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WIZERUNKOWO-EKONOMICZNE SKUTKI
GLOBALNEGO KRYZYSU W OPARCIU
O BADANIA PRZEPROWADZONE W POLSKICH
PRZEDSIEBIORSTWACH

Artykut zawiera opis problemu zadzania wizerunkiem w polskich przeelsior-
stwach, z uwzglnieniem realiéw przedwiatowym kryzysem gospodarczym oraz w jego
trakcie. Omawiany w publikacji kryzys dotyczy wimeku przedsbiorstwa i rozumienia
jego hipotetycznego wptywu na wyniki ekonomiczrmenfy. Autor prezentuje wyniki bada
przeprowadzonych w 2007 r. i zestawia je z wybrangajnowszymi wynikami ekspery-
mentu, ktory zostat zrealizowany w 2010 r. na &pej probie badawczej 500 napkszych
polskich firm, sklasyfikowanych wedtug rankingu ,Rzeospolitej”.

1. WPROWADZENIE

Od kilkunastu miescy nie przestajemy liyatakowani ogromem przekazéw zawiera-
jacych stowo klucz: ,kryzys”. Jest ono eksploatowagiéwnie w kontekcie zmian
w gospodarcéwiatowej, a doktadnie ostabienia i spadku wszelkiotzliwych wartdci
makroekonomicznych. Stowo to posiada szereg dgfindotyczy wielu aspektéw. Na
potrzeby tego artykutu przytoczona zostanie dgfnicisle powhzana z problemem
komunikacji firmy z jej otoczeniem wewtrznym i zewrtrznym.

Kryzys definiowany jest zatem jako sytuacja, kt@egraa stabilngci funkcjonowa-
nia firmy. Postrzegago mana réwnig jako proces, na ktory sktadae szereg nieko-
rzystnych zjawisk, przelom mizy fazami rozwoju czy problem natury decyzyjnej.
W praktycepublic relationskryzys zagraa w pierwszej kolejnici wizerunkowi firmy, to
znaczy jej postrzeganiu w otoczeniu wetvanym i zewtrznym. Tak rozumiany kryzys
wizerunkowy mae zagrozt réwniez fizycznemu istnieniu firmy i doprowadzido za-
przestania realizacji podstawowych funkgji firmydacelowo do jej bankructwa. To jest
najbardziej tragiczny ze skutkéw kryzysu, aczkokvieszystkie pozostate pednio
mog zmierz& do rozwizania ostatecznego w postaci zaprzestania praeg firowa-
dzenia dziatalngi. Wséréd innych skutkéw kryzysu znajdusie: utrata zaufania i wiary-
godndci, utrata klientéw, spadek sprzeglautrata rynkéw zbytu czy wycofywanieesi
dostawcow ze wspbipracy. Oczyaie oprécz negatywnychy $ pozytywne skutki kryzy-
su. Do takich naley z pewndcia wzmocnienie organizacji w ndlypotocznie uywanego
powiedzenia: ,co nas nie zabije, to nas wzmocni. idejcie kryzysu mana se przy-
gotowa. Stuza temu procedury i planowanie antykryzysowe, synjel&cyzysu, a take
odpowiednio przeszkolony zespét, nazywany sztabgmykowynf.

! Dr Dariusz Tworzydio, Wisza Szkota Informatyki i Zasgdzania w Rzeszowie.
2 Leksykon public relationsed. J. Qjdzki, D. Tworzydio, Newsline, Rzeszéw 2009, s. 91.
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Pojawienie s kryzysu wizerunkowego ma znacy wplyw gidwnie na wizerunek
przedstbiorstwa, a w rezultacie na jego watto pozyck rynkowa®. Mozliwe jest réw-
niez ograniczenie jego nitiwosci rynkowych, co wyraa st w zmniejszeniu sprzeda
czy spadku warkei innych parametréw. Nie istnieje jedna receptark umaliwitaby
zapobiegenie pojawieniu si sytuacji kryzysowych, aczkolwiek literatura przedta oraz
praktyka zarzdzania znaj metody, dziki ktorym mazna zmniejsz§ site oddziatywania
kryzysu na organizagjlub ograniczy jego negatywne skutki.

Pomimo # nie da si przewidzié wszystkich negatywnych zdarzez jakimi mae
spotk& si¢ przedsibiorstwo, istotne & dziatania przygotowawcze oraz stworzenie me-
chanizmoéw dziatania na wypadek typowych dla damejdy zagraen. Jednym z takich
krokoéw jest powotanie sztabu antykryzysowego, ktpoprzez monitorowanie sytuaciji
w przedsgbiorstwie, a nagpnie odpowiednie§wiadome i przem§lane dzialania przygo-
towane wczéniej ma szarns zminimalizowd& skutki kryzysu lub nie dopagi¢ do jego
wybuchdf. Innym istotnym narmziem wykorzystywanym przez meredéw swiado-
mych zagraen wynikajacych z kryzysowych sytuacji jest plan zatzania kryzysowego.
Dokument ten zawiera szereg nglz, kluczowych komunikatéw, ktére pomagaj
w procesie komunikacji z otoczeniem.

Zaprezentowane w artykule wyniky ®fektem projektéw badawczych, zrealizowa-
nych w dwdch istotnie vhych okresach: w sytuacji prosperity, gdzie wydsig ze
wszystko idzie dobrze oraz w czasie kryzysu ekooanggo, gdy nie tylko wskaiki
makroekonomiczne notujniskie wartdci, ale i sytuacja przedgiiorstw jest trudna.
Badania mialy na celu wskazanie, jakiedyt popetniag przedstbiorcy, jeszcze zanim
sytuacja kryzysowa zaistnieje, czy adpowiednio przygotowani, czy potrafprzygoto-
wa¢é sie na ewentualny kryzys, czyAeeaguj wéwczas, gdy zaistnieje, co nie tylko pro-
wokuje dotkliwsze dla wizerunku skutki, ale réwhnenacznie wgksze koszty, jakie firma
musi ponié¢, aby ten wizerunek rato\ta

2. OGOLNE WNIOSKI Z BADANIA

Pierwszy z poditych projektow badawczych, zrealizowany w 2007wykazat na
przyktadzie najwgkszych polskich przedgdiorstw, iz najczstszezrodta kryzysow tkwd
we wretrzu organizacji agsnimi nieprawidtowe, nieprawdziwe lub po prostukuezyst-
ne informacje ukazage st w mediach, niekorzystne decyzje wtadz oraz prolglevg-
wotane przez partneréw biznesowych. Takie wynikidrdaa prowadgz do nastpujacych
wnioskow:

» wiecej zagraen dla przedsibiorcow generuje otoczenie zeyirene, co wskazuje
jako ich przyczyn nie sposéb prowadzenia biznesu, ale glidwnieznaié od
skomplikowanych przepisow i €gto nieracjonalnych decyzji wtadz oraz niesta-
bilnos¢ partneréw biznesowych;

* nie ma zrozumienia pogdzy $wiatem biznesu &odowiskiem medidw;

e polscy przedsbiorcy poszukuj winnych swych ktopotéw raczej sndd innych
0s6b lub podmiotéw niwe wiasnych dziataniach

3 Zarzdzanie sytuagj kryzysow w polskich przedsbiorstwach — raport z badiared. D. Tworzydio, A. Laszyn,
Rzeszéw-Warszawa 2007.

4 Tamze.
® Tanve.
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Niestety nie wszystkie badane firmy m@jany operacyjne reagowania na kryzys. Za
niepokojcy uznano faktze a co pita polska firma (z wszystkich brarzbadanych
w sondau), nie miata planu operacyjnego w postaci zintegmego spisu wewvgtrznych
procedur dziatania w razie awarii technicznych, aggow czy katastrof, bazig jedynie
na tym, co 4 obowhzywalo, czyli na przepisach BHP i instrukcjach wetkmnych.

Podobnie wygidata kwestia przygotowania do procesu komunikowaniawzgd-
nieniem dziala, jakie naleéatoby podjc w kryzysie. Procedury méwge o tym, jak ko-
munikow& si¢ z mediami czy te innymi grupami docelowymi nie stanowity standardu
w dziataniu. Badanie juw 2007 r. wykazalo znagea ignorancg w zakresie komuniko-
wania w kryzysie, a tale przygotowania do zaistnienia sytuacji kryzysouminowaty
przekonania,z plan komunikacji kryzysowej nie jest potrzebnyektidrzy nie wierzylize
kryzys mogtbhy im zaszkod&i Jeszcze inni zakladalie w kryzysie zastoswyjmetod
zamkngtej twierdzy, czyli zablokw dostp mediéw do informacji, co ma im poméc
i uratowa w kryzysie. Ja wtedy wiele wskazywato na tae polskiswiat biznesu wyma-
ga dlugofalowej i rzetelnej edukacji na temat koikagji kryzysowe;.

W badaniach przeprowadzonych w 2010 r. uzyskandkivghlizone do tych z pierw-
szego projektu badawczego. Okazuje jednak,ze jedm, z zasadniczych przyczyn po-
wstawania sytuacji kryzysowych w kongele wizerunkowym w roku poprzedzaym
najnowsze badanie byly kiopoty finansowe. Podoljaiew roku 2007, okoto 20 proc.
firm nie posiada planéw operacyjnych reagowaniakneys. Bardzo zblone wyniki
uzyskano réwnie w kwestii dysponowania planem komunikacyjnym. Qljazst zatem,
ze kryzys niewiele zmienit w firmach w kontade swiadomdaci problemow, jakich mie
przysporzy kryzys wizerunkowy.

3. CEL | METODOLOGIA PROJEKTOW BADAWCZYCH

Celem przeprowadzonych projektow badawczych byiskanie wiedzy na temat do-
swiadcze polskich przedsbiorstw w zakresie radzenia sobie w sytuacjachysgwych
oraz okrélenie stopnia przygotowania do nich. Analizie paumlaewrtrzne i wewrtrz-
ne czynniki powstawania sytuacji kryzysowej w ficha Badano, czy przedsiorstwa
posiadaj antykryzysowy plan komunikacyjny i zintegrowanyaplwewrtrznych proce-
dur dziatania na wypadek wygienia kryzysu. Dokonano analizy stopnia zrozunaeni
istoty zaradzania kryzysowego, odzwierciediaggo st w posiadaniu sztabu antykryzy-
sowego o ustalonym sktadzie oraz organizowaniulszko zakresu zagglzania komuni-
kacja w kryzysie.

Analiza opiera & na dwoch projektach badawczych autorstwa dr. Baaurworzy-
dto oraz Adama taszyna, zrealizowanych przez pradayw Zaktadu Public Relations
Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarglzania w Rzeszowie oraz agenpjiblic relations
Alert Media Communications. Badania ankietowe (rd@t@ATI) przeprowadzono ano-
nimowo w okresie od listopada 2006 do stycznia 20@faz od listopada 2009 do lutego
2010 r. Operatem badawczym byty przetsrstwa z najwgkszej pecsetki usystematy-
zowanej w rankingu ,Rzeczpospolitej”’, £aespondentami w obydwu przypadkach —
pracownicy zajmujcy stanowiska kierownicze: mengsiowie, cztonkowie zasdu,
rzecznicy prasowi i specjatii ds.public relations

W 2007 r. badanie przeprowadzono w 202 przdisistwach, zaw 2010 r. odpo-
wiedzi udzielity 194 przedsbiorstwa. Pozostata grupa poddana badaniom nievadpo
dziata na pytania zawarte w kwestionariuszu anligin, ttumaczac sk m.in. brakiem
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czasu, brakiem upowmienia do udzielania tego typu informaciidd brakiem osoby lub
komorki zajmugcych se komunikacy w firmie.

4. PRZYGOTOWANIE DO SYTUACJI KRYZYSOWYCH

Jednym z priorytetow skutecznego zalzania we wspotczesnym przegsorstwie
powinna by ochrona jego wizerunku. slewziaé¢ pod uwag fakt delikatndci sfery,
o ktérej jest mowa, a tak jej wart@¢, ignorowanie potencjalnych probleméw wizerun-
kowych jest typowym przyktadem braku rozwagi zaz. Taka indolencja nie@ dopro-
wadzi nie tylko do komplikacji, ale czasem do problemglabalnych whcznie z upad-
kiem firmy lub spadkiem wartsi marki. Warto zatem béapod uwag postpowanie
zgodne z procedarzaradzania w kryzysie i przed jego wypteniem. W niniejszym
opracowaniu wskazane zosjagtapy skutecznego zadzania, ktre nie stanoavitotego
srodka i recepty na kaly kryzys, mog jednak znacznie wspomdc organizadjVspo-
mniana procedura zawiera ngsijace etapy:

* analiza sytuacji wygciowe;j,

» identyfikacja grup docelowych,

« tworzenie dokumentacji kryzysowej (kluczowe przasa wzorcowe éwiadcze-

nia, dokumenty pytai odpowiedzi),

e okreslenie procedur,

e podziat odpowiedzialrii,

« wdrozenie planu i jego kontrola.

Zaprezentowane etapy obejmupwniez kweste dokumentow, o ktére pytano polskie
przedsgbiorstwa dwukrotnie poddane badaniom. Wyniki zgsteprezentowane w ni-
niejszym opracowaniu.

5. WYNIKI BADANIA

5.1. Przedskbiorstwo a sytuacja kryzysowa

Pierwsza poruszona kwestia dotyczyla faktu wpisinia sytuacji kryzysowej.
W 2007 r. co drugi respondent przyznad, jego firma musiala sizmierzy¢ sig z kryzy-
sem (59,7 proc.), natomiast 36 proc. ankietowarstehierdzito,ze kryzys w ich przed-
sigbiorstwie nigdy nie miat miejsca. Stosunkowo nidkiieddsetek ankietowanych re-
spondentow (tylko 4 proc.) byt diwiadomy wysipienia sytuacji kryzysowych w swoim
przedsgbiorstwie.

Badania przeprowadzone w 2010 r. potwiergZakt, iz nieznacznie ponad potowa
polskich przedsbiorstw maswiadoma¢, ze wydarzyta € w nich sytuacja kryzysowa.
Twierdzi tak 56 proc. badanych przegdsorcéw. Pozostala grupa jest przeciwnego zda-
nia. Swiadczy to mimo wszystko o nieznajoedlub wrecz niezrozumieniu zagadnienia
kryzysu i utazsamianiu go prawdopodobnie ze zngym, widocznym, istotnie nagto-
$nionym przez media faktem czy ez katastraf. Nie rozumiej, ze nawet konflikt we-
wnetrzny maze by rodzica sie sytuacj kryzysows.

5.2. Sytuacje kryzysowe przedsibiorstw w roku 2006

Badaniom poddano réwrieodzaj sytuacji kryzysowych, z ktérymi spotkaty $ir-
my. Zdecydowanie najezciej wskazywan w pierwszym z analizowanych projektéw
badawczych przyczynsytuacji kryzysowej byty oskaenia publiczne (15,6 proc.). Inny-
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mi czynnikami wywotugcymi kryzysy okazaty sirelacje z partnerami biznesowymi oraz
katastrofy, awarie i wypadki. W dalszej kolejnob wsréd czynnikdw kryzysogennych
znalazly st problemy z produktem lub ustugami, a zakspory i konflikty wewatrzne.
W 2006 r. najrzadziej kryzysy generowane byly praezly lub przestpstwa kadry kie-
rowniczej oraz przegpcze dziatania podje wobec firm, w tym terroryzm. Odsetek firm,
w ktérych kryzys wywotaly ww. przyczyny wyniést odwiednio 2,3 proc. oraz 1,5 proc.

Tabela 1. Najogtsze przyczyny kryzyséw w polskich przedisdrstwach.

2006
W proc.
Oskatenia publiczne wobec firmy 15,6
Problemy z partnerami biznesowymi 14,8
Katastrofy, awarie, wypadki 14
Problemy z produktem lub ustugami 13,2
Spory i konflikty zewntrzne 10,9
Bledy lub przestpstwa szeregowych pracownikéw 7
Nieetyczne lub agresywne dziatania konkurencji 7
Btedy lub przestpstwa kadry kierowniczej 2,3
Przestpcze dziatania podie wobec firmy (napady, szang terroryzm) 15

Zrédio: opracowanie wiasne.

Uzyskane dane prowaglzlo jednoznacznego wnioskig trzy gtéwnezrodia sytuacii
kryzysowych w polskich przedgiiorstwach w 2006 r. tkwity w zewtrznym otoczeniu
firmy. Zdecydowanie mniejszy wptyw na kryzys w fienmialy czynniki pochodce
z wretrza firmy.

5.3. Czynniki wewnetrzne powstawania sytuacji kryzysowe;j

W pierwszym projekcie badawczym przeanalizowana@zajsze przyczyny kryzy-
sOw, z ktorymi spotkaty sifirmy (w roku 2006 i latach poprzedzajch), z podziatem na
czynniki wewretrzne i zewastrzne.

Wedlug ankietowanych do najstszych przyczyn wewgtrznych powstania sytuacji
kryzysowych nalgaly katastrofy i awarie (z przyczyn wewgtrenych). W dalszej kolejno-
$ci uplasowaty si wypadki przy pracy oraz &dly i przestpstwa szeregowych pracowni-
kéw (odpowiednio 24,2 i 21,8 proc.). Ankietowanikagywali rOwnig spory wewatrz-
ne jako cesty czynnik wywotujcy kryzysy. Przyczyna ta doprowadzita do sytuacy+ k
zysowej w jednej czwartej badanych firm. Natomiagirzypadku 16,4 proc. pozostatych
firm przyczym sytuacji kryzysowej byty problemy jakciowe produktéw, ktére wyprze-
dzity klopoty finansowe i problemy wynikgje ze zitej komunikacji (po 14 proc.) oraz
przestpstwa i naduycia kadry kierowniczej (7,8 proc.). Szczegbtowapat czynnikdéw
wewretrznych powodujcych kryzysy przedstawia tabela.
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Tabela 2. Czynniki wewgtrzne powodujce sytuacje kryzysowe

roc.
katastrofy i awarie z przyczyn wewrznych pgo
wypadki przy pracy 24,2
btedy lub przestpstwa szeregowych pracownikow 21,8
spory pracownicze 20,3
problem z jakécia produktu lub ustug 16,4
ktopoty finansowe 14
problemy wynikajce ze ztej komunikacji 14
przestpstwa lub nadiycia kadry kierowniczej 7.8
brak zaradzania, 70

nieudolna¢ kierownictwa lub zaniechanie reagowania na gogmproblem

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie hadarketingowych.

Podobnie sytuacja wygla w badaniach przeprowadzonych w roku 2010. Najieg
szym czynnikiem, identyfikowanym przez respondenjako przyczyna kryzysuaspro-
blemy z jakdcia produktéw i ustug, wypadki przy pracy oraz sporggopwnicze. Zwgk-
szyla s¢ ponadto liczba respondentéw, ktorzy twierdz jedm z gtéwnych przyczyn
kryzysu komunikacyjnego w firmiegktopoty finansowe. Obecnie jest to blisko 19 pyoc.
przy 14 proc. jakie odnotowano w badaniach z roBQ072 Fakt ten m@ mi& sciste po-
wiagzanie z sytuagjjaka od lipca 2007 roku obserwowana jest na ghomalrynku. Wy-
niki finansowe uzyskiwane przez przegsorstwa maj przel@enie na jego sytuag
wizerunkowa, problemy komunikacyjne, i inne aspekbysle powkzane z wizerunkiem.

5.4. Czynniki zewngtrzne powstawania sytuacji kryzysowej

Jako gtéwn przyczyr zewretrzna powstawania sytuacji kryzysowych w badaniach
z roku 2007 respondenci wskazali nieprawidtowe rimacje ukazujce s¢ w mediach.
Przyczyna ta bylarédiem kryzysu w odniesieniu do 42,1 proc. badarfirch. W dalszej
kolejnadsci ankietowani jako determinantkryzysu wskazywali niekorzystne decyzje
wladz (29,6 proc.) oraz problemy spowodowane przertneréw biznesowych
(28,1 proc.). Wanym czynnikiem wptywajcym na pojawienie sikryzysu byty publicz-
ne zarzuty stawiane wobec firmy (np. o tamanie dasawa, etyki, standardéw bizneso-
wych). Przyczyn te dostrzegat co czwarty badany. Liazkategoreé czynnikow kryzyso-
gennych stanowity katastrofy i awarie z przyczymagrznych (23,4 proc.), nieetyczne
lub agresywne dziatania konkurencji (17,9 proa.Jake konflikty z instytucjami poza-
rzadowymi lub innymi grupami interesu (np. komitetyopestu — 15,6 proc.). Szczeg6to-
wo podziat czynnikéw zewatrznych powodujcych kryzysy przedstawia tabela.
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Tabela 3. Czynniki zewttrzne powodujce sytuacje kryzysowe

proc.
nieprawdziwe informacje podane w mediach 42,1
niekorzystne decyzje wtadz (administracyjnych, tagynych, kontrolnych) 29,6

problemy wywotane przez partneréw biznesowych,adesbw, zleceniobiorcow, dealerow g 1
publiczne zarzuty wobec firmy (np. o famanie zgsashva, etyki, standardow biznesowych) 26 5

katastrofy i awarie z przyczyn zewtrenych 23,4
nieetyczne lub agresywne dziatania konkurencji 17,9
konflikt z instytucjami pozardowymi lub innymi grupami interesu (np. komitety 15.6
protestu) '

niewtaciwe korzystanie z produktéw lub ustug przez kidemi konsumentow 9,3
przestpczai¢ (np. napady, szanta, terroryzm) 3,1

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie hatarketingowych.

Do mniej istotnych przyczyn sytuacji kryzysowychlgmy przedsibiorcy zaliczyli
niewtasciwe korzystanie z produktéw (9,3 proc. firm). Naast marginalne znaczenie
dla kondycji polskich firm ma przegicza¢, np. terroryzm — tylko 3,1 proc. firm wskaza-
lo ja jako przyczyr sytuacji kryzysowej. Warto zauwge, ze 68,6 proc. firm bezpoed-
nio wiazato geneg sytuacji kryzysowych z informacjami przekazywanyponzez media
(negatywne publikacje w mediach — 42,1 proc.; Zgrgtawiane wobec firm publicznie —
26,5 proc.).

W badaniach przeprowadzonych w 2010 r. potwierdizéagt, iz przyczyny kryzyséw
zewretrznych tkwi tam, gdzie ich by nie powinno, a mianowicie w mediach (ponad 30
proc. badanych). Okazujegsize przedsibiorcy dostrzegaj w wywotywaniu sytuacji
kryzysowych ogroma rolg dziennikarzy, ktérzy wedtug badanych twordos¢ czesto
nieprawdziwe informacje, publikowane ngsiie w mediach. W ten sposob firmy naa
ne & na walkk z kryzysami. Niestety problem ten jest niezwyklewpzny
i prawdopodobnie dgzie sk nasilat.

5.5. Plan operacyjny w przedsgbiorstwach

Znaczca wikszas¢ (prawie 80 proc.) firm biacych udziat w badaniu z roku 2007
zadeklarowata posiadanie planu operacyjnego. Rlardefiniuje si jako zintegrowany
spis wewntrznych procedur dzialania w sytuacji kryzysowegzgwidziany na wypadek
awarii technicznych, wypadkow oraz katastrof. Zywaszy poziom zagrienia na przy-
ktad pracownikéw lub otoczenia w sytuacji pojaweerst tego typu kryzysu, odsetek
przedsgbiorstw dysponujcych planem operacyjnym powinien wynHsto najmniej
99 proc® Jednak w wicej niz co dziesitym (14 proc.) przedsbiorstwie takiego planu
nie opracowano, a prawie 6 proc. firm nie wie, taki schemat w ogdle widnieje w ich
dokumentach.

¢ Tanze.
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nie wiem

6,4%
nie \
13,9%

tak
79,7%

Rys. 1. Czy Pani/Pana przegsorstwo posiada zintegrowany plan westvanych procedur
dziatania w sytuacji kryzysowej na wypadek awadhnicznych, wypadkéw i kata-
strof (plan operacyjny)? Badania z 2007 r.

W 2010 r. taka sama #6 przedstbiorstw, jak w poprzedniej edycji batlaadeklaro-
wata posiadanie planu wewtnznych procedur dziatania w sytuacji kryzysowejwgpa-
dek awarii technicznych, wypadkéw i katastrof (80q badanych). Podobnie jak w po-
przednich badaniach, 15 proc. firm nie posiada wspanego dokumentl.

5.6. Plan komunikacyjny w przedsibiorstwach

Plan komunikacyjny jest dokumentem odtaegacym kanaly komunikacji, osoby od-
powiedzialne za przekazywanie informacji, ale réirzmienie kluczowych komunika-
téw (key messagez zataeniem,ze musz one by jednolicie przekazywane przemdia
i spojne dla wszystkich jego odbiorcbwrawie trzy czwarte (73 proc.) badanych w 2007 r.
przedsgbiorstw posiadato tak rozumiany plan komunikacyjywypadek niekorzystnych
przekazéw ze strony medidw lub opinii publicznejddoczénie prawie co czwarta firma
(22 proc.) owego planu nie posiadata.

nie wiem
5,0%

nie
22,3%

tak
72,7%

Rys. 2. Czy Pani/Pana przegsbrstwo posiada opracowany plan zgzania komunikagj
w sytuacji kryzysowej na wypadek niekorzystnychegpazdw ze strony mediéw lub
opinii publicznej (plan komunikacyjny)? Badania 020

7 Zarzdzanie sytuagjkryzysow w polskich przedgbiorstwach — raport z bada red. D. Tworzydio, A. Laszyn,
Rzeszéw-Warszawa 2010.

8 Leksykon.,.s. 127.
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Wyniki uzyskane w bigcej edycji bada (2010) potwierdzaj fakt posiadania przez
firmy planu komunikacyjnego. Odpowiedziato tak pdr¥ proc. badanych. Nie zmienia
sie zatem nie tylkaswiadoma¢ potrzeby posiadania planéw operacyjnych, ale népha
komunikacyjnych, ktére z pewidcia mogtyby wesprze firmy w sytuacjach konflikto-
wych prowokowanych przez media.

5.7. Wiedza o planach zaradzania sytuach kryzysowg w przedsibiorstwach

Przeprowadzagych badania w 2007 r. zaskoczyt fake przy wysokim poziomie
(73 proc.) deklaracji posiadania planu zgzania sytuagjkryzysows w firmach, blisko
potowa z nich (44 proc.) pozostawita ten plan d&bie. Nie przekazata wiedzy w nim
zawartej swoim pracownikom. Réwnie zastanaygajbyt odsetek menedréw zyjacych
w ,btogiej niswiadomdci”. Okazalo st bowiem,ze & co dziesity z badanych przyznat,
ze nie wie, czy pracownicy reprezentowanej przegamiérmy s poinformowani odno-
$nie do stosowania przygotowanej dokumentacji.

Nasuwa si zatem pytanie, kto w przedbiorstwie ma prawo posiaélgwiedzg ta-
jemmy” w postaci wytycznych komunikowania kryzysowegjaka jest przydatrig¢ tego
typu dziata. Wszak w sytuacji kryzysowej wszyscy pracowniaynfy winni mowi ,jed-
nym gtosem”, a jdi nie znaj oni swoich ,kwestii”, trudno wymaga aby jakikolwiek
kryzys w jakiejkolwiek firmie rozwizany zostat szybko i skuteczhie

5.8. Dlaczego nie ma planu komunikacyjnego?

Co pity badany w 2007 r. przedbiorca (22 proc.) nie posiadat planu zalzania
komunikacj w sytuacji kryzysowej. Ponad jedna trzecia (38cprbyta przekonanae
kazdy kryzys mana rozwiazat wéwczas, gdy nadejdzie, a blisko co dzfsibadany
(9 proc.) uwaat, ze wizerunek jego firmy jest bardzo silny i nic mie¢ zagrozi, nawet
powany kryzys. 16 proc. przeddiiorcéw pytanych o przyczyny nieposiadania planu
zarzdzania komunikagj powiedziato,ze nie ma na ten cel bizetu, a co dziestemu
(11 proc.) brakkwiadomaci, ze takie plany komunikacyjne w ogole istaiejednoczeie
istniata nieznaczna (3,6 proc.) grupa przgusicéw twierdacych,ze plan komunikacyjny
nie jest im potrzebny, poniewatosuj strategé blokowania dogpu medidow do informaciji.

5.9. Sztab antykryzysowy w przedsgbiorstwach

Sztab kryzysowy definiowany jest jako zespot osddjczsciej pracownikéw firmy,
wspomagany ekspertami z zeatma, do ktérego zasadniczych zadmalery przygotowanie
firmy na nadejcie sytuacji kryzysowej oraz zadzanie problemami, gdyjwuadejd. Sktada
si¢ z przedstawicieli rinych komérek organizacji, szczegélnie tych, ktosayblisko
kryzysu. W procesie rozazywania sytuacji kryzysowych wykorzystuje sbwniez eksper-
tow zewrtrznych. Ich gtdwa zalet, jest to,ze mog chtodnym okiem i bez zdnych emoc;ji
dokona analizy istniejcych procedur dziatania lubztsami takie procedury zaproponawa

Co trzecia firma w Polsce (28 proc.) wedlug biad&007 r. nie posiadata sztabu an-
tykryzysowego o ustalonym skfadzie, a prawie caesigiy przedsibiorca (9 proc.) nie
wiedziat, czy jego firma posiada taki sztab. W 2016ytuacja w zakresie deklaracji po-

9 Zarzdzanie sytuagj kryzysow w polskich przedsbiorstwach — raport z badia red. D. Tworzydio, A. Laszyn,
Rzeszéw-Warszawa 2007.

10 Leksykon.,.s. 162.
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siadania sztabu kryzysowego zmienita sa gorsze. Tylko niespetna 60 proc. badanych
ztozylo taka deklaracg.

5.10.Szkolenia z komunikacji kryzysowej

Jednym z niezwykle waych elementow skutecznego przygotowania doagizania
w sytuacjach kryzysowychasszkolenia, podczas ktérych uczestnicy zdobyweiedz
i umiejetnosci potrzebne do praktycznego prowadzenia daidtamunikacyjnych dla
organizacji. Cgsto przygotowaneasone specjalnie dla konkretnej firmy czy uczestnika
(szkolenie zamkgie). Przeprowadzacsje w formie warsztatu zzayciem odpowiednich
technik, np. studium przypadku czy inspiegj dyskusji grupoweéf. Niestety, a jedna
trzecia badanych przedbiorstw (36 proc.) nie prowadzita w 2007 zadnych szkole
z zakresu komunikacji kryzysowej, a co dzigsipracownik (9,9 proc.) deklarowade nic
nie wie na temat podobnych szkolerganizowanych w jego przedsiorstwie. Zaledwie
nieco potowa (54 proc.) firm organizuje szkolenizakresu komunikacji kryzysowej dla
czlonkdw zarzdu, sztabu kryzysowego i rzecznikéw prasowych.

6. PODSUMOWANIE

Badania przeprowadzone dwukrotnie w @di& dwoch lat na takiej samej prébie ba-
dawczej wykazaly,z nadal konieczna jest permanentna edukacja w Zekzasadzania
i przeciwdziatania sytuacjom kryzysowym w przetigdrstwach. W wielu najwkszych
polskich firmach istniej powazne niedocigniccia, ktre mog prowokowa nie tylko
kolejne kryzysy, ale i ich powae nastpstwa.

Szkolenia oraz przygotowanie planéw komunikacyjnyolperacyjnych powinny sta
sie priorytetem w dziataniach podejmowanych przez gsebiorcow w Polsce. Nie nale-
zy wychodzé z zat@enia, i kryzys nas nigdy nie dotknie, albbe bedziemy prébowéa
sobie radai w sytuacji, gdy ju zaistnieje.

Raport zawiera réwnieobraz polskiego przedsiiorstwa, ktére z jednej strony chce
unikat kryzysoéw, z drugiej jednak lekcewato, co istotnie mogtoby mu pomdoc w niwe-
lowaniu skutkéw albo catkowitej eliminacji ewentogth zagraen. W ten sposéb mene-
dzerowie nie zabezpieczagwoich firm przed magymi pojawt sig negatywnymi kon-
sekwencjami sytuacji kryzysowych, a nawet w tersgipocsami je prowokaj
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IMAGE AND ECONOMIC RESULTS OF GLOBAL CRISIS BASED
UPON RESEARCH CONDUCTED IN POLISH ENTERPRISES

The article contains a description of the probldnm@age management in Polish enter-
prises, taking into consideration the realitiestred global economic crisis and during it.
Discussed in the publication of the crisis concehesimage of the company and understand
its hypothetical impact on the economic performaotéhe economy. The author presents
the results of the researches conducted in 2007\&lRtAT IS MORE) compares them with
selected current results of the experiment whicls waplemented in 2010 on the same
sample test: the 500 hundred largest Polish corapatassified by the daily Rzeczpospolita.



