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1. Wstep

Agencje public relations stanaybardzo istotny element brankomunika-
cji w Polsce. % fundamentem spingym ten segment, jego bezpednim repre-
zentantem na rynku ustug, ale zakstotnym zapleczem dla rozwoju kadr. Wy-
starczy powiedzie ze szacunki prowadzone na podstawie rankingu agencji PR
wedtugfee incomkza 2018 rok wskazgjze brara zanotowata wzrost o ponad
12% w perspektywie porownawczej rok do roku (n&ésdetych-czasowych edy-
cji rankingu byt to pierwszy dwucyfrowy wzrost). Tak wing trend rosgey
oznacza wiksze wydatki firm na szeroko rozumiane dziatania wizerunkowo
-komunikacyjne, a tale mae wskazywa na wzrostswiadomaci klientow
w zakresie korzystania z dziataublic relation$

Jednak pomimo waego wkiadu i znaczenia, jakie rpaggencje w catym
ekosystemie komunikacyjnymg o podmioty, ktore nie zostaty dokw sposob
wystarczajcy i kompletny przebadane, szczegélnie patém ich aktywnéci
czy dziataa w zakresie wybranych sfer zadaniowych public relations. Jednym
z gtébwnych probleméw dotychczasowych badigty zbyt mate liczebnii prob
badawczych oraz sama metodologia ich doboru (brak wystandaryzdwanyc
zmiennych). Z tego powodu autorzy niniejszej publikacji godje wyzwania
polegajicego na systematyzacji wiedzy w zakresisis managemerst uwzgkd-
nieniem podejcia do tego tematu przez podmioty, ktérym przypisana jest ta ak-
tywnos¢ z racji wykonywanych zada Niniejsza publikacja stanowipowinna
wsparcie dla akademikow, ale takdla praktykow, ktorzy magw niej odnalec¢
szereg nowych definicji i gbokich analiz, nigdzie det nie-publikowanych.
Opracowane zostaty opisy aktyw#co agencji public relations, szczegolnie te,
ktore dotycz najtrudniejszych zadazwigzanych z przygotowywaniem klientow
do wystpienia probleméw natury wizerunkowej. Wy element stanowi tak
przeghd strategii dziaa, jakie obieraj klienci, ktérzy szukaj pomocy w ramach
zarzgdzania kryzysowego wraz z uwgdhieniem aspektu finansowania w tym
obszarze.

Ksiazka sktada siz trzech rozdziatow. Pierwszy z nichspag¢cony jest pre-
zentacji roli agencji public relations w ekosystemie komunikgey. Opisana
W nim zostata take proba badawcza dla projektu, ktory stoi u podstaw niniejszej
publikacji. W rozdziale drugim autorzy skupilesia branach opresyjnych, kt6-
rych podmioty w szczegdllnym stopniu nayae § na wysgpienie ryzyka, ze

1 wskaznik fee incomevyraza r@nice miedzy przychodem netto ze sprzegastug przez danpagenc PR
a kosztami zewgtrznymi realizacji projektow (chodzi o sgrhonorariéw i prowizji od klientéw na rzecz agenc;ji
za jej wkasne ustugi).

2 ZFPR, Raport PR. Zagdzanie reputagj Warszawa 2019, s. 3.
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szczegOlnym uwzgtinieniem kryzysow wizerunkowych. Powgze zestawiono
takze z tzw. ryzykiem sektorowym dla Polski. W rozdziale traeawrécono
uwag; na trendy w zaedzaniu kryzysowym. Zaprezentowane zostaly elementy
wspolne sytuacji kryzysowych, ale takkluczowe atrybuty prewencyjne w tym
zakresie, pozwalgge rozwijg& systemy odporrigiowe organizacji na wypadek
niekorzystnych wydarze

Niniejsza publikacja w digj czsci opiera s na wynikach autorskich bagla
podmiotéw funkcjonujcych w bragy public relations. Przedmiotem analigz s
dziatania agencji, ktéraviadcz ustugi w ramach zagdzania kryzysowego. Pod-
kreslenia wymaga faktze komunikacja w sytuacjach kryzysowych wchodzi
w zakres ustug typowej agencji PR w Pofst¥ zwigzku z powy:szym, podjta
zostata proba realizacji projektu opartego na badaniach w gtéwegmencie
ustugodawcow braty public relations za pomaeavywiadow typu CATI Com-
puter Assisted Telephone Interv)eoktadna liczba agenciji dziadajych w Pol-
sce nie jest znana, co wynika z ogromnego rozproszenia telryegae braku
standardowego kryterium klasyfikacyjnego,zri@owanej specyfiki oferty ustug
oraz uznaniowiri ustug kwalifikowanych pod dziatania public relations. Trud-
nosci wiaza si¢ gtdwnie z jednoznacznym zdefiniowaniem, czy dany podmiot
mozna juz uzna za agengj public relations, czy tenie. Sid tak réne wskaniki
szacujce wielka¢ rynku, pocawszy od 40-50 wiogtych agencji zwgzanych
z dziatalngcia organizacji brazowych, przez podawanw srodowisku liczle
400, kaczac na bardzo zawpnych szacunkach firm specjalizaych sé
w sprzeday ustug bazodanowych, ktére do kategorii nadrej ,agencje PR”
przypisup od 1500 do 2000 podmiotéw

Aby zagwarantowamiarodajné¢ bada, a naspnie poprawne wnioskowa-
nie, w roku 2018 przygotowany zostat operat badawczy, w ktérym zoadigzt
ponad 700 firm o potwierdzonym funkcjonowaniu na rynku ustug public rela-
tions. Baza powstata przy wspotpracy ze Zakiem Firm Public Relatiofsktory
wspierat projekt w sferze mechanizméw a@syjnych (zapowied badania
wsrod agencji zrzeszonych) oraz podczas etapu konceptualizacii i lamjisuke-
todologicznych. W trakcie realizacji badadato s¢ nawiza¢ kontakt z 544 pod-
miotami, z czego 204 wyrazito zgpta udziat w badaniach. W z¢gm uprosz-

3 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczenjaiarszawa 2005, s. 254.

4 Przywotane dane bazupa obserwacjach Dziatu BadaAnaliz Strategicznych Exacto, ktéry prowadzi
wiele projektow badawczych guzy innymi wéréd agenciji PR w Polsce przy wspétpracy ze ZFPR organi-
zuje wydarzenia bramwe (komunikacja dwustronna z obecnymi na rynkwnageni PR, np. w ramach Kon-
gresu Profesjonalistéw Public Relations)

5 Zwigzek Firm Public Relations — zgziek pracodawcéw bray PR, ktdry zostat zatmny w 2001 roku
przez wiodce agencje funkcjonage na polskim rynku. Obecnie reprezentuje i zrzeszimioty, ktére zajmuyj
si¢ gtownie prowadzeniem licznych dziataaliczanych do sfer zadaniowych PR. ZFPR petnienfienkcji,
m.in. stoi na stray ochrony praw i intereséw zrzeszonych w nim fiorppwszechnia wiedzna temat zawodu
specjalisty ds. public relations, buduje profesjopalialog na linii brana PR — media, krzewi wysokie stan-
dardy etyczne i zawodowe w oparciu o Kodeks Dobiiyciktyk i karty etyczne ICCO, pehi funkcje eduka-
cyjno-badawcze w realizowanych projektach, np. kwakZiote Spinacze”, Ranking agencji iee income
projekt ,PR. Bez komentarza”, London School of RuBelations.



7

czeniu mana powiedzié, ze co trzecia agencja w toku proceséw komunikacyj-
nych zgodzita sina badanie, co stanowi bardzo dobry rezultat i daje podstawy do
dobrej jakdci wnioskowania statystycznego w kondele diagnozy rynku agen-

cji public relations w Polsce. Badania przeprowadzit zespoét reprezentGate-

dre Komunikacji Spotecznej i Public Relations na Wydziale Dziearsitwva, In-
formaciji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego oraz BizBada i Analiz
Strategicznych Exacto, pod kierownictwem Dariusza Tworzydia raemy-
stawa Szuby. Badania (projektowanie, realizacja, analiagonowanie) zostaty
wykonane w latach 2018-2019. Zrealizowano je przy wspotpracy zgkiem

Firm Public Relations.

Autorzy



2. Zarzadzanie kryzysowe jako sktadowa
dziatan agencji public relations

2.1. Rola agencji public relations w zarzadzaniu kryzysowym

Kryzysy wizerunkowe rozumiane jako sytuacje zaggge stabilnéci funk-
cjonowania firmy wymuszajna organizacjach konieczitoumiegtnej adaptacji
do zachodzcych w nich zmian. W szybko zmieniagj st rzeczywistéci nage-
dzanej zranicowanymi i cgsto trudnymi do ogarecia przekazami medialnymi
»zadne przedsbiorstwo nie uniknie konieczioi dostosowywania sido otocze-
nia. Jeeli organizacja odpowiednio wcaee nie zareaguje na pojavgeg s
sygnaly dotyczce zmiany warunkow funkcjonowania, pojawd Bryzys, ktory te
zmiany na organizacji wymusi’Nie jest on opgj, potencjalnym zbiorem zdarze
niekorzystnych, ewentualnym wariantem, jest cgyraturalnym i tak rzeczywi-
stym jak sam fakt istnienia firmy, a jego materializgeg kwest czasu. Proces
zarzgdzania kryzysowego ma zatem charaktegtyii wystepuje w stanie stabili-
zacji, gdzie wykonywanegsdziatania zapobiegawcze i przy-gotowawcze, oraz
stanie realizacji, gdzie prowadzorgdziatania ratownicze, ktére obejmuon-
trole zagraen, odtwarzanie zniszcae minimalizacg strat.

Wystepowanie sytuacji kryzysowych jest zjawiskiem powszechnym. Wy-
starczy powiedzig ze w 2016 rokua41% spérdd najwikszych polskich przed-
siebiorstw miato powane problemy wizerunkowe. Osoby odpowiagejza pro-
cesy komunikacyjne tych podmiotéw deklarowatg,ich firmy musiaty radzi
sobie z problemami, ktére powodowaty ostabienie reputacji wzetoa, a nawet
wigzaly st z pewnym ryzykiem upadéciowym. Dziatanie jest konieczne nie
tylko w ramach przygotowania do potencjalnego zdarzenia kryzysovedgo,
takze, a mae przede wszystkim, gdy do kryzysu dojdzie. Celem jest mini-
malizacja zlego wplywu zaistniatych okoliczod na wizerunek organizaciji,
a poprawnie prowadzona komunikacja to jeden z zasadniczych elemalatow
sciwego zargdzania w kryzysié

Liste czynnikow wywotugcych kryzysy otwieraly trudriai ptynace z sieci,
m.in. plotki, nieprawdziwe informacje, atakiytkownikow w mediach spotecz-
nosciowych, krytyka medialna, hejt. Niemal co trzecia firmgékd@ta kryzysem
w ten sposoéb definiowata jegoodta (31,3%). Na szczegglmwag: w tym przy-
padku zastuguje termin ,kryzys w mediach spoteézimwych”. § one bowiem
nie tylko istotnym kanatem, ktéry wspomaga proces komunikowaldaake

6 1. Bondos Kryzysowe public relationsPrzeghd Organizacji” 2011, nr 10(861), s. 41.

"T. Olejarz, NZyczynski, I. BritchenkoLogistics management in crisis situatippes-Journal VFU” 2018,
nr11,s. 1-13.

8 W. Macierzyiski, Public relations w opinii Polakéw. Perspektywa ezasepewngci, Radom 2008,
s. 175.
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z uwagi na tatw& nawhzywania relacji i interakcji, umdiwiaja generowanie
coraz to nowych potencjalnych sytuacji kryzysowycledBte prowadzony dia-
log w mediach spotecz&ciowych mocno komplikuje funkcjonowanie firmy i ma
wptyw nie tylko na metodygrisis managementle przede wszystkim na gte
komunikatow dystrybutowanych do otoczenia. Gtéwnymi cechami deterginuj
cymi krytyczng¢ mediow spoteczriiowych g takie elementy, jak:

» szybkac¢ rozprzestrzenianiaginformacii,

» dynamicznie rosqta liczba wuytkownikow roéwnolegle #ywajacych
wielu réznych serwiséw spoteczéciowych®.

Perturbacje wizerunkowe ¢zto zwhzane § takze z nieodpowiedgijako-
$cig produktow lub ustug (24,4%), klopotami generowanymi przez partneréw biz-
nesowych (22,2%) czsle funkcjonujca komunikacy wewretrzng (20%)°.

Krystyna Wojcik do celéw strategicznych organizacji w kogtek public
relations zalicza przede wszystkim dbanie o publiczny wizer(repkitacja), wy-
pracowywanie wzajemnych i dwustronnych relacji z otoczeniem lonestie
zwigzane z profilaktyk antykryzysow!!. Za realizagj tychze zada mog odpo-
wiadat wewretrzne stiby PR dziatajce w firmie lub wyspecjalizowane agencje,
ktore kompleksowo wdajg wieloptaszczyznowe kampanie i strategie komuni-
kacji. Czasami firmy decydaisic takze na wariant mieszany, czyli wsparcie wia-
snej struktury kompetencjami ekspertéw zetranych.

Leksykon public relationsiianem agencji okéa firme, ktéra specjalizuje
si¢ w kompleksowej obstudze procesow komunikacyjnych organizaciz zze-
g6Inym uwzgédnieniem mechanizmow informacyjnych. Na polskim rynku funk-
cjonuje kilkaset agencji zorganizowanych przemi@ w formie spofki
Z ograniczon odpowiedzialnécia lub komandytowej, a tek jako jednoosobowa
wtasng¢ prywatnd? Agencja public relations jest to podmiot, ktéry charaktery-
zuje kilka kluczowych parametrow. &%d nich znajdyj sie:

* prowadzenie dziafazaliczanych do sfer zadaniowych public relations
(m.in. relacje z mediami, zagdzanie kryzysowe, relacje inwestorskie, re-
lacje wewngtrzne, sponsoringsorporate identitysocial media communi-
cationg przy zalaeniu,ze stanowd one gtdbwny obszar aktywsa ana-
lizowanego podmiotu gospodarczego,

« funkcjonowanie w ramach zorganizowanej struktury organizacyjnej,
umazliwiaj gcej realizagj i prowadzenie projektow naadych poziomach
skomplikowania (przy wykorzystaniu wielu technik i ngizi) oraz po-
trzeb komunikacyjnych klientéw,

9 M. Kotas,Media spoteczn@iowe w zargzdzaniu sytuagj kryzysow organizacji na przyktadzie firmy
Wede] ,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 157, s. 82—-83.

10D, Tworzydto, A. Laszyn, P. Szubizarzzdzanie kryzysem w polskich przetdgrstwach. Podsumowanie
10 lat bada@ nad kryzysamiRzeszéw 2018, s. 32—-37.

11 K. Wojcik, Wszystko, co chciatabym wiedz@ public relations i nie bejsie zapyta — dylematy PR
~Studia Ekonomiczne” 2014, nr 185, s. 18.

12, Okdzki, D. Tworzydto,Leksykon public relation®Rzeszéw 2009, s. 15.
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» zatrudnianie statego personelu do realizacji dai&R w ramach umoéw
o prag lub cywilno-prawnych,

e prowadzenie dziafadoradczych i eksperckich w zakresie budowania wi-
zerunku i relacji na poziomie zadrzym oraz dziakaoperacyjnych na
nizszych szczeblach zadzania przedgbiorstwem.

Majac na uwadze tak skonstruowgadefinicje, agencjami public relations nie

s ha pewno firmy poligraficzne, agencje reklamowe, studia ikigrae, firmy
SEM i SEO, producenci stron internetowych, ktére to podmiatstozrzypisuj
sobie status agencji PR. Agencjami nigake jednoosobowe dziatalfm go-
spodarcze. Traktowang sne jako odgbna pomoc ekspercka, doradcza, ale nie
spetniaj warunkow, jakie przypisujegagencji public relations w petnej definicji
tego pogcia.

Warto zauway¢, iz na polskim rynku oprocz licznych podmiotow z polskim
kapitatem jest tate kilkandcie agencji sieciowych, ktére pragujlla duych,
migdzynarodowych marek lub koordymujziatania na kilku rynkach zagranicz-
nycht®. Z uwagi na rosste zainteresowanie powstaje corazogj matych, kil-
kuosobowych agenciji, ktore partycypuy budzetach na dziatania PR i wptywyaj
na aktualg kondycg brarzy public relations. Trudno jednak zweryfikogvich
doswiadczenieknow-howoraz wachlarz stosowanych procedur i gdrz, nie ma
bowiem wystarczapo obszernych operatow, ktére dawatybyatgkarancg lub
s3 one mato precyzyjne. Wedlug zestafvierejestru REGON z lat 2015-2019
stale r@nie liczba przedsbiorstw, ktére maj przypisane do swojej dziatalém
stosunki m¢dzyludzkie, public relations i komunikaci PKD 70.21.Z (co cie-
kawe, jest to ich gtébwna dziataléx). W porownaniu z rokiem 2015 liczba tego
typu podmiotéw wzrostazao 14%. Dynamika wzrostéwiadczy o coraz wk-
szym zapotrzebowaniu na ustugi public relations gg&ch biznesowych.

Pod koniec czerwca 2019 roku funkcjonowato w Polsce 4401 firm, ktore
przynajmniej teoretycznie powinrgyiadczy ustugi doradcze w zakresie public
relations, z czegoza98,9% zatrudnia mniej nil0 osok. Jest tylko 50 firm
z wigkszg kadr pracownicz (49 przedsibiorstw zatrudnia od 10 do 49 o0séb,
a w jednej firmie pracuje przynajmniej 50 os6b). Zestawiapsz operat badaw-
czy agencji PR z liczb podmiotow gospodarki narodowej w ramach PKD
70.21.Z, mana prognozowg ze rzeczywiste agencje stanavak. 17% ogotu
przedsgbiorstw, ktére deklargj ze prowadzona przez nie dziatadbona zwizek
z public relations.

13 S. HejnowskiAgencje sieciowe w Polsfe:] Pierwszewieréwiecze — 25 lat public relations w Polsce
red. D. Tworzydio, A. Laszyn, Warszawa—Rzeszow 281828.

4 Giowny Urzd Statystyczny, https://stat.gov.pl/obszary-tenatgépodmioty-gospodarcze-wyniki-fi-
nansowe/zmiany-strukturalne-grup-podmiotow/kwasdédformacja-o-podmiotach-gospodarki-narodowej-w-
rejestrze-regon-rok-2019,7,7.html (dgst20.09.2019 r.).
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Wykres 1. Podmioty gospodarki harodowej zarejestroawv rejestrze REGON, deklagcg pro-
wadzenie dziataln@i w ramach PKD 70.21.Z

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Biorac pod uwag rosrace oczekiwania klientow wzgllem obstugi ze strony
agencji public relations, konieczne staje giowadzenie pomiaru poziomu do-
swiadczenia specjalistow ds. public relations oraz analiralén i zmian w ob-
szarach dziatalréoi agencji. Szczegolnego znaczenia nabiera w tymeazigl
sfera zadaniowa zwzana z zarglzaniem kryzysowym (przedmiot realizowa-
nych bada, ktére wykorzystano w niniejszym opracowaniu). Organizacje szuka-
jace wsparcia w realizacji zal@ublic relations odchodzd klasycznej formuty
wspotpracy bazigpej wylacznie na media relations. Na znaczeniu zyskuje petne
doradztwo komunikacyjne, co implikuje konieczéaiagtego podnoszenia kom-
petencji i wiedzy w wielu obszarach, dlatego analiza chamaktrykonywanych
obowigzkow zawodowych to waa cz$¢ niniejszego opracowania. Czynniki in-
terpretacyjne, ktére zostaty wykorzystane w badaniach, stapawiien wycinek
obrazugcy profil agencji public relations obecnych na regionalnym uyagtug
szeroko rozumianego PR-u.

2.2. Agencje public relations jako kluczowy element branzy

Agencje public relations nigdy dat nie zostaty tak dogbnie przebadane
w kontelécie realizowanych przez nie zadazczegolnie z zakresu zagazania
kryzysowego. Majc na uwadze lukw tym obszarze wiedzy, przeprowadzono
szerokie badania, ktére miaty uzupétbraki i wskazé nowe obszary do zago-
spodarowania badawczego. Analizy, ktére wykorzystano jako elektadbsry
niniejszej publikacji, zostaty zaplanowane i byty prowadzone w 2018 zalpo-
mocy wspomaganego komputerowo wywiadu telefonicznego. &dazelove
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stanowili liderzy agencji lub osoby specjaliztg s¢ w komunikacji kryzysowej.
Wykorzystany profil préby z podziatem na informacje o PR-owcachmwedmio-
tach ich zatrudniagych przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Profil proby badawczej

Zmienne
N %
nazwa rozktad
specjalista 8 4,0
kierownik 4 2,0
g rodzaj stanowi- dyrektor/meneger 76 37,2
§ ska czlonek zarzdu 16 7,8
% prezes firmy 30 14,7
=
g wiasciciel 70 34,3
2
] wykonawcze 3 1,5
g . .
a | hierarchia sta- ) : 102
5 nowisk wykonawczo-zargdzapce 0 50,0
g zarzdzapce 99 48,5
= od 0 do 7 lat 33 16,2
staZ pracy - 44 g o 15 Jat 114 55,9
w branzy PR
16 lat i wicej 57 27,9
giéwna sfera Za_zarz;dzanle kryzysowe 70 34,3
daniowa agencj pozostale 134 65,7
E specjalizacja agencja public relations (stricte) 181 88,7
= glowna  agencja pokrewna 23 11,3
@]
= .
8 maksymalnie 3 lata 37 18,4
% dziatalnosé na ©d 4 do 9 lat 96 47,8
§ rynkuusiug PR g 10 do 15 lat 40 19,9
]
§ 16 lat i wicej 28 13,9
= brak relacji ze ZFPR 121 59,3
relacje ze ZFPRpotwierdzona relacja ze ZFPR 62 30,4
agencja jest czionkiem ZFPR 21 10,3
Ogotem 204 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.
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Podczas projektowania badaespét kierowat gi zatlazeniem, ze agencja
moze by reprezentowana tylko przez jednego jej pracownika, co optynalizuj
spojna¢ logiczry danych i nie zaburza etapu analitycznego. Zadaniem ankiete-
row byfa rekrutacja respondentéw zajguyjch wysokie stanowiska w strukturze
organizacyjnej podmiotu. Z keg firmg znajdujca si¢ w operacie byto podejmo-
wanych kilka niezalenych préb kontaktu w gdych terminach i porach dnia. Do-
datkowo drog mailowa wysytano listy zapowiednie, aby popr&vpioziom reali-
zacji. Ostatecznie udatoesskontaktowa z 544 podmiotami (74% pogikowego
operatu), z ktérych 204 zgodzityesna udzielenie odpowiedzi. Taki stan rzeczy
pozwala prowadzi wnioskowanie statystyczne przy 95% poziomie &fno
(o0 = 0,95) i bkdzie maksymalnym nieprzekraczeym 5%. Tak dobre wskaiki
w kontelécie doboru proby zawdaiza s¢ aktywnej postawie wkszaci agencji
oraz otwartej komunikacji z jej liderami. Baw tym zastuga Zwrku Firm Pu-
blic Relations (ZFPR), ktory od pagtku popierat i informowat o catej inicjaty-
wie badawczej, co spowodowalo ograniczenie efektu tzw. zagtekmwierdzy
(jeden z problemow badaypu B2B).

Proly badawcz tworzy przedstawiciele /aszeéciu raznych szczebli stano-
wisk organizacyjnych. Najliczniej reprezentowane byty warstygekto-réw lub
menederow oraz wiécicieli agencji (ponad 1/3 wskazalla kadej kategorii).
Niemal 15% ankietowanych petni funkgyrezesa w badanych firmach, a 8% de-
klarowalo,ze jest cztonkiem zagrelu. Pracownikéw stricte operacyjnych (specja-
lisci oraz kierownictwo riszego szczebla) byto w przekroju ogélnym stosunkowo
niewielu — 6%. Powsszy rozktad pozwala pozytywnie zweryfikotvaatazenie
koncepcyjne badania, ktérego celem byta komunikacja z osobayuygeymi,
majagcymi szerokie rozeznanie w strategii dziatania agencijii Bieza wiedz
o kondyciji brany. Badani mieli take za zadanie przypadkowa: swoje stano-
wisko do prostego trzystopniowego ukladu hierarchicznego. Niemalwpot
z nich to przedstawiciele warstwy zaazapcej (48,5%), z&doktadnie 50% pod-
czas wykonywania codziennych obgukéw zawodowychgczy funkcje wyko-
nawcze z zargzagcymi. Marginalny odsetek dziata tylko wykonawczo (1,5%).
Z uwagi na mate liczeboi w dalszych analizach kategoria ,Wykonawcze§-wt
czona kdzie do kategorii ,Wykonawczo-zagdzapce”. Rozktad proby w anali-
zowanym kontejcie daje nam pewno, iz pozyskane w drodze badamformacje
stanow¢& mog cenny wkiad w analizbrarry public relations (a dokfadnie agen-
cji PR), ze szczeg6lnym uwzglnieniem zargdzania kryzysowego, ktore jako
specyficzna sfera zadaniowa public relations przypisywanszegegolnie oso-
bom posiadacym stosowne doviadczenie i mogcym je z sukcesem wykorzy-
stat do komunikowania w kryzysie.

Wskaznik doswiadczenia zawodowego statystycznego respondenta w prébie
to niemal 13 lat pracy w brap (srednia 12,67)Srednio co szosty badany PR-
owiec dysponuje maksymalnie siedmioletninmzsta pracy. Relatywnie najek-
szy odsetek wska#adotyczyt srodkowego z zaprojektowanych prze-dziatow,
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czyli od 8 do 15 lat — 55,9%. Ponad 1/4 respondentogerpochwak si¢ do-
swiadczeniem zawodowym wynasz/m przynajmniej 16 lat (27,9%). Dodat-
kowo 17,2% ankietowanych pracuje w branuz od lat 90. XX wieku (20 lat

i wigcej). Ocena daviadczenia zawodowego stanowita jeden z kluczowych blo-
kow tematycznych badania, ktére stoi u podstaw niniejszej @djlikdlatego
przy prezentacji wynikOw przedstawione zogtdodatkowe dane wpisige sé

w omawiany aspekt, m.in. subiektywna ocena poziomw@alczenia w PR, su-
biektywna ocena poziomu flsiadczenia w zaggzaniu kryzysowym czy ¢sto-
tliwos¢ partycypacji w projektach z zakresu komunikacji kryzysowej.

W jednym na trzy przypadki odnotowarie,zaradzanie kryzysowe stanowi
kluczowg ustug: w ofercie agencji, natomiast 65,7% firm wybierato inne sfery
zadaniowe. Kady respondent mogt wskazenaksymalnie cztery phe specjali-
zacje, ktére zostaty doktadnie omowione w dalszejazprowadzonych analiz.
Ponadto na bardziej szczegétowe pytanie ,Ktora sfera zadaniaveasgoéwny
obszar w Pana/i pracy zawodowej?zm@ wybra tylko jedno dziatanie, a przy
odpowiedzi prosz uwzgkdni¢ charakter wykonywanych oboyzkéw zawodo-
wych”, padio 10,5% wskaznana kryzysowe public relations. W ramach zdea-
nia kryzysowego, ktore jest podstaanalizy i podlega szczegbtowym witege-
niom w niniejszej publikacji, znajdujeesiviele r&znych aktywnéci, do ktérych
mozemy zaliczy¢ nastpujace:

» przygotowanie planéw na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowych,

* przygotowanie planow dziataw sytuacjach kryzysowych,

* opracowanie instrukcji w ramach komunikowania wetramego,

» opracowanie instrukcji do dziatzewretrznych (np. do komunikowania

z mediami czy innymi grupami interesariuszy),

e opracowanie dokumentacji kryzysowej, a w tym Q&A, wzorcowe

oswiadczenia, kluczowe przestania,

» doradztwo strategiczne dla zadpw firm,

» organizacja szkofekomunikacyjnych dla kadr zagdzapcych oraz dla

pracownikéw organizacji zagronych kryzysem wizerunkowym,

» realizacja badaz zakresu zagzlzania kryzysowego, np. audyty proce-

dur,

» opracowanie materiatow dla mediéw, a w tym: sprostowania, aattje/z

itd.

W zestawieniu rankingowym byt to trzeci wynik, ¢mtjacy jedynie rela-
cjom w Internecie oraz z mediami. Na odpowiadtedia relations wskazywat a
co trzeci ankietowany (34%), ga-PR wybierany byt dwukrotnie rzadziej — 16%.
Ogolnie rzecz ujmuag, 3/5 badanych PR-owcOw aktywnie dziata tylko
w tych trzech obszarach (fundamenty pracy zawodowej specjaldgdwublic
relations).

Firmy biorce udziatl w badaniu zostaly takpoddane analizie weryfikygej
gtéwng specjalizagj w ujeciu ogélnym. W tym celu sprawdzono #&kich strony
internetowe poddtem oferty ustugowej wraz z wigdymi realizacjami. W efek-
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cie uzyskano niezwykle ciekawe rezultaty. W badanagyg@odmiot sktonny byt
zakwalifikowat swop dziataln@g¢ jako public relations, tymczasem w tokuzpo
niejszych analiz okazalogsze mianem agenciji stricte public relations (w oparciu
0 przygta definicjg) mazna okréli¢ niemal 89% przypadkow. Pozostate 11% to
agencje pokrewne, tzn. chodzi o agencje marketingowe, interaktyakiamy,
doradczo-konsultingowe orazrodki badawcze. Zaobserwowane rozhigci
sygnalizug problem z zakrojanna szerok skak uznaniowécia ustug kwalifi-
kowanych pod dziatania public relations. Exidywersyfikacji wid&, ze 37,6%
agencji stricte PR-owych zakwalifikowato zanizanie kryzysowe w obszar czte-
rech gtdbwnych sfer zadaniowych, w ramach ktérych podejmowanych jast re
tywnie najwecej dziatsh. Natomiast w grupie agencji pokrewnych ten odsetek byt
ponad czterokrotnie #8zy (8,7%). Rénice byly istotne statystyczrife Co wic-

cej, zaden przedstawiciel agencji pokrewnej nie potwierdzit, doyigym zada-
niem podczas wykonywania codziennych obkmkow zawodowych byto prowa-
dzenie komunikacji kryzysowej. Agencja pokrewna nie jest aggndjlic rela-
tions, aczkolwiek mze wykonywa czg$¢ dziatar przypisywanych powszechnie
do zbioru okrélanego terminem ,PR”. Bardzo rzadko jednake tak specijali-
styczne i zaawansowane ekspercko ustugi jalkydasnie kryzysowe.

Do bardziej miarodajnego zdefiniowania specjalizacji agencji wyktangs
takze zakres wywieranego wptywu komunikacyjnego na otoczeniey kdy-
styna Wojcik dzieli na:

» realizacg bada w kontekicie opracowywania celéw PR oraz pomiaru

efektywndaci dziata,

* przygotowanie koncepcji i programoéw PR wraz z wykorzystaniem nie-
zbednych instrumentow do ich realizacji (warsztat pracy agekefiyv-
how),

» kompleksowo prowadz@nobstug prasow klientow (informacje pra-
sowe, konferencje, kontakty z dziennikarzami, wypowiedzi medialne,
inne spotkania z grupami docelowymi),

» doradztwo w sferze tworzenieodkdw identyfikacji wizualnejqorporate
identity, corporate design

e wsparcie w uczestniczeniu organizacji w dziataniach spotetzwykra-
czapcych poza typow dziatalng¢,

« ustugi specjalne, m.in. kryzysowe public relatidmanan relationsrela-
cje z inwestorami czy gdem, wykorzystanie nowych technologii, PR
0soby®.

Obecné¢ przynajmniej jednego elementu z ustug wyspecjalizowanych byta
rowniez przestank do zaliczenia firmy do grupy ,Agencja public relations
(stricte)”. Z tego wzgldu wskanik na poziomie 89% potwierdza trafidaloboru
préby, ktéry w znakomitej wkszasci obejmowat firmyscisle zwigzane z braiy

15 chi-kwadrat = 7,548; p = 0,006; Phi = —0,192.
16 K. Wojcik, Public relations. ., s. 254.
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public relations i funkcjongge w niej. Warto w tym miejscu przywdtabior
ustug, jakieswiadcz agencje PR, skupijych sé na wsparciu kluczowych ob-
szarOw zaradczych przedsbiorstw i organizacji. \86d nich znajduj sie:

* media relations (przygotowywanie i dystrybucja informacji prasbw
monitoring mediow, audyty medialne),

» zarazdzanie kryzysowe (opracowywanie dokumentacji na wypadek zaist-
nienia sytuacji kryzysowych, przygotowywanie dokumentacji kryzyso
weyj),

» komunikacja wewetrzna (opracowywanie planéw komunikacji we-
wnetrznej, projektowanie nagdzi do wdraenia, ocena efektywsoi
i skutecznéci dotychczas stosowanych neatzi, planowanie i realizacja
kampanii),

« employer personal branding

* relacje inwestorskie (obstuga projektéw poleggeh na wprowadzaniu
firmy na rynek papieréw warfoiowych, wsparcie w realizacji oboyz-
kow informacyjnych podczas obeceona GPW),

* audyty wewgtrzne i zewgtrzne,

» projektowanie i wdrzanie systemoéw identyfikacji wizualnej,

« wsparcie firm w zakresie ich obegwdow mediach spoteczioiowych,

« dziatania lobbingowe public affairsg

» przygotowanie i realizacja eventow, w tym projektow strictektidantow,
wydarze firmowych, lub dla partneréw biznesowych.

Weczeiniej sygnalizowany proces nasgeggo s¢ powstawania nowych, kil-
kuosobowych firm dziatapych w obszarze public relations znajduje swoje po-
twierdzenie w rozktadzie egtasci zmiennej, ktéra mierzy obecsiona rynku
w latach. W probie prawie cogva agencja nie funkcjonuje chej niz 3 lata (li-
czac od 2018 roku wstecz). Ponadto 3,5% firm w momencie badania nie obcho-
dzito jeszcze nawet pierwszej rocznicy prowadzonej dziadeina 6,5% wpisu
do KRS dokonato dwa lata wcaeej. Zapewne jest to zegane z charaktery-
styczry cechy brarry public relations, ktéra wykazuje bardzozgudynamile
zmian, co rodzi problemy tak z oszacowaniem liczby agencji w Polsce, zarbwno
tych wyspecjalizowanych w public relations, jak i ofgayjch ustugi kwalifiko-
wane do PR. Problemem przy szacowaniu jest w znacznej mierze fataive
te charakteryzuje ograniczona liczba lub brak barie§ciej wyjscia. Nie ma ich
w obszarze kapitatowym, bowiem aby utwaragencs PR, nie § wymagane
licencje, pozwolenia ani patenty, nie potrzebgegecjalne studia, egzaminy czy
nawet biuro. Wystarezstandardowerodki komunikacji, dosip do Internetu,
komputer. Jedynistotry, zauwaalng barieg maze by brak stosownego wy-
ksztatcenia i dowiadczenia, chdto nie zawsze stanowi przeszkosl rozpocz-

7 bidem s. 266.
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ciu dziata, gdyz wiele aktywnaci podstawowych, takich jak komunikacja w me-
diach spoteczn@iowych, nie wymaga obecnie specjalistycznej i mocno zaawan-
sowanej wiedzy.

Wiekszai¢ badanych podmiotéw dziata na rynku od 4 do 9 lat (47,8%), za
€O pita firme mazna przypiséa do przedziatu 10-15 lat. Relatywnie najkgzym
doswiadczeniem rynkowym (16 lat i wéej) maze poszczyd sie 13,9% obgtych
badaniem agencji. Warto przypoméiiee w probie odsetek PR-owcéw, ktorzy
pracup w brarey przynajmniej 16 lat, byt relatywnie vigzy — 27,9%. Jednak jak
mozna byto przypuszczaw firmach dziatajcych relatywnie najdiej na rynku
ustug PR, pracuje najuéej oséb z bogatym dwiadczeniem zawodowym
(42,9% ze steem pracy 16 lat i wicej, 39,3% pracgrych od 8 do 15 lat oraz
17,8% z mniejszym stam).

Okres obecngi firmy na rynku wplywa take na czstotliwos¢ wskazywa-
nia zaradzania kryzysowego jako jednej z czterech gtéwnych sfer zadaciowy
agencji.Swiadczy to o konieczrigi posiadania daviadczenia w ustugach doty-
czgcych komunikacji w sytuacjach kryzysowych aglego rozwijania kompeten-
cji. Doswiadczenie to stowo klucz w przypadku pracownikow i samych agencji
PR. Wynika to z faktuziswiadcz oni wysoko specjalistyczne ustugigsio wy-
magajce ogromnej wiedzy w @mych dziedzinach, pogwszy od ekonomii,
kwestii zwigzanych z rynkami kapitatowymi, poprzez zatzanie przedsbior-
stwem w takich obszarach, jak produkcja, dystrybucja, marketingp eozezna-
nie w przepisach dotygeych kategorii spotek, prawa prasowego, autorskiego
i innych.

Wsréd nowo utworzonych firm (maksymalnie 3 lata dziatétmoodsetek
wskaza na podejmowanie dziatav ramach PR kryzysowego byt relatywnie naj-
nizszy — 16,2%. W warstwie od 4 do 9 lagmi@ on niemal dwukrotnie (31,3%),
z& w firmach dziatagcych od 10 do 15 lat agja poziom 47,5%. Jedyna katego-
ria, gdzie zargdzanie kryzysowe byto wskazywane w sposokkezcciowy, to
agencje z najditszym staem funkcjonowania na rynku (16 lat i eggj) —
53,6945,

2.3. Sita relacji agencji public relations z organizacja zwigzkowg

Dzi¢ki partycypacji ZFPR w projekt badawczy istniataainwos¢ zaprojek-
towania zmiennej, okéeajacej sik relacji badanych agencji z organizabyan-
zowg. Byt to wazny czynnik analityczny, gdyprzynalenosé¢ do grona firm
zwigzkowychswiadczy nie tylko o renomie podmiotu, ale przede wszystkim uta-
twia dostp do bieacych informacji ptyacych z rynku. Dodatkowo cztonkostwo
w ZFPR daje mdiwos$¢ ksztattowania trendéw w bray, np. przestrzeganie za-
sad etyki zawodowej Kodeksu Dobrych Praktyk oraz podnoszenia standardéw

18 chi-kwadrat = 13,352; p = 0,004; V Kramera = 0,258
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ustug®. Préle badawcz przy projekcie opisywanym w niniejszej publikacji
wspottworz agencje, ktérych relacje ze ZFPR Zna opisé za pomog trzech
kategorii poradkowych (na podstawie konsultacji metodologicznych ze ZFPR):

» agencje, ktore nie pozosiaiv zadnych diugoterminowych relacjach ze
ZFPR (59% badanych);

* miedzy agengj a ZFPR zachodzpotwierdzone relacje, ale nig sne
réwnoznaczne z faktem zrzeszenia w organizacjizonaej (30% bada-
nych) — chodzi o wspétpracw ramach dziaka prowadzonych przez
ZFPR, m.in. Ranking agencji wige incomgkonkurs ,Ztote Spinacze”,
projekt ,PR. Bez komentarza”, London School of Public RelatioredaBi
Ksigga Komunikacji Marketingowej itp.; zazek monitoruje dziatania
tych agencji i prowadzi z nimi komunikgajiwubiegunow przy réznego
typu kampaniach czy inicjatywach bramvych;

e agencja jest czitonkiem ZFPRé€dnio co dziegta badana firma); obecnie
w Polsce zrzeszonych jest 38 agefici czego w naszych badaniach
wzieto udziat 21 podmiotéw (co daje 55% uczestnictwo w skali kfaju)
Zgromadzenie informacji od délicznej reprezentacji tego typu firm ko-
rzystnie wptywa na jak@é badania, gdy przynalenos¢ do organizaciji
brarzowej wigze sk z szeregiem spetnionych wytycznych jeszcze przed
etapem oficjalnego zrzeszenia (np. ocena zdolrao dziatania, analiza
kompetencji czy pozioméwiadczonych ustugy.

Warto w tym miejscu zauwgc, iz wsréd firm zrzeszonych w Zwzku Firm
Public Relations odsetek wskazaformujacych o tym,ze agencja specjalizuje
si¢ w zargdzaniu kryzysowym (wybor jednej z czterech wjogth sfer zadanio-
wych), wyniost 66,7%. Dla poréwnania —<$nd agencji o0 mniejszym zakresie
wspotpracy byto to 27,4%, aswdd podmiotdw, ktore nie wspodtpracowaty wcale
— 32,29%°. Dodatkowo, patic bardziej szczeg6towo na profil dziatado wi-
dat, ze 19% agencji zrzeszonych w ZFPR zadeklarowa@aradzanie kryzy-
sowe stanowi dla nich gtéwny obszar pracy zawodowej. Natomiast telsetek
w dwdch pozostatych grupach byt o polowizszy (8,1% w grupie firm o po-
twierdzonych relacjach ze ZFPR oraz 9,9%6G¢ agencji niezrzeszonych).

Ankietowani cztonkowie ZFPR to przeebiorstwa funkcjonujce na rynku
ustug public relationsrednio 12 lat {rednia 11,62). Taki wskaik byt istotnie
wyzszy zaréwno od rezultatu firm niezrzeszonych bez potwierdzonej wspétpracy
— 7,88 (p < 0,01), jak réwntewspotpracujcych tylko przy projektach dodatko-

19J. Okdzki, D. Tworzydio,Leksykon ., s. 15.

20 pgencje cztonkowskiattps://zfpr.pl/agencje-czlonkowskie/ (dgst22.02.2019 r.).

21 Przyjmupc za wiarygoda i aktualm liczbe 544 agencii, z ktérymi udato nantg sikontaktowé podczas
bada, firmy zrzeszone w ZFPR (liderzy rynku) stangwaledwie 7% tej puli. Natomiast przyjmajczsto
podawan wielko$¢ rynku na poziomie 400 podmiotéw, bytoby to 9,5%.

22 K. Wojcik, Public relations... s. 259.

2 chi-kwadrat = 23,250; p = 0,001; V Kramera = 0,240
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wych — 8,55 (p < 0,0%), dlatego zasadne jest twierdzenie o wyshcej relacji
pomiedzy dawiadczeniem firmy na rynku ustug i stopniem zagienia wspoét-
pracy z wiodcg organizacj brarzows.

Najwyzszy wskanik stazu pracy w brasy PR — liczony liczb lat — wyst-
powat wérdd ankietowanych, ktorych firmy zrzeszonensZFPR §rednia 16,19).
Wsrdd agencji niezrzeszonych wyniki byty relatywnie stabgzérédnia 13,74
wsrod podmiotéw o potwierdzonej relacji oraz 11,51 w grupie bez reRa@inica
pomiedzy najwy:szym a najriiszym wskanikiem byta istotna statystyczite
Warto przypomnié, ze respondentami byli w znakomitej ekgzcici liderzy
agencji (57% pelni jednz trzech funkcji zamdzapcych, tzn. czionek zasgdu,
prezes firmy lub wigciciel), co daje podstawy do poréwnywania pasaych re-
zultatéw. Doprecyzowania wymaga fake, zazytos¢ relacji ze ZFPR rénie wraz
z czasem, jaki agencja jest obecna na rynku ushig PR

Ciekawych informacji dostarcza tak lokalizacja podmiotu w kontégie
analizowanej sity relacji agencji public relations z organizaegjiazkows.

Tabela 2. Sita relacji ze ZFPR a lokalizacja firmy

Lokalizacja agencji PR?
Relacje ze ZFPR mazowieckie pozostate wojewddztwa
N=106 N=98
Brak relacji ze ZFPR 52,8% 63,3%
Potwierdzona relacja ze ZFPR 31,1% 29,6%
Agencja jest czlonkiem ZFPR 16,1% 4,1%
Ogétem 100,0% 100,0%

achi-kwadrat = 8,675; p = 0,013; V Kramera = 0,206.
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Agencje zrzeszone w ZFPR prawie czterokrotnigéaiej map swoje sie-
dziby w wojewddztwie mazowieckim (16,1%) wgdém reszty préby (4,1%).
Natomiast niemal 2/3 firm, ktére zostaty zakwalifikowane do grupykBelaciji

24 F = 4,730 przy p < 0,01. Analiza na podstawie poh wielokrotnych testampost hocTukeya dla
réwnych wariancji.

% F =8,702 przy p < 0,001. Analiza na podstawiedpmai wielokrotnych testampost hocTukeya dla
réwnych wariancji.

% rho = 0,183; p = 0,009; n = 201.
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ze ZFPR”, dziata poza wojewddztwem mazowieckim (63,3%). $iki rzeczy
potwierdza,ze Warszawa stanowi — przynajmniej waiy terytorialnym — cen-
trum ustug PR w Polsée Natomiast w ujciu jakasciowym (chodzi o poziom
swiadczonych ustug) Sebastian Chachotek nie dostrzegagoyabzr&nic. Jego
zdaniem ,dzielenie bramy PR na ¢, ktéra rozwija s w stolicy, i na ¢, ktora
funkcjonuje poza Warszayww praktyce nie jest uzasadnione”. Dotyczy to za-
rowno realizacji celow PR przez agencje, jak i kreatyyenosob funkcjonuj-
cych w tej brany?,

2.4. Terytorialne rozmieszczenie agencji PR w Polsce

Istotnym elementem analizowanym podczas badania roli agencji peiblc
tions w polskiej przestrzeni komunikacyjnej byla kwestigytterialnego roz-
mieszczenia firm. \&f0d badanych podmiotow zdecydowanie ngjciej wybie-
ramg lokalizacp pod siedzib byto wojewddztwo mazowieckie z wynikiem 52%
(centrum ustug public relations), z ogragrprzewag nad wojewédztwami ma-
topolskim, dolndlaskim, wielkopolskim, a nagbnie pozostatymi. Niemniej jed-
nak w badaniu braty udziat agencje reprezeotiwszystkie regiony. Taki po-
dziat, czyli centralizacja ustug, wynikanoze w znacznej mierze z faktu, bar-
dzo wiele daych firm, korporacji mpdzynarodowych, ale tak mediéw jest ulo-
kowanych w Warszawie i jej okolicach. W badaniach braly udzigneje
z 40 ré&nych miejscowéci, najczsciej byty to jednak stolice poszczegolinych wo-
jewodztw: Warszawa (47,5%), Krakéw (9,3%), Wroctaw (8,8%), Poth8%),
Katowice (2,5%), £0d (2,5%). Warto podki&i ¢, ze miasta wojewodzkie stano-
wity tgcznie 84% calej préby badawcze).

W wielu przypadkach, nawet§jezaktady produkcyjne diych firm znajdug
si¢ w réznych czsciach Polski, w rénych jej regionach, nawetsje wystepuje
dwze rozproszenie dziataléa danego podmiotu, to centrala z zmem
i szeregiem kluczowych obszaréw zatezych, w tym public relations, znajduje
si¢ w stolicy Polski. Tym samym stajezsiczywiste ze réwnie takie podmioty
jak agencje public relations, ktore nastawiomena wspotprag z centrad,

Z zargdem, tam witénie maj; swoje siedziby. One bowiem w istotnegéa sku-
piaja sie na kontaktach na poziomie mewnerskim, szczegdlnie gdy mowa jest o
specyficznych obszarach, sferach zadaniowych public relatiomsy gknp. re-
lacje inwestorskie, doradztwo strategiczne czyaganie catym procesem przy-
gotowawczym oraz rozwiywaniem sytuacji uznawanych powszechnie za kry-
zZysowe.

27W badaniach na 106 firm z wojew6dztwa mazowieakigg96 ma siedzibw Warszawie (90,5%).
28 S, ChachotekCzas na PRowingjjw:] Pierwsze‘wieréwiecze.., s. 92.
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Rozktad terytorialny proby jest zbbny do rzeczywistego uktadu lokalizacji
agencji PR na mapie Polski, éeiadczy o jakéci doboru préby. Z jednej strony
potwierdzag to dane z etapu arzacyjnego, bowiem najwkszy odsetek wod
544 podmiotow, z ktorymi udato ¢siskontaktowd badaczom stanowifirmy
Zz wojewoddztwa mazowieckiego (52,9%). Dalej znalazly ajencje z woje-
wodztw: dolndlagskiego (10,3%), matopolskiego (9,6%), wielkopolskiego
(6,8%),$laskiego (5,7%), pomorskiego (4,2%), t6dzkiego (3,5%), kujawsko-po-
morskiego (1,7%), podlaskiego (1,1%). Natomiastdkaz pozostatych woje-
wodztw miato mniej ni 1% w rozktadzie cgtasci operatu wzgidem zmiennej
wojewodztwa @cznie 4,2% dla wojewodztwa podkarpackiego, zachodniopomor-
skiego, lubelskiego, opolskiegéwictokrzyskiego, lubuskiego i warfsko-ma-
zurskiego). Z drugiej strony warto podkiié, ze dobér proby byt mocno zhbny
do rozkiadu, jaki dotyczy catej populacji z bazy,gjaysponowat zespdt badaw-
czy. Przy zateeniu wielkagci operatu badawczego na poziomie 736 firm, ngjwi
cej agencji znajduje sioczywiscie w wojewddztwie mazowieckim (387), dalej
w dolnaslaskim (67), matopolskim (66), wielkopolskim (63)askim (36), t6dz-
kim (32), pomorskim (30). Pozostate wojewddztwa w tym zestawieniagbasi
mniejsze liczebnii i s3 to odpowiednio: kujawsko-pomorskie (11), zachodnio-
pomorskie (8), podkarpackie i podlaskie (po 7), lubelskie, opolskiemifgiko-
-mazurskie (po 5), lubuskie (43wictokrzyskie (3). Ewentualne rozhigosci po-
miedzy proka a operatem wynosirednio niecaty punkt procentowy (+/- 0,9).

Pomimo faktu, 2 znaczna cg¢ agencji PR znajdujesiv Warszawie i wo-
jewbdztwie mazowieckim, obserwujemy znécowanie regionalne ustugodaw-
cow public relations. Mina to ttumacz§ zjawiskiem terytorializacji. Polega ono
na tym,ze ,firmy PR gkboko zakorzenione na danym terytorium, zoajjego
specyfile, historyczny i spoteczny charakter, zdecydowanie lepiejaradbie
z relacjami publicznymi i komunikagjniz agencje zewgtrzne. Coraz cgciej
instytucje i przedsbiorstwa decydujce s¢ naoutsourcingdziatar public rela-
tions se¢gajg po firmy funkcjonugce w ich regionie, boasblisko i o wiele lepiej
znap specyfik danego obszaref. Przewaga agencji zlokalizowanych na terenie,
gdzie funkcjonuje firma przez nie obstugiwana, wgrat nie tylko wknow-how
ktéry maze by zblizony w r&znych podmiotach, ale przede wszystkim w znajo-
maosci regionu.

2 |bidem s. 92-93.
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Wykres 2. Rozmieszczenie terytorialne agencji PEHgeiu wojewddzkim

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Tio spoteczne, polityczne, gospodarcze, aledakiedza w zakresie lokal-
nych wspotzalenoici stanows zawsze mocne wsparcie w procesie planowania
i podejmowania decyzji. Zatrudnianie agencji zeinanych, spoza regionu, uza-
sadnione jest w przypadku potrzeby wykorzystania wiedzy lub innycibaas
ktorych nie posiadajlokalni eksperci. Nalgy przy tym mi€ na uwadze fakge
agencja zewgtrzna zwykle potrzebuje do czasu na nagkokalnych zalenosci
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i poznanie sytuacji, a tak niekiedy musi wykorzystacelowo zatrudnione do
danego projektu osoby lub zespoty os6b zamiegekah region, w ktérym znaj-
duje s¢ podmiot zlecajcy realizowane zadania. Tym samym koszty obstugi wy-
raznie wzrastgj.

. Wojewodztwo mazowieckie: 106 agencji
. Region poludniowy: 39 agencji
. Region zachodni: 33 agencje

Region polnocny: 17 agencji

Region wschodni: 9 agencji

Rys 1. Rozmieszczenie terytorialne badanych ag@jiv ugciu regionalnym

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Na mapie (rys. 1) zostaly wydzielone regiony w oparciu déicgenciji,
w ktorych prowadzono badania (tylko efektywne wywiady). Zdecydowarje na
wieksza koncentracja, a tym samym konkurencja w ramach ofertg psiblic
relations wysipuje w wojewddztwie mazowieckim (106 przeprowadzonych wy-
wiadow). Ponadto agencje ze zlokalizowdaam siedzib mogy pochwalé sie
dtuzsz historg funkcjonowania na rynkw ednio o jeden rok wcej wzgedem
zbiorczej kategorii ,Pozostate wojewddztwa”). Weip regionalnym czas obec-
nosci na rynku rozktada siw nas¢pujacy sposob:

* wojewodztwo mazowieckigsednia 8,93),

* region wschodnistednia 8,89),

» region zachodnistednia 8,59),

* region potudniowy {rednia 7,95),

* region potnocnygrednia 6,47).
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2.5. Doswiadczenie praktykow jako element wsparcia
procesow zarzadczych

Z analizysciezek edukacyjnych polskich PR-owc&wynika,ze jest to za-
wod w najwikszym stopniu zwizany z dziennikarstwerSrednio w siedmiu na
dziesg¢ analizowanych biogramow wygtowaly wzmianki o déwiadczeniu
w pracy dziennikarskiej. To ciekawa zates¢, gdyz wiele osob, ktére odchodzi
z dziennikarstwa, przechodzi wide do pracy w public relations, do roli rzeczni-
kéw prasowych, specjalistow czy menedbw public relations. Te dwa zawody
wspotgraj ze soh, chocia czasem moéwi gio konfliktach. Ostatecznie aby efekt
synergii zaistniat, PR i dziennikarstwo w tworzeniwdranusz si¢ kierowa
tymi samymi zateeniami: dizeniem do prawdy, obiektywizmem oraz dobrem
spoteczéstwa. Nie zawsze jest to widoczne, czego powodererhg fakt, ze
dziennikarze aspirgjdo roli moderatoréw dyskusji spotecznej esto nimi g,
bywajas nawet rzecznikami jednej ze stron. Natomiast PR-owcyujtaknedia
jako przekanik dla swojego komunikatu. Celem tyehjest uzyskanie dla orga-
nizacji istotnej wartéci informacyjnej.

Wracajc do analizyciezek edukacyjnych praktykéw public relations, warto
zauway¢, ze a 28,5% badanych ukozyto studia lub kursy dziennikarskie
(przygotowanie teoretyczne do zawodu). Kolejnymi pod gdegyin czstotliwosci
wystepowania kierunkami studiéw (oprocz public relations — 29%) byhzazar
dzanie — 14,4%, marketing — 10%, filologia polska — 8,9%, politologia —,8,4%
socjologia — 7,9%, stosunki gaizynarodowe — 5,8%, prawo — 5,4%, ekonomia —
5,1%, psychologia — 3,9%, kulturoznawstwo — 2,9%, filologia angielska — 2,7%,
MBA — 2,4%, historia — 2,3%, filozofia — 1,8% Adam taszyn podkéta, ze
brarza PR jest absolutnie watkowa, gdy ,jak zadna inna mze st poszczyat
roznorodnym déwiadczeniem ludzi, ktorzy sina ten zawod zdecydowali. RO
norodnd¢ pochodzenia PR-owcow jest wiglkitg i zalet brarzy. Odzwierciedla
bowiem niezwykle szeroki zakres dziedzin, w ktorych PR jestropé nie-
zbedny™33, Warto dod4, ze osoby tworzce brare PR w Polsce legitymizajsie
przede wszystkim wyksztatceniem #ggym — 97,6% (z czego 3,4% ma stapie
doktora lub wyej). Zakrojone na szergkskak badania profesjonalizmu public

30 Dane pochodzity z publicznie dephych biograméw polskich PR-owcdéw, m.in. Goldenlinikedin,
Wikipedia, portal PRoto, strony internetowe organjz Analizie poddano 1700 biograméw.

31 J. Okdzki, Czy PR-owcy zagtajg dziennikarstwu? Zwiki public relations z media agenda setting
+Zeszyty Prasoznawcze” 2013, t. 56, nr 1(213)9s. 6

32 A, Laszyn Krete i prostesciezki PR-owcow do zawodw:] Pierwsze‘wieréwiecze.., s. 97 i 102.

3 lbidem s. 103.
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relations w Polscéwykazaty dug jednorodné¢ specjalistow ds. public relations
pod wzgtdem poziomu ich wyksztatcerita

W badaniach agencji public relations obnaly inmg $ciezke analizy do-
swiadczenia specjalisty ds. public relations, kladiekszy nacisk na rzeczywiste
przygotowanie do zawodu, ktére sma przedstawiza pomog mierzalnych pa-
rametréw. Jej przedmiotem nie byt aspekt edukacyjny, ale skaay poziom
doswiadczer — zaréwno tych subiektywnych (np. ocena wiasnegwi@dalczenia
zawodowego), jak i obiektywnych (np. liczba projektéw z zakresemdazania
kryzysowego, w ktérym PR-owcy brali aktywny udziat), wraz akazaniem za-
leznosci migdzy nimi zachodacych.

Badani oceniali poziom swojego @aadczenia w public relationgednio
na 8,21 punktéw w skali od 0 do 10 (to bardzo wysoka autodeklaracja). Prawie
1/3 odpowiedzi odnositagdo wystawienia oceny maksymalnej. Warto przypo-
mniet, ze respondentami byli w wkszaici liderzy swoich firm i osoby w nich
zarzdzapce, bowiem 57% to wiaiciele, prezesi i cztonkowie zaiddw. Tym-
czasem kompetencje w ramach zdeania komunikagj kryzysows okazaty s
rozwinigte w mniejszym stopniu, gdyrednia w probie badawczej w analogicz-
nym przedziale autodeklaracji spadta do 6,97 punktoéw w skali 0-10ekane,
odsetek wskazana ocen maksymalg obnizyt sie prawie o potow w stosunku
do ogdlnego dawiadczenia w braty — 16,2% wzgldem 30,4%. Taki stan rzeczy
moze wskazywad na interdyscyplinarnig oséb tworzcych braie PR, co mae
rodzic problemy przy trudnych zagadnieniach zdizych, gdzie wymagana jest
szeroka wiedza i umignosci praktyczne w jednym obszarze specjalizacji. W sfe-
rze zaradzania kryzysowego wygtowato take wyzsze odchylenie standar-
dowe, swiadczice o wikszym zrg@nicowaniu pogjdow. Natomiast wartei
wspotczynnikdéw zmienniei — bedace ilorazem odchylenia standardowegeed-
niej arytmetycznej — wyliczone dla obu grup potwierdzig,srednia arytme-
tyczna jest adekwagmmiary charakteryzujca badane zbiorowdi (V < 35%).

34 Badania JProfesjonalizm public relations w Polseestaly przeprowadzone na prébie 500 podmiotéw
(dobdr kwotowo-celowy). Mialy zagy ogolnopolski i charakter diagnostyczny, bazowsyzebraniu opinii
specjalistéw public relations na temat funkcjonoiaaagosrodowiska zawodowego w krajowych organizacjach
réznego typu — instytucjach gospodarczych, spoteczngelmoradowych.

35 Profesjonalizm public relations w Polsce. Rapdaeania Rzeszéw 2019, s. 9.
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Tabela 3. PR-owcy o swoim éleiadczeniu zawodowym

Ocena poziomu wiasnego dwviadczenia
zawodowego w ramach... (skala 0-10)
Statystyki
public relations zaqulijée;r;?ojy;Lrﬁcjami

Liczba wskaza (N) 204 204
Srednia 8,21 6,97
Mediana 8,00 7,00
Dominanta 10 8
Odchylenie standardowe 1,783 2,197
Rozstp 9 10
Minimum 1 0
Maksimum 10 10
Suma 1674 1422
Wspotczynnik zmienngei (V) 21,7% 31,5%
Wspotczynnik korelacji rho Spearmana ;Z%%‘gﬁ

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Patrac na wartéci skrajne, wida znaczrp przewag ocen maksymalnych
nad odpowiedziami wskazigymi na brak jakichkolwiek kompetencji.
W odniesieniu do daviadczén w PR nie bylozadnej oceny minimalnej
(O punktéw), przy a30,4% ocen maksymalnych (10 punkéw). W odniesieniu do
profesjonalizmu w zagdzaniu kryzysowym byly bardziej stonowane nastroje,
gdyz 1% ankietowanych wskazywat na catkowity brakwiadcze, za 16,2%
PR-owcéw ocenito swoje kompetencje na bardzo zaawansowanym poziomie
(10 punktow).

Podczas analizy zaobserwowana zostata dodatnia korelacjedagrocen
doswiadczenia zawodowego w ggju ogolnym (bragma public relations)
a bardziej szczegétowym (PR kryzysowy). Zgodnie z klasyfik&jilforda®®
sama wart& wspotczynnika wskazuje na istnienie korelacji wysokiej. Wzros
wartasci w jednym obszarze warunkuje lepsze oceny w drugim. Przyktadowo,
bogatsze daviadczenie w braty moze ostatecznie przekiatlaie na lepsz zna-
jomos¢ problematyki zargdzania w komunikacyjnych (wizerunkowych) sytua-
cjach kryzysowych.

36 Sita korelacjj http://www.naukowiec.org/wiedza/statystyka/si@rédaciji--klasyfikacja_512.html (do-
step: 22.02.2019 r.).
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Tabela 4. Poziom dwiadczenia zawodowego w public relations wzgm profilu préby

. Srednia .
Zmienne N doswiadczer Zaleznos¢
_ ) wyk_onawcze lub wykonawczo-zarz 105 7,93
Hlerarchla dzajce U = 4141
stanowisk :
zaradzapce 99 8,49
od 0 do 7 lat 33 6,52
Staz pracy 821 rho =
w branzy PR od 8 do 15 lat 114 , 0.509%+
16 lat i wiecej 57 9,18
Gtowna | zarzdzanie kryzysowe 70 8,79
sfera zada- us=
niowa__agen- pozostale 134 7.90 3290,5***
cji
Specjalizacja agencja public relations (stricte) 181 8,45 U = 932 5
glowna  4gencja pokrewna 23 6,30 '
maksymalnie 3 lata 37 7,51
Dziatalno$¢ : od 4 do 9 lat 96 8,20 rho =
na rynku
ustig PR od 10 do 15 lat 40 8,85 0,204***
16 lat i wicej 28 8,25
brak relacji ze ZFPR 121 7,96
ReZIEgeR € potwierdzona relacja ze ZFPR 62 8,31 H=12,981*
agencja jest czionkiem ZFPR 21 9,33
Siedziba wojewddztwo mazowieckie 106 8,56 U = 3707+
agencll  pozostate wojewddztwa 98 7,83

*p <0,05; *p<0,01; ** p<0,001
aWykorzystane zostaly testy nieparametryczne Kraskédllisa (symbol H) dla poréwnywaniagegj niz 2
grup i Manna-Whitneya (symbol U) dla poréwnywanigr@p oraz wspotczynnik korelacji rho Spearmana.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Kazda ze zmiennych wspottwayzych profil préby w istotny sposéb deter-
minuje poziom déwiadczenia zawodowego w public relations — wymiar autode-
klaracji badanych (tabela 4). \&Bj swoje kompetencje sktonni byli ocefi@R-
owcy, ktorzy zajmuj w firmie stanowiska zagrlzapce oraz maj diuzszy sta
pracy w brany. Interesujce jest toze specjakici z przynajmniej szesnastoletnim
stazem przy ocenach wystawiali noty ztine do maksymalnyckrédnia 9,18).
Miejsce zatrudnienia tak odgrywa istotirole przy postrzeganiu poziomu swo-
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jego profesjonalizmu. Wasze noty wysfpowaty w zbiorowéci agencji specjali-
zujacych st w komunikacji kryzysowej (8,79), tych sklasy-fikowanych s&ic
pod ogdlne dziatania public relations (8,45) oraz zs#uhistory funkcjonowa-

nia na rynku (8,85 w przedziale od 10 do 15 lat). Ponadto agencjeensayoj
siedzilz w wojewddztwie mazowieckim mialy istotnie wsz wartas¢ sredniej
(8,56), anteli zbiorcza kategoria agencji z pozostatych wojewddztw vedeol
(7,83). Relatywnie najlepiej swpfachowa¢ ocenili liderzy agencji zrzeszonych

w Zwigzku Firm Public Relations — rekordowo wysakednia na poziomie 9,33.
Faktem jestze agencje zrzeszone w Arku nalea do najwiekszych w kraju pod
wzgledem np. obrotéw czy zatrudnionych pracownikéw, co wymusza niejako po-
siadanie najlepszych kadr nazlgm obszarze, nie tylko w zadzaniu, ale take

na szeregowych stanowiskach. Dane z aktualnie opublikowanego rankingu agen-
cji PR wgfee incom& pokazuj, ze srednioroczna liczba oséb zatrudnionych na
umowe o prag oraz konsultantow w ramach innych form wspotpracy w roku 2018
w kategorii podmiotéw indywidualnych wynosita 81 oséb (to bardzo da pra-
cownikéw, jeli chodzi o realia pangge obecnie w agencjach PR w Polsce). Jesz-
cze wekszym zapleczem kadrowym dyspanagencje funkcjongge w formie
grup (w skitad ktérych wchodzi kilka firm np. wspdlnie twgsych sieci relaciji).
Wedtug danych powsszego rankingérednia liczba pracownikéw w grupach
oscyluje na poziomie 61 0s6b (jest prawie dwukrotnieszg od skali zatrudnie-
nia w podmiotach indywidualnyc) Odnotowania wymaga fakte na 22 agen-
cje uwzgtdnione w rankingdee incomex 19 jest obecnym cztonkiem ZFPR.

W przypadku oceny poziomu ¢leiadczenia w ramach zaidzania komuni-
kacjg w wizerunkowych sytuacjach kryzysowych nie odnotowano wptywu dwoch
zmiennych (chodzi o hierarghstanowisk i siedzipagencji). Pozostate czynniki
z profilu proby rénicuja w istotny sposob odpowiedzi PR-owcow, a kierunek
wplywu jest analogiczny do wcgdej analizowanych autodeklaracji @aad-
czen w zakresie public relations. Im gkiszy sta pracy w brany, tym lepsza
ocena znajomi zagadni@ zwigzanych z kryzysami wizerunkowymi (r =
0,327). Podobna relacja, aczkolwiek o nieco mniejszej sile)(i57), dotyczy
okresu dziatalngi agencji na rynku ustug public relations, ktérego wzrost ozna-
cza wekszy zakres kompetencji w metodologii kryzysowej. Relatywajeizszy
wskaznik charakteryzowat agencje pokrewseefinia 5,22), Zanajwyzszasred-
nia — tak jak przy poziomie dwiadczenia zawodowego w public relations — wy-
stepowata wrod agencji zrzeszonych w ZFPR — 8,71. Ge-neralnie bardziej zacie-
$niona wspoOtpraca z organizatjranzowa wptywa na wzrost ocen dwiadczenia
kryzysowego. Mee to zatem albo wynikaz faktu, ¢ cztonkami Zwizku Firm
Public Relations g zaawansowane w éwiadczenie i posiadage ponadprze-
cictne know-how agencje public relations, albo dyspaua znakomitym

37 W tegorocznej edycji weio udziat 17 agencji PR w rankingu indywidualnynaoi5 agencji PR w ran-
kingu grup. Ranking opracowata firma doradcza 8giat Audit Sp. z 0.0.
38 ZFPR,Raport PR. Zamgzdzanie reputagj..., s. 12.
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Tabela 5. Poziom dwiadczenia zawodowego w zadzaniu kryzysowym
wzgledem profilu préby

Zmienne N d §rgdnla . Zaleznos§é?
oswiadczen
_ ) wykonawcze lub wykonawczo-zarz 105 6,70
Hierarchia | dzapce U = 4533
stanowisk :
zaradzapce 99 7,26
od 0 do 7 lat 33 5,52
Staz pracy 114 6.82 rho =
w branzy pr 00 8 do 15 lat ’ 0,327%%
16 lat i wicej 57 8,12
Glowna  zarzdzanie kryzysowe 70 8,49
sfera zada- U = 1734%
nlowaiagen- pozostate 134 6,18
Specjalizacja agencja public relations (stricte) 181 7,19 U = 11115+
gilowna  4gencja pokrewna 23 5,22
maksymalnie 3 lata 37 6,32
Dziatalno$¢  od 4 do 9 lat 96 7,02
na rynku rho = 0,157*
ustug PR 0d 10 do 15 lat 40 7,35
16 lat i wicej 28 7,29
brak relacji ze ZFPR 121 6,65
Relacje ze - . > 700 H=
ZFPR potwierdzona relacja ze ZFPR 6 ) 16,310+
agencja jest cztonkiem ZFPR 21 8,71
P wojewddztwo mazowieckie 106 7,22
Siedziba U=45225
agencll  pozostate wojewddztwa 98 6,70

*p <0,05; *p<0,01; ** p<0,001
aWykorzystane zostaly testy nieparametryczne KrasWéallisa (symbol H) dla poréwnywaniaegej niz
2 grup i Manna-Whitneya (symbol U) dla poréwnywabigrup oraz wspoétczynnik korelacji rho Spearmana.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

portfolio w zakresie zagrzania kryzysowego. Agencje zmkowe skupia

w swoich szeregach réwiiaviele osob, ktore faktycznie posiaglanocne do-
swiadczenie w rozwizywaniu na rzecz swoich klientow sytuacji trudnych, zagra-
zajacych bezpieczestwu wizerunkowemu, takich, ktére mpgodway¢ stabil-
nos¢ funkcjonowania i nawet ekonomiczne fundamenty przédsistwa. Wy-
starczy wspomnig ze srednia liczba projektow gwieconych komunikacji kry-



30

zysowej realizowanych przez respondentow pegyah w agencjach cztonkow-
skich byta prawie szeiokrotnie wyzsza nk w firmach, ktore nie utrzymajzad-
nych relacji ze ZFPR.

Subiektywna ocena 6@wiadczéi PR-owcOw jest silnie powkana
z elementami, za pomg&térych maliwa jest weryfikacja rzeczywistych kom-
petencji badanych (stgracy w PR oraz partycypacja w projektach daiygeh
zarzdzania kryzysowego). Oznaczate,respondenci raczej nie przejawiali ten-
dencji do zaktamywania rzeczywisto przy ocenie swoich umighosci zawo-
dowych (przejaskrawianie swoich dokagylko rzetelnie oceniali sytuacivyj-
sciows (tabela 6).

Tabela 6. Korelacja pordzy subiektywn a obiektywn oceny dodwiadczenia badanych

PR-owcéw
PlEsZeZ I Elt & Ptaszczyzna subiektywna
tywna
Wspotczynnik . liczba pro- ocena do-
Korelacii staz pracy ‘ektow ocena do- : $wiadczenia
) w branzy kj 2VSO- Swiadczenia: w zarza-
PR ryzy w PR dzaniu kry-
wych
Zyso-wym
Staz pracy w branzy PR 0,420*** 0,509*** 0,327***
Liczba projektow kryzysowych 0,420%** 0,421%** 0,634***
Ocena déwiadczenia w PR 0,509*** | 0,421** 0,558***
Ocena déwiadczenia w zaradzaniu 0327 | 0.634%* 0,558+
kryzysowym

*p <0,05; *p<0,01; ** p<0,001
N =204 (pomiar za pomacho Spearmana)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Najsilniejszy zwizek wystpowat pomédzy liczty projektéw z zakresu ko-
munikacji kryzysowej, w ktorych respondenci brali aktywny udziacer do-
swiadczenia w sferze zadaniowej public relations dafyegzaradzania kryzy-
sowego (r = 0,634). Oznacza t® badani rozpatrgjswoje kompetencje prak-
tyczne gtdbwnie przez pryzmat probleméw, ktére musieli rgzaéi podczas
swiadczenia ustug i obstugi klientéw dotkhich r&znego typu perturbacjami wi-
zerunkowymi (case study). Ciekawe jesta®,zwizek lat spdzonych na pracy
w brarry public relations z daviadczeniem badanych byt niemal dwukrotnie
stabszy od aspektu uwzgdhiajgcego aktywny udziat w projektach (r = 0,327).
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33,3%

24,5%
20,1%
12,3%
] .
Poniej 3 Od3do9 Od 10 do 19 Od 20 do 49 Przynajmniej 50
projektow projektow projektow projektow projektow

Wykres 3. Zaang@wanie w projektach kryzysowego public relatins

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Badani specjaici maj silnie zr@nicowan liczbe projektéw kryzysowych
w swoim portfolio zawodowym, przy czyénednia dla préby wynosi 25 projek-
tow (M = 24,98). Trudno byto w badaniu okii¢ zakres ich dziata
w ramach zargdzania kryzysowego, a taé& rodzaje kryzysow, jakie respondenci
przyjmowali jako element swojego daiadczenia (punkt odniesienia). Pomimo
takiego ograniczenia nalgwskazé, iz jeden na trzech ankietowanych specjali-
stéw PR zrealizowat dotychczas od 3 do 9 projektow i byta toicmjiejsza ka-
tegoria przedziatlowa w powrgzym rozktadzie. Na kolejny zakres (od 10 do 19
projektéw) wskazywata 1/4 badanych$ 245 deklarowata jeszcze ghiszy wa-
chlarz déwiadcze (od 20 do 49)Srednio co 6smy ankietowany miat okapya-
cowa juz przy co najmniej 50 realizacjach tego typu. \Wdgie niewielki po-
ziom daéwiadczenia mierzony aktywnym udziatem w projektach z zakrasy-
dzania kryzysowego charakteryzowat niespetna 10% ankietowdiyahwcow
(mniej niz 3 projekty podczas catej swojej historii pracy w lisgn

3% Na podstawie pytania: ,\W ilu projektach z zakresuzdzania kryzysowego brat/a Pan/i dotychczas
aktywny udziat?”, N = 204 (w %).
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Stanowisko wykonawcze lub wykonawczd I 16
Stanowisko zamdzahce [N 34
Staz pracy w brasy PR od 0 do 7 lat 8
Staz pracy w brany PR od 8 do 15 lat 13
Staz pracy w brany PR to 16 lat i wicej 60
Zarzdzanie kryzysowe jako giowndil 48
Pozostate agencje bez specjalizacji kryzysoWejl 13
Agencja public relations 27
Agencja pokrewna 11
Podmiot dziata na rynku maksymalnie 3 lafal 17
Podmiot dziata na rynku od 4 do 9 |GG 17
Podmiot dziata na rynku od 10 do 15 |STNINEN 42
Podmiot dziata na rynku 16 lat i ydej [ 41

Brak relacji ze ZFPR 13
Agencja w relacji ze ZFPR, ale nie jest zrzeszona 31
Agencja jest cztonkiem ZFPR 75
0 20 40 60 80

Wykres 4.Srednia liczba projektéw dotygzych zaradzania kryzysowego, w ktérych brali udziat
ankietowani wzgidem profilu proby

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Grupami, ktére magpochwalé sie najwicksz liczbg zrealizowanych pro-
jektéw z zakresu kryzysowego public relations w przekroju przeguiaenego
badania, $ osoby pracujce w agencjach zrzeszonych w Zzku Firm Public
Relations §rednia dla warstwy to 75 projektow), spedjeilize staem pracy przy-
najmniej 16 lat (60 projektéw) oraz pragey w agencjach, w ktérych zadzanie
kryzysowe stanowi jednz wiodicych specjalizacji (48 projektow). Dane wska-
zuja, ze zaradzanie kryzysowe to sfera zadaniowa, w ktérej progedzgsciej
osoby decyzyjne (dwukrotnie wgzasrednia w poréwnaniu z PR-owcami na sta-
nowiskach wykonawczych lub mieszanych). Fakiczsto w dziataniach anty-
kryzysowych lub kryzysowych dla klientéw pragujie tylko menegerowie, ale
takze cztonkowie zarmddw, mae wynika rowniez z posiadanego przez nich do-
swiadczenia zamgdczego, ktore jest istotne z punktu widzenia prognozowania
wptywu kryzysu nie tylko na wizerunek, ale tgkna parametry ekonomiczne
podmiotu gospodarczego. W kondele podejmowanej problematyki zasadne
byto wydzielenie spardd préby tych firm, ktére zajmaijsic tylko dziataniami
public relations, oraz agencji pokrewnych. Jak widaednia liczba projektow
w pierwszej grupie byta ponad dwukrotnieskgza (27 wzgidem 11).
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W celu wyodgbnienia dodatkowych informacji dotygzych czstotliwosci,

z jaka PR-owcy realizyj dziatania z zakresu zadzania kryzysowego, zostat
zaprojektowany wskaik tzw. stycznéci z kryzysem wizerunkowym, ktéry do-
starcza wiedzy o wynikaddredniorocznych i stanowi bardziej miarodajny para-
metr poréwnawczy dla catej préby, niezadee od wieku respondentéw. Sposdb
jego wyliczenia bazuje na ilorazie liczby projektow kryzygoly w ktorych brali
aktywny udziat badani, igkznej liczby ich lat pracy w brap PR. Im wysza
wartas¢ wskaznika, tym wiksze déwiadczenie praktyczne specjalistow ds. pu-
blic relations. Przyktadowo, osoba pragms w brany PR przez 5 lat, ktéra par-
tycypowata w 10 projektach, ma wgkiak na poziomie 2,0 (czyli podczas jednego
roku brata aktywny udziat w dwoch projektach z zakresugdaenia kryzyso-
wego).

Srednia dla catej proby oscylowata na poziomie 1,69 — oznacza Saty-
styczny respondent angge st w niespetna dwa projekty z zakresu adeania
kryzysowego w cigu rokuf®. Aby bardziej precyzyjnie przedstanzakres cz-
stotliwosci, nalery rozszerzy interwat czasowy, co pozwala na wygniecie
wniosku,ze podczas trzech lat pracy w brgrstatystyczny PR-owiec realizuje
srednio pe¢ projektow bezpgrednio zwizanych z zarmdzaniem komunikacyj-
nymi sytuacjami kryzysowymi.

38,7%

27,9%

14,3%
9,8%

- -

Mniej niz jeden Jeden projekt w Dwa projekty w Trzy projekty w Cztery lub wecej
projekt w cagu ciggu roku ciggu roku ciggu roku  projektéw w cigu
roku roku

Wykres 5.Srednioroczna liczba projektéw z zakresu zdeania kryzysowego,
w ktérych aktywnie uczestnigbadani

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Prawie 2/5 badanych zadza jednym kryzysem wizerunkowym w roku. Na-
tomiast blisko 30% ankietowanych specjalistow ds. public o#lathie ma takich
doswiadcze. Na realizagj przynajmniej trzech projektéw padto 19,1% &pal
wszystkich odpowiedzi. Specyfika wskaka stycznéci z kryzysem wizerunko-
wym zawiera & w ponizszym rozktadzie tabelarycznym (tabela 7).

40 Jako ciekawostkwarto odnotowé, ze przynajmniej dziegcioma rénymi kryzysami na przestrzeni dwu-
nastu miesicy zaradza tylko 2,5% spwod badanych specjalistow zatrudnionych w agendpiRh
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Tabela 7. Wskanik styczndci z kryzysem wizerunkowym wzgdem profilu proby badawczej

Profil proby w podziale na poszczegélne wymiary Stycznai_c'
G a N z kryzysem wizerun-
i zmiennée* K -
owym
. specjalista 0,59
>
S kierownik 4 1,45
o
% rodzaj stanowi- dyrektor/meneger 76 1,59
=t ska czionek zarzdu 16 2,07
o
% prezes firmy 30 2,67
E wiasciciel 70 1,43
g wykonawcze lub wykonawczo-za:
€ hierarchia sta- rzadzapce 105 131
= nowisk* :
zarzdzapce 99 2,09
gtéwna sfera | zarzgdzanie kryzysowe 70 2,91
zadaniowa
agencji*** pozostate 134 1,05
specjalizacja agencja public relations (stricte) 181 1,74
TE>‘\ gtowna agencja pokrewna 23 1,31
= maksymalnie 3 lata 37 1,73
% 96
& dziatalnosé na  0d 4 do9 lat Lzy
g rynkuustug PR 54 10 do 15 lat 40 2,39
(O]
=4 16 lat i wiecej 28 2,20
]
€ brak relacji ze ZFPR 121 1,19
> .
= relacje ze : ;
ZEPR*** potwierdzona relacja ze ZFPR 62 1,89
agencja jest cztonkiem ZFPR 21 3,97
wojewddztwo mazowieckie 106 1,96
siedziba agenc;ji
pozostate wojewodztwa 98 1,39
Ogodtem 204 1,69

*p <0,05; * p < 0,01; ** p < 0,001

a Statystyki opisowe dla wskaika: liczba wskaza(204),srednia (1,690), mediana (0,909), dominanta (0,50 i

0,67), odchylenie standardowe (2,498), rgz$20,83), minimum (0,0), maksimum (20,83), sunv4(38),
wspotczynnik zmienniei V (147%).

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

41 Profil proby nie uwzgidnia stau pracy badanych, gdyest to zmienna wspoéittwarza wskanik stycz-
nosci z kryzysem wizerunkowym.
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Osoby zatrudnione na stanowiskach zdragcych mialy istotnie wisz
wartas¢ omawianego wskaika niz pracownicy operacyjni lub peldy funkcje
wykonawczo-zargdzapce. Pierwsza z wymienionych grup realizéjednio dwa
projekty kryzysowe w skali roku, przy jednym projekcie w przypadgéb zaj-
mujacych stanowiska wykonawcze lub wykonawczo-zdzapce. Podkréenia
wymaga,ze prezesi agencji uzyskali relatywnie napagy wskanik styczndci
z kryzysami wizerunkowymistednia 2,67), co w praktyce oznacza aktywny
udziat w trzech projektach wagju roku.
Wsrdod zmiennych przypisanych do wymiaru agencji istotrmaiog wyst-
powaly przy podziale préby wzglem gtownej sfery zadaniowej (firmy opiera-
jace swoj oferte ustug na doradztwie kryzysowym mialy g sredni niz pod-
mioty, ktore nie wskazaty zegdzania kryzysowego jako jednej z czterech gtow-
nych specjalizacji) oraz sity relacji ze ZFPR. Rekordowyigrozwskanika wy-
stgpowat wirod agencji zrzeszonych — 3,97 z3By wérod wspotpracujcych
w ograniczonym zakresie (nig sztonkami ZFPR) — 1,89, kozac na firmach
w zaden sposo6b niezydanych z wiodcg organizacj brarzows — 1,19.
Wraz ze wzrostem wskaika stycznéci kryzysowej zmianie ulegajtakze
subiektywne oceny dwiadczenia badanych (korelacja dodatnia). Ingkaia
czestotliwos¢ zaradzania kryzysem w skali roku, tym silniejsze przekonanie
0 zadowalajcym poziomie wiasnego éeiadczenia zarowno w wymiarze ogol-
nym (w bray PR¥), jak i szczegdtowym (tylko sferaisis managemets).
W kwestionariuszu badawczym wykorzystany zostat zestawi pyaayfiku-
jacych ddéwiadczenie respondentow do wyselekcjonowania grupy eksperckiej
Z najwyzszym poziomem kompetencji w zadzaniu komunikacyjnymi sytua-
cjami kryzysowymi. Ich punkt widzenigtizie stanowit w dalszej ezci opraco-
wania dd¢ istotny czynnik interpretacyjny w wy§aianiu zaobserwowanych pra-
widtowosci. Na potrzeby dalszych analiz mianem eksperta w prédievicze]
okresla sk osolg, ktora spetnia nagpujace kryteria:
e bardzo wysoko ocenia poziom swojegoswimdczenia zawodowego
w public relations (na 9 lub 10 punktéw) — 48% og6tu ankietowanych
PR-owcow,

* bardzo wysoko ocenia poziom swojegoswliadczenia zawodowego
w zaradzaniu komunikagj w wizerunkowych sytuacjach kryzysowych
(na 9 lub 10 punktéw) — 25% og6tu ankietowanych PR-owcow,

< dysponuje przynajmniej dziesioletnim staem pracy w braty public

relations — 74,5% og6tu ankietowanych PR-owcow,

« ma w dorobku aktywny udziat w minimum dwudziestu projektach

z zakresu zagrdzania kryzysowego — 32,4% ogotu ankietowanych PR-
owcow.

42r=0,221; p<0,01.
4r=0,395; p <0,001.
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84,8%

m Ekspert w zargdzaniu
kryzysowym
Pozostali PR-owcy

Wykres 6. Eksperci w zagdzaniu kryzysowym w prébie badawcze;j

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Wszystkie powysze kryteria selekcyjne spetnia 31 respondentéw (15,2%),
ktérych wypowiedzi bda traktowane jako ,gtos ekspercki”. Warto poditré, ze
wsrod ekspertow dominaijosoby, ktére zadeklarowaty, W swojej pracy zawo-
dowej zajmu sie wytacznie zargdzaniem kryzysowym — 12 osoOb. Dlanau
0s6b media relations stanowi gtéwny obszar dziatania, trzeqger&s zazna-
czyto lobbing ipublic affairs za& dwodch — wewstrzny PR. Pojawialy sitakze
pojedyncze wskazania na identyfikaeyizualra, ewaluag, CSR, zarzdzanie
projektami, doradztwo strategiczne oraz szeroko rozumiany PReEkpracuj
przede wszystkim w agencjach PR (tylko jedna osoba pracupemciapokrew-
nej). Maze to by wynikiem dotychczas zdobytegosaadczenia przez tego me-
nedzera w zakresie PR nawet w innym podmiocie. Poza tym w 32,3% przypad-
kéw osoby te reprezentupodmioty zrzeszone w ZFPR. ¥sza¢ ekspertéw
(64,5%) pracuje w firmach, ktére magwoje siedziby w wojewddztwie mazo-
wieckim, coscisle powhzane jest z trendami w zakresie omawiane] Wueg
terytorializacji. J&li chodzi o stanowiska w uktadzie hierarchicznym zajmowane
przez ekspertow, to rozkiad jest poréwnywalny, tzn. 54,8% to osolydzagce,

a reszta petni funkcje mieszane. Gygkspertow tworg osoby zatrudnione na
nastpujgcych stanowiskach: dyrektor/ /mered (6 oséb), cztonek zajdu (7),
prezes firmy (12), wkxiciel (6).

Przyjeto, ze ekspercigosobami, ktore posiadajvystarczajce dédwiadcze-
nie oraz kompetencje, aby stanéwiocenie, ktér w dalszej cgici ksiazki wy-
odrebniono. Eksperci majza sob szereg rénorodnych déwiadczeé kryzyso-
wych, ktére to zdarzenia byly rozyziywane przez nich w ramach ich dotychcza-
sowej pracy. Musgtakie dédwiadczenie posiadabowiem podczas rozedywa-
nia kryzyséw o charakterze wizerunkowym intuicja nie zavwysgewystarcza-
jaca. Uznaje sizatemze tak wyselekcjonowana i odpowiednio zidentyfikowana
grupa stanowi moze punkt odniesienia dla wielu analiz, jakie przeprowadzono
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w niniejszym opracowaniu. Dodatkowo w grupie eksperckiej wamskanika
styczndci z kryzysem wizerunkowym byta prawie czterokrotniezsaa w po-
réwnaniu z pozostatymi specjalistami z badania agencji RR4&lva przestanka
do przygcia podziatu w prébie).

Tabela 8. Wskanik styczndci z kryzysem wizerunkowym w grupie eksperckiej
oraz wrod pozostatych specjalistow ds. public relations

. Sl Test Manna-
Kategorie N Z kryzysem ;
: Whitneya
wizerunkowym
Ekspert w zargdzaniu kryzysowym 31 4,52
p ¢ yZysowy U = 632,54+
Pozostali PR-owcy 173 1,18

¥p<0,05: = p'<0,01; %+ p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Wsérdd ekspertéw relatywnie najwyz wartas¢ wskanika odnotowano
u wiascicieli agencji, gdy realizup oni srednio sz& projektow kryzysowych
w skali roku (M = 5,65), dalej skalsyfikowani zostali preZesn PR (M = 4,68),
dyrektorzy i menezerowie (M = 4,50), kczac na cztonkach zagdu, ktérzy
w skali roku aktywnie zaarizap przynajmniej trzema kryzysami wizerun-ko-
wymi (M = 3,29).

2.6. Zadania agencji public relations

Agencje public relations, chc sprosta wyzwaniu kompleksowej obstugi
komunikacyjnej firm oraz instytucji, muszrealizow& szereg dziaig ktore
mozna zakwalifikowa do poszczegolnych sfer zadaniowych public relations. PR-
owiec jako moderator komunikacji musi odpowiagza koordynagj catego pro-
cesu komunikowaniagizarowno wewstrz firmy, jak i firmy z catym zewetrz-
nym srodowiskiem. (...) ma bowiem zdobydarzyjaciét — nie kupow&ich na
krétki okres, lecz statasic pozyska przyjaciot na lata™.

Przeprowadzone badania wykazatg, oferta ustug agencji obejmuje prze-
waznie obszar media relations (83%), relacje w internecie (52%kza organi-
zacg eventow oraz wsparcie w zgdzaniu kryzysowym (obie odpowiedzi z od-
setkiem wskaza po 34%). Co czwarta badana firma specjalizuje takze
w komunikacji wewstrznej, we wspétpracy z influencerami oraz zajmuje si
identyfikacp wizualng. Relatywnie najrzadziej pojawiatyesbdpowiedziswiad-
czace 0 tym,ze wérod gtébwnych obszaréw prowadzonej dziatdki@najdug sic

4 J. Okdzki (red.),Public relations. Spoteczne wyzwanislarszawa 2007, s. 9.
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relacje z radem (2,5%), inwestorami (5,4%) oraz sponsoring (7,4%). Na podsta-
wie poniszego rozktadu wida ze agencije PR 3s wyspecjalizowane
w wielu sferach zadaniowych, ktore wpisigic w ptaszczyza budowy wiary-
godnych relacji z otoczeniem. Profil agencji musi¢ bybecnie powgzany

z dynamicznym rozwojem nowych technologii przy uwdgieniu roli nowocze-
snych mediéw. Warto podkiiec, ze ,zmiany na rynku ustug public relations sil-
nie oddzialuy na zakres obowrkow PR-owca, ktory musi dysponoévaoraz
szerszym wachlarzem kompetencji w procesach ko-munikadyjiiyotyczy to
nie tylko wiedzy, ale rowniedcswiadczenia. Bardzo waym elementem jest
takze warsztat pracy, gdyozwadj technologii wymusza specjalizagy wielu ob-
szarach public relations. Podczas realizowania wieloptaszczyzhqwgektow
bazupcych czsto na konglomeracie technik i nedzi wykorzystywanych
w public relations praca zawodowa PR-owca sprowadgzalsecnie do roli

Media relations [ 82,8%
Relacje w internecie [N 52,0%
Organizacja imprez, spotka [ 34,3%
Zarzdzanie kryzysowe [N 34,3%
Komunikacja wewetrzna [ 25,0%
Relacje z influencerami [ 24,5%
Identyfikacja wizualna [ 23,0%
CSR I 15.2%
PR osoby [ 14,7%
Marka pracodawcy [ 14,7%
Dziatania lobbingowe i public affairsIlllll 13,2%
Ewaluacja, badania i inne projekt- 10,3%
Sponsoring Il 7,4%
Relacje z inwestoramiflll 5,4%
Relacje z radem | 2,5%
Inne | 1,5%

Wykres 7. Dziatania podejmowane przez agencje FRlacé®

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

4 Na podstawie pytania: ,W ramach jakich obszarowisRea agencja podejmuje relatywnie najvej
zada&?”, N = 204 (odpowiedzi wielokrotne na podstawi® tbserwacji w %).
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multiinstrumentalisty®®. Gtéwnie chodzi o mdiwos¢ prowadzenia skompliko-
wanych i zr@nicowanych projektow, ktére niejednokrotnie wymagaznorod-

nej wiedzy i umisjtnosci, od oceny projektow graficznych, poprzez szacowanie
kondycji finansowej firm, do analizy wybranych aspektéwszanych z proce-
sami produkcji. Pracownicy agencji PR powinni éniéwniez na uwadzeze re-
alizowane przez nich dziatania bagop zaufaniu i byciu wiarygodnym, gdjest

to kluczowe wyzwanie dla catej branpublic relation¥’.

Tabela 9. Dziatania agencji wzglem specjalizacji gtdwnej

Sfery, w ktérych agencje podejmuj relatywnie najwiecej
dziatan?
Specjalizacja gtéwna: zarzadza- relacje identy-
Ll e wintere-  fikacja ~ Poro0.
relations® | kryzyso- . . ring
cie? wizualna®
web

Agencja public relations
(stricte) 88,4% 37,6% 49,2% 16,6% 6,1%
n=181
Agencia pokrewna 39,1% 8,7% 739%  73,9% 17,4%

2 Odpowiedzi twierdzce , Tak”, w tabeli znajduj sie wylacznie dane istotne statystycznie na podstawie testu
chi-kwadrat.

b chi-kwadrat = 34,850; p = 0,001; Phi = —0,413.

¢ chi-kwadrat = 7,548; p = 0,006; Phi = -0,192.

d chi-kwadrat = 5,005; p = 0,025; Phi = 0,157.

¢ chi-kwadrat = 37,838; p = 0,001; Phi = 0,431.

f chi-kwadrat = 3,835; p = 0,050; Phi = 0,137.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

W toku analiz wyodgbnione zostaty elementy PR-owego rzemiosta, ktore
z rGzng czestotliwoscia znajdug sie w ofercie badanych firm. Przy zndicowaniu
uwzgledniony zostat profil agenciji, czyli ich gtbwna specjalizacjéalae przy-
naleznos¢ do ZFPR, rok powstania przeglsiorstwa oraz lokalizacja.

Agencje public relations istotnie gziej dbaj o utrzymanie pozytywnych
relacji z mediami (88%) ora&viadcz ustugi magce na celu wsparcie w zarz
dzaniu komunikacyjnymi sytuacjami kryzysowymi (38%g agencje pokrewne
(odpowiednio 39% i 9%). Natomiast te ostatnie mocniej arjgaic w e-PR,
tworzenie systeméw identyfikacji wizualnej oraz sponsoring. Bamym do-

4 D, Tworzydto, P. Szuba, Nyczynski, Profile of public relations practitioners in PolanResearch re-
sults ,Central European Journal of Communication” 201193(24), s. 362.
47]. Pattersorkthics still count,Vital Speeches” 1999, nr 65(23), s. 731.
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strzegalna jest istotnaadica pom¢dzy ww. podmiotami, ktéra pokazuje,bhar-
dziej specjalistyczne ustugi (nprisis managemehtwymagajce wiedzy i do-
swiadczenia w doradztwie strategicznym wykenwjasnie agencje public rela-
tions. To unaocznia tak fakt, ze oczekiwania klientow wobec pracownikow
agencji public relations dotygaie tyle wiedzy technicznej (jak np. umigjos¢
tworzenia znakéw firmowych), co swobodnego poruszaaia sakich obszarach
tematycznych, jak produkcja, zadzanie jakécia, zasobami ludzkimi, sprzezla

Tabela 10. Dziatania agencji wedem typu relacji ze ZFPR

Sfery, w ktérych agencje podejmuj relatywnie
najwiecej dziatan?
Relacje ze ZFPR: media zarza- identyfi- orga.ni- sl
dzanie kacja zacja .

rela- . cjaiba- CSKR

.~ kryzyso-  wizual- even- .

tions , danid

wes nad towe

Brak relacj T17%  322%  281% 380%  58%  157%
Wspéipraca, ale bez zrze-
szeniaw ZFPR 88,7% | 27,4% 19,4%: 35,5% 14,5% 8,1%
n=62
Agencja jest cztonkiem
ZFPR 95,2% | 66,7% 4,8% 9,5% 23,8% 33,3%
n=21

2 Odpowiedzi twierdzce , Tak”, w tabeli znajduj sie wytacznie dane istotne statystycznie na podstawie testu
chi-kwadrat.

b chi-kwadrat = 6,035; p = 0,049; V Kramera = 0,172.

¢ chi-kwadrat = 11,293; p = 0,004; V Kramera = 0,235

d chi-kwadrat = 6,178; p = 0,046; V Kramera = 0,174.

¢ chi-kwadrat = 6,499; p = 0,039; V Kramera = 0,178.

f chi-kwadrat = 8,015; p =0,018 ; V Kramera = 0,198.

9 chi-kwadrat = 7,832; p = 0,020; V Kramera = 0,196.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Agencje zrzeszone w ZFPRgsezie] deklarowaty ze swiadcz ustugi w ra-
mach: media relations (95%), zagzania kryzysowego (67%), CSR (33%) oraz
bada rynkowych (24%). Natomiast agencje, ktére nie utrzynst@tych relacji
z organizagj brarzowa, w swojej dziatalnéci koncentruy si¢ bardziej na obstu-
dze wydarz# (38% w grupie ,Brak relacji” i 36% w grupie ,Wspotpracée hez
zrzeszenia w ZFPR") oraz na identyfikacji wizualnej (odpowiednio 28%)19
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Tabela 11. Dziatania agencji wedem okresu funkcjonowania na rynku

Sfery, w ktorych agencje podejmuj
relatywnie najwiecej dziatan®
Jak dtugo agencja dziata na rynku? :
zarzadzanie relacje
kryzysowe z inwestoramf
Méksymalnie 3 lata 16,2% 2.7%
n=37
Od 4 do 9 lat 31.3% 2 1%
n=296 ' '
Od 10 do 15 lat 47 5% 15.0%
n =40
16 lat i wiecej 53.6% 7.1%
n=28

2 Odpowiedzi twierdzce , Tak”, w tabeli znajduj sie wylacznie dane istotne statystycznie na podstawie testu
chi-kwadrat.

b chi-kwadrat = 13,352; p = 0,004; V Kramera = 0,258

¢ chi-kwadrat = 9,850; p = 0,020; V Kramera = 0,221.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Im diuzej agencja dziata na rynku PR, tym bardziej skugiaa$wiadczeniu
ustug z zakresu kryzysowego public relations. W przypadku firm z postdpi
stoletng historip wskanik przekroczyt 53%. Dla poréwnania, tylko 16% agenciji
funkcjonupcych maksymalnie trzy lata wskazato na taki rodzaj speajgli Co
ciekawe, relacjami inwestorskimi praktycznie nie zaprsig agencje ,mtode”,
ktére nie maj jeszcze dziegtioletniej obecngci na rynku ustug public relations.
Potwierdza s zatem teza méwca,  do zaradzania sytuacjami kryzysowymi
niezkzdne jest zrénicowane i wieloletnie dviadczenie. Im jest ono gksze,
tym wigksze lgdzie prawdopodobiestwo podejmowania decyzji obarczonych
mniejsz szang wyshpienia bkddw i mniejsz potencjala liczba negatywnych
skutkéw dla przedsbiorstwa. Mdliwa jest nawet eliminacja zagren, jeszcze
zanim s¢ one zmaterializuaj
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Dane w %
Y 8s,8
79,6

Media relations

P 44,3
- * !
e-PR 60,2
P 34,0
34,7
P 34,0
34,7
. k1
17,3
Komunikacja [N 236
wewretrzna 26,5
179
CSR 12,2
Lobbing i public affairs _92 17,0

Identyfikacja wizualna* B 17,0

Eventy
Zarzdzanie kryzysowe

Relacje z influencerami*

29,6
B 16,0
13,3
. o

Personal branding

H *
Employer branding 20.4

B 94
11,2
B 75
71
B 75
31
M 47
0,0

Ewaluacja i badania
m Wojewddztwo mazowieckie (n = 106)

Sponsoring
Pozostate wojewoddztwa (n = 98)
Relacje inwestorskie

Relacje z rzdem*

*p < 0,05; ** p <0,01; ** p < 0,001 (rénice g istotne statystycznie)
Wykres 8. Dziatania agencji wzglem ich lokalizaciji

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Agencje majce swoje siedziby w wojewodztwie mazowieckim gnaijeco
inaczej sprofilowas oferke ustug, gdy istotnie czsciej podejmuy dziatania
z zakresu relacji z influencerami oraz zdem. Natomiast ¥od agencji z pozo-
statych regionéw Polski odnotowano istotniezazy wskanik wskaza na e-PR,
identyfikacg wizualrg orazemployer branding

Zmiany w sposobie funkcjonowania agencji PR (specyfika podejmowanych
dziatar na rzecz klientbw czy sam zakres oferty ustug) mialgjsvprzetaenie
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na sposob ksztattowaniag sivartasci rynku PR w Polsce. 3una pocatku XX
wieku zauwaalny byt wptyw dodatnich trendéw, ktére wskazywaty na coraz lep-
sz kondycg brary i stabilne perspektywy rozwdft

Tabela 12. Wart@ rynku PR w Polscé

Rok badania \?r/r?l:oz:)c Trend wzglgdr:ei?ggoku poprzed-

2004 160 punkt startowy

2005 180 12,5%

2006 250 38,9%

2007 350 40,0%

2008 450 28,6%

2009 360 —20,0%

2010 450 25.0%

2011 490 8,9%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych IG&8eturn to Growth)
oraz interaktywnie.com (Prognozy dla rynku PR wsEe).

W latach 2004-2011 wygiito tylko jedno gpniccie generujce straty
w brarry. Mialo to miejsce w kryzysowym 2009 roku. Dodatkowo, bardziej ak-
tualne dane za okres 2013-2018, ktérymi dysponuje ZFPR, wskezgystema-
tyczny wzrost wskanika fee incomevsrod najwekszych agencji public relations
w Polsce. Jegérednia wartéc¢ (dla wszystkich firm ujtych w zestawieniu w da-
nym roku audytowania) w 2018 roku byta o prawie 2,5 min Zszg wzgtdem
pierwszej edycji opublikowania raportu (2013). Statystyczna ageshké&psyfiko-
wana w rankingdee incomearobita w 2018 roku prawie 7 min zt (6,98), kiedy
w 2013 byto to 4,60 min A

Analiza sfer zadaniowych pozwolita zidentyfikoévazeroki konglomerat
dziata, jakie podejmuj agencje z rodzimego rynku PR na rzecz swoich klientow.
Wyraznie uwidacznia si trend do oferowania rozgdan catcgciowych, ktére
obejmup zasegiem wikszas¢ form komunikacji. Przyczyn takiego stanu rzeczy
nalezy doszukiwa sie w zmianie potrzeb i wkszych wymaganiach ze strony
ustugobiorcow. Aktualnie klienci oczekupd agencji PRwiadczenia ustug nie-

8 B. Dwornik, Polski PR ma potencja$wiat to widzi[w:] Raport — agencje PRVroctaw 2012, s. 6.

4P 2011 roku ranking nie bytjypublikowany.

50 ZFPR,Podsumowania dotygee realizacji projektu Ranking agencji PR wg feeoime za lata 2013—
2018
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tradycyjnych, ktére zwizane g m.in. z reklam korporacyjma, komunikacj cy-
frowa lub internetow®’. Nasze badania wykazatye nadal najpopularniejsz
formg wspotpracy s dziatania w ramach media relations oraz budowania wize-
runku i dobrych relacji z interesariuszami w interneciekalezek na znaczeniu
zyskup takze inne bardziej wyspecjalizowane ustugi. Przykltadem jestdaaz

nie kryzysowegrednio co trzecia badana agensjgadczy tego typu ustugi), lob-
bing i public affairs(13% agencji zadeklarowalge jest to jeden z kluczowych
obszaroéw dziatania firmy) czy relacje inwestorskie (5%najjespecjalizuje si

w tym temacie).

Nalezy mie¢ jednak na uwadze fakte pomimo coraz wkszej komplekso-
wosci oferty dziata public relations i pozytywnych trendéw ukagryjch wzrost
wartasci rynku PR w Polsce, nadal agencje z naszego kgajuzsisadzie ,anoni-
mowymi” podmiotami w ujciu globalnym. Powssz tez potwierdza ranking
International Communications Consultancy Organisation, ktory preeelnt;
250 najwekszych agencji PR riaviecie. Polska ma w tym zestawieniu tylko jed-
nego przedstawiciela — na 226 miejscu sklasyfikowana zd#tala Partner of
Promotiorf?. Jest to zdecydowany lider na polskim rynku, na co wskamij.
przychody netto ze sprzegaustug w 2018 roku. Przewaga Partner of Promotion
nad wiceliderem (chodzi o ageadyISLGROUP) siga prawie 10 min 2}, co
jeszcze dobitniej podkéla dysproporcje pomadzy polskim aswiatowym ryn-
kiem public relations. Dlatego niwelowanie pasyych rénic stanowi jedno
z wyzwah, jakie czekaj brarze public relations w naszym kraju w przysai’.

Warto podkréli¢, ze zaréwno polskie, jaksiviatowe agencje mugsprosta
takze nasilajcej sk niecteci swoich klientdw do wydawania pieizy na dziata-
nia PR. Proces ograniczania funduszy idzie w parze z ukierunkowaniem firm ko
rzystapcych z obstugi agencji na dziatania krétkoterminowe (fragmectae re-
lacje) oraz z brakiem zrozumienigndd klientow istoty i mechanizméw funkcjo-
nowania bragy PR. Trzy powysze elementy Wwietle raportu ICCOgnajwick-
szymi wyzwaniami dla firmwiadczcych ustugi z zakresu budowania trwatych
relacji ze strategicznym otoczeniem (ponad 30% wskdlzakazdej kategorii od-
powiedzif®.

511CCO, World PR Report 2018-201Bondyn 2018, s. 13.

52 |bidem s. 10.

8 ZFPR,Raport PR. Zarzdzanie reputagj..., s. 12.

54 W rankingu ,Global Top 250 PR Agency Ranking” j&& agencji PR, ktére mgjswoje siedziby
w Europie.

5 1CCO,World PR Reportt., s. 19.
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Klienci s niectetni do zapewnienia _ 38%
wystarczajcychsrodkéw finansowych 0
Klienci s3 skupieni na celach_ 349%
krétkoterminowych 0
Brak zrozumienia istoty PR-u ze stro_ 3106
klientow 0
Konkurencja ze strony innych dyscyplin, n_ 30%
marketingu 0
Trudndici w utrzymaniu pracownika w_ 25%
agenciji
Nieumiegtnos¢ skutecznej oceny wpiywu_ 21%
dziatal PR-u 0
Trudndici w naborze nowych pracowniké_ 20%
Ogolne warunki ekonomiczn_ 19%
Cyfryzacja i nowe technologi- 17%
Mato skuteczne dziatania PR prowadzone _ 15%
wihasm reke przez klientow 0
Korupcja w mediach (rozgtos, publikacje - 13%
optat)
Presja finansowa zyzana z generowanien- 19%
zyskow lub osignieciem docelowej magy 0
Konkurencja ze strony innych firn- 10%
swiadcacych profesjonalne ustugi 0

Przenoszenie przez klientéw dzialaR- - 9%
owych w wewntrzne struktury firmy 0

Brak silnego i odznaczgiego st lidera
brarvy - 7%

Wrogie nastawienie mediow w stosunku ' 50
brarzy PR 0

Ograniczony rozwo6j zawodowy w bran
PR B

Wykres 9. Najwgksze wyzwania dla agencji public relations wediGg O®

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badania RECO

%6 Na podstawie pytania: ,Which of the following igsudo you believe to be the greatest challenges for
your market?”, N = 300 (odpowiedzi wielokrotne w.%)

57 Badanie CAWI wrdd konsultantéw ds. public relations na caf§miecie. ICCO jest stowarzyszeniem
reprezentujcym interesy ponad 2500 firm PR. vej informacji na https://www.prca.ie/2018/08/0¢6e
world-report-2018-survey-now-live/.
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Spory odsetek konsultantow ds. public relations (30%) zwracateunag
konkurencje ze strony innych dyscyplin, a co czwarta odpawdeticzyta trud-
nosci w utrzymaniu pracownikow w agencjach PR. Wyzwaniami dladyraa
takze problemy ze skuteczrocery i pomiarem efektow PR, trudég ze znale-
zieniem nowych pracownikéw oraz og6lne warunki ekonomicareslfio jeden
na pkciu ankietowanych zwracat uwaga powysze czynnikiy.

2.7. Zasady komunikacji kryzysowej uskuteczniane przez agencje

Raport ICCO na temat trendowswiatowym public relations zwraca uwag
ze prowadzenie doradztwa kryzysowego jest obecnie kluczowiegtnoscia
w sztuce PR-owego rzemiosta (52% wskeea2018 roku przy dwukrotnie i
szym wskaniku rok wczéniej — 25%). Jeszcze w 2017 rokugyod doradztwa
kryzysowego ceniono takie cechy/kompetencje pracownikowpiRR, jak kre-
atywnai¢, prowadzenie pomiaru efektéw i analiz, obstuga mediéw spotécioro
wych czy programéw graficzny&h Zmiany w warsztacie specjalisty ds. public
relations mog swiadczy o bardziej zaawansowanych potrzebach klientow oraz
0 wzrdgicie czstotliwosci wystpowania perturbaciji wizerunkowych wzatego
typu organizacjach dziatgjych na rynku (nasilage sk zjawisko powszechroi
kryzysow).

Majac na uwadze specyficzne ustugi oferowane przez agencje peilalic r
tions, tatwo zaobserwowaiz chrongc wizerunek w sytuacji kryzysowej agencije
postpuja zgodnie z zasadami, ktére ama uzndé za uniwersalne. W procesie
przygotowania i podczas sytuacji kryzysowejzn@a g takie kwestie, jak szyb-
kos¢ relacji czy otwarté& wobecsrodkdw masowego przekazu. Te dwie zasady
sa rekomendowane przez agencje public relations jakn&vaperspektywy ocze-
kiwanych efektéw, gdy kryzys wymaga sprawnego dziatania, szybkiego kon-
taktu z grupami otoczenia (pracownikami, konsumentami, partndriameso-
wymi, akcjonariuszami czy udziatowcami, mediami), a szczegtme ktérych
dotyczy sytuacja problemowa. SzyBka odpowiednia reakcja niejednokrotnie
warunkup ograniczenie albo eliminacgagraen. Stap sic zatem kluczem w pro-
cesie, 0 ktorym mowa.

W trakcie Kongresu Profesjonalistow PR w 2017 roku realizémglbada-
nia jakagciowe w formie wywiadéw IDI z osobami prowagymi agencje PR.
Liderzy tych firm specjalizaj si¢ w sferzecrisis managementdysponug szero-
kim wachlarzem sprawdzonych procedur ppstvanid®. Mysla przewodn tam-

58 1CCO,World PR Repott., s. 19.

% |bidem s. 26.

0 wywiady przeprowadzono z: Bogdanem Biniszewskiratr®m Czarnowskim, Rafatem Czechowskim,
Tomaszem Fillem, Maciejem Gajewskim, Adamem tasmyn8zymonem Sikorskim, Mariuszem Sokotow-
skim.
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tych bada byto poznanie osobistych éleiadczeé ekspertow w zagrzaniu kry-
zysem w mediach. Kluczowe wnioski z przeprowadzonych rozméw wskaauj
znaczenie szybkiego, ale jednogze odpowiedzialnego podejmowania kolej-
nych krokéw podczas zaydzania kryzysem, zwtaszcza takim, ktory opie¢ansi
komunikacji w mediach. Warto odnotoiyae:

eksperci jednym gtosem podktali, iz w obecnej rzeczywisfcoi znacz-
nie skurczyt si czas na zagie stanowiska medialnego po wyseniu
sytuacji kryzysowej (kada godzina jest kluczowa); w przestrzeni pu-
blicznej kryzysy powstajznacznie szybciej, co skorelowane jestéak
z kondycj wspoétczesnych medidw i ich nastawieniem do danej sprawy;
wspotpraca z mediami powinna baz@wea szczergi, wzajemnym zau-
faniu oraz na znajordoiach z dziennikarzami, niemniej jednak must by
wolna od préb wymuszania i wptywania na dziennikardgalny model
wspotpracy z dziennikarzem to utrzymywanie partnerskich reféegia-
leznie od fazy problemu (kluczowa rola komunikacji przedkryzysowej);
ktamstwo byto postrzegane jako najgorsza metoda komunikacji w kryzy-
sie (lepiej ju stosowa taktyke zamkngtej twierdzy, ktora polega na blo-
kowaniu informacji przed opigipubliczry); PR-owcy odradzali tede
skladanie deklaracji zapewniajych o poradzeniu sobie z kryzysem do
czasu uzyskania petnej wiedzy o problemie — ugtme§¢ radzenia sobie
z presy mediow;
trudno jest moéwd o standardach w odniesieniu do formy komunikatéw
w sytuacji wysipienia kryzysu; nie zawsze agencja musi przygotowywa
informacj prasowd czy organizowa& wystapienie rzecznika firmy, row-
nie dobrze mena skorzystaz internetu, ktory jest najszybszy, wszystko
zalezy od brarty i danej sytuacji, a tade od produktu i grupy interesariu-
szy; forma komunikatu powinna &ylostosowana do konkretnego pro-
blemu;
w komunikacji z mediami eksperci zwracali uwaga kilka mechani-
zmow, ktére mena uzna za praktyczne porady dla oséb zazapcych
kryzysem wizerunkowym:
— kieruj sk zasad to be economical with the truth,
- pierwsze 2-3 publikacje medialne ksztajtpjzydziat rél (np. dobry,
zly, ofiara),
- korzystaj ze wsparcia trzeciej strony, czyli tzw. grupy sojusznikéw,
- miej przygotowany komunikat wstrzymagly, dziki ktbremu mana
zyska troche czasu na przendlenie kolejnych dzialka,
— musisz by pewny,ze przekazywany komunikat jest autentyczig i
cafa firma ,mowi jednym gtosem”,
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- w komunikacji kryzysowej nie wychadpoza trojlat komunikacyjny
pracownicy — zamd — medi&.

Inng zasag — take rekomendowanprzez ekspertdw z zespotow agencyj-
nych pracujcych nad rozwjzywaniem probleméw wizerunkowych przegsi
biorstw — jest spojnid komunikowania, dlatego zwykle podczas kryzysow jako
warunek konieczny wskazywane jest zalecenie dgtgcumstalenia osoby, ktéra
bedzie przekazywala przygotowanestena zewntrz. Moze to by przedstawi-
ciel firmy, ale take zatrudnionej agencji, nawet osoba pracajako zewstrzny
cztonek zespotu prasowego czy rzecznik. Takie dziatanie prowladzzyskania
efektu spéjnéci komunikaciji, co jest jednym z fundamentalnych elementéw ca-
losciowego zarzdzania przy problemach wizerunkowych. dnmasad, ktéra
zwykle przewija sj podczas ustatezasad wspotpracy poaaizy zespotami agen-
cji a zamawiajcym ustugi kryzysowe, jest wskazywanie na konieézpoezen-
towania wiadomgéci pewnych i prawdziwych. Praktycy PR nigad kamuflowa-
nia, mowienia nieprawdy, zatajania,ekspertami od prezentacji faktow i danych
w taki sposob, aby odbiorcy je wtawie zrozumieli i odebrali, nawet§to beda
trudne przekazy. W takiej sytuacji oma je przedstawiw sposob umaiwiajacy
przynajmniej czsciowe wytlumaczenie ggu zdarzé i czynnikow, ktére staty za
okreslonymi decyzjami lub — co gorsza -edami.

Omoéwione zasady przektadagie na skuteczm komunikacg kryzysow,
ktorej oczekuje siod zatrudnionych ekspertéw z agencji public relaticgd b
innych doradcow. Zgodne z nimi pggbwanie umaliwia realizowanie dziata
w sposoOb skuteczny, zorientowany na dialog, otwarty. Co w konsekwewigi m
przynies¢ dodatkowe efekty wzmacnigje wiarygodné¢ podmiotu komunikug-
cego, a przez to mbwe staje s¢ ograniczenie potencjalnych zaged wynika-
jacych z sytuacji kryzysowych.

61p, Szuba, A. Rybk#&ryzysy w mediach na bazie badempirycznychprezentacja podczas sesji naukowej
.Kryzys i media”, Rzeszéw 21 kwietnia 2017 r.



3. Branze opresyjne, czyli segmenty
szczegolnie zagrozone
kryzysami wizerunkowymi

Na podstawie diwiadczeér badanych PR-owcOw padia zostata préba wy-
odrebnienia tych bran polskiej gospodarki, w ktérych podmioty je wspéttwo-
rzace maj zwigkszory podatnéc kryzysows (brarre opresyjne). Gtownymi ce-
chami tych brans:

* duwa zalenos¢ podmiotéw funkcjonujcych w ich ramach od czynnikow

makroekonomicznych,

* istotny wplyw na podmioty z brag fazy cyklu koniunkturalnego,

» specyfika produktu/ustugi wyzajaca s¢ w podatnéci na bedy lub/i po-

tencjalne zarzuty ze strony klientow/konsumentow,

» duwza elastyczn@ cenowa produktow oferowanych przez podmioty funk-

cjonujce w bragy,

» prowadzenie dziafapromocyjnych w szeregu mediow, w tym w mediach

drazliwych kryzysowo (media spoteczémowe),

e potencjalnie dze zagraenie wynikagce ze stosowania produktu/ustugi

(sfera zdrowotna, ekologia),

* gwattowny przebieg zmian w podmiotach riateych do braf opresyj-

nych,

« permanentna obserwacja firm z braprzez otoczenie za fr@dnictwem

mediow.

Parametry makro- i mikroekonomiczrgrsocno skorelowane ze zmiennymi
miekkimi, czyli takimi, ktére dotykaj delikatnej materii, jak jest wizerunek
przedstbiorstwa. W podmiotach z brampresyjnych ta zaimosi¢ jest szczegol-
nie widoczna. Funkcjonowanie w @bie takiej brany ogranicza maiwosé
dziatania intuicyjnego, bez profesjonalnego przygotowania artykowego.

Z dostpnych badawynika,ze przedsibiorstwa z branopresyjnych silniej przy-
ciggaja do siebie kryzysy wizerunkowe i gziej zmuszone gsdo zaradzania
nimi, co ma przelzenie na bardziej rozwietly system prewencyjny (np. posiada-
nie procedur, organizacja szkaleomunikacyjnych, wydzielenie w strukturze fir-
mowej dedykowanych shb PR czy cgstsze korzystanie ze wsparcia specjali-
stycznych agencfi}. Badania prowadzoneéwdd najwikszych polskich przed-
sighiorstw wykazaty,ze w 2016 rokusrednio co druga firma reprezenicg

2 D, Tworzydto, P. Szub&odatng¢ kryzysowa wiogcych brar polskiej gospodarki,Studia Medio-
znawcze” 2019, nr 3(78), s. 249-248.
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branze opresyjn® znalazta si w sytuacji kryzysowej, podczas gdy dla reszty
préby odsetek oscylowat na wyrde nizszym poziomie 30%. Dodatkowo do
brary opresyjnych cgciej przynales firmy:

» zliczrg kadry (55% wérdd firm zatrudniagcych powyej 249 osob, przy
40% w sektorze ¥P),

» prowadace dziatalné¢ ustugows — 60% (dla poréwnania przy firmach
produkcyjnych — 49% i zajmagych sé handlem — 41%),

* majace swoje siedziby w wojewddztwie mazowieckim — 58% (w zbior-
czej kategorii ,Pozostate wojewddztwa” ryzyko opresygidyto nieco
mniejsze — 529.

Kryzys wizerunkowy — z racji prowadzonej przez siebie dziataine maj
wpisane w swoje DNA t przeddsiiorstwa, ktérych produkty magspowodowéa
realne zagrzenie dla konsumentéw, np. produseg wyroby tytoniowe, towary
szkodliwe dlasrodowiska lub majce wptyw na ludzkie zdrowfé

3.1. Rodzaje branz opresyjnych

Z uwagi na faktze agencje public relations realizigzereg projektow zwi
zanych z prowadzeniem komunikacji w kryzysie orazanh&jzpdredni stycz-
nos¢ z klientami szukajcymi wzmocnienia dziafa PR, badanych poproszono
0 rozwhgzanie testu niedok@zonego zdania. Jest to technika projekcyjna stoso-
wana w pocgtkowej fazie badania do poznania spontanicznych skdjaroee-
nianym przedmiotem czy zagadnieniem. Jej zastosowanie migelunaszaco-
wanie zakresu branktére w ocenie PR-owcéw moa zalicz¢ do grona opre-
syjnych (wykres 10).

Test skojarzé spontanicznych wykazate 8,3% ankietowanych PR-owcéw
nie byto w stanie podgprecyzyjnej nazwy tylko jednej branszczegodlnie obar-
czonej ryzykiem kryzysogensad, w zwigzku z czym pojawiaty giodpowiedzi
ogoInikowé’. Jednake zdecydowana wkszai¢ badanych definiowata brae na

5 Na potrzeby badaprzeprowadzony zostat panel ekspercki, ktory zdikwewat nasepujace brare do
grona opresyjnych (kolejié alfabetyczna): budowlana, deweloperska, energetydarmakologiczna, finan-
sowa, FMCG, gastronomiczna, handel detaliczny, ppémyjna, paliwowa, przetwdérstwo ¢sne, spaywcza,
transportowa i wydobywcza.

4 D. Tworzydto, A. Laszyn, P. SzuhBarzdzanie kryzysem w polskich przetgrstwach.., s. 33.

Lista brark opresyjnych w tych badaniach byla rasfaca: budowlana, deweloperska, energetyczna, far-
makologiczna, finansowa, FMCG, gastronomiczna, bbdetaliczny, motoryzacyjna, paliwowa, przetwostw
migsne, spgywcza, transportowa, wydobywcza.

 Analiza statystyczna na podstawie danych z badaaiz;dzanie kryzysem w polskich przetigr-
stwach

8 M. Tyrka, Huston, mamy problem. 4 kroki pomocne w kryzystps://prowly.com/magazine/4-kroki-w-
strone-swiatla-jak-poradzic-sobie-z-kryzysem/ (¢ps20.09.2019 r.).

57 Przykiady odpowiedzi ogéinikowych to: 2da brana, detaliczna, brae regulowane, wszystkie bra
brarze ustugowe, brafa retail, respondent nie udzielit odpowiedzi, immajce bezpéredni kontakt z kon-
sumentem, polscy producenci, eksport, produktyldieci, produkty trudne z ograniczomazliwoscia reklamy
i komunikaciji, braga produkcyjna.
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podstawie swoich dwiadczeé w kryzysowym public relations. Z zestawu ponad
dwudziestu nazw relatywnie napeej wskaza dotyczyto brany spaywczej
(21,6%). Byt to jedyny przypadek z tak znacznym odsetkiem walsgpentanicz-
nych, co w duej mierze wynika z koniecz8a zachowania najwszych stan-
dardéw produkcji sektora sppvczego. Arkadiusz Mierzviduwaza, ze ,reputa-
cja marki jest wana w kadym sektorze, ale z uwagi na to, jakzwa wzyciu
kazdego z nas jest bezpiedstwvo zywnaosci, to wignie w tej brany wizerunek
najszybciej ména straci i najtrudniej go odbudowa Konsumenci mugzmiet
pewna¢, ze produkty, ktére wybiergj s3 najwyzszej jakdci. Musz by¢ pewni,

ze wybierajc dany produkt, dostajwytacznie dobry smak, a nie jgkolwiek
dawle ryzyka. A na odbidr kadego produktu poza smakiem ogromny wptyw ma
tez reputacja jego producentd”

Kolejne brate w poniszym zestawieniu pojawiatyesstosunkowo rzadziej:
bankowo-finansowa (12,3%), sektor publiczny (11,3%) orazzhréarmaceu-
tyczna (10,3%). Jednad, whczapc do tej grupy lidera rankingu (braanspayw-
cza), widd, ze trzech na gtiu specjalistow ds. public relations sktonnych jest
w ten sposob definiowtaanalizowan opresyjné¢ (czyli przy wykorzystaniu
tylko czterech brai). Natomiast grupa ekspertow z najiiszym ddéwiadcze-
niem w komunikacji kryzysowej wskazatacgnie 11 brair sektor publiczny
(16%), brama spaywcza (16%), bankowo-finansowa (12%), energetyczna
(12%), farmaceutyczna (12%), deweloperska (8%), ubezpiecze(B&)a che-
miczna (4%), IT (4%), paliwowa (4%) oraz rozrywkowa (4%).

Przypisujc brarke podawane przez respondentéw (z pogaiem brakéw
danycH° do piciu gtéwnych sektoréw polskiej gospodarki, otrzymano interesu-
jace zestawienie podatéw kryzysowej. Otwiera je sektor drugi, ktéry obejmuje
przemyst wydobywczy i przetworczy, gornictwo oraz budownict$rednio co
drugy brarre (50,8%) zakwalifikowas przez PR-owcOw do grona opresyjnych
mozna pohczye wiasnie z tym sektorem. Jego przewaga nad pozostatymi byta
bardzo wyrana. Sektor czwarty (finanse, ubezpieczenia, marketin@mekbraz
obrot nieruchomgciami) z wynikiem 20,3% znajduje ¢sina drugim miejscu
w zaprojektowanym zestawieniu. Zma nim (17,1%) umiejscowiona zostata bu-
dzetowka, czyli sektor pty. W przypadku sektora trzeciego, zméanego z trans-
portem, 4cznacia, gospodark komunalm mieszkaniow oraz handlem, wska
nik oscylowat w granicach 12%. Natomiastrdd brarm opresyjnych w opinii re-
spondentéw nie znalazkstaden przedstawiciel sektora pierwszego — rolnictwo,
lesnictwo i rybotowstwo. Grupa ekspertéw w zgadtizaniu kryzysowym cZciej
podkrelata opresyjnéc sektora czwartego (28% wskazav poréwnaniu z grup
reszty specjalistow ds. public relations (19,1%). W pozostalkiosach rozktad

% Kierownik ds. komunikacji korporacyjnej w Jeronirivartins Polska.

% Newseria, https://biznes.newseria.pl/news/przensygizywczy/konsumenci-staja-sie,p1395398924 (do-
step: 20.09.2019).

0 Kategoria ,Brak precyzyjnej odpowiedzi”.
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odpowiedzi na temat wygiowania ryzyka opresyjioi byt porownywalny, tzn.
réznice medzygrupowe byty mniejsze nb punktow procentowych.

Dane w %
Brak precyzyjnej odpowiedzi [N 8.3

Spaywcza [N 21,6
Bankowa¢/finanse [ 123
Sektor publiczny [ 113
Farmaceutyczna [l 103
Energetyczna [ 4,9
Medyczna [ 3.9
Paliwowa [ 3,4
Budowlana [l 34
Telekomunikacyjna [l 2,9
Rozrywka [ 2,5
Chemiczna [l 2,5
Ubezpieczeniowa [l 2,0
TsL B 2,0
PR/doradztwo/audyty [l 2,0
Deweloperska/nieruchorsa [l 2,0
Meblarska | 1,0
T B 10
Gastronomicznalll 1,0
NGO | 0,5
Motoryzacyjna | 0,5
Metalurgiczna | 0,5
Medialna J| 0,5

Wykres 10. Rodzaje brampresyjnych podatnych na kryzys (skojarzenia spuoznej*

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

" Na podstawie pytania: ,Mjac o braach opresyjnych (czyli takich, w ktérych podmiotytivorzice
naraone § w szczeg6lny sposéb na wizerunkowe sytuacje kougs a przy tym zwksza s¢ ich podatnéé
na kryzys) pierwsg, ktéra przychodzi mi do glowy, jest...N = 204 (w %).
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Tabela 13. Opresyjré brarry w ujeciu sektorow gospodarki narodowej w opinii ekspertd

Typ respondenta wzgédem
doswiadczenia kryzysowegc
Wskazana opresyjnéé branzy Ogotem
w ujeciu sektorow . pozostali
P specjalici
N =25 N =162 N =187
Sektor 1 (rolnictwo, l&nictwo, rybotéwstwo) 0,0% 0,0% 0,0%
Sektor,2(przemys+ Wydoby\_/vczy, gornictwo, 51.2% 48,0% 50.8%
przetwdérstwo oraz budownictwo)
Sektor S(tra_nsport,dcz_ncsc, gospodarka 12,3% 8.0% 11,8%
komunalna i mieszkaniowa, handel)
Sektor 4 (finanse, ubezpieczenia, marketing, o o o
reklama oraz obro6t nieruchokmami) 19.1% 28,0% 20,:3%
Sektor 5 (ochrona zdrowia, opieka spoteczna, edu-
kgqa, padanla naukowe,_turystyka_, re_kregcla, _admh,s% 16,0% 17.1%
nistracja pastwowa, wymiar sprawiedlivégi, poli-
cja i wojsko)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Aby zwickszy¢ maozliwosci analityczne w ramach problematyki opresygio
brarzy, w kwestionariuszu znalaztogsiowniez pytanie wielokrotnego wyboru
z zamkngta lista odpowiedzi. Zestawienie obejmowato 16 braw ktorych
dziata najwgksza grupa przeddiiorstw sklasyfikowanych na &gie 500 — ran-
kingu cyklicznie publikowanego przez dziennik ,Rzeczpospdfit&odczas pro-
jektowania badania w tym obszarze funkcjonowato 431 gkgmych polskich
firm (86,2%), dlatego daviadczenia specjalistow ds. public relations gzaine
z kryzysogenngziag w tych bragach to wartéciowy zasob wiedzy. Badani na ba-
zie wlasnych obserwacji zgganych z projektami obstugiwanymi przez ich agen-
cje zatrudnienia mieli za zadanie wskatbrarie, w ktérych kryzysy wyspuja
stosunkowo cxciej.

2 Lista 500, dane z osiemnastej edycji rankinguggpospolita” z 29 kwietnia 2016 r.
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Dane w %

Farmaceutyczna [ 701
Bankowd¢, finanse [ 58,8
Spaywcza I 56,9
Budowlana [ 275
Ubezpieczeniowa [N 225
Energetyczna [N 221
Medialna [N 21,6
Paliwowa I 20,1
Motoryzacyjna [N 19,1
Gornicza [ 18,6
IT P 10,8
Chemiczna [l 10,8
TSL B 7,4
Elektroniczna | 2,0
Drewno, meble, papier, opakowania 1,0
Metalurgiczna | 0,5

Wykres 11. Rodzaje brampresyjnych (skojarzenia wspomagdne)

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Odpowiedzi pracownikéw agencji public relations uktadsg w taki spo-
séb,ze wytoniony zostat zdecydowany lider opresyjripjakim jest brama far-
maceutyczna (70,1%) oraz dwie dodatkowe beanwikszaciowym wskeni-
kiem podatnéci kryzysowej (ponad 50%). Chodzi o obszar bankowo-finansowy
(58,8%) oraz spywczy (56,9%). Podkitenia wymaga faktze a 21% firm
obecnych w rankingu dziennika ,Rzeczpospolita” w 2016 roku prowadzi& dzi
talnos¢ gospodarcz w ramach najbardziej opresyjnych hiaktore zidentyfiko-
wali liderzy agencji public relations w Polsce.

Srednio co czwarty badany wyrazit przekonaaiepodmioty funkcjonujce
w brarry budowlanej oraz ubezpieczeniowej silniej prageia do siebie kryzysy
wizerunkowe. Natomiast w jednym ngprzypadkdw etykieta ze zgkiszonym
ryzykiem opresyjnéci zostata przygita przez PR-owcow do sektora energetycz-
nego (22,1%), medialnego (21,6%), paliwowego (20,1%), motoryzacyjnego
(19,1%), a take gorniczego (18,6%). Pozostate bmbyty stosunkowo rzadziej
wybierane.

73 W pytaniu stosowano rotacjv odczytywaniu listy bran a jego tré¢ brzmiata: ,500 najwikszych pol-
skich przedsibiorstw popularnego rankingu »Rzeczpospolitej«rzegstawiciele blisko 40 #aych ga¢zi go-
spodarki. Poriej znajduje si lista tych najcgsiciej reprezentowanych (16 brgnz ktérych prosg wytypowa
maksymalnie cztery szczegdlnie namae na wyspowanie sytuacji kryzysowych. Zatem mianem byaopre-
syjnej, w ktérej ryzyko wyspienia kryzysu jest stosunkowogkisze, okrélitby/aby Pan/i...”,N = 204 (odpo-
wiedzi wielokrotne na podstawie 754 obserwacji w %)



55

Z listy dostpnych w ankiecie branbadani wybierali zazwyczaj 4 pozycje
($rednia 3,70), co byto zgodne z wytycznymistigpytania (maksymalnie 1/4 ca-
lego zestawu odpowiedzi). Niezatée od rozkladu zmiennych metryczkowych
wskaznik oscylowat na poziomie zlibbnym do maksymalnego. Relatywnie naj-
wyzszasrednia wysgpowata w grupie ekspertéw oraz pracownikow agenciji zrze-
szonych w ZFPR - 3,81.

100,0

= ==Pozostali PR-owcy ==@=Ekspert w zargdzaniu kryzysowym

*p <0,05; *p<0,01; ** p<0,001
Wykres 12. Opresyjrig brarzy z perspektywy ekspertéw ds. zgidzania kryzysowego

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Odpowiedzi ekspertowggporéwnywalne z tymi udzielanymi przez pozosta-
tych respondentow. Jedyna istotnamga statystyczna dotyczyta begnmedial-
nej, ktdy eksperci rzadziej okékali mianem opresyjnej (6,5%) w poréwnaniu
z reszj badanych (24,3%) Trudno jednoznacznie wyznacézierunek interpre-
tacyjny z uwagi na faktze media bardzo egto stanowg platforme, na ktorej
rozgrywa s¢ kryzys, co nie do kica jest rownoznaczne z podaicia kryzysowa

"4 chi-kwadrat = 4,938; p = 0,026; Phi = —0,156.
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samej bragy medialnej. J&i spojrze na wyniki tylko przez pryzmat #dic pro-
centowych, to grupa ekspertoweéziej kwalifikowata do kategorii opresyjnych
nastpujace brame: spaywcza (o prawie 13 punktow procentowych), gornicz
(9), energetyczn(8), paliwow (7), IT oraz budowlan— w obu przypadkach 6
nica medzy grupami byta na poziomie 6 punktéw procentowych. Dla peinego
zobrazowania sytuacji trzeba dédae w przypadku grupy PR-owcéw spoza
grona eksperckiego exiej pojawiaty s¢ (oprécz brapy medialnej) wskazania
na przemyst farmaceutyczny (o 10 punktéw procentowych) oraz TSL (9).
Odnotowania wymaga fakte rozpoznawalni brary opresyjnych przy obu
wykorzystanych technikach pomiarowych (odpowiedzi spontaniczne i v&spom
gane) byta zbfiona. Niemniej jednak w drugim wariancie respondenci mieli ogra-
niczony wybor z uwagi na zastosowany ranking dziennika ,Rzeczpa@spsetid
m.in. brak sektora publicznego w przekroju analizy odpowiedzi wielokrotnych.

3.2. Ryzyko sektorowe

Przy omawianiu problematyki paigconej podatnei kryzysowej bran
polskiej gospodarki, warto przywdtaanalizy ekonomiczne prowadzone przez
ekspertow Grupy Coface (renomowana francuska instytucja finansoatajgta
w 100 krajach nawiecie). Obejmuj one swoim zaggiem m.in. oce@ ryzyka
sektorowego w krajach genegaych prawie 85%wiatowego PKB, wrod kto-
rych znajduje sitakze Polska, a pomiary prowadzongve sposob cykliczny od
2016 roku w kilku interwatach czasowych. Ryzyko w danym regionie zaiie
jest za pomag algorytméw uwzgldniajgcych perspektywy gospodarcze, poli-
tyczne i finansowe gatw oraz ich zachowania ptatnicze wraz z pacyip Kli-
matem dla biznestl Na rys. 2 znajduje sinajbardziej aktualne zestawienie da-
nych z analizy sektorowe;.

Finalny wynik w danym sektorze wyrany jest za pomaaczterostopniowej
skali, gdzie: 1 oznacza ryzyko niskie (kolor zielony), 2 to ryziieainie (kolor
70tty), 3 wskazuje na ryzyko wysokie (kolor pomazowy), za 4 na bardzo wy-
sokie (kolor ciemnoczerwony). $6d monitorowanych sektoréw (stan nazpa
dziernik 2018) nie maadnego z indeksem wzglnie najwyszego ryzyka (nota
4), a wiksza¢ brarr znajduje si w sytuacji stabilnej (ocena 1 lub 2). Jedynie
brarve budowlana i transportowa obarczogeetatywnie wyszym ryzykiem in-
westycyjnym (ocena 3). Zazane jest to ze wzrostem liczby niewyptacatno
w brarry transportowej, co potwierdzagykliczne analizy warkei przetermino-
wanych nalenosci. W sektorze budowlanym problemoéw jest jeszczecayi
m.in. generowanie strat przez zéupodmioty, nasilace s¢ przeszacowania
wczesniej oczekiwanych zyskoéw, ograniczona dynamika inwestycji infrkii-

S Barometr of sector risks in the worldttp://www.coface.pl/Analizy-ekonomiczne (dgst22.02.2019).
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ralnych, wzrost kosztéw materiatbw budowlanych oraz robocizny, defigy
kwalifikowanych pracownikow fizycznych na rynku, problemy matyétednich
firm budowlanych z ptynniia finansows, zagraenie upadiéciowe i restruktu-
ryzacyjné®.

CENTRAL & EASTERN EUROPE

CSM?LIJ fogzsterfx R(e:;fl‘l:ol;lc ‘ Poland ‘ Romania gLEJE,lANUELSTS
RISK

Agri-food ==
Automotive J | 4 | 4 Low Risk
Chemical
Construction ' ' ' :mm =
Energy y High Risk
T I
- ’ ' ,E Very High Risk
Paper °
Pharmaceutical y [ 4 | 4 L
Retail
Textile-Clothing
Transport ' '
Wood

Rys. 2. Ryzyko sektorowe w Polsce na podstawie cta@rupy Coface

Zrédio: Barometr country and sector risks Q3 2018oface Economic Publications”
pazdziernik 2018, s. 9.

Z danych Centralnegostbdka Informacji Gospodarczej wynikae brarta
budowlana i transportowa nofupajwiccej upadtéci w Polsce w 2019 roku.
W okresie od stycznia do #oa czerwca 2019 roku upadio 25 przebigirstw
zakwalifikowanych pod roboty budowlane z&@&ne ze wznoszeniem budynkow
mieszkalnych i niemieszkalnych, 13 firm prowacizch transport drogowy towa-
row oraz 11 firm realizacych projekty budowlane zwzane ze wznoszeniem
budynkow. Trzy powysze brape otwierag zestawienie z najwksz liczbg upa-
dtosci w Polscé’.

6 M. Wiodarczyk,Informacja prasowa Coface o ocenie ryzyka krajésektorow nawiecie po trzecim
kwartale 2018 Warszawa 2018, s. 2.

7 Centralny Grodek Informaciji Gospodarczéaport Upadtasci firm na koniec czerwca 201@%varszawa
2019, s.7.
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Zestawiajc te wyniki z opiniami badanych PR-owcow, widadecydowaim
przewag w podatnéci kryzysowej budownictwa wzgllem bragy TSL. Gene-
ralnie ankietowani prawie czterokrotniegfziej wskazywali na opresyjsé tej
pierwszej przy pytaniu ze skojarzeniami wspomaganymi,ze takukrotnie cz-
sciej w tescie niedokéczonego zdania. Dodatkowoskdd badanych, ktérzy
uznali budownictwo za opresyjne, odnotowano niemal trzykrotnis zyywska-
nik styczndci z kryzysem wizerunkowym (1,55 wzglem 0,56 w transporcie).

Warto podkréli¢, ze wiekszas¢ sektoréw kdacych przedmiotem analiz
Grupy Coface zostata taé& wymieniona podczas badagencji PR w spos6b
spontaniczny (bez kafeterii odpowiedzi). Ciekawe jestéobrarta farmaceu-
tyczna (lider opresyjrii w opinii specjalistow ds. public relations — 70,1% wska-
zan wielokrotnych) znajduje siw bardzo dobrej kondycji ekonomiczno-gospo-
darczej, czego odzwierciedleniem jest wski niskiego poziomu ryzyka sekto-
rowego. Pozostaje ono w tym przypadku na niskim poziomie, bo na leki jes
i bedzie popyt. Wizerunek to jednak sfera bardziejaima, uzaleniona od naj-
drobniejszych waha Wysoka opresyjngé wizerunkowa mege wynika& po
pierwsze z faktu,z w przypadku braty farmaceutycznej mamy do czynienia
z firmami oferugcymi specyficzny produkt podatny na potencjalne problemy,
ktére dotykag obszarow bardzo wrbwych, jakimi 53 zdrowie izycie cztowieka.
Po drugie — jest to braa pozostajca pod bacznobserwagj otoczenia przy
wspotudziale mediow. Po trzecie wreszcie —zsoa opresyjng firm z sektora
farmaceutycznego nie wynika z ograniczonej jakiei przygotowania antykry-
zysowego. Przywotywane wcggej badania vrdd najwekszych polskich przed-
sighiorstw pokazuyj, ze sektor farmaceutyczny nie jest w petmiadomy, jak
wazna role w ich dziatalnéci powinna petni profilaktyka antykryzysowa. Indeks
atrybutoéw?® wskazujcy obecnéé w firmie kluczowych nargdzi w ramach meto-
dologii kryzysowej (np. manual kryzysowy i jego aktualizowaniglsantykry-
zysowy, cestotliwos¢ organizowania szkatekomunikacyjnych, struktura anty-
kryzysowa w postaci odpowiednich stanowisk) bykay wsréd firm farmaceu-
tycznych nk w innych podmiotach, ktore ta zagraone g ryzykiem opresyj-
nosci’.

Srednio co trzeci ankietowany specjalista ds. public relations¥d1ydzie-
lat odpowiedzi zgodnych z aktualnym rozktadem trendow ryzyka sekégow
tzn. podczas definiowania czterech szczegoélniezoageh na wysipowanie sy-

8D. Tworzydto, A. taszyn, P. Szub&arzdzanie kryzysem w polskich przetgirstwach.., s. 26-28.

9 Chodzi o brage, ktore specjaiti ds. public relations zaliczyli do grona opresyjh (patrz wykres 11),
tzn. bylo przynajmniej 25% wskagzalla danej odpowiedzi. W badaniaZarzydzanie kryzysem w polskich
przedsgbiorstwachprzyjeto, ze im wyzszy indeks atrybutéw (waroi od 0 do 7), tym firma jest lepiej przygo-
towana na wysgpienie ewentualnych kryzyséw. Wyniki dla bzgn

« farmaceutycznej (n = 5) — indeks atrybutéw na pozo3,20,

» bankowej/finansowej (n = 7) — indeks atrybutéw paipmie 5,43,

» spazywczej (n = 12) — indeks atrybutéw na poziomie 5,75

* budowlanej (n = 10) — indeks atrybutéw na pozio8)i€o.
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tuacji kryzysowych branwymieniat budownictwo i/lub transport. W grupie eks-
perckiej ten odsetek byt porownywalny (32,3%). Natomiast rglpza trafnéé
odpowiedzi wystpowata wrod oséb zatrudnionych w agencjach zrzeszonych
w ZFPR — 38,1% (byta to najurgza warté¢ w przekroju catego profilu préby).

Ryzyko sektorowe byto aktualizowane dla Polski ggmiokrotnie w latach
2016-2018 (przewaie w ods¢pach kwartalnych). Dzki temu mana przepro-
wadzit pewne analizy diagnostyczne z wykorzystaniem skali ryzyka GDapy
face. Chodzi o przypisanie #@ej brarty wartasci z przedziatu od 8 (teoretycznie
najnizszy poziom ryzyka, przy kaej aktualizacji sektor otrzymywat ocgh) do
32 punktow (najwyszy poziom ryzyka, przy kaej aktualizacji sektor otrzymy-
wat ocer 4). Wnioskowanie na podstawie tego okresu potwietdzhraria bu-
dowlana (26 punktéw), transportowa (24), energetyczna (19) i metadoegf19)
stanowj obszary o podwiszonej ocenie ryzyka sektorowego. W pozostatych ka-
tegoriach wskaniki punktowe nie przekraczaty nawet 50% skali przedziatowej,
a dodatkowo ani razu w analizowanych sytuacjach nie odnotowanszeyy
oceny nk 2, czyli przecitnego ryzyka. Ponadto bramfarmaceutyczna oraz mo-
toryzacyjna w kadym pomiarze byly identyfikowane jako te o niskim poziomie
ryzyka w ugciu ekonomiczno-gospodarczym (8 punktow), co wskazuje na ich
systematyczny i ustabilizowany rozwd;.

Zaprezentowane dane uwidocznity pewne wspoélne elementygoynpo-
datndcia na kryzysy wizerunkowe a ryzykiem sektorowym o charaktekn@o-
miczno-gospodarczym. Jedriekz uwagi na wyspujace rozbienosci (przyktad
brarvy farmaceutycznej) natg by¢ ostraznym przy analizie powizan pomicdzy
tymi dwiema ptaszczyznami. Pebienia wymagaj takze kryteria klucza opre-
syjnasci, w oparciu o ktéry mma klasyfikow& dane braze. Wyniki zaprezen-
towanych w niniejszej publikacji bafianog stanowt przyczynek do dalszych
analiz, ktére powinny uwzgtiniac nie tylko gtos przedstawicieli agencji public
relations, ale tate szerszegérodowiska 0s6b wspoéttwoszych brate PR oraz
wptywajacych na jej aktualkondycg wyrazong za pomog wskaznikow ekono-
micznych.

3.3. Podatnos¢ organizacji na kryzys

W identyfikacji ryzyka wysfpowania sytuacji kryzysowych pomaga réw-
niez model stopni podatdoi organizacji na kryzys wizerunkowy. Bazuje on na
czterech obszarach, ktorg @zwierciedleniem strategii dziatania firmy oraz po-
ziomu stanu jej profilaktyki antykryzysowej. Linie oznaczone lsglami A-E po-
kazup mazliwe warianty zmiany pozycji wskutek przebytych kryzysow, np. szyb
kie pogarszanie ssytuacji w firmie, gdy z kazdym kryzysem wzrasta podaggo
na kolejny, wyznaczéciezka A, za tagodzenie skutkdw kryzysu odzwierciedla
sciezka B (rys. 3). Kluczowe przy tej analizie jest stwiertdee ktére mowi, 4
wlasciwe podejcie do kryzysu, jego aktywne rozgywanie mae organizag
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wzmocnt i sprawt, ze stanie si silniejsza. Tym samym w przyszto tatwiej jej
bedzie odeprzékolejne uderzenia.

Podatné¢ organizacji na kryzys zwrana jeskcisle z jej przygotowaniem
na wypadek zaistnienia probleméw o charakterze wizerunkowym. dvngce
dziatax w kryzysie, wyszkolenie pracownikéw, aktywséav dziataniu, mechani-
zmy powstrzymywania probleméw oraz systemy wczesnego ostrzegania
wszystko to ma wplyw na przygotowanie w postaci istnieniaokperozumia-
nych programéw ochronnych.

PODATNOSC NA KRYZYS

EEEEEEEEEEE >

. CZAS . . i
zdarzenie zdarzenie zdarzenie zdarzenie

Rys. 3. Stopnie podatég organizacji na kryzys
Zrédio: D. Tworzydio, Public relations praktyczniRzeszéw 2017, s. 161.

Analizujgc w sposOb syntetyczny wyndiki poszczegdlnych stopni, warto

podkreli¢, ze:

« stopier pierwszy informuje o wkciwym przygotowaniu firmy, obecno-
sci procedur oraz odpowiednio uksztattowanych strukturach. affigstie
kryzysu jest testem dla organizacji, ktéry weryfikuje pezygotowanie
oraz sposoOb reagowania. Pawg kryzys mae spowodowg, ze organi-
zacja znajdzie gina granicy stopnia pierwszego i drugiega; gkosé
systemu odporrigiowego lgdzie determinowata kierunek zmiany pozy-
cji na gorsz lub pozwoli zachowastabilizacg;
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» stopier drugi sygnalizujeze niektore sytuacje kryzysowe nie byly zarz
dzane w sposéb poprawny, aczkolwiek nadal jest to poziom akcepto-
walny. Dodatkowo, przygotowanie oraz wgeaie procedur jest gwaran-
tem tagodzenia nagistw kryzysu, co mge skutkowa nawet powrotem
do pierwszego stopnia na schemacie podatrioyzysowej. Procedury
dotycz zwykle przeptywu informacji, sposobéw komunikowania z me-
diami, identyfikacji symptomow, analizy przebytych kryzyséw ara
z opracowaniem listy skutkow. Kkdy kryzys generuje straty dla przed-
siebiorstwa, dlatego jednz funkciji scisle zwigzanych z public relations
jest wzmacnianie lub odbudowywanie pozycji firmy w sytuacjach kryzy-
sowycH®. Wsréd wybranych powanych nasgpstw (skutkéw) sytuaciji
kryzysowych znajdujsie: utrata posiadanych rynkéw zbytu, utrudnienia
w pozyskiwaniu nowych obszaréw i rynkéw, problemy w relacjach z kon-
trahentami, przektadgje sé np. na zamdéwienia, utrata klientow, nega-
tywne zmiany w zakresie zainteresowania @fgobgorszenie sifunk-
cjonujgcych w przestrzeni publicznej opinii na temat przgulsistwa,
utrata dotychczas funkcjoragiego, stabilnego wizerunku, utrata zaufa-
nia, rozwijanie sj nape¢ wewretrznych, personalnych, rotacja pracow-
nikdw, konieczné¢ dokonywania zmian w procesach, np. produkcyjnych
czy organizacji pracy, geneggych dodatkowe, ¢&to istotne koszty, ne-
gatywne zainteresowanie ze strony mediow i innych grup otoczenia
wnetrznego, problemy z kontrplnad rozwojem wydar#e zwlaszcza
tych, ktére dotycg obszaru kryzysu, utrata inwestoréw lub potencjalnych
inwestoréw, w tym przerwanie procesu negocjowania umoéw, téedno
w pozyskiwaniu nowych klientéw, bankructwo wizerunkowe czy upa-
dtos¢ podmiotu gospodarczego, a zakspadek wartei akcji na giel-
dzie®l. Skutki mog by¢ ograniczone w sytuacji odpowiedniego pédig
do sytuacji kryzysowej, przygotowania i pecip dziata planistycznych;

» stopien trzeci naklada obowzek stalego monitoringu, gédynocno ogra-
niczona zostata nitiwos¢ kontroli zdarzé. Kryzys uderza nie tylko
w sfer wizerunkowy, ale take w sytuagj ekonomiczy firmy. Lagodze-
nie jego skutkéw jest o wiele trudniejsze oraz wymaggkseiych nakia-
dow zarowno finansowych, jak i czasowych. Wymagane jest zaanga
wanie wtasnych stb PR oraz podmiotow wyspecjalizowanych w kryzy-
sowym public relations. Znacznie trudniej podmiotowi, ktory znajdegje si
na trzecim stopniu podatém kryzysowej, z€j¢ do poziomu drugiego,
niz z poziomu drugiego cofié sie do pierwszego. Waa jest take swia-
domai¢ menederéw odpowiadagcych za procesy komunikacyjne oraz
poziom ich wykwalifikowani&;

80 M. Dudek,Wizerunek firmy w sytuaciji kryzysowg{larketing i Rynek” 2001, nr 5, s. 16.
81 D, Tworzydto,Public relations praktycznjeRzeszéw 2017, s. 201-202.
82 |bidem s. 160—-162.
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» stopien czwarty oznacza dla danej firmy stan permanentnego zZgey
przy czym wysipienie kolejnego kryzysu jest tylko kwestizasu. Mae
to wynikat z ignorancji menegtréow komunikacyjnych, braku wiedzy,
umiejtnosci i jakiegokolwiek przygotowania. Czwarty stofpi@formuje
0 tym, ze ,podmiot oceniany w kategoriach poddiriona kryzys nie
potrafi radzt sobie z sytuacjami kryzysowymidly jest mocno obgizony
tym, ze dziata w braty bardziej podatnej na kryzys zniinne
(opresyjnej)®.

Na podstawie analizy przebytych kryzyséw wizerunkowych przez gajwi
sze polskie przedshiorstwa w latach 2007-2017 vma okrgli¢ rodzaje nega-
tywnych zdarz#, ktére czsciej dotykaj firm z brark opresyjnycf. § to przede
wszystkim:

* publiczne zarzuty,

e plotki,

e hejtiataki w sieci,

» problemy z jakécia produktéw lub ustug,

» bledy, a take przestpstwa pracownikoéw lub kadry zaxdzapcej,

» konflikty z organizacjami pozagdowymi czy innymi grupami interesu.

Kryzysy w brarach opresyjnych majczesciej swojezrodia take w nieko-
rzystnych decyzjach i dziatlaniach wtadz o charakterze adminigstsaayyegula-
cyjnym, kontrolnym i politycznym. Generalnigrdd firm obarczonych ryzykiem
opresyjndéci wystepuje wiksza liczbazrédet wywotupcych kryzys §rednia 1,26
dla brarz opresyjnych i 0,57 w nieopresyjnyéh)Zaobserwowana #aica jest
istotna statystycznfé

3.4. Ograniczanie ryzyka w oparciu o przygotowanie do kryzysu

Czestotliwos¢ wystkepowania kryzysow wymusza na firmach z brapre-
syjnych posiadanie podstawowych mechanizméw obronnych, dlategd tych
podmiotéw odnotowano wgzy odsetek w kontékie obecnéci manuala kryzy-
sowego (87% wzghem 77% wrod brarx uznanych za nieopresyjne), organizacji
szkoler komunikacyjnych (55% w poréwnaniu do 45%) oraz dysponowania szta-
bem kryzysowym o ustalonym sktadzie (64% w stosunku do 52%). Portgdto e
kieta opresyjnéci intensyfikuje dziatania w zakresie rozwoju struktuasvtych

83 D. Tworzydto, P. Szubaylodel pola diagnostycznego jako element wsparciataiz public relations
w kryzysie,Studia Medioznawcze” 2018, nr 2(73), s. 106.

84\W analizach braie opresyjne to 12 sektoréw, w ktérych zdiagnozowawszy poziom podatrigi kry-
zysowej: spaywczy, publiczny, medyczny, farmaceutyczny, finamgogoérniczy, budowlany, ubezpiecze-
niowy, energetyczny, telekomunikacyjny, paliwowyoétoryzacyjny.

85 Analiza statystyczna na podstawie danych z badaaizydzanie kryzysem w polskich przeelsior-
stwach.

86U = 2718; p = 0,023 (test Manna-Whitneya).
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stuzb PR, co potwierdza wksza cgstotliwos¢ funkcjonowania w firmach z bran
opresyjnych komérki PR (48% wzglem 36%), stanowiska rzecznika prasowego
(30% wzgkdem 20%) oraz dedykowanego merexd komunikacyjnego (12%
wzgledem 9%’

Przygotowanie na wypadek wyptenia sytuacji kryzysowej jest elementem,
ktéry ogranicza ryzyko prowadzenia dziatalcigospodarczej, szczegolnie w ob-
szarze zaguen wizerunkowych. Te oczyétie maj wplyw na inne obszary
funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, jedmeagdy mowa jest o ryzyku, to
dotyka ono wgkszasci sfer zargdczych firmy. W zwazku z powyszym ,konse-
kwentna i ugta w strategie organizacji praca nad zdraniem kryzysowym
z pewndcia pozwoli osagna¢ efekty, ktore nawet, §& nie zabezpiecgcatkowi-
cie, to pozwa] skutecznie minimalizowaryzyko sytuacji kryzysowych®.

Zarzdzanie ryzykiem powinno peliw organizacji funkgj kluczowego na-
rzgdzia wczesnego ostrzegania, bazapgo na identyfikacji, nadawaniu prioryte-
tow oraz na tworzeniu strategii dziatania wraz z etapenoagniowynt®. Oprécz
zarzdzania ryzykiem wyrgni¢ mazna take inne nargdzia systemu wczesnego
ostrzegania o zagteniach. Przedsbiorstwa mog korzystg m.in. z analiz fi-
nansowych, kontroli odchyte wskanikow KPI, analizy SWOT, PEST, spotka
kontrolnych, analizy konkurencji czy z Systemu Informacji Zdczef°.

Im staranniejsze przygotowanie na wypadek gpishia kryzysu, tym vek-
sze prawdopodohistwo,ze gdy do niego dojdzie, firmathizie w stanie odpo-
wiednio zareagowai przedstawd swoéj punkt widzenia w kontékie zdarze,
jakie zaszty w jej otoczeniu. W ramach przygotowania na wypagskpienia
sytuacji kryzysowych wykonuje giwiele dziataé, wsrod ktorych znajduj sie
miedzy innymi:

» szkolenia personelu skierowanego do bémmniego zaangawania

w kryzysie,
» warsztaty z kadrpracownikow dotycgee proceséw komunikacyjnych,
» tworzenie dokumentacji kryzysowej w postaci:
— manualu kryzysowego,
- wzorcowych dokumentéw operacyjnych, takich jak Q&A, sprostow-
ania, dwiadczenia, regulaminy,
— instrukcji w zakresie np. zasad komunikowania wgwmego
i zewrgtrznego,
e procedury i normy pospowania w okrélonych sytuacjach trudnych,

87 D. Tworzydto, P. Szubd&ola profilaktyki antykryzysowej z perspektywy ingfgzych polskich przegsi
biorstw oraz agencji public relations na podstawada: eksperckich,Marketing Instytucji Naukowych i Ba-
dawczych” 2019, nr 1(31), s. 119-121.

8 M. KaczmarekSliwi nska, Public relations w zargdzaniu sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka
komunikowania gj Warszawa 2015, s. 244.

89 A.H. Debicka, Zarzzdzanie sytuagjkryzysow w matych isrednich przedsbiorstwach rozprawa dok-
torska napisana pod kierunkiem prof. dr hab. Tetesyki, Pozna 2015, s. 70.

9 |bidem s. 79.
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e audyty i badania diagnostyczne, np. cykliczne badania satysfékoi k

tow.

Na ciekawe trendy w zagdzaniu ryzykiem przez polskie przegisiorstwa
wskazuije raport Instytutu Batlaad GospodagkRynkowg®L. Strategie firm coraz
czgéciej odchodz od fragmentarycznego zadzania ryzykiem i bazajgtownie
na nowoczesnym modelu (2/3 ogétu wskgzao przejawia giw dominacji ho-
listycznego podeégia, uwzgédniajgc szersg perspektyw ,lotu ptaka”’. Sympto-
mOw nowoczesnego zazania nalgy doszukiwé sig takze w opiniach doty-
czacych tegoze ryzyko generuje zarbwno zagemia, jak i szanse (neutralna de-
finicja ryzyka), oraze wykorzystywanie szans e pomac firmie w uzyskaniu
przewagi konkurencyjnej. Niemniej jednak przebdsirstwa do oceny wplywu
ryzyka nadal stosgjproste nargdzia, ktore nie uwzgbniajg procesow staty-
stycznych (do stosowania metody Monte Carlo przyznaltylio 2% ankieto-
wanych). Przyktadami tych prostych rozean s3: metoda scenariuszy, analiza
wrazliwosci (po 40% stosowania przy #dym narzdziu) oraz metoda intuicyjna
(30% badanych firm bazuje tylko nasdadczeniu menegrow). Niepokaod
moze fakt, ze 4% przedsbiorstw zachowuje catkowjtbierngé w aspekcie
oceny wptywu ryzyka na strategiunkcjonowania na rynké Wsréd zagraen,
ktére mog determinowa problemy w realizacji strategii firmowej, dominuje spa-
dek popytu oraz ryzyko walutowe (ponad 40% wskarajedn z dwodch odpo-
wiedzi ,W perspektywie 2—3 najlakzych lat ryzyko &dzie wicksze nk obecnie”
lub ,bedzie zdecydowanie wksze ni obecnie”. Generalnie, spore znaczenie
maja ryzyka regulacyjno-prawig

Tabela 14. Znaczenie ryzyka dla rozwoju firmy nadgiawie danych IBnGR

Ryzyko: %
Spadku popytu 46,4
Walutowe 429
Plynndici 39,3
Regulacyjne/prawne 39,3
Kredytowe 37,5
Stopy procentowej 26,8
Reputacji 18,2
Przerw w dziatalngci 10,7

Zrédio: IBNnGR,Strategie przedsbiorstw i zarzdzanie ryzykiem w warunkach
kryzysu gospodarczego. Perspektywa sektora, \@8fisk 2012, s. 114.

91 W badaniach brato udziat 60 firm z listy nagkézych przedsbiorstw w Polsce pod wzgdem przycho-
doéw. Gtéwnym celem badania byt pomiar wzajemnydaajemiedzy opracowaniem i realizacgtrategii przed-
sighiorstwa a zargdzaniem ryzykiem.

92 S, Kasiewicz, B. Lepczgki, P. Gorski,Zarzzdzanie ryzykiem jako wyzwanie strategiczne przedsi
biorstw w okresie globalnego kryzysedaisk 2012, s. 113-114.

% |bidem s. 111.
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Przygotowanie to tale obserwacja i analiza tego, ce drieje wokét firmy,

W jej otoczeniu zewgtrznym i wewrgtrznym. W oparciu o wspomnigranaliz
wycigga s¢ wnioski i wdraa to, co jest wymagane. Dobre przygotowanie, ktore
szczegolnej wagi nabiera w przypadku podmiotow funkcpmygh w tzw. bran-
zach opresyjnych, jest elementem kluczowym w ograniczaniu ryzykespize-

nia dziatalnéci gospodarczej, ze szczegélnym uwgzglieniem wptywu zdarze
wizerunkowo niekorzystnych na inne sfery i obszary prowadzonej dzigtalno

Odpowiednie przygotowanie pozwalazalograniczy koszty wychodzenia

z kryzysu. Adam taszyn wy#dia nastajce kategorie kosztow, jakie r® po-
nies¢ firma w skutek perturbacji wizerunkowych:

» finansowe bierne (spadek sprzeglautrata klientdéw, straty materialne),

» finansowe czynne, ktére wynikgy dziatah antykryzysowych, np. koszty
wycofania towaru z rynku, konieczfw sfinansowania akcji medialnej
czy kampanii PR,

« diugoterminowe — zwizane ze spadkiem zaufania do matki

Jednym z modeli stosowanych do z@zania ryzykiem jest trzystopniowy

system jego ocenyhree lines of defengektéry wykorzystuje firma WPP pic

W pierwszym kroku Company Reviewkazda z sieci, ktorej wixicielem jest
WPP, wdraa miesgczne i kwartalne procedury w celu dokonania prghgbwo-

jej dziatalngci. Jednoczénie firma matka (WPP) wspiera poszczegolne sieci po-
przez organizag¢jszkole i przekazywanie wskazéwek w zakresie procesu spra-
wozdawczéci finansowej, monitorowania i raportowania. W kolejnym kroku
(Executive Management Revig@wseny poszczegolnych firm trafaajio zaradu
wykonawczego w ramach miesznych raportow oraz kwartalnych spatk&la
spotkaniach zagdlu omawianegewentualne zmiany w profilu ryzyka, ktére na-
stapity od czasu poprzedniego zebrania, m.in. szanse izageodla poszczegol-
nych sieci, zmiany kadrowe, kgiowe i regulacyjne, etyczny wymiar prowadzo-
nego biznesu. Analizowany jest t@ktemat ogolnych praktyk zadzania korpo-
racjg. Ostatni etapliternal Audit and Audit Committee Oversigtd audyt we-
wnetrzny, ktory dostarcza niezalee] oceny zarglzania ryzykiem wraz

z uwzgkdnieniem kontroli wewetrznej w danych sieciach. WPP dysponujelist
potencjalnie kryzysowych czynnikdw, ktora jest stale aktomlana i oma-
wian&®.

9 A. taszyn,Trafieni w czu strurg, https://alertmedia.pl/baza-wiedzy/poradnik/trafie--czula-strune/
(dostp: 20.09.2019 r.).

% Miedzynarodowa firma dziataga w bragy reklamowej, public relations, mediéw i badeynku. Jest
wihascicielem m.in. Ogilvy, J. Walter Thompson, YoungRubicam, Gray, IMRB, Millward Brown, Burson-
Marsteller, Hill & Knowlton, TNS, GroupM, Kantar ax Cohn & Wolfe.

% WPP,Annual Report and Accounts 201&ndyn 2018, s. 78-79.






4. Trendy w kryzysowym public relations

Stale prowadzona obserwacja otoczenia organizacji stanowi dizeta
zmierzajcych do zapobiegania kryzysom wizerunkowym. Strategia zapabiega
cza to zdaniem Krystyny Wojcik najvéleiwsza metoda z punktu widzenia istoty
i zasad PR. Czsto bywa jednak takie dopiero sytuacja kryzysowa wyzwala
w zarzdach firm potrzep wdrazenia zestawu nagdzi profilaktycznych i bu-
dowy systemu odporgoiowego. Zdarzaj sic rowniez sytuacje nieprzewidy-
walne, na ktére nawet bardzo dobrze wykwalifikowanelstuPR nie maj
wptywu, gdy nie wiedz, co dokladnie siwydarzy. Zawsze jednak pozostaje
pole manewru, czyli sposéb reakcji na niekorzystne dla nag faktkcja, a nie
same wydarzenia, decyduje o wizerunku firmy podczas kryzysow i na jej podsta-
wie dokonywana jest ocena przez media oraz zapaggjoki” opinii publicznej
wraz z przydziatem rél (kto jest dobry, a kto 2¥y)Analizy w niniejszym roz-
dziale skupionegwokét kilku pytah badawczych:

¢ Co decyduje o efektywroi zaradzania antykryzysowego?

* Na czym polega skuteczna komunikacja kryzysowa?

» Za pomog jakich narzdzi naley budowa system odporniowy orga-

nizacji, ktéry ma chromijej wizerunek w sytuacjach kryzysowych?

* W jakich okoliczndciach klienci agencji PR decydupgic korzysta

z ustug zwazanych z zargdzaniem w sytuacjach kryzysowych?

4.1. Zarzadzanie antykryzysowe

Zarzdzanie antykryzysowe to bardzo trudny proces obarczony ryzykiem po-

petnienia kosztownych &low w przypadku niewkziwej antycypacji maiwego

do zaistnienia kryzysu (najgxiej w formie planu na wypadek zaistnienia sytua-
cji kryzysowej). W zwiyzku z powyszym zalecanym rozyaaniem jest korzy-
stanie z pomocy specjalistow dyspammyich wieda oraz déwiadczeniem

w pracy przy projektach kryzysowych. Podejmowanie dziakpobiegawczych
wyzwala w czionkach zespotu czupgpogranicza stres i potencjalpanile, gdy
jednak do kryzysu dojdzie, uczy procedur i pozwala optymalizonetody, jak

97 K. Wojcik, Public relations.., s. 370.
% A, LaszynKomunikacja kryzysowav:] Sztuka public relations. Z deiadcze polskich praktykoywvar-
szawa 2011, s. 156.
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rowniez sam czas reakéfi Ankietowanych PR-owcéw zapytano o ogshutecz-
nosci tego procesu na podstawie posiadanydwimczé. Ich zadaniem byto
oszacowanie przyayciu skali ilcsciowej potencjalnych efektow w zakresie przy-
gotowania, przewidywania i wreszcie unikania kryzyséw popiize#ania zapo-
biegawcze (tabela 15).

Kazdy z trzech powsszych elementéw zapobiegawczych wptywa na pozo-
state, aczkolwiek najsilniejsza korelacja przy p < 0,001 ¢pyge pomedzy przy-
gotowaniem a przewidywaniem (rho = 0,605). Przewidywanie kryzysow stanowi
element szerszej strategii przygotowawczef] Bterunek interpretacjizipoprzez
staly monitoring, ktéry ma na celu wykrywanie nawet potencjalnygmadw
ostrzegawczych, organizacja staje Isardziej odporna i lepiej przygotowana na
perturbacje wizerunkowe. W przypadku dwéch pozostatych wspétczynnikéw za-
sadne jest wnioskowanie o niemal dwukrotnie stabszej sigwprzygotowa-
nia (rho = 0,318) oraz przewidywania (rho = 0,362) na unikanie kryzysoe+
runkowych. Zdaniem badanych monitoring i analiza otoczeniakse& szanse
sukcesu, za jaki natg uzn& niedopuszczenie do wybuchu kryzysu w firmie.

Tabela 15. Skutecz&dzarzdzania antykryzysowego jako procesu dziglablic relations

Prosze w oparciu o wiasne déwiadczenie zawodowe oceéi Statystyki®
za pomo@ ponizszej skali od 0 do 10, na ile jest nitiwe, aby... SD Me V

przygotowaé organizacje na ryzyko wysta-

pienia wigkszasci wizerunkowych sytuaciji 7,50: 1,794, 8 | 24%
kryzysowych?
0:1:2 3 4:5 6 7 9 10

przewidzie¢ wystapienie wigkszdsci wizerun-  jest
kowych sytuacji kryzysowych w organiza- icalkowicie
e motliwe
012 3 45 6 7 8 9 10

Nie jest

mozliwe 6,96 1,783 7 | 26%

unikn gé wystapieni'a wigksicﬁci wizerunko-
wych sytuacji kryzysowych w organizacji? 5099 2,158 6 | 36%
0 1.2 3 45 6 7 8 9 10

aZnaczenie symboli: M $rednia, SD — odchylenie standardowe, Me — medMrawspétczynnik zmienniei.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

% D. Tworzydto,Public relations praktycznie, s. 160.
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Badani wysoko ocenili skuteczftoprocesu zagdzania antykryzysowego,

a zwlaszcza aspekt przygotowania organizacji na ryzykapigstia sytuacji kry-
zysowych. W daym uproszczeniu nima powiedzié, ze zdaniem 75% PR-
owcow to wignie odpowiednie procedury pozwalayypracowé system odpor-
nosciowy, ktéry mae by efektywnie stosowany w przypadkuekszaici kryzy-

sow wizerunkowych. Co wcej, & 11% ankietowanych byto tego catkowicie
pewnych (ocena maksymalna na poziomie 10 punktéw w zastosowangj skali
Nieco trudniejsze zadanie to samo przewidywanie haguja rozpoznawaniu po-
tencjalnychzrédet kryzysu, np. poprzez monitoring mediéw czy audyt komuni-
kacyjny wsroéd kadry pracowniczej. W tym wypadkrednia spadia pongj

7 punktow, co wskazuje nagstsze wtpliwosci specjalistow z braty PR. Tylko

6% nie miatozadnych obiekcji, co do skuteczwd stosowania procesu diagno-
stycznego. Jednak relatywnie najeg] trudndci zwigzanych byto z pytaniem
szacugcym szanse unikecia wickszasci wizerunkowych sytuacji kryzysowych.
Klopoty z ustosunkowaniemesbadanych do tej kwestii potwierdzajyliczone
statystyki (najwysze odchylenie standardowe oraz wysoki wspétczynnik zmien-
nosci), porownywalny odsetek odpowiedzi opozycyjnych (3% zaznaczyto na skal
wartas¢ minimalrg przy 4% wskaza maksymalnych) oraz egte korzystanie

z wariantusrodkowego o charakterze nierozstrzyggim — 23% wskazana
ocere pie¢ w zastosowanej skali. Ankietowani bylwiadomi, i kryzysy wize-
runkowe g zjawiskami powszechnymi, niejako wpisanymi w dziataéngospo-
darcz i prawa rynku, sid stosunkowo niskérednia 5,99.

Za skutecznéria przygotowania do kryzyséw relatywnie najmocniej opo-
wiadali st przedstawiciele agencji PR zrzeszonych w ZF§ftBdgia 7,81), za
najwicksze szanse w zakresie przewidywania sytuacji kryzysowgstrzegaj
PR-owcy z najdiaszym staem pracy w braky (16 lat i wicej przy wartéci
sredniej na poziomie 7,56). Z kolei z twierdzeniemwickszaici wizerunkowych
sytuacji kryzysowych w organizacji raca unikrny¢, zgadzali si gtdwnie respon-
denci zatrudnieni w agencjach z diugstorig funkcjonowania na rynku srednia
6,43 dla firmswiadczcych ustugi public relations minimum 16 lat. Intergsyj
rozktad w kontekcie oszacowania szans przygotowania, przewidywania oraz uni-
kania kryzyséw zawiera analiza odpowiedzi ekspertow oraz @dyostspecjali-
stow ds. public relations (wykres 13).
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*p <0,05; *p<0,01; ** p<0,001

Wykres 13. Skutecz6é zaradzania antykryzysowego w opinii ekspertéw i poziysta
uczestnikéw badania

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Szanse na przygotowanie slo kryzyséw wizerunkowych oraz umgaje
ich unikanie to elementy oceniane w poréwnywalny sposéb przez gksper-
tow i pozostatych badanych. Istotne zritowanie zachodzito w olloie mali-
wosci przewidywania symptomow kryzyséw wizerunkowych. W tym aspekcie
wiekszy potencijat dostrzega grono eksperckie z bogatymwiddczeniem zawo-
dowym (75,2%) ni pozostali PR-owcy (68,6%). Moze to wynika& ze znajomo-
sci narzdzi diagnostycznych i estotliwosci realizacji projektow z zakresu ko-
munikacji kryzysowej. Szybkg reakcji na sygnaly pojawiggych st zagraen
to kluczowy element, ktory nie sprawt, ze sytuacja problemowa nie przerodzi
sie¢ w powany kryzys. Z danych PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw wynika,
ze coraz wgcej firm oprocz ustug zwzanych z wyszukiwaniem informacji i ana-
lizg konkurencji czy produktéw zamawia takzestaw zagadmiedo obserwacji
potencjalnych sytuacji kryzysowych. Sebastian Bykowski pctikree ponad
85% ogotu klientéw korzystagych z monitoringu mediéw ma réwai@rucho-
miony pakiet zwgzany z tematami widiwymi wizerunkowo czy wgcz kryzyso-

wymios,

100y = 2087,5; p = 0,045 (test Manna-Whitneya).
101D, Tworzydto, A. Laszyn, P. Szubdarzdzanie kryzysem w polskich przetgrstwach..,s. 85-87.
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Tabela 16 jest z macierkorelacyjm, ktéra miata na celu sprawdzenie testo-
wanych powazan dla aspektéw zagdzania antykryzysowego i kluczowych
zmiennych m.in. mieggych poziom kompetencji badanych czy sélacji agen-
Cji z organizagj brarrows.

Tabela 16. Elementy zajdzania antykryzysowego w korelacji z profilem préby

Ptaszczyzna obiek- | Plaszczyzna subiek- Wymiar agencji PR

tywna tywna
ocena do-
Wspétczynnik . liczba pro- Swiadczen a
korelaciji I pracy jektow ocena d‘?' w zarza- e sita relaciji
w branzy KIVZVSO- swiadczai dzaniu | "M@ rynku 76 ZFPR
PR yzy w PR w latach
wych kryzyso-
wym
Szanse przygotowanic 0,153* 0,018 0,078 0,096 —-0,066 0,04¢
Szanse przewidywanii 0,220** 0,124 0,193* = 0,191** 0,011 0,028
Szanse uniknécia -0,010 | 0,206** 0,110 0,145* 0,003 -0,029

*p <0,05; *p<0,01; * p<0,001
N =204 (pomiar za pomacho Spearmana)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Im wyzszy poziom kompetencji badanych, tym lepiej oceniali oni szanse
przewidywania wysipienia wekszaici wizerunkowych sytuacji kryzysowych
w organizacji. Najsilniejszy wptyw wywiera st@racy w brany (rho = 0,220).

Byt to takze jedyny istotnie korelggy czynnik w kontekcie oszacowania efek-
tywnosci przygotowania antykryzysowego. §¢ej szans na ustrzenie s¢ od ry-
zyka kryzysu widz osoby, w ktorych portfolio zawodowym widniejezduiczba
zrealizowanych projektow z zakresu komunikacji kryzysowej orde tatore g
pewne swoich kompetencji w kryzysowym public relations. Zaréwno dings
cjonowania agencji na rynku, jak i sita relacji ze ZFPR nielkpg z testowanymi
elementami zagdzania antykryzysowego.

W przekroju testowanych elementéw zgizania antykryzysowego, tj. przy-
gotowanie, przewidywanie i unikanie, jedynie ten ostatni korelujeskeznikiem
styczndci z kryzysem wizerunkowym. Wraz ze wzrostémdniorocznej liczby
projektow, w ktorych badani mieli za zadanie zdea’ kryzysem (wskanik
styczndci), rosnie take ich pewné¢ co do tegoze mazna unikr¢ wickszaci
wizerunkowych sytuacji kryzysowych. Jest to optymistyczny wniasgkwno
dla klientow agencji PR, ktdry pokazuje korzystny trend na rynku ustug, jak i dla
samych agenciji, gayich praca przynosi zakltadane efekty w postaci skutecznego
zapobiegania kryzysom wadego typu organizacjach.
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Tabela 17. Wskanik styczndci z kryzysem wizerunkowym w korelacji z elementami
zarzdzania antykryzysowego

. Szanse:
Wspotczynnik
korelaciji przygotowania przewidywania = unikniecia kry-
na kryzys kryzysu zysu
Wskaznik stycznasci z kry- -0.040 0.056 0.225%+*
zysem wizerunkowym ' ' '

*p <0,05; *p <0,01; **p < 0,001
N =204 (pomiar za pomacho Spearmana)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Na potrzeby badezostat zaprojektowany miernik (indeks), ktory puoigiwo
przedstawia efektywrsé zarzdzania antykryzysowego w opinii ankietowa-
nycht® rozumianego jako proces przygotowania, przewidywania i wresigie
dopuszczenia do wygiienia kryzyséw wizerunkowych. Struktumskaznika
tworzyly trzy zmienne mierzone na skali od 0 do 10, szaeujzanse przygoto-
wania, przewidywania oraz unikmia wickszasci kryzyséw wizerunkowych
w przekroju sumy punktowej. Niskie waéto odpowiadaty odpowiedziom nega-
tywnym, z& wysokie — pozytywnym. Struktura indeksu zostata poddana analizie
rzetelngci®® Wartdci indeksu mieszegzsie w przedziale od 0 do 100%. Im wy
sza wartéé, tym silniejsze przekonanie o skutecsrizaradzania.Srednia dla
calej proby to 68,2%. Wod ogotu badanych zaledwie 2% specjalistow ds. public
relations udzielito odpowiedzi, ktére w przekroju indeksu daty wymiksy-
malny — 100%. Natomiast wcale nie odnotowano opinii na temat bfekiys-
nosci zaradzania antykryzysowego (relatywnie najstabszy wynik indeksu to
16,7%). Jak mana bylo przypuszcza stosunkowo najwisza warté¢ indeksu
wystepowata w grupie agencji, ktére uznaty zatzanie kryzysowe za jedn
z wiodgcych sfer zadaniowych w prowadzonej dziatatig70,5%) oraz \irod
warstwy wyodebnionych ekspertéw ds. kryzysowego public relations (70,3%).
Zaprojektowany indeks wzrasta wraz z autodeklaracjaswiddcze badanych

102 Statystyki opisowe dla wskaika: liczba wskaza(204),srednia (68,154), mediana (70), dominanta (70
i 76,7), odchylenie standardowe (14,831), rgz$83,3), minimum (16,7), maksimum (100,0), sunm9(13,3),
wspotczynnik zmienngi V (22%).

103 Analiza przeprowadzona w programie statystyczriidra ma za zadanie wskazazy poszczegolne
elementy tworgce ska¢ badag to samo zjawisko. Przyjmuje wasétood 0 do 1. Uzyskanie wyniku w granicach
0,7 oznaczaze zaprojektowana skala jest rzetelna (poszczegilmgcje g spdjne i badajto samo zjawisko).
Wynikiem analizy jest wart@ statystyki Alfa Cronbacha, ktéra w przypadku insielefektywnéci zaradzania
antykryzysowego wynosita 0,663 dla liczby pozydjivnej 3.
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zaréwno w ujciu szerszym (public relatiori8), jak i wezszym (zarzdzanie kry-
zysowe}®. Podobny trend wyspuje przy uwzgidnieniu lat pracy w bray%
oraz liczby projektéw dotyezych PR kryzysowed®'.

Wiasciciele 30%

Czionkowie zarzdu 31%
32%

Dyrektorzy lub menegerowie

Specjaléci lub kierownicy niszego szczebl 46%

= Wartas¢ indeksu Brakujgca cz$¢ do wartdci maksymalnej (100%)

Wykres 14. Indeks efektywsdo zarzdzania antykryzysowego wzglem hierarchii stanowisk

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR

Osoby petnice funkcje decyzyjne (wysoki szczebel w uktadzie stanowisk
firmowych) lepiej ocenity efektywnié zarzdzania antykryzysowego w porow-
naniu z pracownikami zatrudnionymi jako spegfalilub kierownicy niszego
szczebla. W grupie wiaicieli, prezeséw i cztonkdéw zagdu oraz w pionie dy-
rektorskim nasycenie indeksu oscylowato w granicach 70% i btdnie wy:sze
od wartgci wyliczonej w warstwie pracownikéw szeregowych — 3%%4 epsza
ocena potencjatlu metodologii kryzysowej to zapewne efekszzgo wachlarza
doswiadczer w pracy przy projektach zazanych z kryzysami wizerunkowymi.
Wystarczy powiedzig ze specjalici majp w swoim portfoliosrednio 7 projek-
tow, za& zatrudnieni na stanowiskach dyrektorskich — 19rd4 przedstawicieli
zarzdu érednia rénie do poziomu 45 projektow, gatasciciele deklarowali ak-
tywny udziat w 22 projektach. W grupie badanych, ktora bierzgnaist udziat
w przynajmniej dwéch projektach z zakresu zedrania kryzysowego w giju

104rho = 0,166; p = 0,018; n = 204.

105rho = 0,169; p = 0,016; n = 204.

106 rho = 0,139; p = 0,048; n = 204.

107 rho = 0,155; p = 0,027; n = 204.

108 F = 4,115 przy p < 0,01. Analiza na podstawie por wielokrotnych testampost hocTukeya dla
rownych wariancji: wiciciele vs. specjaici lub kierownicy niszego szczebla (p = 0,003), cztonkowie zduz
vs. specjalici lub kierownicy niszego szczebla (p = 0,016), dyrektorzy lub meeexivie vs. specjaici lub
kierownicy nizszego szczebla (p = 0,015).
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roku, ocena efektywrigi zaradzania antykryzysowego oscylowata na poziomie
70%, natomiast ¥wod 0séb z mniejgzérednioroczy realizacy wynosita 67%.

4.2. Elementy wspdlne sytuacji kryzysowych

Sytuacje kryzysowe to zjawiska o charakterze niekorzystigrpodmiotu,
ktorego struktur dotykaj dlatego lepsze zrozumienie ich naturyzexstanowd
wsparcie zarébwno w rozeaywaniu, jak i ograniczeniu skutkbw generowanych
przez nie probleméw. Opisany w niniejszej publikacji projekilarty niesie za
soly niewatpliwa wartcé¢ edukacyjm, poniewa pozwala identyfikowé ele-
menty state, ktére specjsdi ds. public relations obserwupodczas swojej pracy
zawodowe;j.

m Tak, dostrzegam

Nie dostrzegam, gaykazdy
kryzys jest inny

Respondent nie udzielit
odpowiedzi

Wykres 15. Wspélny mianownik kryzyséw wizerunkow$fh

Zrodito: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Niemal 2/3 badanych widzi podokgwa w kryzysach wizerunkowych, kto-
rymi mieli okazg juz zaradzat. Dwukrotnie mniej PR-owcow twierdzie kady
kryzys jest inny, gid nieuzasadnione jest szukanie wsp6lnego mianownika. Mar-
ginalny odsetek (2,4%) nie byt w stanie jednoznacznie odpowienizipowysze
pytanie.

Odpowiedzi zwgzane z identyfikagj elementow wspdélnych dla kryzyséw
wizerunkowych cgsciej pojawialy s¢ wsrod oséb z wyszym poziomem do-
swiadczenia zawodowego zaréwno w wymiarze subiektywnych autodeklara

109 Na podstawie pytania: ,Czy dostrzega Pan/i wspafignownik kryzyséw wizerunkowych, z ktérymi
miat/a Pan/i dotychczas do czynienia?”, N = 2084w
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jak i obiektywnych wskanikow kompetencji. Najsilniejszy wptyw na dostrzega-
nie podobiéstw wywiera liczba zrealizowanych projektéw w ramach problema
tyki zarzdzania kryzysowego. Statystyczny badany PR-owiec, udmietaipo-
wiedzi twierdzcej, miat w swoim portfolio zawodowym ponad 27 realizacji
($rednia 27,47), Zasrednia dla grupy uzngej, ze kady kryzys jest inny, byta
rowna 21,12° Dodatkowo lepiej oceniana byta efektywaaarzadzania anty-
kryzysowego w grupie respondentéw, ktorzy zatajapodobiéstwa (indeks
69,8%), wzgtdem tych, ktérzy twierdg ze kazdy kryzys jest inny (indeks
64,7%}'".

Profil agencji w istotny sposébadicuje podejcie do kryzyséw wizerunko-
wych. Podmioty specjalizage se w komunikacji kryzysowej istotnie ¢gciej
deklarowaly,ze kryzysy maj wspoélny mianownik. Ponad 3/4 przedstawicieli
tego typu firm zdecydowato siodpowiedzié w ten sposob na zadane pytanie.
Wsrod agencji z ina niz kryzysowa ofekf ustug wskanik nie przekroczyt 60%.
Co wigcej, w przypadku agencji pokrewnych, tj. interaktywnych, zagoygh s¢
gtéwnie marketingiem, reklagnbadaniami i konsultingiem, rozktad odpowiedzi
twierdzcych i przecacych byt porownywalny z bardzo wysokim odsetkiem
wskaza nierozstrzygajcych (8,7%). Zasadny jest zatem wniose&, rodzaj
swiadczonych ustug ma przedenie na dostrzegaldd podobiéstw w sferze za-
rzadzania wizerunkowymi sytuacjami kryzysowymi (tabela 18), natsihpazo-
staty zestaw zmiennych (hierarchia stanowisk, relacje FA@RZ podziat eks-
percki) nie régnicowat w istotny spos6b odpowiedzi badanych.

Tabela 18. Dostrzegalé®podobigstw kryzyséw wzgldem profilu agencji

Czy dostrzega Gtowna sfera zadaniowa agendji Specjalizacja gtéwnd
P T zarzadzanie kryzy-

mianownik kryzy- A sowe yzy pozostate agencja PR pozostate

sOw wizerunko-

EEE N =70 N =134 N =181 N =23

Kryzysy maj
wspolny mianow- 77,2% 58,9% 67,4% 47,8%
nik
i';izydy kryzys jest 21,4% 38,1% 30,9% 43,5%
Respondent nie od- 1,4% 3,0% 1,7% 8,7%
powiedziat
Ogétem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

achi-kwadrat = 6,718; p = 0,035; V Kramera = 0,181.
b chi-kwadrat = 6,316; p = 0,043; V Kramera = 0,176.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

110y = 2966; p = 0,001 (test Manna-Whitneya).
11y = 3451; p = 0,014 (test Manna-Whitneya).
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Respondenci, ktérzy dostrzegayspolny mianownik kryzysow wizerunko-
wych (65,2% proby), mieli za zadanie zdefiniowanie tych elementqozeg
haset przedmiotowych (pytanie otwarte). Analizéadredpowiedzi badanych PR-
owcow pozwolita opracowall kategorii tematycznych. Rozkladestici pre-
zentuje odpowiedzi wielokrotne, gdydarzaty si sytuacje, w ktérych badani
wskazywali kilka czynnikdw rednia 1,66). Zdecydowana ¢gkszai¢ podawata
jednak jeden element (51,9%), co trzeci specjalista ds. pelditons wymieniat
dwa elementy, Za10,5% podato trzy przyktady. Ponadto cztery wspdlne mia-
nowniki zostalty wskazane przez 3,8% ankietowanych.

51,9%
33,8%
10,5%
3,8%
[ |
Jeden wspdlny Dwa wspélne Trzy wspélne Cztery wspdlne
mianownik mianowniki mianowniki mianowniki

Wykres 16. Liczba zdefiniowanych podofwgw kryzyséw wizerunkowych?

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Dwie zmienne z profilu proby w istotny sposéb wptyavap ska¢ dostrze-
galnaici podobiéstw w kryzysach wizerunkowych. Im ggej punktéw déwiad-
czenia zawodowego w public relations byli sktonni przypisabie badani, tym
wiecej analogii dostrzegali podczas zgizania sytuacjami kryzysowyki. Do-
datkowo, wréd agencji z wojewddztwa mazowieckiegednia liczba zdefinio-
wanych podobigstw kryzysow wizerunkowych byta wgza ni w grupie pod-
miotow, ktére maj swoje siedziby w pozostatych regionach (1,78 wagin
1,54)14,

112 Analiza obejmuje tylko odpowiedzi osdb, ktére dpsgjaj podobigstwa kryzysow (n = 133).
13rho = 0,227; p = 0,009; n = 133.
14y = 1790; p = 0,037 (test Manna-Whitneya).
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Tabela 19. Podobistwa w kryzysach wizerunkowyt¥

Wspdlny mianownik kryzyséw wizerunkowych, to: %
Zlekcewaenie sytuacji, brak lub spdiona reakcja 331
Staba komunikacja wewtrzna i/lub zewatrzna 26,3
Brak procedur i ich przestrzegania 25,6
Btedy ludzkie 22,6
Btedy popetniane przez za 17,3
Zta obstuga klienta 13,5
Aktywnos¢ mediow 9,8
Brak struktur wkasnych, sib PR 6,0
Nieprzewidywalnéé 5,3
Brak pokory i/lub przyznaniasido winy 4,5
Dziatania konkurencji 2,3

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Ankietowani mieli tendencje do wskazywania sekwencinyéh beddw,
ktére doprowadzity do powstania kryzyséw. W oparciu o ten wymieyoali
podobidgistwa sytuaciji, z ktdrymi musieligmierzy¢ podczas wykonywania ob-
owigzkow zawodowych. Stowo ,zaniechanie” najlepiej podsumowuje etap po-
szukiwania podobiestw kryzyséw wizerunkowychSrednio co trzecia odpo-
wiedz zwigzana byla z lekcewaniem sytuacji, gdyreakcje firm w obliczu za-
grozenia g podejmowane zbyt @o lub co gorsza — wcale ich nie ma. Kolejny
problem stanowi niska jaké komunikacji wewgtrznej oraz brak odpowiednich
procedur. W ten spos6b odpowiadata 1/4 respondentéw, ktérzy byli w ddéaie z
gnozowa wspolny mianownik kryzyséw wizerunkowych. ¢y wywotywane
przez ludzi (gtébwnie kagrpracownica) to takze spory problem dla zaj@dow
firm prébupcych utrzyma stabilry pozycg przedsgbiorstwa na rynku (22,6%).
Aczkolwiek ,wina” czsto spoczywa tale na barkach samego zgia, co po-
twierdzity wskazania specjalistow PR, ktOrzy z zetnn analizuy sytuacg pod-
miotéw uwiktanych w problemy wizerunkowe (17,3%). Spory odsetek odpowie-
dzi zwigzany byt zezle prowadzonym procesem obstugi klienta (13,5%) oraz
wskazywat na wzrost zainteresowania mediow, ktére stanplatforne roz-
grywki kryzysowej (9,8%). Pojawialy sirowniez odpowiedzi wskazyfe, ze
tym, co hczy kryzysy wizerunkowe, jest brak wydzielonych struktur anyg-
sowych w firmach, nieprzewidywald®wydarzé, nieprzyznawanie sido winy
oraz dziatania konkurencji, ktére wptywaja wizerunek podmiotow dotkstych
kryzysami.

115 Na podstawie pytania: ,Jakig podobigéstwa kryzysow wizerunkowych, przy ktorych Pan/iqua
wat/a?”, N = 133 (odpowiedzi wielokrotne na podsea@21 obserwacji w %).
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Pozostali PR-owcy
—@— Ekspert w zargdzaniu kryzysowym

*p <0,05; *p <0,01; ** p<0,001
Wykres 17. Podobiestwa kryzysowe wskazywane przez ekspertéw

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Rd&znice w ocenie podobistw kryzysowych poreidzy grup ekspertow
a pozostatymi PR-owcami dotyczwiaszcza aspektu zymianego z niewkgi-
wym czasem reakcji oraz brakiem pokory i/lub przyznagiaasiwiny. Pierwszy
z czynnikow istotnie gzciej akcentowali badani spoza grona ekspercki€gos
drugi — sami eksperdf. Najczsciej spotykanym wspélnym mianownikiem kry-
zysow wizerunkowych w opinii ekspertow btedy ludzkie (30,4%), Zareszta
proby opowiadata giza kategos ,Zlekcewaenie, brak lub spdiona reakcja”
(37,3%).

116 chi-kwadrat = 5,044; p = 0,025; Phi = 0,195.
117 chi-kwadrat = 4,700; p = 0,030; Phi = 0,188.
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Polityka informacyjna, jakmog stosowa firmy w przypadku wysipienia
kryzysu, dzieli sj na strategie defensywne lub ofensywne. \Afygt takze wa-
rianty mieszane z silniejszym ukierunkowaniem na atak lubkasmdronne.
W ostatecznym rozrachunku to przebieg kryzysu determinuje wybor étoekr
sciezki komunikowania, aczkolwiek mma wyr@ni¢ pewne elementy przypisane
do bardziej otwartego lub padgiagliwego przekazywania informacji. Model de-
fensywny czsto spotykany jest w przegbiorstwach dziatajcych na rynkibu-
siness-to-busine¢B2B), gdzie nacisk kladziony jest na niecjfzainie spotecze
stwa wiadoméciami o wydarzeniach, ktére beZpednio go nie dotyez Zarad
firmy wychodzi z zaleenia,ze tego typu informacjeazbedne albo mog przy-
czyni¢ sic do wzmocnienia istniegej sytuacji kryzysowej. Jednym z rozazan
stosowanych w kontaktach z mediami jest taktyka tzw. zagtakiwierdz, czyli
blokowanie informaciji przed otoczeniem zetvanym. Z kolei przy ofensywne;j
polityce informacyjnej osoby odpowiedzialne za komunikowanie zaNescery
daza do marginalizowania deficytu danych o firmie, ktéra aktualniernyi s¢
Z problemami wizerunkowymi. Otwal®czesciej charakteryzuje firmy z sektora
business-to-consum@2C), coscisle zwigzane jest z obstagnasowego klienta.
Wazna role w tego typu strategii petni gotovd wspotpracy z mediami wraz
z omoéwieniem przyczyn, tta kryzysu i wénéej analizowanej gotowégi przy-
znania s do winy. Prowadzenie aktywnego dialogu ze wspétpracownikare tak
wpisuje s¢ w ramy koncepcyjne strategii ofensywiigj

Z przywotanych wczeniej bada realizowanych wr6d najwikszych pol-
skich przedsiiorstw (edycja 2017) mma wychgna¢ wnioski dotyczce po-
stawy menezerow odpowiedzialnych za procesy komunikacyjne. Chodzi o wy-
miar ich wspotpracy z mediami podczas sytuacji kryzysowyetesd doprecy-
zowa, ze wiekszd¢ menederdw na pytanie o sposéb definiowania komunika-
cyjnych sytuacji kryzysowych odpowiadata poprzez podawanie ligtitdav,
ktore kryzysy wywotuj. Natomiast w mniejszym stopniu zwracali oni ugag
cechy opisowe. $tl najczsciej podawane definicje dotyczyly dotklida kry-
zysow (50%), wptywu na wizerunek organizacji (44%), pojayeigj st krytyki
medialnej (19%) czy konkretnych przyktadéviyzia (14%5°.

118 \W. Rydzak,Zarzzdzanie informagj w sytuacjach kryzysowyclw:] Pierwszecwieréwiecze.., s. 286—
287.
19D, Tworzydio, A. Laszyn, P. Szubgarzdzanie kryzysem w polskich przebgrstwach. ., s. 30.
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W sytuacjach kryzysowych lepiej jest baz@wea wspotpracy z mediami
niz stosowa taktyke zamknétej twierdzy, czyli blokowanie informacji
przed otoczeniem zewtmiznym” (w %)

Strategia -

defensywna
9,7%
Strategia
ofensywna
83,2%
- - 7,1
mees Eamm
Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno Raczej dotyczy  Zdecydowanie
dotyczy dotyczy powiedzi€ dotyczy

Wykres 18. Strategie stosowane w sytuacjach kryzysb'2°

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie iiddaTworzydto, A. Laszyn, P. Szuba,
Zarzdzanie kryzysem w polskich przetgirstwach. Podsumowanie 10 lat badzad
kryzysamiRzeszow 2018, s. 59-60.

Przedsibiorstwa uznawane za liderow polskiej gospodarki zdecydowanie

czesciej bazujy na strategii ofensywnej, ktérej podstgest otwarté¢ w relacjach

z mediami (takie dziatania deklaruje ponad osiem na @zidsizych firm), jed-
nak co dziegta firma bardziej sklania sido wdr@enia modelu blokowania in-
formacji przed otoczeniem zewtmznym. Nieinformowanigrodkdw masowego
przekazu mee okaza sie dziataniem zgubnym w diszej perspektywie czaso-
wej, gdyz dodatkowo paifguje zainteresowanie dziennikarzy, cozaprowada
do zaognienia sytuacji kryzysowej. Ponadtéwiecie pgznie rozwijapcych se
mediéw spoteczn@iowych stan pustki informacyjnej jest krotkotrwatyzdieor-
ganizacja nie wyda stosunkowo szybko oficjalnego komunikatu, thansame
wypeinia t¢ luke, a to czsto prowadzi do wyspowania niécistosci, plotek czy
negatywnych opinii, ktére ze zdwojpsita uderzag w organizagj dotknicta kry-
zysem?L, Monika Kaczmarel§liwiniska podkréla, ze w sytuacji braku oficjal-
nego komunikatu firmy dziennikarze zainteresowanigdsgravg nie pozostaj
bierni. Szukaj innychzrédet informacji, co mee wigzat sic z wigczeniem w cat
sprawe anonimowych informatoréw, klientéw niezadowolonych z f@kobstugi

120 Na podstawie pytania: ,Na ile pasize twierdzenie dotyczy Retwa firmy?”, N = 113.
121w, Jabtaski, Kreowanie informacji. Media relationVarszawa 2007, s. 36—38.
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czy bytych pracownikow, ktérzy rozstaliest organizagj w kontrowersyjny spo-

s6b (atmosfera skandal#)

Tabela 20. Czynniki warunkage skuteczn& komunikacji kryzysowej

Gdybym miat/a wskaza tylko jeden czynnik warunkujacy w
najwiekszym stopniu skuteczné¢ komunikacji kryzysowej, to %
powiedziatbym/abym,ze jest to...

Przygotowanie antykryzysowe, obeéé@rocedur 29,9
Szczeré¢, otwartdé, uczciwaé (standardy etyczne) 21,6
Szybki czas reakgciji 16,7
Doswiadczony zesp6t PR w firmie 12,3
Jasny, konsekwentny przekaz 7.4
Jaka¢ komunikacji wewntrznej 3,9
Wsparcie zewgtrzne (spoza firmy) 2,4
Relacje z mediami (dobre kontakty) 2,4
Trudno powiedzié 3,4
Ogotem 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

W badaniach agencji public relations analizie poddano czywaikinkupce
skuteczné&¢ komunikacji kryzysowej, ktére magtanowt przydatny zestaw roz-
wigzan dla praktykow PR. Nalg jednak pamitac, ze ,nie ma idealnej recepty
na sytuagj kryzysows, jak rowniez nie ma idealnego wzorca komunikowania si
Mozna wskazywé dobre praktyki i bidy, ale koniecznym jest, aby uwzdhiat
specyfile organizacji, kontekst spoteczny i publiczny, predyspozycje osdtuk
nikujacych sé z otoczeniem czy bigcy moment sytuacji kryzysoweéf®,
Wszystkie opinie respondentéw zebrano w tabeli 20.

Pytanie o skuteczié komunikacji kryzysowej miato charakter otwarty,
a specjalici ds. public relations tworzyli zestawy odpowiedzi z uwdgleniem
kluczowego ich zdaniem czynnika. Na podstawie analizgitraozna wydzielé
osiem wariantow diagnostycznych. Marginalny odsetek badanych (8dg36)
wiadat w spos6b wymijagy , Trudno powiedzi€”. Tego typu odpowiedzi zo-
staly odrzucone w analizach keoyvych.

122\, KaczmarekSliwi iska,Public relations w zagaizaniu sytuacjami kryzysowymi organizacjis. 162.
123 |bidem s. 159.
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Skuteczna komunikacja podczas kryzysu to taka, ktéra jest poxygos,
szczera i szybka. Najumiejsz role odgrywa przygotowanie antykryzysowe
w postaci posiadanych procedur. Prawie 1/3 respondentow uznalarteameza
priorytetowy. Warto przypomnéeze 25,6% odpowiedzi w ramach dostrzegalno-
ci wspoélnego mianownika kryzysdw wizerunkowych (w&iej analizowane
pytanie) dotyczyto winie braku procedur i ich przestrzegania. W rankingu po-
dobieastw zajmowat on wysokie miejsce, bowiem byt to trzeci zzzagej wska-
zywanych elementéw. Zaprezentowane daridasycznym przyktadem rozhie
nosci pomiedzy tym, jak powinno b§; a tym, jak jest w rzeczywisioi.

Prawie 22% odpowiedzi dotygzych skutecznego komunikowania w sytua-
cjach kryzysowych odnositogdo systemu wartai komunikacyjnych, do kto-
rych badani zaliczyli szcze§@ otwart@¢ i uczciwaé¢. Dlatego wana role od-
grywa w ich ocenie przestrzeganie standardow etycznych w sztuce komunikowa
nia sk, np. informacja o nadawcy oraz intencji dystrybucji komunikai®a.nie-
mal 17% badanych kluczowe znaczenie ma czas@adjecyzji, z& 12% pod-
kreslato konieczné¢ dysponowania daviadczonym zespotem w formie we-
wnetrznej stiby PR. Co ciekawe, tylko 2,4% uznaje, korzystanie ze wsparcia
zewretrznego jest niezllinym gwarantem sukcesu (a przedmadane byty wy-
tacznie osoby zatrudnione w agencjaciwiadczce ustugi w ramach procesow
komunikacyjnych).

Odpowiednie zargdzanie wychodym z organizacji przekazemseisle
zwigzane z moOwieniem ,jednym glosem” — to zakznaczcy element, ktory
zwieksza szanse prowadzenia skutecznej komunikacji kryzysowej (7vdfa,).
sciwe kierowanie strumieni informacji i udnaianie kanatow informacyjnych sta-
nowi podstawowy @tz radzenia sobie z kryzyséth Pojawiaty s¢ rowniez wska-
zania bardziej og6lne na jakokomunikacji wewstrznej (3,9%) oraz utrzymy-
wanie pozytywnych relacji z mediami (2,4%).

Analizy krzyzowe wykazaly,ze niezalenie od rozpatrywanej zmiennej
o skutecznéci komunikacji decyduje gtéwnie obeditoprocedur antykryzyso-
wych. Dlatego m#na powiedzié, ze ankietowani byli zgodni co do hierarchii
wskazywania poszczegolnych elementéw. Badani podawali szerokivzesta-
dzi, ktéry stanowit podzbior kategorii zgwianej z odpowiednim przygotowa-
niem, m.in. monitoring mediéw i internetu, szkolenia, scenariusgeysowe,
plan operacyjny, manual kryzysowy, mapowanie ryzyka, dokument siredeg
munikacji, Q&A, inne instrukcje i analiZs?. W przekroju préby tylko w dwéch
przypadkach odnotowano inne kategorie priorytetowe (z relatyvapigakszym
odsetkiem wskazg:

124 A, taszyn,Komunikacja kryzysowa, s. 156.
125 przyktadowe odpowiedzi badanych na pytanie otwarte
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* w warstwie agencji pokrewnych skutecz&omunikacji kryzysowej za-
lezy gtéwnie od szczekai, otwartdci i uczciwagci w procesie informa-
cyjnym (40%), podczas gdy agencje public relations (sensuwstapb-
wiadaty s¢ w najwickszym stopniu za przygotowaniem (30,5%),

* w grupie firm dziatagcych stosunkowo najdhej na rynku ustug public
relations (16 lat i vdcej) skuteczn& komunikacji definiowana jest przez
pryzmat wartéci — 33,3%, z& w pozostatych przypadkach dominuje
przekonanie o procedurach antykryzysowych (firmy obecne na rynku
maksymalnie 3 lata — 27,8%, od 4 do 9 lat — 31,2% oraz dgatap 10
do 15 lat — 41%).

O ile dla catej préby hierarchia uktada i linii gradacji opadajcej, tj. pro-
cedury — 30%, wartei — 22% i czas reakcji — 17%, o tyle w grupie ekspertow
moment podjcia dziata (19%) jest nieco waniejszy od wymiaru etycznego
(16% wskaza na szczerg, otwartgé, uczciwae). Podobna prawidtowid do-
tyczy grupy agencji wyspecjalizowanych w kryzysowym public ietest, ktore
takze czsciej wskazywaly na czas reakcji (23%j7 na standardy etyczne (19%).

Aby poszerzy maozliwosci analityczne, dane z povwszej tabeli zrekodo-
wano do dwéch ptaszczyzn tematycznych. Pierwsza odrosykjcznie do pro-
cesu przekazywania informaciji (pokone kategorie: standardy etyczne komuni-
katow, jasny i konsekwentny przekaz, jgk&omunikacji wewrtrznej oraz po-
zytywne relacje z mediami). Druga ptaszczyzna obejmuje pdeadéanenty wy-
mieniane przez badanych, ktérema okréli¢ zbiorczo jako procedury i kom-
petencje.

63,5% ® Plaszczyzna
informacyjna

Ptaszczyzna procedur
i kompetencji zespotu

Wykres 19. Czynniki warunkege skuteczni@ komunikacji kryzysowej sprowadzone
do dwoch kategorii tematyczny@h

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

126 pg odrzuceniu odpowiedzi , Trudno powiedZjeN = 197.
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Zdaniem zdecydowanej gkszcci badanych (63,5%), elementy agane
z procedurami i kompetencjami tm@ uzna za gwarangj efektywnie prowadzo-
nej komunikacji kryzysowéf’. Na ptaszczyzn informacyjmy zwracat uwag
srednio co trzeci ankietowany specjalista ds. public relations.

100% — — —
90% — —— —
g% 55,0 [ | -
70% — ) — —
o 64,4 60,9 68,1 61,4  an
50% — — —
40% ——— —
30%
20%
10%
0%

Agencje Agencje Pozostate Zarzdzanie Pozostali PR- Ekspert w
pokrewne public agencje bez kryzysowe owcy zarzdzaniu
relations specjalizacji jako gtéwna kryzysowym
kryzysowej specjalizacja
agencji

m Plaszczyzna informacyjna = Plaszczyzna procedur i kompetencji zespotu

Wykres 20. Skuteczrié komunikacji kryzysowej wzgblem specjalizacji, sfery zadaniowej
oraz podziatu eksperckietf®

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Na proces przekazywania informacji wskazywaty przede wismysagencje
pokrewne, ktore nie koncentigugie wytacznie na ustugach kwalifikowanych do
public relations, ale take dziatag w innych segmentach rynku (45%). kéoto
wynika¢ z faktu braku przygotowania do specjalistycznegoazamia w sytua-
cjach kryzysowych. Podmioty te nie dyspanwjystarczajca wiedz, zasobami
ludzkimi, umiegtnosciami i dgwiadczeniem, ktore pozwalatyby na przygotowa-
nie tak specjalistycznej dokumentacji, jaka wymagana jesireidzaniu kryzy-
sowym. Aspekty dotycee obecngci procedur i dobrze wykwalifikowanego ze-
spotu, ktéry gotowy jest do zaydzania kryzysem, wymieniali najgziej eks-
perci ds. zarmzania kryzysowego (74%) oraz osoby zatrudnione w agencjach
specjalizujcych sé w PR kryzysowym (68%). Warto doglae grupa responden-
tow akcentujca znaczenie procedur i kompetencji mazsey srednioroczy

127 Obecné¢ procedur w firmie muské w parze z odpowiednim ich wykorzystaniem i wigdnoiem. Przy-
ktadowo, jdéli firma posiada manual kryzysowy, ktoryziezapomniany na potce w dziale HR, to wcale nie
oznaczagze jej pracownicy potradiopisane procedury zaimplement@éwadpowiednio wykorzystaw komu-
nikaciji, dlatego w analizach wykorzystano zbiarkategor¢ procedur i kompetencji zespotu.

128 pg odrzuceniu odpowiedzi , Trudno powiedZie
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styczndg¢ z kryzysami wizerunkowymi (1,83) w poréwnaniu do specjalistow ds.
public relations, ktorzy opowiadaligsta ptaszczyzninformacyjry (1,51).

4.3. Atrybuty prewencyjne

Weczesniejsze analizy wykazatge pomimo cgsciowo ograniczonych nis
liwosci przewidywania kryzyséw uzasadnione jest vidrae dziatéd prewencyj-
nych. Jako potwierdzenie tej tezy warto przyt@éozyniki bada Anny Debickiej,
ktora analizowata zagdzanie sytuagjkryzysows w matych isrednich przedst
biorstwach. W swojej rozprawie doktorskiej wykazaita przedsibiorstwa przy-
gotowane do zaistnialej sytuacji kryzysowej szybcie] weadaj prawidtowego
funkcjonowania, gdy trudrici usypia, sprawniej reagygjna zaistniatle zmiany
oraz lepiej identyfikuj problemy (przewidywanie symptoméw kolejnych kryzy-
s6w)?°. Dlatego o zestaw dziatgprewencyjnych, a take jego znaczenie w za-
rzadzaniu kryzysowym zapytahny liderow agencji public relations w Polsce.

Na podstawie wszystkich odpowiedzi ima opracowéaranking atrybutéw,

z ktoérego w jednoznaczny sposob wynika,narzdziami najsilniej warunkay
cymi jakas¢ przygotowania do kryzysw szkolenia komunikacyjne dla zadu
oraz opracowana kgja zarzdzania komunikagj kryzysows. Obie odpowiedzi
byly wskazywane przez zdecydowgamicksza¢ specjalistow (62% wska#zana
kazda z odpowiedzi). Co ciekawez 88% badanych jednoczee wskazywato na
aspekt szkoleniowy oraz na obeghprocedur w formie manuala, co potwierdza
kompatybilng¢ tych narzdzi w procesie zagdzania kryzysowego. Drygpan

z tak silnym wzajemnym powzaniem byly procedury i sztab antykryzysowy
o0 ustalonym sktadzie — 29% zafiif® jednoczdénie obie opcje.

Do waznych ptaszczyzn profilaktyki antykryzysowej zaliézmnozna take
audyt komunikacyjny oraz obecny w firmie sztab kryzysowy. Za isgoimptych
narzdzi opowiedziata siniemal potowa ankietowanych PR-owc@vednio co
trzeci badany zwracat uwagia konieczn& przewidywania kryzysow (38%
wskaza na monitoring, ocenzdarzé w internecie, identyfikagj symptomow)
oraz na inwestowanie w szkolenia komunikacyjne, ale tym raltarkadry ni-
szego szczebla (31%rednio co czwarty PR-owiec przez jakerofilaktyki an-
tykryzysowej rozumie obecté w firmie rzecznika prasowego (28%), przygoto-
wany z wyprzedzeniem model prowadzenia relacji z mediami (ZK@ystanie
z ustug wyspecjalizowanych w PR kryzysowym agencji lub ekspef@i#o),
oraz — co bardzo wae — déwiadczenia kryzysowe zdobyte przez figrme wcze-
sniejszych wydarzeniach. Nagika wiasnych kidach wskazatobznie 20% re-
spondentdw. Pozostate elementy byly wybierane stosunkowo rzadbiglg(21).

129 A H. Debicka, Zarzzdzanie sytuagjkryzysow..., s. 141.
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Tabela 21. Priorytetowe atrybuty, ktére pomagajprzygotowaniu do kryzysu, na bazie
doéwiadczeé agencji public relatior&°

Jakie &3 Pana/i zdaniem najwaniejsze elementy wdraania profilaktyki
antykryzysowej w firmach, ktére chca odpowiednio przygotowd sie %
na ryzyko wystapienia kryzysu?

Szkolenia z zakresu komunikacji kryzysowej dla karhrzdzapcej 62,3
Ksigga zaradzania komunikagjkryzysow, — crisis manual 61,8
Audyt istniepcych procedur 46,6
Sztab antykryzysowy o ustalonym sktadzie 43,6
System szybkiego ostrz_egania 0 symptomach kryzysunonitoring mediow, 382
ocena zdarzew internecie '
Szkolenia komunikacyjne dla pracownikéw 314
Stanowisko rzecznika prasowego 28,4
Model prowadzenia relacji z medianialding statemenbdwiadczenia, Q&A) 27,0
Korzystanie__ ze wsparcia,ze\ﬂnznego, tzn. specjalizagych sé w crisis manage- 26.5
mentagencji lub ekspertéw '
Doswiadczenia kryzysowe (firma przechodzita kryzys wizerunkowy) 20,1
Dedykowana jednostka ds. public relations 17,6
Spotkania robocze z pracownikami 14,2
Dedykowany menegtr ds. zargdzania kryzysowego 13,2
Badania wizerunkowe &0d klientéw 8,3
Badania z zakresu proceséw komunikacyjnyéhoal kadry pracowniczej 7,4
Zidentyfikowane podmioty zaangmvane (lista sojusznikow i wrogow) 59

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Analizujgc priorytetowe atrybuty, ktére pomagay przygotowaniu do kry-
zysu, i uwzgtdniajgc charakterystyki badanych (stanowiskoz giacy w bragy
PR, gtéwna sfera zadaniowa agenciji, specjalizacja gtéwmnes @linkcjonowania
agencji na rynku, relacje ze ZFPR, siedziba agencjiznenavnioskowé o tym,
z€e:

130 W pytaniu stosowano rotacjv odczytywaniu listy atrybutéw, a jego téebrzmiata: ,Jakie s Panali
zdaniem najwzniejsze elementy wdsania profilaktyki antykryzysowej w firmach, ktérén@ odpowiednio
przygotowd si¢ na ryzyko wysipienia kryzysu. Spwdd poniszej listy prosg wytypowa maksymalnie 5 prio-
rytetowych atrybutéw, ktére pomagay przygotowaniu do kryzysu. Praskazowg na wtasnym déwiadcze-
niu w tego typu dziataniach i wybr&luczowe nargdzia”. Odpowiedzi wielokrotne na podstawie 923 obserwa-
cji w %.
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* na przydatn& ksiegi zaradzania komunikagjkryzysow, czesciej zwra-
cali uwag PR-owcy, ktérzy pracajw agencjach funkcjonggych na
rynku przynajmniej 10 lath;

» wyloniona grupa ekspertow rzadziej opowiadatazsi niezldnym po-
wotaniem sztabu antykryzysowego o ustalonym sktadzie (26%z e
47% w grupie pozostatych specjalistow). W opinii ekspertéw ols€écno
sztabu odgrywa raczej drugedmng role w kontelécie przygotowania kry-
zysowegd’?

* agencje zrzeszone w ZFPR silniej akcentowaty koniedzmmwadzenia
szkoler z zakresu komunikacji kryzysowejsmwd kadr zargzdzapcych
dam organizacgj'®?

* PR-owcy zatrudnieni na stanowiskach zdeapcych dwukrotnie oz
sciej zwracali uwag na konieczn& posiadania w strukturach firmowych
dedykowanej jednostki ds. public relations (24% w stosunku do 11%
w grupie pracownikéw wykonawczych lub zajrpeych stanowiska wy-
konawczo-zargzapce )4

* o0soby z dlaszym staem pracy w braty public relations rzadziej zga-
dzaly s¢ z opini, ze obecné&t rzecznika prasowego w firmie jest ko-
niecznym elementem profilaktyki antykryzysowgj

» grupa ekspertow rowniemocniej marginalizowata znaczenie rzecznika
prasowego w kontgkie kryzysow wizerunkowych (tylko 10% uwe ze
powotanie takiego stanowiska ma znaczenie, przy 32#6dipozosta-
tych respondentow®;

* wymienianie szkole komunikacyjnych dla kadry pracownikOwskéd
atrybutéw pomagagych odpowiednio przygotowssic na kryzys byto
warunkowane st&m pracy respondenta w b#gnPR (im weksze do-
swiadczenie, tym rzadziej wskazywano na konieézrmwganizacji szko-
len pracowniczych¥’,

» wieksze znaczenie do badasérod pracownikéw przywezuja eksperci
(19%) niz pozostata ag¢ proby badawczej (5%,

131 Odpowiedzi grup: agencja dziata max. 3 lata — 68864 do 9 lat — 51%, od 10 do 15 lat — 78%, 16 lat
wiecej — 71%; chi-kwadrat = 10,118; p = 0,018; V Kraae 0,224.

132 chi-kwadrat = 4,720; p = 0,030; Phi = -0,152.

133 Odpowiedzi grup: brak relacji ze ZFPR — 62%, petdizone relacje, ale brak cztonkostwa — 55%, agen-
cjaw ZFPR — 86%; chi-kwadrat = 6,373; p = 0,041KMdmera = 0,177.

134 chi-kwadrat = 5,757; p = 0,016; Phi = 0,168.

135 Odpowiedzi grup: staod 0 do 7 lat — 33%, stad 8 do 15 lat — 33%, 16 lat i guiej — 16%); chi-kwadrat
=6,213; p = 0,045; V Kramera = 0,175.

136 chi-kwadrat = 6,318; p = 0,012; Phi = -0,176.

137 Odpowiedzi grup: staod 0 do 7 lat — 49%, stad 8 do 15 lat — 31%, 16 lat i guiej — 23%); chi-kwadrat
= 6,455; p = 0,040; V Kramera = 0,178.

138 chi-kwadrat = 7,730; p = 0,005; Phi = 0,195.
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» za badaniami wizerunkowymidndd klientéw silniej optuj agencje z sie-
dzibg poza wojewddztwem mazowieckim (14%); odsetek w wojewddz-
twie mazowieckim byt znacznie zsizy — 3%

» opracowanie listy sojusznikéw i wrogow w kondele zaradzania kry-
zysowego, oxciej rekomendy pracownicy agencji zrzeszonych
w ZFPR4%

» podobny trend odnotowano w ramach systemu szybkiego ostrzegania
o symptomach kryzysu; na monitoring mediow i acedarzé w inter-
necie wskazywali gtéwnie przedstawiciele ZPPR

» konieczn@¢ posiadania systemu ostrzegawczego w postaci np. monito-

ringu mediow cgsciej podkrdlali takze eksperci (55% wzgllem 35%
wsréd pozostatych respondentdtif)oraz pracownicy agencii, ktorg s
zlokalizowane w wojewoddztwie mazowieckim (48% wezim 28%
wsroéd pozostatych wojewodztw.

Z bada poswigconych zarzdzaniu kryzysowemu w wiagych polskich fir-
mach wynikaze ,az co széste najwksze polskie przedshiorstwo nie jest przy-
gotowane do komunikacyjnych sytuacji kryzysowych. Tylko jednactez elity
polskiego rynku jest dobrze lub w mjadobrze przygotowana do takich zagro-
zen" 1% W zwigzku z powyszym wanym zadaniem stajeesedukowanie pol-
skiego biznesu, co do roli i znaczenia profilaktyki antykryzygo®emocnych
danych w tym aspekcie dostarcgajyniki badania pracownikéw agenciji public
relations, ktérzy zajmajsic kryzysami wizerunkowymi. VBwietle wynikow wi-
dat, ktoére narzdzia z analizowanego wcaeej zestawu 16 atrybutéw prewen-
cyjnych maj stosunkowo najwkszy wptyw na skuteczié przygotowania or-
ganizacji na ryzyko wyspienia wgkszaci wizerunkowych sytuacji kryzyso-
wych. Jedynie w odniesieniu do &gi zarzdzania komunikagj kryzysow za-
chodzi istotna korelacja dodatnia. Oznaczazéoszanse przygotowania firmy
(oceniane w skali od 0 — czyli nie jest #ieve, do 10 — czyli jest catkowicie
mozliwe) wedtug respondentéw znaco st podnosz w sytuacji, gdy ta posiada
opracowany zestaw procedtir Co ciekawe, obecié ksiegi komunikacyjnej
wptywa take na lepsze przewidywanie pizvosci wystpienia kryzysow wize-
runkowych*®. Natomiast aby zwkszy¢ szanse na unikegie kryzysu, nalgy we-

139 chi-kwadrat = 8,748; p = 0,003; Phi = 0,207.

140 Odpowiedzi grup: brak relacji ze ZFPR — 3%, potd#®ne relacje, ale brak cztonkostwa — 5%, agencja
w ZFPR — 24%; chi-kwadrat = 13,763; p = 0,001; \aiera = 0,260.

141 Odpowiedzi grup: brak relacji ze ZFPR — 35%, petdizone relacje, ale brak czionkostwa — 36%, agen-
cjaw ZFPR — 67%,; chi-kwadrat = 8,023; p = 0,01&mera = 0,198.

142 chi-kwadrat = 4,267; p = 0,039; Phi = 0,145.

143 chi-kwadrat = 9,117; p = 0,003; Phi = -0,211.

144D. Tworzydto, A. Laszyn, P. SzubBarzdzanie kryzysem w polskich przetgrstwach..,s. 28.

15 tau b =0,189; p = 0,002; n = 204.

16 tau b =0,241; p = 0,001; n = 204.
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dtug specjalistow ds. public relations prow&dzadania z zakresu procesow ko-
munikacyjnych wréd kadry pracownicz&f’. Pomiary satysfakcji pracownikéw,
cech przywodczych kierownictwa, identyfikacji z wadiami firmowymi czy
poziomu zaangawania dostarczajwaznych informacji o panggych w przed-
siebiorstwie nastrojach. Jest to bardzo istotne,zdohak lub zbyt niska jakd
komunikacji wewstrznej jest jednym z gtdwnych czynnikéw wywataych kry-
zysy (warto przypomnie ze 29% kryzysow wizerunkowychsnod najwikszych
polskich przedsbiorstw w 2016 roku byto spowodowanych kbmunikacjy we-
wnetrzng lub konfliktami wewrtrznymi z udziatem kadry pracownikétf).

Najwieksza stycznd¢ z kryzysami wizerunkowymi w pracy zawodowej
majg osoby, ktére podczas udzielania odpowiedzi na pytanie o naipjsee ele-
menty wdraania profilaktyki antykryzysowej, wskazywaty na koniec&nai-
dentyfikowania podmiotéw zaangavanych, korzystanie ze specjalistycznego
wsparcia zewgtrznego (np. agencji PR) oraz stosowanie systemu ostrzegania
o symptomach kryzysu (np. monitoring mediow). Byly to jedyne kategorie,
w ktérych érednioroczna liczba projektéw z zakresu zdeania kryzysowego
przekroczyta dwie realizacje o tej specyfice, czyli M > 2,0 (tab2)a 2

Relatywnie stabsze waddo wskanika wystpowaly wsrod PR-owcow,
ktérzy podkrélali znaczenie dziatu public relations w strukturze orgasjiza
bada kadry pracowniczej oraz kryzysow, ktore dotykaly firmy w peteici
(M <1,25).

Analizy wykazaly take, ze znacznie wiksze szanse w efektyw§w zara-
dzania antykryzysowego (wskdk uwzgkdniajcy proces przygotowania, prze-
widywania i wreszcie niedopuszczenia do wpstnia kryzysow wizerunkowych)
dostrzegaj respondenci, ktérzy uvizajg posiadanie procedur w postadisis ma-
nual przez firng za niezlpdny element profilaktyki antykryzysowéj, oraz ci,
ktorzy wyznaj zasag, ze obecnéc rzecznika prasowego nie gwarantuje sukcesu,
jakim jest ograniczenia ryzyka wygienia kryzystrC.

7 tau b =0,129; p = 0,036; n = 204.

148D, Tworzydto, A. Laszyn, P. Szuba, Zadzanie kryzysem w polskich przeelsiorstwach..., s. 37.

149 wskanik efektywndci zarzdzania antykryzysowego w grupie kwalifigagj kstge zarzdzania ko-
munikacj kryzysows do grona kluczowych atrybutéw prewencyjnych wyh@$i0%. Natomiast w grupie ma-
jacych odmienne zdanie byt istotniezsey — 63,5% (p < 0,001).

150 wskaznik efektywndci zarzdzania antykryzysowegoswdd zwolennikéw rzecznika prasowego w fir-
mie jako pomocnego stanowiska w przygotowaniu gaysu wynosit 64,5%. Natomiast w grupie marginalizu
jacych znaczenie rzecznika prasowego byt istotnigsey — 69,6% (p < 0,05).
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Tabela 22. Styczrié z kryzysem wizerunkowym wzgdem opinii na temat profilaktyki

antykryzysowej

Atrybuty wymieniane przez specjalistéw ds. public elations jako

Wskaznik stycznasci

Stanowisko rzecznika prasowego

kluczowe elementy wdraania profilaktyki antykryzysowej 2 Wiigrrlilrzlz;\?vr;m
Zidentyfikowane podmioty zaang@avane (lista sojusznikow i wro- 234
gow) ’
Korzystanie ze wsparcia zegtrenego, tzn. specjalizagych sé w 213
crisis managemerggencji lub ekspertéw '
System szybkiego ostrzegania o symptomach kryzysunonitoring 212
mediéw, ocena zdargev internecie '
Badani zarz-

1,98 dzap dwoma

Szkolenia komunikacyjne dla pracownikow

184 kryzysami

kowy)

w ciagu roku
Szkolenia z zakresu komunikacji kryzysowej dla karhrzdzapcej 1,83
Ksiega zaradzania komunikagjkryzysow, — crisis manual 1,66
Badania wizerunkowe &0d klientéw 1,64
Model prowadzenia relacji z medianhialding statementswiadcze-
. 1,54
nia, Q&A)
Sztab antykryzysowy o ustalonym sktadzie 1,45
Audyt istniecych procedur 1,43
Spotkania robocze z pracownikami 1,41
. . Badani zarz-
Dedykowany menegkr ds. zargdzania kryzysowego 1,36 dzah jednym
Doswiadczenia kryzysowe (firma przechodzita kryzys wizerun- kryzysem

125w ciagu roku

Badania z zakresu proceséw komunikacyjnyéhoe kadry pracowni
czej

1,22

Dedykowana jednostka ds. public relations

2 Tylko odpowiedzi ,Tak”.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

4.4. Podejscie klientow do ustug PR kryzysowego

Pracownikéw agencji public relations w Polsce zapdalitakze o sposoby
dziatania ich klientow w kontékie korzystania z ustug zadzania kryzyso-
wego. Bardzo interesagych informacji dostarczyto pytanie o zdefiniowanie mo-

mentu, w ktérym firmy zgtaszajie po pomoc do agencji PR.
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u Lepiej zapobieganiz leczy¢

32,4% -
43,6% Rozwigzujmy problemy ad hoc

‘ 16,6%

Wykres 21. Trendy w zakresie korzystania przexkfiev ze wsparcia agencji public relatidtis

Madry Polak po szkodzie

Brak wyraznego trendu w dziataniach firm

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Obierana strategia dziatania przez klientowzenbudz¢ obawy, gdy pro-
blemem jest przede wszystkim ukierunkowanie nagogjcie doranych celéw
w zarzdzaniu zaistniatym jukryzysem, cgsto bez stabilizacji dziatepokryzy-
sowych (takie firmy zapominagjze problemy nie znikajw momencie, gdy media
przestan o nich pisd). Ponad 2/5 pracownikow agencji zadeklarowagowick-
sza¢ ich klientbw wdraa rozwpzaniaad hocz pomingciem wczéniejszego
przygotowania, a co waiejsze — bez zaplanowanej budowy systemu odporno-
sciowego, np. poprzez wdranie atrybutow prewencyjnych (44%). Maréwi
moze take wysoki odsetek wskazaa dziatania w myf zasady ,mdry Polak po
szkodzie”. Ota 32% odpowiedzi odnositoesdo dziata firm, ktére pod wpty-
wem negatywnych skutkow przebytycli kryzysow podejmuj dziatania majce
na celu wypracowanie podstawy systemu ochronnego, ktéry ma zagopgega
dobnym sytuacjom i ich negatywnym skutkom w przy&ztdNalezy jednak pa-
mictac, ze nauka na wiasnychdolach jest najbardziej kosztowforma przygo-
towania kryzysowego, a ¢zto straty wizerunkowessiieodwracalne. Jedynie co
trzynasta agencja (7,4%) gotowa byta przyzrna wicksza¢ jej klientéw jest
swiadoma zagrzen ptynacych z otoczenia wewirznego i zewetrznego organi-
zacji, dlatego prefergjoni dziatania zapobiegawcze. Tego typu firmy decyduj
si¢ na wspotpragw sferze zargdzania antykryzysowego, aby odpowiednio przy-
gotowa sie na ryzyko wysipienia kryzysu oraz z odpowiednim wyprzedzeniem
cha optymalizowa system prewencyjny. Obraz strategii dziatania klientow ko-
rzystapcych z ustug PR uzupetnia gtos niespetna 17% agencji, ktésg wista-
nie w jednoznaczny sposob o#lré kierunku dziatania swoich klientéw (trudno
dostrzec dominggy trend zachowg widoczne g strategie mieszane).

151 Na podstawie pytania: ,Czy dostrzega Pan/i donrwijrend wrod firm, ktore decydujsie skorzysta
z pomocy agencji public relations w kondele zaradzania kryzysowego?”, N = 204.
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W toku analiz uwidocznity gidwie prawidtowdci, ktére dostarczajwaz-
nych informacji w kontedcie najbardziej efektywnej strategii dziatania klientéw
przy kryzysach wizerunkowych — odpowiegepiej zapobiega niz leczy”.
Otdz, im wieksze déwiadczenie w braty PR posiadat respondent, tym rzadziej
wskazywat,ze klienci jego agencji z odpowiednim wyprzedzeniem deaysigj
na wspotprag, ktéra ma shiay¢ przygotowaniu do komunikacyjnych sytuacji kry-
zysowych (staw brarry od 0 do 7 lat — 15%, od 8 do 15 lat — 7%, 16 laktreji
— 3,5%). Dodatkowo w grupie ekspertéw ds. zdrania kryzysowego wcale nie
pojawialy sé odpowiedzi potwierdzage swiadome podgfie firm do sytuaciji
kryzysowych. Natomiast relatywnie najéeiej wyrazano opinie dotycgce tego,
ze w dziataniach firm szukggych wsparcia kryzysowego trudno dostrzec domi-
nujacy trend zachow@a(na brak wspolnego mianownika wskazywato prawie 20%
ekspertow).

Ponadto relatywnie najwgzy wskanik styczndci z kryzysem wizerunko-
wym w skali roku §rednia 1,87) wyspowat w grupie badanych, ktorzy profil
dziatania swoich klientow w kontétie zaradzania kryzysami zdefiniowali za
pomoa okreslenia ,madry Polak po szkodzie”. Povgze spostrzenie potwier-
dza fakt,ze dédwiadczenie sprawiazitego typu opinie stajsic w srodowisku
specjalistow ds. public relations coraz bardziej powszechne.

Tabela 23. Skutecz&ézaradzania antykryzysowego a modele dziatania kliera@encji PRS2

Ocena szansy
(od 0 — nie jest to maliwe,

. atania klients
Strategia dziafania klientow do 10 — jest to catkowicie maiwe):

korzystajacych z ustug PR

kryzysowego przygotowania : przewidywa- . unikni¢cia
na kryzys nia kryzysu kryzysu
Model idealny:
o.e. \cea ny . 7,87 7,13 6,33
Lepiej zapobieganiz leczy¢
Modele wadliwe ogotem: 7,47 6,95 5,96
Rozwigzujemy problemyad hoc 7,63 7,04 6,25
Madry Polak po szkodzie 7,55 7,11 6,06
Brak wyraznego trendu w dziataniach firm 6,91 6,38 5,00

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Agencje PR, ktére wspétpragugtéwnie z klientaméwiadomymi (dziatag-
cymi w mysl zasady ,lepiej zapobiegaiz leczy¢”), byly istotnie czsciej sktonne
zgodzt si¢ z opini, ze wiekszaici kryzysow wizerunkowych mma unikng.
Szansa unikgtia ewentualnego kryzysu w takim przypadku oscyluje na pozio-

152 Skala szansy aginiecia sukcesu od 0 — nie jest to #iwe, do 10 — jest to catkowicie mibwve, N = 204,
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mie 6,33 punktu w skali od 0 do 10 i jest istotniezsaa od wskanika wyliczo-
nego dla pozostatych typow fitfd Jeli klienci, korzystagc z ustug kryzyso-
wego public relations, ukierunkowani gtdwnie na wdrzanie rozwazan ad hog

to szansa unikacia kryzysu spada do poziomu 6,25. Natomiasod firm, ktore
pod wplywem negatywnych éaiadczé zdecydowaly si na wdraenie zarz-
dzania kryzysowego, jest jeszcze mniejsza — 6,06. Najbardzajiogone szanse
na unikngcie kryzysu wysipuja w grupie przedsbiorstw, ktére dziataj w spo-
séb niepozwalapy przypisé im ram spojnej strategii, gdysy to czsto chao-
tyczne préby ratowania tego, co nie zostatetehjeszcze kryzysem, lub brakuje
jasno sprecyzowanych procedur gpstvania (5 punktéw na 10). Tym samym
uzyskujemy poparcie dla tezy méweej, z przygotowanie jest kluczowym ele-
mentem wsparcia proceséw zgtezych w zakresie potencjalnych sytuacji kry-
zysowych. Brak umiefnosci wtasciwego podejcia do kryzysu zwiksza praw-
dopodobiéstwo jego wysipowania i narza organizag na negatywne skutki.
Przygotowanie jest zatem stowem kluczem w przypaudligis management

Dodatkowo zdaniem specjalistdw ds. public relations firmy podefeu;j
dziatania przygotowawcze do zatdzania problemami wizerunkowymi z odpo-
wiednim wyprzedzeniem maicksze szanse zaréwno na odpowiednie przygo-
towanie (78,7% szansy aghiecia sukcesu), jak i przewidywanie gtigvych pro-
bleméw wizerunkowych (71,3%). Tymczasem przy innych modelach fiziata
ktore g obarczone pewnymi wadami, poigge wskaniki oscylowaty na nieco
nizszym poziomie (odpowiednio 74,7% w aspekcie przygotowania i 69,5% przy
przewidywaniu).

Obierana przez klientéw korzysiaych z pomocy agencji PR w kontele
komunikacyjnych sytuacji kryzysowych strategia jest rowmiarunkowana ze
wzgledu na czynniki ekonomiczne. Bimty firm niejednokrotnie ograniczgj
mozliwosci decyzyjne w tym zakresie, przez co agencje niegrmagroponowa
kompleksowych rozwazan. Wida to szczegodlnie w sytuacjach trudnych ekono-
micznie (a te, jak wiadomo, poyziane § z wizerunkowymi). Gjcia finansowe
bardzo cgsto w pierwszej kolejriwi pojawiap si¢ w dziatach zwgzanych z mar-
ketingiem czy public relations. Te i innegkkie obszary zargzania § zatem
naraone na spore konsekwencje w postaci ograniczanizehudlo z kolei ma
wptyw na decyzje dotyeze utrzymywania wspotpracy z ageppjblic relations.
Jest to przy okazji mocno zastanawt®j, poniewa zatrudnienie specjalistycznej
firmy jest zwykle ta&sze nk utrzymywanie pracownika na etacie. Dodatkowo
unika s¢ probleméw zwizanych z faktem zatrudnienia, do ktérych nalekresy
wypowiedzenia, chorobowe, urlopy. Agencje byyajocno elastyczne, a przy
okazji dap klientom znacznie wtej kompetencji rii jeden pracownik.

1S3 = 3,047; p = 0,030.
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35,7%

Redukcja

kosztéw 40,2% -

Inwestowanie w
ustugi PR 24,1%

Flrmy Firmy raczej Trudno Firmy raczej Firmy
zdecydowanie  ograniczaj powiedzi¢ zwigkszaj zdecydowanie
ograniczaj budzety na budzety na zwickszap
budzety na dziatania PR dziatania PR budzety na
dziatania PR dziatania PR

Wykres 22. Strategie finansowe w pad@j do korzystania z ustug public relations

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Niespetna 1/4 agencji PR dostrzega pozytywny trend inwestycyjuyds-
klaracje,ze ich klienci przeznaczajoraz wekszesrodki na finansowanie ustug
public relations (24,1%). Na tego typu opinie sktadag gtdwnie oceny umiar-
kowane ,Raczej zwkszap” — 21,6%. Natomiastza40% odpowiedzi dotyczyto
redukcji kosztéw, przy czym 9,3% agencji waaze firmy zdecydowanie ogra-
niczap budzety na dziatania PR. Dodatkowo spory odsetek ankietowanych nie
chciat s¢ jednoznacznie ustosunkotvdo pytania o naktady finansowe swoich
klientow (35,8%). Co ciekawe, opinia o redukcji kosztéw byta bardziej
wszechna wréd agenciji, ktorych klienci przy korzystaniu z pomocy specjalistow
ds. kryzysowego public relations nie dziataj mysl zasady ,lepiej zapobiega
niz leczy” (42% wzgkdem 33% wrdd klientow zgtaszapych sé do agencji,
zanim jeszcze sytuacja kryzysowa veysia).

Agencje o silnie ugruntowanej pozycji na rynkgsciej wskazywaty na pro-
ces ograniczania buetow w dziataniach public relations. Im dé&j podmiot
dziata na rynku, tym bardziej dostrzega,strategie finansowe firmyzh w kie-
runku redukcji kosztéw na ustugi PR Moze to by powigzane z gtéwnymi wy-
zwaniami, jakim musi stawiczota cata brara public relations w niedalekiej
przyszigci. Takiej ocenie sprzyjaj szeroko rozpowszechniane informacje

% rho = -0,149; p = 0,035; n = 201.
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z rynkuswiatowego, gdzie powoli zaczynadgostrzegalne spowolnienie gospo-
darcze i wyhamowanie trendéw wzrostowych w niektérych sektorach, kon-
sekwencji mae st& sie przyczynkiem do zmiany kierunku przebiegu krzywej
w cyklu koniunkturalnym. Z raportu Communications Consultancy Organization
wynika, ze obecnie mamy do czynienia z ggatjigcym zjawiskiem ograniczania
funduszy przez firmy, ktore szulgajsparcia w rénych sferach zadaniowych pu-
blic relations. Ponadto wygiuja coraz bardziej fragmentaryczne relacje z klien-
tami oraz trudno jest niwelowdraki w zrozumieniu istoty PRé&nod srodowisk
biznesowyck®.

PR-owcy, ktorzy pracagjw brarry nie wicej niz 7 lat, czsciej dostrzegaj
pozytywne trendy inwestycyjne. W tej grupie odsetek wakawearzecz zvgk-
szania bugetéw na dziatania PR wynidst 83%. Wsrod oséb ze st@m od 8 do
15 lat byt wyranie nizszy (25%). Jedynie 18% specjalistow, ktorzy z bgadPR
zwigzani § od przynajmniej 16 lat, uwa, ze dominujca strategia finansowa ich
klientow bazuje na zwkszaniu budetéw na dziatania PR. Dodatkowo w tej gru-
pie najsilniej podkrdano powszechrig strategii redukcyjnych (49% w poréw-
naniu do 35% érod osob ze stem od 8 do 15 lat i 42% ze stem od O do 7 lat).
Opinie specjalistow z najekszym déwiadczeniem zawodowym wydggic by¢
najlepiej powazane z rzeczywistymi trendami. Potwierdza tazéagtos grupy
eksperckiej, ktéra bardzo rzadko zwracata wwvag zwekszanie bugetow na
dziatania PR (6,5%). Réwnie niski odsetek przy kategoriaiBgia zw¢kszania
budzetéw na PR” wysfpowat wsrdd agencji zrzeszonych w wigeej organizacji
branzowej (9,5% — tylko agencjectace czionkiem ZFPR). Niemniej jednéded-
nioroczna liczba zagezanych kryzyséw nie ma przetnia na opinie dotygze
ponoszonych przez klientéw wydatkow na dziatania public relatidms €
—-0,035; p > 0,05). Nie odnotowano rownistotnego wptywu ze strony gtébwnej
sfery zadaniowej, w ktérej specjalizigic badane agencje (tabela 24).

Analizy wykazaly,ze system zagzlzania budetem na ustugi PR nie ma
istotnego przelzenia na czas, w ktérym firmy decyduic poprosé o pomoc
w zaradzaniu kryzysowym. Wyliczonérednie byly porownywalne w kdej
grupie, aczkolwiek relatywnie najuszy wskanik wystpowat przy swiado-
mych dziataniach zapobiegawczych (tabela 25).

1%51CCO, World PR Reportt., s. 19.
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Tabela 24. Opinie na temat domigegj strategii finansowej firm, ktére wspotpraguj
z agencjami PR (w %)

Grupa ekspercka ,
. . Gléwna sfera za-
w zarzadzaniu Relacje ze ZFPR . »
Krvzvsami daniowa agenciji
Strategia finansowa yzy .
w podejsciu klien- wspdt- | agen- o
tow do korzystania pozo- brak praca i cjajest . pozo-
z ustug PR S stali relacji - bez zrze-: w ksrg\yy state

szenia i ZFPR
N =31 N=173: N=121 N =62 N=21 N=70 N=134

Sae(g)uFI;qa bugetow 454 387 37,2 41,9 524 443 381

Strategia pgrednia 5§ 34,1 37,2 323 38,1 38, 34,3
(mieszana)

;wuqkszanle buge- 65 272 25,6 25,8 9,5 17,1 27,6
tow na PR

& chi-kwadrat = 6,205; p = 0,045; Phi = 0,174.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Tabela 25. Inwestycje w dziatania PR wezf#m podejcia firm do zarzdzania komunikacyjnymi
sytuacjami kryzysowymi w opinii specjalistéw ds btia relations

Strategia dziatania klientow korzystagcych z Poziom inwestowania

N . -
ustug PR kryzysowego w dziatania PR2

Mod.e.l |dealn¥: . 15 287

Lepiej zapobieganiz leczy¢

Modele wadliwe ogotem: 189 2,76

Rozwigzujemy problemyad hoc 89 2,73

Madry Polak po szkodzie 66 2,82

Brak wyraznego trendu w dziataniach firm 34 2,74

@ Usredniony wskanik w przedziale od 1 do 5 zostat wyliczony z rexk odpowiedzi na pytanie: ,Jaka stra-
tegia finansowa w podajiu do korzystania z ustug public relations doménaipecnie w polskich firmach?”.
Im wyzsza warté¢, tym bardziej dostrzegalny jest trend inwestycyjmwickszanie bugetow na PR).

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badaniaciigeR.

Warto przypomnié&, ze w przypadku 44% respondentow pojawiaty ai-
nie, z zleceniodawcy reprezentowanych przez nich podmiotowaagrgtéwnie
rozwigzania dorane w zargdzaniu zaistniatym ju kryzysem, z pomigiciem
wczesniejszego przygotowania. Ten najéziej wysepujacy typ klienta agencji
PR, ktory ignoruje niezwykle way etap budowy systemu odpogomwego (np.
nie posiada procedur, nie organizuje szkddemunikacyjnych, nie ma w swoich
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strukturach dedykowanych stanowisk z wysoko rozytymi kompetencjami ko-
munikacyjnymi), najbardziej ogranicza poziom inwestowania w uglgzane

z PR — wskanik na poziomie 2,73. Jednakredukcja kosztéw i préba szukania
oszczdndsci na zargdzaniu kryzysowym nie jest optymalnym rozsaniem, co
potwierdzag chociaby wyniki badania wréd najwikszych polskich przedsi
biorstw. W ichswietle wid&, ze & 42,5% firm zdecydowanie zgadza gitwier-
dzeniem méwicym o tym,ze zaradzanie kryzysowe stanowi nieqdkny ele-
ment strategii PR w organizacji i pozwala utrzyrjg stabilry pozycg ha rynku,
zas$ 21% zgadza giz nim w spos6b umiarkowakh.

4.5. Kryzysy w czasie rzeczywistym

Wspditczénie firmy musz si¢ przyzwyczat do myli, ze kryzys ledzie ge-
nerowany coraz szybciej i w sposoéb, ktéry wymaga statej ak§sivomaz natych-
miastowej reakcji. Istotnym trendemaskisis managemerttaje s zatem petna
i ciggla obserwacja otoczenia, ze szczeg6lnym wdrgéniem mediéw. Mo-
nitoring zdaje s by¢ podstawowym natzlziem w zarzdzaniu kryzysem w me-
diach spoteczrni@iowych, szczegdlnie istotnym,§jechodzi o wychwytywanie
symptomow, a potem, gdyZkryzys s¢ rozwija, w zakresiéledzenia jego prze-
biegu. To wianie monitoring ma wptyw na to, czy firma podejmie odpowiedni
reakcg i jak szybko to zostanie zrobione. Gtéwne kdczyvynikajace z tego na-
rzedzia, to:

» stata obserwacja zdarz@rzed kryzysem i wytapywanie pojawgaych

sie symptomoéw,

» analiza symptoméw oraz potencjalnej sity ich oddziatywania garor

zacg w kontekécie mogcego s¢ pojawic kryzysu,

e wsparcie podczas sytuacji kryzysowej w obszarze informowaigma-

cie, ktory dotyczy kryzysu,

* pozyskanie wiedzy na temat dziennikarzy, ktérzy intesesigjwydarze-

niami dotycacymi firmy,

* ocena dalszych potencjalnych zagafo

Monitoring mediow to dla przeddiorstwa nieocenione wsparcie w reago-
waniu na kryzys w czasie rzeczywistym. Media spote@zowe roznosz infor-
macje w tempie, ktérego w normalnych warunkach nie glaaitrolowa. Aby
usprawné ten proces, wykorzystujeeszatem wiele metod i nagdzi monitorug-
cych, w tym zaawansowane systemy informatyczne. Aby zneutratzuacje
kryzysowe rozwijajce s¢ w czasie rzeczywistym, konieczne stajerse tylko

wykorzystywanie nargdzi monitorugcych, ale take podejmowanie szybkich
i skutecznych decyzji.

156D, Tworzydto, A. Laszyn, P. Szubgarzdzanie kryzysem w polskich przetsrstwach.., s. 37.
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Media spoteczniiowe  miejscem, gdzie trwa komunikowanie organizaciji
z otoczeniem, ktére odbywaesi czasie rzeczywistym. demowa o opénie-
niach, to wyfcznie takich, ktére dotygznarzdzi, a nie rozprzestrzenianie si
informacji. Kazdy podmiot musi dostosowywasie do zachodzcych zmian, ale
takze przygotowa pracownikéw do podejmowania autonomicznych dsiata
Rzeczywista rola public relations ulega w zaku z tym pozytywnym zmianom
w kierunku zarzdzania strategicznego. Praktyédzie zmuszony kierowastra-
tegicznie catym — coraz bardziej skomplikowanym — procesem koowarka.
Naturalny jest zatem tak wymaog i potrzeba statej edukacji oraz szkolenia pra-
cownikdw organizacji. Jest to szczegolnie istotne w obszarréemnania si
liczby wagskich gardet informacyjnych. kdy czionek organizmu, jakim jest
firma, staje si komunikatorem, Zacoraz bardziej skutecgmetody na kryzysy
jest staly i otwarty dialog z otoczeniem. Musi or¢ kyczony w czasie rzeczywi-
stym, bo tylko woéwczas pozwala na identyfikasymptomow i prognozowanie
kryzysow, a gdy one zaistnigjstwarza realnszang na natychmiastowe dziata-
niat®’.

Nowe media spowodowalye zaradzanie kryzysem wizerunkowym stato
sie trudniejsze i kiedykolwiek, a przy tym tak bardzo zlone,ze rozwihzywa-
nie problemoéw musi kydokonywane bez wzgllu na pog dnia czy stan wiedzy
w danym momencie. Wiaiwe stowo, komunikat, zdanie, a nawet odpowiednia
forma, z jalg zwracamy si do odbiorcow, mze pozytywnie lub negatywnie
wptyna¢ na mark. Wazny staje si zatem nie tylko odpowiedni przekaz, ale réw-
niez zasoby pozwalage na skuteczne oddziatywanie na otoczenie. Przygotowany
plan daje komfort i swoiste bezpieaséno, podobnie jak szybka identyfikacja
zrodta kryzysu, obszaréw zagemia czy te konkretne przedsivzicte przez
firme kroki.

Kwestia zarzdzania kryzysem w czasie rzeczywistym jest szczegolnie
wazna, jeli chodzi o rok agencji public relations podczas wspotpracy z podmio-
tem potencjalnie zagrzonym kryzysem lub bezgmednio na niego nazanym.

W takich relacjach agencja @i powinna prowadziaktywndci wspieragce
firme zarbwno w monitoringu, jak i dziataniach podejmowanych w teaggtua-
cji problemowych. Kryzys rozwijagy sk w czasie rzeczywistym wymusza nie-
mal natychmiastowe dziatanie. Warto przyponirie odpowiedzi badanych spe-
cjalistow zatrudnionych w agencjach bardzesta sprowadzaty sido podkre-
$lenia znaczenia, jakie w kontae kryzysow wizerunkowych odgrywa szybka
reakcja (por. tabele 19-20). Dodatkowo ze wdglna maliwosci i site dotarcia
nowoczesnych mediéw do opinii publicznej czas, jaki pozostaje ng¢eakcy-
zysie, dramatycznie gkurczy i niestety jest to proces przybigrsj na sile.

157 M. Kotas,Media spotecznmiowe..., s. 85.
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4.6. Podsumowanie projektu badawczego

Zarzdzanie kryzysowe jest domgensob posiadagych szerokie kompeten-
cje i dawiadczenie, z diym stazem pracy w public relations, szczegdlnie tych,
ktore piastyj wysokie stanowiska w agencjach public relations. Z naszychbada
wytania s¢ obraz specjalisty ds. public relations, ktory pracuje w renomowanej
agencji i dysponujérednio trzynastoletnim stam pracy. O jego profesjonali-
zmieswiadczy zaréwno wysoka autodeklaracja poziomiwildczenia, jak i rze-
czywista liczba projektow z zakresu zgtzania kryzysowego w portfolio (przy-
pomnijmy,ze 15% badanych zostato zaliczonych do grupy ekspertéw ds. komu-
nikacyjnych sytuacji kryzysowych). Tym samym kolejny raz petdza s} teza
mowigca o wadze rinorodndci daswiadczér zawodowych podczas przygoto-
wywania, a take rozwihzywania kryzyséw, gdy jione zaistniey.

Sytuacje kryzysowe pomimo swojejzriorodndci mapg wiele elementow
wspolnych (2/3 préby dostrzega i definiuje pewne podddtvea). Jednym z nich
jest lekcewaenie sytuacji, symptomow albo zbyt gpéona reakcja firmy zma-
gajacej st z ktopotami. Jest to wae szczegolnie teraz, gdy tak istptrole
w komunikowaniu odgrywajmedia spoteczrisiowe, ktére w kadym momen-
cie mog doprowadzt do pogébienia probleméw. Kryzysy wizerunkowe charak-
teryzuje réwnie staba komunikacja wewtrzna lub/i zewetrzna. Bywag sytu-
acje, gdy zargd przedsibiorstwa ukrywa przed szeregowymi pracownikami to,
ze zblva sk lub nawet nadszedt kryzys, ktory peoodbt si¢ na wizerunku pod-
miotu (% ku temu przestanki — symptomy), albo komunikacja prowadzona jest
nieumiegtnie. Kolejny wspdlny element kryzyséw to braku procedur i icleprz
strzegania. Procedury svtasciwym rozwigzaniem, ktore podobnie jak pilotom
samolotéw podczas zdarfzé&udnych, tak i specjalistom zajnagym st zara-
dzaniem kryzysami pomagaprzef¢ przez burzliwy okres zmian w firmie.
Wspdlnym mianownikiem dla wielu kryzysowych zdarze rowniez bledy ludz-
kie. Majc to na uwadze, wspomniane wéziej procedury mogpomaoc w ogra-
niczeniu ich liczby. Procedury sriezwykle istotne podczas samych kryzyséw,
ale mana je take skutecznie wdea¢ w procesie oceny symptoméw i analizy
innych zdarz# antycypugcych problemy.

Prawd, jest, iz nie ma idealnego rozedania, ktére gwarantowatoby stupro-
centowy skutecznét w zarzgdzaniu kryzysowym. Dotyczy to zarbwno przygoto-
wania, jak i reagowania, gdy kryzys nadejdzie. Jednak z pewrs czynniki,
ktore wptywap na optymalizagj dziatar w sytuacji problemowej i warunkajch
skuteczné¢ w okreslonym zakresie. Kluczowe znaczenie ma posiadanie doku-
mentacji i procedur. Waa jest rOwnie otwartg¢, nawet ograniczona, a tak
szczeré¢ oraz zachowanie standardéw etycznych zaréwno wadzeniu, jak
i komunikowaniu.

Elementem, ktory w istotny sposéb wptywa na to, jak firmy gastabie
z problemami wizerunkowymi, jest rowiiezas reakcji. Wspotcgeie problemy
rozwijaja sie w niezwykle szybkim tempie, a kryzys wymuszagtttywnaé.
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Presja czasu sprawiae kazda decyzja, jak podejmuje zard, jest obarczona
wigkszym ryzykiem. Wynika ono m.in. z braku aievosci przeprowadzenia
diuzszej analizy i weryfikacji wariantéw kolejnych potencjathyzdarzé czy
konsekwenciji podfych dziata.

Przygotowanie na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysovigierst z prze-
prowadzaniem systematycznych szkatezakresu komunikacji kryzysowej. Do-
tycza one w szczegolioi kadry zargdzapcej, jednak wane jest rownig objecie
nimi szeregowych pracownikéw lub samych zespotéw kryzysowych. \tkezys
zalery od tego, ktore osoby i w jakim zakresigdip zaangaowane w rozwgzy-
wanie wizerunkowych probleméw, jakich w przysdiodoswiadczy firma lub
w jaki sposéb kda uczestniczyly w przygotowaniu na wypadek ich wypgnia.
Przypomnijmy,ze 62% badanych akcentowato znaczenie sakbleakresu ko-
munikacji kryzysowej dla kadry zagdzapcej i byt to najwyej sklasyfikowany
element w catej metodologii kryzysowego public relations.

Rownie istotnym elementem prewencji kryzysowej jes¢desizaradzania
komunikacgy w kryzysie, czyli tzw. manual. Zbior zasad, instrukcji, regthkae
konkretne dokumenty mawptyw na szybké¢ dziatania i warunkuj sprawne
reagowanie. Patsz przez pryzmat posiadanych dokumentéwzmnwastaje si
takze sam audyt istniggych, wytworzonych dotychczas procedur. Kolejnym,
rownie istotnym elementem profilaktyki w firmach, ktére ghg¢ dobrze przy-
gotowane w kontelkie ryzyka wysipienia kryzysu, jest sztab, ktory w wielu pod-
miotach odpowiada nie tylko za reagowanie w sytuacji trudreegalcatoksztatt
dziatar przygotowawczych i realizacyjnych. Warto tekpaméta¢c o opisanym
w publikacji zjawisku opresyjrigi brarry, gdyz na jego podstawie mpa prze-
widywaé ryzyko wysgpienia niepaadanych sytuacji w naszej firmie i bardziej
precyzyjnie analizow@jakas¢ posiadanego systemu prewencyjnego.

W podsumowaniu naky zaznaczy fakt, ze nadal w wielu funkcjonagych
w Polsce przedsbiorstwach istnieje przekonanie, kryzys mana rozwjza
wowczas, gdy do niego dojdzie. Dodatkowo w sposobie finansowaniard2ita
przez klientow osoby zatrudnione w agencjach dostrzed@mjninacg strategii
opartej na redukcji kosztéw wiasnych. Nieliczni przyjaegsae przygotowania
do kryzysu z odpowiednim wyprzedzeniem. Pgeig strategii wyczekgpej nie
jest wiagciwym rozwigzaniem, gdy w ten sposéb eliminujegpotencijat i korzy-
sci wynikajgce z zabezpieczenia na wypadek zaistnienia kryzysu, a @rzeci
w niektorych sytuacjach moa unikn¢ zagraenia, jeszcze zanim do niego
dojdzie.

Pomimo obierania eiych drég w zargdzaniu kryzysowym firmy coraz bar-
dziej potrzebyj profesjonalnego doradztwa. Potwierdza to fa&ico trzecia ba-
dana agencja sktonna byta zaklasyfikowdaR kryzysowy jako gtownsfer pro-
wadzonej przez siebie dziatakoa Wskazuje to na zmiany w sposobie ksztatto-
wania s¢ oferty ustug w braty. Analiza regionalna rozproszenia agencji PR
w Polsce oraz proba oktenia liczby dziatajcych firm dostarczyta tale intere-
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sujgcych wnioskow na temat kondycji polskiego public relations, m.in.|rsqda
rym wyzwaniem jest zbyt die rozproszenie ustug i poytiszapca sk liczba pod-
miotéw, ktore nie posiadajwystarczajcych kompetencji do obstugi projektow
komunikacji zintegrowanej (catoiowych).

Natomiast pozytywnym wnioskiem jest f@ brarza w coraz wgkszym stop-
niu sk profesjonalizuje, co wynika z szeregu zmiennych — zaréwsaego
doswiadczenia 0s6b w niej praaalych czy agencji, ktoréwiadcz coraz lepiej
przygotowane ustugi, jak i wielu nabywanych przez praktykéw publatioes
kompetencji, ktérych potwierdzeniena svartaici zaprojektowanych wskai-
kow, np. styczngci z kryzysami wizerunkowymi. Specjsdi PR zdaj sobie
sprave z faktu, & aby by konkurencyjnym na rynku pracy, mystale poszerza
wachlarz swoich umiejnosci, ale take by na biegaco z nowymi technologiami
i kanatami dotarcia do uczestnikdw otoczenia rynkowego. Zala@giadczeé
i transfer wiedzy poszerza takwspoétpraca z organizacjami bzawymi, dlatego
wazna role w analizach odgrywat aspekt relacji ze ZFPR.

Niniejsza publikacja prezentuje obraz stanu polskiejayauablic relations
w kontekicie zaradzania kryzysowego, ze szczegdélnym uwdgleniem spoj-
rzenia na to zagadnienie ze strony agencji. Jest to jedkakkolejny etap pro-
jektow realizowanych przez zespot pod kierownictwem DariuszarZysio
i Przemystawa Szuby, ktére dotycgoszukiwania elementéw wsparcia zakz
czego menegbréw w sytuacjach wizerunkowo problematycznych wraz zgrob
budowania i weryfikowania modeli diagnostycznych w tym zakresgt td o tyle
wazne, ze hadal brakuje rzetelnej wiedzy o roli i funkcjach publilatiens,
a zwlaszcza analiz baaggj na miarodajnych badaniach.






5. Kryzys wizerunkowy w ocenie ekspertow

KIEDYS TO BYLY KRYZYSY...

Tesknie za dawanymi czasami, gdy kryzysy komunikacyjne byly prawdzi-
wymi kryzysami. Kryzys wybuchat, firmagsto niego skrupulatnie przygotowy-
wala (czasem nawet w pewnym stopniu byta do niego gotowa) i mizdzata
wedtug ,ztotych” zasad. Wszystko miato swoj pgtek, rozwinkcie i koniec.
Miato to tez swop wag; | znaczenie. Zagrlzapc sytuacy kryzysows, bazowali-
smy na faktach, odnosiliny sk merytorycznie i racjonalnie do zarzutow, azak
bylismy w stanie d&¢ precyzyjnie przewidzierozwdj sytuacji. Cykle kryzysu
byty doi¢ regularne w poszczegolnych sektorach i w odniesieniu do peyagi
acji, z jaky borykata s firma.

Ale czasy si zmieniaj i komunikacja si zmienia. W konsekwencji zmie-
niaja si¢c tez same kryzysy, a tak ich odbior wrdd opinii publicznej i szerszego
grona interesariuszy. Dlatego takame jest, aby osoby, ktGre zawodowo zagnu;j
si¢ zargdzaniem antykryzysowym, by§wiadome tych zmian. Obecnie nie wy-
starczy bazowana d@wiadczeniach z przes#d i best practicesktore poznali-
smy na szkoleniach lub sami przeanalizowral w celu pogtbiania wiedzy i bu-
dowania ekspertyzy. Nalg antycypowa mazliwe, catkowicie nowe scenariusze,
ktére nie mogly si wydarzy dwa czy trzy lata temu z wielu przyczyn. W obec-
nych realiach w wikszaici kryzysow mana przewidzié kilkanascie prawdopo-
dobnych, réwnolegtych scenariuszy i nglelynamicznie dopasowywatrategs
komunikacji do sytuacji. Dlatego zasadne jest zadanie sobigipyta takiego
sie stalo,ze zaradzanie kryzysem, w moim przekonaniu, zmienikp z@ sztuki
tajemnej PR w isthalchem¢ komunikacji. Uwaam,ze na ¢ diametralg zmiarg
w obszarze zagelzania kryzysem wptyly trzy kluczowe trendy.

Deprecjacja kryzysu w nattoku informacji

Kiedys kryzys byt wydarzeniem. Miat swppowag i bardzo czsto byt kry-
zysem uniwersalnym, czyli dotygzym wszystkich bez wzgtlu naswiatopo-
glad, sytuagt materiala, rodzinry czy religijs. Obecnie sytuacje potencjalnie
kryzysowe § czsto ,pompowane” i ,podgrzewane” przez media lub poszcze-
golne grupy wptywu. W zalmosci od zdolnéci moderatoréw i nastrojow spo-
tecznych sytuacje te maedaktycznie przerodzisi¢c w kryzys. Czsto jest to mato
znacacy incydent, ktory jest prezentowany jako kryzys. Dramatycznimibce
tytuly lepiej sk klikaja i dlatego tak ogsto g naduywane stowa wyolbrzymiage
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realne zdarzeni&yjemy w czasach sensacji. Co z tego wynika? Stowo kryzys
zostato zdeprecjonowane. Opinia publicznazenodnosi wrazenie,ze kryzysy

Sa ciagle — dz$ tabletki, jutro samochody i producencgdiin, a pojutrze banki

i fundusze, nie wspomingj o kryzysach celebrytow, politykéérodowiska, wa-

lut, stosunkéw m@idzynarodowych, na wybuchach narsto kaaczac. Z drugiej
strony, deprecjacja stowa kryzys doprowadzita do tega@zsto same firmy ba-
gatelizuj istotne sygnaty, ktére powinny skiérorganizacje do poglfia zdecy-
dowanych dziaka zaradczych lub naprawczych. Taki stan rzeczy potwieydzaj
takze wyniki opisanych wczmiej bada, ktére zostaly przeprowadzone z oso-
bami zargdzapcych agencjami public relations w naszym kraju. Wynika z nich,
ze & 76% klientdw zgtaszagych sé po pomoc w zagglzaniu kryzysowym do
agencji robi to zbyt po i bardzo cgsto pod wptywem negatywnych skutkow
przebytych ja kryzysoéw. Dominuj dziatania dorzne pod okréony cel lub ta-
kie, ktore idealnie oddasens powiedzenia ,gdry Polak po szkodzie”. Odsuwa-
nie decyzji o podjciu dziatax antykryzysowych, wynikage z mylenia, ze jutro

kto inny kedzie naswieczniku opinii publicznej, to najkrétsza droga do pgwa
nych konsekwencji i dlugofalowego problemu wizerunkowego. zBomilion
0s06b choruje na grgpnie spowodujeze my g przejdziemy tagodnie;.

Kryzys autorytetéw i brak prawdy uniwersalnej

Polacy g podzieleni. Nawet nie odnagzsk do obecnej sytuacji politycznej
i obrazu kraju po ostatnich wyborach. Wystarczy przypoisibie stare przy-
stowie: tam, gdzie dwéch Polakéw, tam trzy zdania. Dodatkowasjegteviad-
kami kryzysu autorytetow. Obecnie nie jestem w stanie zeskani jednej osoby,
ktora bytaby takim autorytetem dla wszystkich Polakéwli dsoba publiczna,
majgca wiedz merytoryczn, bedzie broné pewnych prawd lub idei, za chwil
w przestrzeni publicznej pojawisinny specjalista, ktéry przedstawi sytuadp-
ktadnie w odwrotnyn¥wietle. Nasze wewtrze rozdarcie powodujée czsto
nie rozwaamy omawianej sytuacji czysto racjonalnie, ale kieryjesia ,wia-
snymi, subiektywnymi autorytetami”, ktore, niestety, nidszstronne lub niegs
tak postrzegane. Kiedystowa papiga, ngza stanu, gdu czy mediow byly dla
spoteczéstwa jako catéci wskazowly. Dzis jestémy zagubieni, nie wierzymy
w czyste intencje i doszukujemyesirugiego dna lub partykularnego interesu
0s6b zaang@awanych w spor. Odnosavrazenie,ze ostatnio im wicej ,autory-
tetow” angauje st w sytuact kryzysows (za lub przeciw), tym szybciej ona
eskaluje, dzieli i staje spazywka dla mediéw, hejteréw oraz tematem kiétni ro-
dzinnych przy niedzielnym obiedzie.

Fake news - czyli wygoda niewiedzy

O fake newgzostato ju powiedziane w ostatnich latach chyba wszystko. Od
momentu stawnych wyboréw w Stanach Zjednoczonych dyskutugeveptywie
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fake newsa naszeycie i podejmowane decyzje. Wspomniana sytuacja jedno-
znacznie pokazatae jako gatunek ludzki, niezaieie od szerokai geograficz-
nej, koloru skéry, wyznania, pochodzenia i wyksztatcenia, dajegriyasdzo ta-
two wprowadzt w blad. Jestémy tatwowierni, wygodni i leniwi. Przyjmujemy
wygodmn dla nas prawg ktéra pasuje do naszych przekbmnéianonu postrzega-
nia $wiata. Nie weryfikujemy informacji, ktére pozyskujemy z ajriejszych
zrédet. Mato tego, wielokrotnie byliny swiadkami, jak powzne tytuty medialne
w walce o odbiorcow wgigity na tamy niesprawdzone informacje, wprowadeaj
w btad swoich czytelnikéw i szerzej — opérpubliczry. Obecnie kada negatywn
lub niewygodra wiadoma¢ na dowolny temat mma zby popularnym stwier-
dzeniem ,to jestake newsi tym samym zaspokoiciekawad¢ wigkszasci spote-
czerstwa rozwojem potencjalnego kryzysu.

Gdzie jestesmy?

Jestémy tam, gdzie caly biznes — w nieustannie zmigo&jsk rzeczywi-
staici. Nasza brara sk redefiniuje. Jest ngdzana technologii zmieniajca Si¢
swiatowg ideologi. Zmienia s¢ takze wachlarz ustugwiadczonych przez agen-
cje public relations. Z badapisanych w kgizce Zarzzdzanie kryzysem wizerun-
kowym z perspektywy agencji public relationgiika, ze ragnie zainteresowanie
ustugami nietradycyjnymi, nadal dominuje oferta bazaijna media relations, ale
warte podkréenia jest toze co trzecia agencja w ramach gtéwnej sfery zadanio-
wej wskazuje narisis managemené co czwarta nafluencer marketingBiznes
musi br& pod uwag o wiele wecej czynnikdw, ktére magwstrzsmg jego fun-
damentami. Do tej pory tematy, ktére wedtug ztotych zasad konujnike byty
w kregu zainteresowa korporacji, nie tylko mog sie pojawi, ale wecz jest
wskazane, aby firma jasno oklia swoje stanowisko w wielu z natury rzeczy
kontrowersyjnych i kryzysogennych kwestiach. Niestetydkapodgta decyzja
bedzie miata zwolennikow i przeciwnikéw. Nie ma tu dobrych i ztyclbarpw.
Nic nie jest czarno-biate, a odcienie szar® bardziej widoczne nikiedykol-
wiek.

Jaka jest recepta?

Analiza, czujné¢, zdrowy rozgdek, dystans, transparenftipa take dobre
rozpoznanie i zrozumienie mikro- i makrotrendéw oraz nastrojowespaych.
Firmy s jak w matni, sptane linami. Jgi si¢ pocagnie w lewo, to ci z prawej
si¢ napny i vice versa. Sztukjest, aby znale& naturalny ruch falacy w zgodzie
ze spotecznymi oczekiwaniami.
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Epilog

Lubi¢ mysle¢ o osobach, ktére zajmusgic profesjonalnie komunikagijkry-
zysows, jak o surferach, ktérzy egjreli najwyzszy poziom umiejtnosci. Sza-
lona, dynamiczna jazda na fali. Poddaniesiie natury.Trimming carving ae-
rial, backdoor Te wszystkie umigfnosci to juz mistrzostwaswiata. Ale teraz te
same triki musimy wykonywiapodczas tsunami w zbiorniku petnym rekinow,
ktore nierzadko nogzmaski naszych sprzymiermw.

Michat Olbrychowski
wiceprezes zasdu ZFPR
Head of Cohn & Wolfd?oland
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WSZYSCY JESTESMY ZRODLEM CENNE] WIEDZY!
POLSKI PR POTRZEBUJE THINK TANKU!

~Wszystkie przebadane przez nas polskie firmy spodzieskajv ciagu pic-
ciu najblizszych lat sytuacji kryzysowych w swoich organizacjach” —zytetem
w jednym z raportow PwC (wrzegi@019 r.). Wszystkie! Niedlugo potem zasia-
dam do tej oto publikacji, ktora poprzez twarde dane pokazigstemow pre-
wencg kryzysowy ze wsparciem agencji PR uieaza konieczni stosuje tylko
kilka procent klientéw tycke agenciji, a co trzeci zgtasza po profesjonalgpo-
moc juz ,po szkodzie”...

| tu wiasciwie mogtbym skaczye, krétko spuentow@ tak jak zazwyczaj to
bywa w bratowych mediach, artykutache biznes w kraju nad Wistvciaz nie
dojrzat, nie potrafi i uczy¢ na bkdach cudzych, a ¢gto nawet swoichze za-
rzadzanie i komunikacja kryzysowa to obszar zdecydowanie za wolngagayi
sie w Polsce i zbyt stabo wplywagy na nasz gospodark. Niemniej jednak do-
piero w miejscu, gdzie Keza komentatorzy, nawet ci najbardziej cenieni, $woj
merytoryczm prag zaczyna Zespot pod kierownictwem Dariusza Tworzydto
i Przemystawa Szuby. Grupa ekspercka konsekwentnie budowanaacniama
w oparciu o dwa fundamenty: agepEjxacto oraz KatedikKomunikacji Spotecz-
nej i Public Relations Uniwersytetu Warszawskiego. Zadayne i celne pyta-
nia, weryfikup mnostwo danych, krzyja je, wykonug czasem wycz katoeni-
cza, zmudrg robot, jak ch@by na potrzeby tej lektury, kontakagj sk z przed-
stawicielami a 544 firm, zabiegag o ich czas i udziat w obszernym badaniu.

W przygotowaniach do strategii Polskiego Stowarzyszenia PRblitions,
ktére mam zaszczyt reprezent@vpodnosilémy m.in. powane wyzwanie nie-
wystarczajcej liczby i jakagci danych sektorowych, a tak zaawansowanych
analiz (finanse, rynek pracy, kompetencje, popyt i pogéug, edukacja etc.pb
dacych podstawdo wypracowywania oraz implementowania rekomendacji, war-
tosciowych i praktycznych dla agencji, organizacji bramnych czy specjalistow
PR, zaréwno dla poszczegodlnych osdéb, jak i grupy zawodowej. Jakkalzviak
nie to zabrzmi, bratm public relations bardzo potrzebuje do dalszego rozwoju
whasnego think tanku, ktorytzie regularnie dostarczat niezlmg wiedz, agre-
gowat oraz przetwarzat informacje i obserwacje uczestnikow rynku PiRo)&y
skromnej opinii jego rdZemaogtby tworzy wiasnie wyzej wspomniany Zespot,
ktory przez lata zyskat nie tylko ogromnesdiadczenie, badawcaenow-how
ale te znakomig orientacg w realiach brazy. To czucie, ktére pozwala mu dzia-
ta¢ jednoczénie naukowo i utylitarnie dla rynku PR, wide niniejszym opraco-
waniu. Niestety, barigrsa piengdze. Poki co bram nie ma funduszy, ktére po-
zwolityby takiemu érodkowi dziat& petry pag na jej zlecenie.

Tym bardziej warto doceéite najnowsz publikacg, wspolry inicjatywe ze
Zwiazkiem Firm Public Relations. Tak jak autorzy wskazaktywnad¢ agencji
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PR w Polsce oraz ich wptyw na begrzostaty dojd zweryfikowane bardzo zdaw-
kowo. Skala poditych bada jak na polskie realia jest imponop, bo obejmuje
204 firmy przy jednoznacznych interegrych wytycznych wskazagych, kiedy
mamy do czynienia z agenep kiedy nie. Zatem w probie badawczej nie znalazly
sie chatby jednoosobowe dziataléc gospodarcze. Wiarygodém zawartym tu
danym i analizie przysparza rowni@kaos¢ respondentow, poniewas to niemal
wytacznie osoby zajmage stanowiska wszego i najwyszego szczebla, z kil-
kunastoletnim déwiadczeniemgrednio). Otrzymakimy unikalne studium, ktore,
mimo iz skupia s¢ na obszarze zagdzania kryzysowego, dostarcza wielu klu-
czowych danych generalnych dotycych rynku PR w Polsce (agencyjnego), np.
strategii finansowych klientéw w podeju do korzystania z ustug PR, ktore
zreszj nie napawaj optymizmem (autorzy wskazunpa dominagj strategii ,re-
dukcja kosztow”). Ten i inne sygnaty ostrzegawcze zwiashgjim zdaniem nad-
chodzce zjawisko ,brafnowej putapkisredniego rozwoju”.

Od zawsze kryzys byt najtrudniejszym fragmentem PR-owegaufig@ne-
ralnym sprawdzianem kompetencji, w ktéryméd@dczenie odgrywa pierwszo-
rzedmg role. Z bada autorow wynika bardzo wysoka samoocena respondentow
ich wlkasnego déwiadczenia na tym polu oraz firm, w ktérych pracifR-owcy
agencyjni mog wiec przekonasie, jak sami siebie widgw réznych kontekstach.
Portfolio i specjalizacja zostaly krytycznie zweryfikowanen. poprzez ,wska
nik styczndci z kryzysem wizerunkowym?”. G¢ agencji zdaje ginie dostrze-
ga roznicy miedzy oferowaniem ustug PR kryzysowego a deklarowaniem ich
jako swojej wiodcej kompetencji. Opracowanie poprzezmorodne dane defi-
niuje tez wazne trendy dla braty. Udowadnia, specjalici i eksperci zdecydo-
wanie rekomendgjofensywn strategt komunikacji w kryzysie, ale maleje zna-
czenie rzecznika prasowego w komunikacji kryzysowej. Odagydugko rezul-
tat zbyt vaskiego zakresu jego odpowiedziadoiow czasach, kiedy specjalista PR
powinien sprawnie porus&ai¢c w catej swojej dziedzinie, co nie wyklucza posia-
dania jednej czy wielu domen. Dowiadujemyt& o sktonndciach klientow do
inwestowania w PR nie tylko w sytuacji kryzysowej, aztak kluczowych mo-
mentach, kiedy zapadgajlecyzje o zakupie takich ustug. Znajaitych trendow
pozwala reagowaorganizacjom bramowym oraz firmom — wzmacniae pozy-
tywne, mierzy si¢ z niesprzyjajcymi. Dzis powszechna jest juswiadomac¢ ist-
nienia zarzdzania kryzysowego (w tym komunikacji), jednak w aspekciemgi
nego, strategicznego wykorzystywania tej dyscypliny nadal pozdsiajeczne
szerokie edukowanie rynku, managementu, zetabecjalistow PR, ktorzyeta
potrafili w instytucjach czy przedsiorstwach we wiciwych momentach
i w profesjonalny sposob angavac ekspercki podmiot zewtrzny do prewenciji,
minimalizacji strat w kryzysie i ewaluacjizypo nim.

Poprzez udziat w badaniu agencjgedostawcami wyjtkowych informacji
o rynku czy bragy i chcialoby s¢, aby dzialo si to jak najczsciej. Publikacja
jest tex doskonatym przyczynkiem dla Czytelnika — praktyka PR do autagnali
swoich kompetencji oraz wiasnej firmy w oparciu o to badanie ikbbigmego
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poréwnania wynikéw osobistych z generalnymi. To aliméa wyciagniecie

wielu konkretnych wnioskéw i wdeéenie ich w swojej organizacji czy dziatalno-

$ci zawodowej. Ogromna wykonana praca, baza kontaktow, potencjalnych re-
spondentdw to znakomita podstawa kolejnych podobnych analiz;azpdoby,
wysokiej jakdci, do czego gaco zackcam Zesp6t D. Tworzydto i P. Szuby,
wypatrupc jego nasipnych projektéw badawczych.

Cyprian Maciejewski
cztonek zargdu
Polskiego Stowarzyszenia Public Relations
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KRYZYS, KRYZYS... MAMY KRYZYS

Telefon dzwonicy o godz. 23:30 zazwyczaj nie wyonic dobrego. Odbie-
rasz i styszysz: ,Wystatem do was maila, ale na wszeykiadek dzwor! Mamy
problem...".

Faktycznie, jeeli kto§ zamawia monitoring w tak nagtych okolicze@ch,
oznacza toze wchodzimy wsrodek kryzysu. Czas odgrywa w takim wypadku
kluczows role. Szybka reakcja na opublikowane informacje w mediach to &zans
na przegcie kontroli nad rozpowszechnianieng &rytycznych newsow i dysku-
sji. Ta praktyka znajduje swoje potwierdzenie w badaniuezamtowanym w ni-
niejszej ksizce, a zwlaszcza wzglnie wysokim odsetku wskazana ,szybki
czas reakcji” jako kluczowy czynnik — wymienianym spontanicze fiodanej
listy odpowiedzi — warunkggym skuteczn& zarzdzania kryzysowego (17%).

Rozpoczyna siwyscig z czasem. Stowa przedstawiciela agencji czy bezpo-
srednio klienta s ttumaczone nazyk dokumentalistow i analitykow, ktorzy roz-
poczry wyszukiwanie i analigmediow. Potrzebne jest natychmiastowe zdefinio-
wanie tematéw, kluczowych stéw i fraz, ktére magie pojawic w kontekcie
kryzysu, oraz uruchomienie ickledzenia w procesie monitoringu mediéw,
wszystkich medidéw. Inna ewentuakdato przekazanie klientowi platformy, na
ktorej samodzielnie m® wprowadzat dowolne hasta do nastuchu i uruchémi
monitoring. Praktyka pokazuje jednaie w takich nagtych sytuacjach pracow-
nicy agencji PR czy inne zatrudnione w sztabie kryzysowym os@bymaj
gtowy do takich spraw. Welopis& problem i powierzy jego definiowanie spe-
cjalistom z firmy monitorujcej. Czsto zlecane jest rownigrzeszukanie archi-
wow, aby sprawdZi jak do tej pory rozwijata sisytuacja i gdzie rozpogksie
medialny kryzys.

Co dalej? Powiadomienia mailem, SMS-em, alerty na teleforokawy
o nowych krytycznych materiatach. Stajaanci¢ pomiedzy opiekunem a przed-
stawicielami agencji lub osalz dziatu komunikacji klienta. Codzienne podsu-
mowania tego, co siwydarzyto, wyliczenia zasyju, charakterystyka &gu od-
biorcéw, do ktérych dotarta krytyczna informacja, wskazywanie kiwgzh
weztow, ktére odpowiedzialneza rozpowszechnianie informacji po stronie me-
diéw tradycyjnych i spoteczsoiowych, analiza profili, na ktorych toczyesiaj-
wiecej dyskusji na kryzysowy temat.

W tym czasie zesp6t agenciji i klienta reaguje. Wzzadéei od sytuacji or-
ganizuje konferencje, wysyta komunikaty, sprostowania, wchodzi evaktje
Z czytelnikami, spotyka sz wptywowymi w danym temacie dziennikarzami czy
influencerami. Po stronie monitogggj przeprowadzane jest badanie, czy komu-
nikat firmy przenika do grupy odbiorcow, czy jest rozpowszechniany, ¢most
niany, czy zyskuje zwolennikéw i ambasadorow. | znowu badanie. Zaredisi-
gow, kluczowych person i — co bardzo ana — sprawdzanie, czy negtije
zmiana postaw i wyavicku materialtdbw wobec tematu powogcggo kryzys.
Whioski, zmiany w komunikaciji, kolejne komunikaty... Pracy j@sto, dlatego



111

tym bardziej cieszy mnie fakt tak wysokiej oceny szansywithgvania wysi-
pienia wekszasci wizerunkowych sytuacji kryzysowych w organizacji. Zdaniem
badanych ekspertow oscyluje ona na poziomie 70%, a jak wiadomo pragwidy
nie w dwej mierze opiera gina monitoringu doniestemedialnych.

A gdy kurz opadnie, liczenie strat lub zyskéw. Raportowanie @fekina-
liza krajobrazu medialnego po kryzysie. Badanie, ktokeiti&kanaty komunika-
cji byty skuteczniejsze w pokonywaniu kryzysu. Sprawdzanie, czyespodé
skupiona wokot marki dziatata na jej kokgyczy byta strog, ktéra amortyzowata
marke przed naporem negatywnych doniési&/yniki tych analiz staj sic za-
zwyczaj elementami wykorzystywanymi nie tylko w aktualiaowch ksggach
kryzysowych, jeeli takie istnieg, ale réwnie¢ waznymi obszarami w budowie
strategii komunikacji na kolejne okresy.

Powyzsze to przyktad dziataobserwowanych w przebiegu kilkudzigsu
powanych kryzysow, z jakimi miedimy do czynienia w PRESS-SERVICE Mo-
nitoring Mediéw w latach 2018—-2019. Bzb bardzo symptomatycznes moni-
toring mediow i badanie efektyw#m medialnej jest w centrum kdej takiej kry-
tycznej sytuacji. Lata edukacji i najlepsze praktyki bhoave (m.in. doceniane
w konkursie ,Zlote Spinacze”) sprawdape jwz prawie nikt nie pyta, czy moni-
toring jest potrzebny, a jedynie o to, jak najszybciej i najbardzitglrie mana
go uruchomt. W tym miejscu warto przytoczykolejny wynik projektu badaw-
czego, ktéry ohjt swoim zastgiem 204 agencje public relations. @&5 ankie-
towanych menegréw jest zdaniaze system szybkiego ostrzegania o sympto-
mach kryzysu to najwaiejszy element w procesie wdeania profilaktyki anty-
kryzysowe,.

Dzi$ wiele firm i ich marek funkcjonuje w permanentnym zagrou kryzy-
sem. Przyczysmtego stanu jest m.in. dynamizacja samych mediow, ichfpogo
interesugcymi, sensacyjnymi zdarzeniami. Rowhimazliwos¢ nieograniczo-
nych dyskusji w sieci, ¢ato dotykajcych prawdziwych lub fikcyjnych proble-
mow z produktami, ustugami czy samym kontaktem zdjraprawia,ze marki
stap sie podmiotem niejednej krytycznej wymiany opinii. Bardziej prosurkenc
czesto wecz roszczeniowe postawy klientéw dodatkowo podgrzewasnosfes
dyskusiji, a nierzadko doprowadzajo stanu, w ktérym marka i klient patrma
ten sam problem z zupetnie innej perspektywy. Nakez wskaz&, ze same
marki ze swoim bardzo otwartym i beZpednim gzykiem komunikacji potrafi
zackecat uzytkownikow do nieskgpowanego ataku na siebie lub publiktrigsci,
ktére dla odbiorcéw megby¢ zbyt kontrowersyjne lub wcz nieakceptowalne.
Badania, jakie prowadzimy w PRESS-SERVICE Monitoring Mediow apak
jednak jednoznaczniee przyczyna wikszaci kryzysow, przy ktérych pracowa-
lismy w ostatnich latach, znajdowala siewmgtrz organizacji klienta. Byly to
przede wszystkim btly pracownikéw, ale brak reakcji lub niewtave podejcie
do nich spowodowaly ich przeniesienie na zgwmi zainteresowanie nimi szer-
szej publiki.
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Warto jednak przypomnie ze nie kady wybuchajcy kryzys (szczegolnie
w mediach spoteczioiowych) to rzeczywisty kryzys wizerunkowmiem
twierdzi¢, ze wiekszai¢ z nich nimi nie jest, a nawet (co wynika z naszych we-
wngtrznych bada) wptywaja one na rozpoznawalgdmarki wsrod konsumen-
tow. Wiele firm wecz stosuje takie balansowanie peday kontrowersjami
a mikrokryzysami jako element wyndienia s¢ na tle konkurencji. W takich sy-
tuacjach to wiénie wizerunek (réwnieten kontrowersyjny) potrafi ldyskutecz-
nym sposobem na dotarcie do konsumenta.

Nalezy rowniez rozr&nic¢ kryzys od sytuacji kryzysowej. Ten pierwszy to
faktycznie nagly, zazwyczaj niesterowalny w pierwszynpietavzrost zaintere-
sowania mark wynikajacy z jej problemow wewgtrznych (zazwyczaj zwia-
nych z pracownikami) lub zewtrznych (tu przewzaja problemy wynikajce
z rozbienosci w ocenie jakéci i funkcjonalndci produktu lub ustugi poradzy
tym, co obiecata marka, do czege sobowgzata, a odczuciami i dwiadcze-
niami konsumenta). Z mojego @aadczenia wynikaze skala takiego zaintere-
sowania okazywanego przez otoczenie (media, dziennikanzkownikow me-
diéw spotecznéciowych, a cegsto rownie réznego rodzaju trolli i hejterow)
osiaga poziomy znaero przekraczare 100% normalnej aktywdo medialnej
marki. W sytuacjach skrajnych takie zainteresowaniggasi000% wiksz ak-
tywnos¢ medidw i uytkownikéw, a znam przyktady, w ktorych waséata prze-
kraczata poziom 4000%! Tak, 4000%xksza!

Z kolei sytuacja kryzysowa to wygtienie zdarzg, zaréwno medialnych, jak
i pozamedialnych, ktdre madpy¢ przyczyn zwickszonego zainteresowania oto-
czenia medialnego w przyszim, co nie oznaczae ono wysipi. Szybka reakcja
na takie symptomy zazwyczaj prowadzi do regania problemudtiagcego przy-
czym takiej sytuacji i jednoczaie wygaszenia zagtenia przeistoczeniagsda-
nego zdarzenia w kryzys medialny. Praktyka pokazgegwiadczone zespoly
agencyjne, jak i te pracige wewntrz organizacji klienta, potrafipraktycznie
zawsze wyciszy sytuacg kryzysows.

We wspotczesnym public relations i — szerzej — komunikacjgéle to wia-
$nie na obszarze reagowania na sytuacje kryzysowe kongesigrmpowoczesne
marki. Rozumiej one doskonalegse szybkie zdiagnozowanie potencjalnych za-
grozen pozwala na przegie aktywnej komunikacji i kontroli nad dasytuacy.
Monitoring mediéw jest najlepszym sposobem na realjzgch wizerunkowych
zada prewencyjnych. Potwierdzgjto take badania Zespotu D. Tworzydio
i P. Szuby, wswietle ktérych widé, ze najweksz stycznd¢ z kryzysami wize-
runkowymi w pracy zawodowej mgpsoby, ktére podczas udzielania odpowiedzi
na pytanie o najwaiejsze elementy wdrania profilaktyki antykryzysowej,
wskazywaly m.in. na stosowanie systemu ostrzegania o symptomagisik za
pomog monitoringu medidw.

W tym miejscu naley wskazé jeszcze jeden aspekt prewencji. Detekcja ech
z przesziéci, czyli nagte pojawienie siwsrod publikowanych biggcych infor-
macji zdarzé minionych, cgsto nawet sprzed kilku lat. Ma@do by przypadki
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pozytywnych sytuacji, ktére wydarzytyesniekiedy w zupetnie innych ¢gciach
swiata (np. przywotanie we wrgeiu 2019 roku w polskich mediach jako aktual-
nej akcji Burger Kinga, ktéra miata miejsce 10 listopada 2@kd w Argenty-
nie), i negatywnych, jak cldby nagte poddanie krytyce jakiegavydarzenia

z przesziéci (np. pojawienie gina pocztku padziernika 2019 roku fali krytycz-
nych tréci w odniesieniu do logotypu SOR w Sieradzu, ktéry powstat ciea |
wczesniej).

Schematy pogpowania w sytuacjach problemowych gimieniag. Kompli-
kuje sk srodowisko medialne, kryzysy wptywapa coraz wicej aspektow biz-
nesowych, co powodujee kolejne fragmenty struktur firm wdzane g w sto-
sowne procedury, w szczegofsowspierajce prewengj i staty nastuch, aby uni-
ka¢ sytuacji, w ktorych kryzys staniecdiaktem.

Szczegodlnie interesage jest powstawanie multizadaniowych zespotow an-
tykryzysowych. Z mojej praktyki wynikaze te najciekawszeydza przedstawi-
cieli marki z dziatu komunikacji przedsiiorstwa (specjalistow PR, rzecznikow,
osoby z marketingu, przedstawicieli zgia), a jeeli zatrudniona jest wspiera-
jaca agencja PR, rowrigej pracownikéw, z dziatami call center i obstugi klienta.
W takich zespotach firma monitogga media jest odpowiedzialna za nastuch
i detekcg zdarzé o potencjale kryzysowym, oldlanie ich tematu, lokalizacji
regionalnej i przekazywanie takich sygnatow wyznaczonym osoboatl wenter
czy innej komoérce odpowiedzialnej za komunikabpzpdredna z klientem.
Wszystko po to, aby przygotowa wyprzedzeniem odpowiedzi na potencjalnie
krytyczne pytania ze strony niezadowolonych klientéw, zaintrygoetajakins
problemem dziennikarzy czy innych wptywowych oséb.

Ta komunikacja mee rownie dziata w drug strore. Zgtoszenia klientéw
do biura obstugi przekazywang @go firmy monitorugcej media, aby ta wtzyta
nastuch na pojawiage s¢ nowe zagreenia. Oczywdcie wszystkie te informacje
przeptywaj réwniez do wyznaczonych oséb z zespotéw komunikacji klienta
i agencji PR.

Sygnalizowanie potencjalnych sytuacji kryzysowych, przewidywacie
konsekwenciji i ocenianie ryzyka przeomraia w powany kryzys to elementy
szerszej strategii przygotowawczej przedsirstw do funkcjonowania w bardzo
dynamicznyngrodowisku konkurencyjnym i medialnym. Negatywne doniesienia
w prasie, radiu, telewizji, internecie czy mediach spotec@oawych mog bo-
wiem w znacgcy sposOb pogorséywizerunek marki, a nawet znisz¢zyej re-
putacg. Dlatego staty monitoring mgjy na celu wykrywanie nawet potencjal-
nych sygnatow ostrzegawczych jest jednym z podstawowyclkdmrizelemen-
tow systemoOw zagglzania sprawiagych, ze przedsibiorstwa staj sie bardziej
odporne i lepiej przygotowane na perturbacije kryzysowe.

Sebastian Bykowski,
wiceprezes zanzlu, dyrektor generalny
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw
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ZARZADZANIE KRYZYSEM WIZERUNKOWYM
Z PERSPEKTYWY AGENCJI PUBLIC RELATIONS.
ANALIZY, TENDENCJE | UWARUNKOWANIA

Streszczenie

Ksigzka zawiera diagn@zrynku ustug doradczych w zakresie public relatiaes
szczegoblnym uwzgbinieniem gidwnych dostawcow tego typu ustug, ecwiyspecjali-
zowanych agencji PR. Agencje public relations stdaav ramach braty komunikacji
w Polsce bardzo istotny elemend. fBhdamentemgj spinagcym, jej bezpérednim repre-
zentantem na rynku ustug, alezakstotnym zapleczem dla rozwoju kadr. Badaniaatpst
przeprowadzone na prébie 204 agenciji, co jest peym tego typu projektem w skali
kraju. Zaprezentowane analizy stangwiskazowlk dla 0s6b, ktore zajmajsic komuni-
kacjg podczas wyspowania sytuacji kryzysowych, a takmog poshizy¢ srodowisku
akademickiemu w konstruowaniu koncepcji o charaearaukowym. Dodatkowo auto-
rzy opisali i badawczo zweryfikowali model istniarbrart opresyjnych, a za pomgc
wskaznikéw statystycznych przeprowadzona zostata chargstiyka grupy specjalistéw
ds. public relations (poziom éwiadczenia, ukierunkowanie zadaniowe w codziennej
pracy czy relacje z organizacjami brawymi). W kshzce omoéwione zostaly trendy
w zarzdzaniu kryzysowym, ktére warunkupktualry kondycg brarzy public relations
w Polsce.

Stowa kluczowe:agencje public relations, zadzanie kryzysowe, kryzys wizerunkowy,
badania, ustugi PR, profil klientow



IMAGE CRISIS MANAGEMENT FROM THE PERSPECTIVE
OF PUBLIC RELATIONS AGENCIES.
ANALYSES, TENDENCIES, AND CONDITIONS

Summary

The book contains a diagnosis of the market ofsamtyiservices in the field of public
relations with particular emphasis on the main fiappof this type of services, i.e. spe-
cialized PR agencies. Public relations agencies amry significant element of the com-
munication industry in Poland. They are the fourmtathat binds the industry together,
they are direct representatives on the marketrofcges, but also an important base for the
development of human resources. The research wakicted on a sample of 204 agen-
cies, which is the first project of its kind in tle@untry. The presented analyses are
a guideline for people who deal with communicatiming crisis situations, and can also
serve the academic community in the constructiosc@ntific concepts. In addition, the
authors described and verified the model of thaterice of oppressive industries, and
using statistical indicators, the characteristithe group of specialists in public relations
(level of experience, task orientation in everydayk or relations with industry organi-
zations) were carried out. The book discusses srémdrisis management, which deter-
mine the current condition of the public relationdustry in Poland.

Keywords: public relations agencies, crisis management, @magsis, research,
PR services, customer profiles



