0 0
. wlasciciel
Stanowisko
respondenta | Menedzer 31 6,5 64,5 25,8 3,2
Inne 30 Q*** 73,3 13,3 0
Produkcja 25 8,0 64,0 24,0 0
Rodzaj dzia-
talnosci Handel 0 - - - -
przedsiebior- | yspgj 29 3,4 75,9 20,7 3,4
stwa
Inne 8 0 62,5 12,5 0
Regional 12 1
Zasieg dzia- egionalny 0 83,3 6,7 0
falnosci Ogolnopolski 13 7,7 69,2 53,8 0
przedsigbior- .
stwa Migdzynaro- 37 5.4 64.9 10,8%* 2.7
dowy
Sprzedaz pro- | Tak 43 23 74,4 25,6 23
dukt6w/ Nie 18 11,1 55,6 11,1 0
ushug w pla-
cowce Nie wiem 1 0 100,0 0 0
Sprzedaz pro- | Tak 21 4,8 66,7 19,0 4.8
duktéw/ Nie 40 5,0 70,0 22,5 0
ushug przez
internet Nie wiem 1 0 100,0 0 0
Wskaznik ogolny 62 4,8 69,4 21,0 1,6

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01,

**% 1 < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsicbiorstw.
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Jesli chodzi o wskazania dotyczace pogarszajacej si¢ atmosfery w pracy jako skutku
ostatniego kryzysu wizerunkowego, istotne statystycznie zalezno$ci wystapily w przy-
padku firm prowadzacych sprzedaz produktéw lub ustug w przynajmniej jednej placéwce
fizycznej (test chi-kwadrat = 6,068; p = 0,048; V Craméra = 0,313) oraz takich, ktore
sprzedaja produkty i/lub ustugi przez internet (test chi-kwadrat = 6,318; p = 0,042;
V Craméra = 0,319). W obu przypadkach istotnie czgsciej te konsekwencje kryzysow
wskazywali ankietowani, ktérzy nie posiadajg wiedzy w danej kwestii.

W przypadku wskazan dotyczacych spadku udziatu w rynku jako konsekwencji ostat-
niej sytuacji kryzysowej zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu
na stanowisko respondenta (test chi-kwadrat = 21,367; p < 0,001; V Craméra = 0,587).
Odpowiedz te czesciej wybierali ankietowani petnigcy funkcje zarzadcza badz bedacy
wlascicielem.

Jesli chodzi o spadek zaufania ze strony klientéw i/lub partneréw biznesowych, za-
notowano istotne statystycznie zalezno$ci z uwagi na zasieg dziatalnosci firmy (test chi-
kwadrat = 10,918; p = 0,004; V Craméra = 0,420). Czesciej odpowiedz t¢ wskazywali

reprezentanci przedsigbiorstw o zasiegu ogolnopolskim.

4.2.3.6. Media spolecznosciowe i ich rola w sytuacjach kryzysowych

Kolejne zagadnienie, ktére znalazto si¢ w zasiegu zainteresowania autora projektu
badawczego, dotyczyto roli medidw spotecznosciowych w kryzysach wizerunkowych.
Poproszono badanych o odpowiedZ na pytanie, jaka rol¢ petnily social media w inicjacji
ostatniego kryzysu, ktorego doswiadczyty reprezentowane przez nich podmioty. Respon-
denci mieli za zadanie wskaza¢ stosowng ocen¢ na skali 1-7. Jak mozna zauwazy¢ na
wykresie 23, najwigcej osob uznalo, iz media spoteczno$ciowe miaty decydujacy wptyw
na powstanie sytuacji kryzysowej (25,8%).

Z drugiej strony niewiele mniej ankietowanych (22,6%) stwierdzito, ze nie ode-
graty one zadnej roli w przypadku kryzysu, jaki przeszta ich firma. Pozostali respon-
denci nie byli tak zdecydowani w swoich odpowiedziach 1 wskazywali na wartos$ci
srodkowe. Przyjmujac, iz znaczaca rolg mialy media spotecznosciowe w sytuacji, gdy
oceny ksztaltowaty sie od 4 do 7, mozna uzna¢, ze blisko 50% badanych widzi w ak-
tywnos$ci na tym polu problem, jesli chodzi o kryzysy, ktore si¢ rozgrywaja wokot

przedsiebiorstwa.
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kryzysu

Wykres 23. Jaka role w powstaniu ostatniego kryzysu wizerunkowego odegraly media spoleczno-
sciowe? N = 62 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsicbiorstw.

Oznacza to, ze wedlug respondentow media spotecznosciowe sa wspodtczesnie odpo-
wiedzialne za wickszg cze$¢ sytuacji trudnych, w ktorych uczestnicza firmy. Sa nie tylko
miejscem, gdzie dochodzi do inicjacji kryzysu, ale takze ptaszczyzna, na ktorej si¢ on
rozprzestrzenia. Stanowig zatem powazne zagrozenie dla firm 1 ich aktywnosci.

Tym samym z punktu widzenia przedsigbiorstw wazne staje si¢ podejmowanie dzia-
tan zabezpieczajacych i przygotowujacych do kolejnych zdarzen z udzialem social me-
didéw. Ich obserwacja stanowi klucz do sukcesu w kontekscie zarzadzania kryzysowego,
ale sam monitoring to nie wszystko. Przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do wypracowywa-
nia metod, ktore pozwola im wychwytywaé sygnaty zagrazajace organizacji w jej stabil-
nym funkcjonowaniu. Media spotecznosciowe sg i beda coraz czesciej nie tylko prze-
strzenig do promocji, ale rOwniez, a moze przede wszystkim zrédtem zaskakujacych, nie-
przewidywalnych czgsto kryzyséw oddziatujacych na wizerunek i reputacje marki. Na-
lezy tez zauwazy¢, ze jesli chodzi o oceng roli social mediow przy powstaniu kryzysu
wizerunkowego, nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci ze wzgledu na

profil respondentow.

4.2.3.7. Wplyw mediow spolecznosciowych na dzialania podejmowane przez firmy

Kolejnym badanym obszarem bylo potencjalne oddziatywanie mediow na firme. Re-
spondentdéw proszono o okreslenie, w jakim stopniu rozne rodzaje srodkdw masowego prze-
kazu w negatywny sposob wptywaja na podmioty dzialajace na rynku. Na wykresie 24 wi-

da¢, ze ponad potowa respondentow (51,6%) byta zdania, iz najwigcej zagrozen generuja
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media spotecznosciowe. Kolejny raz wyniki badania pokazaty, ze ankietowani dostrzegaja

znaczaca role social mediow w tworzeniu kryzysow, ktore dotykajg marki.

2,6

Generuje najwiecej Generuje najmniej
zagrozen zagrozen

Wykres 24. Prosze wskazaé, w jakim stopniu Pana/i zdaniem media spoleczno$ciowe negatywnie
oddzialujg na firme¢ w porownaniu do innych $rodkow masowego przekazu, N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Przeciwne stanowisko zajeto 7,2% ankietowanych, ktorzy stwierdzili, ze social media
generuja najmniej zagrozen ze wszystkich rodzajow srodkow masowego przekazu. Odpo-
wiedz neutralng wskazato natomiast 13,5% badanych. Srednia porzadkowa mierzona na skali
od 1 do 5 wyniosta 1,89 punktu. Z cata odpowiedzialno$cig mozna stwierdzié, iz prawie 4 na
5 respondentéw uwaza media spoleczno$ciowe za powazny problem. Postrzegane sg one
jako generatory kryzysdw. To miejsca, gdzie w sposob bardzo bezposredni rozprzestrzeniaja
si¢ informacje na temat zdarzen, faktow, takze te nieprawdziwe. Dostrzegaja to firmy, widza
to przedsigbiorcy. Badania potwierdzaja, iz media spotecznosciowe dotaczyty do zbioru fak-
torow, ktore wptywaja na powstawanie zagrozen istotnych z punktu widzenia podmiotow
gospodarczych. Problemy tego typu sa czyms$ nowym, co nie zmienia faktu, Ze jest to bardzo
powazne zagrozenie, na ktore przedsiebiorcy musza zwraca¢ uwage.

Istotng cechg kryzysu w mediach spotecznosciowych jest przede wszystkim to, ze dzieje
si¢ on w czasie rzeczywistym. Jego inicjatorami moga by¢ w zasadzie wszyscy, moze go
wywota¢ praktycznie kazdy uzytkownik internetu. Poprzez social media problem ekspono-

wany jest na szeroka skale i w szybkim tempie®*®

. Marki, majac na uwadze zagrozenia poja-
wiajagce si¢ w zwigzku z rozwojem sieci spotecznosciowych, powinny budowaé komplek-

sowe strategie ochrony wizerunku z uwzglednieniem social mediow. Przygotowanie planow,

25 A, Jaworska, Jak marki (nie) radzq sobie z kryzysem w social media. Przyktady zarzqdzania w kry-
zysie, ,,Nowe Media” 2014, nr 4, s. 67.
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zasad, regul, instrukcji 1 innych elementéw dokumentacji kryzysowej wiacznie ze szkoleniem
ludzi moze wzmocni¢ uktad ochronny i zaplecze, ktére bedzie reagowac w sytuacjach uzna-
wanych za zagrazajace wizerunkowi przedsigbiorstwa.

W tabeli 17 zestawiono odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu media spoteczno-
sciowe negatywnie oddziatujg na firm¢ w poréwnaniu do innych $rodkéw masowego

przekazu, z profilem respondentdw.

Tabela 17. Ocena stopnia, w jakim media spoleczno$ciowe negatywnie oddzialuja na firme w po-
réwnaniu do innych srodkow masowego przekazu, a profil respondentow (w %0)

Generuje Generuje | Srednia
Czynniki réznicujace N | najwiecej 2 3 4 najmniej | (skala
zagrozen zagrozen 1-5)
Zazad] 10 40,0 | 400 | 00| 100 10,0 2,10
. whasciciel
Stanowisko re-
spondenta Menedzer 131 43,5 229 17,6 4,6 11,5 2,18
Inne 163 58,9 | 25,8 11,0 0,6 3,7 1,64%*
Produkcja 129 48,8 25,6 13,2 3,1 9,3 1,98
Rodzaj dziatal- | Handel 25 640 | 200| 40| 40 8,0 1,72
nosci przedsieg-
biorstwa Uslugi 122 500 | 27,0 | 164 | 25 4,1 1,84
Inne 28 60,7 17,9 10,7 0 10,7 1,82
Regionalny 55 50,9 | 25,5 18,2 1,8 3,6 1,82
Zasig dziatal- ' ook | 76 566 | 263 | 92| 13 6,6 1,75
nosci przedsie-
biorstwa Migdzynaro- | )73 497 | 243| 139] 35 8,7 1,97
dowy
) Tak 236 54,7 | 263 11,0 1,7 6,4 1,79
Sprzedaz pro-
duktow/ ushug Nie 58 43,1 22,4 20,7 3,4 10,3 2,16
laco .
W placowee Nie wiem 10 300 | 10,0| 30,0 20,0 100 | 2,70%
, Tak 94 5321 298| 85| 1,1 74 1,80
Sprzedaz pro-
duktow/ ushug Nie 190 50,5 23,2 15,8 3,7 6,8 1,93
int t . .
Przez et Nie wiem 20 550 | 20,0 150 0 10,0 1,90
Kryzys wize- Tak 62 59,7 17,7 17,7 0 4,8 1,73
runkowy w
ostatnich Nie 242 49,6 | 269 | 124 | 33 7,9 1,93
dwoch latach
Wskaznik ogélny 304 51,6 | 250 13,5 26 72 1,89

Dla wszystkich powyzszych danych réznice mi¢dzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01,
***p < 0,001.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o generowanie zagrozen przez media spolecznosciowe, zaobserwowano wy-

stepowanie zaleznosci istotnych statystycznie w zestawieniu ze stanowiskiem respondentéw
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(test H Kruskala-Wallisa = 12,202; p = 0,002) oraz prowadzeniem sprzedazy produktéw lub
ustug przynajmniej w jednej placowce fizycznej (test H Kruskala-Wallisa = 8,571;
p =0,014). Ankietowani peliacy funkcje menedzera czgsciej dostrzegali negatywny wptyw
social mediow na dziatanie firmy niz osoby zatrudnione na innych stanowiskach (test post
hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,54 1 istotnosci p < 0,001). Analogiczne zaleznosci
zaobserwowano, jesli chodzi o poréwnanie respondentdw nieposiadajacych wiedzy na temat
tego, czy firma prowadzi sprzedaz produktow lub ustug w przynajmniej jednej placowcee,
wzgledem reprezentantéw przedsigbiorstw prowadzacych taka sprzedaz (test post hoc Bon-
ferroniego przy réznicy $rednich 0,91 i istotnosci p = 0,049).

Z badan i przytoczonych analiz wynika, iz menedzerowie sg bardziej $wiadomi od
pozostatych pracownikow, jesli chodzi o Zzrodta sytuacji kryzysowych 1 miejsca, w kto-
rych s3 one wspolczesnie najczesciej generowane.

Kolejnym $rodkiem masowego przekazu poddanym analizie jest internet (z wylacze-
niem mediow spotecznosciowych), ktory generuje najwiecej zagrozen oddziatujacych na
firme¢ wedlug niemal co pigtego ankietowanego (24,7%) (wykres 25). Sie¢ jest nie tylko
srodkiem przekazu i gromadzenia danych. Od tradycyjnych mediow, takich jak prasa dru-
kowana, radio i telewizja, odrdznia ja szybkos$¢ wysytania komunikatow, interaktywnosc,
mozliwo$¢ przetwarzania informacji na wiele sposobow?®®. Z tych i innych powodow

moze by¢ generatorem kryzysow.

_

Generuje najwigcej Generuje najmniej
zagrozen zagrozen

Wykres 25. Prosze wskazaé, w jakim stopniu Pana/i zdaniem internet (bez mediéw spolecznoscio-
wych) negatywnie oddzialuje na firm¢ w poréwnaniu do innych §rodké6w masowego przekazu,
N =304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

26 B, Aouil, Komunikowanie w internecie.. ., op.cit., s. 11.
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Odmienne stanowisko reprezentowato zaledwie 2,6% badanych, ktoérzy sg zdania, iz
generuje on najmniej zagrozen dla dzialajacych na rynku firm. Ponadto 11,5% respon-
dentow nie opowiedzialo si¢ po zadnej ze stron i wskazato na odpowiedZ neutralng.
W skali 1-5 $rednia w przypadku tej odpowiedzi oscylowala na poziomie 2,16 punktu.

Majac na uwadze wyniki przytoczonych badan, warto podkresli¢, iz zdaniem uczestni-
koéw projektu przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji oprocz medidw spotecz-
nosciowych na powstawanie kryzysow ma rowniez wptyw sam internet. Mozna uznaé, ze
ponad trzy czwarte respondentow zgadza si¢ z tak postawionym stwierdzeniem. Sie¢ jest
jednym z tych ognisk, ktore powoduja powstawanie wielu sytuacji trudnych, a ponadto przy-
czyniajg si¢ do rozprzestrzeniania si¢ zdarzen krytycznych. Nieprawdziwe (tworzone na zle-
cenia, w celu dezinformacji) strony WWW, negatywne informacje fabrykowane na forach
internetowych, tresci dystrybuowane za posrednictwem wielu narzedzi komunikacyjnych
przyczyniaja si¢ nie tylko do tworzenia zagrozen, ale takze do ich eskalacji.

Jesli chodzi o relacje miedzy odpowiedzig na pytanie, w jakim stopniu internet (bez
mediow spoteczno$ciowych) negatywnie oddziatuje na firm¢ w porownaniu do innych
srodkdw masowego przekazu, a profilem respondentéw, nie zaobserwowano wystepowa-
nia istotnych statystycznie zaleznoS$ci.

W analogiczny sposob przebadano stosunek respondentéow do kolejnego $§rodka maso-
wego przekazu — prasy (wykres 26). Tylko co dwudziesty respondent wskazat, Zze generuje
ona najwiecej zagrozen, co oznacza, ze wedtug ankietowanych prasa nalezy do grupy me-
diow bezpiecznych. V4 uwagi na fakt, ze z roku na rok zmniej sza si¢ udziat tego segmentu

.....

nia, to respondenci postrzegajq je jako powigzane z dziataniami w internecie.

Generuje najwiecej Generuje najmniej
zagrozen zagrozen

Wykres 26. Prosze wskazaé, w jakim stopniu Pana/i zdaniem prasa negatywnie oddzialuje na firme
w poréwnaniu do innych $rodkow masowego przekazu, N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Zaledwie 5,9% ankietowanych bylo zdania, ze prasa jest srodkiem masowego przekazu,
ktéry oddziatuje na firme w sposob najbardziej negatywny sposrod wszystkich mediow. Nie-
mal trzech na dziesieciu respondentdéw (29,3%) zajeto zdecydowanie odmienne stanowisko.
Ponadto ponad jedna czwarta uczestnikow badania (27%) wskazata odpowiedZ neutralna.
Srednia porzadkowa mierzona na skali 1—5 wyniosta 3,67 punktu. Badania dowodza zatem,
iz prasa drukowana staje si¢ coraz mniej istotnym zrodtem sytuacji problemowych. Czesto
natomiast bywa tak, ze kryzysy z internetu szybko przenoszg si¢ do tradycyjnych srodkoéw
masowego przekazu. Prasa, radio czy telewizja nie sg zatem obecnie na pierwszym miejscu,
jesli chodzi o obszar powstawania zdarzen problemowych, ale z pewnoscia moga stanowic¢
miejsce ich rozpowszechniania, gdy juz kryzys zaczyna generowa¢ negatywne skutki dla
marki w sieci. To w social mediach rozpoczyna si¢ dyskusja wokot tematu, ktory nastepnie
rozpoczyna drugie zycie w mediach tradycyjnych, prasie, radiu czy telewizji.

Prasa jest medium bezpiecznym z punktu widzenia kryzysowego takze dlatego, ze w od-
réznieniu od internetu, a w szczegdlnosci social mediow, wszystkie dane sg tam sprawdzane
1 weryfikowane, ocenia si¢ ich zrodta 1 wiarygodno$é. W mediach spotecznosciowych sytu-
acja jest inna. Tam kazdy staje si¢ dystrybutorem tresci, a dla swojego grona znajomych cze-
sto rowniez ekspertem, ktoremu si¢ wierzy i ufa. Dodatkowo ze wzglgdu na szybkos$¢ na-
ptywu danych i ogrom komunikatéw na sprawdzenie informacji i odpowiednig reakcj¢ za-
zwyczaj brakuje czasu. Wszystko to powoduje, ze wlasnie w internecie, a szczegdlnie w me-
diach spotecznosciowych, rozprzestrzeniaja si¢ dane niezweryfikowane, niepewne, a czesto
tez obcigzajace firmy 1 wywotujace kolejne problemy czy sytuacje kryzysowe.

W przypadku prasy jako generatora kryzysow wizerunkowych istotne statystycznie
zalezno$ci wystapity w zestawieniu ze sprzedazg produktow/ustug przynajmniej w jedne;j
placowce fizycznej (test H Kruskala-Wallisa = 8,749; p =0,013). Istotnie cz¢sciej na duzy
wplyw prasy wskazywali ankietowani nieposiadajacy wiedzy w kwestii prowadzenia
przez firme sprzedazy stacjonarne;.

Innym medium, ktére zostato sprawdzone pod katem generowania sytuacji kryzyso-
wych, jest radio (wykres 27). Respondenci biorgcy udziat w badaniu uznali, Ze nie powo-
duje ono zagrozen w takim stopniu, ktory bylby istotnie problematyczny dla przedsie-
biorstw 1 menedzerow. Jest to zatem kolejny $rodek masowego przekazu, ktory mozna
nazwac¢ bezpiecznym z punktu widzenia wizerunkowego. Podobnie jak w przypadku
prasy, dziennikarze radiowi majg czas i wrecz uznaja za obowigzek weryfikacje danych,

okreslenie, na ile zrédlo, z ktorego korzystaja, przedstawia prawdziwe 1 rzetelnie
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zgromadzone informacje. Dopiero na tej podstawie rozpowszechniajg oni dany komunikat,

dlatego radio generuje kryzysy tylko wowczas, gdy otrzyma sprzyjajace temu dane.

Generuje najwiecej Generuje najmniej
zagrozen zagrozen

Wykres 27. Prosze wskazaé, w jakim stopniu Pana/i zdaniem radio negatywnie oddzialuje na firme
w poréwnaniu do innych $rodkéw masowego przekazu, N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Radio jest uznawane przez respondentow za srodek masowego przekazu, ktorego po-
tencjalne negatywne oddziatywanie na firme dziatajaca na rynku jest zdecydowanie naj-
mniejsze. Tylko 2,3% badanych jest zdania, ze generuje ono najwigcej zagrozen dla
przedsiebiorstw. Z kolei az dwoch na pigciu ankietowanych (40,1%) zadeklarowato, ze
radio w najmniejszym stopniu zagraza podmiotom gospodarczym. Po Zadnej ze stron nie
opowiedziato si¢ 8,2% respondentéw. W skali 1-5 srednia w przypadku tego pytania wy-
niosta 4,14 punktu. Nie zaobserwowano wystgpowania istotnych statystycznie zaleznosci
ze wzgledu na profil respondentow.

Ostatnim $rodkiem masowego przekazu, ktory poddany zostat analizie, jest telewizja
(wykres 28). Okazato si¢, ze wedtug badanych ma ona $rednie negatywne oddzialywanie

na firmy, jesli chodzi o wywolywanie kryzysow.

Generuje najwiece;j Generuje najmniej
zagrozen zagrozen

Wykres 28. Prosze wskaza¢, w jakim stopniu Pana/i zdaniem telewizja negatywnie oddzialuje na
firme¢ w poréwnaniu do innych srodkéw masowego przekazu, N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.
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Odpowiedzi ankietowanych byly w tym przypadku mocno podzielone. Zdaniem
16,1% badanych telewizja jest medium, ktore generuje najwigcej zagrozen, natomiast
19,1% respondentow stwierdzito, ze oddziatuje ona na firmy w najmniejszym stopniu.
Ponadto az 44,7% ankietowanych nie opowiedzialo si¢ po zadnej ze stron. Srednia
mierzona skalg porzadkowa w przypadku tej odpowiedzi wyniosta 3,11 punktu. Nie
zaobserwowano wystgpowania istotnych statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pro-
fil respondentow.

Jak wida¢ na podstawie wynikow badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszej
dysertacji, internet jest medium, ktére zdaniem respondentow ma najpowazniejszy
wplyw na generowanie oraz rozwoj sytuacji kryzysowych. Ankietowani w mediach spo-
teczno$ciowych, a nie w tradycyjnych srodkach masowego przekazu, dostrzegaja szcze-
gblnie powazne zagrozenia. Kryzysy w internecie powstaja i eskaluja w tempie, ktore jest
zdecydowanie szybsze niz w prasie, radiu i telewizji. Social media maja szczegdlnie
wazne znaczenie rOwniez z uwagi na powszechnos$¢ dostepu. Wniosek z badan jest taki,
ze ze wzgledu na rosngce znaczenie medidw spotecznosciowych w kontekscie ich
wplywu na wizerunek firmy przedsiebiorstwa staja przed koniecznoscia ich obserwacji
oraz poszukiwania mozliwosci zabezpieczenia. Kazdy podmiot powinien zatem — po
pierwsze — zdawac sobie z tego sprawe, a po drugie — przygotowac si¢ na wypadek zaist-
nienia zdarzen negatywnych wtasnie w sieci. Tym samym w dziataniach komunikacyj-
nych firmy musza uwzglednia¢ coraz szerzej catoksztatt potencjalnych zagrozen wynika-
jacych z mediow spolecznosciowych.

Na podstawie dokonanych analiz, a takze wnioskowania z wynikow badania ilo$cio-
wego przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji hipoteze H1: ,,Na skutek prze-
mian zachodzacych w mediach spoteczno$ciowych przedsigbiorstwa zostaty zmuszone
do zmiany prowadzonych dziatah zwigzanych z komunikowaniem i przystosowania si¢

do nowych realiow” nalezy uznac za zweryfikowang pozytywnie.

4.2.3.8. Metody zabezpieczenia i ochrona wizerunku

Komunikowanie to nie tylko przekazywanie informacji, ale takze odbieranie sygnatow
zwrotnych oraz obserwacja otoczenia. Ochrona wizerunku i reputacji polega na statej ocenie
wplywu na nie r6znorodnych zdarzen oraz czynnikow zewnetrznych 1 wewngtrznych. Wsrod
kluczowych aktywnosci, jakie podejmuja podmioty w zakresie ochrony swojego wizerunku,

s3: monitoring medidw polaczony z analizg przekazéw medialnych oraz budowane przez
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specjalistow 1 ekspertow public relations procedury wewnetrzne tworzone na wypadek wy-
stapienia sytuacji kryzysowych. Do dziatan analitycznych firmy wykorzystuja wiele narzedzi
dostgpnych w przestrzeni biznesowej, szczegolnie takie, ktore pojawily si¢ wraz z rozwojem
technologii. Jak juz wspomniano w cz¢$ci teoretycznej analizy, mogg by¢ dokonywane sa-
modzielnie lub przy udziale podmiotéw wyspecjalizowanych w tego typu zleceniach. Sg to
zaré6wno agencje PR, jak i firmy $wiadczace ustugi w zakresie monitoringu mediéw. Coraz
wigcej 0sob zajmujacych si¢ public relations dostrzega znaczenie monitoringu mediow 1 in-
nych analiz w procesie budowy 1 utrzymywania wizerunku. Zachodzi tez duze prawdopodo-
bienstwo, iz ten trend bedzie si¢ utrzymywat stale przez najblizszych kilka lat. Moze si¢ oka-
zaé, ze w zespotach public relations beda coraz czesciej zatrudniani analitycy, aby prognozo-
wac 1 oceniac¢ na bazie dostgpnych danych to, co czeka marke.

W ramach przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji badania zapytano re-
spondentow o to, jakie metody i techniki stosuje reprezentowane przez nich przedsigbior-
stwo w zakresie ochrony wizerunku w sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow

spoteczno$ciowych (wykres 29).

Monitoring mediow 53,0

Procedury wewngtrzne 49,0

Analiza tresci przekazéw medialnych 41,4

Internetowe narzg¢dzia analityczne (np. Brand

24, Unamo) 34,5

Audyt social media

Inne I 3,3

0,0 100 200 30,0 40,0 50,0 600

26,6

Wykres 29. Jakie metody i techniki stosuje Pana/i przedsi¢biorstwo w zakresie ochrony wizerunku
w sieci, ze szczegolnym uwzglednieniem mediéw spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Stosowanie monitoringu mediéw w zakresie ochrony przedsigbiorstwa przed kryzysem
wizerunkowym zadeklarowata ponad potowa ankietowanych (53%). Jest to narzedzie, ktore
zabezpiecza firme, daje jej mozliwos¢ pozyskiwania danych istotnych z punktu widzenia
ochrony wizerunku. Monitoring przynosi przedsi¢biorstwom widoczne korzysci, a przy tym
jest tani. Nieco rzadziej w kontekscie dziatan ochronnych dla wizerunku badani wskazywali

na posiadanie procedur wewnetrznych (49%), za$ analize przekazow medialnych stosuje
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41,4% przebadanych firm. Procedury wewngtrzne to zbidr wszystkich dokumentow, ktore

porzadkuja zarzadzanie przedsigbiorstwem, szczegdlnie w obszarach zwigzanych z komuni-

kacja i budowaniem wizerunku. Na dalszym miejscu w ramach badanego zagadnienia zna-

lazty si¢ internetowe narzedzia analityczne (34,5%), natomiast niewiele ponad jedna czwarta

ankietowanych (26,6%) przyznala, ze w ich przedsigbiorstwach obecny jest audyt social me-

diow. Wszystkie wymienione dziatania maja stuzy¢ zabezpieczeniu wizerunku przedsiebior-

stwa, pomoc osobom odpowiedzialnym za zarzadzanie wizerunkiem w realizacji tego, co

planuja i chcg osiggnaé, w ochronie marki.

W tabeli 18 zestawiono odpowiedz na pytanie, jakie metody i techniki stosuje repre-

zentowane przez ankietowanego przedsi¢biorstwo w zakresie ochrony wizerunku w sieci,

ze szczegolnym uwzglednieniem medidw spoteczno$ciowych, z profilem respondentow.

Tabela 18. Odpowiedz na pytanie: ,,Jakie metody i techniki stosuje Pana/i przedsi¢biorstwo w za-
kresie ochrony wizerunku w sieci, ze szczegélnym uwzglednieniem mediow spolecznosciowych?”
a profil respondentéw (w %0)

Czynniki réznicujace N Momtf)’r ng Procedury .Audyt o
mediow wewnetrzne social mediow
Zarzad/whasciciel 10 20,0 60,0 10,0
Stanowisko re- | oo er 131 573 473 24,4
spondenta
Inne 163 51,5 49,7 29,4
Produkcja 129 48,1 47,3 26,4
Rodzaj dziatal- | Handel 25 48,0 48,0 20,0
nosci przedsie-
biorstwa Ustugi 122 55,7 51,6 28,7
Inne 28 67,9 46,4 25,0
Zasieg dziatal- Regionalny 55 52,7 47,3 14,5
nos$ci przedsie- | Ogdlnopolski 76 50,0 55,3 28,9
biorstwa Migdzynarodowy | 173 543 46,8 29,5
. Tak 236 52,5 50,8 25,8
Sprzedaz pro-
duktow/ ustug | Nie 58 55,2 43,1 29,3
wplacowee e wiem 10 50,0 40,0 30,0
. Tak 94 60,6 489 24,5
Sprzedaz pro-
duktow/ ustug | Nie 190 51,1 49,5 27,4
preez mtermet | \ie wiem 20 35,0 45,0 30,0
Kryzys wize- Tak 62 72,6 59,7 40,3
runkowy
w ostatnich Nie 242 47,9%* 46,3 23,1%*
dwoch latach
Wskaznik ogolny 304 53,0 49,0 26,6
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Internetowe na-
Analiza tresci rzedzia anali-
Czynniki réznicujgce N przekazow tyczne (np. Inne
medialnych Brand 24,
Unamo)

Zarzad/whasciciel 10 40,0 10,0 20,0
Stanowiskore- | 1o ger 131 45,0 38,2 23
spondenta

Inne 163 38,7 33,1 3,1%

Produkcja 129 37,2 35,7 3,9
Rodzaj dziafal- | Handel 25 32,0 32,0 0,0
nosci przedsieg-
biorstwa Ush.lgl 122 45,9 32,0 4,1

Inne 28 50,0 42,9 0,0

Regional 55 50,9 20,0 1,8
Zasieg dziatal- cetonatny
nos$ci przedsie- | Ogdlnopolski 76 44,7 42,1 1,3
biorstwa )

Mig¢dzynarodowy 173 37,0 35,8% 4,6

. Tak 236 373 343 1,7

Sprzedaz pro-
duktow/ ustug | Nie 58 53,4 34,5 10,3
w placowce ..

Nie wiem 10 70,0* 40,0 0,0%*

. Tak 94 39,4 39,4 32

Sprzedaz pro-
duktow/ ustug | Nie 190 42,1 31,6 3,7
przez internet .

Nie wiem 20 45,0 40,0 0,0
Kryzys wize- Tak 62 59,7 53,2 4.8
runkowy
wostatnich | i 242 36,8%* 29,8%* 2,9
dwoch latach
Wskaznik ogolny 304 41,4 34,5 33

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p <0,01;

***p<0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Jesli chodzi o stosowanie monitoringu medidow jako narzedzia, ktére ma na celu

ochrong¢ wizerunku, w zestawieniu z profilem respondentdw zaobserwowano istotne sta-

tystycznie zalezno$ci z uwagi na doswiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego

w ostatnich dwoch latach (test chi-kwadrat = 12,035; p = 0,001; Phi = 0,199). Istotnie

czesciej wskazywatly go firmy, ktore doswiadczyly takiego kryzysu. Podobne zalezno$ci

zaobserwowano, jesli chodzi o audyt social mediow. Zestawienie go z profilem respon-

dentow wykazato, ze istotnie czesciej wskazywali go reprezentanci przedsiebiorstw, ktore

doswiadczyly kryzysu wizerunkowego w ciggu ostatnich dwodch lat (test chi-kwa-

drat = 7,455; p = 0,006; Phi = 0,157).
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W przypadku analizy tresci przekazéw medialnych istotne statystycznie zalezno$ci wy-
stapily ze wzgledu na prowadzenie sprzedazy produktow/ustug w placowce fizycznej (test
chi-kwadrat = 8,484; p = 0,014; V Craméra = 0,167) oraz doswiadczenie sytuacji kryzyso-
wej w ostatnich dwoéch latach (test chi-kwadrat = 10,666; p = 0,001; Phi = 0,187). Czesciej
na analiz¢ tresci przekazow medialnych wskazywali respondenci, ktorzy nie posiadajg wie-
dzy na temat tego, czy reprezentowana przez nich firma prowadzi sprzedaz w przynajmnie;j
jednej placowce fizycznej. Podobnie jak w przypadku monitoringu mediéw i audytu social
medidw, rowniez analize tresci przekazow medialnych przedstawiciele firm, ktoére w ciggu
ostatnich dwoch lat doswiadczyly kryzysu, wybierali cze$ciej niz ci, ktorych przedsigbior-
stwa nie musialy mierzy¢ si¢ we wskazanym czasie z sytuacjami problemowymi.

Jesli chodzi o stosowanie internetowych narzedzi analitycznych przez przebadane
firmy, zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na zasig¢g prowadzonej
dziatalnosci (test chi-kwadrat = 7,196; p = 0,027; V Craméra = 0,154), przy czym najcze-
Sciej wskazywaly je przedsigbiorstwa z zasiegiem ogolnopolskim, oraz doswiadczenie kry-
zysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach (test chi-kwadrat =12,028; p= 0,001;
Phi =0,199). Reprezentanci firm doswiadczajacych takich problemoéw réwniez te odpo-
wiedz wybierali istotnie czg$ciej niz pozostali uczestnicy badania. Oznacza to, Ze interne-
towe narzedzia analityczne stosuje si¢ w przedsiebiorstwach, w ktorych §wiadomos¢ jest
wigksza, poniewaz maja za sobg doswiadczenie kryzysu w niedalekiej przesztosci. Osoby
zarzadzajace 1 odpowiedzialne za komunikacj¢ znaja konsekwencje, jakie moga si¢
w zwigzku z tego typu sytuacjami pojawi¢. Wiedza, ze analityka, a takze dziatania z wy-
przedzeniem mogg by¢ wsparciem, zabezpieczeniem, ale pomagaja tez, gdy do kryzysu
dojdzie. Firmy z wigkszym do$wiadczeniem, majac na uwadze to, ze sytuacje trudne moga
si¢ pojawi¢ ponownie, podejmujg dziatania analityczne, monitorujace, ktore moga wes-
prze¢ przedsigbiorstwo w procesie zapobiegania kryzysom lub nawet wychwytywania po-
tencjalnych trudnos$ci na bazie sygnalow, jakie pojawiaja si¢ w mediach.

W przypadku wdrozonych innych metod i technik, ktore wptywaja na ochrong wi-
zerunku, istotne statystycznie zaleznos$ci wystapity w zestawieniu ze stanowiskiem re-
spondentéw (test chi-kwadrat = 9,214; p = 0,010; V Craméra = 0,174) oraz sprzedaza
produktow/ustug w placowce fizycznej (test chi-kwadrat = 11,302; p = 0,004;
V Craméra = 0,193). Czesciej od pozostatych ankietowanych wdrazanie innych metod
1 technik deklarowali respondenci petnigcy funkcje zarzadu/wtasciciela, a takze repre-

zentanci firm nieprowadzacych sprzedazy w placowkach fizycznych.
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Wyniki badania jednoznacznie potwierdzajg hipotez¢ H2: ,,W zwigzku z rosngcym
tempem przeptywu informacji w mediach spoteczno$ciowych przedsigbiorstwa doko-
nuja coraz gtebszych analiz tre$ci za pomocg specjalistycznych narzedzi do monito-

ringu mediow”.

4.2.3.9. Wybrane wskazniki i ich analiza

Na potrzeby niniejszej dysertacji dokonano szczegdétowej analizy, wyszukano zalez-
nos$ci i wyodrgbniono wskazniki, ktére odzwierciedlaja zmienne bedace przedmiotem ba-
dan. Jednym z nich jest przygotowanie antykryzysowe (tabela 19). Przygotowanie to bar-
dzo wazny element kazdego dzialania, bez wzgledu na to, czego ono dotyczy. Pozwala
na lepsze niz ad hoc reagowanie i przewidywanie. Dotyczy to réwniez konsekwencji po-

tencjalnych zdarzen kryzysowych.

Tabela 19. Przygotowanie antykryzysowe a profil respondentow (skala 1-5)

Czynniki réznicujace N Wskaznik
Zarzad/wlasciciel 10 2,57
Stanowisko respondenta Menedzer 131 3,15
Inne 163 3,36
Produkcja 129 3,11
Rodzaj dzialalnosci Handel 25 3,00
przedsigbiorstwa Ustugi 122 336
Inne 28 3,54
Regionalny 55 3,16
Zasieg dziatalno$ci , .
przedsiebiorstwa Ogolnopolski 76 3,21
Miedzynarodowy 173 3,28
Tak 236 3,16
Sprzedaz proguktow/ Nie 53 3.49
ushug w placéwcee
Nie wiem 10 3,70
Tak 94 3,22
Sprzedaz prgduktow/ Nie 190 3.23
ustlug przez internet
Nie wiem 20 3,42
Kryzys wizerunkowy Tak 62 3,59
w ostatnich dwodch latach Nie 242 3,15%*
Wskaznik ogdlny 304 3,24

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01,
***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.
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Wskaznik ,,przygotowanie antykryzysowe” zostal utworzony na podstawie twier-
dzen: ,,Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochron¢ wizerunku w mediach spotecz-
nosciowych”, ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komunikacjg w sytu-
acji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach spotecznoscio-
wych” oraz ,,Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komunikacja w sytuacji
kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazow ze strony mediow tradycyjnych”.
Jest to sredni wynik stosunku respondentow do wymienionych sformutowan na skali 1-5,
a jego interpretacja jest nastgpujaca: im wyzszy wskaznik, tym czesciej w badanym
przedsigbiorstwie podejmowane sg dziatania majace przeciwdziata¢ powstawaniu kry-
zyséw wizerunkowych.

Zestawiajac wskaznik ,,przygotowanie antykryzysowe” z profilem respondentow, za-
obserwowano istotne statystycznie zaleznos$ci ze wzgledu na doswiadczenie kryzysu wi-
zerunkowego w ostatnich dwoch latach (test U Manna-Whitneya = 5832,000; p = 0,0006).
Istotnie wyzszy wynik od pozostatych ankietowanych osiggneli reprezentanci firm, ktore
takiego kryzysu doswiadczyty.

Kolejny wskaznik —,,czynniki wywolujace kryzys wizerunkowy” (tabela 20) — zostat
utworzony na podstawie nastepujacych elementow, ktore moga wywotywaé sytuacje
trudne:

— problemy z jako$cia produktow lub usthug,

— niewlasciwa komunikacja wewnetrzna,

— plotki, nieprawdziwe informacje przekazywane w internecie,

— inspirowane ataki uzytkownikéw w internecie,

— niewlasciwa komunikacja zewngtrzna,

— konflikty z konkurencja,

— zla sytuacja finansowa firmy,

— katastrofy, awarie 1 wypadki przy pracy,

— problemy wywolane przez partneréw biznesowych,

— sytuacje kryzysowe partnerOw biznesowych, ktore wptywaja na kryzys w firmie.

Wskaznik przedstawiony zostal jako $redni wynik na skali 1-5, a jego interpretacja
jest nastepujaca: im wyzsza liczba, tym wiecej czynnikow, ktore mogg wywotac kryzys
wizerunkowy, wskazal ankietowany. Zestawiajac wskaznik ,,czynniki wywotlujace kryzys
wizerunkowy” z profilem respondentow, nie zaobserwowano istotnych statystycznie za-

leznosci pomigdzy poszczegolnymi grupami badanych.

150



Tabela 20. Czynniki wywolujace kryzys wizerunkowe a profil respondentow (skala 1-5)

Czynniki réznicujace N Wskaznik
Zarzad/whasciciel 10 3,54
Stanowisko respondenta Menedzer 131 3,40
Inne 163 3,35
Produkcja 129 3,47
Rodzaj dziatalnodci Handel 25 3,34
przedsigbiorstwa Ustugi 122 333
Inne 28 3,21
Regionalny 55 3,31
Zasieg dziatalnosci , .
przedsicbiorstwa Ogodlnopolski 76 3,41
Migdzynarodowy 173 3,39
Tak 236 3,38
Sprzedaz proguktow/ Nie 53 3.46
ushug w placowce
Nie wiem 10 2,87
Tak 94 3,42
Sprzedaz pr(?duktow/ Nie 190 3.39
ustug przez internet
Nie wiem 20 3,09
Kryzys wizerunkowy Tak 62 3,41
w ostatnich dwoch latach Nie 242 337
Wskaznik ogoélny 304 3,38

Dla wszystkich powyzszych danych r6znice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p <0,01;
***p<0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Sprawdzono réwniez, ile metod 1 technik w zakresie ochrony wizerunku w sieci, ze
szczegblnym uwzglednieniem medidow spotecznosciowych, stosujg przedsiebiorstwa
(wykres 30).

Jesli chodzi o liczbe stosowanych przez przedsigbiorstwo metod i technik w zakresie
ochrony wizerunku w sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow spolecznoscio-
wych, niemal jedna trzecia ankietowanych (33,2%) przyznata, ze w ich przedsiebiorstwie
stosuje si¢ wytgcznie jedng taka metode/technike. Na liczbe dwoch wskazata przeszto
jedna piata respondentow (21,4%), a 1% bioracych udzial w badaniu firm stosuje az sze$§¢

tego typu technik ochrony wizerunku w sieci.
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Wykres 29. Liczba stosowanych przez przedsigbiorstwo metod i technik w zakresie ochrony wize-
runku w sieci, ze szczegélnym uwzglednieniem mediéw spotecznosciowych, N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Ponadto 12,5% ankietowanych przyznato, ze ich pracodawca nie stosuje zadnej
tego typu metody. Oznacza to, ze ponad potowa przebadanych w projekcie realizowa-
nym na potrzeby niniejszej dysertacji podmiotow zdaje sobie sprawe z faktu, iz sam
monitoring medidw lub pojedyncze inne metody nie beda wystarczajagce w procesie
zabezpieczenia przedsicbiorstwa. Podejmujg si¢ zatem innych dziatan ochronnych,
aktywnie reagujac i tym samym przygotowujac si¢ na kolejne zdarzenia, ktore z pew-
noscig beda miaty miejsce.

W tabeli 21 zestawiono dane dotyczace liczby stosowanych przez przedsigbiorstwo
metod i technik w zakresie ochrony wizerunku w sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem
mediow spolecznosciowych, z profilem respondentow.

Jesli chodzi o liczbe stosowanych przez przedsigbiorstwo metod i technik w za-
kresie ochrony wizerunku w sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow spotecz-
nosciowych, zaobserwowano istotne statystycznie zaleznos$ci ze wzgledu na do§wiad-
czenie w ostatnich dwoch latach kryzysu wizerunkowego (test U Manna-Whit-
neya = 4743,000; p < 0,001). Istotnie wigcej technik stosuja firmy, ktore do§wiad-
czyly we wskazanym okresie tego typu problemow. Po raz kolejny obserwujemy za-
tem, ze menedzerowie, ktorzy musieli zmierzy¢ si¢ z sytuacjami trudnymi w nieodle-
glej przesztosci, dostrzegaja wigcej zaleznos$ci, obcigzen 1 czynnikow, ktore wptywaja
kryzysowo na firme. To pokazuje, ze tego typu do§wiadczenia zostawiajg w umystach
osoOb, ktore w nich uczestnicza, §lad. Najmocniej oddzialujg te obciazenia, ktore roz-

grywaly si¢ w niedalekiej przesziosci — wowczas menedzerowie dostrzegaja wiecej
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szczegotow 1 korelacji pomigdzy zdarzeniem kryzysowym a jego konsekwencjami. Sg

w stanie oceni¢ skutki oraz z wigkszg §wiadomoscig podejmowacé kolejne kroki,

w tym te zabezpieczajace.

Tabela 21. Liczba stosowanych przez przedsi¢biorstwo metod i technik w zakresie ochrony wizerunku
W sieci, ze szczegélnym uwzglednieniem mediéw spoleczno$ciowych, a profil respondentéw (w %)

Czynniki réznicujace N 0 1 2 3 4 5 6 Srednia
Zarzad/wia- 10| 10,0 | 50,0 | 200 | 100] 100| 00| 00 1,6
$ciciel

Stanowisko
respondenta Menedzer 131 11,5 351 | 16,0 | 16,0 84| 12,2 0,8 2,1
Inne 163 | 13,5] 30,7 | 258 | 98| 86| 104 | 1.2 2,1
Produkcja 129 | 13,2| 33,3| 240 124 | 62| 10,1 | 0,8 2,0
Rodzaj dzia-
talnodei Handel 251 20,0 40,0 80| 160| 40| 12,0| 0,0 1,8
Is’trzzds“?b‘or‘ Ustugi 122 11,5 32,8 | 205 | 11,5| 10,7 | 11,5| 1,6 22
W
Inne 28| 7,1 28,6| 250 143 | 143 | 10,7| 0,0 2,3
Regionalny 55| 10,9 | 41,8 | 182 | 109 | 14,5| 36| 00 1,9
Zasieg dzia-
lalnosci Ogolnopolski 76 | 13,2 | 27,6 | 22,4 | 14,5 531 17,1 0,0 2,2
przedsigbior- )
stwa Migdzynaro- | 153 1 157 | 3009 | 220 121] 81| 104]| 17 2.1
dowy
Sprzeda Tak 236 | 13,6 | 339| 195| 140| 85| 97| 08 2,0
produktow/ | ;o 581 103 ] 32.8| 22.4| 86| 86| 155| 1,7 2.3
ushug w pla-
cowcee Nie wiem 10 00| 20,0| 60,0 00| 10,0| 10,0| 0,0 2,3
Sprzedaz Tak 94| 10,6 | 33,0 223 | 1,7 96| 11,7| 1.1 2,2
produktow/ | ;o 190 | 132 3321 205 13,7 84| 100| 1,1 2,1
ushug przez
Internet Nie wiem 20 150 350 250| 50| 50| 150 0,0 2,0
Kryzys wize- | Tak 62| 65| 16,1 210 17,7| 17,7 | 17,7 | 32 2,9
runkowy
wostatnich | ;o 2421 140 376 | 21,5 | 112 | 62| 91| 04 1,9%%*
dwoch latach
Wskaznik ogolny 304 | 12,5 332 | 214 125] 86| 109 1,0 2,1

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01,

***p<0,001.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Kolejny wskaznik — ,,rola medidw spotecznosciowych”— zostal utworzony na pod-

stawie odpowiedzi dotyczacych stosunku respondentoéw do nastepujacych twierdzen

(tabela 22):
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1. Obecnie wigkszos¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpoczyna si¢ w mediach

spoteczno$ciowych.

2. Komunikacja poprzez media spolecznosciowe pelni w naszej firmie istotng rolg

podczas rozwigzywania kryzysow wizerunkowych.

3. Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochron¢ wizerunku w mediach spotecz-

nosciowych.

4. Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komunikacjg w sytuacji kry-

zysowej na wypadek niekorzystnych przekazow w mediach spoteczno$ciowych.

5. Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kry-

zysowej na wypadek niekorzystnych przekazow ze strony mediow tradycyjnych.

Tabela 22. Stosunek respondentéw do twierdzen dotyczgcych roli social mediow w zarzadzaniu

kryzysowym w firmach

Wskaznik ,,rola mediow

N spolecznosciowych”
Rho Spearmana P

Obecnie wigkszos$¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpo-

. . g 0,193 0,001
czyna si¢ w mediach spotecznosciowych.
Komunikacja poprzez media spotecznosciowe peini w na-
szej firmie istotna rol¢ podczas rozwigzywania kryzysow 0,583 0
wizerunkowych.
Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochrone wize-

. 2. 0,494 0

runku w mediach spolecznosciowych.
Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komuni-
kacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych 0,395 0
przekazow w mediach spolecznosciowych.
Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komuni-
kacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych 0,350 0
przekazow ze strony mediow tradycyjnych.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Jak mozna zauwazy¢ w tabeli 22, istotne statystycznie zaleznosci wystepowaty

w przypadku wszystkich zmiennych, natomiast korelacja za kazdym razem miata kieru-

nek dodatni, co oznacza, ze im wyzszg wartos¢ wskaznika uzyskali respondenci, tym cze-

Sciej zgadzali si¢ z poszczegolnymi twierdzeniami.

Wskaznik ,,potencjat antykryzysowy” zostat utworzony wedtlug klucza odnoszacego

si¢ do nastepujacej grupy pytan:
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1. Czy w ciagu ostatnich dwoch lat Pana/i firma do§wiadczyta sytuacji kryzysu wi-
zerunkowego?
— tak—1 punkt,
— nie — 0 punktow.
2. Czy Pana/i firma korzysta z monitoringu mediéw w internecie?
— tak —1 punkt,
— nie — 0 punktow.

3. Czy Pana/i firma w ostatnich 12 miesigcach doswiadczyta sytuacji kryzysowe;j
zwigzanej z rozpowszechnianiem w mediach spotecznos$ciowych nieprawdzi-
wych informacji na jej temat (tzw. fake news)?

— tak —1 punkt,
— nie — 0 punktow,
— nie wiem — 0 punktow.

4. Z ilu mediow spotecznosciowych korzysta przedsigbiorstwo?

— 3-6 (powyzej sredniej) — 1 punkt,
— 0-2 (ponizej $redniej) — 0 punktow.

5. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Nasza firma posiada opra-
cowany plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek nieko-
rzystnych przekazéw w mediach spotecznosciowych™?

— ocena 4-5 - 1 punkt,
— ocena 1-3 — 0 punktow.

6. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Nasza firma posiada opra-
cowany plan zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek nieko-
rzystnych przekazow ze strony mediow tradycyjnych”?

— ocena4-5 — 1 punkt,
— ocena 1-3 — 0 punktow.
Respondent mogt uzyskac od 0 do 6 punktéw. Wyniki zestawiono z profilem uczest-
nikdw badania (tabela 23).

Jak mozna zauwazy¢ w tabeli 23, r6znice pomiedzy poszczegdlnymi grupami respon-

dentéw byly bardzo male, w zwigzku z czym nie odnotowano zadnych istotnych staty-

stycznie zaleznoSci.
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Tabela 23. Potencjal antykryzysowy a profil respondentow (skala 0-6)

Czynniki réznicujace N Wskaznik
Zarzad/wlasciciel 10 1,00
Stanowisko respondenta Menedzer 131 2,24
Inne 163 2,05
Produkcja 129 1,93
Rodzaj dziatalnosci Handel 25 1,68
przedsigbiorstwa Ustugi 122 2,26
Inne 28 2,54
Regionalny 55 2,05
Zasigg dziatalnosci . .
przedsicbiorstwa Ogolnopolski 76 1,93
Miedzynarodowy 173 2,18
Tak 236 2,01
Sprzedaz proguktow/ Nie 53 2.41
ushug w placowce
Nie wiem 10 2,30
Tak 94 2,11
Sprzedaz prgduktow/ Nie 190 2.15
ustug przez internet
Nie wiem 20 1,60
Wskaznik ogolny 304 2,10

Dla wszystkich powyzszych danych réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p <0,01;
***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw

Autor niniejszej dysertacji przyjrzat si¢ ponadto zaleznosciom pomiedzy doswiadcze-

niem kryzysu w ostatnich dwoch latach a korzystaniem z monitoringu mediow (tabela 24).

Tabela 24. Doswiadczenie kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwaéch latach a korzystanie z moni-
toringu mediow (w %)

Doswiadczenie kryzysu wizerunkowego

Tak Nie

Korzystanie z monitoringu Tak 72,6 52,9

mediow Nie 27,4 47,1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw

Odczytujac informacje zawarte w tabeli 24, mozna zauwazy¢, ze monitoring mediow
istotnie czgsciej praktykuja firmy, ktore w niedalekiej przesztosci musiaty zmierzy¢ si¢

z kryzysem, niz te, ktore nie do§wiadczyly tego typu trudnosci(72,6% vs. 52,9%). Warto
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réwniez odnotowac, ze rdznice te byly istotne statystycznie (test chi-kwadrat = 7,801,
p = 0,005; Phi = 0,160).

Dane dotyczace tego, czy przedsiebiorstwo w ostatnich dwodch latach musiato zmie-
rzy¢ si¢ z kryzysem wizerunkowym, zestawiono tez z doswiadczeniem zjawiska fake

newsow (tabela 25).

Tabela 25. Do§wiadczenie kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach a do§wiadczenie zjawi-
ska fake newsow (w %)

Kryzys wizerunkowy

Tak Nie
Tak 24,2 12,8
Dosw1adcz’eme zjawiska Nie 64.5 773
fake newsow
Nie wiem 11,3 9,9

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Okazuje sig, ze ze zjawiskiem fake newsow czgsciej od pozostatych musiaty zmierzy¢
si¢ firmy, ktore w ostatnich dwoch latach do§wiadczyty kryzysu wizerunkowego (24,2%
vs. 12,8%). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze roznice te nie byly istotne statystycznie (test
chi-kwadrat = 5,394; p = 0,067; V Craméra = 0,133). Zestawiajac ze sobg wskaznik po-
tencjatu antykryzysowego (wylaczono z niego odpowiedzi dotyczace fake newsow,
w zwigzku z czym przyjmowal on wartosci na skali 0-5) z doswiadczaniem zjawiska fake
newsow, zaobserwowano wystepowanie istotnych statystycznie zaleznosci (rho = 0,127;
p = 0,037). Kierunek korelacji jest dodatni, co oznacza, ze ci respondenci, ktorzy do-
swiadczyli w ostatnich dwunastu miesigcach trudno$ci zwigzanych z rozpowszechnia-
niem w mediach spotecznosciowych nieprawdziwych informacji (fake newsow) na temat
ich firmy, uzyskali wyzszy wskaznik potencjatu antykryzysowego. To za§ dowodzi, ze
dzieki doswiadczeniu sg lepiej przygotowani na tego typu sytuacje, i potwierdza stusz-
no$¢ hipotezy H3, w ktorej mowa jest o tym, Ze przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stop-
niu zdajg sobie sprawg z zagrozen kryzysowych, jakie niesie ze sobg zjawisko fake new-
sow, w zwigzku z czym prowadza odpowiednie dziatania majace na celu zapobieganie
niepozgdanym skutkom.

Na koniec zestawiono dane dotyczace korzystania z monitoringu medidw ze stosun-
kiem respondentéw do twierdzen dotyczacych roli medidow spotecznosciowych w zarza-

dzaniu kryzysowym w firmach (tabela 26).
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Tabela 26. Korzystanie z monitoringu mediéw a twierdzenia dotyczace roli mediow spolecznoscio-
wych w zarzadzaniu kryzysowym w firmach (skala 1-5)

Korzystanie
Z monitoringu Test U
mediéw Manna- p
Whitneya
Tak Nie

Obecnie wigkszo$¢ zagrozen wizerunkowych firmy rozpo-

. . .. 3,81 3,46 9468,5 0,015
czyna si¢ w mediach spoteczno$ciowych.

Komunikacja poprzez media spoteczno$ciowe petni
w naszej firmie istotng rol¢ podczas rozwigzywania kryzy- 3,36 2,75 8253,0 0,000
s6w wizerunkowych.

Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochrong wize-

runku w mediach spotecznosciowych. 3,65 3,12 8536,0 0,000

Nasza firma posiada opracowany plan zarzagdzania komu-
nikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych 3,46 2,61 7132,0 0,000
przekazow w mediach spoleczno$ciowych.

Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania komu-
nikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych 3,57 2,72 6954,0 0,000
przekazow ze strony mediow tradycyjnych.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Okazuje sig, ze istotne statystycznie zalezno$ci wystepowaly w przypadku kazdej ze
zmiennych, a dodatkowo ze wszystkimi twierdzeniami czesciej zgadzali si¢ ankietowani,

ktorych firmy korzystaja z monitoringu mediow.

4.3. Zalozenia metodologiczne oraz wyniki badan jakosciowych

4.3.1. Zalozenia metodologiczne badan jakosciowych

Badania jakosciowe, ktorych wyniki omoéwiono w niniejszym rozdziale, petnily role
uzupeltniajaca w stosunku do badan ilosciowych. Dzigki nim poszerzono wiedze¢ na temat
tego, w jaki sposob respondenci odnosza si¢ do analizowanej problematyki. Przeprowa-
dzono je w okresie styczen—luty 2021 roku wérod ekspertow (menedzeréw zajmujacych
si¢ komunikacja w przedsigbiorstwach), dziennikarzy (redaktor naczelny mediow) oraz
0s0b naukowo zajmujacych si¢ tematem kryzysow i mediow spolecznosciowych czy
Prawa prasowego. Ostatecznie przeprowadzono pie¢ wywiadow.

W pierwszej fazie wyodrgbniono pytania badawcze, ktore nastepnie zadano wybra-
nym osobom. Za kazdym razem pytania dostosowywano do rozmowcy i jego profilu

zawodowego.
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Menedzerom zadano pytania dotyczace obszaru monitoringu mediow:

1.
2.

8.

Jak firmy moga w sposob skuteczny wykorzysta¢ wyniki monitoringu mediow?
Z jakich elementow sktadaja si¢ analizy i raporty rozszerzone, w maksymalnym
wymiarze jako$ciowym?

Kiedy monitoring jest w petni skuteczny w kontekscie procesoOw decyzyjnych po-
dejmowanych przez korzystajace z niego podmioty?

Jakie wspotczesnie wystepuja zagrozenia w kontekscie prawidtowego wdrozenia
rozwigzan zwigzanych z monitoringiem mediéw z punktu widzenia firmy, ktora
z niego korzysta?

W jakim kierunku zmierza monitoring mediéw? Jakich zmian mozna si¢ spodzie-
wac w przysztosci? W jakim kierunku, jesli chodzi o ustugi, zmierzajg firmy mo-
nitorujagce media?

Co jest istotne przy planowaniu monitoringu mediéw w kontekscie firmy, ktora
chce taki monitoring zleci¢? Na co powinna zwroci¢ uwage?

Czy sztuczna inteligencja jest zagrozeniem, czy nadziejg dla poprawy jakosci mo-
nitoringu mediow? W jakim kierunku zmierzaja prace nad zmianami z wykorzy-
staniem sztucznej inteligencji w procesach monitorujacych?

Co oprocz AVE pozwala na pomiar efektow monitoringu?

W ramach rozméw ze specjalistami zajmujacymi si¢ public relations, a w szczegdlnosci

zarzadzaniem w sytuacjach kryzysowych, zadawane byly m.in. nast¢pujace pytania:
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1.

2
3.
4

Jaka jest rola menedzera w sytuacji kryzysowe;j?

Jakie skutki psychologiczne wywotuje kryzys w osobach, ktére w nim uczestniczg?
Jakie dzialania menedzer powinien podejmowac sam, a jakie zleci¢ zewngtrznie?
Jaka jest rola social mediow w kontekscie pracy menedzera zajmujacego si¢ ko-
munikacjg?

Jakie dziatania nalezy podejmowacé w celu zabezpieczenia firmy na wypadek za-
istnienia kryzysu wizerunkowego z uwzglednieniem social mediow?

Jakie rodzaje procedur warto stosowa¢ w ramach przygotowania do kryzysu?
Jakie znaczenie ma monitoring medidéw, szczegdlnie spoltecznosciowych, w kon-
tekscie zabezpieczenia organizacji na wypadek kryzysu oraz reagowania, kiedy
do niego dojdzie?

Jakie kluczowe dziatania powinna podejmowac firma w obszarze:

— przygotowania do kryzysow?



— dzialan, gdy kryzys si¢ wydarzy?

— podsumowania prac podjetych w trakcie kryzysu i po jego zakonczeniu?

W badanej grupie byt takze prawnik, dlatego czgs¢ wywiadu dotyczyta tego obszaru

tematycznego. Wsrdd pytan znalazly si¢ nastepujace:
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1.

10.

11.

Ktore elementy Prawa prasowego w stopniu szczegdlnym wptywajg na dziatania

realizowane przez firmy w social mediach?

Jak wykorzysta¢ prawo w sytuacjach kryzyso6w wizerunkowych w internecie,

w tym:

— jak radzi¢ sobie z anonimowymi wpisami w sieci?

— w jakim stopniu administrator stron WWW odpowiada za wpisy zamiesz-
czone na portalu?

— w jaki sposob reagowac i jak radzi¢ sobie z negatywnymi wpisami w Sieci na
temat firmy?

Co nalezy bra¢ w szczegdlnosci pod uwagg, planujac dziatania public relations

w kontek$cie Prawa prasowego?

Jak mozna wykorzystac ,,prawo do cytowania” w mediach spotecznosciowych?

Jak mozna wykorzysta¢ cudze materialty w dzialaniach public relations? Na co

zwraca¢ uwage?

Jakich informacji moga oczekiwaé¢ od praktykow PR, rzecznikow prasowych

dziennikarze? W jakich sytuacjach musza, a kiedy nie trzeba ich udzieli¢? Kiedy

mozna zastoni¢ si¢ prawem do ochrony tajemnicy, np. przedsigbiorstwa?

Czy 1 w jakich sytuacjach mozna zada¢ autoryzacji?

Na co szczegdlnie zwrdci¢ uwage (w aspekcie prawnym) przy tworzeniu spro-

stowan?

Ktore akty prawne 1 w jaki sposob wptywaja na dzialania specjalistow PR?

Jakie dziatania powinien podja¢ specjalista public relations, gdy juz dojdzie

do kradziezy danych osobowych, np. z wewngetrznego systemu intranetowego

firmy?

Jakie znaczenie ma ochrona danych osobowych w kontekscie wykorzystywania

1 pozyskiwania ich za posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych, np. Facebooka?

Szczegdlowy opis uzyskanych odpowiedzi przedstawiono w kolejnym podrozdziale.



4.3.2. Media spolecznosciowe w kontekscie zmian dokonujacych si¢ w przestrzeni

spoleczno-gospodarczej — analiza wynikéw badan jakosciowych

Badania przeprowadzone w grupie ekspertow zajmujacych si¢ komunikacjg potwier-
dzaja wiele wnioskow, jakie uzyskano podczas realizacji projektu ilosciowego.

W pierwszej kolejnosci podczas badan odnotowano, iz respondenci dostrzegaja
zmiany, jakie dokonuja si¢ w mediach spoteczno$ciowych w kontekscie budowy pozycji
wizerunkowej firm i instytucji, co potwierdza wyniki badan ilosciowych. Jak zauwazajg
uczestnicy wywiadow, na samym poczatku, kiedy media spotecznosciowe zaczeto wyko-
rzystywaé w Polsce, nie zawsze stosowano instrukcje i zalecenia o charakterze globalnym
oraz wytyczne istotne z punktu widzenia centrali, ktore nalezalo przetozy¢ na rynek lo-
kalny. Dzialania w tym obszarze byly niezaplanowane i prowadzone ad hoc. Jeden z roz-
méwcow — menedzer odpowiedzialny za komunikowanie w globalnej firmie telekomu-
nikacyjnej — stwierdza: My wyszlismy wowczas z platformg blogowq i to wynikato po
prostu z pozytywnej checi bycia innowacyjnym, nowym, troche nowatorskim, cho¢ mimo

wszystko to nie byto nowe zupetnie juz wtedy na rynku®®’

. W poczatkowej fazie firmy,
podejmujac si¢ realizacji dzialan w mediach spoteczno$ciowych i internecie, braty pod
uwage przede wszystkim przewage, jaka mogly uzyskaé dzigki innowacyjnosci 1 efek-
towi nowosci. Blogi czy inne podobne narzedzia byly wykorzystywane nie tylko do dzia-
fan zewnetrznych, ale takze do komunikowania tematow korporacyjnych. Potwierdza to
inny uczestnik badania, przedstawiciel §wiata nauki, ktory jednoczesnie jest praktykiem
gospodarczym. Wskazuje on, ze rozwigzania innowacyjne nie od razu zaczety by¢ stoso-
wane z tak duzym zainteresowaniem przez firmy. Dostrzegany byl efekt nowosci, jednak
korzysci przektadajqce sie na wizerunek marki zaczeto dostrzegac z czasem, w miare roz-
woju mediow spotecznosciowych. Uczestnicy wywiadow wskazywali, iz zmiana, jaka si¢
dokonatla w tym obszarze, przebiegala dynamicznie i byta efektem wielu czynnikow, w tym
ewolucji przyzwyczajen, podej$cia oraz rozwoju narzedzi komunikacyjnych. Wymusita
ona na firmach dziatania aktywne w obszarze zarzadzania komunikacja z uwzglednieniem
mediow spotecznosciowych. W krétkim okresie takie portale spotecznosciowe, jak Face-
book czy Twitter, dynamicznie zdobyly rynki, co spowodowalo, ze znaczna czg$¢ biznesu

opiera si¢ na procesach komunikacyjnych, ktére uwzgledniaja te kanaty.

27 Wszystkie fragmenty wywiadow zostaly przytoczone w formie cytatu dostownego z wypowiedzi
uczestnikow badania.
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W badaniach jakosciowych analizowano réwniez zakres, w jakim prowadzona jest
komunikacja. Na ile prowadzi si¢ ja ze wzgledu na potrzeby biznesowe, a na ile istotne
sg w tym kontekscie kwestie wizerunkowe 1 komunikacja korporacyjna. Uczestniczacy
w badaniu menedzer firmy telekomunikacyjnej wskazuje, iz celem tych dziatan byto: za-
rzgdzanie kryzysowe, budowanie jakiejs formy reputacji opartej na dialogu ze swiatem
zewnetrznym i z interesariuszami i che¢ posiadania takiego waloru [...] innowacyjnego
od strony technik czy technologii, z ktorych sie korzysta. Przedsigbiorstwa dzigki mediom
otworzyly si¢ na otoczenie, weszly w permanentng interakcje w trybie statym, ale tez
pokazaly odwage do konfrontowania sie i personalizacji komunikacji.

Respondenci prognozuja, ze zmiany polegajace na przesuwaniu si¢ komunikacji
w kierunku mediow spotecznosciowych beda nadal postepowaty. Przy okazji coraz moc-
niejszy staje si¢ trend, zgodnie z ktorym tradycyjne kanaly pobieraja komunikaty z social
mediow. Niektore firmy przy rozwijaniu kanatéw komunikacji podejmowaly dziatania,
majac na uwadze potrzebe tworzenia z nich zrédet informacji dla medidéw i dziennikarzy.
Bioracy udzial w badaniu menedzer z firmy telekomunikacyjnej zauwazyt, ze media wia-
sne na pewno bedq odgrywac znaczqcq role, ale ona chyba nie jest tak prosto przewidy-
walna. Ten sam rozméwca wskazat rowniez, iz skutecznos¢ dziatan komunikacyjnych
opiera sie w duzej mierze na dywersyfikacji, a ponadto narzedzia si¢ zmieniajq i dochodzg
nowe..., w gruncie rzeczy w ogromnej mierze sq zwigzane z potrzebq poczucia sprawczo-
sci. Mowiac o sprawczosci, respondentowi chodzito o to, ze wspolcze$nie organizacje
powinny posiada¢ takie kanaty, dzigki ktorym staje si¢ mozliwe komunikowanie na po-
trzeby wszystkich podejmowanych dziatan, w tym kryzysowych. Wszystkie srodki ma-
sowego przekazu, a szczegdlnie media wlasne i spotecznosciowe, moga postuzy¢ za
obiektywny 1 rzetelny kanat komunikacji o duzym potencjale dystrybucji tresci. Sprzyja
to zabezpieczeniu przekazow, dzigki czemu sg one adekwatne do zdarzen i potrzeb pod-
miotu komunikujacego.

Zmiany zatem postepuja 1 zmierzaja w kierunku zabezpieczenia takich kanatow ko-
munikacji, ktore beda dla firmy prawidtowe i1 dobre pod katem gwarancji efektow, jakich
oczekuje si¢ w procesie tworzenia przekazu informacyjnego. Uczestniczacy w badaniu
przedstawiciel §wiata nauki wskazuje, iz zmiany w kierunku rozwoju narzedzi wlasnych
sg naturalng konsekwencja nie tylko ewolucji technologicznej, ale takze ograniczenia
mozliwo$ci publikacji treSci w mediach internetowych 1 tradycyjnych. Przywotany roz-
moéwcea dodaje: Coraz powszechniejsze staje sig to, ze media i dziennikarze po otrzymaniu

informacji prasowej, po wstepnej analizie kierujq jq do dziatu marketingu medium.
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Dlatego firmy, majgc na uwadze fakt, iz problemem staje si¢ dotarcie i uzyskanie zakta-
danych efektow, kierujq swoje dziatania w strone uzupetniania dziatan zewnetrznych me-
diami wltasnymi [...] w tym aktywnosciami w mediach spotecznosciowych. Szczegolnie
jest to cenne, bo w wielu przypadkach wielu redaktorow i [przedstawicieli] mediow
oglgda np. media spotecznosciowe firm czy ich strony WWW i stamtqd czerpie tresci,
ktore nastepnie przektada do swoich publikacji.

Z powyzszej analizy wynika, ze takze badania jako$ciowe potwierdzajg hipoteze H1:
,Na skutek przemian zachodzgcych w mediach spotecznosciowych przedsigbiorstwa zo-
staty zmuszone do zmiany prowadzonych dziatan zwigzanych z komunikowaniem i przy-
stosowania si¢ do nowych realiow”.

W trakcie badan dokonano oceny, na ile zagrozenia wynikajace z tresci, ktore poja-
wiajg si¢ w przestrzeni mediow spotecznosciowych, maja wysoki priorytet np. w pro-
cedurach opisujacych zachowania czy dziatania, ktore trzeba podja¢ w sytuacji kryzy-
sowej. Uczestniczacy w badaniu menedzer komunikacji reprezentujacy firme¢ teleko-
munikacyjng wskazuje, iz media te sq raportowane i monitorowane w trybie perma-
nentnym, 24-godzinnym, po czym dodaje, ze szczegolnie duze instytucje sq zmuszone do
tego, aby wyciggac pewnq wiedze na podstawie tych informacji, czyli np. probowac esty-
mowac, przewidywac¢ przysztoséc, patrzec, jakie sq trendy, nie wyciggac zbyt pochopnych
wnioskow. Badania pokazuja zatem, ze media spotecznosciowe nie tylko maja priorytet,
jesli chodzi o ich wykorzystywanie do komunikowania. Uczestnicy wywiadow wskazuja
roOwniez na potrzebg statej obserwacji social mediow, np. za posrednictwem monitoringu
medidow. Ma to szczegdlny wptyw na bezpieczenstwo marki, jak zauwazyt prawnik
uczestniczacy w badaniu. Obserwacja jest konieczna zwlaszcza w sytuacjach zagrozenia
kryzysowego. Jak podkresla jeden z rozméwcow, reprezentant Swiata nauki: Stale zagro-
zenie kryzysowe spowodowalo, iz dla firm stato si¢ kluczowe obserwowanie tego, co sie
dzieje w mediach spotecznosciowych. Jest to swoiste zabezpieczenie ich wizerunku. Row-
nie istotny staje si¢ dlatego monitoring. To narzedzie, ze szczegdlnym uwzglednieniem
medidw spotecznos$ciowych, tez dynamicznie si¢ zmienia. Jak zauwaza inny uczestnik
wywiadu, menedzer zarzadzajacy firma monitorujacg media, precyzyjny monitoring me-
didw wspiera dziatania komunikacyjne, stanowi wiec podstawe do realizacji przyjetych
przez firm¢ kluczowych celow biznesowych. Mozna go rowniez wykorzysta¢ przy po-
dejmowaniu dziatan zarzadczych w oparciu o dane dotyczace zmian w prawie czy inne
dane plynace z otoczenia. Wspomniany rozmowca zwraca uwagg¢ takze na kolejne ob-

szary, w ktorych latwo stwierdzi¢ uzyteczno$¢ tego narzedzia. Wskazuje on, iz
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z perspektywy public relations celem monitoringu jest zbieranie informacji z mediow do
budowania reputacji marki jako pracodawcy. Wspodtczesnie monitoring wykorzystywany
jest do wsparcia procesow komunikacyjnych, wybierania influenceréw, poszukiwania ob-
szarow do wykorzystania w aktywnos$ci komunikacyjnej. Moze by¢ wykorzystywany row-
niez do nastuchu postaw konsumenckich i szybkiego reagowania [ ...] do nastuchu poten-
cjalnych sytuacji kryzysowych, szczegolnie w kontekscie pandemii. Dzigki niemu duze
marki moga w czasie rzeczywistym odbierac¢ z otoczenia niepokojace sygnaty, publiko-
wane w mediach tresci o zabarwieniu kryzysowym.

Monitoring wspolczesnie odgrywa bardzo istotng role szczegolnie z perspektywy
realizacji zadan zwigzanych z zarzadzaniem mediami spoteczno$ciowymi. W tym ob-
szarze przydatny jest rowniez w badaniu relacji. Wspomniany reprezentant zarzadu
firmy monitorujacej media wskazuje, iz media spolecznosciowe sq najszybszym zro-
dtem informacji, ktore mowiq o zmianach postaw konsumenckich. Wiedza i dane do-
starczane do firmy nie trafiaja w prézni¢. Wspomagaja podejmowanie decyzji oraz dzia-
fania operacyjne i te dtugofalowe — strategiczne. Kluczowe przy wykorzystaniu tego
narzedzia jest sprzezenie zbiorow pozyskiwanych informacji z celami firmy. Monito-
ring medidw dziata, jesli jest definiowany w powigzaniu z szerokimi celami bizneso-
wymi przedsi¢biorstwa, ktore nastgpnie przekladane sa na szczegdlowe cele opera-
cyjne. W takim przypadku firma monitorujaca jest w stanie dostarczy¢ organizacji wy-
czerpujaca i wazna z jej perspektywy wiedze.

Infosfera jest przeladowana informacjami. Uczestniczacy w badaniu menedzer firmy
monitorujacej media stwierdza: Dziesie¢ lat temu [...] w ciggu calego roku dostarczali-
smy klientom okofo trzy miliony informacji, a obecnie ponad trzy miliony informacji do-
starczamy do klientow dziennie. To pokazuje, jak bardzo jest przetadowana infosfera roz-
nego rodzaju informacjami, dlatego tak wazne jest wspolczesnie nie to, aby zebrac wszel-
kiego rodzaju wyniki, tylko to, aby je w odpowiedni sposob uporzgdkowaé. Istotne jest
zatem planowanie monitoringu mediéw. Obecnie koniecznie trzeba mie¢ §wiadomos¢, po
co to narzgdzie jest w firmach wykorzystywane. Wedlug wspomnianego rozmowcy wiele
przedsigbiorstw definiuje stowa kluczowe, zleca na ich podstawie monitoring i na tym
konczy caty proces. I nagle okazuje si¢, ze otrzymuje dziennie nawet kilka tysiecy infor-
macji, dlatego — jak wskazuje uczestnik wywiadu — sztukq dzisiaj nie jest zbieranie
wszystkiego, ale odpowiednie kategoryzowanie [...] Dlatego wazne jest kodowanie ,,po
kontekscie”, [...] co pozwala odseparowac si¢ od informacji nic niewnoszqcych do repu-

tacji. A ponadto wazne jest tagowanie informacji.
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Jak juz wspomniano, wspotczesnie coraz bardziej widoczne w komunikacji jest ro-
sngce znaczenie mediow wilasnych, tworzonych przez firmy i przez nie wykorzystywa-
nych, ktore niejednokrotnie stuzg takze dziennikarzom jako zrodto wiedzy. Tym sposo-
bem dochodzi do multiplikowania tresci tam zawartych w wielu innych mediach, mate-
riaty informacyjne przygotowywane na potrzeby np. firmowej strony WWW docieraja do
tradycyjnych srodkoéw masowego przekazu.

Przy okazji warto zauwazy¢, ze podobne zjawisko obserwujemy w przypadku mediow
niezwigzanych z organizacjg. Jak podkresla uczestniczacy w badaniu menedzer z firmy te-
lekomunikacyjnej, czesto w ramach jednego koncernu, takiego jak np. Polska Press, ktéra
uznawana jest za przyklad typowego agregatora, dziata wiele bardzo matych, lokalnych
serwisOw. W ten sposob istnieje mozliwos¢, aby informacja ukazata si¢ jednoczesnie np.
w 500 portalach. Wskazany rozmoéwca zwraca przy tym uwage na fakt, ze nie ma dzisiaj
dobrych narzedzi [ ...] ktore potrafig w sposob zobiektywizowany w ogole pokazac jakosé
komunikacji, ktora sie odbywa. Ekspert ma tu na mysli z jednej strony relacj¢ typowa dla
internetu, w ktorej duze znaczenie odgrywa hipertekst, czyli sposob organizacji informacji
w tek$cie komputerowym polegajacy na zastosowaniu wyrdéznionych odsytaczy automa-
tycznie przenoszacych uzytkownika do innych informacji®®: W internecie nie wiesz do
konca, jaki wplhyw faktyczny ma dana informacja z racji wlasnie, Ze masz jeden tekst, ktory
odwotuje si¢ do 30 innych w trakcie [...] czytania. Z drugiej za$ strony — problemy z ocena
jakosci komunikacji prowadzonej za posrednictwem internetu biora si¢ z faktu, 1z masz 500
portali i pokazujesz, zZe twoja informacja si¢ pojawitla. Powstaje pytanie o wartos¢ takich
przekazow. Do dzisiaj pomimo coraz powszechniejszego stosowania algorytmow i sztucz-
nej inteligencji uzyskanie efektu dajacego wystarczajaco precyzyjny obraz jakosci komu-
nikacji jest nieosiggalne. Nad podnoszeniem wartosci pozyskiwanych danych pracuja eks-
perci i analitycy. Dane dostarczane przez takie podmioty, jak PRESS-SERVICE Monitoring
Medidéw czy Instytut Monitorowania Mediow, sg w coraz wigkszym stopniu doktadne
1 pelne. Jak zauwaza uczestniczacy w badaniu reprezentant $wiata nauki, platformy moni-
torujgce media rozwijajq si¢ w bardzo szybkim tempie. Dane przekazywane przez nie stajg
sie bardzo aktualne, istotne i coraz bardziej przydatne w podejmowaniu decyzji przez biznes
czy innych odbiorcow. Ich wartos¢ bedzie rosta.

Dzigki przytoczonym powyzej wypowiedziom uczestnikoéw wywiadow, a takze na ba-

zie analizy ilo$ciowej, ktdra opisano i wykorzystano w poprzednich podrozdziatach,

258 Hipertekst, https://sjp.pwn.pl/sjp/hipertekst;2560499.html (30.06.2021).
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hipotez¢ H2: ,,W zwigzku z rosnagcym tempem przeptywu informacji w mediach spotecz-
no$ciowych przedsigbiorstwa dokonuja coraz glebszych analiz tresci za pomoca specjali-
stycznych narzedzi do monitoringu mediow” uznac nalezy za zweryfikowang pozytywnie.

W wielu korporacjach zwykle utrzymywany jest z klientem kontakt bezposredni lub
posredni. Swiadomi konsumenci korzystajg z bezposredniej $ciezki reklamacyjnej, np.
w postaci formularza. Sg jednak tez tacy, ktorzy zwracaja si¢ do firmy w sposob posredni,
wymuszajac interakcje np. w mediach spotecznosciowych. Wowczas zgloszenia rozpa-
trywane sg priorytetowo, co jednak nie wynika z ich wagi, ale ze sposobu komunikacji,
na jaki zdecydowat si¢ klient. Posrednictwo social mediow sprawia, ze nalezy je trakto-
wac jako potencjalnie kryzysogenne, poniewaz mogg wywola¢ lawing konsekwencji
1 problemo6w natury wizerunkowej. Uczestniczacy w badaniu menedzer zajmujacy si¢ ko-
munikacja w firmie telekomunikacyjnej wskazuje i potwierdza takie sytuacje: Doktadnie
tak sie dzieje i my od lat staramy si¢ tez tak to traktowac. Akceptujemy ten stan rzeczy,
ale on oczywiscie moze powodowac daleko idgcq niesprawiedliwos¢, poczucie niespra-
wiedliwosci wsrod wielu klientow. W wielu przedsigbiorstwach w ramach obowiazuja-
cych procedur ustalane sg $ciezki, zgodnie z ktérymi zgloszenia dokonane np. za posred-
nictwem mediow spotecznosciowych przekierowywane sg dalej, do odpowiednich zespo-
low/departamentow. Przywotany rozmoéwca wyjasnia, jak odbywa si¢ to w firmie, ktérg
reprezentuje: mamy po prostu osobe w obstudze klienta, w takiej obstudze priorytetowej,
ktora jest w stanie by¢ taka troche nadproceduralna [...] oni sq w stanie po prostu w
sposob szybki dzialaé. Zatem mozna uznaé, iz media spotecznosciowe wymuszajg takie
dziatania, ktoére pozwalajg na rozstrzygnigcie okreslonych kwestii poza normalnym try-
bem. Dzigki wylapywaniu i traktowaniu takich sytuacji jako symptomy zagrozenia udaje
si¢ bezpiecznie przeprowadzi¢ firm¢ przez problemy dotyczace np. natury wizerunkowe;j,
ktore si¢ jeszcze nie pojawity, ale potencjalnie mogg zaistniec.

Media spolecznosciowe uznawane sg zatem réwniez za nieformalny kanatl dotarcia
do firmy w celu rozwigzania problemow. To dlatego, jak wskazuje rozmowca reprezen-
tujacy $wiat nauki, stanowig one czesto kluczowy kanat wskazywania btedow z nadzieja,
ze te zostang szybko rozwigzane. Social media staja si¢ tuba do naglasniania informacji
trudnych, krytycznych. W takiej sytuacji istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo, ze
inna redakcja, np. duzy portal internetowy, zainteresuje si¢ tematem. Social media trak-
towane sg przez niektorych jako ostateczno$¢, ale takze jako krzyk rozpaczy. W ten spo-
sob tacy nadawcy wzbudzaja czesto ogromne zainteresowanie potaczone z empatia, a na

przeciwleglym biegunie staje firma, ktora musi si¢ zmierzy¢ z problemem wywotanym
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przez pojedynczego klienta. Jak dodaje badany podczas poglebionego wywiadu przed-
stawiciel $wiata nauki: Sq one [social media] dla wielu odbiorcow nie tylko sposobem na
przekazanie swoich obaw, wqtpliwosci, ale takze ostatnig deskq ratunku, dlatego ludzie
ci tworzq najczesciej krytyczny przekaz i wysytajg go do firmy, majgc caly czas jednak
nadzieje, ze nagtasniajgc w ten sposob problem, [sprawia, ze| zostanie on zauwazony
i rozwigzany. Kontakt z firma za posrednictwem mediow spolecznosciowych wykorzy-
stywany jest w sprawach reklamacyjnych, ale nie tylko, staje si¢ zjawiskiem powszech-
nym i ze wzgledu na rozwoj social mediow bedzie musiat by¢ przez podmioty gospodar-
cze brany pod uwagg jako staly element procedur.

Wspotczesnie wiele przedsiebiorstw nie tylko posiada procedury zwigzane z obstuga
medidw spotecznosciowych, prowadzonymi w nich dziataniami czy odpowiednim rea-
gowaniem, ale takze dokonuje statych analiz tego, co ukazuje si¢ w social mediach. Firmy
te czesto realizujg staty monitoring, ktory wspiera je szczegodlnie w sytuacjach zagrozen
czy atakéw. Mozna wowczas szybko wychwyci¢ wszystko to, co pojawia si¢ wokot
przedsigbiorstwa. Utatwia to ocen¢ zagrozen, jakie dotykaja firme, i podejmowanie dzia-
fan zaradczych. Monitoring pozwala np. na okre$lenie, czy mamy do czynienia z poje-
dynczym zdarzeniem, ktore nie bedzie mialo wplywu na wizerunek przedsiebiorstwa, czy
ze zmasowanym atakiem. Uczestniczacy w badaniu menedzer reprezentujacy firme tele-
komunikacyjng zauwaza, iz ataki na firme poprzez media spolecznosciowe mogq byc zor-
ganizowane w taki sposob, Ze zbiera sie grupa ludzi, ktorzy hejtujq jakqs ustuge czy nowy
produkt, no i oni przypuszczajq szturm na firme, produkt, ustuge. Przedsigbiorstwa nie
zawsze s3 w stanie taki atak odeprzec, czesto nie mogg tego zrobi¢ od razu, ale monitoro-
wanie sytuacji utatwia podejmowanie decyzji, ktore pomoga przez te zdarzenia przejsc.
Trzeba w tym miejscu jeszcze zauwazy¢, iz na rynku dzialaja podmioty wyrdzniajace si¢
najwigksza swiadomoscia potrzeby prowadzenia dziatah monitorujacych media spoteczno-
sciowe. Wedtug uczestniczacego w badaniu menedzera reprezentujgcego firme monitorujaca
media sg to przedsigbiorstwa z branzy B2C, dziatajagce w segmencie dobr szybko zbywal-
nych, produktow, ktore zwigzane sg z codziennym uzytkowaniem. Wskazany rozméwca do-
daje, iz najmniejsza $wiadomo$¢ wykorzystania monitoringu social mediéw dotyczy sektora
publicznego i cigzkiego przemystu, tam, gdzie relacja odbywa sie na poziomie B2B, a nawet
gdy mowimy o firmach, ktore swiadczq specjalistyczne i niszowe ustugi.

Podmioty funkcjonujace na mocno konkurencyjnym rynku sg czgsto obiektem silnej
krytyki, ktora uzewnetrznia si¢ za posrednictwem mediow, w tym spotecznos$ciowych. Ze

wzgledu na powszechno$¢ social mediow wiasnie tam najczgsciej negatywne komentarze
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namnazaja si¢, dochodzi do eskalacji i rozwija si¢ kryzys. Niekiedy sytuacje trudne pogle-
biane sg przez pospiech w wysylaniu materiatéw, odpowiedzi, informacji, przez prezento-
wanie ich bez glebszej analizy. Uzupehniajac ten temat, uczestniczacy w badaniu reprezen-
tant $wiata nauki zauwaza, iz hejt i inne formy negatywnego oddziatywania w sieci staty sie
zjawiskami, ktore dosiegajq kazdg marke, coraz wigcej 0sob. Nie sposob si¢ przed nim
ustrzec, szczegolnie ze wiele 0sob, ktore prowadzq swoje profile w sieci, nie rozumie bgdz
nie chce rozumiec, Ze wszystko, co napiszq, pozostaje w sieci i ma swoj dalszy cigg. Przy-
wotany rozmowca wskazuje rOwniez na istotng role¢ Twittera jako kanatu, za pomoca kto-
rego generowane i rozwijane s3 kryzysy: Jednym z powazniejszych kanatow komunika-
cyjnych, ktore wedtug badanych przyczynia sie do powstawania i eskalacji kryzysow, jest
Twitter. Czesto jedno stowo decyduje o postrzeganiu calosci przekazu. Jego zrozumienie
Jjest zatem istotne. Od twittow, szczegolnie tych pojawiajacych si¢ w sferze publiczne;,
zaczynajg si¢ kryzysy. Bywa, ze politycy nie sprawdzaja danych, ktére rozpowszechniaja,
albo przekazuja dalej informacje majace charakter kryzysogenny. Wszyscy uczestnicy
badania zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze te negatywne zjawiska beda przybieraly na
sile, co stalo si¢ szczegdlnie widoczne podczas pandemii COVID-19.

Bardzo wazng kwestia, na ktorg zwracali uwage uczestnicy badania, jest rozdzielanie
kont prywatnych od stuzbowych. Menedzer komunikacji w firmie telekomunikacyjne;j
zauwaza, ze w mediach spotecznosciowych to jest staly problem, bo nie zawsze jest reko-
mendowane wbrew pozorom zakladanie na dzisiejszym etapie kont stuzbowych w momen-
cie, kiedy ktos funkcjonuje od lat z kontem prywatnym, ktore jest traktowane jako tez stuz-
bowe. I tutaj kwestia formalna nie nadgza za stanem faktycznym i to jest dyskusyjne po
prostu, czy powinno si¢ nagle po wielu latach kogos funkcjonowania zaktadac¢ mu nagle
konto stuzbowe, kiedy chcemy dqzyc¢ do pewnej tez naturalnosci. Profil w mediach spotecz-
no$ciowych to swego rodzaju wizytéwka danej osoby, ktora wbrew pozorom reprezentuje
nie tylko ja samg, a takze podmioty, z ktorymi pozostaje w relacji. Dodatkowo wptywa na
jako$¢ prowadzenia komunikacji. Stad tez wielu pracodawcow przyktada coraz wigksza
wage do tego, aby sprawdzi¢ podczas procesu rekrutacji to, co komunikuja na swoich pry-
watnych kontach ich potencjalni pracownicy. W tym kontek$cie warto wspomnie¢ réwniez
o stylu narracji. Czasem bywa tak, ze styl osoby, ktéra prowadzi firmowe konto w mediach
spotecznosciowych, wigzany jest z przedsigbiorstwem. W zwigzku z tym zmiana pracow-
nika prowadzacego dany profil moze mie¢ wptyw na ostateczny odbidr narracji. Niekiedy
modyfikacja jest koniecznym wynikiem takiej decyzji operacyjnej lub strategicznej, jak

np. wejscie na Gietde Papierow Wartosciowych.
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Wspotczesnie firmy dbaja takze o to, aby rozpowszechniane przez nie same lub ich
pracownikow tresci byly zgodne z obowigzujacym kodeksem wewnetrznym. Jak wska-
zuje badany prawnik: Kodeksy sq i bedg popularnym narzedziem dyscyplinujgcym, cho¢
z pewnoscig nie wyeliminujq btedow. W tego typu dokumentach zawiera si¢ zasady do-
tyczace publikowania np. zdjec¢ czy relacji z wydarzen korporacyjnych na prywatnych
kanatach spolecznosciowych. Uczestniczacy w badaniu menedzer zajmujacy si¢ komu-
nikacja, pracownik firmy telekomunikacyjnej, potwierdza istnienie takich regulacji: Tuk
jest i on [kodeks] nie dotyczy tylko [...] kwestii zwigzanych z wizerunkiem, tylko on doty-
czy np. stylu i sposobu komunikowania sie, nieurazania innych. Firma, ktora reprezentuje
wspomniany rozmowca, oczekuje, ze jej kadra w komunikacji zewngtrznej bedzie prze-
strzega¢ zasad 1 regul bazujacych na szacunku do cztowieka, etycznych. Te kwestie sg
w niektorych przedsigbiorstwach uregulowane. Dazy sie do tego, aby pracownicy rozu-
mieli konsekwencje publikowania okreslonych treéci dla nich samych i firmy. Jednak jak
dodaje uczestniczacy w badaniu reprezentant $wiata nauki, nawet regulacje nie zawsze
sa w stanie ochroni¢ przed problemami: Bywaly takie sytuacje, w ktorych do kryzysu firmy
doprowadza nieodpowiedzialny pracownik (przyktad: firma Panasonic), ktory publikujgc
i komentujgc materiaty, np. na LinkedIn, w sposob wulgarny, nie zdawat sobie sprawy
z tego, Ze nie reprezentuje tylko swoich poglgdow w temacie, ale takze naraza na szwank
wizerunek firmy. Kryzys, o ktorym wspomina respondent, odbil si¢ niezwykle duzym
echem w $rodowisku public relations oraz w mediach. Przynidst on konsekwencje wize-
runkowe zardwno dla korporacji, jak i samego pracownika.

Warto w tym miejscu przypomniec, iz kontrola jakosci tresci, weryfikacja prawdziwo-
$ci danych jest lepsza w mediach tradycyjnych niz spotecznosciowych. W social mediach
przektamania 1 fake newsy sa czyms$, nad czym trudno zapanowac. Istnieje coraz wigksza
potrzeba wprowadzania mechanizmow sprawdzania wiarygodnos$ci informacji. Shuzy temu
takze monitoring mediow i portale weryfikujace fakty. Jak wynika z wypowiedzi ekspertow
uczestniczacych w badaniu, przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu zdaja sobie
sprawe z zagrozen, jakie niesie za soba zjawisko fake newsow, w zwiazku z czym prowadza
odpowiednie dzialania majace na celu zapobieganie ich niepozadanym skutkom. Wyniki
badania jako$ciowego potwierdzajg wiec ostatecznie prawdziwos¢ hipotezy H3.

Wspolczesnie nie tylko firmy, ale rowniez redakcje planujg tematy w oparciu o analizg
tresci 1 trendow w mediach spotecznosciowych. Social media w pewnym sensie zastepuja
tradycyjng ,,prasdéwke”. Potwierdza to uczestniczacy w badaniu redaktor naczelny jednego

z kluczowych polskich portali ogélnotematycznych: Absolutnie tak |[...] w zasadzie mozna
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powiedziec, zZe to juz tak jest, ze tak dziatamy. I nawet ja, czujqc sie cztowiekiem, ktory dos¢
mocno byt przywigzany do porannej prasowki, do czytania gazet, gdzies tam chyba troche
przestat to robic, szczerze mowigc. To wynika tez, to trzeba powiedzie¢ sobie jasno, ze stabo-
sci gazet, bo mamy wlasciwie trzy, cztery tytuly. Jeden jest taki, Ze mu nie ufam, drugi jest
taki, ze totalnie sie — brakuje mi jakiegos mgdrego, cenzuralnego stowa — ze totalnie upadi,
no i trzeci i czwarty, ktore sq w miare dobre, ale sq w zasadzie branzowe. I dwa tabloidy,
ktore jakos tam funkcjonujq |...] dobrze wiedziec, co tam sie dzieje. Mozna zauwazy¢, iz w
znacznej czesci tematy, ktore sg omawiane na kolegium, wczesniej zostajg przefiltrowane w
taki sposob, ze zrodtem wiedzy dziennikarzy sa media spotecznosciowe. Nie wszystkie jed-
nak prezentowane tam informacje maja potencjal, ktory pozwoli na zbudowanie przestrzeni
do komunikowania w mediach tradycyjnych. Jak zauwaza przywolany juz redaktor: sq takie
rzeczy, ktore dotyczq duzych grup spotecznych, i one wlasciwie jak w banku majq okreslony
poziom klikalnosci. Zatem im wigkszy jest stopien potencjalnego rozpowszechnienia danej
informacji, tym bardziej ro$nie prawdopodobienstwo, iz dany materiat z medidéw spoteczno-
sciowych przeniesie si¢ do tradycyjnych. Czasem nawet btahe tematy, ktorych atrakcyjnosé
wynika z zainteresowania osoba, firmg czy tematem, moga zosta¢ rozpowszechnione w sze-
rokim zakresie. Potwierdza to tez uczestniczacy w badaniu przedstawiciel §wiata nauki, ktory
z uwagi na realizacj¢ wielu naukowych projektow dotyczacych tego obszaru tematycznego
takze zostat poproszony o odniesienie si¢ do kwestii zwigzanych wtasnie z mediami. Zau-
waza on m.in., ze media poszukujq tematow, a tematy sq tam, gdzie ludzie. Ci zas bardzo duzo
czasu spedzajg w mediach spolecznosciowych, dlatego efekt jest taki, ze dziennikarze tez po-
szukujq inspiracji dla siebie wlasnie w tych miejscach. Sg¢ w mediach spotecznosciowych,
aktywnie uczestniczqg w zyciu, czy to za posrednictwem profili na Facebooku czy bardzo cze-
sto na Twitterze. Tam szukajg tematow w zaleznosci od zakresu zainteresowan. Te tematy,
ktore sq poruszane w mediach spolecznosciowych, bywajq inspiracjq do napisania artykutow
bgdz podjecia konkretnych, waznych kwestii.

Istniejg zasady 1 reguty, ktore wplywajg na specyficzne podejscie do zarzadzania ko-
munikacjg przy wykorzystaniu mediow spolecznosciowych, i to nie tylko w redakcjach.
Sa one $cisle powigzane z algorytmami wykorzystywanymi np. przez Facebooka. Dzien-
nikarze rOwniez majg swoje profile w mediach spotecznosciowych. Roznie w redakcjach
podchodzi si¢ do tematu korzystania z poszczegolnych serwiséw. Uczestniczacy w bada-
niu redaktor komentuje to tak: Temat jest trudny i podejscie jest rozne. Ja jestem troche
zniesmaczony tym, jak widze, jak codziennie kompromitujq si¢ dziennikarze na Twitterze

i robig cos, co jest zupetnie mi obce, i mam z tym w ogole duzy problem. W znacznej
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czesci redakeji nie stosuje sie twardego kodeksu. Bywaja jednak sytuacje, ktore wymu-
szajg na zarzadzajacych mediami okreslone reakcje. Miatem dwa przypadki, kiedy musia-
tem interweniowac. Powazne przypadki, kiedy musiatem interweniowac. W jednym byto
to linkowanie tresci konkurencji przez mojego dziennikarza. I to konkurencji, co do ktorej
mam bardzo powazne zastrzezenia — opowiada przywolany wyzej rozmowca. W korpo-
racjach znacznie bardziej rygorystycznie przestrzega si¢ wytycznych. W redakcjach ob-
owigzuje wicksza dowolnos¢, ktéra wynika w znacznej mierze z zaufania, jakim redaktor
naczelny obdarza swdj zespot, oraz specyfiki zawodu dziennikarza. Kwestie regulacji sg
jednak rozwazane nawet tutaj. Ja tez sie nad tym zastanawiatem, czy nie powinienem tego
uregulowac, ale dzis mam takie wrazenie, zZe dziennikarze w mojej redakcji po prostu nie
sprawiajq wielkich problemow, Ze czujq, co jest dopuszczalne — stwierdza uczestniczacy
w badaniu redaktor naczelny.

W podsumowaniu nalezy wskazac¢, iz badania jako$ciowe przyniosty potwierdzenie dla
wielu kwestii, ktore zostaly poddane analizie w cze$ci ilosciowej projektu oraz w rozdziatach
teoretycznych niniejszej dysertacji. Zarowno badania iloSciowe, jak ijako$ciowe potwier-
dzity zmiany, jakie zachodzg w firmach w zwiazku z rozwojem mediow spotecznosciowych,
1 dowiodly ich nieuchronnosci. Wyniki wskazuja takze na konieczno$¢ podejmowania ak-
tywnosci, ktore umozliwig bezpieczne prowadzenie firmy w obszarze komunikacyjnym
w obliczu pojawiania si¢ coraz to nowych wyzwan zwigzanych z ewolucja mediow spotecz-

nosciowych i zmianami postaw spolecznych wynikajacych z tej ewolucji.
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Podsumowanie i wnioski

Niniejsza dysertacja w calo$ci poswigcona jest problemowi wptywu zmian zachodza-
cych w mediach spoteczno$ciowych na sposéb prowadzenia komunikacji w przedsigbior-
stwach, ze szczegdlnym uwzglednieniem dbatosci o bezpieczenstwo wizerunkowe. Jest
to opracowanie wielu zmiennych, ktére wptywaja na firme w takich obszarach, jak roz-
woj mediow spolecznosciowych w kontekscie ich wykorzystywania w komunikacji, ale
takze wptywu na wizerunek. U podstaw analiz przeprowadzonych na potrzeby dysertacji
legly badania, ktore miaty na celu okre$lenie, na ile posiadanie przez przedsiebiorstwa
odpowiednich struktur oraz kompetencji pozwalajacych na komunikowanie w social me-
diach ma wplyw na problemy natury wizerunkowej i biznesowej. Tak postawiony problem
wywolat potrzebg poglebienia tematu. Autor opracowania sformutowat szczegoétowe pyta-
nia dotyczace mediow spotecznosciowych oraz ich ewolucji, ktére maja wptyw na zmiany
sposobu komunikacji, badania wydzwigku prowadzonych przez firmy dziatan, a takze kwe-
stil przygotowania na zagrozenia, jakie wigzg si¢ ze zjawiskiem fake newsow w konteks$cie
prowadzonej przez przedsigbiorstwa dziatalnosci.

W pierwszej kolejnosci warto wskazac, iz wspolczesnie media spotecznosciowe od-
grywajg istotng role w komunikowaniu, przy czym w sposob szczeg6lny nalezy podkre-
sli¢, ze jest to plaszczyzna, na ktorej coraz czgsciej dochodzi do wywotywania i eskalacji
zagrozen kryzysowych. Wiekszo$¢ uczestnikow badania przeprowadzonego na potrzeby
niniejszej dysertacji twierdzi, iz kryzys najczgsciej rozpoczyna si¢ w mediach spoteczno-
sciowych. To social media sg zatem ogniwem zapalnym, gdzie znajduje si¢ zrodto pro-
blemu wizerunkowego, ktory potem eskaluje do otoczenia. Firma, ktora nie zorganizuje
okreslonych struktur komunikacyjnych, bedzie miata utrudnione zadanie, jesli chodzi o bu-
dowanie i ochrong¢ wizerunku. Co istotne, znaczna czg¢$¢ respondentdw uznaje, iz reprezen-

towane przez nich przedsigbiorstwa sa dobrze przygotowane na ochrong wizerunku
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w mediach spoteczno$ciowych (51,8%). Przeciwnego zdania byt zaledwie co pigty ankie-
towany (19,8%), ktory zauwazat braki w tym aspekcie (wykres 8).

W trakcie projektu badawczego analizie poddana zostata rowniez kwestia przygoto-
wania firm na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowych. Celem byto m.in. znalezienie
odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob struktury funkcjonujace w ramach przedsiebiorstw
sa gotowe na to, by dziata¢ w toku permanentnych zmian w infosferze, ale takze odpo-
wiednio na nie reagowac¢. Badania pokazuja, ze waznym elementem dziatan zespolow
wewnetrznych w firmach jest przygotowanie i opracowywanie wielu réznych scenariuszy
dziatania. Jest to o tyle istotne, ze daje wielu podmiotom mozliwo$¢ bezpiecznego przej-
$cia przez problemy, z ktérymi walcza, gdy dojdzie do kryzysu. Przygotowanie to moc-
niejsze struktury, a co za tym idzie — roéwniez mozliwo$¢ odpowiedniego reagowania.
Jednym z jego waznych elementem sktadowych jest stosowna dokumentacja — niezb¢dna
do zarzadzania w czasach kryzysu wizerunkowego, ale tez zanim jeszcze do niego doj-
dzie. Nie jest ona co prawda gwarantem i nie zabezpiecza firmy catkowicie, ale pelni rolg
silnego wsparcia. Moze takze pomodc podczas szkolen i przygotowywania kadr na wypa-
dek potencjalnych zdarzen kryzysowych. Posiadanie opracowanego planu zarzadzania
komunikacja w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach
spoteczno$ciowych zadeklarowato 40,9% respondentow badania przeprowadzonego na
potrzeby niniejszej dysertacji (wykres 9).

Prowadzac komunikacje wewnetrzng i zewngtrzng, firmy powinny uwzgledni¢ zagro-
zenia wynikajace z powstawania plotek oraz szerokiej dystrybucji nieprawdziwych infor-
macji. Ponad dwie trzecie przebadanych w toku prac nad dysertacja osob (67,5%) stwier-
dzito, Ze wlasnie tego typu czynniki moga wywotywac kryzys wizerunkowy w przedsig-
biorstwie (wykres 13). Plotki i nieprawdziwe informacje stanowig obecnie powazne zagro-
zenie dla podmiotéw dziatajacych na rynku i beda najprawdopodobniej coraz czestszym
problemem, z ktérym musza mierzy¢ si¢ firmy czesto nieprzygotowane do reagowania
w sytuacji, gdy dojdzie do takich zdarzen. Przygotowanie na wypadek kryzyséw musi za-
tem uwzglednia¢ rowniez ten aspekt, a ponadto powinny si¢ nim zajmowac nie tylko dziaty
HR, ale tez zespoty odpowiedzialne za komunikowanie w przedsigbiorstwach.

Jednym z kluczowych elementow majacych wplyw na wspotczesnie dziatajace pod-
mioty 1 ich wizerunek, czego dowodza badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej
dysertacji, sa inspirowane ataki uzytkownikow w internecie (55,3%) (wykres 14). Mozna
stwierdzi¢, iz zdarzenia tego typu maja miejsce coraz czgéciej. Przygotowanie firm na

wypadek sytuacji trudnych musi wigc uwzglednia¢ takze tego typu kwestie. Ataki na
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przedsigbiorstwo moga pochodzi¢ z réznych stron. Niekiedy maja tlo lub kontekst poli-
tyczny, innym razem ich zrédlem jest dziatanie konkurencji, ale mogg rowniez wynikac
z aktywnosci takich uzytkownikow internetu, ktorych typowym zachowaniem jest sianie
dezinformacji. Cechg wspo6lng tych atakow jest fakt, ze nie wynikajg one z konstruktyw-
nej krytyki, a celem ich autoréw nie jest wyrazenie zdania w oparciu o rzeczowe argu-
menty. Niekiedy sa wyrazem frustracji lub zazdrosci, ale tez nieuzasadnionej niczym
agresji. Zdarza si¢, ze aktywnos¢ uzytkownikow sieci ewoluuje od zwyktego wyrazania
negatywnych emocji w kierunku typowych dziatan, ktore okresla si¢ mianem hejtu. Cy-
berataki sg grozne i potencjalnie stwarzaja istotne niebezpieczenstwo dla kazdej marki,
jesli sa realizowane systemowo i z rozmystem, a takze z wykorzystaniem wielu dostep-
nych kanatow. Majac na uwadze powyzsze, przedsigbiorstwa powinny reorganizowac
struktury w taki sposob, aby uwzglednialy réwniez zabezpieczenia w tym obszarze. Na-
lezy szkoli¢ poszczegdlnych cztonkdéw zespoldow, aby wzmocni¢ ich kompetencje i umie-
jetnosci w rozpoznawaniu hejtu, agresji, ale tez w obszarze odpowiedniego reagowania
na tego typu zjawiska.

Innym waznym czynnikiem zidentyfikowanym w trakcie analiz prowadzonych w ra-
mach niniejszej dysertacji, ktory wptywa na powstawanie i eskalacj¢ sytuacji kryzyso-
wych, jest komunikacja zewngetrzna. Prawie dwie trzecie badanych (63,8%) zaobserwo-
wato, Ze popelniane przez przedsigbiorstwa btgdy w tym obszarze moga przyczynic¢ si¢
do probleméw zwigzanych z wizerunkiem (wykres 15). Wazne jest przy tym nie tylko
opracowanie odpowiednich planéw komunikacji, ale 1 wysylanie przekazéw w taki spo-
sob, aby juz w czasie tworzenia komunikatéw eliminowac¢ zagrozenia, a nie reagowac
dopiero wowczas, gdy do kryzysu dojdzie.

Wsrod pozostatych czynnikow, ktore moga wywota¢ kryzys o wymiarze wizerunko-
wym, s3 konflikty z konkurencja oraz zta sytuacja finansowa firmy. Na pierwszy z nich
wskazalo trzech na pieciu respondentow (59,5%) (wykres 16). Konkurencja jest bezpo-
srednio zainteresowana stwarzaniem zagrozenia podmiotom, z ktorymi rywalizuje o ry-
nek 1 klientow, dlatego rowniez ten aspekt nalezy uwzglednié, organizujac aktywnos$ci
zespotdéw wewnetrznych w zakresie przygotowania na wypadek kryzysu. Ponadto prawie
jedna trzecia ankietowanych twierdzi, ze ze ztej sytuacji finansowej przedsigbiorstwa
moze narodzi¢ si¢ kryzys wizerunkowy, ktory ma szans¢ wybrzmie¢ zarowno wewnatrz
firmy, jak i poza jej strukturami (wykres 17). Z jednej strony — przedsigbiorstwo musi si¢
wowczas mierzy¢ z pogorszeniem atmosfery pracy, co wynika z reakcji pracownikow na

problemy, z zachwiania ich poczucia bezpieczenstwa, ktore jest waznym sktadnikiem

174



pracy. Z drugie strony — zta kondycja finansowa przektada si¢ na zaburzenia w relacjach
pomigdzy firmg a jej kontrahentami, np. dostawcami, co moze w konsekwencji wywoty-
wac 1 poglebia¢ kolejne zdarzenia. Na kryzysy wizerunkowe moga mie¢ wplyw takze
katastrofy, awarie i wypadki przy pracy. Tak twierdzi niemal potowa badanych przedsie-
biorcow (46,7%) (wykres 18), dlatego przygotowuje si¢ réznego rodzaju plany na wypa-
dek zaistnienia tego typu zdarzen. Niezwykle istotne jest wowczas odpowiednie komuni-
kowanie, przekazywanie informacji do otoczenia wewngtrznego i zewnetrznego, czyli
zaré6wno do pracownikow, jak i np. mediow.

Ostatnimi wymienionymi czynnikami, ktére — jak zauwazajg badani — mogg przyczy-
nia¢ si¢ do powstawania i eskalacji kryzysow natury wizerunkowej, sa problemy wywo-
fane przez partneréw biznesowych oraz kryzysy, z ktorymi si¢ oni zmagaja. Na pierwszy
przypadek wskazata przeszio jedna pigta respondentéw (wykres 19), zatem jest to dosé
powazne ograniczenie dostrzegane przez badanych. Rownie waznym czynnikiem przy-
czyniajacym si¢ do powstania kryzysu sg sytuacje trudne, ktore jednak nie dotycza bez-
posrednio firmy, ale jej partneréw biznesowych. Takie zdarzenia, jak twierdzi ponad
jedna trzecia badanych (wykres 20), takze mogg si¢ przetozy¢ na kryzys w przedsiebior-
stwie. Jesli dwa podmioty gospodarcze wigze $cista relacja, problemy mogg rozprzestrze-
ni¢ si¢ z jednego na drugi.

Niezwykle waznym elementem przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji
badania okazalo si¢ pytanie dotyczace swiadomosci zwigzanej z wystgpowaniem kryzy-
sow wizerunkowych. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (79,6%) okreslita, ze repre-
zentowane przez nich przedsigbiorstwo nie doswiadczylto tego typu zdarzen w ciagu
ostatnich dwoch lat, liczac od momentu, w ktérym zostalo przeprowadzone badanie (wy-
kres 21). Twierdzaco na tak postawione pytanie wypowiedziata si¢ jedna piata ankieto-
wanych (20,4%). Sa to wyniki zaskakujace, ktore wskazuja, iz osoby uczestniczace
w projekcie badawczym albo nie rozumiejg istoty tego zjawiska, albo kryzysem nazywajg
wytacznie powazne, zagrazajace egzystencji zdarzenia, by¢ moze nawet o innym niz wi-
zerunkowy charakterze. Jest to o tyle niepokojace, ze sam brak §wiadomosci jest jednym
z czynnikow, ktory moze doprowadzi¢ do sytuacji kryzysowej, dlatego tak wazne jest
podejmowanie przez firmy dziatan edukacyjnych w tym zakresie. Dodatkowo warto za-
uwazyc¢, iz sposrod badanych przedsigbiorstw tylko pojedyncze przyznaja si¢ do tego, ze
kryzys w ich przypadku mozna uzna¢ za staty element funkcjonowania.

Jesli chodzi o skutki zdarzen kryzysowych, uczestnicy realizowanego na potrzeby

niniejszej dysertacji projektu badawczego wskazywali, iz jedng z najpowazniejszych
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konsekwencji jest fala negatywnej krytyki i opinii w mediach spotecznosciowych.
Oproécz tego jako wazne aspekty zdarzen o charakterze kryzysowym wymieniali pogar-
szajacy si¢ wizerunek firmy oraz spadek zaufania do przedsigbiorstwa.

Co piaty badany (22,6%) twierdzil, Ze media spoteczno$ciowe nie odegraly zadne;j
roli w kryzysie, ktorego do§wiadczyta reprezentowana przez niego firma (wykres 23). Co
czwarty natomiast uwazal, ze mialy one decydujacy wplyw na powstawanie i eskalacje
sytuacji problemowej. Okazuje si¢, ze social media uznawane sg za kluczowy czynnik
generujacy trudnosci wizerunkowe w firmach. Przeszto potowa badanych (51,6%)
stwierdzita, ze wlasnie ten rodzaj srodka masowego przekazu generuje najwigcej zagro-
zen dla dziatajacych na rynku podmiotow (wykres 24). Tym samym wspodlczesnie social
media odgrywaja istotng role nie tylko w komunikowaniu pomiedzy uzytkownikami, ale
takze w tworzeniu przestrzeni do powstawania i rozwijania sytuacji, ktore sag newral-
giczne i trudne z punktu widzenia firm i organizacji. Oprécz mediow spotecznosciowych
sam internet roOwniez jest czynnikiem generujacym zagrozenia i przyczyniajacym si¢ do
ich rozpowszechniania. Oczywiste jest, ze sie¢ nie tylko pozwala na realizacj¢ skutecz-
nych dzialan sprzedazowych, wizerunkowych, marketingowych i zarzadczych, ale tez
generuje zagrozenia. W zwigzku z tym zamieszczane w tej przestrzeni tresci wymagaja
stalego monitoringu, obserwacji 1 analizy oraz wyciggania na podstawie pozyskiwanej
w ten sposob wiedzy wnioskow.

Przygotowanie i obserwacja otoczenia to jedne z kluczowych dziatan, jakie powinny
podejmowac i podejmujg firmy w zwigzku z zagrozeniami, na ktére sg narazone. Ponad
potowa badanych (53%) zadeklarowata, ze reprezentowane przez nich podmioty stosuja
monitoring mediow (wykres 29). Jako istotne dziatania ochronne podejmowane sg takze
takie aktywnosci, jak budowa procedur czy analiza przekazéw medialnych. Wykorzystuje
si¢ do tego celu roznorodne narzedzia analityczne, w tym audyt mediow spotecznoscio-
wych. Dla wielu firm ochrona jest kwestig kluczowg. W zwigzku ze wzrostem liczby sytu-
acji kryzysowych 1 znaczenia sieci jako miejsca, w ktérym one powstaja i niezwykle tatwo
si¢ rozprzestrzeniaja, przedsigbiorstwa beda z pewnos$cia w coraz szerszym zakresie pode;j-
mowaly dziatania przygotowawcze i zabezpieczajace wizerunek.

Majac na uwadze przedstawione wnioski z badan, nalezy odnie$¢ si¢ na koniec do
postawionych w dysertacji hipotez. Wszystkie hipotezy poddawane weryfikacji, a wigc
zaro6wno hipoteza gtowna (,,Organizacje biznesowe nieposiadajace odpowiednich struk-
tur 1 kompetencji do reagowania na kryzysy w mediach spoteczno$ciowych sg narazone

W znacznie wigkszym stopniu na problemy natury wizerunkowej 1 biznesowej”), $cisle
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skorelowana z problemem badawczym, jak i wszystkie trzy hipotezy pomocnicze
(H1: ,Na skutek przemian zachodzacych w mediach spoteczno$ciowych przedsigbior-
stwa zostaty zmuszone do zmiany prowadzonych dziatan zwigzanych z komunikowa-
niem i przystosowania si¢ do nowych realiow”; H2: ,,W zwiagzku z rosngcym tempem
przeptywu informacji w mediach spotecznosciowych przedsigbiorstwa dokonuja coraz
glebszych analiz tre$ci za pomoca specjalistycznych narzedzi do monitoringu mediow”;
H3: ,,Przedsi¢biorstwa w coraz wigkszym stopniu zdajg sobie spraw¢ z zagrozen kryzy-
sowych, w tym tych, ktore niesie za sobg zjawisko fake newsoéw, w zwigzku z czym pro-
wadza odpowiednie dziatania majace na celu zapobiegnigcie niepozadanym skutkom’)
zostaty w istotnej czesci potwierdzone za pomocg wynikéw badan ilo§ciowych 1 jakoscio-
wych oraz analiz materiatu przedstawionego W trzech pierwszych rozdziatach. Autor dy-
sertacji oczywiscie miat watpliwosci w niektorych przypadkach co do oceny poszczegol-
nych hipotez, jednak uznat, iz doglebne zbadanie poszczego6Inych analizowanych obszarow
moze by¢ przedmiotem dalszych prac. Niniejszym mozna uznac, ze cel, jaki przy$wiecat
dysertacji 1 zrealizowanemu na jej potrzeby badaniu, zostat osiggnigty.

Autor podczas realizacji badan napotkal szereg wyzwan. Do gléwnych zaliczaty si¢
kwestie pozyskania danych. Z uwagi na pandemig, ktora zburzyta normalne funkcjonowa-
nie wielu firm, proces przeciagal si¢ w czasie, co powodowato, iz gromadzenie danych nie
przebiegato tak sprawnie, jak zostalo to wstgpnie zatoZzone. Problemem byta takze odpo-
wiednia klasyfikacja przyjetych do badan podmiotéw z operatu badawczego. Dysponujac
obecng wiedzg, autor mogtby zapewne poszerzy¢ operat badawczy o przedsiebiorstwa z in-
nych kategorii niz przyjete w badaniu. Ulatwitoby to z pewnoscig proces pozyskiwania
danych. Warto rowniez zauwazy¢, iz uzyskane w toku badan wnioski wymagaja kontynu-
acji. Temat jest na tyle obszerny, za$ rynek tak dynamicznie si¢ zmienia, ze istnieje ko-

nieczno$¢ poszerzania potencjatu wiedzy zgromadzonego w toku badan.
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Zalacznik
Kwestionariusz ankiety

»Zarzadzanie w kryzysie i media spolecznosciowe”

Szanowni Panstwo, niniejsze badanie przygotowywane jest na potrzeby naukowe.
Wszystkie zebrane ta droga informacje beda miaty charakter poufny. Informacje beda
wykorzystane w formie zbiorczych zestawien, dlatego dane firm w nim uczestniczacych

beda anonimowe. Prosimy o rzetelng odpowiedz na zadane pytania.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE. ANALIZA WYKORZYSTANIA

W ktorych mediach spotecznosciowych Pana/i firma posiada swoj profil?
Prosz¢ wskaza¢ wszystkie prawidtowe odpowiedzi.

Facebook L.
Twitter 2.
LinkedIn 3.
MS1 | Google+ 4L
Instagram 5.
YouTube 6.
Snapchat o
INNE@ (JAKIE?) 1vireteieteieiiert sttt ettt sresne ettt ahesnesn e et e bt e bt nn e sn e ne et e bt nn e nneenenen 8.
Zadne 9.

Jakie Pana/i zdaniem gtéwne korzysci wynikaja z prowadzenia mediéw spotecznosciowych
przez firmy?

Prosz¢ wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Zwigkszenie rozpoznawalnosci marki 1.
Zdobycie nowych klientow 2,
Budowanie pozytywnych relacji z klientem 3
MS2 Zbudowanie przewagi konkurencyjnej AL
Nawiazanie nowych kontaktow 5.
Budowanie spotecznosci wokot swojej marki 6.
Analiza dziatan konkurencji w zakresie ich aktywnoséci w mediach spoteczno$ciowych 7o
Mozliwo$¢ poznania opinii na temat oferowanych produktéw/ustug 8.
Zwigkszenie zainteresowania oferta firmy 9.
TNE (JAKIE?) oeiuiitereiteteteeeie ettt sne ettt se st snesne et h e et en e en et b e bt bt e n e et n et e bt n e an e 10.
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W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi

nie osiggaja maksymalnych zasiggow

stwierdzeniami? Zdecy.- Raczej | Trudno | Raczej Zdecy.-
. . dowanie | . . dowanie
Prosze¢ uzy¢ skaliod 1 do 5, . nie zga- | powie- | zgadzam
. L . nie zga- . . . zgadzam
gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie nie zgadzam si¢”, . | dzamsi¢ | dzie¢ si¢ .
, . . dzam si¢ si¢
za$§ 5 — ,,zdecydowanie zgadzam si¢”.
Komunikowanie poprzez media spotecznosciowe
jest bardzo istotne z punktu widzenia dziatalnosci 1 2 3 4 5
naszej firmy.
MS3 | W ciaggu ostatnich dwoch lat media
spotecznosciowe w sposob bardzo istotny zmienity 1 2 3 4 5
sposob komunikowania mojej firmy z otoczeniem.
W ciggu ostatnich dwoch lat w mojej firmie
wiegcej czasu poswigca si¢ na obstuge mediow 1 2 3 4 5
spotecznosciowych.
Obserwuje¢ staly wzrost znaczenia medidw
spotecznosciowych w komunikacji zewngtrznej 1 2 3 4 5
przedsigbiorstw.
Jakie zauwaza Pan/i gldwne bledy, ktore
popehiajg firmy w komunikacji za posrednictwem
- . Zdecy- .| Trudno . | Zdecy-
mediéw spotecznosciowych? . Raczej . Raczej .
. . dowanie . powie- dowanie
Prosz¢ uzy¢ skaliod 1 do 5, . nie . tak
. L, nie dzie¢ tak
gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie nie”,
za$ 5 — ,,zdecydowanie tak”.
Nieuzupetniony profil (np. brak nr telefonu, ] ) 3 4 5
godzin otwarcia itp.
Niedopasowanie tresci postow do profilu
. , 1 2 3 4 5
dziatalnosci firmy
Zbyt czeste publikowanie postow 1 2 3 4 5
Zbyt rzadkie publikowanie postow 1 2 3 4 5
Publikowanie nieciekawych postow 1 2 3 4 5
Staba jako$¢ materiatow graficznych 1 2 3 4 5
Brak odpowiedzi na zapytania 0sob
. . 1 2 3 4 5
odwiedzajacych profil
MS4 | Usuwanie negatywnych komentarzy 1 2 3 4 5
Prowadzenia profili we wszystkich
.. . . 1 2 3 4 5
mozliwych social mediach
Sprzecznosci w tresci pomiedzy profilami I ) 3 4 s
tej samej firmy
Nadmierne uzywanie hashtagéw 1 2 3 4 5
Nieodpowiedni czas publikacji 1 2 3 4 5
Nieumiejetne korzystanie z ankiet 1 2 3 4 5
Zbyt duzo materiatdéw wideo 1 2 3 4 5
Brak zachgcania do interakcji
. . 1 2 3 4 5
(np. przez oznaczanie osob)
Unikanie prowadzenia ptatnych kampanii
. . 1 2 3 4 5
reklamowych w social mediach
Nieznajomos$¢ mechanizméw (algorytmow)
poszczegdlnych social medidéw, przez co posty 1 2 3 4 5
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Jakie Pana/i zdaniem wystepuja bariery w obecnosci
. o Zdecy- . . | Zdecy-
firm w mediach spoteczno$ciowych? . Raczej | Trudno | Raczej .
. . . : dowanie | . . dowanie
Prosz¢ uzy¢ skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecy- | . nie zga- | powie- |zgadzam
d o d e vat 5 — zdecvd . nie zga- | . dzied . zgadzam
owanie nie zgadzam si¢”, za$ 5 — ,,zdecydowanie . zam si¢ zie¢ si¢ .
. dzam si¢ si¢
zgadzam sig”.
Brak procedur okreslajacych zasady obecnosci
. . 1 2 3 4 5
firmy w social mediach
MS5 Brak w firmie oso6b, ktore miatyby si¢ zajac prowa-
. . o 1 2 3 4 5
dzeniem profilu w mediach spotecznosciowych
Brak przekonania kierownictwa firmy,
ze komunikacja poprzez media spotecznosciowe 1 2 3 4 5
przyczyni si¢ w efekcie do zwigkszenia przychodow
Zbyt maly budzet firmy na dzialania w mediach spo- | ) 3 4 5
fecznosciowych
OCENA STANU PRZYGOTOWANIA | REAGOWANIA W KRYZYSACH
W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym
stw1erdzer}1a.m1 dotyczacymi rohA mediow Zdecy‘- Raczej | Trudno | Raczej Zdecy.-
spotecznosciowych w zarzadzaniu kryzysowym dowanie | . . dowanie
. . . . nie zga- | powie- | zgadzam
w firmach? Prosze uzy¢ skali od 1 do 5, gdzie nie zga- . . . zgadzam
o >, . | dzamsi¢ | dzie¢ si¢ .
1 oznacza ,,zdecydowanie nie zgadzam si¢”, dzam si¢ si¢
za$ 5 — ,,zdecydowanie zgadzam si¢”.
Obecnie wigkszo$¢ zagrozen wizerunkowych firm | 2 3 4 5
rozpoczyna si¢ w mediach spotecznosciowych.
Komunikacja poprzez media spoteczno$ciowe petni
w naszej firmie istotng role podczas rozwigzywania 1 2 3 4 5
KW1 | kryzysow wizerunkowych.
Nasza firma jest dobrze przygotowana na ochrong
. . - 1 2 3 4 5
wizerunku w mediach spotecznos$ciowych.
Nasza firma posiada opracowany plan
zarzadzania komunikacjg w sytuacji kryzysowej
. . - 1 2 3 4 5
na wypadek niekorzystnych przekazéw w mediach
spotecznosciowych.
Nasza firma posiada opracowany plan zarzadzania
komunikacjg w sytuacji kryzysowej na wypadek nie-
. -y 1 2 3 4 5
korzystnych przekazow ze strony mediow
tradycyjnych..
w Jaklm stopniu ponizsze czynniki Pana/lzc!amerp Zdecy- | Trudno | Zdecy-
wywotujg kryzys wizerunkowy? Prosze uzy¢ skali . Raczej . Raczej .
. AR dowanie . powie- dowanie
od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie nie”, . nie . tak
. . ” nie dzie¢ tak
za$ 5 — ,,zdecydowanie tak”.
Problemy z jako$cig produktow lub ustug 1 2 3 4 5
Niewlasciwa komunikacja wewngtrzna 1 2 3 4 5
Plotki, nieprawdziwe informacje przekazywane | ) 3 4 s
w internecie
KW?2 | Inspirowane ataki uzytkownikéw w internecie 1 2 3 4 5
Niewlasciwa komunikacja zewngtrzna 1 2 3 4 5
Konflikty z konkurencja 1 2 3 4 5
Zta sytuacja finansowa firmy 1 2 3 4 5
Katastroty, awarie i wypadki przy pracy 1 2 3 4 5
Problemy wywotane przez partneréw biznesowych 1 2 3 4 5
Sytuacje kryzysowe partner6w biznesowych,
. : . 1 2 3 4 5
ktore wpltywaja na kryzys w firmie
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Czy w ciaggu ostatnich dwoch lat Pana/i firma doswiadczyta sytuacji kryzysu wizerunkowego?
KW3 | Tak 1.
Nie (prosze przejs¢ do KW7) 2
Ile sytuacji kryzysu wizerunkowego doswiadczyta Pana/i firma w ciggu ostatnich dwoch lat? Pro-
KW4 | sz¢ wskaza¢ konkretna liczbg.
.......... sytuacji kryzysowych
Jakie byly gtowne konsekwencje ostatniego doswiadczonego kryzysu wizerunkowego?
Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.
Pogarszajaca si¢ atmosfera w pracy 1.
Konieczno$¢ zmniejszenia zatrudnienia 2.
Utrata ptynnosci finansowej 3
KW5 . L
Pogarszajacy si¢ wizerunek firmy 4.
Spadek udziatu w rynku 5.
Fala negatywnej krytyki i opinii w mediach spotecznosciowych 6.
Spadek zaufania ze strony klientéw i/lub partnerow biznesowych o
TNNE (JAKIE?) 1ueeuieueetietieteste sttt ettt st ebe st she e st et bt sbeshe b e et e bt b e eb e eh e b ne et e bt ehdeb e ebeabenn e b eneenenbeane 8.
Jaka rol¢ w powstaniu ostatniego kryzysu wizerunkowego odegraty media spotecznosciowe?
Miatly de-
KW6 | Nie ode- cydujacy
graly zad- 1 2 3 4 5 wplyw na
nej roli powstanie
kryzysu
Prosze uszeregowac rodzaje medidow pod wzgledem ich potencjalnego negatywnego
oddziatywania na firm¢ dziatajaca na rynku? Prosze wstawi¢ oceng od 1 dla medium, ktore gene-
ruje w Pana/i opinii najwigcej zagrozen, konczac na 5, czyli medium najmniej zagrazajacego.
Media spotecznosciowe
KW7 | Internet (bez mediow spotecznosciowych)
Prasa
Radio
Telewizja
Jakie metody i techniki stosuje Pana/i przedsi¢biorstwo w zakresie ochrony wizerunku w sieci,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem mediéw spotecznosciowych?
Proszg¢ wskaza¢ wszystkie prawidtowe.
Monitoring mediow L.
KW8 Procedury wewnetrzne 2,
Audyt social media 3.
Analiza tresci przekazéw medialnych 4.
Internetowe narzedzia analityczne (np. Brand 24, Unamo) 5.
TINE (JAKIE?) ettt ittt etttk h ekt h etk e st e eb e s bt e e e eb e e b e bt e n b e an e e bn e bt e nnennenrnen 6.
MONITORING MEDIOW
Jaka zauwaza Pan/i gléwna korzy$¢ wynikajaca z prowadzenia monitoringu mediow
w internecie przez Pana/i firme¢?
MM 1 ....................................................................................................................................................
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Czy Pana/i firma korzysta z monitoringu medidow w internecie?
MM2 | Tak 1.
Nie (prosz¢ przej$¢ do pytania FN1) 2
w Jaklm_ stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwier- Zdecy- Raczej Raczej Zdecy.-
dzeniami? dowanie nie zoa- Trudno yoa- dowanie
Prosze¢ uzy¢ skaliod 1 do 5, nie zga- & powie- & zga-
. . . dzam . dzam
gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie nie zgadzam si¢”, dzam i dzie¢ i dzam
za$ 5 — ,,zdecydowanie zgadzam si¢”. si¢ ¢ ¢ si¢
Monitoring mediow jest stale wykorzystywany
. . 1 2 3 4 5
w naszej firmie w celach profilaktycznych.
MM3 Monitoring mediow jest wykorzystywany w naszej fir- | ) 3 4 5
mie tylko wtedy, gdy wystapi kryzys wizerunkowy.
Monitoring mediow jest wykorzystywany
w naszej firmie tylko do zebrania informacji o rynku 1 2 3 4 5
i dziataniach konkurencji.
Monitoring mediow przektada si¢ na konkretne kroki
. . c . . 1 2 3 4 5
naszej firmy w zakresie dzialan w social mediach.
FAKE NEWSY
Jakie cechy przypisatby/aby Pan/i zjawisku znanemu jako fake newsy?
S0 TSP PP P PSPPI
Czy Pana/i firma w ostatnich 12 miesigcach doswiadczyta sytuacji kryzysowej zwigzanej
z rozpowszechnianiem w mediach spotecznosciowych nieprawdziwych informacji na jej
temat (tzw. fake newsy)?
FN2 | Tak 1.
Nie (prosze przejs¢ do pytania M1) 2
Nie wiem (proszg¢ przejs¢ do pytania M1) 3
Ktore z rodzajow fake newsow dotknety Pana/i przedsiebiorstwo?
Prosze wskaza¢ wszystkie prawidtowe.
Przesmiewcze ujecie jakiej$ informacji o mojej firmie (np. memy) L.
Materiaty, w ktorych tytuty nie zgadzaly si¢ z reszta tresci 2
FN3 | Materiaty zwodzace odbiorce, wykorzystujace prawdziwe informacje 3
do przedstawienia naszej firmy w okreslonym $wietle
Materialy catkowicie fatszywe AL
Wiadomo$ci wytworzone przez podmioty, ktore podszyty si¢ pod naszg firme S
TNE (JAKIE?) oeiuiitereiteteteeeie ettt sne ettt se st snesne et h e et en e en et b e bt bt e n e et n et e bt n e an e 6.
Ktory sposob radzenia sobie z fake newsami uwaza Pan/i za najbardziej skuteczny?
Aplikacja sprawdzajaca rzetelno§¢ wiadomosci 1.
Analiza i ocena przekazu 2,
FN4
Staly monitoring mediow 3
Droga prawna/pozwy 4.
TNNE (JAKIE?) vereteientesteiieteane sttt ehe bbb b e et st et bttt e bt b et nb et e bt b nneane s S8
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W Jaklm' stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwier- Zdecy.- Raczej Raczej Zdecy.-
dzeniami? dowanie nie zoa- Trudno . dowanie
Prosze uzy¢ skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecy- | nie zga- & powie- & zga-
R - 2, ) dzam . dzam
dowanie nie zgadzam si¢”, za$ 5 — ,,zdecydowanie dzam i dzie¢ i dzam
zgadzam sig”. si¢ ¢ ¢ si¢
Fake newsy stanowig coraz wigksze zagrozenie dla
S L Lt 1 2 3 4 5
biezacej dziatalnosci przedsigbiorstw.
FNS Nasza firma czgsto ma styczno$¢ z rozpowszechnia-
niem w sieci/mediach spoteczno$ciowych nieprawdzi- 1 2 3 4 5
wych informacji na jej temat.
Wystepowanie zjawiska fake newsow realnie wptywa i 5 3 4 5
na pogorszenie si¢ wizerunku naszej firmy.
Stale przygotowujemy si¢ na wystapienie zjawiska | 2
. . 3 4 5
fake newsow skierowanego w naszg firme.
PROFIL RESPONDENTA
Jakie jest Pana/i stanowisko?
Cztonek zarzadu/wlasciciel L.
M1
Zatrudniony na stanowisku menedzerskim 2.
TNNE (JAKIE?) 1uteueeuieteetieieete sttt et ehe st sae et est e bt bt sb e sa e b e et e bt e b e eb e eh e b ee et e b e e b eb e ebeabenn e ereenenb e e 3
Jaki jest gldéwny rodzaj dziatalno$ci Pana/i przedsigbiorstwa?
Produkcja 1.
M2 | Handel 2.
Ushugi 3.
TNNE (JAKIE?) ueeuieuieuietieteste sttt ettt ebe st st eese e bt bt skt sh b ee et e st e R e eb e eh e b ne et e b e e heab e eb e b nn et ereeneebe e 4.
Jaki jest zasigg dziatalno$ci Pana/i przedsigbiorstwa?
Regionalny (obszar jednego do trzech wojewodztw) L.
M3
Ogolnopolski 2
Miedzynarodowy 3
W jakiej branzy dziata Pana/i przedsig¢biorstwo?
M4
Liczba zatrudnianych pracownikow?
Firma nie zatrudnia pracownikow L.
1-9 2.
M5
10-49 3.
50-249 4.
250 1 wigeej 5.
Czy Pana/i firma posiada przynajmniej jedna placéwke fizyczna, w ktorej prowadzi sprzedaz pro-
duktow/ushug?
M6 Tak 1.
Nie 2.
Czy Pana/i firma prowadzi sprzedaz swoich produktow/ushug przez internet?
M7 | Tak 1.
Nie 2.
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