RAPORT Z BADAN

ZARZADZANIE

SYTUACJA KRYZYSOWA
W POLSKICH
PRZEDSIEBIORSTWACH

ALERTZ=MEDIA

MMMMMMMMMMMMMMM



AUTORZY PROJEKTU:

Dr Dariusz TWORZYDLO

Adam LASZYN

ORAZ ZESPOL.:

Dorota CHRUSCIEL-DZIEKANSKA
Karolina DRZAZGA

Aleksandra SOBCZYK

Piotr TEISSEYRE

Malgorzata WYDRZYNSKA

Aneta CZARNIECKA

Zbigniew CHMIELEWSKI

Sylwia CHMIELARZ

Gabriela TABACZYNSKA
Katarzyna HADALA

Petnomocnik Rektora ds. public relations, WSIliZ w Rzeszowie,
Prezes Zarzadu Polskiego Stowarzyszenia Public Relations

Prezes Zarzadu, Alert Media Communications

Corporate&Brand PR Unit Head, Alert Media Communications
Account Executive, Alert Media Communications

Account Executive, Alert Media Communications

Junior Account Executive, Alert Media Communications
Wyzsza Szkofa Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie
Wyzsza Szkofa Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie
Wyzsza Szkofa Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie
Wyzsza Szkofa Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie
Wyzsza Szkofa Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie

Radio Rzeszoéw

WWW.Wsiz.rzeszow.pl

www.alertmedia.pl



Spis tresci

1. Wstep

2. Ogdlne wnioski z badania

3. Cel i metodologia badania

4. Wyniki badania
41.  Przedsiebiorstwo a sytuacja kryzysowa
4.2.  Sytuacje kryzysowe przedsiebiorstw w 2009 roku
43.  Czynniki wewnetrzne postawania sytuacji kryzysowej
4.4,  Czynniki zewnetrzne postawania sytuacji kryzysowej
4.5.  Plan operacyjny i/czy komunikacyjny w przedsiebiorstwach
4.6.  Kryzys gospodarczy a plan komunikacyjny
47.  Przyczyny opracowania planu komunikacyjnego
4.8.  Struktura planu komunikacyjnego
49.  Aktualizacja planu komunikacyjnego
4.10. Wiedza o planach zarzadzania w sytuacjg kryzysowg w przedsigbiorstwach
4.11. Dlaczego nie ma planu komunikacyjnego?
4.12.  Sztab antykryzysowy w przedsigbiorstwach
4.13. Szkolenia z komunikaciji kryzysowej
4.14. Forainternetowe i blogi jako Zrédta kryzysu

WWW.WSsiz.rzeszow.pl www.alertmedia.pl



1.

Wstep
Ponad potowa funkcjonujacych w Polsce firm przechodzito kryzys, a mimo to:
e co czwarta firma nie ma opracowanego planu komunikacji w sytuaciji kryzysowej;

e 40 proc. z nich jest przekonanych, ze plan komunikacji kryzysowej nie jest im potrzebny, bo po-
radza sobie z kazdym kryzysem, gdy taki nadejdzie;

e CO pigte przedsiebiorstwo w ogodle nie widzi potrzeby przygotowania sie do komunikowania w
kryzysie, gdyz jest tak pewne sity swojego wizerunku, iz nie wierzy, by nawet powazny kryzys
madgt mu zaszkodzic.

Tymczasem w sytuacji kryzysowej zarzadzanie firma to przede wszystkim zarzadzanie komunika-
cja. Czesto jest to wazniejsze, niz walka z samym kryzysem. Dlatego warto wiedzie¢, jak robi¢ to
profesjonalnie i skutecznie i dlatego do zarzadzania sytuacjq kryzysowa nalezy by¢ przygotowa-
nym, bo od reakcji na sytuacje kryzysowa w duzej mierze zalezy wizerunek firmy.

Ogole wnioski z badania

Ponad potowa respondentéw przyznaje, ze w firmie doszto w przeszto$ci do sytuacji kryzysowe;.
Jest to podobny odsetek jak w badaniu, ktére Zaktad PR Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania
z siedzibg w Rzeszowie i agencja Alert Media Communications przeprowadzili w 2007 r.

Nalezy interpretowac to jako przekonanie respondenta o takiej wtasnie sytuacji, nie za$ jako fakt.
Nie musi to by¢ zatem odzwierciedlenie stanu realnego. Moze to oznacza¢ ze osoba badana nie
zna dostatecznie historii swojej firmy lub tez liczne sytuacje o znamionach kryzysu wizerunkowego
nie sg zaliczane przez respondentow do tej kategorii, gdyz praktyka pokazuje, ze tego typu sytu-
acje zdarzajq sie wszystkim.

W pierwszej edycji ankiety przedsiebiorcy jednoznacznie wskazywali na czynniki zewnetrzne jako
najbardziej kryzysogenne dla polskich przedsigbiorstw. Tegoroczne badanie pokazato zmiane w tej
kwestii - najczesciej wymieniane zrodta kryzysu to:

e problemy z jako$cig produktow lub Swiadczonych przez firme ustug;
e oskarzenia publiczne wobec firmy;
e problemy partnerami biznesowymi.

W poréwnaniu z poprzednim badaniem wzrost odsetek firm, dla ktérych podstawowym Zrédtem
kryzysu jest jako$¢ wiasnych produktéw i ustug. Jednoczesnie niemal dwukrotnie wzrdst wskaznik
przestepstw kadry zarzadzajacej jako zrodet kryzysu. Podniost sie takze wskaznik agresywnych i
nieetycznych dziatai konkurenciji jako zrodta kryzyséow.

Takie wyniki badania wskazywa¢ moga, ze:

e W analizowaniu przyczyn kryzysow dotykajacych polskie przedsiebiorstwa coraz istot-
niejsze stajq sie czynniki wewnetrzne, co moze mie¢ zwigzek z trudno$ciami przedsie-
biorstw wynikajacych ze spowolnienia gospodarczego i probleméw schtodzonej gospo-
darki,

e polscy przedsigbiorcy w wiekszym stopniu dostrzegaja, ze ryzyko kryzysu niosg ze so-
ba: czynnik ludzki oraz jakos¢ Swiadczonych ustug i produkowanych débr. Tegoroczne
badanie pokazuje wiec, ze polskie firmy upodabniajg sie w swoich obserwacjach do
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przedsiebiorstw amerykanskich, gdzie czynniki wewnetrzne juz od dawna postrzegane
sq jako bardzo kryzysogenne,

e jednocze$nie wiele zagrozen wcigz niesie ze sobg otoczenie zewnetrzne firm; obok tra-
dycyjnie wymienianych niekorzystnych czynnikdw, jak publiczne oskarzenia czy nierze-
telno$¢ partneréw biznesowych, coraz czesciej pojawia sie wskazanie na agresywne
dziatania konkurenciji. To takze moze by¢ spowodowane spowolnieniem gospodarczym
i zwigzanymi z nim trudniejszymi warunkami prowadzenia biznesu.

Za niepokojacy mozna uznac fakt, ze — podobnie jak dwa lata temu - niemal co pigta badana firma
nie posiada instrukcji postepowania w sytuacjach kryzysowych zwigzanych z awariami, wypadkami
czy katastrofami. Jeszcze wieksza grupa, bo ponad jedna czwarta badanych nie dysponuje opra-
cowanym planem dziatania na wypadek kryzysowej sytuacji zwigzanej z niekorzystnymi przekaza-
mi medialnymi. Wyniki te pozwalajg wysnu¢ wniosek, ze duza czes¢ polskich przedsiebiorcow
nadal nie rozumie znaczenia i mozliwych konsekwencji negatywnych przekazéw medialnych doty-
czacych ich firmy.

Niepokojace sg wyniki badania w czesci dotyczacej przyczyn, dla ktdrych przedsigbiorcy nie posia-
dajg planu zarzadzania komunikacjg w sytuacji kryzysowej. Ponad 40% odpowiedzi wskazywata,
ze firma nastawiona jest na rozwigzywanie kryzysu ad hoc. Taki poglad wigze si¢ prawdopodobnie
z btednym przekonaniem, ze rzeczywistos¢ bywa zbyt skomplikowana i nie da si¢ przewidzie¢
wszystkich scenariuszy w instrukcji kryzysowej. Az co pigty przedsiebiorca ttumaczyt brak przygo-
towan do kryzysu wystarczajgco silnym wizerunkiem firmy, ktéremu nic nie jest w stanie zagrozic.
16% odpowiadajacych nie brato w ogdle pod uwage mozliwosci przygotowania instrukcji kryzyso-
wej. Co dziesigty respondent wskazat na brak finanséw na ten cel. | co chyba najbardziej niepoko-
jace - az 8% (i jest to dwukrotnie wigcej niz w poprzednim badaniu) respondentéw uwaza, ze kry-
zysu da sie unikngé dzieki strategii blokowania przeptywu informacji do mediow.

W tegorocznym badaniu uwzgledniono wyjatkowo wazng kwestie, z jakg borykajg sie obecnie
przedsigbiorcy — kryzys gospodarczy. Ponad potowa badanych przedsiebiorcow uznata, ze okres
spowolnienia gospodarczego nie jest dobrym czasem na opracowanie planéw postepowania w sy-
tuacjach kryzysowych. Jedynie co trzeci badany uznat, Zze trudna sytuacja gospodarcza zacheca
przedsiebiorstwa do przygotowania sie na wypadek kryzysowych sytuacji. Oznacza to, ze tylko ta
niewielka grupa rozumie, ze inwestycja w przygotowanie instrukcji postepowania kryzysowego —
zwlaszcza w trudnych czasach, gdy o kryzys znacznie fatwiej - optaca sie, poniewaz moze uchro-
ni¢ przedsiebiorstwa przed powaznymi stratami.

Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze respondenci wskazujg w wigkszosci nie na czynniki losowe, ale
na btedy ludzi jako powody sytuaciji kryzysowych. Pozwala to na wysnucie wniosku, iz doskonale-
nie procedur, szkolenie i eliminowanie zrddet problemdw w tym zakresie, daje nadzieje na zmniej-
szenie si¢ liczby takich przypadkdw, na ogdt bowiem przedsigbiorstwa majg wptyw na swoj perso-
nel (w odréznieniu od zdarzen losowych).

Jak mozna sie byto spodziewac¢ gtdbwnym czynnikiem zewnetrznym bedacym przyczyna powsta-
wania kryzysu sg, zdaniem badanych dziatania mediéw, w tym nieprawdziwe informacje podane w
mediach i publiczne zarzuty wobec firmy. Podobny wynik uzyskano w 2007 roku. Przeszto 70%
procent respondentdw z najwigkszych polskich firm deklaruje posiadanie planu komunikacyjnego
na wypadek kryzysu wizerunkowego, ten wynik utrzymuje sie od 2007 roku j. Je$li wezmiemy pod
uwage, ze prawie 45% firm stwierdza, Ze nie doswiadczyto dotychczas sytuacji kryzysowej, ozna-
cza to, ze ponad 15% jest przygotowanych w tym zakresie, mimo, ze uwazajq iz dotychczas taka
sytuacja sie u nich nie wydarzyta. Z drugiej strony, jesli mowa o 500 najwiekszych polskich firmach,
to fakt, Ze blisko 30% przedsiebiorstw z tej grupy nie posiada planu komunikacyjnego na wypadek
kryzysu, moze wydawac sie zaskakujacy.
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Badanie poszerzono o zagrozenia ptyngce ze strony nowych mediéw — majgce rosngce znaczenie
fora internetowe i blogi. Trzy czwarte ankietowanych przyznato, ze ich firma stata sie obiektem kry-
tyki na forum lub blogu, ale jednocze$nie az co czwarty rozméwca uznaje, ze te platformy komuni-
kacji nie sg potencjalnym zrodtem kryzysu firmy. JezZeli negatywne komentarze na temat firmy po-
jawig sie w Internecie, przedsigbiorcy reaguja najczesciej poprzez opublikowanie oficjalnego
o$wiadczenia na forum lub blogu. Co zastanawiajace, zaden z ankietowanych nie potwierdzit, ze
firma w odpowiedzi na negatywne komentarze umieszcza na forach anonimowo pozytywne wpisy
- tymczasem w prasie stosunkowo czesto pojawiaty sie doniesienia o takich praktykach czesci pol-
skich przedsiebiorstw.

Cel i metodologia badania

W 2006 roku przeprowadzone zostato pionierskie badanie dotyczace przygotowania
i zarzadzania sytuacjami kryzysowymi w polskich przedsiebiorstwach. Analiza doprowadzita do
wielu zaskakujacych i interesujgcych wnioskow, dlatego zapadta decyzja o powtorzeniu tego typu
badania.

Badanie zostato ponownie przeprowadzone w 2010 roku (ale odno$nie dziatan i decyzji firm podje-
tych w roku 2009) i dotyczyto nie tylko zagadnien poruszanych w jego pierwszej edycji, ale zostato
poszerzone o nowe elementy — zagadnienie przygotowania do sytuacji kryzysowych w dobie spo-
wolnienia gospodarczego i znaczenia nowych mediéw jako potencjalnych zrodet kryzysu.

W badaniu dotyczacym wystapienia sytuacji kryzysowej udziat wziety 194 polskie firmy, sposréd
operatu badawczego: 500 najwigkszych polskich przedsiebiorstw zaprezentowanych w Rankingu
Rzeczpospolitej. W grupie 500 firm badaniom poddano wszystkie, jednakze znaczna ich cze$¢ wy-
kazata sie niezwykle niskim poziomem komunikacyjnym, ktdry przejawiat sie brakiem jakiejkolwiek
checi kontaktu z osobg badajgcego, brakiem mozliwosci uzyskania kontaktu z kimkolwiek z firmy
(bardzo czesto nie udato sie dodzwoni¢ pod Zzaden z numeréw podanych np. na stronie interneto-
wej firmy), brakiem checi udzielenia odpowiedzi na pytania zadawane przez ankieterow, czy tez
brakiem znajomosci zagadnienia lub blokowaniem kontaktu z dziatami odpowiadajacymi za komu-
nikacje zewnetrzng przez osoby znajdujgce sie na poziomie specjalisty lub przedstawiciela sekre-
tariatu.

Podstawowym celem badania byto sprawdzenie, czy i jak polskie przedsigbiorstwa sg przygotowa-
ne do wystapienia u nich sytuacji kryzysowej. Jednym z celéw badania byto wyodrebnienie naj-
wazniejszych rodzajéw sytuacji kryzysowych, z ktdrymi spotkaty sie firmy w roku ubiegtym.
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4. Wyniki badania
4.1.Przedsiebiorstwo a sytuacja kryzysowa

Ponad potowa respondentow (55,7 proc.) przyznata, ze w firmie doszto do sytuacji kryzysowe;.
Jest to podobny odsetek jak w badaniu, ktdre Zaktad Public Relations Wyzszej Szkoty Informa-
tyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie i agencja Alert Media Communications przeprowa-
dzili w 2007 r. (59,7 proc.). Pozostali ankietowani (44,3 proc.) nie odnotowali w przedsigbior-
stwie oznak kryzysu.

Czy kiedykolwiek P anilP ana przedsiebiorstwo znalazlo sie w sytuacji
kryzysowej?

Nie
44 3%

Zréato: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari

4.2.Sytuacje kryzysowe przedsiebiorstw w 2009 r.

Najwiekszym zrédtem probleméw okazaty sie problemy z jako$cig produktéw lub ustug ofero-
wanych przez firme (17 proc.), na ktére w ubiegtym roku wskazato 13 proc. ankietowanych, co
wtedy stanowito trzeci najbardziej kryzysogenny czynnik, po oskarzeniach publicznych, ktore
byly wskazywane najczesciej i problemach z parterami biznesowymi. W tym roku publiczne
oskarzenia wobec firmy oraz zte relacje z partnerami biznesowymi wcigz wskazywane sg wsrod
najczestszych przyczyn kryzysow przez odpowiednio 14 i 13 proc. badanych, podobnie jak ka-
tastrofy, awarie i wypadki, ktére ponownie zajmujg wysokie miejsce (12 proc.).

Nie bez znaczenia dla powstania kryzysu okazaty sie spory i konflikty wewnetrzne, a takze nie-
etyczne lub agresywne dziatania konkurencji. W obu tych przypadkach, odsetek firm, w ktorych
wystapity powyzsze czynniki wyniost nieco ponad 10 proc.

Przyczynami, ktore rzadziej wywotywaty problemy w ankietowanych przedsiebiorstwach byty
btedy lub przestepstwa zaréwno szeregowych pracownikéw (6,7 proc.), jak i kadry zarzadzaja-
cej (5,2 proc.).

Z badan wnika, ze najmniej sytuacji kryzysowych wywotanych zostato dziataniami przestep-
czymi, takimi jak: napad, szantaz czy atak terrorystyczny.
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Najczestsze przyczyny kryzysow w polskich przedsiebiorstwach w 2009 r.

proc.
Problemy z produktem/ ustugami 17,0
Oskarzenia publiczne wobec firmy 13,9
Problemy z partnerami biznesowymi 12,9
Katastrofy, awarie, wypadki 12,4
Spory i konflikty wewnetrzne 10,3
Nieetyczne lub agresywne dziatania konkurencji 10,3
Btedy lub przestepstwa szeregowych pracownikow 6,7
Btedy lub przestepstwa kadry zarzadzajacej 5,2
Przestepcze dziatania podjete wobec firmy (napady, szantaze, terroryzm) 1

4.3.Czynniki wewnetrzne powstawania sytuacji kryzysowej

W badaniu przeanalizowano najczestsze przyczyny kryzyséw, z ktorymi spotkaty sie firmy
w przeszto$ci, z podziatem na czynniki wewnetrzne i zewnetrzne.

Prawie co czwarty respondent (23,2 proc.) uznat, ze wewnetrzng przyczyng powstania sytuacii
kryzysowej jest nieodpowiednia jako$¢ produktow lub ustug oferowanych przez firme. Wypadki
przy pracy (22,7 proc.), spory pracownicze (22,2 proc.), ktopoty finansowe (19,1 proc.), btedy
lub przestepstwa szeregowych pracownikdw (18 proc.) wymienione zostaty przez ankietowa-
nych jako czeste kolejne istotne Zrodta probleméw. Wedtug ankietowanych rzadszym powodem
kryzysu byly katastrofy i awarie (z przyczyn wewnetrznych) oraz brak zarzadzania, nieudolno$¢
kierownictwa i zaniechanie reagowania na rosnacy problem. Obie kategorie otrzymaty jednako-
wa ilos¢ gtoséw respondentow (14,4 proc.). Najrzadszymi spo$réd wymienionych w badaniu
przyczyn kryzysu okazaty sie problemy wynikajace ze ztej komunikacji wewnetrznej oraz prze-
stepstwa lub naduzycia kadry kierowniczej (9,3 proc.).

Szczegotowy podziat czynnikéw wewnetrznych powodujacych kryzysy przedstawia tabe-
la.

proc.
Problem z jako$cig produktow/ ustug 23,2
Wypadki przy pracy 22,7
Spory pracownicze 22,2
Ktopoty finansowe 19,1
Btedy lub przestepstwa szeregowych pracownikow 18
Katastrofy i awarie z przyczyn wewnetrznych 14,4
Brak zarzadzania,

nieudolnos¢ kierownictwa lub zaniechanie reagowania na rosnacy problem 144
Problemy wynikajace ze ztej komunikacji wewnetrznej 10,3
Przestepstwa lub naduzycia kadry kierowniczej 9,3

Dla poréwnania — wedtug ankietowanych dwa lata wczesniej (w 2007 r.) do najczestszych przy-
czyn wewnetrznych powstania sytuacji kryzysowych nalezaty katastrofy i awarie (z przyczyn

WWW.WSsiz.rzeszow.pl www.alertmedia.pl



wewnetrznych), ktére odpowiadaty za sytuacje kryzysowe w co trzeciej badanej firmie. W dal-
szej kolejnosci plasowaty sie wypadki przy pracy oraz btedy i przestepstwa szeregowych pra-
cownikow (odpowiednio 24,2 proc. 21,8 proc.). Ankietowani w poprzednim badaniu czesto
wskazywali na spory wewnetrzne jako czesty czynnik wywotujacy kryzysy, co doprowadzito do
sytuacji kryzysowej w jednej czwartej badanych firm. Natomiast w przypadku 16,4 proc. pozo-
statych firm przyczyna sytuacji kryzysowej byty problemy jako$ciowe produktdéw, wyprzedzajac
ktopoty finansowe (14 proc.), problemy wynikajace ze ztej komunikacji (14 proc.) oraz przestep-
stwa i naduzycia kadry kierowniczej. Te ostatnie byly przyczyna sytuacji kryzysowej w 7,8 proc.
badanych firm.

4.4.Czynniki zewnetrzne powstawania sytuacji kryzysowej

Sposrod zewnetrznych przyczyn kryzysu w firmie ankietowani najczesciej wskazywali te, ktore
wigzaty sie bezposrednio z aktywnoscig medidw (52,1 proc): rozpowszechnianie przez media
nieprawdziwych informaciji o firmie (28,4 proc.) oraz publiczne wysuwanie zarzutow wobec fir-
my, np. o tamanie zasad prawa, etyki, standardéw biznesowych (23,7 proc.). Podobnie sytuacja
wygladata w 2007 r. W obecnym badaniu ankietowani uznali rowniez, ze negatywny wptyw na
sytuacje w przedsiebiorstwie majq niekorzystne decyzje wtadz (22,2 proc.), ale w stosunku do
wynikéw badania z 2007 r. odsetek tak odpowiadajacych respondentéw spadt o ponad 7 proc.
Wedtug respondentdw istotnymi zewnetrznymi czynnikami kryzysogennymi sg takze: problemy
spowodowane przez partneréw biznesowych (20,1 proc.), katastrofy i awarie spowodowane
zewnetrznymi przyczynami (18,6 proc), nieetyczne lub agresywne dziatania konkurencji (16
proc.) oraz konflikty z instytucjami pozarzadowymi lub innymi grupami interesu (np. komitety
protestu - 13,9 proc.). Kolejnym Zrodtem kryzysu wskazanym przez przedsiebiorstwa jest nie-
wiasciwe korzystanie z produktow lub ustug przez klientow i konsumentow (11,9 proc, dwa lata
wczesnigj - 9,3 proc.). Najmniej znaczacym zrodtem konfliktow w badanych firmach okazata sie
przestepczo$¢, m.in. szantaze, napady, ataki terrorystyczne (3,1 proc.)

Szczegobtowo podziat czynnikéw zewnetrznych powodujacych kryzysy przedstawia tabe-
la:

proc.
Nieprawdziwe informacje podane w mediach 28,4
Publiczne zarzuty wobec firmy (np. o tamanie zasad prawa, etyki, standardow biznesowych) 23,7
Niekorzystne decyzje wtadz (administracyjnych, regulacyjnych, kontrolnych) 22,2
Problemy wywotane przez partneréw biznesowych, dostawcéw, zleceniobiorcéw, dealerdw) 20,1
Katastrofy i awarie z przyczyn zewnetrznych 18,6
Nieetyczne lub agresywne dziatania konkurencji 16
Konflikt z instytucjami pozarzadowymi lub innymi grupami interesu (np. komitety protestu) 13,9
Niewtasciwe korzystanie z produktow / ustug przez klientéw/ konsumentow 11,9
Przestepczos¢ (np. napady, szantaze, terroryzm) 31

4.5.Plan operacyjny i/lub komunikacyjny w przedsigebiorstwach

Znaczaca wigkszo$¢ badanych przedsiebiorstw (81,1%) posiada instrukcje postepowania w sy-
tuacjach kryzysowych zwigzanych z awariami, wypadkami czy katastrofami w zaktadzie pracy
(tzw. plan operacyjny).Mniej przedsigbiorstw (71,9%) dysponuje opracowanym planem poste-
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powania na wypadek kryzysu komunikacyjnego polegajacego m.in. na niekorzystnych z punktu
widzenia interesu firmy przekazach medialnych (tzw. plan komunikacyjny).

Przeprowadzone badanie wskazuje, iz polscy przedsigbiorcy bardziej obawiajqg sie sytuacii kry-
zysowych zwigzanych z niespodziewanymi zdarzeniami w miejscu pracy, anizeli zagrozen wy-
nikajacych z dziatan komunikacyjnych (ze strony mediow lub szerokiej opinii publicznej), ktre
mogq ostabi¢ wizerunek firmy zaréwno na zewnatrz, jak i wsrod pracownikéw. Wiasnie dlatego
wiecej przedsiebiorcéw uczestniczacych w badaniu zdecydowata sie na opracowanie planu
operacyjnego, niz komunikacyjnego. Jednak odsetek firm, ktdre deklarujq posiadanie kryzyso-
wych planéw komunikacyjnych jest wysoki i utrzymuje sie stale. W analogicznym badaniu prze-
prowadzonym przez Zaktad Public Relations Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z sie-
dzibg w Rzeszowie oraz agencje Alert Media Communications w 2007 r. prawie trzy czwarte
(73 proc.) badanych przedsiebiorstw deklarowato, ze posiada plan komunikacyjny na wypadek
niekorzystnych przekazdw ze strony mediow lub opinii publicznej, a prawie 80 proc. méwito, ze
posiada plan operacyjny.

Czy przedsiebiorstwo posiada plan operacyjny i komunikacyjny na wypadek kryzysu?

Plan
komunikacyjny

Plan operacyjny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Tak m Nie Nie wiem

4.6. Kryzys gospodarczy a plan komunikacyjny

Respondenci odpowiadali takze na pytanie, czy kryzys gospodarczy sprzyja przygotowaniu in-
strukcji postepowania na wypadek sytuacji kryzysowych. Ponad pofowa przedsigbiorcow
(59,8%) bioracych udziat w badaniu uznata, ze czas ostabionej koniunktury gospodarczej nie
skfania ich firm do opracowania planéw postepowania w sytuacjach kryzysowych. Co trzeci ba-
dany przedsigbiorca (32,9%) byt jednak przeciwnego zdania i uznat, Ze trudna sytuacja gospo-
darcza zacheca przedsiebiorstwa do przygotowania sie na wypadek kryzysowych sytuacji. Na-
lezy przypuszczac, ze ta cze$¢ respondentéw wyszta z zatozenia, ze przedsiebiorstwa powinny
szybko i sprawnie radzi¢ sobie z pojawiajgcymi sie sytuacjami kryzysowymi, szczegdlnie w
okresie stabszej koniunktury na rynku gospodarczym, gdy o kryzys fatwiej. Ci przedsiebiorcy
prawdopodobnie kierowali sie przekonaniem, iz inwestycja w przygotowanie planu komunika-
cyjnego na wypadek kryzysu optaci sie, poniewaz moze uchronic¢ ich firmy przed ostabieniem
wizerunku i wynikajacymi z tego powaznymi stratami finansowymi.
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Czy kryzys gospodarczy sprzyja przygotowaniu planu
komunikacyjnego?
Nie wiem
7%

Tak
33%

Nie
60%

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar

4.7.Przyczyny opracowania planu komunikacyjnego

Badani przedsigbiorcy w ogromnej wigkszosci (blisko 90%) stwierdzili, ze dobrze zarzadzana
firma powinna by¢ przygotowana na zaistnienie sytuacji kryzysowej. Byt to najczesciej wymie-
niany w badaniu powdd przygotowania planu zarzadzania sytuacjami kryzysowymi. Tylko kilka
procent odpowiedzi (5%) wskazywato jako przyczyne opracowania planu komunikacyjnego
trudne do$wiadczenie z przesztosci, kiedy firma nie dysponowata tego typu dokumentem. Tylko
3 proc. badanych stwierdzito natomiast, ze przyczyna dla ktorej zdecydowali sie na wdrozenie w
ich firmie planu komunikacyjnego na wypadek sytuaciji kryzysowej jest fakt, ze podobne narze-
dzia majg wdrozone inne firmy z ich sektora.

Przyczyna opracowania planukomunikacyjnego

H Jestesmy przekonani, ze

dobrze zarzadzanafirma musi

3% by¢ przygotowana do

/' 30, Pojawienia sig sytuacji
/' kryzysowej

M Naszafirmazostala dotknieta
kryzysemiwtedy nie mielismy

instrukcjikryzysowej

M Wiemy, ze nasza konkurencja
ma stworzone procedury na
wypadek zaistnienia sytuacji

kryzysowej

H Inne

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari
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4.8. Struktura planu komunikacyjnego

Respondenci zapytani zostali o najwazniejsze elementy sktadajace sie na instrukcje zarzadza-
nia sytuacjami kryzysowymi, ktérymi dysponujq ich przedsiebiorstwa. Podstawowymi elemen-
tami, ktore zawiera wigkszos¢ instrukcji zarzadzania sytuacjami kryzysowymi (95,6%), sa: baza
kontaktow do pracownikdw firmy oraz schemat przeptywu informacji. Ok. 80% planéw postepo-
wania w sytuacjach kryzysowych, ktorymi dysponujg badane przedsiebiorstwa, obejmuje baze
kontaktéw z mediami oraz rozne scenariusze potencjalnych sytuaciji kryzysowych. Blisko dwie
trzecie przedsigbiorcoéw bioracych udziat w badaniu (61,2%), ktdrzy majg gotowa instrukcje kry-
zysowa, moze w szybki sposob skontaktowac sie z ekspertami zewnetrznymi i powotac sie na
ich autorytet. Polowa badanych przedsigbiorcow (52,9%) posiada w swoich instrukcjach zarza-
dzania kryzysem dokument gotowych pytan i odpowiedzi, zas mniej niz potowa (42,8%) wzor-
cowe oswiadczenia, tj. gotowe wzory komunikatéw kierowanych do mediow i opinii publicznej
w przypadku pojawienia si¢ sytuacji kryzysowych.

Struktura planéw komunikacyjnych badanych przedsiebiorstw:

proc.
Schemat przeptywu informacji w sytuacji kryzysowej 95,6
Baza kontaktéw do pracownikéw firmy 95,6
Baza kontaktéw do mediow 80,4
Scenariusze potencjalnych sytuaciji kryzysowych 78,3
Baza kontaktéw do ekspertdw zewnetrznych 61,2
Dokument pytan i odpowiedzi 52,9
Wzorcowe o$wiadczenia 42,8

4.9. Aktualizacja planu komunikacyjnego

Badanie pokazuje, iz ci przedsigbiorcy, ktorzy decydujg si¢ na inwestycje w plan zarzadzania
sytuacjami kryzysowymi, dbajg o aktualizacje tego dokumentu. Niemal 70% przedsigbiorcoéw
aktualizuje instrukcje co najmniej raz w roku, co dwa lata za$ ponad jedna czwarta badanych
firm (26,5%). Mniej niz 5% ankietowanych aktualizuje plany komunikacyjne na wypadek sytuacji
kryzysowych tylko raz na 3 lata lub rzadziej.

Jak czesto plan komunikacyjny jest aktualizowany?

27%

M Raz do roku

M Razna 2 lata

MRazna 3 lata

M Zadziejniz razna3lata
3%
2%

Zrédfto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari
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410. Wiedza o planach zarzadzania w sytuacja kryzysowa w przedsigbiorstwach

Tylko nieco wiecej niz jedna trzecia przedsiebiorcow (38%) przekazata procedury postepowania
w sytuacjach kryzysowych wszystkim swoim pracownikom. By¢ moze w cze$ci przedsigbiorstw
instrukcja zarzadzania kryzysem komunikacyjnym traktowana jest jako dokument poufny, do
ktdrego nie majg dostepu szeregowi pracownicy. Jest takze prawdopodobne, ze czes¢ przed-
siebiorcow zamierza w przypadku kryzysu ograniczy¢ krag pracownikow, ktorzy bedg odpowia-
dali za dziatania komunikacyjne, wytacznie do kadry kierowniczej firmy.

Czy procedury komunikacji w sytuacji kryzysowejprzekazane zostaly
wszystkim pracownikom przedsiebiorstwa?

Nie wiem

[ 3%

Tak
38%

Zréato: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari

4.11. Dlaczego nie ma planu komunikacyjnego?

26 proc. badanych przedsiebiorstw nie posiada planu zarzadzania komunikacjg na wypadek
zaistnienia sytuacji kryzysowej. Respondenci ci zapytani zostali o przyczyny, dla ktorych nie
zdecydowali sie na przygotowanie takiego planu. 42% odpowiedzi wskazywata na mozliwos¢
rozwigzania kryzysu ad hoc. Odsetek tak odpowiadajgcych respondentéw wzrdst w stosunku
do ostatniego badania o 4 proc. Tego rodzaju poglad wigze sie prawdopodobnie z przekona-
niem, iz rzeczywisto$¢ bywa zbyt skomplikowana i nie da sie przewidzie¢ wszystkich scenariu-
szy w instrukcji kryzysowe;.

Co piaty przedsiebiorca wskazat jako przyczyne wiare w silny wizerunek firmy, ktéremu nic nie
jest w stanie zagrozi¢. To przekonanie w badanych znaczaco sie umocnito, bo na podobne
pytanie w 2007 r. w ten sposéb odpowiedziato 0 potowe mniej przedsiebiorcow.

16% odpowiadajacych nie brato w ogole pod uwage mozliwosci przygotowania instrukcji kry-
zysowej. Co dziesiagty respondent wskazat na brak finanséw na ten cel; za$ 8% uwaza, ze taki
plan nie jest konieczny, gdyz jego przedsiebiorstwo moze sobie doskonale poradzi¢ z kryzy-
sem przyjmujac strategie blokowania przeptywu informacji do mediow.

Ostatnia odpowiedz $wiadczy nie tylko o ignorowaniu dobrych relacii firmy z mediami, ale tak-
Ze o0 duzej nieznajomosci rynku medialnego w Polsce. Ta cze$¢ przedsiebiorcow wyrazita bo-
wiem nie znajdujace odzwierciedlenia w rzeczywisto$ci przekonanie o mozliwosci okietznania
kryzysu bez koniecznosci ttumaczenia sie z niego przed opinig publiczng za posrednictwem
prasy, radia, telewizji czy internetu.
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Wazne jest takze zwrdcenie uwagi na inne wymieniane przez respondentéw przyczyny niepo-
siadania planu komunikacyjnego, wsrdd ktdrej gtownie wskazywano brak zrozumienia z zarza-
dzie dla tego typu dziatania, co moze by¢ szczegodinie niebezpieczne dla tych firm w przypadku
pojawienia sie rzeczywistej sytuacji kryzysowe;.

Czynniki decydujace o tym, ze firma nie posiada planu zarzadzania komunikacja na wy-
padek zaistnienia sytuacji kryzysoweyj:

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

4.12. Sztab antykryzysowy w przedsiebiorstwach

Trzy pigte (60%) badanych przedsiebiorstw deklaruje, ze posiada sztab antykryzysowy o usta-
lonym sktadzie. Jednak co trzecia firma w Polsce (36 proc.) nie posiada sztabu antykryzysowe-
go i jest to wzrost o 8 proc. w stosunku do badania z 2007 r. Co trzecia firma (36 %) takiego
sztabu nie ma, a co 20. badany przedsiebiorca (5%) nie wie, czy jego firma posiada taki sztab.

Czy przedsiebiorstwo posiada sztab antyryzysowy w ustalonym
skladzie?

Nie
36%

Nie wiem
Tak 5%
59%

Zrédfto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari

4.13. Szkolenia z komunikacji kryzysowej

Prawie potowa (49%) badanych firm organizuje szkolenia z zakresu komunikacji kryzysowej dla
cztonkdw zarzadu, sztabu kryzysowego i rzecznikow prasowych, ale jednoczesnie wysoki odse-
tek - az 40% badanych przedsiebiorstw nie organizuje zadnych szkolen z zakresu komunikacii
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kryzysowej, a co 8 ankietowany (12%) nie wie, czy jego firma organizuje tego typu szkolenia.
Jest to pogorszenie sytuacji w stosunku do wynikow ostatnich badarn na ten temat, gdzie 36
proc. badanych przedsigbiorstw nie prowadzito zadnych szkoleh z zakresu komunikacji kryzy-
sowej, a szkolenia organizowato 54 proc. z nich.

Czy firma organizuje szkolenia zzakresu komunikacji kryzysowej dla
czlonkow zarzadu, sztabu kryzysowego illub rzecznikow prasowych?

Nie
39%

Ve

Nie wiem

Tak 12%

49%

Zrédfto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari

4.14. Fora internetowe i blogi jako zrodta kryzysow

Prawie trzy czwarte (71%) badanych jest zdania, ze fora internetowe i blogi mogg by¢ zrodtem
kryzysu. Co czwarta firma (25%) nie dostrzega takiego niebezpieczenstwa.

Czyforai blogi mogabyé zrodlem kryzysu dla przedsiebiorstw?

Nie
25%

Tak Nie wiem
1% 4%

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

Czy przedsiebiorstwo bylo kiedykolwiek obiektem krytyki na forum lub
bloguinternetowym?

Nie
21%

Ve

Nie wiem
6%

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari

Przedsigbiorstwa, ktére staty sie obiektem krytyki na forum lub blogu, rozmaicie reagujg na po-
wstate w ten sposéb kryzysy. Prawie potowa (46%) z badanych i dotknietych tym problemem
firm, w reakcji na negatywne komentarze publikowata oficjalne o$wiadczenie na forum interne-
towym. 7% z nich poprosito moderatora forum lub autora bloga o usuniecie negatywnego ko-
mentarza na temat firmy. Nieco ponad 4% wystato o$wiadczenie firmy do autora blogu interne-
towego. Ponad 13% zareagowato w inny sposéb — np. spotkato sie w tej sprawie z pracowni-
kami, wydrukowato o$wiadczenie w prasie, skierowato sprawe na droge prawng (przeciwko au-
torom), podjeto korespondencje z autorem. Zadna firma nie deklaruje, ze w odpowiedzi na za-
rzuty umieszczata anonimowo pozytywne komentarze na temat firmy na tym lub innym forum
lub blogu.

Sposoby reakcji przedsiebiorstw na negatywne komentarze na forach i blogach:

proc.
Publikacja oswiadczenia firmy na forum internetowym 46,1
Inne (spotkanie z pracoyvnikami, o$wiadczenie w prasie, droga prawna przeciwko 135
autorom, korespondencja z autorem) ’
Prosba do moderatora forum o usuniecie negatywnego komentarza na temat firmy 71
Wystanie o$wiadczenia firmy do autora blogu 4,3
Umieszczanie anonimowo pozytywnych komentarzy na temat firmy na tym lub innym 0

forum internetowym
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