Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie
Kolegium Mediow 1 Komunikacji Spoteczne;

R oz pr awa d o k t or s k a

mgr Monika Fill

Media spolecznosciowe i ich wplyw

na proces zarzadzania w sytuacjach kryzysowych

Praca napisana pod kierunkiem naukowym:

dr hab. Waldemara Rydzaka, prof. UEP

Rzeszow 2022



Spis tresci

N 1 1 PP PP TP OPRRUPPTPPRRPPR 5
Rozdzial 1. Media spolecznosciowe w komunikacji przedsi¢biorstwa................... 11
1.1. Charakterystyka mediow spoteczno§ciowych.........cccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiccie 11

1.2. Rodzaje mediow spolecznosciowych, ich potencjal i wplyw na ksztattowanie

22 Yo 110 ) 722 o T 15

1.3. Sposoby wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez firmy — perspektywa

WEWNECIIZNA 1 ZEWINEIIZIIA ..vveevveeeiieeesiieesieessiteesstaaesteeessbeeeasbeesssbeeesnbeesssbeessssesanseeeans 17

1.4. Rozwdj mediow spotecznosciowych a dziatania firm — zasady oraz kluczowe

] A4 1 [0 PP TPRTRPPRPPPRN 19
1.5. Media spoteczno$ciowe w procesie pozyskiwania kadr .............cccoeverenincnnnnn 22

1.6. Modele dziatan i korzysci zwigzane z wykorzystaniem mediow

SPOYECZNOSCIOWYCR ... 24
Rozdzial 2. Komunikacja w procesach zarzadczych ................c.ccoooviiiiiiiiennnn, 28
2.1. Proces komunikacji W przedsi€biorStWie .........cccvireeriiiiiieiieiiseese e 28
2.2. Komunikacja jako element procesow zarzgdCzyCh.........ccoovevvevieriveiiesiiesiieieennnns 37

2.3. Korzysci wynikajace ze skutecznej komunikacji oraz bariery komunikacyjne... 41

2.4. Media spoteczno$ciowe w strategii komunikacji i polityka zarzadzania mediami

SPOYECZNOSCIOWYINT ...ttt 45

Rozdzial 3. Monitoring mediéw i analiza przekazéw medialnych jako element

wsparcia w prowadzeniu skutecznej KOmunikacji .........cccccevvvivieiieeiiie i, 51

3.1. Analiza przekazéw medialnych jako podstawa do projektowania dziatan

Z zakresu KOmUNIKAC]T KIYZYSOWE] ......ccuviiuiiiiiiieeiie st 51

3.2. Wplyw monitoringu mediow i innych metod pozyskiwania informacji na

komunikacje przedsi€biorStW .........cciiiiiiiiiiiiii 53



3.3. Metody monitoringu medidw i analizy zawartosci sieci z uwzglednieniem

MEdiOW SPOECZNOSCIOWYCH ..c.viviiiiiiicii i 57
3.4. Analiza trendéw zmian w planowaniu strategiCznym............cccccevvevvereiveseennens 62
3.4.1. Agregowanie i analiza danych pochodzacych z monitoringu ....................... 62
3.4.2. Wyciagganie wnioskow 1 ich przektadanie na procesy decyzyjne.................. 65

Rozdzial 4. Przeobrazenia w obszarze procesow zarzgadczych w zwiazku

ze zmianami zachodzacymi na rynku mediow ...............cocooiiiiiii s 68

4.1. Planowanie operacyjne z uwzglednieniem aktywnosci odbiorcow w mediach

SPOIECZNOSCIOWYCH ...t 68
4.2. Planowanie strategiczne a kwestie dialogu z grupami docelowymi .................... 70
4.3. Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi w mediach spotecznosciowych............... 72

4.3.1. Kryzys wizerunkowy w mediach spotecznos$ciowych — kluczowe obszary

0 1= 1 o] SR 72
4.3.2. Przyczyny i skutki kryzysOw wizerunkOwych ...........ccccoovveviiieieeneeiecee, 80
4.3.3. Charakterystyka wybranych rodzajow KryzySOW...........cccceeveveiveneaiiesnenne. 86
4.3.4. Symptomy i ich identyfikacja jako element ochrony wizerunkowej ............ 90
4.3.5. Reagowanie w sytuacjach KryzySOWYCH ..........cccocoviiiriininieninenc e 92

Rozdzial 5. Zarzadzanie komunikacja w sytuacjach kryzysowych w swietle

DAAAN ... e 97
5.1. Podstawy metodologiczne projektéw badawczych ... 97
5.2. Prezentacja wynikow badan iloSciowych ..............c.ccoooii, 100

5.2.1. Profil reSpondentOW............ccccouiiiiiiiiiie e 100
5.2.2. Aktywno$¢ firm w mediach spolecznoSciowych ..o 103

5.2.3. Doswiadczenia sytuacji kryzysowych w kontek$cie aktywno$ci w social
MEATACK. ... 112
5.2.4. Kluczowe btedy popetniane przez firmy w komunikacji z wykorzystaniem
mediow spotecznosciowych w kontekscie ich wptywu na sytuacje kryzysowe ... 118

5.2.5. Monitoring mediéw jako obszar wsparcia procesow zarzadczych

Z uwzglednieniem KOMUNIKOWANIA .....c.veiiiiiiiiiiiciccc e 148
5.2.6. Fake newsy w kontekscie analizy 110SCIOWE] ......oovreririerierienienenisesenes 161
5.2.7. Analizy uzupehiajace — Wskazniki..........ccoovviiiiiiinienciec 175



5.3. Prezentacja wynikow badan jakoSciowych................c..cooooi, 181

5.3.1. Wptyw social mediow na dziatania operacyjne organizacji...........c..ccouene.. 182
5.3.2. Roznice pomi€dzZy KIYZYSAMI.......ccvveruieiiiiiiieiiiesiie e 184
5.3.3. Przyczyny i skutki kryzyséw w mediach spoteczno$ciowych .................... 187
5.3.4. Przewidywanie sytuacji kryzysowych i dziatania prewencyjne.................. 188
5.3.5. Monitoring medidéw — wsparcie przy wykrywaniu kryzysow
WIZETUNKOWYCH....oiiiecieeie ettt et te e ste e e nnaenneenee s 191
5.3.6. Procedura zarzadzania w sytuacjach kryzysowych w kontekscie social
IMEOHOW ...ttt bbbt b bbbt b e bt et e b et e st benbenne s 193
ZAKONCZENMIC .........cooiiiiiii ittt e et e et e e s s b e e e s nbbe e e e e anbreeeeanns 196
BiDHOGrafia.....cc.ocieiece e 207
ST 03N /ol | o [ USSR 218
SPIS TADEL ... e 219
SPIS WYKEESOW ...ttt sttt te et s e saa e st e e se e ste e beeneesbaesbeeeeenne e 222



Wstep

Rozwdj mediow spotecznosciowych zdecydowanie zmienit charakter komunikacji
firm z konsumentami i wieloma innymi grupami interesariuszy. Przeksztatceniu ulegla
pozycja klienta i konsumenta — z biernego odbiorcy jednokierunkowych komunikatow
przekazywanych przez przedsigbiorstwa za posrednictwem tradycyjnych mediow klient
stal si¢ aktywnym kreatorem tresci 1 opinii na temat produktdéw, ustug oraz samych firm.
Na scenie ztozonej z medidéw uznawanych jeszcze dziesi¢¢ lat temu za pozostajace
w fazie budowy, konceptualizacji czy rozwoju konsument peti role jednego z gtownych
aktorow. Wspotczesnie to wlasnie on wptywa na aktywnos$¢ przedsigbiorstw, zmienia ich
oblicze, ale takze staje si¢ zarzewiem sytuacji kryzysowych, jakie dotykaja firmy.

W pozytywnym scenariuszu media spotecznosciowe moga przyczynia¢ si¢ do
generowania nowych pomystow, koncepcji i kierunkéw rozwoju produktow lub ustug.
Majac na uwadze powyzsze, nalezy zauwazy¢, iz wzmocnitly one pozycje klienta
i konsumenta oraz wptynely na zmiany, jakie dokonuja si¢ w postrzeganiu firm.
Przedsigbiorstwa nie tylko musza dostosowywac styl zarzadzania do nowej sytuacji, ale
wykorzystuja szanse, ktore oferuja social media, do tworzenia w oparciu o nie ztozonych
strategii  komunikacyjnych. Jednak zdrugiej strony media spoteczno$ciowe
spowodowatly, ze firmy sg bardziej podatne na kryzysy wizerunkowe i zmuszone, by
w kompleksowy sposob odpowiednio adresowac ryzyko zwigzane z reputacja, ktorego
pojawienie si¢ moze wynika¢ wprost z rosngcego znaczenia social mediow w calym
procesie komunikacji.

Przedmiotem niniejszej rozprawy jest okreslenie roli, jaka odgrywaja media
spotecznosciowe  w zarzadzaniu  przedsigbiorstwem = w sytuacji  kryzysowe;j:
w plaszczyZznie ogdlnego zarzadzania z uwzglednieniem komunikacji wewngtrznej oraz
w plaszczyznie komunikacji z klientami w kampaniach marketingowo-reklamowych,
ze wskazaniem gtownych barier, z jakimi muszg si¢ mierzy¢ przedsiebiorstwa, wyzwan,

przed jakimi staja, atakze koniecznych dziatan w celu skutecznego wykorzystania



potencjatu, jaki wynika zrozwoju mediow spoteczno$ciowych w dobie cyfryzacji
i zwigzanych z nig narzedzi komunikacji.

Badania zaprojektowane oraz przeprowadzone przez autorke na potrzeby rozprawy
doktorskiej oparte zostaly na analizie iocenie aktywnosci firm w mediach
spolecznosciowych w zakresie wykorzystywanych narzedzi w odniesieniu do
zarzadzania kryzysowego, a takze podtrzymywania pozadanych postaw konsumenckich.
Punktem wyjscia do catego procesu badawczego jest z jednej strony charakterystyka
wspotczesnych konsumentow, z drugiej za$ proba zglebienia istoty social mediéw oraz
ich spoteczno-kulturowego charakteru. Badaniom poddany zostal takze aspekt
wewngtrznych przeobrazen, jakie zachodza w firmach od momentu upowszechnienia si¢
mediéw spotecznosciowych. Przeanalizowano kwestie zwigzane z wykorzystywaniem
tych §rodkow masowego przekazu w procesie budowy tozsamosci wewnetrznej marki
oraz realizacji celow strategicznych firmy, atakze zich wplywem na wzrost
zaangazowania 1 satysfakcji pracownikow. Dokonano réwniez oceny zmian w zakresie
przetamywania tradycyjnych struktur podmiotéw gospodarczych i wigkszej otwartosci
na wspotprace wokot projektow. Zidentyfikowane zostang takze najwazniejsze zwigzane
z mediami spoleczno$ciowymi bariery 1 problemy, ktore wywieraja wptyw na catosciowy
proces zarzadzania nowoczesng firma.

Jednym z kluczowych celow dysertacji jest wykazanie, ze social media we
wspotczesnych przedsigbiorstwach odgrywaja istotna role w procesach zarzadczych,
a szczegblnie w zarzadzaniu kryzysowym. W zwigzku z tym, ze staly si¢ one istotnym
kanatem komunikacji z grupami gltownych interesariuszy, sg wykorzystywane do
prowadzenia dzialan reklamowo-marketingowych skierowanych do klientéw oraz
w komunikacji wewnetrznej i1zewngtrzne] przedsigbiorstw. Spowodowalo to istotne
zmiany w zarzadzaniu podmiotami, ktére chcac sprosta¢ wymaganiom rynkowym,
zmuszone byly uwzgledni¢ site mediow spotecznosciowych w swoich strategiach
biznesowych, ale nade wszystko — w metodach postgpowania w sytuacjach kryzysowych.

W dysertacji poddano analizie przyktady wykorzystania tzw. nowych mediow do
realizacji celow komunikacji zewnetrznej 1 wewnetrznej, a takze przyktady kryzysow
wizerunkowych, ktorych zrodtem bylo niezrozumienie przez firmy filozofii dziatania
mediow spotecznosciowych. Dodatkowe obszary badan objely takie zagadnienia, jak
zagrozenia reputacyjne zwigzane ze zjawiskiem tzw. fake newsOw oraz metody
zabezpieczania si¢ firm przed kryzysami. W ramach przygotowywanej pracy

zdefiniowano gléwny problem badawczy: W jaki sposob firmy dokonaty



przewarto$ciowania swoich dziatan w zakresie marketingu i komunikacji kryzysowe;j

w zwiazku z rozwojem medidéw spolecznosciowych?

W odniesieniu do problemu zasadniczego wytonione zostaty problemy szczegdtowe

i poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

Jakie korzysci dajg firmom media spotecznos$ciowe?

Jaka jest rola medidéw spoteczno$ciowych w zarzadzaniu kryzysowym
w przedsigbiorstwach?

Czy media spotecznosciowe wymusity na firmach zmian¢ w zakresie aktywnos$ci
komunikacyjnych?

Jakie konkretnie zadania peltnig social media w dzialalnosci przedsigbiorstw?

W jaki sposob przedsiebiorstwa zareagowaly na coraz wigksza role mediow
spotecznosciowych we wspdiczesnym swiecie?

Czy 1 w jaki sposob firmy sa przygotowane na skuteczng obron¢ wizerunku
1 reputacji?

Jakie metody 1itechniki wykorzystuja przedsigbiorstwa w obszarze ochrony
wizerunku w sieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem social mediow?

Czy 1 w jaki sposob przedsigbiorstwa badaja efekty prowadzonych przez siebie
dziatan w social mediach?

Czy do skutecznego zarzadzania wizerunkiem ijego ochrony konieczna jest
strategia komunikacji?

Jakie zmiany musialy przej$¢ firmy w zwiazku z wdrozZeniem w ich dziataniach
zarzadczych medidw spotecznosciowych?

Czy pomiar dzialan w social mediach przektada si¢ na konkretne — operacyjne
1 strategiczne — dziatania przedsigbiorstwa w zakresie planowania kolejnych
krokow z uwzglednieniem social mediow?

Co daje monitoring mediow — jakie korzysci uzyskuje firma w zwigzku
z realizowanym pomiarem?

Czy monitoring medidow wspiera firm¢ w zrzadzaniu kryzysowym
1 przygotowaniu do wystgpienia sytuacji kryzysowych?

Jakie wskazniki mogg wspomdc pomiar aktywnos$ci w mediach, w tym
w mediach spotecznosciowych?

Do czego shuza raporty z monitoringu mediow?



* (Czym dla firm s3 fake newsy i czy doSwiadczaja one efektow tego zjawiska oraz
zagrozen, jakie si¢ z nim wigza?

* (Czy fake newsy generuja sytuacje kryzysowe i w jakim stopniu wptywaja na
wizerunek przedsigbiorstwa?

¢ (Czy oraz jak firmy przygotowuja si¢ do sytuacji kryzysowych w social mediach,
a takze jak reaguja, gdy kryzys nadchodzi? Czy wykorzystujg social media do
zarzadzania w sytuacjach kryzysowych?

Wskazane powyzej problemy badawcze staty si¢ podstawg do realizacji badan
przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji. Wynikiem zdefiniowanych
problemoéw badawczych sa hipotezy. Gtéwna hipoteza badawcza niniejszej rozprawy
brzmi: ,,Media spotecznosciowe staly si¢ stalym elementem dziatalno$ci komunikacyjnej
przedsigbiorstw i spowodowaty koniecznos¢ budowy nowych struktur, nowych strategii
oraz wejScia w proces planowania i realizacji dziatan w trybie ciagglym. Majg znaczenie
zardwno w zakresie pojawiania si¢ sytuacji kryzysowych godzacych w reputacje firm,
jak 1 w procesie zarzadzania w takich sytuacjach”. W odniesieniu do postawionych
problemow szczegotowych, a takze hipotezy gtéwnej sformutowane zostaly nastepujace
hipotezy badawcze szczegotowe:

e HI1: W biezacej dzialalnosci przedsigbiorstw media spotecznosciowe sa

wykorzystywane do komunikowania si¢ z grupami gidéwnych interesariuszy.

e H2: Dostrzegajac coraz wicksza role medidéw spoteczno$ciowych,
przedsigbiorstwa uwzglednity ich wptyw i sitg w swoich strategiach biznesowych
oraz metodach dzialania.

e H3: Przedsicbiorstwva w coraz wigkszym stopniu sg narazone na kryzysy
wizerunkowe 1iodpowiadaja na takie zagrozenie poprzez przygotowanie
kompleksowych programoéw zapobiegawczych i naprawczych.

W celu uzupehienia realizowanego projektu na potrzeby niniejszej dysertacji
zastosowano dodatkowg jakosciowa metod¢ pozyskiwania danych — studia literaturowe.
Analiza danych zastanych (desk research) przyczynita si¢ do poglebienia zakresu wiedzy
dotyczacej podejmowanych w niniejszej pracy zagadnien. Przeanalizowano raporty
badawcze, publikacje dedykowane social mediom, kreowaniu wizerunku marki
w mediach spoteczno$ciowych, ich wykorzystywaniu w aktywnosciach okreslanych
mianem public relations, atakze wydawnictwa poswigcone wykorzystaniu social
mediow w zarzadzaniu wizerunkiem w kryzysie 1 monitoringowi mediow. Analizie

poddano ponadto publikacje dotyczace kwestii dezinformacji w sieci oraz raporty



zwigzane ze zjawiskiem fake newsow. Wymienione zagadnienia wpisuja si¢ w tematyke
dysertacji. Dzicki nim mozliwe bylo zbadanie stanu dotychczasowej wiedzy
w analizowanym zakresie.

Kolejnym elementem pracy, réwnie waznym dla cato$ci opracowania, s3
przeprowadzone przez autorke badania jako$ciowe. Zostaly one zrealizowane technika
IDI wérdéd menedzerow wysokiego szczebla lub odpowiadajacych za komunikacje.
Wykorzystanie wskazanej techniki przyczynito si¢ do wzbogacenia pozyskanego
materialu oraz jego istotnego poszerzenia w zakresie wnioskowania i wyszukiwania
podobienstw pomigdzy poszczegdlnymi rodzajami wynikow badawczych. Poddane
analizie dane stosownie pogrupowano i przedstawiono w poszczeg6lnych rozdziatach.

Rozdziat pierwszy zawiera opis social mediow iich wpltywu na komunikowanie.
Autorka dokonata analizy mediow spolecznosciowych pod katem ich wykorzystania
w dziatalnos$ci promocyjnej 1 komunikacyjnej przedsigbiorstw. Wskazano rodzaje social
mediow, ich mozliwos$ci 1 potencjal. Poruszono kwestie dotyczace rozwoju mediow
spotecznosciowych z perspektywy firm. Uwzgledniono kontekst ich wykorzystania
w realizacji strategii marketingowych. W rozdziale drugim opisano proces komunikac;ji,
uwzgedniajac jego elementy sktadowe, a takze role jaka odgrywa w procesach
zarzadczych przedsigbiorstw. Wskazano bariery komunikacyjne, ale takze btedy, jakich
dopuszczaja si¢ w tym zakresie podmioty gospodarcze. Opisano ponadto zmiany, jakie
dokonuja si¢ w komunikowaniu podmiotéw z otoczeniem. Oprocz tego poruszony zostal
temat wplywu social mediow na zmiany w jezyku komunikacji oraz w postrzeganiu firm.
Rozdzial trzeci dotyka tematu monitoringu medidw i analizy przekazoéw medialnych jako
elementu wsparcia w prowadzeniu skutecznej komunikacji z otoczeniem. Opisane
zostaly metody monitoringu, ale takze kwestie zwigzane z analizg trendéw w tym
obszarze. Omoéwiono ponadto metody pomiaru w kontek$cie wykorzystania tego
narzedzia w procesach decyzyjnych. Rozdziat czwarty dotyka tematu zmian, jakie
zachodzg w procesach zarzadczych w zwiazku z rozwojem rynku mediow. Omowione
zostaty kwestie dialogu z grupami docelowymi, ale takze zarzadzania w sytuacjach
trudnych — kryzysowych dla firm. Wskazano obszary, gdzie mozliwe jest zaistnienie
kryzysow, opisano ich skutki, ale takze przyczyny. Uwage poswigcono réwniez
prezentacji rodzajow kryzysow wizerunkowych. Analizie poddano takze symptomy
1 metody ich identyfikacji jako element wsparcia ochrony wizerunkowej. Na koniec tej
cze$ci opisano sposoby reagowania podczas tych negatywnych zdarzen. Rozdziat piaty

bazuje na tym, co juz zostalo we wstepie wskazane, a mianowicie na badaniach



przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji przy uzyciu technik iloSciowych
ijakosciowych. W czegsci tej opisano metodologie badan idobdér respondentow.

Wskazano réwniez kluczowe wyniki, ktére sa efektem przeprowadzonych projektow.
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Rozdziat 1.

Media spolecznosciowe W komunikacji przedsi¢biorstwa

1.1. Charakterystyka mediow spolecznosciowych

Pierwsza czg$¢ analiz dokonanych w niniejszej dysertacji skupia si¢ na opisie mediow
spotecznosciowych z uwzglednieniem ich wykorzystania przez przedsigbiorstwa. Oprocz
tego wskazane zostaly rodzaje mediow spotecznosciowych, ich potencjal oraz
mozliwosci wykorzystania w kontek$cie dziatan, ktorych celem jest budowanie
wizerunku firmy.

Technologie IT rozumiane jako pozyskiwanie, gromadzenie, przetwarzanie
i rozpowszechnianie informacji w formie dzwigkowej, graficznej, tekstowej czy tez
numerycznej poprzez uzycie opartego na elementach mikroelektronicznych przetwarzania
komputerowego oraz urzgdzen telekomunikacyjnych! umozliwiajg realizacje dzialan
komunikacyjnych w stopniu coraz bardziej rozlegtym 1 profesjonalnym. To wtasnie
technologie IT sg kluczowym elementem zmian, jakie dokonuja si¢ w gospodarce, ale takze
przyczyniajag si¢ do rozwoju 1iposzerzania mozliwosci wynikajacych ze stosowania
réznorodnych narz¢dzi komunikacyjnych, wsrdd ktérych znaczenia nabieraja media
spotecznosciowe (z ang. social media — SM albo online social network — OSN). Rozwdj
tychze mediow jest mozliwy rowniez zuwagi na intensywnq ekspansje internetu —
miedzynarodowej sieci pozwalajgcej na transmisje danych i lgczqcej komputery oraz inne
urzqdzenia elektroniczne®.

Wskazane i omawiane w niniejszej rozprawie media to nowy kierunek komunikacji,

ktory dynamicznie rozwija si¢ 1ijest wykorzystywany w wielu przedsiebiorstwach

! G. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie komunikacji marketingowej, Wydawnictwo
Uniwersytetu L.odzkiego, 1.6dz 2016, s. 16.

2 D. Siuda, M. Grebosz, Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych, ,,Studia i Prace
Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego” 2017, nr 48(2), s. 308.
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i organizacjach. To platformy sieciowe, ktorych tre§¢ tworzona jest gltdéwnie przez
uzytkownikéw serwisu poprzez udostepnianie informacji 1plikow, komentarze
i dyskusje®. To aplikacje sieciowe bazujgce na podstawach Web 2.0, ktore charakteryzuje
wysoki stopien interaktywnosci. Ich istote stanowi réwniez mozliwo$¢ tworzenia
i dokonywania wymiany pomigdzy uzytkownikami generowanych przez nich tresci‘.
Niektorzy autorzy wskazuja, ze wraz z nastaniem ery cyfrowe;j i takich mediow praktycy
public relations przestali mie¢ mozliwos¢ kontroli przekazu, jaki adresujg w przestrzen,
do grup docelowych®. Szacuje sie, ze w2019 roku zsamych tylko mediow
spotecznosciowych korzystato 2,95 miliarda ludzi na catym $wiecie. Przewiduje si¢ przy
tym, ze liczba uzytkownikdw social medidow w 2023 roku osiggnie poziom 3,43
miliarda®. Jak podaje niemiecki portal internetowy Statista, udostepniajacy szerokie
zasoby danych gromadzonych przez instytuty badan rynku iopinii oraz te, ktdre
pochodzg z sektora gospodarki, a takze statystyki urzedowe, sam tylko Facebook w 2012
roku posiadal na catym $wiecie miliard uzytkownikéw, podczas gdy w drugim kwartale
2020 roku liczba ta wzrosta do 2,7 miliarda’. To tez wskazuje, jak wazng role
w caloksztalcie medidow spotecznosciowych moze odgrywac ten portal.

Social media umozliwiaja wyrazanie pogladéw?®, opinii i przekonan. Shuza w procesie
socjalizacji czy wyrazania siebie®. Pozwalajg na dzielenie si¢ informacjami, materiatami
wideo i audio. Sg traktowane jako element dialogu®®, stwarzajac przy tym jednak iluzje
wolnos$ci stowa. Social media umozliwiaja publikacj¢, nawigzywanie relacji, pomagaja

W przezwyci¢zeniu poczucia odseparowania. Przyczyniaja si¢ takze do rozwijania

3 A. Laszyn, Media i Ty. Jak zarzgdzaé kontaktem osobistym z dziennikarzem?, Message House, Warszawa
2017, s. 190.

4 M. lwanowska, Zrozumie¢ media (spotecznosciowe). Perspektywa psychologiczna, [w:] M. Losiewicz,
A. Rytko-Kurpiewska (red.), Media, biznes, kultura. Rzeczywistosé¢ medialna. Formy, problemy, aspiracje,
Novae Res, Gdynia 2016.

5 J.E. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzqdzanie strategiczne i media elektroniczne. Czy badania naukowe
ksztattujq przysztosé public relations, [w:] J. Oledzki (red.), Public relations we wspolczesnym swiecie:
migdzy stuzbq organizacji i spoteczenstwu, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2001, s. 144.

6 A. Mourad, A. Srour, H. Harmanani, C. Jenainatiy, M. Arafeh, Critical Impact of Social Networks
Infodemic on Defeating Coronavirus COVID-19 Pandemic: Twitter-Based Study and Research Directions.
Pobrane z: https://arxiv.org/abs/2005.08820v1 (20.12.2020).

7 Statista Research Department, Number of Monthly active Facebook Users Worldwide as of 2nd Quarter
2020. Pobranez: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/ (20.12.2020).

8 M. Kaczmarek-Sliwinska, Social media w dzialalnosci internet PR przedsiebiorstw polskiego rynku, [W:]
J. Oledzki (red.), Public relations we wspétczesnym swiecie: miedzy stuzbg organizacji i spoteczenstwu,
Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2001, s. 144.

® R.E. Ishag, P.A.R. Mahanani, Media social, ruand public, dan budaya ‘pop’, ,Ettisal: Journal of
Communication” 2018, vol. 3, nr 1, s. 15.

10 J. Baudrillard, M. Maclean, The Masses: The Implosion of the Social in the Media, ,,New Literary
History” 1985, vol. 16, nr 3, s. 577-589.
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umiejetnosci przywodczych 1 organizatorskich czy innych cech waznych zaréwno dla
jednostki, jak ispotecznosci. Sg oknem na $wiat, dzigki nim mozna poznawac
zachowania inormy spoleczne oraz kultury. Daja takze szans¢ dokumentowania
i dzielenia si¢ talentami w r6znych formach, takich jak fotografia czy muzyka. W koncu
pozwalajg na pozyskiwanie informacji i wiedzy w zakresie rozwoju technologii'®.

Oprocz korzysci, jakie daja social media, mozna dostrzec zwigzane znimi
zagrozenia. Wsrod kluczowych odnajdujemy takie, jak spedzanie istotnej czgsci czasu
wlasnie na aktywno$ciach zwigzanych z mediami spoleczno$ciowymi, poszerzanie si¢
potencjalu hejtu, marginalizowanie osob stabych, a przy tym umozliwianie wyrazania
szerokiego spectrum emocji osobom, ktore w zyciu poza siecig nie potrafityby si¢ w ten
sposob eksponowac. Minusem mediow spolecznosciowych jest rowniez to, ze jednostki,
ktére maja negatywne zamiary, moga w tatwy sposob podszy¢ si¢ pod kogo$ innego lub
budowac histori¢ dla profilu osoby, ktora fizycznie nie istnieje. Potem taka posta¢ moze
by¢ wykorzystywana do dzialan wymierzonych w innych lub w firmy. Negatywnym
zjawiskiem jest takze cyberprzemoc, ktora jest zauwazalna 1obecna w sieci,
a szczegolnie w social mediach.

Jesli chodzi o firmy, media spotecznosciowe to dla nich miejsce, ktore stwarza
kolejng przestrzen do promocji marki, ale jednocze$nie jest zrodtem permanentnego
zagrozenia. Social media zmuszaja podmioty gospodarcze do pozostawania w stanie
nieustannego ,,czuwania”, bowiem kryzys w tym §rodowisku moze pojawi¢ si¢ w kazde;j
chwili 1 przebiega¢ bez kontroli ze strony firmy, ktorej zdarzenie dotyczy.

Korzystanie z potencjalu, jaki daja social media, jest roéwniez zwigzane
z konsekwencjami o charakterze spotecznym. Efekty dostrzegalne sa szczeg6lnie na
obszarze relacji migdzyludzkich, ktére niejednokrotnie pod wptywem social mediow sa
ograniczane lub nawet catkowicie zanikajg. Dialog za posrednictwem internetu jest
fatwiejszy, dokonuje si¢ bowiem z okreslong bariera, ktorg dla nas stanowi ekran
komputera lub smartfona. Mozliwe jest zatem ukrycie uczué, czego nie da si¢ powiedzie¢
o kontaktach bezposrednich. Negatywna konsekwencja aktywnosci w mediach
spolecznosciowych jest rowniez to, ze samoocen¢ lub nawet ocen¢ produktu, projektu,
dziatania sprowadza si¢ do liczby lajkéw lub udostepnien.

Media spotecznosciowe sg wykorzystywane nie tylko przez osoby indywidualne, ale

takze w coraz szerszym zakresie przez firmy, organizacje 1 instytucje. Stanowig one nie

11 B. Bandgar, Role of social network in recent era, ,,International Journal of Research in Computer Science
and Management” 2014, vol. 1(1).
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tylko integralng cze$¢ zycia reprezentantow spoteczenstwa, ale poprzez globalny zasieg
powoduja tez zmiany w sposobie funkcjonowania réznych podmiotéw rynkowych'?.
Charakteryzuja si¢ duzym potencjatem w wyzwalaniu aktywno$ci uzytkownikow, za$
tresci publikowane w tychze kanatach tworzone sg zarowno przez profesjonalistow, jak
i konsumentow!®. Social media tworzg podstawe do rozwijania i utrzymywania relacji,
do komunikacji. Korzysci, jakie uzyskuja firmy w kontek$cie wdrazania rozwigzan
o charakterze komunikacyjnym z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych, sg
szerokie, ale wsrod nich na uwagg zastuguja przede wszystkim nastepujace:

* mozliwo$¢ prowadzenia wielowymiarowego i wielotematycznego dialogu
pomigdzy firmg czy organizacja a jej grupami docelowymi, mozliwos¢ rozmowy,
podejmowania réznorodnych tematow i watkow dotyczacych produktow oraz
dziatan firmy, mozliwo$¢ reagowania oraz inicjowania aktywnosci;

* mozliwos$¢ szybkiej analizy komunikatéw wysytanych przez konkurencje poprzez
obserwacj¢ jej aktywno$ci oraz reagowania na dziatania, ktére s przez nig
podejmowane, co daje szerokie perspektywy wykorzystania takiej wiedzy np.
poprzez modyfikowanie prowadzonych przez siebie operacji;

* mozliwo$¢ przeprowadzania badan, w tym dotyczacych grup docelowych, takich
jak klienci, kadra, potencjalni pracownicy, ich zachowan, aktywnosci, jakosci
dziatania; wspodlczesnie badania nie sg juz tak drogie jak kiedys, gdyz dostep do
materiatlow jest bardzo szeroki, za$§ same analizy moga by¢ dokonywane
z wykorzystaniem tanich i powszechnie dostgpnych narzedzi;

* mozliwo$¢ interakcji iszybkiego rozpoznania potencjalnych kryzyséw oraz
reagowania, gdy do nich dojdzie.

Powyzsze korzysci to tylko wybrane zdarzenia, ktére moga zaistnie¢ w zwigzku

z wykorzystywaniem social mediow przez firmy. Wspotczesnie to nie tylko trend, ale takze
sposOb na poszerzanie zasiggu realizowanych przez podmioty gospodarcze dziatan
promocyjnych. Dzigki serwisom spoteczno$ciowym konsumenci zyskali sile, jakiej nie
mieli nigdy wczesniej, zostali tzw. prosumentami — aktywnymi konsumentami
angazujagcymi si¢ w dialog z firmg. Ta moc sprawcza bywa pozyteczna, potrzebna

1 wykorzystywana jest w wielu dziataniach klientéw czy kontrahentow, ale niestety czgsto

12). Kos-Labedowicz, Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przez organizacje non profit, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego™” 2015, nr 40, s. 162.

13 M. Stachowiak-Krzyzan, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez miodych konsumentéw
w procesach zakupowych, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2019, nr 1(31), s. 86.
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przybiera posta¢ negatywnych reakcji i zaangazowania destrukcyjnego. Moze wowczas
doprowadzi¢ i czesto doprowadza do kryzysow, na ktore trzeba reagowac szybko. Brak
reakcji najczesciej skutkuje problemami, z ktérymi firmie trudno sobie poradzicé.
Szybkos¢ przekazu informacji 1 perspektywa wspdlpracy umozliwiajg podejmowanie
dziatan wptywajacych efektywnie na wizerunek firm (zaréwno od strony pozytywnej, jak
1 negatywnej). Konsumenci wymagaja od organizacji glebszych relacji, statego kontaktu,
szczerego 1bezposredniego komunikowania si¢. Media spoteczno$ciowe wymuszaja
komunikacje odmienng od dotychczasowej iinny rodzaj zaangazowania. Internet
dziatajacy bez przerwy w czasie rzeczywistym daje nowe doznania i sprzyja nasyceniu
informacji emocjami. Media spotecznosciowe zmienily i ciggle zmieniajg rzeczywistosc.

Standardem staje si¢ reagowanie dwadzie$cia cztery godziny na dobe'4.

1.2. Rodzaje mediow spolecznosciowych, ich potencjal i wplyw

na ksztaltowanie zachowan

Istnieja zréznicowane koncepcje w zakresie podziatu portali spotecznos$ciowych.
Typologie te stale si¢ rozwijajg i sg uzupetniane w zwigzku z dynamicznym rozwojem
sieci spotecznosciowych. Jedna zpopularnych i szeroko stosowanych klasyfikacji
zbudowana zostala na pracy Andreasa M. Kaplana iMichaela Haenleina®®, ktorzy
wskazali sze$¢ r6znych rodzajow medidw spolecznosciowych:

* social media nastawione na kooperacj¢ (w tej grupie wymienia si¢ miedzy
innymi Wikipedi¢) — jest to rodzaj serwisu Wiki, czyli stron opartych na tworzeniu
tresci przez duza liczbe osob, co w konsekwencji polega na budowaniu szerokich
baz wiedzy przez czg¢sto nieznajace si¢ nawzajem grupy, zazwyczaj w formie
encyklopedii i stownikow; warto zaznaczy¢, iz osoby, ktore uzupekity tresci na

Wiki, nie stajg si¢ ich autorami®®;

14 A, Diec, Media spotecznosciowe jako nowoczesna forma komunikacji firmy z otoczeniem, [w:] Z.
Ratajczak (red.), Psychologia w biznesie nowe perspektywy, Difin, Warszawa 2015.

15 A Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social Media,
,,Business Horizons” 2010, nr 53(1), s. 59—68.

16 3. Skowron, Media spotecznosciowe jako narzedzie komunikacji firmy z klientem, ,,Handel Wewnetrzny”
2015, nr 6(359), s. 162-172.

15



* blogi oraz mikroblogi (np. Wordpress.com, Blogger.com, Reddit, Quoral’) — to
rodzaje stron internetowych prowadzonych zwykle indywidualnie, przez jedna
osobe, zawierajace wiele jej subiektywnych opinii uporzadkowanych
chronologicznie'®, wykorzystywane sg one do dzielenia si¢ wiedzg o charakterze
specjalistycznym w dziedzinie, jakg zajmuje si¢ autor bloga, oraz osoby, ktore sa
zainteresowane zamieszczanymi tam treSciami; ten rodzaj social mediow
wykorzystywany jest zar6wno przez osoby indywidualne, jak ifirmy w celu
budowania i wzmacniania eksperckiego wizerunku;

* media spolecznosciowe, ktére shuza wspotdzieleniu zasobow (sg wsrod nich
takie media, jak: YouTube, Flick, Slideshare, Instagram);

* media o charakterze spotecznym, nastawione na budowanie iutrzymywanie
relacji (np. Facebook czy Twitter); z badan dotyczacych udzialu w rynku mediow
spotecznosciowych wiodacych portali w Polsce wynika, iz zdecydowanie
dominuje wsrdd nich Facebook (84,24%), przy czym nastgpne w kolejnosci
Pinterest (6,08%), Twitter (5,17%) 1 YouTube (2,95%) ciesza si¢ zdecydowanie
mniejszg popularnoscig®;

* media spoteczno$ciowe o profilu gamingowym (np. Massive Multiplayer Online
Games, World of Warcraft);

e media spoteczno$ciowe bedace wirtualnym $wiatem (np. Second Life)?.

Wielu autoréw stosuje podobne klasyfikacje. Wedlug Anthony’ego O. Uche, ktory
stworzyt swoja typologie, biorgc pod uwage to, do czego stuzg poszczegodlne portale,
media spoteczno$ciowe mozna podzieli¢ na pig¢ kategorii. Stluzag one zatem do
spotecznosciowej wymiany informacji i tutaj badacz zalicza: Digg, Propeller, Reditt.
Uzytkownicy wymienionych portali nawigzuja interakcje w oparciu o komentowanie
zamieszczanych tam tresci 1 roznych artykutow. Drugg kategori¢ tworza social media,
ktore stuza do oznaczania iudostepniania tresci (social bookmarking) (np. Blinklist,
Simpym, Pinterest). Dzigki nim ulubione informacje zawarte w internecie mozna
przekazywac dalej, weryfikujac, co dla innych jest interesujace. Interakcja w tym
przypadku polega na tagowaniu stron, postow, wpisow, grafik, a takze przeszukiwaniu

zakladek, ktore zostaly dodane przez innych uzytkownikow. Kolejna grupa wedtug Uche

17 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., op.cit., s. 59-68.

18 S, Skowron, Media spotecznosciowe..., Op.Cit., s. 162-172.

19 G. Wanat, Social media market share held by leading social networks in Poland in July 2021. Pobrane
z: https://www.statista.com/statistics/979859/poland-social-media-market-share/ (31.12.2020).

20 A, Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., op.cit., s. 59-68.
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to portale spotecznosciowe, takie jak Facebook, Twitter, Netlog, Hi5, Last.FM i LinkedIn.
Uzytkownicy tychze komunikujg si¢ w oparciu o dodawanie znajomych, zamieszczanie
tresci 1 zdjg¢, komentowanie, udzial w grupach i dyskusjach. W ramach dokonanego
przez autora podzialu mozemy wyrézni¢ jeszcze portale, w ktorych poszczegolne osoby
udostepniaja zdjecia 1 filmy. Stuza do tego mig¢dzy innymi Flickr czy YouTube. Sama
aktywnos¢ w tym przypadku sprowadza si¢ do tego, ze uzytkownicy poprzez
udostepnianie materialdow nawigzujg kontakty, ogladaja i komentujg. Ostatnia grupa w tej
klasyfikacji to Wiki, czyli takie portale, jak Wikipedia, ktore tworzone s3a przez
uzytkownikéw wspotdziatajagcych poprzez dodawanie i uzupehianie artykutow w celu
budowania platformy sprawdzonej i wiarygodnej wiedzy?'.

Serwisy spoleczno$ciowe nalezg do grupy najszybciej rozwijajacych si¢ rodzajow
social mediow. Charakteryzuje je to, ze umozliwiaja nawigzywanie i budowanie relacji
oraz dzielenie si¢ tre§ciami. Pierwsze serwisy spotecznos$ciowe zaczety powstawac juz pod
koniec lat dziewigédziesigtych XX wieku. Nalezy do nich portal zatozony przez Randy’ego
Conradsa iuruchomiony pod domeng classmates.com, ktéry umozliwiat przeniesienie
znajomosci, ktore zostaly zawarte podczas nauki do rzeczywistos$ci wirtualnej. Od tego
momentu zaczely pojawiaé si¢ 1rozwijaé zréznicowane serwisy spotecznosciowe, ktore
skupialy rozne spoteczno$ci, np. artystow, muzykéw (Myspace.com), osoby, ktore lubig

chodzi¢ do restauracji, kina (foursquer.com) czy podréznikow (tripadvisor.com)??,

1.3. Sposoby wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez firmy —

perspektywa wewnetrzna i zewnetrzna

Oddzialywanie mediow jest bardzo szerokie do tego stopnia, ze nawet osoby, ktore nie
czytajg gazet, nie ogladaja telewizji, nie stuchajg radia, dyskutuja o tematach nagtasnianych
przez media?3. Szerokiej dystrybucji informacji stuzg obecnie w sposdb szczegdlny media
spotecznosciowe, ktore pelnig jednoczesnie wiele r6znych funkcji. Po pierwsze, pozwalajg

ludziom odkry¢, kim tak naprawde sa. Zupeknie inaczej wyglada czasem rzeczywisto$¢ od

2L A.O. Uche, Social Media Typology, Usage and Effects on Students of Nigerian Tertiary Institutions,
,International Journal of Innovative Research & Development” 2016, nr 5(8).

22 3, Skowron, Media spotecznosciowe..., 0p.Cit., s. 162-172.

B K. Kulasza, P. Gromek, Media W zarzqdzaniu kryzysowym — szanse i zagrozenia, [w:] A. Roguska (red.),
Media W edukacji. Obszary lokalnosci — réznorodnosé¢ wspétczesnosci, Fundacja na rzecz dzieci
i mlodziezy ,,Szansa”, Siedlce 2013, s. 201.
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tego, co znajdziemy w przestrzeni internetu, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych. Bywa, ze w sieci kreowane jest zupehie inne ,,ja” — inna osobowos¢,
taka, ktora nawet osoba tworzaca nie do konca zna i rozumie. Niekiedy jest rowniez tak, ze
w mediach spoteczno$ciowych celowo falszuje si¢ fakty irzeczywisto$¢. Podaje si¢
nieprawdziwe dane zrdéznych powodow idla osiagnigcia rdznych korzysci, np.
zwigzanych z lepszym postrzeganiem. Social media pozwalaja dba¢ o relacje. Nawet jesli
demonizuje si¢ takie platformy, jak Facebook czy Twitter, i charakteryzuje si¢ je jako
narcystyczne czy ptytkie, badania pokazuja, ze pozwalaja one na interakcje ludziom,
ktorzy w przeciwnym razie nie byliby w stanie nawigza¢ kontaktu. Media
spoleczno$ciowe pozwalajg na wykonywanie obowiazkéw stuzbowych. Dla niektorych
ich prowadzenie to takze praca, np. pisanie bloga lub podejmowanie wspotpracy z firma
w celu promocji projektu czy wydarzenia (influencerzy). Social media daja réwniez
mozliwos¢ budowania szerokich interakcji. Pozwalaja na poszukiwanie informacji czy
dzielenie si¢ pomystami, a takze peitnig role dostawcy tresci uznawanych za
rozrywkowe?*.

Jak juz wspomniano, coraz czg$ciej rowniez firmy wykorzystuja media
spotecznosciowe do wielu podejmowanych przez siebie dziatan, w celu realizacji
przyjetych strategii biznesowych oraz szczegétowych, w marketingu. Social media moga
by¢ uzyteczne w nastepujacych obszarach:

* wewngtrznym:

o komunikacja z pracownikami (budowanie relacji, poszukiwanie inspiracji,
analizowanie trendow, zmian, pomystow),

o analiza informacji o pracownikach publikowanych na ich profilach,
wykorzystywana szczegdlnie w dziataniach HR,

o wspolpraca projektowa;

* zewngetrznym:

o promocja marki,

o komunikacja dotyczaca produktow,

o komunikacja i dialog z grupami docelowymi,

o analiza dziatan konkurencyjnych,

o analiza otoczenia biznesowego,

24, Manning, Social media, definition and classes of, [w:] K. Harvey (red.), Encyclopedia of Social Media
and Politics, Sage, Thousand Oaks 2014, s. 1158-1162.
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o analiza aktywnosci 1 potencjatu, atakze poszukiwanie osdéb mogacych
stanowi¢ wsparcie dla zespolow,
° reagowanie na sytuacje kryzysowe i rozwigzywanie ich.

Wskazane powyzej glowne obszary, w ramach ktorych przedsigbiorstwa moga
wykorzystywa¢ media spoteczno$ciowe, sg uporzadkowanym zestawem pokazujacym
kierunki potencjalnych dziatan zar6wno w diugim, jak i krétkim okresie. Media te sg
jednak nie tylko wsparciem, ale moga rowniez stanowi¢ dla firmy czy bedacej jej
wlasno$cia marki zagrozenie. SzczegéOlnie w przypadku braku umiejgtnosci
prawidlowego zarzadzania czy operacyjnego komunikowania z ich wykorzystaniem stajg

si¢ czesto miejscem, w ktérym dochodzi do eskalacji kryzyséw wizerunkowych.

1.4. Rozwdéj mediéw spolecznosciowych a dzialania firm — zasady oraz

kluczowe aktywnosci

Media spotecznosciowe rozwijaja si¢ zaréwno iloSciowo, jak 1 w kategoriach
jako$ciowych, cho¢ tempo wzrostu nie jest juz tak intensywne jak jeszcze kilka lat temu.
W  Europie wroku 2020 liczba kont utrzymata si¢ na dotychczasowym poziomie
i wynosita 305 milionéw). Raport Global Social Network Users 2020 w badaniu
z grudnia tego roku wskazuje, ze w tym okresie az 3,23 miliarda ludzi, czyli ponad 80%
swiatowych uzytkownikow internetu, odwiedzato sie¢ spoteczno$ciowa przynajmniej raz
w miesigcu®®. Do rozwoju social medidw przyczyniajg sic dwa obszary — technologiczny
oraz potrzeb wywotywanych przez stron¢ popytowa powigzang rdwniez z geopolityka
1 dziataniami konkurencyjnymi. Jednym z wazniejszych czynnikow, ktére wptywaja na
zmiany w powyzszym zakresie, sa oczywiscie kwestie technologiczne. Rozwoj
informatyczny sprawia, ze stale powstaja nowsze, szybsze ibardziej zaawansowane
rozwigzania, ktére prowadza do zmian zardwno w transferze informacji, jak 1 jej jakosci.
Nie pozostaje to bez wptywu na firmy, ktore coraz che¢tniej 1 cze$ciej] wchodzg w $wiat

social mediow.

2 Art. prasowy, Mimo rekordowej popularnosci platform spotecznosciowych tempo ich rozwoju spada.
Pobrano z: https://mobiletrends.pl/mimo-rekordowej-popularnosci-platform-spolecznosciowych-tempo-
ich-rozwoju-spada/ (16.04.2021).
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Wspomniany proces prowadzi ostatecznie do aktywnego poszukiwania cztonkéw
grup docelowych przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych. Duzy potencjal w tym
zakresie ma nie tylko Facebook, ktorego jedna z kluczowych cech jest interaktywnos¢
komunikacji%®®, Instagram, ale takze chinski TikTok. W roku 2019 uzyskal on zasicg
1,5 miliarda uzytkownikow, a w 2021 roku byt jedng z najczesciej pobieranych aplikacji.
Najliczniej na Tik Toku obecni sg ludzie mtodzi i przedstawiciele pokolenia Z, chociaz
pojawia si¢ tam rowniez wielu uzytkownikow ze starszych grup wiekowych. Firmy
dopiero zaczynaja dostrzega¢ ten potencjat iposzukiwa¢ ciekawych rozwigzan
marketingowych. Obecnie obszerne kampanie realizujg tam glownie wiasciciele duzych
marek, takich jak Red Bull czy NFL?, ale ta sytuacja z pewnoscig bedzie si¢ zmieniata,
gdyz firmy stale obserwuja to, co si¢ dzieje w konteks$cie ich grup docelowych
1 wykorzystywania mozliwosci, jakie daja social media.
Warto wymieni¢ kilka kluczowych zasad, ktore powinny stosowac przedsigbiorstwa,
podejmujace aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych:
¢ dzialania komunikacyjne w social mediach muszg by¢ odpowiednio zaplanowane
1 przygotowane, co daje mozliwo$¢ zapobiezenia potencjalnym zdarzeniom
kryzysowym, ale takze pozwala na prowadzenie dzialan spojnych
i efektywnych?®;

¢ aktywnosci w mediach spotecznosciowych maja sens szczegdlnie wowczas, gdy
firma dostrzega w nich potencjal, gdy widzi tam swoje grupy docelowe
1 w oparciu o ich analiz¢ podejmuje dalsze dziatania w tym zakresie;

e dzialania w mediach spoteczno$ciowych nalezy realizowa¢ w uzasadnionym
przypadku, a w szczegdlnosci gdy przeprowadzono oceng kwestii zagrozen
w stosunku do korzys$ci i wyniki daja szanse¢ na faktyczne efekty, ktore beda
shuzyty kompozycji 1 umacnianiu marki; taka analiza czgsto przeprowadzana jest
bezwiednie, na bazie standardowych ocen, jakie przypisuje si¢ $wiadomie badz
nieswiadomie temu, co zostato przeanalizowane;

* aktywnosci w social mediach powinny by¢ poprzedzone oceng potencjatu, jaki

tkwi w danym portalu, na tej podstawie okresla si¢ szanse 1 korzysci wynikajace

z zaangazowania w ten obszar;

2% M. Kaczmarek-Sliwinska, Social media W dzialalnosci internet PR..., op.Cit., 5. 148.

27 J. Kurczyna, M. Miskiewicz, Trendy w social media marketingu w 2020 roku. Pobrano z:
https://weblions.pl/2020/01/13/trendy-w-social-media-marketingu-w-2020/ (16.04.2021).

2 M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem w social media, Helion, Gliwice 2014, s. 65.
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przed podjeciem decyzji dotyczacej zaangazowania w social media nalezy
okresli¢ cel, jaki przyswieca firmie w kontekScie wykorzystania danego kanatu
komunikacji. Okreslenie celu jest konieczne przede wszystkim po to, by
sprecyzowac, co firma chce osiggnac;

nalezy ostatecznie okresli¢ potencjalne zagrozenia, jakie mogg przyczynic sie¢ do

kryzysow firmy czy nalezacej do niej marki.

Przedstawione zasady pokazuja kierunek, jaki powinien przy$wiecacd

przedsigbiorstwom w konteks$cie dziatan realizowanych w mediach spotecznosciowych

oraz za ich posrednictwem. Jest to jednak zbior, ktory mozna i nalezy poszerza¢ w ramach

aktywnos$ci poszczegdlnych podmiotow gospodarczych, bowiem kazda firma

dostosowuje swoje dziatania 1 decyzje do wielu czynnikow, ktore sa od niej zalezne badz

nie.

Wsrod czynnikow pozostajacych pod kontrolg przedsigbiorstw, a ktore wptywaja na

kwestie podejmowania decyzji co do dziatan w mediach spoteczno$ciowych, nalezy

wskazac:

zasoby finansowe firm,
zasoby ludzkie zdolne do prowadzenia dziatan w tym $rodowisku,
zasoby technologiczne,

umiejetnosci 1 kompetencje zespotow.

W przypadku czynnikow pozostajacych poza bezposrednig kontrolg podmiotow

gospodarczych, ktore wplywaja na podejmowanie decyzji w zakresie aktywnos$ci

w mediach spotecznosciowych oraz dobor konkretnych dziatan, znajdujg si¢ m.in.:

czynniki zewnetrzne kryzysowe lub takie, ktére moga wywotaé sytuacje
kryzysowa,

aktywnosci podejmowane np. przez bytych pracownikow i konkurencije,
czynniki makroekonomiczne i trendy w kraju oraz na §wiecie, ktére wplywaja na
zmiany w zakresie pracy, docierania do klientow,

czynniki technologiczne zwigzane zrozwojem izmianami, jakie dokonuja si¢
W tym obszarze,

trendy i zmiany w gospodarce,

zmiany spoleczne, ksztaltowane niezaleznie i takie, ktore s3 wywotywane przez
podmioty i osoby,

zmiany prawne i polityczne.
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* algorytmy narzucane (dobierane) przez witascicieli social mediow

Rozwd) medidow spotecznosciowych wplywa na decyzje menedzeréw dotyczace
potencjalnego zaangazowania si¢ w dziatania komunikacyjne zudzialem mediow
spotecznosciowych lub rezygnacji z aktywnosci na tym polu. Decyzje te zapadaja po
przeanalizowaniu wszystkich czynnikow majacych na nie wplyw, zaréwno zaleznych, jak
i niezaleznych od przedsigbiorstwa, ale takze w oparciu o ocen¢ korzysci, jakie firmy
moga uzyska¢ w zwigzku z realizacjg przez nie tychze dziatan. Powinny uwzgledniaé
réwniez zmian¢ tempa pracy, bowiem media spotecznosciowe to komunikacja w czasie
rzeczywistym, w przeciwienstwie do cyklu wydawniczego gazet czy telewizji. Ta cecha
social medidw zmienia nie tylko spojrzenie na ich wykorzystanie, ale samg firme

w kontekscie jej funkcjonowania w obszarach promocyjnych?®.

1.5. Media spolecznos$ciowe W procesie pozyskiwania kadr

Kontakty z mediami uznawane sa za jedno z najbardziej rozpoznawalnych przez
otoczenie spoza branzy public relations dziatan w tym obszarze®. Te jednak coraz
czes$ciej zmierzaja w kierunku internetu, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych, a jedng z najcz¢sciej podejmowanych w tym srodowisku aktywnosci
sa dzialania rekrutacyjne. Ogloszenia pracodawcy zamieszczaja w wielu miejscach,
w tym w popularnych serwisach rekrutacyjnych. To sg strony, na ktore w pierwszej
kolejnosci swoje kroki kieruja zarowno osoby rekrutujace, jak i potencjalni kandydaci,
pozostawiajgc tam i poszukujgc informacji o wolnych miejscach pracy.

Wspotczesnie jednak coraz czedciej aktywne dziatania promocyjne w zakresie
poszukiwania pracownikow przenoszone sg do wybranych mediow spotecznosciowych,
takich jak Facebook oraz LinkedIn. Gtowna dostrzegalng techniczng réznicg pomiedzy
portalami pracy a portalami spotecznosciowymi jest sposob dotarcia do kandydatow.
Mimo wprowadzanych ostatnimi laty przez Facebook ograniczen profilowania,
w wigkszosci social media nadal umozliwiajg dziatanie w formule, jaka wykorzystuja
head hunterzy — pozwalaja na wyszukiwanie odpowiednich kandydatéw spetniajacych

wymagania na okreslone stanowisko 1nawigzywanie znimi kontaktu. Rekrutacja

29 |bidem, s. 47.
30 A, Zdrojewska, B. Czerniawska, Relacje z mediami, [w:] Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich
praktykdw, Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 29.
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prowadzona poprzez portale pracy ma charakter znacznie bardziej pasywny. Firma
publikuje ogloszenie i czeka na CV kandydatéw poszukujacych pracy, jednak nie daje to
gwarancji dotarcia do tych, ktorych przedsigbiorstwo faktycznie poszukuje. W tym
przypadku podmiot poszukujacy pracownika nie ma wptywu na jako$¢ otrzymanych
zgloszen. Rekrutacja w social mediach jest natomiast bardzo aktywna, dzigki czemu
firma ma szans¢ dotarcie do tych oséb, ktére sa potencjalnie w zasiegu jej
zainteresowania3l.

Kolejng roznica jest koszt pojedynczego procesu rekrutacyjnego i optymalizacja
stosownego budzetu. Aby otrzymac¢ dostgp do platformy social media (np. LinkedIn),
nalezy optaci¢ miesigczny abonament, ktory pozwala na przeprowadzenie
nielimitowanej liczby rekrutacji. Miesigczny koszt takiego dostepu rowny jest
publikacji jednego ogtoszenia w portalu pracy, co znacznie zmniejsza cato$ciowe
wydatki przedsigbiorstwa na rekrutacje.

Media spolecznosciowe stajg si¢ bardzo skutecznym wsparciem w prowadzonych
przez przedsigbiorstwa poszukiwaniach kandydatow na okreslone stanowiska. Wsrod
gtéwnych korzysci, jakie firma uzyskuje w zwigzku z wykorzystaniem tego narzedzia
w procesach rekrutacyjnych, znajdujg sie:

* niskie koszty catosciowych dziatan komunikacyjnych i promocyjnych, zaréwno

w wymiarze jednorazowym, jak i dlugofalowym, ktore nawet jesli zaangazuje si¢
dziatania ptatne, sg zdecydowanie bardziej optacalne i korzystne niz aktywnos¢
podejmowana w takich serwisach, jak www.pracuj.pl;

* latwo$¢ wyszukania osob zainteresowanych danym tematem i dotarcia do nich
poprzez grupy, w ktorych dziatania komunikacyjne adresowane s3 do
konkretnych obszarow zainteresowan;

* mozliwo$¢ systematycznego zamieszczania na wilasnych tablicach w mediach
spolecznosciowych przygotowanych przez firme¢ komunikatow izwigkszania
zasiegu dzigki docieraniu do tych oséb, ktore juz sledzg ukazujace si¢ wiadomosci
dotyczace okreslonych tematow.

Szczegbdlnie w okresie, gdy wystepuje zjawisko tzw. rynku pracownika, istotne

zpunktu widzenia firm staje si¢ poszukiwanie adekwatnych kandydatow, a wiec

podejmowanie w tym celu skutecznych dziatan. Z tego powodu, naturalnym powinna by¢

1. M. Samojlik, Jak wykorzystaé media  spofecznosciowe w rekrutacji?  Pobrane z:
https://kadry.infor.pl/kadry/hrm/rekrutacja/579581,Jak-wykorzystac-media-spolecznosciowe-w-
rekrutacji.html (3.01.2021).
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rekrutacja prowadzona w sposob szeroki, znacznie wykraczajacy poza ogloszenie w prasie
lub inne wysokokosztowe dzialania, takie jak np. zatrudnienie podmiotu - agencji, ktora
zajmie si¢ naborem i przeprowadzi caly proces rekrutacji.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w procesie rekrutacji staje si¢ zatem nie
tylko koniecznos$cia, ale 1 wymogiem czasow. Szczegllnie Facebook i LinkedIn, ktére
pozwalaja na dotarcie do okreslonych zbioréw danych w postaci osdb blisko
zainteresowanych tematem lub tym, co robi firma, sg przydatne i korzystne z punktu

widzenia efektow, jakie organizacja moze uzyskac.

1.6. Modele dzialan i korzysci zwigzane z wykorzystaniem mediow

spolecznosciowych

Media spolecznos$ciowe sg z sukcesem wykorzystywane przez wiele podmiotow
gospodarczych. Dziatania w tym $rodowisku prowadzone sg zarowno przez zespoly
wewngtrzne, jak 1 specjalnie w tym celu zatrudnione osoby 1 podmioty spoza organizacji.
Moga to by¢ agencje public relations, agencje reklamowe, agencje interaktywne, software
house, ale takze indywidualni doradcy. To, jaka ostatecznie formuta zostanie przyjeta
przez firm¢ w zakresie prowadzenia dziatan iaktywnos$ci w social mediach, zalezy
w duzej mierze od analizy korzysci i1 kosztow zwigzanych z takg czy inng opcja. Media
spolecznosciowe to bardzo réznorodne kanaly dotarcia do odbiorcow. Firmy moga
wykorzystywaé do swoich potrzeb te, ktore sg spojne z grupami docelowymi i celami,
jakie chca osiggna¢é. Wybor optymalnej formy komunikacji pozostaje po stronie
przedsigbiorstwa, jednak autorka niniejszej rozprawy doktorskiej wyodrgbnia trzy
glowne modele, ktore moga przyswieca¢ dzialaniom firmy, a dokladnie planowaniu,
koordynacji, wdrazaniu oraz ocenie efektow prowadzonych dziatan w mediach
spoleczno$ciowych. Sa to:

* model oparty na komunikowaniu przy wykorzystaniu wylacznie zasobow
wlasnych, wtym dedykowanych pracownikéw zatrudnionych np. w zespole
marketingu, ktorym powierzono zadania dotyczace tego wlasnie obszaru,

* model oparty na wykorzystaniu zasobow zewnetrznych, np. oséb czy firm
swiadczacych wustugi polegajace na prowadzeniu social mediow. Jest on

stosowany szczegdlnie w przypadku braku wiedzy i1umiejetnosci wsrod osob
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zatrudnionych wewnatrz firmy. Ten model bywa rowniez wdrazany z powodow
oszczednosciowych, bowiem koszty zatrudnienia zespolu zewnetrznego do
okreslonego zadania sg czesto nizsze niz przeszkolenie pracownikéw. Niekiedy
firma decyduje si¢ na to rozwigzanie z powodow pragmatycznych, zaktadajac, ze
nie ma pewnosci co do czasu badz zakresu realizowanych zadan, a tatwiej jest
zamkng¢ wspotprace z podmiotem zewnetrznym niz likwidowaé stanowisko
pracy czy dziat powotany wcelu obslugi aktywnosci w mediach
spoteczno$ciowych,

* model hybrydowy, taczacy powyzsze rozwigzania w roznych proporcjach, ktore

moga by¢ skupione na:

o przewadze wilasnych zasobow i czesciowym korzystaniu z ustug podmiotow
zewnetrznych, np. przy okazji prowadzenia kampanii jednorazowych,
dedykowanych projektow badz innych dziatan informacyjnych, ktore zostaly
wymuszone z uwagi na przyklad na brak zasobow lub ograniczenia w tym
zakresie;

o przewadze zasobéw zewngtrznych przy zachowaniu kontroli ze strony firmy,
niekiedy tylko ograniczone;.

W  przypadku zatrudnienia podmiotéw zewnetrznych do obslugi mediow
spotecznosciowych gtownymi korzysciami opisanymi na bazie do$wiadczen autorki
niniejszej dysertacji sg przede wszystkim:

e czesto doskonala znajomo$¢ narzedzi iumiejetnos¢ wyciggania wnioskow

z prowadzonych analiz;

* specjalistyczna wiedza, ktorg posiadajg osoby zatrudnione w dedykowanych

podmiotach zajmujacych si¢ mediami spoteczno$ciowymi;

* biezace obserwowanie zmian, jakie dokonujg si¢ w ramach wykorzystywanych

narzgdzi socialmediowych;

* biezace szkolenia prowadzone przez pracownikow poszczegdlnych podmiotow

zewngtrznych w ramach posiadanych przez nich kompetencji;

¢ doswiadczenie w wykorzystaniu narzedzi w rdznych obszarach, branzach,

kampaniach, przy projektach realizowanych dla wielu podmiotéw gospodarczych;

* umiejetnos¢ analizy zmian na rynku social mediow i dostosowanie ich do potrzeb

firmy;

*  mozliwos¢ szybkiego wyciggania wnioskow z prowadzonych dziatan, szczegodlnie

gdy dochodzi do kryzyséw 1 dostosowywania do nich kolejnych krokéw.
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Outsourcing bazuje glownie na przekazywaniu podmiotom zewngtrznym zadan
wykonywanych dotychczas w ramach firmy albo takich, ktore nie sg planowane do
realizacji przez stuzby wewnetrzne. Korzysciag, ktora wynika z zaangazowania
podmiotow zewnetrznych do obstugi dziatan w zakresie social media, jest rowniez
mozliwo$¢ skupienia si¢ przedsigbiorstwa i jego zasobow na tych kompetencjach, ktore
realizowane s3 na co dzien, w ktérych si¢ specjalizuje, bez konieczno$ci poszerzania
wiedzy w innych obszarach niz kluczowe, rozpraszania sie¢.

Wsréd korzysci, jakie przemawiaja za wykorzystaniem stuzb wewngtrznych do
obstugi i prowadzenia kampanii oraz dziatan komunikacyjnych za posrednictwem social
mediow, znajduja sie:

¢ doskonala znajomo$¢ firmy ijej produktéw, struktury organizacyjnej,

potencjalnych zagrozen zwigzanych z dziataniami na rynku;

* czesto bardzo dobra i wszechstronna znajomo$¢ branzy, w ktérej firma dziata,

realizuje zadania, sprzedaje produkty, obserwuje konkurencje i jej zachowania;

* umiejetnos¢ rozpoznania zagrozen w komunikowaniu w przypadku korzystania

z okreslonych tresci;

* znajomo$¢ konkurencji i mozliwo$¢ oceny jej dziatan z opcjg potencjalnego

wykorzystania tej wiedzy do wlasnych celow.

Powyzsze wskazania nie wyczerpuja zbioru korzysci, jakie moga osiaggna¢ firmy,
decydujac si¢ na wybrane przez siebie rozwigzanie w zakresie obstugi social mediow.
Model opracowany przez autorke niniejszej rozprawy moze natomiast postuzy¢ osobom
zarzadzajacym przedsigbiorstwem przy podejmowaniu decyzji dotyczacych wyboru
sposobu organizacji aktywnosci w mediach spotecznosciowych.

Nalezy zaznaczy¢, iz nie wszystkie podmioty gospodarcze decyduja si¢ na aktywnos$¢
w §rodowisku social mediow. Wykorzystywanie mozliwosci, jakie oferuje to narzedzie,
nie jest powszechne. Wynika to z faktu, Zze czg$¢ przedsigbiorstw w ogoéle nie widzi
potrzeby podejmowania aktywno$ci w tych kanatach, gdyz na przykiad realizuje
dzialania w obszarze B2B, jednoczes$nie promujac si¢ wytacznie bezposrednio,
utrzymujac kontakty z kontrahentami. Ujawnianie danych, aktywizowanie si¢ w social
mediach nie kazdemu musi przynie$¢ korzysci.

Media spotecznosciowe to nie tylko szanse, ale rowniez wiele zagrozen.
Nastgpstwem ich rozpowszechniania si¢ sg czgsto istotne przeobrazenia w percepcji
okreslonych zjawisk. Social media wyzwalajg aktywnosci i powoduja zmiany w ludziach

1ich $wiadomos$ci. Doswiadczamy tego szczegodlnie w ostatnim czasie, od poczatku
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pojawienia si¢ wirusa SARS-CoV-2. Wedtug WHO, pozostajace poza kontrolg teorie
spiskowe czy fake newsy, rozprzestrzeniaty si¢ szybciej niz sama pandemia COVID-19,
wywolujac  zjawisko infodemii. Rozwijata si¢ psychologiczna panika, ktora
doprowadzata do zalewu informacji nieprawdziwych iwprowadzania w btad
spolecznosci w konteks$cie porad medycznych czy ekonomicznych skutkow pandemii.
W zwigzku ztym zainicjowano dzialania majace na celu moderowanie wszystkich
pojawiajacych si¢ komunikatoéw, ktore dotyczyty tego zjawiska, z wyjatkiem tych, ktére
pochodzg z zaufanych zrédet, takich jak WHO czy podmioty rzadowe®2. W same;j tylko
Polsce odnotowano ogromng fale dyskusji na temat pandemii wlasnie w mediach
spolecznosciowych. Raport Hootsuite Digital 2020 wskazuje zaleznos$ci, jakie zachodza
pomiedzy uzytkowaniem social medidéw a COVID-19. Polska znalazta si¢ na pigtym
miejscu w rankingu, co dowodzi, ze az 45% 0s6b poszukuje informacji na ten temat
wlasnie w social mediach. Wyprzedzajg nas tylko Brazylia, Poludniowa Afryka, Indie
i Filipiny=2,

32 A. Mourad, A. Srour, H. Harmanani, C. Jenainatiy, M. Arafeh, Critical Impact..., op.cit.
3 Hootsuite, Digital 2020. Pobrane z: https://hootsuite.com/pages/digital-2020#c-204634 (7.01.2022).
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Rozdziat 2.

Komunikacja w procesach zarzadczych

2.1. Proces komunikacji w przedsi¢biorstwie

Komunikowanie definiowane jako proces przekazywania lub wymiany informacji
pomiedzy osobami uznawane jest za jeden z najstarszych procesoéw spotecznych, ktory
towarzyszy cztowiekowi od momentu, kiedy zaczat zy¢ w grupach i organizowaé
struktury34. Zrodtem stow comunication i communicate jest tacina. Stowo communicatio
oznacza ,,uzyczenie, doniesienie”, przy czym wskazuje na rzecz, a nie czynno$¢®. Takich
interpretacji 1 podej$¢ w literaturze oraz stownikach znajdziemy bardzo wiele, jednak ich
roznorodno$¢ nie powoduje problemu w ostatecznym  zrozumieniu slowa
»komunikowanie”. Spotyka si¢ jednak roéwniez inne podejscia. Komunikowanie
rozumiane jest na przyktad jako dynamiczny i nieodwracalny mechanizm bazujacy na
procesach znakowych. Wedtug Michaela Fleischera wszg¢dzie tam, gdzie wystepuja
znaki, mamy do czynienia z komunikowaniem?,

Mozna mowi¢ o réznych szkotach, ktore zajmuja si¢ nauka o komunikowaniu. Na
szczegolng uwage zastuguja dwie znich. Pierwsza rozpatruje komunikowanie jako
przekaz wiadomosci, zatem dotyka tematu kodowania i dekodowania informacji. Bada
ona rodzaje §rodowiska przekazu, z jakiego korzysta nadawca, ale réwniez wydajnos¢
oraz doktadno$¢ przekazywanych wiadomosci. Wedlug tej szkoty komunikowanie jest
procesem, dzieki ktéremu jedna osoba ma wplyw na postrzeganie przez druga otaczajace;j

jej rzeczywistos$ci. Reprezentanci tego nurtu analizuja rowniez bledy czy pomyiki, jakie

3% M. Siemieniak, Modele inarzedzia procesu komunikowania organizacyjnego wewngtrz
przedsigbiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej, Organizacja i Zarzadzanie” 2017, nr 72, s.
199.

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

36 M. Fleischer, Zarys ogolnej teorii komunikacji, [w:] M. Graszewicz, J. Jastrzebski, Teorie komunikacji
i medidw, Oficyna Wydawnicza Atut — Wroctawskie Wydawnictwo O$wiatowe, Wroctaw 2009, s. 26.
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zachodza w procesie komunikacji. Druga szkota rozpatruje komunikacj¢ jako produkcje
i wymiane znaczen. Zajmuje si¢ tym, jak powstaja znaczenia®’.

Wspotczesnie o komunikacji wspomina si¢ nie tylko w kontek§cie wymiany
informacji pomi¢dzy osobami. George Miller méwi co prawda o komunikacji
interpersonalnej, ale wskazuje, co istotne, ze komunikowanie to transmisja informacji
z jednego miejsca do drugiego®. Od lat obserwujemy tez rozw6j komunikowania firm
1 organizacji - jest to proces, w ktorym zachodzi wiele zmian, szczegdlnie w kontekscie
interakcji z otoczeniem. Wynika to, zjednej strony z potrzeb, jakie powstaja isa
wyzwalane w grupach docelowych podmiotow gospodarczych, z drugiej natomiast —
z metod komunikowania.

Stowo ,komunikacja” pochodzi od tacinskiego czasownika communicare
oznaczajacego ,,czyni¢ wspdlnym”. Ten zkolei odnies¢ mozemy do przymiotnika
communis (wspOlny), ktory dat poczatek stowu komuna, wspolnota®. Do XVI wieku
pojecie to bylo ujmowane w znaczeniu komunii, uczestnictwa czy tez dzielenia sig.
W pdzniejszych okresach nadano mu rowniez inne znaczenie, ktore oznaczato transmisje,
przekaz, co byto zwigzane z rozbudowg drog oraz rozwojem poczty*C.

Proces komunikowania si¢ oparty jest na dwéch gléwnych celach, ktérymi sa:

* precyzyjne tworzenie i przekazywanie tresci wlasciwym adresatom;

* dazenie do zrozumienia przez odbiorcow komunikatow, ktore docieraja do nich

okreslonymi kanatami.

Przekazywanie  adresatom  okre§lonych,  zaplanowanych  iodpowiednio
przygotowanych komunikatow realizowane jest z intencja ich wiasciwego odbioru,
dekodowania i zrozumienia. Aby przebieg calego procesu mozna bylo uzna¢ za
prawidlowy, powinien on by¢ zgodny z intencja nadawcy. Ostatecznie chodzi o to, Ze
nadawca chce wywola¢ okreslony skutek, ktory zgodnie z jego intencja 1 zalozonym
przez niego celem bedzie zrealizowany tylko wowczas, gdy rozumienie przekazu przy
dekodowaniu bedzie takie samo jak przy kodowaniu. Na cato$¢ procesu tworzenia

komunikatu wptywa wiele czynnikow, zasadnicza rolg odgrywa jednak nadaweca, ktérego

37 L. Sutkowski, Znaczenie komunikacji w marketingu, [w:] M. Al-Noorachi (red.), Wspétczesne wyzwania
marketingowe — wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, 1.6dz—Warszawa 2014,
s. 52.

3 G. Miller, Language and Communication, Mc Graw-Hill, New York 1951, s. 19.

39 J. Adair, Anatomia biznesu. Komunikacja, Studio Emka, Warszawa 2000, s. 17.

40 M. Siemieniak, Modele i narzedzia..., op.cit., s. 200.

29



umiejetnosci, kompetencje, poziom pozyskanej w trakcie nauki wiedzy, do§wiadczenie
oraz inne parametry wptywaja na efekt, jakim jest powstaty komunikat.
Zaprezentowany na ryc. 1 schemat obrazuje tradycyjny iczgsto prezentowany
w literaturze obraz przeptywu informacji. Schemat wydaje oczywisty, praktyka jednak
dowodzi, ze w procesie komunikacji czesto dochodzi do komplikacji 1 zaktocen. Moga

one prowadzi¢ do niepowodzen o powaznych konsekwencjach*!,

NADAWANIE Szum
o)
ODBIOR
NA’D’AWCA KODOWANIE
(zrédto) %,
%00 ) Szum
%o
Sprzezenie KANAL
zwrotne
Szum .
&
i S
&
DEKODOWANIE
NADAWANIE ODBIORCA
ODBIOR

Rycina 1. Model procesu komunikowania

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: J.A.F. Stoner, Ch. Wankler, Kierowanie, PWE, Warszawa
1992, s. 433.

Analizujac model procesu komunikowania (ryc. 1), nalezy zwrdci¢ uwage na jego
kluczowe elementy, czyli przede wszystkim nadawce, kanat komunikacji i odbiorce. Jan
Wiktor wskazuje réwniez na inne sktadowe procesu: przekaz, szumy (czyli zaktocenia
wewngtrzne, zewngtrzne, semantyczne), sprze¢zenie zwrotne (odpowiedz odbiorcy na

odebrany przekaz) ikontekst komunikacji (zespot warunkéw, w jakich sie ona

41 ). Bolek, Efektywne wykorzystywanie klasycznych i nowoczesnych narzedzi komunikacji wewnetrznej
przez przedsigbiorstwo, [W:] W. Harasim (red.), Zarzgdzanie kapitatem intelektualnym w organizacji
inteligentnej, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 135.
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odbywa)*2. Pomiedzy nadawcg i odbiorca zachodzi proces, zgodnie z ktorym informacja
podlega zakodowaniu irozkodowaniu. Przechodzi ona od nadawcy do odbiorcy za
posrednictwem kanalu komunikacji. Kanat traktuje si¢ jako sposob pozwalajacy na to, by
komunikat dotart od nadawcy do adresata.

Komunikowanie to proces, w ktérym dochodzi do porozumienia pomig¢dzy
jednostkami, grupami i instytucjami. Jego gtowne cele to wymiana mysli, dzielenie si¢
wiedza, ideami, spostrzezeniami czy informacjami. Ow proces komunikacji odbywa sie
za pomocg zroznicowanych srodkdow i na réznych poziomach. Dzigki niemu mozliwe
jest wywotanie okre$lonych skutkéw*®. Komunikowanie to dazenie do uzyskania
oczekiwanego poziomu porozumienia za posrednictwem wytwarzanych i przesytanych
do otoczenia tresci. To takze proces, przy pomocy ktorego uzyskuje si¢ efekty zapisane
w stosownych dokumentach strategicznych (takich jak na przyktad strategia biznesowa)
przyjetych przez firme do realizacji.

Skuteczno$¢ dziatania kazdego przedsiebiorstwa w znaczacy sposob zalezy od
jakosci procesu komunikacji miedzy pracownikami. Z tego tez powodu wynika
potrzeba szczeg6lnej dbalosci o ten aspekt w biezacym funkcjonowaniu firmy. To
zadanie nalezy w glowne] mierze do kadry zarzadzajacej i mededzeréw S$redniego
szczebla, ktorzy jednak powinni funkcjonowaé pod nadzorem i zgodnie z wytycznymi
najwyzszego szczebla zarzadczego tj. zarzadu. Nie mozna jednak zapominaé, ze
dbatos¢ o komunikacj¢ to takze zadanie szeregowych pracownikdw, przy czym
szczegblnie wazna jest w tym kontekScie informacja zwrotna w zakresie skutecznosci
wykorzystywania udostgpnionych im narz¢dzi. W planowaniu 1 organizowaniu
aktywnosci komunikacyjnych uwzglednia si¢ czynniki techniczne, takie jak dostepnos¢
1 znajomos$¢ narze¢dzi i form wymiany informacji oraz czynniki nietechniczne, wsrod
ktorych mozna wymieni¢ wlasciwg liczbe kanatow komunikacji czy kulture
organizacyjng wspierajacg proces komunikacji. Skuteczna komunikacja przyczynia si¢
do uzyskiwania oczekiwanych efektow w ramach organizacji poprzez stwarzanie
odpowiednich warunkow dla rozwoju kreatywnos$ci, zaangazowania pracownikow;

wplywa takze pozytywnie na pozycje konkurencyjng firmy na rynku®4.

42 ], Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 15-19.

4 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2002, s. 13.

4 A, Karczewska, Efektywna komunikacja w organizacji, ,Zeszyty Naukowe Politechniki
Czgstochowskiej. Zarzadzanie” 2011, nr 3, s. 117.
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W firmach gtéownymi kanatami komunikacji sg spotkania bezposrednie, rozmowy
telefoniczne, wystgpienia zarzadu lub kierownikow w zespotach pracowniczych,
spotkania z wykorzystaniem sieci (szczegdlng popularno$¢ zyskaly w zwigzku
zpandemig COVID-19)*®, telewizja iradio firmowe, wewnetrzne komunikatory
internetowe czy tez cale platformy intranetowe. W ramach kanatéw komunikacji stosuje
si¢ takze wiele elementéw wsparcia, takich jak notatki sluzbowe, personalizowane
e-maile, treSci wyswietlane na ekranach komputerowych umieszczonych w przestrzeni
publicznej, do ktorej dostep majg pracownicy, czy tez wszelkiego typu wizualizacje, przy
pomocy ktorych prezentowane sg informacje wazne zpunktu widzenia 0sOb
zatrudnionych w firmie. Bez wzgledu na to, z jakiego rodzaju treSciami mamy do
czynienia, w trakcie przesytania komunikatow zdarzajg si¢ problemy w postaci zaktocen.
W sposob posredni lub bezposredni wptywaja one na ostateczny efekt w postaci jakosci
dekodowanej informacji.

W kazdym przypadku istotny jest komunikat, dlatego tak wazne jest odpowiednie
planowanie procesu 1iuwzglednienie potencjalnego wpltywu na jego przeplyw
i rozkodowanie wspomnianych szuméw komunikacyjnych. Réwnie wazne w ramach
schematu komunikacji w firmie jest dekodowanie. To wtasnie interpretacja przez
odbiorce komunikatu bywa czgsto problemem w takim zrozumieniu tresci, jak chciatby
tego nadawca. Dekodowanie to przemiana komunikatu wystanego zuzyciem
okreslonego zestawu kodow przez odbiorce. Problemy w tym obszarze moga dotyczy¢
zaré6wno samego komunikatu, jak 1 procesu, w jakim dokonuje si¢ dekodowanie. Oznacza
to, ze na prawidlowe odczytanie informacji wptywaja wszystkie czynniki zalezne
iniezalezne od firmy, jakie oddzialuja na osoby uczestniczace w procesie
komunikowania. Wazna jest zatem nie tylko tres¢, jaka np. zarzad koduje 1 przekazuje
pracownikom, ale takze miejsce, w ktoérym si¢ cate dziatanie dokonuje. Znieksztatcenia
powstajace w procesie komunikacji mogg wptynaé¢ na efekt w postaci zrozumienia przez
odbiorcéw, np. pracownikéw czy kontrahentdéw, tego, co zostalo do nich przestane.
Problem w odbiorze moze dotyczy¢ takze samych odbiorcéw, ktorych percepcja jest
istotnie rézna od tego, co reprezentuje nadawca. Ich przygotowanie, brak uwagi, system
dotychczasowych doswiadczen, kompetencje 1 wiele innych czynnikow wptywaja na
ostateczny efekt, jakim jest to, co otrzymuje odbiorca. Wszystkie te czynniki moga nawet

prowadzi¢ do mylnej interpretacji tresci przesytanych kanatlami komunikacji.

4 Zespdt BTE, Narzedzia komunikacji ~wewnetrznej —w czasie pandemii. Pobrane z:

https://www.bteagency.com/post/narzedzia-komunikacji-wewnetrznej-w-czasie-pandemii (15.04.2021).
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Nalezy nadmieni¢, ze kazdy komunikat nadawany jest w okres§lonym jezyku
i w okreslonym kontekscie. Tre§¢ komunikatu moze mie¢ rézny wydzwiek, co jest
zalezne od intencji nadawcy 1iodbiorcy, ata zkolei zwigzana jest zich osobistym
do$wiadczeniem oraz filtrami emocjonalnymi®®. Schemat zaprezentowany na ryc. 1 warto

wiec uzupehnic¢ o wskazane elementy (ryc. 2).

Doswiadczenie EETR Doswiadczenie
nadawcy odbiorcy
NADAWCA / KOMUNIKAT ODBIORCA/
ODBIORCA Rodjezyxomy NADAWCA
Kod parajezykowy
Kod pozajezykowy
Filtr emocjonalny KONTEKST Filtr emocjonalny

Rycina 2. Schemat procesu komunikowania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: B. Kaczmarek, Misterne gry w komunikacje, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2005, s. 28.

Schemat zaprezentowany na ryc. 2 dotyczy wszystkich dziatan, jakie podejmuja
firmy w zakresie istniejacych 1 potencjalnych grup docelowych, poczawszy od
pracownikow, zwigzkow zawodowych, udzialowcéw czy akcjonariuszy po
kontrahentow, z ktérymi przedsigbiorstwo utrzymuje kontakty biznesowe.

Komunikowanie wewnatrz struktury organizacyjnej podmiotu gospodarczego moze
odbywac si¢ na poziomach: interpersonalnym, grupowym i miedzygrupowym. Pierwszy
zwigzany jest z transferem informacji od kierownictwa do szeregowych pracownikow.
W tym przypadku istone jest dazenie do uzyskania efektywno$ci tego procesu, co
w konsekwencji zalezy np. od stylu porozumiewania si¢ ludzi, otwartosci decydentéw na
opinie i sugestie pozostatych uczestnikow procesu. Drugi poziom, tj. komunikowanie

grupowe odbywa si¢ w ramach struktury zespotu, ktéry podejmuje si¢ realizacji

4 A. Borawska, Efektywna komunikacja w przedsigbiorstwie, ,,Roczniki Ekonomii i Zarzadzania” 2010,
nr2(38), s. 3.
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okreslonych zadan. Ostatni, trzeci poziom, czyli komunikowanie migdzygrupowe jest
wymiang informacji pomi¢dzy osobami nalezacymi do roztacznych grup, a stosuje si¢ je
do zadan modularnych, gdzie informacje musza przeplywaé¢ pomiedzy kolejnymi
zespolami#’. Caty ten proces jest niezwykle skomplikowany, chociaz mozna podjac probe
jego uproszczenia do relacji zachodzacych pomiedzy dwiema osobami, co widaé na ryc.
2, ktora stanowi esencj¢ tego rozdzialu. Nalezy zauwazy¢, ze wplyw procesu
komunikacji na catoksztatt rozumienia i interpretacji tego, co jest kluczowym zadaniem
firmy aco mozemy okre$li¢ mianem dostarczania do odbiorcéw zrozumiatej
1 precyzyjnie podanej tresci ktora w efekcie ma wesprze¢ procesy decyzyjne, jest
ogromny.

Ze wzgledu na temat niniejszej rozprawy warto w tym miejscu przywotacé jeszcze
przyktadowe modele komunikowania za posrednictwem internetu. Jozef Kramer
zaproponowal model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku*® komputerowym, ktory
laczy mozliwosci, jakie daja inne modele, tj. model komunikacji interpersonalnej
i komunikacji masowej*. Pierwszg z nich, czyli komunikacje interpersonalng okresla si¢
mianem modelu ,one-to-one”. Charakteryzuje ja osobowy charakter kontaktu
z jednoczesng interakcjg uczestnikow procesu komunikacji, co z kolei oznacza mozliwos¢
bezposredniego wplywu na reakcje idecyzje podejmowane przez adresatow™. Drugi
model - model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym wprowadza
inng jako$¢ w kontekscie procesu komunikacji marketingowej. Wdraza nowe znaczenie
samego przekazu, ktéry przybiera posta¢ multimedialng, urozmaicong zuwagi na
wystepowanie takich elementdéw, jak tekst, rysunek, obraz, ruch, dzwigk i animacja.
W przypadku tego modelu, tres¢ i forma przekazu zmieniajg si¢ jakosciowo. Wynika to
stad, iz uczestnicy procesu komunikacji moga zamienia¢ si¢ rolami, za$ przekaz nie jest
ograniczony istotnymi barierami majacymi charakter ekonomiczny, spoleczny czy
polityczny. Model ten zaklada, ze zmieniajg si¢ réwniez relacje i interakcje podmiotow,
ktére tworza obszar komunikacji marketingowej, przy zalozeniu, ze kazdy z tych

51

podmiotéw komunikuje z wykorzystaniem interaktywnych mediéw>*. Wspodlczesnie

47 M. Siemieniak, Modele i narzedzia..., op.cit., s. 204.

48 J. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, ,,.Swiat Marketingu™, listopad
2001, s. 5-6.

49 J. Kramer, System informacji i komunikacji marketingowej wobec wyzwan gospodarki opartej na wiedzy
i mgdrosci, ,,Studia Ekonomiczne. Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach” 2013, nr 140, s. 12—-13.

0], Krygier, Wspotczesne aspekty komunikacji marketingowej, [w:] M. Al-Noorachi (red.), Wspétczesne
wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, Lodz—
Warszawa 2014, s. 95.

SLJ. Kramer, System informacji..., op.Cit., s. 12-13.
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buduje si¢ coraz wigcej modeli, ktore obejmuja swoim zasiegiem wiasnie obszary $cisle
zwigzane z internetem, co nie powinno jednak zaskakiwac, zwazywszy na dynamiczny
rozwoj sieci 1 wykorzystywanie jej do przesytania tresci.

W kazdym dobrze funkcjonujacym przedsigbiorstwie przenikajg si¢ wzajemnie dwa
kluczowe obszary komunikowania: ustrukturyzowany i nieustrukturyzowany.
Komunikowanie ustrukturyzowane to takie, ktdre jest rejestrowane, uporzadkowane,
zapisywane czy dokumentowane. Odbywa si¢ ono poprzez wymian¢ dokumentow,
narady, konferencje wewnetrzne, wideokonferencje, spotkania z pracownikami, zebrania
operacyjne inicjowane na przyklad na poczatku tygodnia. Komunikowanie
nieustrukturyzowane za§ ma forme¢ nieformalng. Odbywa si¢ ono podczas swobodnych
rozmow, w tym takze poprzez wymiane poglosek, ktore generuja plotki®?.

W ramach komunikacji (zarowno wewnetrznej, jak izewngtrznej) firma realizuje
dziatania oraz aktywnos$ci skupione izapisane w wielu obszarach narzedziowych. Dobor
narzedzi wykorzystywanych podczas komunikowania uzalezniony jest mi¢dzy innymi od
zlozono$ci zadan jakie realizuje podmiot 1 od jego struktury organizacyjnej. Im mocniej
rozbudowane jest przedsigbiorstwo i bardziej skomplikowane dziatania podejmuje, tym
wigcej 1 bardziej ztozonych narzedzi wykorzystuje sie¢ do komunikacji. Mozna je podzieli¢
na narze¢dzia klasyczne i technologicznie zaawansowane, wewngtrzne i zewngtrzne. Nalezy
wyr6zni¢ nastgpujace narzedzia:

* wewnetrzne

o intranet pelnigcy szczegoélng role w komunikacji ze wzgledu na to, Ze jest to
wewnetrzny system informatyczny, znajduja si¢ wnim takie materialy
informacyjne, jak blogi, prezentacje i inne pliki zawierajace najistotniejsze dane
wazne z punktu widzenia pracownikow, ktorym udziela si¢ do nich dostepu;

o spotkania, a w tym:
= spotkania kadry kierowniczej z grupami pracownikow,

» gspotkania wewnetrzne, zarowno w trybie stacjonarnym jak i w trybie online
(te ostatnie szczegodlnie upowszechnily si¢ w okresie pandemii, gdyz
niejedroktornie uruchamiane lockdown’y ograniczyly mozliwosci kontaktu
bezposredniego)

= gspotkania bezposrednie na linii pracodawca lub kierownik z pracownikiem,

52]. Grabosz, Audyt komunikacji wewnetrznej w przedsiebiorstwie: propozycja narzedzia diagnostycznego,
[w:] B.A. Basinska, 1. Garnik (red.), Zarzgqdzanie informacyjnym Srodowiskiem pracy, Wydziat
Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2014, s. 39.
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systemy do obiegu dokumentow,

systemy informatyczne wspomagajace procesy komunikacyjne, w tym telewizory
1 komputery prezentujace informacje wazne z punktu widzenia pracownikow,
spotkania integracyjne,

szkolenia, warsztaty, dziatania edukacyjne — wewnetrzne,

radiowezly,

telewizja przemystowa,

mailing lub newslettery dystrybuowane mailowo,

tablice ogloszeniowe,

biuletyny i1 inne wydawnictwa wewnetrzne,

listy zarzadu do pracownikow,

»skrzynki dialogu” stuzace do zbierania sugestii iuwag ze strony 0sOb
zatrudnionych w firmie,

materialy informacyjne dotyczace wykonywanych przez pracownikéw

obowigzkoéw 1 zadan,

* zewngtrzne:

]

o

]

spotkania z grupami docelowymi, np. spotecznosciami lokalnymi,
konferencje, seminaria i sympozja oraz inne wydarzenia,

identyfikacja wizualna, czyli tworzenie 1 wykorzystanie systemow,

employer branding,

materiaty informacyjne,

influencer marketing,

dziatania informacyjne w sieci ukierunkowane na wybrane zewnetrzne grupy
docelowe,

komunikacja z wykorzystaniem kanatéw w postaci mediow®.

Wskazane narzgdzia nie wyczerpuja calosci zbioru, poniewaz kazdorazowo firma

moze dostosowacé okreslony ich zas6b do swoich potrzeb ispecyfiki prowadzonej

dziatalno$ci. Wazne jest jednak zachowanie spdjnosci w tresciach publikowanych

w obszarze wewnetrznym izewnetrznym. Podmiot, ktéry prowadzi komunikacje

ze srodowiskiem zewnetrznym (np. poprzez dystrybucje komunikatow do iza

posrednictwem mediéw), powinien dbac takze o to, aby informacje byly przekazywane

nie tylko do otoczenia, ale takze pracownikom. Btgdem jest dopuszczanie do sytuacji,

%3 Kafeteria stworzona w oparciu o do$wiadczenia zawodowe autorki.
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w ktorej zaloga o sprawach przedsigbiorstwa dowiaduje si¢ od zewngtrznych
nadawcow>?,

Skuteczno$¢ dziatan realizowanych w ramach komunikacji wewngtrznej warunkowana
jest wykorzystaniem odpowiednich narzedzi. Dotyczy do zarowno kanalow wymienionych
w niniejszym podrozdziale, jak 1itych, ktore sg ich kompilacja. Dobér izastosowanie
okreslonych narzedzi determinuje zpewno$cia rozwoj technologii informacyjnych
1 komunikacyjnych. Wspotczesnie podmioty gospodarcze potrzebuja mieszanki roznych
kanalow, z ktorych kazdy moze postuzy¢ do przekazywania innego rodzaju informacji®.
Narzedzia sg unowoczesniane, stale wzbogacane 1 ewoluujag w czasie. Daje to pole do
dalszych prac badawczych w powyzszym zakresie, ale takze analizy wptywu tychze na
decyzje podejmowane w ramach organizacji. Komunikacja to proces, ktéry wymusza
zmiany 1 state dostosowywanie si¢ do tego, co zachodzi w strukturze organizacyjnej, ale

takze w jej otoczeniu i tworzacych ja elementach sktadowych.

2.2. Komunikacja jako element procesow zarzadczych

Problematyka dotyczaca komunikacji stanowi coraz wazniejszy obszar zarzadzania
organizacjami. Rosnaca liczba informacji, zaawansowane projekty i zadania, potrzeby,
wsrod ktorych niezwykle istotne sg te dotyczace pracownikow, rozwoj technologii
informacyjnej i komunikacyjnej — wszystkie te czynniki powoduja, ze coraz wigksza
uwage zwraca si¢ na nowa role komunikacji jako innowacyjnego podejscia do
zarzgdzania organizacjg®®. Stale wzrasta tez rola komunikacji i relacji wewnetrznych.
Biorac pod uwage definicj¢ public relations przywotang przez Jacka Trebeckiego,
zgodnie z ktorg jest to zarzadzanie komunikowaniem podmiotu z jego otoczeniem, nalezy
wskazaé, ze w przypadku komunikacji wewnetrznej (internal relations) obaj uczestnicy
aktu, ktorzy wysylaja i odbierajg przekazy, mieszcza si¢ w ramach jednej struktury

organizacyjnej®’.

54 J. Bolek, Efektywne wykorzystywanie klasycznych i nowoczesnych narzedzi..., op.cit., s. 137.

55 M. Juchnowicz (red.), Zarzgdzanie kapitelem ludzkim. Procesy — narzedzia — aplikacje, PWE, Warszawa
2014, za: K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna — innowacyjny aspekt wspoélczesnego
zarzqdzania organizacjg, ,,Studia iPrace Wydzialu Nauk Spolecznych i Zarzadzania Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2018, nr 52(2), s. 207.

5 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna..., op.cit., s. 203.

57 J. Trebecki, Relacje wewnetrzne, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Public relations. Znaczenie
spoteczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 107.
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Zadna grupa czy organizacja nie moze sprawnie dziata¢ bez procesu komunikowania,
ktoéry zachodzi zarowno pomiedzy jej czlonkami, jak ipomigdzy nig a otoczeniem
zewnetrznym. To wilasnie dzigki komunikowaniu wypelniane s3 takie funkcje
zarzadzania  organizacja, jak  planowanie, organizowanie, = motywowanie

i kontrolowanie®8,

Dziatalno$¢ public relations, ktora wigze si¢ z gromadzeniem,
przetwarzaniem i przekazywaniem informacji, niejako taczy catoksztalt procesow
zarzadczych.

Gromadzone sg zarowno zbiory danych, jak i pojedyncze informacje pochodzace

z poszczegoOlnych obszaréw firmy jak i z otoczenia zewnetrznego. Zbiory moga by¢
pozyskiwane w drodze badan pierwotnych, zaprojektowanych na potrzeby uzupetnienia
luki w wiedzy, a takze w toku analiz uznawanych w metodologii za wtérne. Dane te
nastgpnie sg przetwarzane w celu dalszego wykorzystania. Uzywa si¢ do tego
okreslonych narzedzi statystycznych, takich jak SPSS. W trakcie tego procesu dochodzi
réowniez do przekwalifikowania pozyskanych informacji na zbidr, ktéry mozna
wykorzysta¢. Poddaje si¢ go nastgpnie obrobce statystycznej, co daje mozliwosci
ostatecznego wnioskowania. Finalnym krokiem jest przekazywanie informacji.
Nastepuje ono po pierwsze po zgromadzeniu, a po drugie po dogtebnej analizie danych,
w oparciu o ktére mozna dostarczy¢ treSci w oczekiwanych kierunkach do grup
docelowych.

Uogolniajac, mozna mowic¢ o nastgpujacych funkcjach public relations:

* informacyjnej, ktora polega w glownej mierze na przekazywaniu
wytworzonych i odpowiednio przygotowanych komunikatow do otoczenia
wewnetrznego 1 zewngtrznego;

* modelowania kontaktow, ktora polega na podejmowaniu dziatan w celu uzyskania
efektu dbatosci o szczegdlng wartos¢, jaka sg relacje 1wiezi zotoczeniem
pozostajacym w kregu zainteresowania podmiotu;

* reprezentacyjnej, ktora sprowadza si¢ do bycia przedstawicielem pojedynczych lub
wszystkich dziatéw organizacji w otoczeniu, co gltownie sprowadza si¢ do
objasniania — niejednokrotnie skomplikowanych 1 wymagajacych tlumaczenia
zuwagi na ich poziom skomplikowania — podejmowanych przez nie dziatan

1 decyzji;

%8 J. Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, Wydawnictwo PZ, Zielona Goéra 1998, s. 15.
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* tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa, ktéra skupia si¢ gldwnie na kreowaniu
1 podtrzymywaniu oczekiwanej, optymalnej, anajczesciej okreslanej jako
,»pozytywna” opinii o danym podmiocie;

¢ stabilizujacej, ktora polega na budowaniu odpornosci na sytuacje kryzysowe oraz

ataki, jakie ptyna z otoczenia;

¢ aktywizujacej klienta, ktora sprowadza si¢ do stymulowania poprzez pozytywny

wizerunek i reputacje;

¢ kontynuacji jednosci kierunku dzialania, ktoéra opiera si¢ na kontrolowaniu

spOjnosci  dziatan w obszarze tworzenia tozsamosci organizacji W jej
wewnetrznym 1 zewngetrznym otoczeniu®®,

Wymienione funkcje public relations mozna takze zaprezentowa¢ za pomocg stow
kluczy opisujacych catoksztalt dziatan specjalistow zajmujacych si¢ tym obszarem.
Wsrdéd kluczowych identyfikatorow opisujacych PR znajduja si¢: analiza, doradztwo
i planowanie, informowanie 1 ksztattowanie oraz organizacja. Funkcje te realizowane sg
za pomocg dziatan, ktore prowadza do osiggniecia zatozonych celow strategicznych
i operacyjnych®,

Majac na uwadze powyzsze, nalezy jasno okresli¢, iz kluczowe w catym procesie
budowania organizacji jest odpowiednie komunikowanie. Od wlasciwego zaplanowania
irealizacji procesu komunikowania zaleza w dalszej kolejnosci  przyjete
i prawdopodobne kierunki dziatan oraz mozliwe do uzyskania efekty. Prawidlowo
prowadzona komunikacja moze doprowadzi¢ do koncowego sukcesu, jakim beda
oczekiwane parametry ekonomiczne, produkcyjne, technologiczne czy kadrowe. Dzigki
komunikacji uzyska¢ mozna nastepujace efekty:

¢ odpowiednie uksztatltowanie $ci§le powigzanych ze sobg kluczowych procesow

zarzadczych w ramach przedsiebiorstwa;

* dostarczenie precyzyjnych wytycznych w zakresie realizacji wszystkich zadan

1obowigzkéw  przypisanych  poszczegdlnym  dzialom 1 pracownikom

zatrudnionym w firmie;

9 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna—Wolters Kluwer
Polska, Krakow 2006, s. 235, za: A. Fraczek, Public relations jako narzedzie komunikacji spolecznej,
»Studia Gdanskie. Wizje i Rzeczywistos¢” 2011, t. VIII.

8 Ibidem.
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* prawidlowy odbidr sygnalow ptynacych z otoczenia, ktore moga z jednej strony
stymulowac¢ organizacje, ale z drugiej — stanowi¢ podstawe oceny potencjalnych
zagrozen;

* umiejetne budowanie wizerunku na bazie informacji tworzonych a nastepnie
przekazywanych przez nadawcoéw do organizacji (do jej wnetrza), ale takze na
Zewnatrz;

* wzmacnianie istotnej i waznej dla organizacji odpornosci w konteks$cie sytuacji
kryzysowych lub probleméw natury wewngtrznej, ktore moga podwazy¢
podstawy, na jakich firma zostata zbudowana.

Wskazane powyzej efekty stanowig pewien zarys ogolnie ukierunkowany na
wszystkie procesy zarzadcze. Dobre komunikowanie uktada je w sposob odpowiedni, ale
takze stymuluje zmiany, jakie moga si¢ w nich dokonywaé. Moze ono przyczynic si¢
rowniez do zapobiezenia problemom lub w znacznym stopniu je ograniczy¢ — nie zawsze
bowiem uda si¢ catkowicie je wyeliminowaé. Komunikacja w koncu stanowi fundament,
ktory wptywa na ostateczne efekty i realizacje celow, jakie sobie stawia firma.

Jak zauwazaja Magdalena Grgbosz i Anna Mikulska, dobra komunikacja wewnetrzna
przyczynia si¢ rowniez do poprawy zdolnosci reagowania na potrzeby pracownikow oraz
zwigkszenia poczucia odpowiedzialno$ci w realizacji wspdlnych celow zarysowanych
w Wwizji, misji i strategii firmy®!. Kazde przedsiebiorstwo powinno dbaé o wysoka jako$¢
komunikacji wewnetrznej. Dobrze i1 wlasciwie poinformowani pracownicy posiadaja
wiekszg motywacje, przez co lepiej wywigzuja si¢ ze swoich obowigzkow. Bez
komunikacji wewngtrznej zaangazowanie zalogi znajduje si¢ na niskim poziomie,
a w skrajnych przypadkach moze dochodzi¢ nawet do braku zrozumienia, na czym
polega praca, jakie zadania nalezy wykona¢ i w jakim celu®?,

Skuteczno$¢ komunikacji rozpatruje si¢ miedzy innymi w konteks$cie innych, tak
zwanych migkkich umiejetno$ci menedzerskich®®. Stanowig one fundament procesow
zarzadczych oraz oceny kompetencji osob zatrudnianych nie tylko na stanowiskach
kierowniczych, ale czgsto takze szeregowych. Komunikacja ma kluczowe znaczenie
w kontekscie organizacji $rodowiska pracy. Umozliwia stymulowanie kreatywnos$ci

pracownikéw 1 zespotéw, rozwdj kultury organizacyjnej tworzonej na akceptowanych

61 M. Grebosz, A. Mikulska, Narzedzia komunikacji wewnetrznej w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem,
»Zeszyty Naukowe Politechniki L.odzkiej, Organizacja i Zarzadzanie” 2013, z. 55, nr 1154, s. 44,

62 J. Bolek, Efektywne wykorzystywanie klasycznych i nowoczesnych narzedzi..., op.cit., s. 137.

83 W analizowanym przypadku skuteczno$é¢ rozumie sie jako osiggniecie i realizacje przyjetych celow.
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warto$ciach, uwrazliwianie kadry kierowniczej 1 zarzadzajacej na potrzeby oraz sugestie
zglaszane przez pracownikow, budowanie klimatu porozumienia pomiedzy przetozonymi
a podwladnymi oraz pomiedzy samymi pracownikami. Dzigki dobrej komunikacji
mozliwe jest rowniez podnoszenie motywacji pracownikow, czemu sprzyja przekazywanie
zrozumiatych, prawdziwych 1 zweryfikowanych informacji. Wreszcie, dobra komunikacja

moze, miedzy innymi, minimalizowaé¢ opor pracownikéw wobec zmian54.

2.3. Korzysci wynikajace ze skutecznej komunikacji oraz bariery

komunikacyjne

We wspodlczesnej gospodarce nie mozna sobie wyobrazi¢ przedsigbiorstwa
funkcjonujgcego bez komunikowania si¢ zpodmiotami otoczenia rynkowego®.
Komunikowanie jest przy tym jednym z kluczowych problemow organizacji, a btedy
w tym obszarze s3 przejawem zaburzen, ktore moga mie¢ charakter ukryty. W celu ich
unikniecia konieczne staje si¢ odpowiednie zaplanowanie procesu komunikacji do
takiego poziomu, aby uzyskac¢ efektywna i skuteczng prace zatrudnionego zespotu i catej
firmy. Na szczeblu menedzerskim nieustannie nalezy szuka¢ odpowiedzi na pytania
dotyczace tego, wjaki sposOb moze nastgpowaé maksymalizowanie korzysci
z komunikacji przy jednoczesnej minimalizacji potencjalnych zdarzen problemowych
i przezwycigzaniu barier®,

Skuteczno$¢ dzialan w zakresie komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem
przejawia si¢ w efektach, jakie ono uzyskuje. Poprawnie prowadzona komunikacja
w firmie pozwala na eliminacj¢ szumow, a tym samym bledow, ktore moga si¢ pojawic
W procesie tworzenia, przekazywania iodbioru tresci (komunikatow). Wtasciwe
komunikowanie opiera si¢ nie tylko na przekazywaniu informacji do odbiorcow, ale takze
uzyskiwaniu komunikatu zwrotnego. W grupie kluczowych korzysci, jakie uzyskuje

firma, prowadzac dziatania w zakresie komunikacji z otoczeniem, znajduja si¢:

8 H. Mruk (red.), Komunikowanie sie w biznesie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2002, s. 168.

% A. Bajdak, Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw a budowanie relacji z podmiotami otoczenia na
rynkach zagranicznych, ,,Studia Ekonomiczne. Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach” 2013, nr 140,
S. 43.

® A. Borawska, Efektywna komunikacja..., op.Cit., s. 1.
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* przekazywanie tresci do grup docelowych okreslonych w strategii lub planowaniu
dziatan taktycznych;
* rozpoznawanie zmian, jakie zachodza w otoczeniu rynkowym, a co za tym idzie,
dostosowywanie si¢ do nich;
* utrzymanie klientow, w tym rdwniez wzmacnianie ich lojalnos$ci;
* budowanie trwalych 1ibliskich relacji zpodmiotami tworzacymi otoczenie
przedsigbiorstwa;
¢ prawidlowe formutowanie przekazu i jego wysytka do grup docelowych;
* wlasciwy odbior komunikatéw pltynacych do firmy z jej otoczenia;
e zabezpieczenie firmy przed potencjalnymi kryzysami, jakie moga powstac w jej
otoczeniu;
e ograniczenie liczby zdarzen, ktore moga mie¢ negatywny wplyw na elementy
struktury organizacyjnej firmy;
* wzmocnienie odpowiedzialnosci pracownikoéw za przedsiebiorstwo;
* wzmocnienie lojalnosci pracownikow i zaangazowania w zadania, jakie otrzymuja;
* poszerzenie mozliwosci rozwoju kadr w kontek$cie wychwycenia zdarzen
wplywajacych na te zmiany i ich wdrozenia.
Wskazane korzysci to tylko wybrane praktyczne efekty, jakie moze uzyska¢ firma
w zwiazku z podejmowaniem dziatan polegajacych na wilasciwym 1 umiejetnym
komunikowaniu do otoczenia — zarowno tego bliskiego, sktadajgcego si¢ z ludzi
tworzacych przedsiebiorstwo, jak i dalszego, ktérego cztonem sg klienci, kontrahenci,
dostawcy czy spotecznosci lokalne. Podejmujac decyzje biznesowe, majac na uwadze
oczekiwane efekty, firma powinna zadba¢ o efektywno$¢ komunikacji, skuteczno$é
transferu tresci od nadawcow do odbiorcéw oraz wlasciwy odbidr komunikatow, jakie
ptyna z zewnatrz. W ten sposOb zabezpiecza si¢ przed ciagiem zdarzeh niekorzystnych,
ktore moga wplyna¢ na przedsigbiorstwo, ale takze stwarza sobie szans¢ wzmocnienia
efektywnosci dziatania.
Jesli chodzi o wnetrze przedsigbiorstwa, dobrze zaplanowany i wdrozony proces
komunikacji rowniez gwarantuje wiele korzysci, wsrdd ktorych nalezy wymienié:
* wzrost zaangazowania, ktore jest cennym parametrem pozwalajagcym na
uzyskanie oczekiwanych efektow ekonomicznych;
* wzrost efektywnosci podejmowanych zadan;

* wzrost skuteczno$ci prowadzonych dziatan;
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* wzrost zaufania pomi¢dzy pracownikami na réznych szczeblach;

* wzrost zaufania pracownikow do zarzadu 1 §redniego szczebla kierowniczego;

* wzrost zrozumienia dla misji, wizji i celdw przedsigbiorstwa;

* poprawa relacji pomi¢dzy pracownikami i wewnatrz zespotow;

* wzmocnienie lojalnosci;

* wazrost aktywnosci w poszukiwaniu rozwigzan dajacych firmie mozliwosci rozwoju.

Prawidlowo zaplanowany system komunikacji, szczegodlnie ten dotyczacy wnetrza
organizacji, jest elementem wspierajagcym wiele innych obszaréw zwigzanych mig¢dzy
innymi  z budowaniem oczekiwanego 1zgodnego z zalozeniami strategicznymi
wizerunku firmy. Wysytanie co miesigc podsumowan e-mailem czy firmowy newsletter
moga budowa¢ zaangazowanie pracownikdéw 1 sprawiajg, ze organizacja, nawet bardzo
rozbudowana, wydaje si¢ blizsza konkretnym osobom.

Z drugiej strony, bledy, ktore pojawiaja si¢ w komunikacji, sa przyczynkiem do wielu
zaburzen w funkcjonowaniu organizacji. Majg wpltyw na efekty pracy, zaangazowanie
pracownikéw 1ogo6lnie na jako$¢ relacji wewngtrznych oraz zewnetrznych
przedsigbiorstwa. Tym samym moga doprowadzi¢ do tego, ze firma bedzie swiadomie
narazala si¢ na zakldcenia w funkcjonowaniu. Do gldwnych barier w komunikacji mozna
zaliczy¢®':

* roznice w postrzeganiu (ré6zny moze by¢ sposob rozumienia informacji, co zalezy
miedzy innymi od wyksztalcenia uczestnikdw procesu, przez co ta sama tres¢
komunikatu moze by¢ odmiennie interpretowana);

* roznice jezykowe (tylko wowczas, gdy jezyk nadania komunikatu jest dla
odbiorcy zrozumiaty, bedzie on mogt zrozumie¢ przekaz);

* emocje inieufno$¢ (znieksztalcenie komunikatu jest mozliwe np. w sytuacji
stresu czy braku zaufania do nadawcy, bariera ta moze wynika¢ na przyktad
z kwestii zalezno$ci stuzbowych, relacji czy innych parametrow);

* brak zgodno$ci pomiedzy komunikacja werbalng iniewerbalng (dla
prawidlowos$ci odbioru komunikatow istotne znaczenie ma rowniez komunikacja
niewerbalna, ktéra musi by¢ odzwierciedleniem tego, co nastepuje podczas

prezentowania werbalnego tresci);

57 lbidem, s. 6-7.
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brak droznosci kanatdéw, za pomoca ktorych przekazywane sg komunikaty (kanaty
o charakterze formalnym i nieformalnym dzialaja w sytuacji, gdy caloksztatt
sktadajacych si¢ na nie ogniw funkcjonuje w sposéb prawidlowy);

nadmiar danych lub ich niejednoznacznos$¢ (aby wyeliminowac ten rodzaj barier,
tres¢ komunikatu musi by¢ jednoznaczna, tak aby wykluczy¢ potencjalne
zagrozenie powstawania nieporozumien, ktére moga wynikaé¢ z blednej ich
interpretacji);

bariery techniczno-technologiczne (szczego6lnie w kontekscie dostgpu do mediow);
brak odpowiedniego przygotowania osoby komunikujacej si¢ (co powoduje lub
poglebia jej lgk)®;

zjawisko cyfrowego analfabetyzmu (wynika stad, Zze mtode pokolenie konsumuje
tresci zamieszczane w internecie 1 traktuje je jako tanig rozrywke, co powoduje,
ze ich umiejetnosci nie wzrastajg)®;

wykluczenia cyfrowe (termin stosowany do okreslenia réznicy miedzy tymi
osobami 1 spoleczenstwami, ktore maja dostep do technologii informacyjnych,
a tymi, ktore takiego dostepu nie maja’®, definicja ta nawigzuje do koncepcji
»wykluczenia spotecznego” rozumianego jako brak dostepu do okreslonych dobr

niezbednych do normalnego funkcjonowania w spoleczenstwie)’ .

Wskazane bariery nie zamykaja petnego zbioru tych, ktére moga doprowadzi¢ do

poglebiania si¢ probleméw komunikacyjnych. Dotycza one gldwnie jednostki ludzkiej,

aczkolwiek to wilasnie cztowiek tworzy organizm, jakim jest firma, dlatego wymienione

przeszkody maja rownie istotne znaczenie dla organizacji i jej struktury.

8 Ch. Hamilton, Skuteczna komunikacja w biznesie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011,

S. 234.
69

R Preus, Cyfrowi analfabeci. Pobrane Z:

https://cen.bydgoszcz.pl/cen/publikacje/artykuly/17165,Artykuly.html (10.04.2021).

0 J. Grabowska, Wykluczenie cyfrowe. Pobrane z: https://mfiles.pl/pl/index.php/Wykluczenie_cyfrowe
(10.04.2021).

L A. Stawicka, Wykluczenie cyfrowe w Polsce, Biuro Analiz i Dokumentacji Kancelarii Senatu, Warszawa
2015, s. 3.
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2.4. Media spolecznosciowe w strategii komunikacji i polityka

zarzadzania mediami spolecznoSciowymi

Social media wpisuja si¢ wspdlczesnie w nowoczesne formy kontaktow, dzieki
ktéorym mozliwa jest otwarta, wielokierunkowa, demokratyczna komunikacja
odzwierciedlajgca firmowe sieci spoleczno$ciowe . Sg one wykorzystywane nie tylko do
celow indywidualnych, ale takze przez wiele firm do promocji swoich dziatan,
komunikowania planow oraz budowania oczekiwanego wizerunku w otoczeniu
docelowym. Idea medidéw spotecznosciowych nie jest przelomowa. Wydaje si¢ jednak, iz
zardwno wsrod menedzerow, jak i badaczy akademickich panuje brak zrozumienia tego,
co doktadnie zawiera si¢ w tym terminie 1 w jaki sposob media spotecznosciowe roznig
si¢ od innych powigzanych z nimi koncepcji”®.

Social media w dobry sposoéb wpisuja si¢ w trendy przekazywania informacji
1 komunikowania opartego na dialogu, ktéry jest ich podstawowym elementem
wyrdzniajacym. Internetowe serwisy spotecznosciowe bazuja na nim, budujac
zaangazowanie uczestnikow’*. Spetniaja tym samym dwa z najwazniejszych warunkow,
ktére umozliwiajg skuteczne radzenie sobie z kryzysem wizerunkowym. Podmioty, ktére
na co dzien korzystaja z mozliwosci, jakie dajg social media, w stopniu zdecydowanie
lepszym sg w stanie obserwowac klienta i dostosowac si¢ do jego oczekiwan, a znajac
jego potrzeby czy sposob podejscia do otoczenia, latwiej rowniez radza sobie
w sytuacjach trudnych. Warto dodaé, iz w dobie medidw spotecznosciowych
1 zaangazowanych fandéw kryzysy stajg si¢ obszarem, w ktorym firma dziata wspolnie
ze swoimi odbiorcami, tym samym — zwienczenie dzialan sukcesem przeklada sie
w dlugim czasie na jeszcze silniejsze zaangazowanie klienta w marki, jakie ona oferuje’.
Majac na uwadze powyzsze, warto nadmieni¢, iz media spoteczno$ciowe wpltywaja na
postrzeganie podmiotow gospodarczych, ale takze dajg im mozliwos¢ profesjonalnego

zarzadzania wizerunkiem, realizowania aktywnosci zgodnych z przyjetymi celami oraz

2 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna..., 0p.Cit., s. 207.

3 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., op.cit., s. 59—68.

4 K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public relations, [w:] K.
Kubiak (red.), Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2012, s. 184.

5 K. Stopczynska, Wykorzystanie social mediow W zarzgdzaniu wizerunkiem marki w sytuacji kryzysowej,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2015,
nr4l,t. 1,s. 175.
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reagowania w sytuacjach o podtozu kryzysowym, ktére moga szczegdlnie zagrozi¢
postrzeganiu przedsicbiorstwa.

W zasadzie nie ma watpliwosci, ze wiele podmiotow pojawia si¢ w Srodowisku social
mediow w celu budowania pozycji wizerunkowej marki, ktéra dzigki temu moze by¢
postrzegana jako nowoczesna. Firmy wykorzystuja roéznorodne funkcje, uktady
i funkcjonalnos$ci, jakie oferuja serwisy spotecznosciowe, jednak jedna rzecz musi
pozostawa¢ niezmienna, a jest nig wizerunek marki. Trzeba przy tym pamigtaé, iz
w mediach spolecznosciowych wiasciciel nie ma wytacznej nad nim kontroli. Oznacza
to, ze cho¢ przedsigbiorstwo wdraza pomyst na to, by otoczenie interpretowalo jego
marke w okre§lony sposob, prawdziwy obraz powstaje w umystach odbiorcow
komunikatow, jest tym, co o niej my$la i co mowig’®.

Uwzglednienie mediéw spotecznosciowych w szeroko rozumianej strategii
komunikacji ma sens kluczowy. Nie tylko wplywa na odpowiednie reagowanie
1 dziatanie, ktére ma w ostatecznym rozrachunku doprowadzi¢ do oczekiwanych przez
przedsigbiorstwo zmian, ale takze na postrzeganie firm w zakresie:

e oferty produktowe;j,

¢ przedsigbiorstwa i jego marki,

e pracownikow firmy,

* zarzadu,

¢ aktywnosci podejmowanych w ramach CSR oraz sponsoringu,

* dzialan realizowanych w obszarze spolecznosci lokalnych 1 wielu innych, ktore
wpisuja si¢ w catoksztatt zmian, jakie dokonuja si¢ w oparciu o dziatania w social
mediach.

Zmiany w postrzeganiu, o ktérych mowa wyzej, dokonuja si¢ w sposob szybszy niz przy
okazji dziatan skupionych na przyktad wokét tradycyjnej reklamy. Wynika to z faktu, ze
transmisja informacji za posrednictwem i przy wspotudziale mediow spoteczno$ciowych jest
znacznie szybsza niz dzialania w formule budowania tradycyjnego przekazu. Social media
daja wiecej mozliwosci takze w kwestii dotarcia z odpowiednim przekazem do wilasciwe;j
grupy docelowej przy naktadach zdecydowanie bardziej ograniczonych, niz ma to miejsce

w przypadku eventdéw, aktywno$ci sponsorskich, mecenatu czy reklam. Oczywiscie

6 M. Brzozowska-Wo$, Media spotecznosciowe a wizerunek marki, ,,Journal of Managament and Finance”
2013, vol. 11, nr 1, cz. 1, s. 53-64.
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wszystkie te dzialania mogg i powinny by¢ wspierane wiasnie poprzez aktywno$¢ w mediach
spotecznos$ciowych, co daje gwarancje wzmocnienia przekazu.

Opracowujac strategie komunikacji za posrednictwem social mediow, trzeba
uwzgledni¢ rowniez fakt, ze wywieraja one znaczacy wplyw na zmiany nie tylko
w konstrukcji przekazu, ale tez w samym przekazie oraz jezyku uzywanym w celu
dystrybucji tre$ci. Dotyczy to zar6wno o0sob indywidualnych, jak i przedsigbiorstw.
Firmy w pewnym sensie zmuszane s3 przez rozwigzania dostepne na rynku, aby
ukierunkowywa¢ swoja aktywno$¢ skierowang do okre§lonych grup odbiorcow
zuwzglednieniem wytycznych izatozen wyznaczonych wobec nich przez takie
podmioty jak Facebook. To wtlasnie te $wiatowe medialne koncerny decyduja
o kierunkach komunikacji, zasadach, jakie beda przyswiecaly dobrze konstruowanym
komunikatom, ale takze — a moze przede wszystkim — beda mialy wplyw na jezyk
komunikacji.

Social media wytwarzaja w uczestnikach iuzytkownikach kont wrazenie, iz aby
zaistnie¢ lub szerzej — aby zaistnie¢ z sukcesem, trzeba przyjaé, iz normy i trendy
definiowane przez takie podmioty, jak Facebook, Twitter, YouTube, TikTok, sa i musza
by¢ analizowane, atakze brane pod uwage. Tylko wten sposob mozliwe bedzie
uzyskanie efektu, na jaki liczag podmioty gospodarcze, efektu, ktory doprowadzi¢ moze
do skutecznego komunikowania z grupami docelowymi, a co za tym idzie, realizacji
zalozen zdefiniowanych w strategiach.

Zasady, o ktorych mowa, wynikaja ze zmian, jakie dokonuja si¢ w przestrzeni
mediow spotecznosciowych, ale takze w narzedziach stuzacych za kanaty umozliwiajace
przeptyw informacji, takich jak telefony, tablety, laptopy. To wiasnie rozwoj technologii
informatycznych w duzej mierze wymusza przeksztalcenia, za$§ biznes medialny
dostosowuje si¢ do zapotrzebowania. Chociaz w tym miejscu warto zauwazy¢, iz wiele
z tych podmiotow pracuje nad rozwigzaniami, ktére nastgpnie sg przekazywane do grup
odbiorcow jako must have. Przekonuje si¢ spoteczenstwo, klientow do tego, ze dana
nowinka jest im niezbgdna do zycia, konieczna do normalnego funkcjonowania.

Jezyk komunikowania staje si¢ coraz prostszy. Ewoluuje, zmienia si¢. Bezsporne jest

to, iz publikowane przez firmy tresci informacyjne muszg stawac si¢ bardziej przystepne,
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rzetelne, ale przede wszystkim zrozumiate dla odbiorcy. To powoduje, ze jezykowo
powinny by¢ zblizone do polszczyzny, ktorg konsument postuguje sie kazdego dnia’’.

Social media stanowig dla wielu firm platform¢ do aktywnego podejmowania dziatan
promocyjnych oraz komunikowania z obranymi grupami docelowymi. W efekcie nie
tylko staja si¢ one §rodowiskiem wspottworzacym obecno$¢ tych przedsigbiorstw, ale
takze stanowig wsparcie w procesach zmierzajacych do uzyskiwania zatozonych przez
podmiot efektow. Poniewaz zdarzajg si¢ sytuacje, ktore moga prowadzi¢ do powstania
potencjalnego konfliktu intereséw pomiedzy aktywnym w sieci pracownikiem a jego
pracodawcg, nierzadko przedsigbiorstwa wprowadzaja polityke zarzadzania mediami
spoteczno$ciowymi’®. Powinna ona by¢ utozona w taki sposob, aby podejmowane w jej
ramach dziatania byly spojne idostosowane do =zalozonych efektow opisanych
w dokumentacji strategicznej.

Tworzac polityke zarzadzania mediami spoleczno$ciowymi, ktdrg nalezy rozumied
szerzej jako strategi¢ operacyjng dotyczaca wspomnianej grupy $rodkow masowego
przekazu, nalezy uwzgledni¢ kilka kluczowych zatozen:

¢ reguly korzystania z mediéw spoleczno$ciowych sa w kazdej firmie ustalane

indywidualnie, bowiem musza by¢ spojne z przyjetymi przez przedsigbiorstwo
wartos$ciami i zasadami,
¢ polityka zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi w wielu podmiotach okreslana
jest poprzez cel, ktéry ma by¢ realizowany dzigki dziataniom prowadzonym
W tym obszarze;

* polityka zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi jest swego rodzaju zbiorem
wskazan 1 rekomendacji. Dokument ten zawiera wytyczne dotyczace zachowan
1 ograniczen w zakresie korzystania z social mediow, do przestrzegania ktorych
zobowigzuje si¢ osoby zatrudnione w przedsigbiorstwie. Mogg to by¢ wskazania
w zakresie zamieszczanych tredci, ale rowniez czasu, jaki pracownik moze
poswieci¢ na korzystanie zmediow  spolecznosciowych do  celow
pozazawodowych podczas pracy. Korzystanie zsocial medidow w celach

prywatnych w godzinach pracy jest czgsto jednym z trudnych 1kluczowych

" Traffictrends, Jak moéwi¢ do X, Y i Z? Dostosuj jezyk wsocial media do odbiorcy. Pobrane z:
https://traffictrends.pl/blog/jak-mowic-do-x-y-i-z-dostosuj-jezyk-w-social-media-do-odbiorcy/
(10.04.2021).

8 W. Papucewicz, Polityka firmy wobec korzystania pracownikow z mediow spofecznosciowych. Pobrane
z https://lwww.rp.pl/artykul/1248997-Polityka-firmy-wobec-korzystania-pracownikow-z-mediow-
spolecznosciowych.html (15.01.2020).
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zarazem tematow rozmow pomig¢dzy pracodawca a pracownikiem. Polityka
zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi moze utatwic te kwestie, wprowadzajac
stosowne regulacje. Eliminuje ona w ten sposdb potencjalne problemy, jakie
w tym zakresie mogg si¢ pojawi¢. Praktyka pokazuje, ze korzystanie z mediow
spolecznos$ciowych w firmach do celow prywatnych jest regulowane w sposob
catkowicie dyskwalifikujacy takie dzialania albo poprzez ich dopuszczenie
w okreslonym zakresie;

polityka zarzadzania mediami spotecznosciowymi pokazuje, co i kiedy mozna
publikowaé, aby nie narazi¢ firmy na powazne problemy wizerunkowe. Jej
wdrozenie jest konieczne i kluczowe w kontekscie prawidlowego realizowania
zatozonych przez przedsiebiorstwo celow promocyjnych itych w zakresie
budowania wizerunku;

dobrze  przygotowana iwdrozona  polityka  zarzadzania  mediami
spolecznosciowymi zawiera zasady prowadzenia profili w roznych rodzajach
mediéw. Opisuje si¢ w niej nie tylko ograniczenia dotyczace tego, jakie tresci
moga by¢ publikowane w social mediach, ale takze na przyktad reguly ich
wizualizacji. Wazne sg regulacje w zakresie wykorzystywania prywatnych profili
pracownikow. Powinny one by¢ spdjne i odnosi¢ si¢ do tego, co mozna, a czego
nie mozna publikowa¢ na swoich profilach przez czas zatrudnienia w danej
firmie;

prywatne tresci sg takze przedmiotem zainteresowania pracodawcy. Chod
pracownik i pracodawca to dwa odrgbne byty zlaczone ze sobg wytacznie umowa
o pracg, oczywiste jest, ze ich wizerunki przektadaja si¢ na siebie wzajemnie,
dlatego pracodawcy, czuwajac nad wizerunkiem firmy, rekomenduja wdrozenie
okreslonych zasad w komunikacji pracownikdéw na ich prywatnych profilach. Jest
to tym bardziej zrozumiale, ze bardzo czgsto osoby bezrefleksyjnie
udostgpniajgce réznego rodzaju tresci jako publiczne przyczyniaja si¢ do
powstania kryzysu, ktdory moze spowodowal powazne straty w obszarze
wizerunku firmy;

polityka zarzadzania mediami spotecznosciowymi dotyczy trzech obszarow:

o komunikacji firmy w mediach spotecznosciowych,

o komunikacji prywatnej pracownikOw W powigzaniu z warto§ciami

1 zasadami, jakie przy$§wiecajg firmie,
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o czasu 1zasad, zgodnie zktérymi pracownik moze lub nie korzystaé
z prywatnych mediow w trakcie pracy.

Podsumowujac, warto zauwazy¢, iz firmy decyduja samodzielnie o tym, jakie zasady
oraz w jaki sposob zostang przez nie wdrozone dla realizacji celéw ustalonych w strategii
biznesowej i marketingowej. Pracodawcy sami regulujg, na jakich zasadach osoby
zatrudnione wich firmach moga komunikowa¢ w mediach. Coraz czg¢$ciej tresci
publikowane przez pracownikow, nawet na ich prywatnych profilach, stajg si¢ przyczyna
nakladania kar porzadkowych, a nawet prowadza do rozwigzania umowy’®. Prawidlowe
okreslenie zasad dotyczacych korzystania z mediow spotecznosciowych nie daje co prawda
stuprocentowej gwarancji, ale moze pomdc w zabezpieczeniu wizerunku przedsiebiorstwa
1 w znacznym zakresie chroni¢ firm¢. Dzigki tym regutom pracodawca ma mozliwos¢

wlasciwie zarzadza¢ przynajmniej niektorymi tresciami, ktore ukazuja si¢ w internecie.

 |bidem.
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Rozdziat 3.
Monitoring mediéw i analiza przekazow medialnych jako

element wsparcia w prowadzeniu skutecznej komunikacji

3.1. Analiza przekazow medialnych jako podstawa do projektowania

dzialan z zakresu komunikacji kryzysowej

Oczywiste jest przekonanie o tym, ze kontakt z mediami nie pozostaje bez znaczenia
dla odbiorcy. W zasadzie to stwierdzenie nie podlega dyskusji, zas same badania w tym
zakresie tematycznym pojawily si¢ juz wraz z pierwszymi analizami po$wieconymi

8 Niektorzy naukowcy upatruja poczatkow analizy

komunikowaniu masowemu
zawartosci medidow juz w pierwszych wiekach nowej ery — w S$redniowiecznych
opracowaniach Biblii. Z tego powodu wtasnie wérdd teologéw upatruje si¢ tych, ktorzy
jako pierwsi zajmowali si¢ badaniem treSci materialow®. Ze wzgledu na przedmiot
niniejszej rozprawy, zasadne wydaje si¢ poszukiwanie odpowiedzi nie na pytanie o to,
czy dokonywa¢ analizy przekazoéw medialnych, ale w jaki sposob to robi¢. Odpowiedz
wydaje si¢ prosta, bowiem w praktyce gospodarczej od lat wdraza si¢ technologie
1 rozwigzania, ktére stuzg wtasnie badaniu tego, co ukazuje si¢ w mediach. Dodatkowo
prace wtym zakresie prowadzone s3a nieustannie, atechnologie informatyczne
sprzyjajace takim dziataniom sg stale rozwijane i wzmacniane przez nowe algorytmy.
Wsrod mozliwych do wykorzystania w podejmowanych przez praktykow PR

dziataniach srodkow masowego przekazu pozycje ugruntowang maja media tradycyjne,

jednak obecnie coraz wigkszg role odgrywaja nowe media®. Autorzy raportu Kryzys

8 F. Esser, History of Media Effects, [w:] W. Donsbach (red.), The Concise Encyclopedia of
Communication, Wiley Blackwell, Malden—Oxford—Chichester 2015, s. 352.

81 K. Krippendorff, Content Analysis: An Introduction to Its Methodology, Sage Publications, Thousand
Oaks—London—New Delhi 2004, s. 3.

82 M. Kotas, Media spotecznosciowe w zarzqdzaniu sytuacjg kryzysowq organizacji na przyktadzie firmy
WEDEL sp. z 0.0., ,,Studia Ekonomiczne” 2013, t. 157, s. 79.
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w czasach Facebooka. Raport o kryzysach PR w mediach spotecznosciowych wskazuja,
ze dominujaca role odgrywa jeden portal. ,, Mowimy kryzys, a w domysle — Facebook”,
ktory pozostaje wspoiczesnie gtowng platformq kryzysow i miejscem wyrazania
niezadowolenia oraz organizacji protestow®. Wspoblczesnie to wiasnie ta platforma
wydaje sie¢ by¢ kluczowym obszarem zainteresowania menedzerdéw, a takze podmiotow,
ktére za cel stawiajg sobie analiz¢ wszystkiego, co pojawia si¢ w przestrzeni medialne;j
w konteks$cie zabezpieczenia na wypadek zaistnienia zdarzen o charakterze kryzysowym.
Facebook jest zatem priorytetowym obszarem poszukiwan wiedzy na temat sytuacji
problemowych, ale nie jedynym. Oprocz tego kanalu dystrybucji tresci wazna jest
roOwniez obserwacja aktywno$ci, ktéra ma miejsce na Twitterze. To medium jest
szczegblnie istotne z punktu widzenia firm pozostajacych w polu zainteresowania
politykow, a zatem spoélek i innych podmiotéw, w ktdrych udzialty ma Skarb Panstwa.
Poniewaz z punktu widzenia wizerunku firm przekazy medialne moga by¢ wyjatkowo
grozne, konieczne jest ich obserwowanie i analiza tego, co wokot marki wydarza si¢
zar6wno w mediach tradycyjnych, jak i spoteczno$ciowych.

Wspotpraca podmiotu gospodarczego ze srodkami masowego przekazu uznawana jest
za kluczowy czynnik determinujacy sukces w procesie zarzadzania sytuacja kryzysowa®.
Nalezy ja jednak rozpatrywaé szeroko, poczawszy od analizy potencjalu, poprzez
tworzenie 1idystrybucje materiatow, obserwacje 1wplyw na ocene efektéw, po sam
monitoring tego, co ukazuje si¢ w mediach w zwigzku z materiatami, jakie zostaty do nich
przestane. Taka analiza to dla badaczy, a szczegdlnie dla specjalistow, ktorzy w firmach
zajmuja si¢ oceng efektow dziatan komunikacyjnych, istotne pole do obserwacji. Badania
tego typu to nie tylko weryfikacja tego, czy materialy si¢ ukazaly, ale przede wszystkim
obserwacja wszystkiego, co na temat firmy ukazuje si¢ w mediach, pod katem
potencjalnych zdarzen kryzysowych, ryzyka, jakie pojawia si¢ wokot marki wlasnie w tym
srodowisku.

Analiza przekazéw medialnych zaré6wno w mediach tradycyjnych, jak
1 spoleczno$ciowych, jest zatem jednym zkluczowych zadan, jakie staja przed

wspotczesng organizacja. Powinien to by¢ wazny element zadan operacyjnych

8 Sotrender, Kryzys w czasach Facebooka. Raport o kryzysach PR W mediach spotecznosciowych, s. 9.
Pobrano z: https://www.sotrender.com/pdfs/kryzys-w-czasach-facebooka.pdf (20.12.2021).

8 W.T. Coombs, S.J. Holladay, Communication and Attributions in a Crisis: an Experiment Study in Crisis
Communication, ,,Journal of Public Relations Research” 1996, vol. 8, nr 4, s. 279-295.
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1 przedmiot oceny przy planowaniu strategicznym. W tym przypadku rozpatruje si¢ dwa
obszary analizy:

¢ niezbedny do dziatan operacyjnych,

¢ kluczowy do planowania strategicznego.

W pierwszym przypadku analiza przekazow medialnych skupia si¢ na ocenie wptywu
okreslonych materiatow na wizerunek i reputacje¢ firmy. Rozpatruje si¢ ja w kontekscie
potencjalnych zdarzen kryzysowych, ale takze symptoméw, ktore moga wywotaé tego
typu sytuacje. Symptomy definiuje si¢ jako sygnaty wyprzedzajace kryzys, ktore moga
przy tym stanowi¢ wsparcie dla dziatan o charakterze zabezpieczajagcym organizacje®.
Analiza przekazoéw medialnych nabiera szczegdlnego znaczenia, kiedy kwestie kryzysu
rozpatruje si¢ nie tylko przez pryzmat zdarzen juz istniejacych, ale takze dziatan
zapobiegawczych, w tym oceny symptomow.

Przekazy medialne bada si¢ réwniez z perspektywy planowania strategicznego. W tym
przypadku patrzy si¢ na spotke przez pryzmat tego, co firma planuje osiagnaé¢ w dluzszym
okresie. Majac na uwadze fakt, ze jednym z kluczowych obszaréw kazdego dokumentu
strategii jest analiza sytuacji wyjsciowej, latwo zauwazy¢, ze monitoring i ocena tego, co
w okreSlonym czasie pojawiato si¢ w mediach, nabiera szczegélnego znaczenia.
Dotychczasowe aktywno$ci prowadzone w mediach przez przedsigbiorstwo, ale takze przez
konkurencje, staja si¢ przedmiotem oceny oraz ewentualnego okreS$lenia celow, ktore
nastgpnie przekladajg si¢ na obszary strategicznego planowania, w tym kwestie narz¢dziowe

czy inne.

3.2. Wplyw monitoringu mediow i innych metod pozyskiwania

informacji na komunikacje¢ przedsi¢biorstw

Regularnie prowadzony monitoring mediow odgrywa wazng role szczegdlnie
podczas kryzysow, ktore zachodza w nowych mediach. To wlasnie on stanowi podstawe
szybkiego i1 profesjonalnego zarzadzania w tego typu sytuacjach z uwzglednieniem social

mediéw. Tu nalezy wskaza¢, ze im bardziej precyzyjny i funkcjonalny jest wspomniany

8 D. Tworzydlo, Zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym. Metody, procedury, reagowanie, Difin,
Warszawa 2019, s. 69.
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monitoring, tym bardziej zwicksza si¢ prawdopodobienstwo dobrej reakcji, szybsze;j,
a przy tym z uwzglednieniem kontroli przeptywu informac;ji®.

Firma, ktéra podejmuje dziatania zmierzajace do profesjonalnego zabezpieczenia,
uwzgledniajac mozliwosci ptynace z monitoringu, uzyskuje state (codzienne lub w trybie
cigglym) raporty, ktore pokazuja aktywno$¢ uzytkownikow w okreslonych, zdefiniowanych
precyzyjnie mediach spotecznosciowych. To za$ umozliwia nie tylko pozyskanie jakosciowo
dobrych informacji, ale takze daje mozliwo$¢ identyfikacji lideréw opinii, czyli oséb,
ktore wypowiadajg si¢ na tematy interesujace organizacje®’.

Monitoring zatem jest narzedziem, ktore sprzyja pozyskiwaniu informacji, szczeg6lnie
tych, ktore z punktu widzenia firmy pod wzgledem zabezpieczenia kryzysowego sg istotne.
Warto zauwazy¢, iz tak jak zmienia si¢ spojrzenie na social media oraz na kwesti¢ ich
wykorzystania w organizacji, tak ewoluuja cele. Przyktadem tego typu zmian jest rola
przypisywana obecnie do$¢ powszechnemu dzialaniu zwigzanemu z mediami
spoteczno$ciowymi, a wigc monitoringowi publikowanych tam treSci. Narzedzie to
w swoim podstawowym zalozeniu stuzy na wychwytywaniu watkow, ale takze tresci czy
komentarzy publikowanych online, w celu identyfikacji obrazu marki i tematdw, ktore byty
z nig zwigzane®®,

Na ryc. 3 przedstawiono schemat zarzadzania sytuacja kryzysowa w mediach
spolecznos$ciowych, ktory zaproponowali w 2010 roku Joanna Mei, Namrata Bansal
1 Augustine Pang, korzystajac z czteroetapowego modelu Alfonsa Gonzeleza-Herrero i S.
Smitha.

Dwa pierwsze krok w zaprezentowanym schemacie zarzadzania sytuacja kryzysowa
w nowych mediach zawierajg bezposrednie odniesienia do kwestii monitoringu mediow.
Na pierwszym etapie przygotowuje si¢ wdrozenie monitoringu, na drugim — proces ten
jest uruchamiany. W dobrze zarzadzanych organizacjach trwa on przez caly czas bez
wzgledu na to, czy firma zmaga si¢ aktualnie z sytuacjg trudng czy nie. Mozna zatozy¢,
ze monitoring nie tylko wspomaga przedsi¢biorstwo na kazdym etapie kryzysu, ale takze
w zakresie decyzji zarzadczych. Utlatwia on 1 wspiera procesy komunikacyjne,
wspomaga dzialania. Jest to zbidr aktywnosci, ktore umozliwiaja doglebng analize

zdarzen niezbednych do podejmowania decyzji.

8 N. Jankowski, S. Jones, L. Lievrouw, K. Hampton, What’s Changed About New Media?, ,New Media
and Society” 2004, vol. 6, nr 1.

87 |bidem.

8 G. Mazurek, Ewolucja wykorzystania mediow spotecznosciowych w marketingu, , Nieréwnosci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 45(1), s. 29.
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Procesy komunikacyjne sa realizowane sprawniej, gdy w sposob zaplanowany
realizowany jest zaroOwno monitoring, jak i inne metody pozyskiwania informacji, takie
jak na przyklad legalne wywiady o charakterze gospodarczym, bazujace na pobieraniu
danych z ogdlnodostgpnych zrodetl, wsrod ktérych znajdujg sie:

e social media,

e (entralna Ewidencja 1 Informacja o Dziatalnosci Gospodarczej,

o Krajowy Rejestr Sadowy,

¢ Biuletyn Informacji Publicznej,

e fora internetowe i inne zrodta w sieci.

Tworzenie bazy danych

Rejestracja mozliwych domen internetowych

Przygotowanie do wdrozenia monitoringu mediow

Kontrola rozwoju strony internetowej organizacji

Przeszkolenie zespolu ds. komunikowania organizacji z otoczeniem

KROK 2 - PLANOWANIE

Identyfikacja lideréw opinii
Przygotowanie i przetestowanie planu antykryzysowego
Ciagty monitoring mediow

Uczenie si¢ jezyka stosowanego w internecie

KROK 3 - KRYZYS

Okreslenie grup publicznosci zaangazowanych w kryzys
Okreslenie szans i zagrozen wynikajacych z kryzysu
Reakcja w ciagu 4 godzin od pojawienia sie kryzysu
Zaangazowanie zarzadu

N

KROK 4 - DZIALANIA PO KRYZYSIE

Analiza kryzysu
Przygotowanie strategii odbudowy wizerunku
Ciagte uczenie sie

Rycina 3. Schemat zarzadzania sytuacja kryzysowag w nowych mediach

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Mei, N. Bansal, A. Pang, New Media: A New Medium in
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Escalating Crises?, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2010, vol. 15, nr 2, s. 152,
za: M. Kotas, Media spolecznosciowe W zarzqdzaniu sytuacjq kryzysowq organizacji na przykiadzie firmy
Wedel sp. z 0.0., ,,Studia Ekonomiczne” 2013, t. 157, s. 84.

Wskazane dane mogg wspomoc procesy decyzyjne przedsigbiorstw, zasilajg
posiadane przez nie bazy, wzmacniaja zasoby, ktore pozwalaja podejmowaé dzialania
oparte na wiedzy, a nie przypuszczeniach. Dzigki takiej wiedzy komunikacja firm staje
si¢ precyzyjniejsza i bezpieczniejsza.

Firmy czgsto dysponuja ponadto wewngetrznymi zbiorami danych, ktore takze moga
stuzy¢ do budowania iwzmacniania procesow komunikacyjnych. A naleza do nich

migdzy innymi informacje dotyczace:

e rotacji w obszarze zatrudnionych pracownikow,

e reklamacji i procesOw z nimi zwigzanych,

e wynikow badan satysfakcji i relacji wewnetrznych,

e jakosci przeptywu informacji za posrednictwem dostgpnych kanatéw

komunikacyjnych,

e wykorzystania kanatéw komunikacyjnych.

Wymienione zrddla nie wyczerpuja co prawda catego zbioru tego typu zasobow, ale
wskazuja te obszary, gdzie mozliwe jest poszukiwanie wiedzy, ktdéra moze zostaé
wykorzystana na potrzeby przedsigbiorstwa. Informacje moga by¢ takze pozyskiwane
w toku tak zwanych audytow wewnetrznych. Z ich definicji wynika, ze przeprowadza si¢
je, aby wesprze¢ przedsiebiorstwo w osigganiu wytyczonych przez kierownictwo celow
przez systematyczne dzialania, ktore stuza do oceny i poprawy efektywnos$ci procesow

zarzgdzania ryzykiem®,

8 J. Przybylska, W. Rydzak, J. Trebecki, Skuteczne komunikowanie w audycie wewnetrznym, CeDeWu,
Warszawa 2020, s. 13.
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3.3. Metody monitoringu medidw i analizy zawartosci sieci

Z uwzglednieniem mediow spolecznosciowych

Analiza dziatan stanowi podstawg¢ oceny ich efektywnosci. To dzigki temu mozna
okresli¢, jak wydatkowany byt budzet z uwzglednieniem nie tylko poniesionych kosztow,
ale takze zaplanowanych efektow®. Efekty dziatah w social mediach wyjasnia jeden
z najbardziej prezcyzyjnych modeli mierzenia efektow dzialan w mediach

spoteczno$ciowych. Model Dona Bartholomewa®?

, znany jako model EEIA, poczatkowo
sktadat sie z czterech stadiow, do ktorych przypisane byly odpowiednie mierniki: stadium
ekspozycji (E), w ktorym tre§¢ zostaje udostgpniona, stadium zaangazowania (E), gdzie
nastepuje pierwsza interkacja z trescig, stadium wptywu (I), w czasie ktérego marka lub
oferta jest zapamigtywana, oraz stadium dzialania (A), w ktérym podejmowane sg juz
konkretne aktywnos$ci lub decyzje dotyczace np. zakupu danego towaru. Rosngca
popularno$¢ internetu sprawita, ze w celu bardziej precyzyjnego badania interakcji
1 zaangazowania, a takze krokéw podejmowanych przez konsumentow w realnym
swiecie Bartholomew rozszerzyt model EEIA najpierw o kolejne cztery elementy: Paid
(tresci platne), Earned (tresci napisane przez osoby trzecie w efekcie naszych dziatan),
Shared (tre$ci na nasz temat publikowane przez innych) oraz Owned (czyli tresci wlasne
we wilasnych kanatach mediow spotecznosciowych), a nastepnie rozszerzyl model
o rekomendacje, ktore wskazywaty, czy konsumenci medidw spotecznosciowych
zachecali innych uzytkownikow do podejmowania dziatan.

Monitoring mediéw pozwala na zweryfikowanie, w jakim stopniu rzeczywistos¢
uzyskana ma si¢ do planow, jakie zatozono. Tym bardziej mozna przyjac, ze jest to
narzedzie niezbedne iwarto je wykorzystywa¢ w dziataniach komunikacyjnych
1 marketingowych. Sprzyja ono pozyskiwaniu wiedzy niezbgdnej do podejmowania

dalszych decyzji, rGwniez na szczeblu zarzadéw firm.

% K. Peszko, Narzedzia monitorowania dziatar marketingowych firm w Internecie, [w:] J. Wiazewicz,
A. Zielinska (red.), Determinanty i efekty wspdiczesnej aktywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2015, s. 143.

%1 D. Bartholomew, The Digitization of Research and Measurement in Public Relations. Pobrano
z: https://socialmediaexplorer.com/online-public-relations/the-digitization-of-research-and-measurement-
in-public-relations/ (31.08.2022). D. Bartholomew, Social Media Metrics & Measurement Continue to
Evolve. Pobrano z: https://metricsman.wordpress.com/2014/06/09/social-media-metrics-measurement-
continue-to-evolve/ (31.08.2022). Zob. tez. A. Miotk, Skuteczne social media Prowad? dziatania, osiggaj
zamierzone efekty. Pobrane z: https://onepress.pl/pobierz-fragment/mosome/pdf (31.08.2022).

of


https://socialmediaexplorer.com/online-public-relations/the-digitization-of-research-and-measurement-in-public-relations/
https://socialmediaexplorer.com/online-public-relations/the-digitization-of-research-and-measurement-in-public-relations/
https://metricsman.wordpress.com/2014/06/09/social-media-metrics-measurement-continue-to-evolve/
https://metricsman.wordpress.com/2014/06/09/social-media-metrics-measurement-continue-to-evolve/
https://onepress.pl/pobierz-fragment/mosome/pdf

Monitoring medidéw  spolecznosciowych, ktore pozostaja poza kontrolg
przedsigbiorstwa isg trudne do biezacej weryfikacji, wymaga podejmowania dziatan
z wykorzystaniem narzedzi, ktére zastapiga prac¢ ludzka. Internet isocial media
ze wzgledu na tatwo$¢ tworzenia przekazow i komentarzy, sg zrodtem gigantycznej ilosci
tresci, ktorych analiza bez automatyzacji jest mocno niedogodna. Z tego miedzy innymi
powodu monitorowanie wszelkich aktywnos$ci podmiotow w sieci daje kluczowa
korzys$¢, jaka jest oszczedno$¢ czasu i1 kosztow, ale przy tym umozliwia obserwowanie
idei oraz relacji zachodzacych pomiedzy osobami i zjawiskami, a takze ich zasiggow.

Monitoring daje mozliwo$¢ nie tylko wsparcia dziatan o charakterze public relations,
ale rowniez tych o wymiarze marketingowym. Pozwala na przyklad na trafne
dokonywanie oceny popularnos$ci poszczegolnych profili, obserwowanie czasu, jaki
uzytkownicy spedzaja w danym miejscu, stow kluczowych, za pomocg ktorych docieraja
do okre$lonego adresu, czy tego, ilu internautow dokonuje zakupu®2.

Korzy$ci wynikajace z zastosowania zarOwno wewnetrznych, jak izewnetrznych
rozwigzan umozliwiajagcych monitorowanie medidw sg nastepujace:

e mozliwo$¢ wyciggania wnioskéw z informacji, jakie zostaly zagregowane w toku

monitoringu mediow;

e budowanie kolejnych kampanii informacyjnych w oparciu o wnioski ptynace

z tego, co udato si¢ wygenerowac z narzgdzi monitorujacych;

e okreSlenie czynnikow wptywajacych na zachowania odbiorcéw przekazow,

ktorych objegto monitoringiem;

e ocena mozliwo$ci dotarcia z konkretnymi przekazami do odbiorcow, ktorych

przebadano w ramach analizy;

e analiza efektéw podjetych dziatan w odniesieniu do s$rodkow, jakie zostaty

zaangazowane w dziatania informacyjne.

Wskazane korzysci to tylko wybrane sposrod innych, ktore sg rozpatrywane przez
przedsigbiorstwa podejmujace decyzje o ocenie dotychczasowych dziatan realizowanych
w mediach spoleczno$ciowych. Na portalu Brand24 wskazano syntetyczny zbior

korzysci, jakie ptyng z monitoringu, a sg to%:

%2 D. Chaffey, P.R. Smith, eMarketing eXcellence, Planning and Optimizing Your Digital Marketing,
Butterworth-Heineman, Oxford 2008, s. 3.

9 P. Walczyk, 7 powodow, dla ktérych monitoring mediow jest wazny dla Twojego biznesu. Pobrano
z: https://brand24.pl/blog/monitoring-mediow-korzysci/ (25.01.2021).
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e zwigkszenie $wiadomos$ci marki poprzez budowanie relacji przedsigbiorstwa
ze spoteczno$ciami;

e ochrona przed kryzysem, czyli wsparcie nawet przy opanowywaniu zagrozen
plynacych z otoczenia;

e wsparcie sprzedazy, bowiem internet jest kopalnig tresci, ktére pozwalaja na
wyrobienie sobie opinii o produkcie lub ustudze;

e mozliwo$¢ poznania konkurencji, jej silnych i stabych stron, a docelowo
wyciaggnigcia wnioskow, ktore moga postuzyé w procesach planistycznych
prowadzonych przez przedsigbiorstwo;

e analiza kampanii marketingowych, co oznacza, Ze monitoring jest
dostarczycielem wielu waznych wskaznikow niezbednych do tego, aby
obserwowa¢ przebieg oraz efekty dzialan iokresli¢ ich odbior w grupach
docelowych;

e znajomos$¢ trenddw 1 insightdw, co oznacza, iz monitoring pozwala pozna¢ punkt
widzenia docelowego klienta, umozliwia rowniez identyfikacje jego zwyczajow
1 nawykow;

e influencer marketing pozwala na wychwycenie o0séb wplywowych
komunikujacych o marce lub takich, ktore moga sta¢ sie jej ambasadorami.

Narzedzia, ktére stuzg do monitorowania medidow spotecznosciowych, dzielimy na

wewnetrzne 1 zewngetrzne. Pierwsze znich funkcjonuja w ramach portalu, ktorego
dotycza. Jako przyktad mozna wskaza¢ Facebook Audience Insights czy YouTube
Analityka. Jesli chodzi o narzedzia zewngtrzne, skupiaja si¢ one na analizach danych
pochodzacych z kilku mediow®. W tej grupie odnajdujemy rozwiazania proponowane na
przyktad przez Brand24, Press-Service Monitoring Mediow, Instytut Monitorowania
Mediow, Sotrender czy SentiONE, ktoére monitorujg mi¢dzy innymi Facebook, Twitter,
Instagram, fora dyskusyjne, blogi i1 dostarczaja szczegétowych analitycznych danych
dotyczacych zjawisk zachodzacych w sieci w oparciu o zdefiniowane na potrzeby analizy
stowa kluczowe. Monitorownie analizuja codziennie miliony profili i mediéw, aby
dostarczy¢ do odbiorcéw warto$ciowe informacje, ktore mozna wykorzysta¢ do analityki.

Oprocz tego przedsiebiorstwa chetnie siegaja rowniez po Google Analytics —

narzedzie zapewniajace reklamodawcom raporty na temat zachowan ich potencjalnych

klientoéw. Pozyskane z tego zroédta dane dotyczace tego, w jaki sposéb odbiorcy trafili na

% K. Peszko, Narzedzia monitorowania dziafan..., op.Cit., s. 143.
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strong, jakie decyzje podjeli, jak zachowywali si¢ w miejscu, do ktérego dotarli, czy tez

jaki ruch zostat ostatecznie przez nich wygenerowany®.

Przykladowe wymieniane w literaturze przedmiotu wskazniki wykorzystywane

w dziataniach zmierzajacych do oceny aktywnosci w social mediach zaprezentowano w tab.

1.

Tabela 1. Przykladowe mierniki skutecznosci dzialan w mediach spoteczno$ciowych

Wspieranie dialogu
Wskaznik udziatu dyskusji o marce w stosunku do
SoV = komentarze, w ktorych ) N
) o wszystkich dyskusji na temat produktow czy ustug
Wskaznik pojawila si¢ marka / ) . ) .
) ) danej kategorii. Wskaznik ten powinien by¢
udziatlu wszystkie komentarze ] o ) N
N ) ) mierzony zar6wno w odniesieniu do calej kategorii,
w dyskusji zwigzane z kategorig _
ale tez wybranych konkurentow i platform
produktow )
spotecznosciowych.
Wskaznik zaangazowania jest cieckawg miarg
badania popularnosci okre$lonych dziatan
) WZ = (komentarze + ) )
Wskaznik o o marketingowych, szczegdlnie tych o charakterze
| udostepnienia + odnosniki) / ) ) )
zaangazowania o wizerunkowym. Wskaznik ten pozwala okresli¢
odwiedziny ) N ) )
poziom dyfuzji komunikatu w srodowisku
wirtualnym.
ZK = liczba 0s6b Zasieg konwersacji pozwala okresli¢ poziom
Zasigg zaangazowanych aktywnie / zaangazowania w dyskusj¢. Celowe jest regularne
konwersacji zasieg laczny mierzenie tego wskaznika réwniez z podzialem na
opublikowanego materiatu poszczegdlne platformy spolecznosciowe.
Identyfikacja ambasadoréw marki
AU = liczba aktywnych Wskaznik oparty jest o pordwnanie liczby
Wskaznik uzytkownikéw w miesigcu / uzytkownikéw publikujacych wpisy/komentarze
aktywnego liczba aktywnych pozytywne dla marki w stosunku do wszystkich
wsparcia uzytkownikow w catym zidentyfikowanych uzytkownikow wspierajacych
okresie marke w mediach spotecznos$ciowych.
WA = liczba uzytkownikow ) ) o B
) o Wskaznik skali zaangazowania i transformacji
Wskaznik wspierajacych marke
] ] ) uzytkownikow przestrzeni spoleczno$ciowe;j
ambasadorski | w mediach / liczba ) o
] ) w tych, ktorzy aktywnie wspierajg marke.
wszystkich uzytkownikow

% P, Kotler, K.L. Keller, M. Brady, M. Goodman, T.

Harlow 2012, s. 175.

Handsen, Marketing Management, Pearson Education,

60



Wsparcie klienta

WSW = liczba wnioskow

i skarg zgloszonych przez Wskaznik okreslajacy, na ile kanaty
Wskaznik kanatly spoteczno$ciowe, spotecznosciowe sa wykorzystywane w obszarze
skutecznego ktore zostaty zatatwione obstugi klienta i na ile sprawnie organizacja jest
wsparcia pozytywnie / liczba w stanie zareagowac na sygnaly ptynace od
wszystkich zgloszonych klientéw z medidow spotecznosciowych.

wnioskow 1 skarg w okresie

Wskaznik okreslajacy, jak szybko organizacja jest
WR = zagregowany czas
Wskaznik w stanie odpowiedzie¢ na dany sygnat ptynacy od
reakcji na wszystkie sygnaty /
reakcji klienta za posrednictwem mediow
liczba sygnatow )
spotecznosciowych.

Dyfuzja innowacji

Wskaznik pozwalajacy okresli¢, na ile dany temat,
WT = liczba wpiséw ]
na przyklad promowany przez sama marke, jest
Wskaznik dotyczacych danego tematu- ) ) ) )
o ) przez klientdw przyjmowany z zainteresowaniem
tematyczny zadania / liczba wszystkich ) ) S )
) ) i wywoluje ch¢¢ dzielenia si¢ konkretnymi
wpisow dotyczacych marki ) ) o
pomystami/rozwigzaniami.

WS = wpisy o okreslonym

sentymencie (pozytywnym, Wskaznik pozwalajacy okreslic, z jaka
Wskaznik ) o

negatywnym, neutralnym) / intensywno§$cia pojawial si¢ wybrany sentyment
sentymentu . . . .

wszystkie wpisy w danym w stosunku do marki w danym okresie.

okresie

Zrodto: G. Mazurek, Ewolucja wykorzystania mediow spolecznosciowych w marketingu, ,,Nierownosci

Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 45(1), s. 27-28.

Dobranie  odpowiednich miar aktywno$ci  podejmowanych  w mediach
spotecznosciowych jest pochodng celow, ktore przedsigbiorstwo sobie stawia. Jezeli
social media shiza do realizacji ustalonych celow wizerunkowych, woéwczas
adekwatnymi wskaznikami pomiaru bedg te, ktore sg zwigzane z budowanym zasiggiem
komunikatu oraz z sentymentem publikowanych tresci. Inne miary beda stosowane
w sytuacji, gdy media spotecznosciowe wykorzystuje si¢ do obstugi klienta. Wowczas

waznym wskaznikiem bedzie czas reakcji na sygnatl pojawiajacy si¢ w mediach czy —
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idac dalej — liczba sygnalow zgloszonych przez klientéw za posrednictwem social
mediow®.

Monitoring komunikacji i aktywnosci firmy w sieci daje wiele korzysci zwtaszcza dla
procesow decyzyjnych. Umozliwia podejmowanie decyzji, ale takze pozwala na
dostosowanie prowadzonych dzialan do trendow i zmian jakie dokonuja si¢ na rynku.
Bogactwo danych i szeroki dostgp do nich sprawia przy okazji, ze praktycy PR musza
poszerza¢ swojg wiedze istawaé si¢ specjalistami roéwniez w zakresie statystyki
isocjologii. Od nich wymaga si¢ wiedzy, ktora skutecznie wprawia w ruch koto
zamachowe decyzji dotyczacych social mediow i catego internetu, a co za tym idzie,

aktywnos$ci w tych obszarach podejmowanych przez przedsigbiorstwa.

3.4. Analiza trendow zmian w planowaniu strategicznym

3.4.1. Agregowanie i analiza danych pochodzacych z monitoringu

Monitoring mediow pozwala na odpowiednie pozyskiwanie danych, ich
agregowanie 1 wykorzystanie w procesach decyzyjnych. Umozliwia on taczenie wiedzy
pozyskanej z roznych zrddel, takich jak internet, prasa, radio, telewizja, w jedna calg
bryle analityczng. Zestawienia, jakie uzyskuje si¢ w toku prac realizowanych w ramach
monitoringu, moga przyjmowac¢ wymiar roczny, kwartalny albo miesi¢gczny. Analityka
realizowana przez osoby wramach firmy Iub podmioty zewnetrzne daje
przedsigbiorstwu wiedze w wielu kluczowych obszarach dotyczacych samej instytucji,
jej wizerunku, odbioru wsrdd grup docelowych czy tez konkurencji. Dane z r6znego
rodzaju medidw dotycza gléwnych tematow segregowanych wedtug stow kluczowych,
wydzwicku materialéw lub innych kryteriow. Analiza moze przebiega¢ w formule
ilosciowe] 1jakoSciowej. W pierwszym przypadku elementy wyodrgbniane sa
ze wzgledu na liczbe publikacji, ich wydzwiek, zasieg, rodzaj medium 1 jego
czestotliwo§¢ ukazywania sig¢, zrodlo, tematyke artykutu, wielko$¢ oraz AVE
(Advertising Value Equivalence)®. W przypadku analizy jako$ciowe] mowa jest

o poglebionym iszerokim poszukiwaniu 1 interpretacji zjawisk — rdwniez

% G. Mazurek, Ewolucja..., op.Cit., s. 29.
% Opracowanie wlasne na podstawie raportow medialnych i danych w tym zakresie dostarczanych przez
Press-Service Monitoring Mediéw oraz Instytut Monitorowania Medi6w.
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zachodzacych w obszarach iloSciowych. Na potrzeby niniejszej pracy w glowne;j
mierze skupiono si¢ jednak na formule ilosciowej analizy.

Liczbe publikacji w czasie poddanym monitoringowi okresla si¢ w taki sposob, ktory
umozliwia poréwnania. Wydzwick pozwala na klasyfikowanie materialow zgodnie
ze sposobem postrzegania organizacji przez odbiorcéw po zapoznaniu si¢ z trescig
przekazu. W stowniku okre§lany jest on jako sens zawarty w wypowiedzi, ktéry
wywoluje u odbiorcy okreslone reakcje, czy ogdlne wrazenie®®. Wyrdzniamy nastepujace
rodzaje wydzwicku:

* pozytywny — moze wptywac na polepszenie wizerunku firmy wsrod odbiorcow

artykutu;

* neutralny — brak jakiegokolwiek tadunku emocjonalnego, a sama tres¢ artykutu
ma wylacznie charakter informacyjny, mozna uzna¢, ze takie materialy nie maja
krotkoterminowego istotnego wplywu na odbiorcéws;

* negatywny — moze wplywa¢ na pogorszenie wizerunku firmy wséroéd odbiorcow
artykutu, poniewaz zostawia niekorzystne wrazenie wsréd osob czytajacych
materialy w mediach.

Analiza wydzwigku publikacji jest znana wigkszosci specjalistow zajmujacych si¢
public relations. Zwykle traktuja oni ten wskaznik jako kluczowy element oceny
materiatow informacyjnych opublikowanych przez media. W agencjach specjalizujacych
si¢  wrelacjach ze $Srodkami masowego przekazu analizy wtym zakresie
przygotowywane s3 czesto w formie comiesiecznych raportow dla klientow.
Przedsigbiorstwa, ktdre nie wspolpracujg z agencjami, zamawiajg taka usluge w firmach
monitorujagcych media, a sporadycznie przygotowuja tego typu analizy wlasnymi
sitami®,

Z kolei zasigg definiowany jest jako wskaznik pokazujacy dotarcie poszczegdlnych

redakcji do  odbiorcow!®,

Mierzy si¢ go roéwniez w kontek$cie materialow
publikowanych w sieci, bioragc pod uwage liczbe wejs¢ unikalnych uzytkownikow na
stron¢ z artykulem. W przypadku prasy drukowanej wskaznik ten wyznacza naktad

danego tytutu.

% S, Dubisz, Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003.

% A. Miotk, Ocena wyd#wieku w nowych mediach. Pobrano z: https://annamiotk.pl/ocena-wydzwieku-w-
nowych-mediach/ (20.01.2021).

100 J. Plociennik, Badanie spolecznosci jako wyzwanie wspétczesnych badan marketingowych, ,,Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing” 2013, nr 9(58), s. 380.
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Jesli chodzi o rodzaje $rodkéw masowego przekazu, dzieli si¢ je na portale
internetowe, prase, radio itelewizj¢. Istotne jest rowniez to, zjaka czestotliwo$cia
ukazujg si¢ kolejne numery medium, w jakim zostal opublikowany artykut — w cyklu
dziennym, tygodniowym, miesigcznym, kwartalnym czy rocznym. Definiujac zrodto,
podczas analizy materiatbw pozyskanych z mediow dokonuje si¢ podzialu w oparciu
o nazwy redakcji, w ktoérych ukazaly si¢ materialy. Teksty kategoryzuje si¢ rowniez,
biorac pod uwagg ich tematyke. Przekazy dotyczace danej firmy kwalifikuje si¢ do kilku,
kilkunastu najczesciej wystepujacych zagadnien.

Z kolei AVE, czyli ekwiwalent reklamowy, jest to wskaznik, ktory pokazuje, ile
kosztowatoby opublikowanie materialu w mediach jako reklamy. Mozna go
interpretowac jako miar¢ warto$ci ekonomicznej czasu i miejsca publikacji materiatu (np.
logotypow firm w poszczeg6lnych mediach) w odniesieniu do zakupu poréwnywalnej
ekspozycji na zasadach tradycyjnych reklam!®!. Jest on budowany w oparciu o cenniki
redakcji. Chociaz coraz cze¢$ciej odchodzi si¢ od wykorzystania AVE, jednak zar6wno
w literaturze krajowej, jak 1izagranicznej odnajdujemy go jako jeden znajczesciej
opisywanych wskaznikow, ktore maja na celu mierzenie skuteczno$ci dziatan public

relations%2,

Indeks oceny efektywnosci AVE jest metoda znang 1 akceptowang
szczegllnie przez menedzerdéw, ktorzy potrzebuja mierzalnych danych isposobow,
ktérymi beda sprawdzali efekty dziatan komunikacyjnych. Nalezy jednak zaznaczy¢, 1z
jest to metoda coraz bardziej krytykowana w branzy public relations. Wynika to z faktu,
ze wskaznik ten dostarcza informacji o ,,warto$ci” zaoszczedzonych srodkow. Praktycy
PR wskazuja liczne stabos$ci tej metody. Zalozenie, ze publikacja dotyczaca okreslonego
tematu moze wplywa¢ na odbiorcoéw w jaki§ proporcjonalny sposéb (mozliwy do
obliczenia poprzez przemnozenie przez odpowiedni wspotczynnik) w stosunku do
reklamy zajmujacej t¢ sama powierzchnie, nie wydaje si¢ uzasadnione. Zupetnie inna jest
takze natura samej reklamy, ktora zaktada efekt bazujacy na powtarzalnos$ci tego samego

komunikatu. Materiaty informacyjne w mediach przewaznie nie sg identyczne, nawet

teksty o tej samej zawarto$ci informacyjnej mogg by¢ rdznie oceniane w poszczegdlnych

101 C.P. Kee, M.A. Hassan, The Advertising-value-equiva-lent (AVE) Method in Quantifying Economic
Values of Public Relations Activities: Experience of a Publicized Company in Malaysia, ,,Kajian Malaysia”
2006, vol. 24, nr 1-2, za: S. Kot, M. Kucharski, Oddzialywanie na ekwiwalent reklamowy generowany
przez transmisje meczOw siatkarskich, ,,Przeglad Organizacji” 2014, nr 11, s. 28.

102 W. Krasa, Wybrane zagadnienia z problematyki pomiaru dziatarn public relations, [w:] A. Piotrowska-
Pigtek (red.), Rola statystyki w badaniach naukowych i praktyce gospodarczej, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Ekonomii, Prawa i Nauk Medycznych im. prof. Edwarda Lipinskiego w Kielcach, Kielce 2014,
s. 102.
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mediach. Majac na uwadze powyzsze, trudno jest bezkrytycznie zaklada¢, ze ich
oddzialywanie moze by¢ liczone tak samo jak wptyw reklamy. Formutujgc zarzuty wobec
AVE, zwraca si¢ rOwniez uwage na techniczne ograniczenia tego wskaznika, dlatego
stosuje si¢ go coraz rzadziej'%.

W ramach wspoélczynnika, jakim jest wielko$¢ publikacji, dokonuje si¢ podziatu
z uwzglednieniem jej objetosci. W tym przypadku wyodrebnia si¢ takie kategorie, jak
artykuty (materiaty o najwigkszej objetosci), notatki oraz wzmianki. Ich analiza pozwala
na uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace mozliwej sily oddziatywania
opublikowanej informacji. Sama wzmianka moze przej$¢ niezauwazona
w przeciwienstwie do artykutu, ktory ukaze si¢ w mediach o szerokim zasiggu.

Zastosowanie odpowiednich analiz umozliwia zestawianie ze sobg wymienionych
wskazniki w zaleznos$ci od potrzeb i zakresu prowadzonych dziatan analitycznych.
Narzedzia do monitorowania sieci w czasie rzeczywistym pozwalajg przedsigbiorstwom
na S$ledzenie spolecznosci internetowych oraz szybkie odpowiadanie na istotne
komentarze iproblemy konsumentow!®. To jest kluczowy element calej analityki
prowadzonej przez firmy. Sprzyja ona lepszym efektom w zakresie decyzji, jakie
podejmuja przedsiebiorcy. Dane dostarczane mig¢dzy innymi w ramach monitoringu
moga stanowi¢ baze, podstawe zarzadzania, zatem mozna $miato wskaza¢, ze decyzje
uwzgledniajace wyniki tego typu analiz podejmowane sa w warunkach mniejszej
niepewnosci, a tym samym ograniczane jest ryzyko zwigzane z mozliwos$cia popetnienia

bledu.

3.4.2. Wyciaganie wnioskéw i ich przekladanie na procesy decyzyjne

Kluczowg korzyscig wynikajaca z raportowania jest wiedza. Dostarczana jest ona
w formie syntetycznej, bez informacji, ktore bylyby nieuzyteczne. Podstawowym
celem raportow przygotowywanych w oparciu o zagregowane dane wyciaggnigte
z monitoringu mediow jest wieloptaszczyznowa diagnoza zmian, jakie zachodza
w postrzeganiu firm przez media/dziennikarzy zuwzglednieniem czasu, w ktorym
przeprowadzana jest analiza. Raporty przygotowywane na potrzeby zarzadu przybieraja

zwykle rézny poziom szczegdlowosci. Przyktadowy raport zawiera zaré6wno dane

103 R, Szymczak, Mierzenie efektywnosci w PR, [w:] Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich
praktykow, Zwigzek Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 273.

104 A. Chwiatkowska, Monitorowanie mediéw spolecznosciowych jako kluczowy czynnik sukcesu
przedsiebiorstwa, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2013, nr 11(1), cz. 2, s. 54.
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ilosciowe, jak 1 jako$ciowe, ktore dotycza informacji ukazujacych si¢ w mediach na
temat analizowanej firmy. Zamieszcza si¢ w nim rowniez statystyczne zestawienie
tematow, ktore najczesciej podejmowane sg przez media, ich wyceng, a ponadto takie
kwestie, jak ocen¢ skutecznos$ci dotarcia komunikacji czy szczegdétowa analize tresci
przekazow. Raporty sa wzbogacane o rekomendacje potencjalnych zmian w zakresie
prowadzonej przez firme strategii wizerunkowej*%.

Tego typu dokumenty przygotowywane przez firmy badz inne podmioty realizujace
zlecenia w oparciu o monitoring mediéw uzaleznione sg od potrzeb w zakresie decyz;ji,
ktore maja by¢ na ich podstawie podejmowane. Sa one wynikowg — po pierwsze —
uzgodnien dokonanych przed rozpoczgciem projektéw analitycznych, na poziomie
konceptualizacji, i— po drugie — tych ustalen, ktére sg swoistym uzupetnieniem
1 pojawiaja si¢ juz w trakcie albo bezposrednio po zakonczeniu procesu monitoringu.
Raporty moga przyjmowac¢ forme analiz, opisOw statystycznych, ale mogg by¢ takze
przygotowywane w formie infografik. Kierunek ich tworzenia iprzyjecie okreslonej
formuly zalezy w znacznej mierze od potrzeb zamawiajacych — przedsigbiorstw, a takze
celow, jakim dany dokument bedzie stuzyt. Raporty moga by¢ przygotowywane z mysla
0:

* zabezpieczeniu wizerunku, wowczas dokument moze shuzy¢ do analiz

1 wyciggania informacji o symptomach zagrozen;

¢ ocenie aktywno$ci przedsiebiorstwa w zakresie sponsoringu;

* ocenie wspotpracy, jaka firma realizuje z mediami;

* tworzeniu baz danych mediéw i dziennikarzy;

¢ identyfikacji pozycji, jaka ma firma na tle marek konkurencyjnych;

¢ wyliczeniu wskaznika AVE;

* podejmowaniu decyzji przed, w trakcie i1 po kryzysie;

* ocenie zmian, jakie dokonaly si¢ w wizerunku w zwigzku z przebytym kryzysem.

Oprocz oceny w obszarach typowo zarezerwowanych dla public relations raporty
moga shuzy¢ takze do pomiaru szeroko rozumianych dzialan marketingowych. W tym
zadaniu wazne staje si¢ na przyklad okreslanie kosztéw, jakie na te aktywnosci
przeznaczaja konkurenci, narzedzi i technik, ktdre zostaly przez nich wybrane, oceny ich
skutecznosci badz kierunkow 1 grup docelowych, do ktorych dziatania te zostaty dobrane,

i szacowanie na tej podstawie rekomendacji dla wilasnych dzialan. Raporty moga

105 Press-Service Monitoring Mediéw, Raporty medialne. Pobrane z: www.psmm.pl (1.02.2021).
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stanowi¢ podstawg¢ do analiz dla dzialow badawczo-rozwojowych w konteks$cie
planowania tychze aktywnos$ci w firmie. Mogg takze stuzy¢ jako podstawa planowania,
w szczegOlnosci wszystkich dziatan marketingowych. Sa one zbiorem danych, ate
wlasnie stanowig kluczowy element wszystkich decyzji, jakie sg podejmowane
w firmach.

Dzi¢ki raportom z monitoringu przedsigbiorstwa moga pozyska¢ wiedze¢ w obszarach
ogolnych 1 bardzo szczegdtowych, takich jak na przyktad sponsoring. W tym przypadku
efektem finalnym tego typu dokumentow s3 analizy stopnia widocznosci
1 rozpoznawalnos$ci elementdw corporate identity podmiotu — sponsora. W raportach
zawiera si¢ wowczas informacje dotyczace tego, jak funkcjonuja isprawdzaja si¢
sktadniki identyfikacji wizualnej w mediach. Ocenie podlegaja zatem takie aspekty, jak
widoczno$¢ logotypu, rozpoznawalno$¢ czy czas emisji. Elementem wsparcia w tym
przypadku moze by¢ badanie opinii publicznej dotyczace rozpoznawalnos$ci marki. Taki
raport stanowi doskonate zrédlo wiedzy na temat percepcji marki i skutecznosci
prowadzonych dzialan sponsorskich w docelowej grupie odbiorcow komunikatow
reklamowych',

Powyzsze obszary i1 dane agregowane w raportach umozliwiajg przede wszystkim
podejmowanie decyzji. Sprzyjaja postanowieniom dotyczacym zmian, ale takze
odpowiednim reakcjom. Pozwalajg na wychwytywanie trendow 1 ocene miedzyokresowg
dzialan podejmowanych przez firm¢ czy jej konkurencje. Stanowig niezwykle cenny
zasOb wiedzy. Szczegodlnie wazne sg, jesli chodzi o social media, gdyz dzigki biezagcemu
raportowaniu firma zyskuje zasob informacji o efektach swojej aktywnos$ci w tym
srodowisku, ale takze ma szans¢ wylowienia symptomow, ktére moga ostatecznie
zawazy¢ o potencjalnych zdarzeniach kryzysowych. Raporty zawierajace wnioski, jakie
udaje si¢ wyciagna¢ z analiz, moga sta¢ si¢ elementem skladowym na przyktad

dokumentow zwigzanych ze strategig firmy czy dziataniami typowo operacyjnymi.

106 |hidem.
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Rozdziat 4.
Przeobrazenia W obszarze procesoOw zarzadczych w zwiazku

ze zmianami zachodzacymi na rynku mediow

4.1. Planowanie operacyjne z uwzglednieniem aktywnosci odbiorcéow

w mediach spolecznosciowych

Wspotczesnie oprocz standardowych zasobdw, jakimi dysponuje przedsigbiorstwo
w postaci technologii, kadry pracowniczej, skladnikéw rzeczowych czy $rodkow
finansowych, istotne znaczenie odgrywaja sktadniki niematerialne, takie jak
wiedza/know-how, zaufanie, reputacja oraz informacje. Szczegélnie pozyskanie,
zabezpieczanie iutrzymanie tych ostatnich staje si¢ jednym z priorytetowych zadan

zarzadow przedsiebiorstw'%’,

Zasoby informacji przydaja si¢ do kompleksowego
planowania operacyjnego, ale takze tego o charakterze strategicznym. Plan operacyjny to
szczegotowy zapis zadan i dziatan, okreslajacy miedzy innymi sktad osobowy, czas, jaki
potrzebny jest na wykonanie przewidzianych aktywnos$ci czy wymagane $rodki. Jest on
nie tylko instrumentem wspomagajacym realizacj¢ zamiarow ustalonych przez plan
strategiczny, ale roéwniez wskazuje cele, ktore powinny zawiera¢ plany nizszego
szczeblal®, Aby planowanie przynosito oczekiwane skutki, musi uwzgledniaé trendy
1 zmiany, jakie dokonujg si¢ w otoczeniu firmy, zar6wno wewnatrz, jak 1 poza jej murami.
Planowanie operacyjne odgrywa rdwnie wazng rolg, jesli chodzi o kluczowe obszary
zarzadzania, takie jak produkcja czy marketing, jak i w public relations. Dostarcza

wiedzeg, kierunkuje zadania, daje mozliwo$¢ wilasciwego realizowania zamierzonych

celow. Dotyczy to rowniez sktadowych elementéw, ktore wplywaja na budowanie

17 D. Tworzydlo, Obszary badawcze W zakresie planowania oraz realizacji dziatan wewnetrznego
i zewnetrznego public relations, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2018, nr 3(29), s. 18.
198 D, Waters, Zarzgdzanie operacyjne. Towary i ustugi, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 31.
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wizerunku 1relacji w otoczeniu przedsigbiorstwa, wtym takze komunikacji za
posrednictwem i przy udziale social medidow.

Majac na uwadze wskazane powyzej zmienne, podkresla sie, iz kluczowe jest takze
obserwowanie mediow spotecznosciowych, ktore odgrywaja coraz wazniejsza rolg,
jesli chodzi o ich znaczenie dla firm. Dotyczy to nie tylko otoczenia zewngtrznego
przedsigbiorstw, bowiem pracownicy na co dzien komentuja decyzje swoich
pracodawcow na forach internetowych i w mediach spoteczno$ciowych. Czgsto kolejne
tresci przybieraja form¢ wirali, za§ ich tempo rozprzestrzeniania si¢ powoduje, ze
btyskawicznie zaangazowany zostaje szeroki krag znajomych, a czasem nawet opinia
publiczna i dziennikarze'®. Tym samym trudno jest zapomnie¢ o social mediach
w planowaniu operacyjnym i strategicznym.

W procesie planowania uwzgledniajacym social media kluczowe staje sie¢
uwzglednienie wszystkich mozliwych parametrow, ktore maja wplyw na procesy
zachodzace w firmie. Mowa jest zatem nie tylko o wlasciwym ujeciu zasobow, ale takze
odpowiednim okresleniu zadan, jakie bedg realizowane przy okazji dziatan
ukierunkowanych na media spoteczno$ciowe. Planowanie operacyjne dotyczy¢ moze
migdzy innymi nastepujacych kwestii:

* planowania aktywnych dziatan na profilach spoteczno$ciowych,

* podziatu i przydziatu zasobéw w powyzszym zakresie,

* planowania zaangazowania w sponsoring,

¢ oceny dotychczas przedsigwzietych przez firme aktywnosci,

* korekty tych dziatan, ktére sg w trakcie realizacji.

Planowanie operacyjne jest spojrzeniem na firm¢ w wymiarze krotkookresowym.
Stanowi zbidr wytycznych w zakresie zatozen, jakie przyjmuje si¢ na poziomie
planowania strategicznego, dlugookresowego!?. Pozwala na zdefiniowanie nie tylko
celow, ale takze konkretnych zadan, ktoére pozostaja do zrealizowania w powigzaniu
z innymi planami, takimi jak strategia. W planach operacyjnych, ktore dotycza social
mediow, powinny znalez¢ si¢ nastepujace elementy:

*  wybor kluczowych medidéw spotecznosciowych do komunikacji;

199 |, Kubicz, Zarzqdzanie komunikacjg w kryzysie — od profilaktyki do sanacji wizerunku. Narzedzia
i techniki PR, [w:] K. Kubiak (red.), Zarzqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2012, s. 149.

110 D, Tworzydto, Public relations praktycznie, Newsline, Rzeszéw 2017, s. 112.
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¢ okreslenie celow oraz miernikdéw, ktdre pozwolg okresli¢, czy zaplanowane cele
zostaty osiggniete lub w jakim stopniu si¢ to dokonato w badanym okresie;
* program dzialania (zaplanowane aktywno$ci, wtym opracowanie tresci
komunikatow 1 catej linii narracyjnej przedsigbiorstwa);
* budzet na powyzsze;
* harmonogram dziatan;
* planowanie zasobow.
Tworzenie plandéw to nie tylko ustalanie zadan, jakie firma zamierza zrealizowac
w przyszlosci, ale takze podejmowanie decyzji w oparciu o analiz¢ dotychczasowych
aktywnosci, korygowanie tego, co dzieje si¢ tu i teraz. Jest to istotny element calego
procesu budowania pozycji konkurencyjnej zuwzglednieniem wybranych obszarow

komunikacji firmy z jej otoczeniem.

4.2. Planowanie strategiczne a kwestie dialogu z grupami docelowymi

Planowanie strategiczne definiowane jest jako sformalizowany proces budowania
dtugofalowe;j taktyki dziatania, ktora ukierunkowana jest na okreslanie 1 realizacje celow
organizacji. Obejmuje ono opis kluczowych, koniecznych do zrealizowania zadan,
stanowi podstawe do planowania operacyjnego, cho¢ dotyczy znacznie dtuzszego okresu.
W ramach planowania strategicznego ustala si¢ kierunki wykorzystania zasobow
organizacji. Jest ono zwigzane zaktywno$cia wyzszego szczebla, kierownictwa
i zarzadu'!!,

Planowanie strategiczne z punktu widzenia public relations jest istotne o tyle, ze — po
pierwsze — ukierunkowuje dzialania przedsi¢biorstwa, wszystkie inne plany, ktore
przygotowala firma, sg z nim zwigzane, ale — po drugie — rowniez wskazuje kluczowe
zagadnienia do rozwigzania, z ktorymi musi si¢ zmierzy¢ organizacja.

W ramach planow strategicznych przyjmuje si¢ za punkt wyjscia okreslenie celoéw,
ale takze grup docelowych dziatan, jakie majg by¢ w zwigzku znimi podjcte.
Wspomniane grupy to podmioty, do ktérych adresowane sg dziatania marketingowe,

sprzedazowe czy w koncu public relations, aktore jednoczesnie najczgscie] sa

111 3 A. Stoner, C. Wankel, Kierowanie, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1994, s. 99-100.
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bezposrednio zainteresowane aktywnos$ciami, jakie podejmuje przedsigbiorstwo. Dzieli
si¢ je wedhug okreslonych zasad.

Natomiast strategia public relations, ktorg traktuje si¢ jako strategie funkcjonalng
wzgledem cato$ciowej strategii firmy, jest planem na tyle ogdlnym, ze wskazuje kierunki,
ktore w przyszto$ci majg by¢ rozwijane szczegdtowo w planach operacyjnych!'?. Szerzej
rozumiana jest ona jako strategia komunikacji, ktorg definiuje si¢ jako dokument
zawierajacy sposob rozwigzania probleméw wynikajacych z analizy wstepnej, ale takze
zgodny z przyjeta przez podmiot strategia biznesowa. Dokument ten powinien by¢
kazdorazowo przygotowany w oparciu o aktualne dane, zawiera¢ rekomendacje zgodne
z realiami, jakie wystepuja w otoczeniu firmy, musi by¢ w koncu realny iosadzony
w $cisle zdefiniowanym przedziale czasu'!3. Aby strategia spetiala swoje zadanie, moze
zawiera¢ i czgsto zawiera wiele elementéw sktadowych i obejmuje migdzy innymi takie
obszary, jak:

* relacje wewnetrzne i komunikacja aktywizowana w oparciu o dostepne narzedzia;

¢ relacje z otoczeniem zewnetrznym;

* zarzadzanie przed, w trakcie i po kryzysie;

* dzialania skupione na relacjach z mediami.

Planowanie strategiczne pokazuje, w ktora stron¢ zmierza dialog z grupami
interesariuszy, grupami docelowymi. Jesli strategia komunikacji podczas jej tworzenia
zostanie dostosowana do wymogoéw otoczenia iorganizacji, staje si¢ tym, co precyzuje
kierunki, w jakich doktadnie podaza¢ bedzie firma w okreslonym czasie, ale takze to, gdzie
chce si¢ znalez¢ w chwili, kiedy strategia zostanie sfinalizowana, zamknigta, czyli
w momencie, gdy okreslone w dokumencie terminy sprawdzalno$ci zapadna, a przyjete cele
zostang osiagniete.

Ze strategii, ktora jest elementem sktadowym planowania strategicznego, nie wynika
bezposrednio efekt, jakim jest zapis szczegotowych dziatan, bo te przeznaczone sg dla
dokumentdéw operacyjnych, ale wynika cos rownie istotnego, a mianowicie okreslenie, z kim
bedzie prowadzony dialog, kim s3 dla firmy kluczowi odbiorcy jej dziatan, do kogo
adresowane beda przekazy i1 komunikacja oraz co w zwigzku z tym przedsigbiorstwo chce
osiagnac.

Strategia jest dokumentem, na ktérym opieraja si¢ wszystkie prowadzone przez

podmiot dziatania taktyczne. Jest zatem na tyle og6lna, aby w jej ramy mogly zostaé

1121, Tworzydto, Public relations praktycznie, op.cit., s. 112.
113 1hidem, s. 111.
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wpisane poszczegdlne obszary istotne z punktu widzenia komunikowania. Strategia jest
jednak dokumentem praktycznym, czyli powinna nadawac¢ si¢ do wdrozenia przez firme,
dlatego zasadne jest dostosowywanie jej do wszystkich warunkow, w jakich przychodzi
funkcjonowac organizacji. Jednym z obszardéw, ktore w ramach strategii znajduja swoje
miejsce, jest z pewno$cig komunikacja kryzysowa, coraz czgsciej powigzana z kwestig

rozpowszechniania przekazow w mediach spoteczno$ciowych.

4.3. Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi w mediach

spolecznosciowych

4.3.1. Kryzys wizerunkowy w mediach spolecznosciowych — kluczowe obszary

i definicje

Kwestia zarzadzania w sytuacjach kryzysowych to temat o tyle wazny, ze taczy
w calo$¢ rozwazania zawarte w niniejszej rozprawie, dotyka bowiem zar6wno mediow,
w tym mediéw spotecznos$ciowych, jak i podejsScia proceduralnego do rozwiazywania
sytuacji trudnych. W dalszej cze$ci pracy przedstawione zostang rodzaje kryzysow, ich
przyczyny i skutki, ale takze zagadnienia zwigzane z reagowaniem podczas sytuacji
trudnych.

W pierwszej kolejnosci konieczne jest jednak zdefiniowanie samego pojecia kryzysu.
Z punktu widzenia funkcjonowania firmy jest to sytuacja postrzegana jako ta, ktéra
generuje straty'4. Specjali$ci public relations kryzysem okres$lajg kazde zdarzenie, ktore
naraza przedsigbiorstwo na pogorszenie jego aktualnego wizerunku'®®. Jest to zatem
kazda sytuacja, ktora wyzwala negatywne reakcje wsrod reprezentantdw poszczegolnych
grup docelowych organizacji i zagraza jej stabilno$ci. Termin ten stosuje si¢ do okreslenia
wydarzenia o charakterze nadzwyczajnym. Charakterystyczny dla kryzysu jest duzy

nacisk na spoteczno$¢. Powszechnie postrzegany jest on jako powazna grozba dla

114 A Laszyn, Komunikacja kryzysowa, [w:] Sztuka public relations. Z doswiadczen praktykow, Zwiazek
Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 141.
15 FJ. Lis, Komunikowanie sie organizacji z otoczeniem. Aspekty psychospoteczne, Lubelskie
Towarzystwo Naukowe, Lublin 2007, s. 71, za: M. Rzemieniak, K. Kaminska, Wewnetrzne public relations
w sytuacjach kryzysowych, Lublin 2012, s. 84.
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fundamentalnych warto$ci 1inorm, adodatkowo zagrozenia tego typu wymagaja
podejmowania kluczowych decyzji pod presja czasu i niepewnoscit'®,

Kryzys to sytuacja, ktéra powoduje wiele zmian itrudnych do przewidzenia
konsekwencji dla przedsigbiorstwa. Jest on nieodtaczng cze$ciag zycia organizacji.
Spodziewamy si¢ go, analizujemy aktywnosci podejmowane przez firmg, ale przewaznie

nie wiemy, kiedy moze nas spotka¢!!’

. Kryzys jest to takze niedajacy si¢ powstrzymac
nagly rozw6j wypadkoéw, ktorego naglosnienia w mediach i negatywnych skutkéw tego
naglo$nienia nie da si¢ w zaden sposob wstrzymacé!'®. Jest to w koncu kazde wydarzenie
lub dziatanie, ktore moze mie¢ potencjalnie negatywne oddziatywanie na wiarygodnos¢
1 sprawnos¢ firmy, a dodatkowo — co jest typowe — pozostaje lub wkroétce bedzie poza jej
kontrolag*'®. Kryzys wizerunkowy to w koncu moment zwrotny w funkcjonowaniu kazdego
przedsigbiorstwa, przy jednoczesnej inaglej zmianie w doborze stosowanych metod,
narzedzi 1 procedur, a takze przesilenie, ktére stanowi rezultat podejmowanych dziatan lub
ich braku'?’, To sytuacja, ktéra pojawiajac sie gwaltownie i nieprzewidywalnie, narusza
harmoni¢ funkcjonowania danej firmy badz instytucji. Jest to wiec kazde odstepstwo od
bezpiecznego, uznawanego za ,normalny”’, stanu funkcjonowania danego
przedsigbiorstwa'??,

Podmioty gospodarcze mozna podzieli¢ na takie, ktore przeszly juz kryzys, i takie,
ktore tego typu zdarzenie maja przed soba'??. Kryzys i utrata reputacji mogg mie¢
wymierny wplyw na wyniki finansowe firm!?3, Sytuacje trudne zawsze niosg za sobg
ryzyko, ktére odczuwalne jest jako potencjalne zagrozenie'?*. Wywieraja wptyw nie tylko
na firmy, ale takZze na osoby indywidualne. Moga powodowaé krytyczne z punktu

125

widzenia jednostki konsekwencje*s>. Sytuacja kryzysowa to proces niekorzystnych

zmian, ktore zaburzaja normalne funkcjonowanie podmiotu (ukladu, systemu), co

116 K. Castenfors, Diagnosing Crisis Management Presentation of an Instrument for Diagnostic
Observation and Inquiry into Peacetime Social Crises, Swedish Defence Research Agency, Sztokholm
2001, s. 12, za: M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations w zarzgdzaniu sytuacjami kryzysowymi
organizacji. Sztuka komunikowania sie, Difin, Warszawa 2015, s. 50.

17 M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations W zarzgdzaniu..., op.cit., s. 13.

18 K. Kopeé-Ziemezyk, Jak skutecznie radzi¢ sobie zkKryzysem wizerunkowym w mediach
spotecznosciowych — przykiad Tigera, ,,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2018, nr 1, s. 36.

119 R, Klepka, Kryzys w przedsiebiorstwie, jego symptomy i przyczyny, ,,Studia i Materiaty. Miscellanea
Oeconomicae” 2013, nr 2, s. 259.

120 A, Panasiuk, Kryzysy wizerunkowe polskich marek w dobie mediéw spotecznosciowych, ,,Akademia
Zarzadzania” 2018, nr 2(2), s. 44.

121 M. Czaplicka, Zarzgqdzanie kryzysowe w social media, Onepress, Warszawa 2014, s. 288.

122, Podraza, Kryzysowe public relations, Difin, Warszawa 2009, s. 9.

123 |, Kubicz, Zarzgdzanie komunikacjg w kryzysie..., s. 149.

124 M.K. Nowakowski, M.L. Rzemieniak, Kryzys i przetrwanie w marketingu, Difin, Warszawa 2003, s. 29.
125 D, Tworzydlo, Zarzgdzanie w kryzysie wizerunkowym..., op.Cit., s. 7.
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prowadzi do zachwiania jego rownowagi, ale dzigki podjetym dzialaniom zaradczym (np.
zarzadzanie kryzysowe) mozliwe jest przywrocenie stanu pierwotnego'?,

Kryzysy charakteryzuje wiele zmiennych, wérod ktorych Dan P. Millar wymienia:

* naglose,

* koniecznos$¢ podejmowania szybkiej reakcji,

* pojawienie si¢ zakldocen w dzialaniu organizacji oraz stale generowanie w niej

zmian,

* powstanie takich objawdw, jak niepewnos¢ 1 stres,

* pojawienie si¢ grozby utraty reputacji oraz majatku,

* nasilanie si¢ negatywnych przejawow okreslonej kryzysowej sytuacji,

* potrzeba pomocy z zewnatrz organizacji?’.

Oprocz powyzszych w przypadku kryzysu mozna moéwic jeszcze o takich zmiennych,
jak: przesilenie, przetom, brak mozliwos$ci pelnej przewidywalnosci zdarzen, ryzyko
zwigzane z utratg wizerunku, a nawet zaistnienia powazniejszych skutkow, koniecznos$¢
podejmowania prob kontroli wewngtrznej 1 zewnetrznej w zakresie
rozprzestrzeniajacych si¢ komunikatow czy napigcie i stres w zespotach.

Sytuacje kryzysowe moga si¢ pojawi¢ w kazdym przedsigbiorstwie bez wzgledu na
jego wielkos¢, dotychczasowy wizerunek czy sukcesy, jakie firma dotychczas odnosita.
Czgsto wystepujg one niespodziewanie!?®. Czynnikiem wptywajacym na powstawanie
i rozwo0j kryzysu jest czgsto miejsce, w jakim si¢ on zaczyna. Wspotczes$nie taka role
odgrywaja niezwykle czgsto media spotecznos$ciowe. Mozna wyrdznié trzy rzeczy, ktore
sygnalizuja kryzys w tym $rodowisku. Sg to:

* asymetria informacji — zachodzi ona wéwczas, gdy odbiorcy wiedza wigcej niz

firma czy osoba, ktérej sytuacja dotyczy;

¢ odmiennos$¢ sytuacji wzgledem stanu normalnego, przy czym jeden wpis czy

komentarz nie zawsze musi oznaczac kryzys;

* wplywa zdarzenia na calg firme lub jej czg$¢?°.

Kryzys to taki niespodziewany rozwéj wypadkéw, ktory zostaje naglo$niony

w Srodkach masowego przekazu, a potencjalnych negatywnych konsekwencji tego

126 £, Mroczko, Zarzqdzanie kryzysowe w sytuacjach zagrozen niemilitarnych. Zarys problemoéw regionu
dolnoslgskiego, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Przedsigbiorczosci, Watbrzych 2012, s. 200.

121 p.P. Millar, Exposing The Errors: An Examination of The Nature of Organizational Crises, [w:]
D.P. Millar, R.L. Heath (red.), Responding to Crisis. A Rhetorical Approach to Crisis Communication,
Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey 2004, s. 19.

128 A. Zbikowska, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 155.

129 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., op.Cit., s. 12-13.
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rozglosu nie da si¢ kontrolowaé ani powstrzymaé®30. Kryzys wizerunkowy rzadzi sie
dodatkowo swoimi prawami i jest poddawany analizie z uwzglgdnieniem mediow, przy
udziale ktorych rozprzestrzenia si¢ w otoczeniu. W sytuacji kryzysowej przedsiebiorstwa
doswiadczaja zwickszonego zainteresowania ze strony $rodkéw masowego przekazu,
dlatego priorytetem staje si¢ rozpowszechnianie prawdziwych i precyzyjnych
informacji®®!. Nalezy przy tym zauwazy¢, iz przyzwyczajenia ireguly, ktore dotycza
zarzadzania kryzysowego podczas kryzysow medialnych, nie zawsze sg adekwatne do
specyfiki mediéw spolecznosciowych. Kryzys narastajacy wokol marki w social mediach
jest o tyle specyficzny, iz przyjmuje charakter wirusowy. Wystarczy jedno kliknigcie, aby

132 W social

uzytkownik podzielit si¢ trescig ze wszystkimi swoimi znajomymi z profilu
mediach kryzysy moga by¢ inicjowane nawet przez z pozoru btahe wydarzenia. Zwykle
opisem tego typu zdarzen tradycyjne $rodki masowego przekazu nie bylyby
zainteresowane. Sytuacje kryzysowe w mediach spotecznosciowych charakteryzujg si¢
takze duza dynamika. Problemem wich przypadku jest takze niski poziom
przewidywalnos$ci oraz potrzeba btyskawicznej wrecz reakcji, jesli podmiot, ktérego
dotyka kryzys, nie chce do§wiadczy¢ powaznych strat wizerunkowych.

Osoby zarzadzajace 1podejmujace decyzje podczas kryzysow dysponujac
narzedziami, ktore stuza do monitorowania internetu, moga obserwowac ciag zdarzen,
a dzigki temu trafnie przewidywaé oraz odpowiednio reagowaé. Koniecznos¢ statej
obserwacji otoczenia wynika z faktu, ze publiczno$¢ zlozona z oséb dziatajacych
w internecie charakteryzuje si¢ bardzo duza liczebnos$cia, ale takze wysoka
roszczeniowos$cig. Dlatego tez sytuacje kryzysowe moga by¢ inicjowane przez
indywidualnych internautéw, a wielu z nich pozostaje anonimowych. Popularnym

zjawiskiem sg wiec oceny i opinie skrajne, bardzo subiektywne®33

. Ukrywajac si¢ pod
przykrywka teoretycznie anonimowego konta, uzytkownicy wypisuja krytyczne
wypowiedzi, a czujgc si¢ bezkarni, pozwalaja sobie na agresywne dzialania wobec

kazdego, kto nie pasuje im w konteks$cie publikowanych komentarzy.

130 A, Szyran-Resiak, Public relations w sytuacjach kryzysowych, ,,Zeszyty Naukowe Panstwowej Wyzszej
Szkoty Zawodowej w Plocku. Nauki Ekonomiczne” 2017, t. 26, s. 333.

181 W. Rydzak, Zarzqdzanie informacjq w sytuacjach kryzysowych, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.),
Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
S. 284.

132 A, Chwialkowska, Zarzqdzanie kryzysem przy uzyciu mediow spotecznosciowych, ,,Marketing Instytucji
Naukowych i Badawczych” 2012, nr 4, s. 266.

133 G. Hajduk, Specyfika kryzyséw wizerunkowych w mediach spotecznosciowych, ,,Studia Medioznawcze”
2017, nr 3(70), s. 112.
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Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych wymaga podejmowania dziatan, reagowania,
ale takze postgpowania wedlug procedur czy planow. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze
niektorzy badacze wskazuja, iz nie ma statystycznie istotnej zaleznos$ci migdzy brakiem
planu komunikacji kryzysowej a stratami, jakie odnotowuje firma w wyniku kryzysu,
inni wrecz przeciwnie — przywotuja szczegotowe analizy wskazujace na korelacj¢ miedzy
brakiem planu komunikacji a postrzeganiem pozytywnych skutkéw sytuacji trudnych

w wybranych obszarach organizacjit3

. Majac na uwadze tak rozbiezne opinie na temat
planowania, warto rozwazy¢ oba rozwigzania, patrzac z perspektywy konkretnego
podmiotu gospodarczego i tego, co rozni go od innych firm.

Planowanie kazdorazowo obejmuje wiele aktywnosci, ktére docelowo majg wesprzec
proces bezpiecznego przejscia przez kryzysy. Plany powinny zatem zawiera¢ mig¢dzy
innymi takie elementy, jak:

¢ definicje pozwalajace okresli¢, co jest, a co nie jest kryzysem:;

* sposoby informowania grup docelowych o kryzysie;

¢ plany, procedury;

* zasady zarzadzania komunikacja on-line;

* dzialania komunikacyjne ukierunkowane do wnetrza organizacji;

e o$wiadczenia;

¢ formularze, dokumenty, listy kontrolne;

e raporty'®,

Planowanie jest bardzo istotne nie tylko w kryzysach, ale we wszystkich obszarach
zarzadzania przedsigbiorstwem, przy czym w mediach spoteczno$ciowych jest ono
szczegblnie trudne. Wynika to z utrudnionej przewidywalnosci. Problemem jest takze
wysoka dynamika zmian w tym $rodowisku i przenikanie si¢ wzajemne podmiotow
stanowigcych elementy grup docelowych. Réwnie wazny jest czas, a wilasciwie
decydowanie pod jego presja. Zbyt pochopne podejmowanie dziatan, niepoprzedzone
analizg sytuacji i potencjalnych skutkow, moze prowadzi¢ do poglebiania si¢ problemow
i powstawania bledow?*36.

W tab. 2 za Grzegorzem Hajdukiem przytoczono roéznice pomiedzy kryzysami

w mediach tradycyjnych i spoteczno$ciowych. Autor wykazu pogrupowatl je, biorac

134 W, Rydzak, Improvised or Planned Communication? Identifying the Determinants of Positive Effects in
Crisis Situations, ,,Journal of International Studies” 2010, vol. 3, nr 1, s. 106.

135 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem..., op.cit., s. 65.

136 G. Hajduk, Specyfika kryzysow..., op.cit., s. 112.
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pod uwage charakterystyczne cechy samej sytuacji problemowej, publicznosci,

komunikowania w kryzysie i zarzadzania nim.

Tabela 2. Roznice w przebiegu sytuacji kryzysowych w mediach tradycyjnych i spolecznosciowych

Media Media
Wyszczegdlnienie
tradycyjne spoleczno$ciowe
Sytuacja kryzysowa
Ranga wydarzenia inicjujacego kryzys zazwyczaj duza rézna
Dynamika przebiegu sytuacji kryzysowe;j umiarkowana bardzo duza
Wymagana szybkos¢ reakcji umiarkowana bardzo duza
Przewidywalnos¢ sytuacji kryzysowej roézna bardzo mata
Mozliwo$¢ monitorowania sytuacji kryzysowe;j $rednia duza
Publicznos§é

Wptywowos¢ 1 wiarygodno$¢ osoby inicjujacej zazwyczaj duza rézna
Liczebnos¢ 0sob zaangazowanych i1 obserwujgcych rézna duza
Cierpliwos¢ publicznosci w oczekiwaniu na reakcje $rednia bardzo mata
Anonimowos$¢ wsrdd zaangazowanej publicznosci mata duza
Mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z autorami opinii duza mata

Komunikacja podczas sytuacji kryzysowej

Liczba dostepnych kanatow i mozliwosci

) o ) ) mata bardzo duza
komunikowania si¢ z publicznoscia
Mozliwo$¢ powstrzymania negatywnych opinii po '
o o ) duza mata
naprawieniu uchybien i zrekompensowaniu szkod
Mozliwos$¢ przesunigcia akcentow w dyskusji lub )
) rdézna bardzo mata
zmiany kontekstu przekazu
Mozliwos¢ wprowadzenia ,trzeciej strony” i jej wpltyw )
) duza mata
na przebieg kryzysu
Mozliwos¢ zarejestrowania i wtornego wykorzystania )
) . o srednia duza
informacji, publikacji itp.
Mozliwos¢ zachowania poziomu merytorycznego )
duza bardzo mata

i kultury wypowiedzi

7



Media Media

Wyszczegdlnienie
tradycyjne spoleczno$ciowe
Zainteresowanie innych mediow i ich sktonno$¢ do
o . rézna duza
przekazywania informacji
Zgodno$¢ struktury opublikowanych opinii )
duza mata

z rzeczywistym rozkladem opinii

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa

Mozliwos$¢ wyszczegdlnienia etapow rozwoju kryzysu zazwyczaj duza mata

Mozliwos¢ klasyfikacji publicznoéci na priorytetowa,

) ) ) duza mata
istotng 1 marginalna
Dostgpnos$¢ reprezentantdéw firmy w momencie wybuchu ) )
zazwyczaj duza zazwyczaj mata
kryzysu
Konsekwencje niewtasciwych reakcji i decyzji osob
rézne duze

zarzadzajacych kryzysem

Zroédto: G. Hajduk, Specyfika kryzyséw wizerunkowych w mediach spolecznosciowych, ,,Studia
Medioznawcze” 2017, nr 3(70).

Istniejg istotne rdznice w kwestii przebiegu sytuacji problemowych w mediach
tradycyjnych 1 spoleczno$ciowych (tab. 2). Latwo dostrzec, ze kryzys w pierwszym
z wymienionych $rodowisk ma istotnie wazne przestanki i podtoze, w social mediach
natomiast moze by¢ wywotany nawet z mato istotnych powodéw. W przeciwienstwie
do mediow tradycyjnych szybko$¢ rozprzestrzeniania si¢ trudno$ci w mediach
spotecznosciowych jest ogromna. Udostepnienia moga by¢ masowe i1 natychmiastowe,
czesto realizowane bez jakiejkolwiek refleksji, bez sprawdzenia faktow, z krytycznym
komentarzem, negatywng reakcja. W przypadku social medidw zachodzi zatem problem
z wiarygodnos$cia przekazywanych danych. Dla spoteczno$ci samo udostepnienie
informacja przez znajomych juz ja uwiarygadnia. Majac na uwadze zawarto$¢ tab. 2,
mozna wskaza¢, ze nie tylko rdéznice pomiedzy mediami spolecznosciowymi
a tradycyjnymi w konteks$cie zdarzen kryzysowych sg istotne, ale sama organizacja
1 zarzadzanie wtego typu sytuacjach, do ktorych dochodzi w social mediach, sa
ograniczone.

W koncowej czg$ci niniejszego podrozdziatu warto wskazac jeszcze na kwestie, ktora
stanowi swego rodzaju podsumowanie wstepnych rozwazan, jesli chodzi o temat gléwny

niniejszej dysertacji. Chodzi o ro6znorodno$¢ podejscia do zarzadzania w sytuacji
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kryzysowej, przy czym najbardziej znaczaca roéznica dotyczy perspektywy. W literaturze

przedmiotu obserwujemy dwa glowne ujecia — waskie i szerokie (ryc. 4).

ZARZADZANIE o
W SYTUACJI 8
o

KRYZYSOWEJ
w szerokim ujeciu

&*
Symptomy
DZIALANIA I DZIALANIA
KREATYWNE & NAPRAWCZE
I , DZIALANIA oo DZIALANIA
Strategia ZACHOWAWCZE/ REAKTYWNE Strategla Strategia
dywersyfikacji KONSERWATYWNE DZIALANIA stabilizacji rozwoju
I PROAKTYWNE
Strategia
stabilizacji ANTYCYPUJACE/
PREWENCYJNE
Strategla rozwoju
OFENSYWNE DEFENSYWNE

7N 7N

Strategia  Strategia Strategia  Strategia
walki  porozumienia wspotpracy dopasowania

Rycina 4. Dzialania i strategie zarzadzania organizacji w sytuacji kryzysowej w szerokim ujeciu

Zrédto: W. Rydzak, Reputacja a dzialania informacyjne organizacji W sytuacjach kryzysowych

i determinanty ich wyboru, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011.

Pierwsze podejscie ogranicza si¢ do okresu, w ktorym zagrozenia przeksztatcajg si¢
w ostry kryzys. W tej perspektywie zarzadzanie rozumiane jest jako ogoét czynno$ci
podejmowanych w sytuacji istniejgcego zagrozenia i wykorzystywanych wowczas
instrumentow. Obejmuje ono decyzje i$rodki, ktdre przyczyniaja si¢ do opanowania

sytuacji kryzysowej i zmierzaja do wsparcia dalszych dziatan organizacji'®’.

187 W. Rydzak, Reputacja a dziatania informacyjne organizacji w sytuacjach kryzysowych i determinanty
ich wyboru, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 40-41.
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Szerokie podejécie do kwestii zarzadzania w sytuacji kryzysowej (ryc. 4) obejmuje

zagadnienia zwigzane z:

antycypacja (wykrywanie sygnatéw, przygotowanie i dzialania prewencyjne);
dziataniami w kryzysie (ograniczanie szkod, przywracanie stanu pierwotnego);

okresem sanacji pokryzysowej (wnioski na przyszto$¢, wprowadzenie zmian)*8,

4.3.2. Przyczyny i skutki kryzyséw wizerunkowych

Kryzys najcz¢sciej maja kilka przyczyn, ale zwykle dominuje jedna, ta, ktora stanowi

podioze, a jednoczesnie moze stac¢ si¢ punktem zwrotnym, gdzie dojdzie do polepszenia

lub pogorszenia zaistnialej sytuacji'®®. Zasadniczo wyrdznia si¢ kryzysy o charakterze

zewnetrznym i wewnetrznym!?, Pierwsze dotycza otoczenia firmy, drugie — jej

srodowiska wewnetrznego. Wsrdd skupionych wewnatrz danego podmiotu przyczyn

sytuacji kryzysowych odnajdujemy miedzy innymi:

wypadki przy pracy,

spory i konflikty z pracownikami (strajki),

btedy pracownikow,

przestepstwa lub naduzycia pracownikow, kadry menedzerskiej,
btedy w komunikacji,

ktopoty finansowe,

awarie techniczne!#!,

W grupie przyczyn zewnetrznych znajdujg si¢ natomiast:

nieprawdziwe informacje na temat firmy, ktére przekazywane sa za
posrednictwem medidw;

ponadprzecigtne negatywne zainteresowanie przedsigbiorstwem plynace ze strony
mediéw, wynikajagce na przyktad z konfliktu pomiedzy wiascicielami lub na
poziomie podmiotéw gospodarczych;

nieetyczne dzialania wzgledem firmy inicjowane 1 eskalowane przez jej

kluczowych konkurentow;

138 Ibidem.
139 W. Otwinowski, Kryzys isytuacja kryzysowa, ,Przeglad Naukowo-Metodyczny. Edukacja dla
Bezpieczenstwa” 2010, nr 2, S. 85.

140 D, Tworzydlo, Zarzgdzanie w kryzysie wizerunkowym..., op.cCit., s. 59.
141 1hidem, s. 62.
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* konflikty zorganizacjami ipodmiotami pozostajacymi w bezposrednim polu
oddziatywania na przedsigbiorstwo, na przyktad centralami zwigzkowymi,
¢ oskarzenia firmy pojawiajace si¢ w otoczeniu biznesowym, na przyklad
dotyczace wad w produktach;
* problemy z partnerami biznesowymi.
Utrzymywanie wilasciwych 1 korzystnych kontaktoéw z mediami przez specjalistow
w zakresie wizerunku organizacji nalezy do glownych zadah public relations!#?.
Budowanie tych relacji zyskuje szczeg6lne znaczenie w trakcie wydarzen trudnych,
zagrazajacych wizerunkowi firmy, ktére moga wywotaé kryzys lub wptynac¢ na jego
eskalacje. Kryzysem moze by¢ kazda gwattowna zmiana w samej firmie, w srodowisku

143 ale moze

spolecznym, ekonomicznym lub politycznym, w ktérym organizacja dziata
mie¢ on roOwniez wymiar nie tak spektakularny, cho¢ zawsze ma swoje przelozenie na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Przyczyny trudno$ci moga pojawi¢ si¢ na zewnatrz
firmy, ale takze w $rodku. Moga dotyczy¢ tylko pracownikow, ale tez wychodzi¢ poza
mury i przenika¢ do otoczenia. Odbywa si¢ to najczesciej przy udziale mediow, dlatego
wlasnie one postrzegane sg jako szczeg6lnie wrazliwy obszar, jesli chodzi o przyczyny
sytuacji kryzysowych. To tam czgsto zaczynaja si¢ problemy, a takze dochodzi do ich
eskalacji. Kryzysy zatem zawsze powinny by¢ rozpatrywane z uwzglgdnieniem tego, co
dzieje si¢ w srodkach masowego przekazu.
Patrzac z perspektywy mediow isocial mediéw, do najpowazniejszych przyczyn
sytuacji kryzysowych mozemy zaliczy¢:
* bledy w prezentowaniu tre§ci w internecie, czyli niewlasciwe sformulowanie
zdan, zapytan, odpowiedzi czy po prostu reakcji;
* zaniechania lub celowe blokowanie przekazywania informacji dla odbiorcow
poprzez media;
* nieprzemy$lane lub wulgarne wpisy'# na profilach firmowych badz pracowniczych;
* brak zasad poruszania si¢ pracownikow firmy w mediach spotecznosciowych lub

ich nalezytego egzekwowania;

142 5. Gawronski, Media relations. Wspétpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 58.

143 ], Cybulska, W swiecie komunikacji rola public relations w sytuacjach kryzysowych, ,,Bezpieczenstwo
i Technika Pozarnicza” 2010, t. 4, s. 60.

144 p, Piotrowska, J. Gugniewicz, O znaczeniu oswiadczenia firmy w kryzysie. Eksperci oceniajq reakcje
Panasonica na ostatnig sytuacje kryzysowg. Pobrano z: http://www.proto.pl/aktualnosci/o-znaczeniu-
oswiadczenia-firmy-w-kryzysie-eksperci-oceniaja-reakcje-panasonica-na (3.02.2021).
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* ignorancja wobec zasad komunikacji w §rodkach masowego przekazu, w tym
mediach spotecznosciowych;

* brak przygotowania do sytuacji kryzysowych, ale takze brak $wiadomosci, ze
takie zdarzenia mogg mie¢ istotny wplyw na firme;

* brak zrozumienia wagi szkolen, ktére moglyby wzmocni¢ umiejetnosci
menedzerow 1 odpowiednio wspomoc ich w identyfikowaniu symptoméw czy
rozwigzywaniu kryzysow, szczegdlnie w konteks$cie relacji z mediami;

* brak szkolen i odpowiedniego przygotowania pracownikow i1 menedzerow
odpowiedzialnych za komunikacjg¢, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych;

* brak zrozumienia, Zze social media mogg przyczynia¢ si¢ do eskalacji zdarzen
kryzysowych;

* brak zrozumienia specyficznych cech dzialania mediow;

* brak umiejetnosci tworzenia tre$ci zrozumiatych dla dziennikarzy;

* uznanie, ze kluczowe przestania nalezy powtarza¢ jak mantr¢ i to powinno
wystarczy ¢4,

* brak prawidlowej reakcji, gdy symptomy zostang zidentyfikowane.

Z raportdw badawczych prowadzonych miedzy innymi przez Uniwersytet
Warszawski oraz agencje public relations Exacto 1 Alert Media Communication wynika,
ze najpowazniejszym zrodlem probleméw, zjakimi musza mierzy¢ si¢ firmy, jest
internet. To tam tkwig przyczyny zdarzen, ktore kwalifikuja si¢ do nazwania ich
kryzysami. Z przywolanych badan wynika, iz az co trzecie przedsigbiorstwo (31,1%),
ktore doswiadczyto kryzysu, jako przyczyne podawato takie zjawiska, jak plotki, fake
newsy, hejt, ataki — wtym zestrony blogerow iuzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych®4®,

Kryzys moze pojawi¢ si¢ w social mediach lub zosta¢ przez nie wzmocniony.
Skutkuje to negatywnymi publikacjami, ktore ukazuja si¢ juz na tamach mediow

tradycyjnych, co wywoluje zmiany w procesie biznesowym!*’. Analizujac problem

145 tw, Komentarz rzecznika kieleckich wodociggow o awarii hitem internetu. ,, Tak manipuluje TVP3
Kielce”. Pobrane z: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rzecznik-wodociagow-awaria-wideo-hit-
wyjasnienie (4.02.2021).

146 dlahandlu.pl, Raport: Najpowazniejsze Zrédto kryzyséw wizerunkowych najwiekszych polskich firm to
internet.  Pobrano z: https://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/raport-najpowazniejsze-zrodlo-
kryzysow-wizerunkowych-najwiekszych-polskich-firm-to-internet,71497.html (3.02.2021).

147 ], Owyang, Social Media crises on Rise: Be Prepared by Climbing The Social Business Hierarchy of
Needs. Pobrane z: http://www.web-strategist.com/blog/2011/08/31/report-social-media-crises-on-rise-be-
prepared-by-climbing-the-social-business-hierarchy-of-needs/ (4.02.2021).
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kryzysow w $wietle social mediéw, odnalez¢é mozna specyficzne przyczyny trudnosci
zwigzane wlasnie z tym $rodowiskiem. Najpowazniejsze sytuacje kryzysowe w mediach
spolecznosciowych powodowane sg przez:

* niedociagni¢cia w obstudze klienta,

* ignorowanie lub bagatelizowanie sytuacji,

¢ skladanie obietnic bez pokrycia,

* zmiany wprowadzane przez firmy,

* nieprzemy$lane dziatanie administratoréw profilu firmowego,

* glupote lub bezczelno$¢ pracownikow albo administratorow profilul®,

Identyfikacja symptoméw 1 okreslanie ryzyka wystapienia probleméw to nieustanny
proces, dzigki ktoremu osoby dedykowane do tego typu zadan zyskuja umiejetnos¢ coraz
trafniejszego rozpoznawania potencjalnych przyczyn badz czynnikow, ktore juz
spowodowaty kryzys. Wskazane przyczyny moga mie¢ roézny charakter idotyczy¢
roznych obszarow firmy — zarzadzania, w tym zasobami ludzkimi, produkcji, ale takze
promocji. Moga réwniez wynika¢ ze zdarzen zewngtrznych, dlatego tak wazne jest
ocenianie ryzyka i zagrozen, jakie moga firm¢ dotknac.

Jesli chodzi o skutki kryzysow, sa one nastgpstwem reakcji lub jej braku w kontekscie
tego, co robi badz czego nie zrobila firma w momencie, gdy pojawily si¢ trudnosci. Moga
mie¢ charakter krytyczny badz dotykac tylko wybranych sfer dziatalnosci firmy. Jednak
bez wzgledu na ich potencjalny zasieg i1iwplyw na organizacj¢ konieczne jest
odpowiednie przygotowanie firmy, uodpornienie jej, a takze wlasciwe przeprowadzenie
przez problem, gdy ten zaistnieje. Madre reakcje — odpowiednio kierowane
1 wykorzystujagce media w oparciu o dobre relacje z dziennikarzami — przyczyniajg si¢
nie tylko do minimalizowania skutkoéw, ale takze uodpornienia zar6wno menedzeréw, jak
1 samej firmy.

Wskazane 1 wymienione przyczyny sytuacji kryzysowych stanowig swoista baze do
analizy glebokich probleméw, jakie moga zachodzi¢ w przedsigbiorstwie. Jedng
z gtéwnych cech kryzysu jest jego nieuchronno$¢. Ona zkolei rodzi potrzebe
odpowiednio wczesnego wykrywania problemow, diagnozowania, a nastepnie
przezwyci¢zania. To za§ wymusza zrozumienie istoty zjawiska kryzysowego ijego

przestanek!®. Kryzys jest znatury rzeczy niekorzystny, aczkolwiek odpowiednio

148 Pobrane z: https://www.corazlepszyportalbiznesowy.pl/art/sytuacja-kryzysowa-w-mediach (4.02.2021).
149 A, Zakrzewska-Bielawska, Zarzgdzanie w kryzysie, [w:] L. Staniec, J. Zawita-Niedzwiecki (red.),
Zarzgdzanie ryzykiem operacyjnym, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 65-92.

83



zdiagnozowane przyczyny 1 wlasciwe reagowanie zgodne z procedurg czy tez w sposob,
ktory jest dla firmy bezpieczny, moze przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia przedsigbiorstwa.
Mozna zaktada¢, ze jesli podmiot zareaguje na kryzys w sposdb odpowiedni, ma szans¢
wyj$¢ z niego wzmocniony. Z pewnoscig nie mozna mowic tylko i wyltacznie o tym, ze
kryzys przynosi skutki negatywne, cho¢ bez watpienia to one zwykle dominuja. Wsrdd
mozliwych skutkow zdarzen trudnych znajduja si¢ miedzy innymi:

* zagrozenie dla reputacji;

¢ zwigkszona rotacja pracownikow;

* napiecia i1 utrudnione relacje wewnetrzne;

* rozprzestrzenianie si¢ fali negatywnych opinii, zardwno w mediach tradycyjnych,

jak 1 w internecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem medidw spotecznosciowych;

* zwigkszone zainteresowanie negatywne firma, jakie ptynie ze strony mediow;

* ograniczenie zaufania do przedsigbiorstwa;

¢ spadek wartosci ekonomicznych, takich jak warto$¢ sprzedazy.

Rozpatrywanie nastgpstw kryzysow jest dla przedsigbiorstwa bardzo waznym
elementem, poniewaz tego typu zdarzenia mogg nawet podwazy¢ kluczowe fundamenty,
na ktoérych stoi firma. Zdarzaly si¢ przypadki, ze problemy konczyly si¢ upadkiem
przedsigbiorstwa. Aby ograniczy¢ skutki oddziatywania negatywnych zjawisk na firme,
menedzerowie decyduja si¢ na dzialania zapobiegawcze. Co prawda przygotowanie do
kryzysu nie daje gwarancji, ze do niego nie dojdzie, jednak umozliwia przejscie przez
trudno$ci w sposob o wiele bardziej kontrolowany, mniej obcigzajacy wizerunkowo.

Bardzo powaznym zrédtem sytuacji kryzysowych, szczegoélnie tych, ktére maja
miejsce w mediach spolecznosciowych, sg fake newsy. Zjawisko to jest dziataniem
celowym, zmierzajacym do wywotania zmian w $wiadomos$ci odbiorcow czy ich
postawie wobec zjawisk oraz okreslonej reakcji spolecznej, gospodarczej badz
politycznej'®. Nieprawdziwe informacje publikowane w mediach lub za ich
posrednictwem moga wywola¢ kryzys albo go poglebi¢. Termin ,fake news”
definiowany jest jako opublikowana przez media informacja, ktéra sprawia wrazenie
zwerytikowanej oraz opisujacej fakty. W rzeczywistosci jednak wprowadza ona opini¢

publiczng w blad, czynigc wiarygodnymi zawarte w niej niepotwierdzone dane oraz

150 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Fake news — dezinformacja online. Proby przeciwdziatania tym
zjawiskom z perspektywy instytucji miedzynarodowych oraz wybranych panstw UE, w tym Polski, s. 7.
Pobrano z. https:/iwww.gov.pliweb/krrit/fake-news---dezinformacja-online---nowa-publikacja-Kkrrit
(7.01.2022).
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niezweryfikowane zrodta®®!

. Falszywe informacje kojarza si¢ glownie z proébami
manipulacji, zatem moga stanowi¢ istotne zrodlo dla zdarzen, ktére nastepnie
eksponowane sa w przestrzeni publicznej. Pojecie ,,fake news” uzywane jest
w konteks$cie falszywych czy nieprawdziwych wiadomosci, ale takze wowczas, gdy
mamy do czynienia z bardziej ztozonym zjawiskiem dezinformacji. Stuzy ono do
okreslania tre$ci ,,niewygodnych”, rozpowszechnianych przyktadowo przez oponentow
w sporach politycznych. Wydaje si¢ wigc, ze termin ten jest mylacy 1 nieadekwatny do
prawidtowego opisu sytuacji manipulowania informacja w nowym Srodowisku
mediow. W zamian warto podjag¢ probe opisu zjawiska nieladu informacyjnego,

wyodrgbniajac zgodnie z raportem Rady Europy z listopada 2017 roku trzy kategorie
(ryc. 5)%2,

INFORMACJA
FALSZYWA SZKODLIWA
£ A
MIS-INFORMACJA DEZ-INFORMACJA MAL-INFORMACJA
Fatszywe powigzania Fatszywy kontekst Przecieki’
Tre$¢ wprowadzajaca w biad Tre$¢ udawana, podszywajaca sie Molestowanie, nekanie
Tre$¢ zmanipulowana Nienawistna retoryka
Tres¢ sfabrykowana

Rycina 5. Nielad informacyjny — klasyfikacja

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: C. Wardle, H. Derakhshan, Information Disorder: Toward an
Interdisciplinary Framework for Research and Policy Making, s. 5. Pobrano z:

https://www.researchgate.net/publication/339031969 INFORMATION_DISORDER_Toward_an_interdi
sciplinary_framework_for_research_and_policy_making_Information_Disorder_Toward_an_interdiscipli

nary_framework_for_research_and_policymaking (7.01.2022).

Jak wida¢ na ryc. 5, autorzy raportu informacje dzielg na falszywe i szkodliwe, przy
czym oba zbiory majg tez czg$¢ wspolng. W ten sposodb wyodrebniono mis-informacje,

mal-informacje 1 dez-informacj¢. Do pierwszej kategorii zakwalifikowano informacje

151 Fake news, czyli jak kiamstwo rzqdzi swiatem. Raport opracowany przez agencje informacyjng
Newseria oraz firme doradczqg public relations Szapiro Business Advisory, s. 4. Pobrano
z:https://biznes.newseria.pl/files/raport-fake-news-newseria.pdf (7.01.2022).

152 1bidem, s. 11.
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nieprawdziwe, ktore zostaly stworzone bez zamiaru wyrzadzenia szkody.
Mal-informacje z kolei oparte zostaly na zdarzeniach prawdziwych, ale powstaly
z zamiarem wyrzadzenia szkody podmiotowi, ktdrego dotycza. Szczegdlny niepokdj
budzi kategoria trzecia, do ktorej kwalifikuje si¢ komunikaty oparte na nieprawdziwych
danych powstajace z zamiarem wyrzadzenia szkody. Dezinformacja ma zatem wymiar
szkodliwy i1 podejmowana jest Swiadomie wiasnie w celu wyrzadzenia krzywdy. Cho¢
zjawisko to zyskuje na sile i w coraz wigkszym stopniu wptywa na spoteczenstwo,
rzady i instytucje migdzynarodowe podejmuja starania, ktore maja doprowadzié
przynajmniej do ograniczenia jego wptywu na catoksztalt komunikatow adresowanych
do odbiorcow. Stuza temu miedzy innymi dziatania organizacji zajmujacych sie¢
demaskowaniem fake newsow czy aktywno$¢ prowadzona za posrednictwem
specjalnych stron fact-checking®.

Biorac pod uwage to, ze media spotecznosciowe maja wspotczesnie status
wiarygodnego zrodla, tatwo zauwazy¢, ze za ich sprawg kryzysy moga przybieraé na
sile. Jest to dogodna przestrzen zarowno do powstawania, jak i rozprzestrzeniania si¢
niesprawdzonych danych. Przede wszystkim wynika to z faktu, iz w social mediach nie
funkcjonujg wystarczajaco odpowiednie mechanizmy kontroli jako$ci zamieszczanych
przekazow,  ktéore  obowigzuja  w profesjonalnych  serwisach i agencjach
informacyjnych®™*. Firmy nie mogg ignorowa¢ mediéw spoleczno$ciowych jako
miejsca, w ktorym pojawia si¢ lub eskaluje kryzys, poniewaz tam informacja
nieprawdziwa rozchodzi si¢ rownie szybko albo nawet szybciej niz zwigzane z jej

wizerunkiem komunikaty neutralne lub pozytywne.

4.3.3. Charakterystyka wybranych rodzajow kryzysow

W  literaturze przedmiotu wystgpuje wiele podzialow, ktore pozwalaja na
wyodrebnienie réznych rodzajow sytuacji kryzysowej. Elzbieta Urbanowska-Sojkin
wskazuje bardzo jednoznacznie, iz kryzys to patologia rozwoju spowodowana czgsto
dysproporcja miedzy celami firmy i zasobami, jakimi dysponuje ona do ich osiggni¢cia,

55

ktora zagraza bytowi ekonomicznemu przedsigbiorstwal®. Kryzysy dzielone sig

158 F. Babraj, Czym jest fact-checking? Zarys inicjatyw na S$wiecie i w Polsce. Pobrano z:
https://cyberpolicy.nask.pl/czym-jest-fact-checking-zarys-inicjatyw-na-swiecie-i-w-polsce/ (17.04.2021).
154 Fake news, czyli jak kamstwo rzqdzi swiatem..., op.cit., s. 7.

155 E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1998, s. 20.
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ze wzgledu na ich przyczyny, skutki czy zaangazowanie okreslonych grup, ktére moga
doswiadczac konsekwencji tego typu zdarzen, ale to nie wszystko, w literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ wiele innych zmiennych roznicujacych poszczegoélne rodzaje sytuacji
kryzysowych.

Kryzysy wizerunkowe mozna przewidywac irozpoznawac, ale skutecznos$¢ tych
dziatan zalezy od wielu czynnikéw, w tym gtownie od przygotowania firmy i posiadania
stosownych procedur. Rozpoznawanie, z jakiego rodzaju kryzysem mamy do czynienia,
uzaleznione jest takze od umiej¢tnosci sztabu kryzysowego, do ktérego nalezy zwykle
zarzadzanie sytuacjami problemowymi i radzenie sobie w momencie, gdy do nich dojdzie.

Kryzys moze by¢ zdarzeniem naglym, dlatego rozpoznanie, ze mamy do czynienia
wlasnie z takim wydarzeniem, to kluczowe zadanie 0sob, ktore odpowiadajg za wizerunek
podmiotu. Taka umiejetno$¢ jest cenna nie tylko z punktu widzenia samego pracownika,
ale takze zwazywszy na to, jak firma przygotowuje si¢ na wypadek sytuacji kryzysowe;.
Uwzgledniajac kwesti¢ rozpoznawania sytuacji kryzysowych, mozemy je podzieli¢ na:

* nagle,

* rozwijajace si¢ w oparciu o symptomy, ktoére pojawiaty si¢ wczesniej.

Cho¢ kryzysy wizerunkowe charakteryzuje przede wszystkim naglosé, ktora
wyzwala cechy wplywajace na cigg dalszy tego, co si¢ w firmie wydarza, niekiedy
sytuacje tego typu rozwijaja si¢ w oparciu o widoczne symptomy. Jesli osoby
zarzadzajace we wlasciwym momencie potrafig wychwyci¢ tego typu sygnaly, wowczas
mozliwe jest przewidywanie, a nawet zapobieganie kryzysom.

W przypadku sytuacji kryzysowych w mediach spoteczno$ciowych méwimy gléwnie
o zdarzeniach o charakterze naglym, poniewaz wtym Srodowisku informacje
rozpowszechniane sg w bardzo szybkim tempie poprzez tak zwane udostgpnianie przez
uzytkownikéw. Z tego wzgledu moéwiac o kryzysach, ktore zostaty zainicjowane w tym
srodowisku, trzeba mie¢ na uwadze konieczno$¢ prowadzenia statego monitoringu.
Firmy najcze$ciej zdaja sobie sprawe¢ z wagi i znaczenia tego narzg¢dzia jako elementu
kluczowego zardbwno w zapobieganiu, jak i zwalczaniu skutkow potencjalnych zdarzen
o charakterze kryzysowym.

W literaturze mozna znalez¢ miedzy innymi zaproponowany przez Samuela Blacka
podzial kryzysow na ,,znane nieznane” i ,,nieznane nieznane”'%, Sg sektory przemyshu,

takie jak kolejnictwo, transport lotniczy, zegluga, przemyst chemiczny, energetyka

156 3, Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 152-153.
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jadrowa, przetworstwo ropy naftowej, gazownictwo, gornictwo weglowe, budownictwo
lub konstrukcja tuneli, w ktorych katastrofy i zdarzenia o charakterze kryzysowym sa
bardzo prawdopodobne istosunkowo tatwo przewidzie¢ ich  charakter.
Niebezpieczenstwo, jakie czeka na przedsigbiorstwa dzialajace w tych sektorach, jest
znane, nie wiadomo tylko, kiedy si¢ przydarzy. Podobnie ,,znane” sg r6zne zdarzenia
natury kryzysowej, ktore maja charakter finansowy, takie jak wrogie proby przejecia,
fatszerstwa komputerowe, $mier¢ cztonka zarzadu czy likwidacja firmy, zktora
w jakim$ stopniu kooperuje przedsigbiorstwo. Zdarzenia o charakterze ,znane
nieznane” wymagajg podjecia dziatan, ktore przygotuja podmiot na wypadek ich
wystgpienia. Gotowos¢ do zagrozen iich zaistnienia powinna by¢ elementem
kluczowym w procesie zarzadzania.

W drugim przypadku, gdy analizujemy kryzys z kategorii ,,nieznane nieznane”,
mowa jest o takich zdarzeniach, ktorych nie da si¢ przewidzie¢. W tej grupie odnajdujemy
trudno$ci powstale na przyklad w wyniku klgsk zywiolowych, czyli trzgsien ziemi,
erupcji wulkandéw, powodzi, oraz zdarzen o podtozu i charakterze kryminalnym, do
ktorych zaliczamy zatrucie zywnos$ci w supermarketach czy nawet lekow. W tym miejscu
trzeba zaznaczy¢, ze trudno w pelni przygotowac si¢ na wystapienie podobnych sytuacji.
Jesli jednak do nich dojdzie, kazda tego typu sytuacja wymaga natychmiastowej reakcji.
Wsrod rodzajow kryzysow, ktore zdarzajg si¢ coraz czesciej, a w sposob szczegodlny
oddziatujg na firmy, warto wskaza¢ fatszerstwa komputerowe.

Wskazane podzialy to tylko wybrane sposrod wielu réznych klasyfikacji, jakie
stosuje si¢ w literaturze. Ze wzgledu na temat niniejszej dysertacji w tym miejscu
zaprezentowane zostang kolejne sposoby szeregowania. Mozemy wyrdzni¢ kryzysy
przewidywalne 1 nieprzewidywalne, co w pewnym sensie pokrywa si¢ z przytoczonym
wczesniej podziatem Blacka. Do kryzysow przewidywalnych firma moze si¢
przygotowacé, nieprzewidywalne za§ wymagajg procedur, ktore moga wesprzec
przedsigbiorstwo, cho¢ z pewnoscia nie daja zadnych podstaw do tego, by mowic
o jakiejkolwiek pelnej kontroli. Jesli dane zdarzenie, nawet nieprzewidywalne, miesci si¢
w ramach typu opracowanego w istniejacych procedurach, jest szansa, ze w pewnym
stopniu wywotany nim kryzys da si¢ kontrolowac.

W ramach kolejnego podziatu — ze wzgledu na sfer¢ zarzadzania przedsigbiorstwem,
ktorej zdarzenie dotyczy — wyrdzniamy kryzysy o podtozu:

* ckonomicznym — mogg by¢ definiowane jako nastgpstwo destabilizacji funkcji

systemu gospodarczego, na co z kolei sktadajg si¢ takie czynniki, jak zmiany
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warunkow funkcjonowania firmy, zmiany na rynku w kwestii popytu,
sprzedazy, zte rozwigzania prawne, bledy postrzegania otoczenia czy brak wizji
1 misji, btedy w zakresie zarzadzania finansami, utrata kontroli nad wydatkami,
brak strategii marketingowej, przestarzala baza materiatlowo-techniczna,
przestarzate technologie, wysoki poziom kosztow jednostkowych®®’;
kadrowym — konflikty pracownicze, pogotowia strajkowe, ale takze inne
sytuacje zwigzane na przyktad z mobbingiem czy dyskryminacja;
sprzedazowym — dotykaja kluczowego parametru zwigzanego =z jednym
z najwazniejszych obszaréw funkcjonowania przedsigbiorstwa, problemy
w tym zakresie wynikaja czg¢sto z nieplanowanych zdarzen zaktdcajacych lub
zagrazajacych normalnemu funkcjonowaniu firmy, jest to jeden zrodzajow
kryzysu o podtozu ekonomicznym?%8;

wizerunkowym — niniejsza dysertacja dotyczy gtownie tego rodzaju kryzysu.

Definiujac sytuacj¢ kryzysowa, nalezy rozpatrywac ja z punktu widzenia obszaru,

ktorego dotyka, przy czym kryzys o wymiarze wizerunkowym jest o tyle istotny, ze

wywiera bezposredni wplyw na wszystkie inne plaszczyzny funkcjonowania firmy.

Moze potegowac trudnosci, zwicksza¢ ich natgzenie, ale takze skutki. Z punktu

widzenia firmy wazne jest zatem nie tylko przygotowanie, ale takze umieje¢tne

rozpoznawanie tego, jakie kryzysy mogg ja zaskoczy¢ i1 zjakimi ma w danym

momencie do czynienia.

Tymon Smektata zaproponowat typologie kryzyséw, w ktérej wyodrebnil sytuacje

zwiazane z:

czynnikiem ludzkim (np. dyskryminacja, mobbing, molestowanie, nieetyczne
zachowania);

problemami pracowniczymi (np. niskie morale, strajki, zwolnienia grupowe);
problemami z produktami (np. wadliwy produkt lub ustuga, wycofanie produktu
z rynku);

czynnikami polityczno-legislacyjnymi (np. zmiany przepisOw prawa, zmiany
w systemie podatkowym);

czynnikami losowymi (np. awarie w procesach produkcyjnych, katastrofy

komunikacyjne, pozary);

157 W. Otwinowski, Kryzys i sytuacja kryzysowa, op.cit., s. 87.
18 A, Zelek, Wczesna identyfikacja kryzysu finansowego ucieczkq od bankructwa, ,,Przeglad Organizacji”
2002, nr 2, s. 33.
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* czynnikami ekologicznymi (np. skazenie §rodowiska, demonstracje i protesty
ekologiczne);

* oskarzeniami i plotkami (np. plotki i pogloski, s$wiadome lub niezamierzone
tworzenie tresci, ktore udostepniane sg za posrednictwem mediéw);

* czynnikami ekonomicznymi (np. utrata ptynnosci finansowej, spadek notowan,
fuzje 1 przejecia);

* katastrofami naturalnymi (np. awarie, katastrofy naturalne r6znego typu);

¢ celowym dzialaniem na szkod¢ (np. sabotaz, terroryzm, cyberterroryzm,
kradziez informac;ji)'®®.
Wyodrebnione powyzej typy kryzysoOw stanowig swoiste podsumowanie

klasyfikacji kryzysow, ktore roznie dzielone, moga jednak mie¢ te same niekorzystne

efekty 1 wptywac na catosciowy proces zarzagdzania w firmach.

4.3.4. Symptomy i ich identyfikacja jako element ochrony wizerunkowej

Jak juz wspomniano, sytuacje kryzysowe czgsto pojawiaja si¢ nagle irozszerzaja
z duzg szybko$cig. Bywa, Ze ich czas inicjacji przypada na noc, weekend i §wigta. Tym
samym konieczne jest wykazanie si¢ przezornos$cig i odpowiednim przygotowaniem, tak
aby mozna bylo w razie zdarzenia podja¢ natychmiastowe dzialania. Trzeba jeszcze
doda¢, ze kazda sytuacja kryzysowa jest inne, dlatego nawet bardzo doktadnie opisane
i przygotowane plany wymagajg cigglych modyfikacji i modernizac;ji'®°.

Symptomy to sygnaty zapowiadajace sytuacje kryzysowe®®l. Sg to czynniki, ktore
firma moze zdiagnozowacé, zjawiska 1izdarzenia, ktére moze przewidzie¢. Ich
wykrywanie ma szczegélne znaczenie, bo daje szans¢ na podjecie szybkich decyzji,
a czesto nawet zapobiegnigcie kryzysom. Symptomy wskazuja, ze potencjalny kryzys jest
w drodze i moze pojawi¢ si¢ w sposob niekontrolowany. Sa pomoca w przewidywaniu,
a nawet zapobieganiu, bo zdarzenie kryzysowe w chwili pojawienia si¢ jego symptomow,

nie musi wywota¢ zmian w istocie organizacji*®?.

159 T. Smektata, Public relations w sytuacjach kryzysowych, Astrum, Wroctaw 2001, s. 69, za:
M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations W zarzgdzaniu..., op.cit., s. 81.

160 S, Black, Public relations, op.cit., s. 152.

161 R. Wrdblewski, Wybrane problemy zarzqdzania przedsiebiorstwem w sytuacjach kryzysowych,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach.  Administracja
i Zarzadzanie” 2010, nr 14(87), s. 87.

162 A Debicka, Zarzqdzanie sytuacjq kryzysowg w MSP: wybrane problemy, ,Ekonomiczne Problemy
Ustug” 2014, nr 111, s. 235.
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W niektérych procedurach, dzialaniach analitycznych, atakze przytaczanych

w literaturze etapach sytuacji problemowych symptomy wskazywane sg jako pierwszy

element skladowy kryzysu. Warto zauwazy¢, ze identyfikacja sygnatow mogacych by¢

zarzewiem sytuacji kryzysowej jest traktowana jako pierwszy i podstawowy element

procedury (ryc. 6).

Rycina 6. Fazy sytuacji kryzysowej w ujeciu Iana I. Mitroffa i Christine M. Pearson
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Kaczmarek-Sliwiniska, Public relations w zarzgdzaniu

sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka komunikowania sie, Difin, Warszawa 2015, s. 89.

Wsrod roznych symptomow sytuacji kryzysowych wyrozniamy:
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przypadki reklamacji produktow lub ustug,

materiaty w mediach

spoteczno$ciowych

1 komentarze,

wiarygodnos$¢ firmy lub pokazujg jej produkty w ztym Swietle,

dzialania podejmowane

przedsigbiorstwu,

przez

konkurentow

N

7 zamiarem

ktére podwazaja

zaszkodzenia



* pytania ze strony dziennikarzy dotyczace tematoéw wrazliwych i potencjalnie

kryzysowych.

Wymienione symptomy sg pewnym wskazaniem, iz w wybranych obszarach nalezy
spodziewac si¢ zagrozenia, ktore z kolei moze spowodowac kryzys, dlatego firma dobrze
zarzadzana to taka, ktora umiejetnie wychwytuje z otoczenia sygnaly, analizuje je i na tej
podstawie stara si¢ niwelowaé skutki zdarzen trudnych, gdy te nadejda. Poniewaz
niektore symptomy moga przerodzi¢ si¢ w kryzys, ich obserwacja jest konieczna, gdyz
ogranicza niepewnos¢, szczegdlnie gdy mamy do czynienia ze zdarzeniami nowymi dla
firmy'%3, aich przeoczenie byloby traktowane jako btad. Wylapywaniem symptomow
zajmuje si¢ zwykle sztab kryzysowy, osoba dedykowana specjalnie do tego zadania lub
zajmujgca si¢ kwestiami zarzadzania w sytuacjach kryzysowych.

Wspdlczesnie szczegdlnie wazna jest obserwacja otoczenia firmy w social mediach,
gdzie najszybciej 1 w sposob odpowiednio precyzyjny mozna znalez¢ symptomy sytuacji
kryzysowych. To tam czgsto kryzysy si¢ zaczynajg, to tam sg inicjowane. Z mediow
spotecznosciowych przenosza si¢ potem do tradycyjnych. Tym samym ten obszar jest
wyjatkowo wrazliwy 1 w sposodb szczegdlny powinien podlegaé obserwacji pod katem

potencjalnych kryzyséw oraz wytapywania symptomow tego typu zdarzen.

4.3.5. Reagowanie w sytuacjach kryzysowych

Kryzys wymusza reakcje. Powoduje, ze firma powinna podja¢ dziatania, przedsiewzigc
stosowne kroki, aby ograniczy¢ skutki, jakie si¢ wytaniaja. Reagowanie powinno przebiegaé
wedhug procedury, ktora nie jest sztywnym zbiorem zalecen, ale bardziej ciggiem aktywnosci
rekomendowanych do realizacji w zwigzku ze zdarzeniem gltéwnym, jakim jest sytuacja
problemowa. Odpowiednio zaplanowane 1 przeprowadzone dzialania moga mie¢ wplyw na
efekt koncowy kryzysu, na jego skutki i cigg dalszy tego, co bedzie si¢ dziato.

Zarzady przedsigbiorstw i osoby odpowiedzialne za reagowanie w obliczu zdarzen
trudnych czesto popelniaja btedy, przyjmujac w zakresie komunikowania strategie
niekorzystne dla reprezentowanych przez nich przedsigbiorstw. Jesli chodzi o wymiar
wewnetrzny, J. David Pincus 1 Lalit Acharya w tym kontek$cie wskazuja na:

¢ przemilczanie albo méwienie nieprawdy;

* prezentowanie sytuacji z pomini¢ciem niektorych negatywnych elementow;

¢ odrzucanie odpowiedzialnosci, obcigzanie wing otoczenia lub poprzednich zarzadows;

183 D, Tworzydlo, Zarzgdzanie w kryzysie wizerunkowym..., op.Cit., s. 72-73.
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* odmowienie, nieche¢ do podejmowania dyskusji o sytuacji kryzysowej**.

Zachowanie milczenia wynika ich zdaniem z przekonania kadry zarzadzajacej, ze
mozna rozwigza¢ problem, zanim przybierze on powazne rozmiary. W przypadku gdy
sytuacja kryzysowa si¢ poglebia, takie zachowanie moze jednak wptywaé na
obnizenie motywacji, wydajnosci, atakze jakos$ci pracy wykonywanej przez
pracownikow. Stres oraz niepewnos$¢ powoduja tez przesuniecie uwagi z problemow

organizacji na problemy osobiste'®.

164 W. Rydzak, Reputacja a dziatania informacyjne organizacji..., 0p.Cit., s. 40-41.
165 1bidem, s. 106.
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Rycina 7. Model komunikowania z pracownikami w sytuacji kryzysowej

Zrédto: J.D. Pincus, L. Acharya, Employee communication strategies for organizational crises,
~Employee Responsibilities & Rights Journal” 1988, vol. 1, nr 3, s. 190, za: W. Rydzak, Reputacja
a dziatania informacyjne organizacji w sytuacjach kryzysowych i determinanty ich wyboru,

Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 40—41.

Prawidtowe dziatania informacyjne powinny umozliwia¢ podtrzymanie zaufania do

zarzadzajacych, atakze ich decyzji. Moga réwniez zmotywowac pracownikow do
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aktywnego wiaczania si¢ w dziatania majace na celu ograniczenie sytuacji kryzysowe;j
1jej negatywnych skutkow.

Jednym z waznych uwarunkowan w kontek$cie ochrony firmy przed skutkami
kryzysu jest zaprojektowanie skutecznego systemu zarzadzania. Sktadajg si¢ na niego
programy antykryzysowe, ale takze sztab kryzysowy czy sprawny system komunikacji.
Opracowanie systemu zarzadzania w sytuacji kryzysowej ma gldwnie na celu:

* przygotowac organizacje na zdarzenia o charakterze kryzysowym;

* wesprze¢ w trakcie doboru i opracowania metod postgpowania;

* uwzgledni¢ determinanty, ktore charakteryzuja otoczenie zewngtrzne oraz

potencjat wewnetrzny firmy;

* 0bjac zasiggiem szeroki krag udzialowcoéOw zainteresowanych funkcjonowaniem

przedsigbiorstwa’®,

Trzonem kazdej procedury, ale takze skladnikiem kluczowym, wpltywajacym na
powodzenie misji zwigzanej zrozwigzywaniem kryzysu, jest zespol oséb, ktorych
zadaniem jest przeprowadzi¢ przedsiebiorstwo przez trudnosci. Cztonkowie sztabu
powinni posiada¢ kompetencje, do§wiadczenie i odpowiednie przygotowanie. Zespot ten
podczas wyboru dziatan w ramach strategii zarzadzania antykryzysowego, ale takze
W momencie zaistnienia sytuacji problemowej powinien moc poprzez swoje decyzje
wplywac na ograniczanie skutkéw zdarzen trudnych oraz dbac o to, by do interesariuszy
docieraty wlasciwie przygotowane informacje'®’.

W ramach procedury reagowania w sytuacjach kryzysowych nalezy przedsiewzig¢
nastepujace kroki:

* rozpoznanie zdarzen, czyli analiza, na ile to, co si¢ wydarzyto, mozna uznaé za

sytuacj¢ kryzysowa, na ile zagraza ono przedsigbiorstwu i jego wizerunkowi;

* ustalenie sktadu i powotanie sztabu kryzysowego, co moze mie¢ miejsce rowniez

znacznie wczesniej —jeszcze przed kryzysem, w ramach dziatan zapobiegawczych;
¢ ustalenie przyczyn i skutkdw zdarzenia, ktore zaszto;

¢ okreslenie dziatan, jakie powinny by¢ zrealizowane, aby zminimalizowac ryzyko

dtugookresowego oddzialywania zdarzenia kryzysowego na firme;

* wdrozenie zaplanowanych dziatan, w tym komunikacja z:

° otoczeniem zewngetrznym, z uwzglednieniem mediow lub bezposrednio,

166 J. Walas-Trebacz, M. Soltysik, System zarzqdzania kryzysowego w przedsiebiorstwie, ,,Organizacja
i Kierowanie” 2014, nr 4(164), s. 85.
167 1bidem, s. 89.
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o pracownikami,
° innymi interesariuszami wewnetrznymi,

* monitoring efektow podejmowanych dzialan w formie analizy mediéw, oceny
tego, co si¢ wydarzyto w kontekscie sukcesow wynikajacych z podjetych przez
firme dziatan;

* podsumowanie kryzysu, a w tym poprawa procedur, jesli z jakiego§ powodu si¢
one nie sprawdzity.

Zaproponowana procedura nie jest oczywiscie jedynym rozwigzaniem. Kazdorazowo
powinna ona by¢ dostosowywana do aktualnej sytuacji firmy imodyfikowana
w zaleznosci od sytuacji oraz ciggu zdarzen. Procedura nie gwarantuje efektow w postaci
tego, ze do kryzysu nie dojdzie lub ze zostanie on idealnie rozwigzany, jednak jest wazna,
bo dzigki niej zespot wie, co ijak ma robié, jakie dziatania ma przedsigwziag¢, a takze

w jakim kierunku zmierzac¢, gdy dojdzie do trudnosci.
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Rozdziat 5.
Zarzadzanie komunikacja w sytuacjach kryzysowych

w swietle badan

5.1. Podstawy metodologiczne projektow badawczych

W projekcie badawczym zrealizowanym na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej
wykorzystano koncepcje polaczenia metod ilo§ciowych i jakosciowych. To wilasnie
dzigki triangulacji metodologicznej mozliwe jest uzyskanie szerokiego spojrzenia
1 doglebnej analizy. Triangulacja wptywa takze na efekt minimalizacji niedoskonatosci
iwad wybranych metod badawczych wykorzystywanych osobno oraz zachowanie
rzetelno$ci i trafno$ci wnioskowania, zapewniajac wiarygodno$¢ wynikow'®. Badania
do dysertacji zostaty zrealizowane z wykorzystaniem trzech technik w ramach metod
jakosciowych iilosciowych. Pierwsza czgs¢ badan jakosciowych oparta zostata na
analizie desk research, ktora polega na opisie wnioskow zzebranych materiatow
zrodlowych, ktoére w tym przypadku uzyskano w drodze kwerendy uwzgledniajacej takze
zbiory danych pochodzacych zfirm. Analiza opiera si¢ zatem na materiatach
pozyskanych z podmiotéw gospodarczych, korporacji, atakze wynikach dostepnych
projektow badawczych.

Kolejnym waznym elementem badan jako$ciowych realizowanych w ramach
dysertacji byly wywiady przeprowadzone technikg IDI w formule swobodnej
standaryzowanej na grupie menedzeréw marketingu, public relations oraz social medidw
przedsigbiorstw. Przeprowadzono pi¢¢ takich rozmow, wykorzystujac kwestionariusz,
w ktorym zawarta zostala lista pytan postawionych we wstgpnym etapie badania.

Pytania zadawane byly respondentowi w formie otwartej i zamknigtej, a uzyskane

188 K.T. Konecki, Studia z metodologii badan jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 128—129.
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odpowiedzi wykorzystano jako element wnioskowania docelowego. Tresci wywiadow
poddano analizie jakosciowej, ktora pozwolila uzyska¢ wiedze, ale takze odpowiedzi
na najbardziej nurtujace pytania i problemy.

Ostatnim projektem badawczym zrealizowanym na potrzeby niniejszej dysertacji
byly ilo$ciowe analizy wykonane technika CATI. Badania te przeprowadzono wsrdd
firm zlokalizowanych na terenie Polski, dziatajacych w réznych sektorach
gospodarki. Zdecydowana wigkszos¢ tych podmiotéw do swoich dziatan
komunikacyjnych, promocyjnych i reklamowych wykorzystuje nie tylko tradycyjne
narzedzia i techniki, ale takze z roznym skutkiem wykazuje aktywno$¢ w obszarze
social mediow. Pozyskane z ankiet wyniki zostaly opracowane z wykorzystaniem
arkusza kalkulacyjnego Excel, a takze programu SPSS Statistics, ktory od wielu lat
jest najczesciej stosowanym narzedziem do iloSciowej analizy danych w naukach
spotecznych®. Za jego pomoca przeprowadzono poglebiong analize danych, ktora
nie tylko pozwolita na poznanie zalezno$ci statystycznych w odpowiedziach
respondentow, ale rOwniez zweryfikowanie postawionych wczesniej hipotez.

Badania wlasne stanowigce podstawe¢ do przygotowania niniejszej rozprawy sktadaja
si¢ z trzech gldéwnych etapow. Pierwszy obejmuje proces pozyskiwania danych technika
desk research oraz opracowanie podstaw metodologicznych do projektow badawczych
ilosciowych 1 jakosciowych. Drugi etap to gléwnie badania przeprowadzane metoda
ilosciowa, w trzecim za§ wykorzystana zostata technika jako§ciowa (wywiady IDI), przy
czym w fazie pierwszej stanowita ona uzupelinienie przy tworzeniu narz¢dzi badawczych
wykorzystanych nastgpnie przy technice CATI.

Schemat przedstawiajacy ramy projektu badawczego z uwzglednieniem przypisania
konkretnych badanych obszaréw zaprezentowano na ryc. 8.

Uzyskane w drodze poszczeg6lnych etapdw badan wyniki wzajemnie si¢ uzupetniaja.
Maja wpltyw na wnioskowanie 1 generowanie ocen. Mozliwe byto wykorzystanie techniki
IDI przy tworzeniu kwestionariusza do badan ilosciowych. Byt to element wsparcia tego
procesu. Tym samym badania ws$roéd ekspertow przyczynily si¢ m.in. do lepszego
poznania grupy docelowej 1ipozwolity na precyzyjne skonstruowanie pytan

kwestionariuszowych, wyeliminowanie btedow itd.

169 E. Babbie, Podstawy badar spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 586.
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Hipotezy szczegdtowe: H1, H2, H3
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ORGANIZACJA

Rodzaj dziatalno$ci przedsigbiorstwa, M2
Zasieg dziatalnosci przedsigbiorstwa, M3
Branza, w jakiej dziata przedsiebiorstwo, M4
Liczba zatrudnionych pracownikow, M5
Posiadanie placowek fizycznych, M6
Sprzedaz przez internet, M7

TRIANGULACJA METOD BADAWCZYCH

Badania ilosciowe

I

OCENA SYTUACJI - BADANIA ILOSCIOWE

Posiadanie profilu w mediach spotecznosciowych, W4
Korzysci wynikajace z prowadzenia mediow spoteczno$ciowych, W5
Media spoteczno$ciowe jako przyczyna zmian w komunikowaniu, W7
Czas po$wiecany na obstuge mediow spoteczno$ciowych, W8
Wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych w komunikacii, W9
Doswiadczenie sytuadji kryzysu, T4
Rola mediow spoteczno$ciowych w kryzysie, T9
Btedy popetniane w komunikacji z wykorzystaniem
mediow spotecznosciowych, T10
Brak procedur okreslajacych zasady dziatania firmy
w social mediach jako bariera obecnosci, W27
Brak zasobow osobowych i ich wptyw na ograniczenia
w dziataniach komunikacyjnych, W28
Korzystanie z monitoringu mediow, W31
Korzystanie z monitoringu w celach profilaktycznych, W33
Korzystanie z monitoringu, gdy kryzys zaistnieje, W34
Monitoring a social media, W36
Cechy fake newsow, W37
Doswiadczenia kryzysowe, W38
Doswiadczenia kryzysowe zwigzane z fake newsami, W39
Reagowanie na fake newsy, W40
Fake newsy jako zagrozenie kryzysowe, W41
Fake newsy a wizerunek firmy, W43
Przygotowanie na wystapienie kryzysow
zwigzanych z fake newsami, W44

Rycina 8. Ramy badawcze i kluczowe pytania

Zrodto: opracowanie wlasne

Badania jakosciowe

I

WSPARCIE W WERYFIKACJI HIPOTEZ
(POGLEBIENIE PROBLEMOW) - BADANIA JAKOSCIOWE

Wplyw social medioéw na dziatania operacyjne firm, 5.3.1

Roznice pomigdzy sytuacjami kryzysowymi, 5.3.2

Przyczyny i skutki kryzyséw w mediach spotecznosciowych, 5.3.3.
Przewidywanie i prewencja, 5.3.4

Monitoring jako wsparcie przy kryzysach, 5.3.5

Procedura kryzysowa w kontekscie social mediow, 5.3.6
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5.2. Prezentacja wynikow badan iloSciowych

Badanie ilo$ciowe na potrzeby niniejszej dysertacji zrealizowano w okresie od stycznia
do maja 2020 roku ws$rdd duzych przedsigbiorstw. W zalozeniu przyjeto, ze
reprezentowane przez resondentdw firmy zatrudniaja $rednio co najmniej 250
pracownikow. W wyniku przeprowadzonych pomiaréw uzyskano ostatecznie 304
wypetnione ankiety. Oszacowano btad maksymalny na poziomie 5,4% przy zatozeniu 95%
poziomu ufnosci.

Badania zostaly wykonane za pomocg ilo$ciowej metody badawczej przy uzyciu
techniki CATI (computer assisted telephone interview), ktéra polega na przeprowadzeniu
rozmowy telefonicznej z respondentem na bazie wystandaryzowanego kwestionariusza.
Ankieta sktadata si¢ z dwoch glownych blokéw tematycznych dotyczacych kryzysow
wizerunkowych oraz mediow spotecznosciowych (z wyszczegolnieniem monitoringu
medidw oraz zjawiska fake newsow). Ponadto struktura pytan kwestionariuszowych
w glownej mierze bazowala na skalach porzadkowych, dzigki czemu przeprowadzone
analizy badawcze bazuja na rozkladach czgstosci oraz procedurze poréwnywania
srednich w poszczegolnych grupach niezaleznych.

W  niniejszym rozdziale zaprezentowano wyniki zrealizowanego projektu
badawczego w podziale na podrozdzialy odnoszace si¢ bezposrednio do mediow
spoteczno$ciowych, a takze prowadzonego monitoringu mediow oraz zjawiska fake
newsOw. Analiza zawiera informacje, ktore wynikaja z przeprowadzonych badan

ilo§ciowych.

5.2.1. Profil respondentow

W kwestionariuszu badawczym zapisane zostaty migdzy innymi nast¢pujace zmienne
metryczkowe: stanowisko respondenta, rodzaj i zasieg dziatalnos$ci przedsigbiorstwa,
sprzedaz produktow/ustug w placOwce oraz przez internet, atakze doswiadczenie
sytuacji kryzysu wizerunkowego na przestrzeni ostatnich dwoch lat. Ponizej
zaprezentowano szczegotowy przekroj profilowy grupy badanych.

Ponad dwie piate respondentéw (43,1%) przyznato, ze sg zatrudnieni na stanowisku
menedzerskim. Zdecydowanie mniej badanych (3,3%) zadeklarowalo, iz sa czlonkami
zarzadu lub wiascicielami firm. Ponadto 53,6% ankietowanych wskazalo na zatrudnienie

na innych stanowiskach. Najbardziej liczna grupa badanych, wybierajac rodzaj
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dziatalnosci reprezentowanego przedsigbiorstwa, podata produkcje (42,4%), niewiele
mniej wskazato, ze sg to ustugi (40,1%). Najnizsze wartosci dotycza firm, ktore zajmuja
si¢ handlem (8,2%). Co jedenasty badany (9,2%) oznaczyt w tym przypadku inny rodzaj
dziatalnosci. Respondentom zadano réwniez pytanie dotyczace zasiggu prowadzonych
przez ich firmy dzialan. Ostatecznie okazalo si¢, 1z wigkszos$¢ ankietowanych wskazata,
iz przedsiebiorstwa, w ktdrych pracuja, prowadza dziatalnos¢ bardzo szeroka — o zasiegu

mig¢dzynarodowym (56,9%) (wykres 1).

56.9

18.1

Regionalny (obszar jednego do Ogolnopolski Miedzynarodowy
trzech wojewodztw)

Wykres 1. Jaki jest zasieg dzialalno$ci Pana/i przedsigbiorstwa? N = 304 (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jedna czwarta respondentow wskazata na zasigg ogo6lnopolski, natomiast 18,1%
badanych sklonitlo si¢ ku zasiggowi regionalnemu (obszar jednego do trzech
wojewodztw).

Jedno z pytan metryczkowych dotyczyto tego, czy reprezentowana przez respondenta

firma posiada przynajmniej jedng placéwke fizyczng (wykres 2).
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mTak
Nie

Nie wiem

Wykres 2. Czy firma posiada przynajmniej jedna placéwke fizyczna, w ktorej prowadzi sprzedaz
produktow/ustug? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Przeszto trzy czwarte respondentéw (77,6%) zadeklarowalo, ze firma, w ktorej
pracuja, posiada przynajmniej jedng placowke fizyczng, w ktorej prowadzi sprzedaz
produktow lub ustug. Przeciwnego zdania byto 19,1% badanych, natomiast 3,3%
ankietowanych przyznato, ze nie posiada wiedzy w tej kwestii.

Ostatnie pytanie metryczkowe dotyczylo tego, czy reprezentowana przez respondenta

firma prowadzi sprzedaz swoich wyrobow lub ustug przez internet (wykres 3).

mTak
Nie

Nie wiem

62.5

Wykres 3. Czy firma prowadzi sprzedaz produktéw/ustug przez internet? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Prowadzenie przez przedsigbiorstwo sprzedazy produktow lub ustug przez

internet wskazalo 30,9% ankietowanych, za$§ negujaca odpowiedZz odnotowano
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w przypadku 62,5% respondentéw. Ponadto 6,6% badanych stwierdzilo, Ze nie

posiada wiedzy na ten temat.

5.2.2. Aktywnos¢ firm w mediach spolecznosciowych

W pierwszej kolejnosci analizie poddane zostaly kwestie aktywnos$ci w social
mediach. W ramach badania ankietowani zostali zapytani o to, w jakich mediach
spotecznosciowych ich firma prowadzi swoéj profil. Uzyskane wyniki prezentuje
wykres 4.

Respondenci najczgsciej deklarowali, ze ich przedsigbiorstwo prowadzi swoj profil
na portalu Facebook (80,3%). Mniejsza popularno$cig cieszy si¢ LinkedIn (42,8%), a tuz
za nim uplasowaly si¢ Instagram oraz YouTube (odpowiednio 37,8% oraz 37,2%).
Najrzadziej natomiast ankietowani deklarowali prowadzenie profilu firmy w aplikacji
Snapchat — jedynie 5,6% wskazan. Ponadto 12,2% przedsigbiorstw nie jest obecnych na

zadnym portalu spoteczno$ciowym.

Inne 1.6
Snapchat 5.6
Google+ 10.5
Zadne 12.2
Twitter 23

YouTube 37.2
Instagram 37.8
LinkedIn 42.8

Facebook 80.3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Wykres 4. W ktorych mediach spotecznosciowych Pana/i firma posiada swéj profil? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jak wskazuja wyniki, kluczowym medium dla wigkszosci firm jest Facebook. Petni
on rol¢ kanalu komunikacji, ale czgsto rowniez wykorzystywany jest jako narzedzie

sprzedazowe. Blisko dwukrotna réznica pomigdzy Facebookiem a LinkedIn,
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Instagramem czy YouTube’em pokazuje nie tylko site tego pierwszego, ale takze fakt, iz
firmy dostrzegaja potencjat, jaki tkwi wjego wykorzystaniu. W ramach analiz
zestawiono odpowiedzi na pytanie o obecno$¢ firmy na najcze$ciej wskazywanych

portalach spoteczno$ciowych z profilem respondentéw (tab. 3).

Tabela 3. Odpowiedz na pytanie, w ktérych mediach spolecznosciowych Pana/i firma posiada swdj
profil, a profil respondentéw (w %)

Czynniki réznicujace N Facebook Twitter LinkedIn
Zarzad/wlasciciel 10 60,0 10,0 10,0
Stanowisko
Menedzer 131 74,8 21,4 45,8
respondenta
Inne 163 85,9% 25,2 423
Produkcja 129 79,8 14,7 48,1
Rodzaj dziatalnosci Handel 25 84,0 12,0 36,0
firmy Ustugi 122 77,0 26,2 37,7
Inne 28 92,9 57,1 %% 46,4
Regionalny 55 80,0 27,3 16,4
Zasieg dziatalnos$ci
Ogolnopolski 76 82,9 22,4 36,8
firmy
Migdzynarodowy 173 79,2 22,0 53,8%%*
) Tak 236 80,1 22,0 39,8
Sprzedaz
produktow/ustug Nie 58 82,8 24,1 50,0
w placéwee Nie wiem 10 70,0 40,0 70,0
) Tak 94 87,2 24,5 44,7
Sprzedaz
produktow/ustug Nie 190 76,8 22,1 42,1
przez internet Nie wiem 20 80,0 25,0 40,0
Kryzys Tak 62 88,7 38,7 48,4
wizerunkowy
w ostatnich dwoch | Nie 242 78,1 19,0%* 41,3
latach
Wskaznik og6lny 304 80,3 23,0 42,8

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Wsrod firm, ktore prowadza profil na portalu Facebook (pytanie kwestionariuszowe:
W ktorych mediach spotecznosciowych Pana/i firma posiada swodj profil?), istotne
statystycznie  zaleznosci  wystepowaly zuwagi na stanowisko respondenta
(Chi-kwadrat = 8,309, p = 0,016, V Kramera = 0,165).

Jesli chodzi o przedsigbiorstwach posiadajace profil w serwisie Twitter,
zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na rodzaj prowadzonej
dziatalnos$ci (Chi-kwadrat = 25,820, p < 0,001, V Kramera = 0,291) oraz do§wiadczenie
sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach (Chi-kwadrat = 10,808,
p = 0,001, Phi=0,189). Portal ten byl istotnie czesciej wskazywany przez
przedsigbiorstwa prowadzace inny niz wymienione rodzaj dziatalnosci oraz firmy, ktore
w ostatnich dwoéch latach doswiadczyty kryzysu wizerunkowego.

W przypadku przedsigbiorstw, ktore deklaruja obecnos¢ na portalu LinkedIn, istotne
statystycznie  zalezno$ci  zaobserwowano zuwagi na zasieg dziatalno$ci
(Chi-kwadrat = 25,292, p < 0,001, V Kramera = 0,288). Posiadanie profilu na tym portalu
istotnie czeSciej wskazywaly firmy z migdzynarodowym zasiegiem dzialalnosci.

Zestawiajac rzadziej wybierane odpowiedzi na to samo pytanie, czyli: ,,W ktorych
mediach spolecznosciowych Pana/i firma posiada swoj profil?”, z profilem
respondentow, takze dostrzezono zalezno$ci statystyczne. W firmach, ktére prowadza
profil na Google+ for G Suite, istotne statystycznie zalezno$ci wystapity ze wzgledu na
do$wiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwdch latach (Chi-kwadrat
= 4,306, p = 0,038, Phi = 0,119). Istotnie czesciej aktywnos¢ na tym portalu deklarowali
reprezentanci przedsiebiorstw, ktore we wskazanym okresie musialy zmierzy¢ si¢
z problemami wizerunkowymi.

Jesli chodzi o podmioty gospodarcze, ktore prowadza profil w serwisie Instagram,
istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano zuwagi na stanowisko respondenta
(Chi-kwadrat = 10,228, p = 0,006, V Kramera = 0,183), rodzaj dzialalnosci firmy
(Chi-kwadrat = 13,055, p = 0,005, V Kramera = 0,207), prowadzenie sprzedazy
produktéw/ushug przez internet (Chi-kwadrat = 7,658, p = 0,022, V Kramera = 0,159)
oraz doswiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach
(Chi-kwadrat = 15,808, p < 0,001, Phi = 0,228). Portal ten byl istotnie czgSciej
wskazywany przez respondentow zatrudnionych na innych niz wymienione
stanowiskach, w firmach prowadzacych inny niz wymienione rodzaj dziatalnosci, ktore

doswiadczyly kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwdéch latach, oraz ankietowanych,
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ktérzy nie posiadajg wiedzy na temat tego, czy ich przedsigbiorstwo prowadzi sprzedaz
produktéw/ushug przez internet.

W firmach, ktore korzystaja z aplikacji Snapchat, istotne statystyczne zaleznoS$ci
wystapity ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci (Chi-kwadrat = 8,830,
p= 0,032, V Kramera = 0,170) oraz do$wiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego
w ostatnich dwoch latach (Chi-kwadrat = 4,790, p = 0,029, Phi = 0,126). Posiadanie
profilu na tym portalu istotnie czes$ciej deklarowaty osoby reprezentujace podmioty
prowadzace inny niz wymienione rodzaj dziatalnosci oraz takie, ktoére w ostatnich
dwoch latach doswiadczyty kryzysu wizerunkowego.

Wsrod przedsigbiorstw, ktore nie zadeklarowaly prowadzenia profilu w zadnym
zmediow spotecznosciowych, wystgpily istotne statystycznie zalezno$ci zuwagi na
stanowisko respondenta (Chi-kwadrat = 11,104, p = 0,004, V Kramera = 0,191). Zadnego
z tych portali istotnie czegsciej nie wskazywali uczestnicy badania zajmujacy stanowisko
w zarzadzie lub wlasciciele.

Kolejne pytanie, jakie zadano ankietowanym, dotyczylo korzysSci, jakie czerpig
z uzytkowania medidw spoteczno$ciowym reprezentowane przez nich podmioty. Wyniki
tej analizy przedstawiono na wykresie 5.

Gléwng korzyscig prowadzenia przez firmy profili na portalach spolecznosciowych
zdaniem wiekszosci respondentéw jest zwiekszenie rozpoznawalnosci marki — ta
odpowiedz wskazato 69,1% uczestnikéw badania. Na drugim miejscu z wynikiem 46,7%
znalazlo si¢ budowanie pozytywnych relacji z klientem, a podium zamyka budowanie
spoteczno$ci wokdt swojej marki (35,2%). Najmniej ankietowanych jako korzysé
wskazato analize dziatan konkurencji w zakresie ich aktywnos$ci w mediach

spoteczno$ciowych (6,6%).
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Inne 5.3

Analiza dziatan konkurencji w zakresie ich

aktywnosci w mediach spotecznosciowych 66

Zbudowanie przewagi konkurencyjnej 8.9

Mozliwos¢ poznania opinii na temat

oferowanych produktow/ustug 158

Nawigzanie nowych kontaktow 19.7
Zwicgkszenie zainteresowania ofertg firmy 24
Zdobycie nowych klientéw 29.6
Budowanie spotecznosci wokot swojej marki 35.2
Budowanie pozytywych relacji z klientem 46.7

Zwigkszenie reprezentatywnosci marki 69.1
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Wykres 5. Jakie Pana/i zdaniem glowne korzysci wynikaja =z prowadzenia mediow
spolecznosciowych przez firmy? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Odpowiedzi na pytanie: ,Jakie Pana/i zdaniem gtowne korzy$ci wynikaja
z prowadzenia medidw spolecznosciowych przez firmy?” zestawiono Kkrzyzowo
z profilem respondentéw, co pozwolito odkry¢ statystycznie istotne zaleznosci. Jesli
chodzi o odpowiedz: ,,zwigkszenie rozpoznawalnosci marki”, zaobserwowano istotne
statystycznie zalezno$ci zuwagi na stanowisko respondenta (Chi-kwadrat = 7,715,
p=0,021, V Kramera = 0,159). Istotnie czesciej wskazywaly ja osoby zatrudnione jako
menedzer oraz zajmujacy inne stanowisko niz wskazane. Odpowiedz ,,zdobycie nowych
klientow” korelowala z zasiegiem dziatalnos$ci przedsigbiorstwa reprezentowanego przez
uczestnika badania (Chi-kwadrat = 11,857, p = 0,003, V Kramera = 0,197). Istotnie
czesciej wskazywali jg ankietowani zatrudnieni w przedsiebiorstwach o ogdlnopolskim
zasigegu dzialalnosci. Jesli chodzi o odpowiedz: ,,zbudowanie przewagi konkurencyjnej”,
istotne statystycznie zalezno$ci wystapily ze wzgledu na prowadzenie sprzedazy
produktéw/ushug przez internet (Chi-kwadrat = 7,769, p = 0,021, V Kramera = 0,160).
Istotnie czesciej wskazywaty ja firmy, ktoére nie korzystaja ztego kanatu
sprzedazowego. Trudno jednoznacznie odnie$¢ si¢ do tak wychwyconej korelacji.
Zalezno$¢ zaobserwowano rowniez pomigdzy odpowiedzig: ,,nawigzanie nowych

kontaktow” a zbywaniem produktow/uslug przez internet (Chi-kwadrat = 6,330,
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p=0,042, V Kramera = 0,144). Istotnie cz¢s$ciej wskazywali ja respondenci, ktorzy nie
posiadajg wiedzy na temat tego, czy ich firma prowadzi sprzedaz za posrednictwem
sieci. Odpowiedz: ,mozliwo$¢ poznania opinii na temat oferowanych
produktow/ustug” korelowata ze stanowiskiem respondentéw (Chi-kwadrat = 10,135,
p = 0,006, V Kramera = 0,183), zasiggiem dzialalno$ci reprezentowanego przez nich
przedsigbiorstwa (Chi-kwadrat = 6,647, p = 0,036, V Kramera = 0,148) oraz sprzedaza
produktow/ustug w przynajmniej jednej placowce fizycznej (Chi-kwadrat= 6,746,
p = 0,034, V Kramera = 0,149). Istotnie czes$ciej wskazywatly ja osoby zatrudnione
w firmach o ogolnopolskim zasiegu dzialalno$ci oraz ankietowani nieposiadajgcy
wiedzy na temat tego, czy ich pracodawca prowadzi sprzedaz produktow/ushug
w placowce. Natomiast jesli chodzi o inne gtéwne korzysci, istotne statystycznie
zalezno$ci wystapily zuwagi na zasigg dziatalnosci firmy (Chi-kwadrat= 6,255,
p=0,044, V Kramera = 0,143). Odpowiedz t¢ istotnie czgsciej wskazywali respondenci
reprezentujacy podmioty aktywne regionalnie.

W dalszej kolejnosci zapytano uczestnikow badania o to, czy zgadzajg si¢ z podanymi
stwierdzeniami.  Pierwsze  sformulowanie  dotyczylo  istotno$ci  mediéw
spolecznosciowych w kontekscie procesu komunikowania realizowanego przez firme,

ktéra uczestnicy badania reprezentujg (wykres 6).

31.9
28.3
23.7
- " I

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

Wykres 6. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Komunikowanie poprzez media

spolecznos$ciowe jest bardzo istotne z punktu widzenia dzialalno$ci naszej firmy”? N = 304 (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Ponad 60% ankietowanych zgodzito si¢ w stopniu umiarkowanym lub zdecydowanym
ze stwierdzeniem, iz komunikowanie poprzez media spotecznosciowe jest bardzo istotne

z punktu widzenia dzialalno$ci ich przedsigbiorstw. Przeciwnego zdania bylo 16,1%
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respondentow, za$ 23,7% nie umiato jednoznacznie wypowiedzie¢ si¢ w tej kwestii.

Srednia porzadkowa na skali 1-5 w przypadku tego pytania wyniosta 3,68 punktu. Jesli

chodzi o odpowiedzi dotyczace tego stwierdzenia, zaobserwowano istotne statystycznie

zalezno$ci z uwagi na:

stanowisko respondenta (H Kruskala-Wallisa = 22,891, p < 0,001): istotnie
czesciej zgadzali si¢ znim respondenci zatrudnieni na innych stanowiskach
wzgledem 0s6b petnigcych funkcje menedzera (test post hoc Bonferroniego przy
ro6znicy Srednich 0,61 1iistotnosci p < 0,001) oraz zarzadu/wlasciciela (test post
hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 1,70 1 istotno$cig p < 0,001), a takze
menedzerowie wzgledem zarzadu/wlasciciela (test post hoc Bonferroniego przy
roznicy $rednich 1,09 iistotnosci p = 0,014), co moze oznaczaé, ze im wyzej
w hierarchii firmy znajduje si¢ dana osoba, w tym mniejszym stopniu docenia
znaczenie wptywu social medidw na dziatalno$¢ podmiotu;

rodzaj dziatalnosci przedsiebiorstwa (H Kruskala-Wallisa = 13,521, p = 0,004):
istotnie czesciej zgadzali si¢ z nim przedstawiciele firm prowadzacych inny niz
wymienione rodzaj dziatalno$ci wzgledem przedsigbiorstw produkcyjnych (test post
hoc Bonferroniego przy rdéznicy S$rednich 0,82 iistotnosci p = 0,007) oraz
handlowych (test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,92 i istotnosci
p=0,035);

do$wiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach
(U Manna-Whitneya = 5715,0, p = 0,003): istotnie czgsciej zgadzaly si¢ z nim
osoby reprezentujace firmy, ktére we wskazanym okresie musiaty zmierzy¢ si¢

z trudno$ciami.

Kolejne stwierdzenie, do ktdrego musieli ustosunkowac si¢ respondenci, brzmiato:

»W ciggu ostatnich dwoch lat media spoteczno$ciowe znaczaco zmienily sposob

komunikowania mojej firmy z otoczeniem” (wykres 7).
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Zdecydowanie si¢  Raczej signie  Trudno powiedziec Raczej sig¢ Zdecydowanie si¢
nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Wykres 7. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,W ciagu ostatnich dwdch lat media

spolecznosciowe znaczgco zmienily sposob komunikowania mojej firmy z otoczeniem”? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Ze stwierdzeniem, iz w ciggu ostatnich dwoch lat media spoteczno$ciowe istotnie
zmienily sposéb funkcjonowania firm z otoczeniem, zdecydowanie lub umiarkowanie
zgodzila si¢ ponad polowa respondentow (52,9%). Odmienne zdanie w tej kwestii miato
26,6% ankietowanych. Ponadto co piaty badany (20,4%) nie umiat wyrazi¢ opinii na temat
tego stwierdzenia i wskazat odpowiedz neutralna. Srednia porzadkowa na skali 1-5 w tym
przypadku wyniosta 3,38 punktu.

Jesli chodzi o stosunek respondentow do stwierdzenia: ,,W ciggu ostatnich dwoch lat
media spotecznosciowe znaczaco zmienily sposob komunikowania mojej firmy
z otoczeniem”, istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano ze wzgledu na:

¢ stanowisko ankietowanych (H Kruskala-Wallisa = 18,213, p < 0,001): istotnie

czesciej ze stwierdzeniem zgadzali si¢ respondenci zatrudnieni na innych
stanowiskach wzgledem os6b peiacych funkcje menedzera (test post hoc
Bonferroniego przy roznicy S$rednich 0,53 iistotnosci p = 0,001) oraz
zarzadu/wlasciciela (test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 1,56
1 istotnosci p = 0,002);

* doswiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w ciagu ostatnich dwoéch lat
(U Manna-Whitneya = 6064,0, p = 0,017): istotnie czg$ciej ze stwierdzeniem
zgadzali si¢ reprezentanci firm, ktore zmagaly si¢ w niedalekiej przesztosci
z problemami.

Rozktad odpowiedzi dotyczacych stosunku do kolejnego stwierdzenia, ktére brzmi:
»W ciagu ostatnich dwdch lat w mojej firmie wigcej czasu poswigca si¢ na obstuge

medidéw spotecznosciowych”, przedstawiono na wykresie 8.
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Wykres 8. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,W ciggu ostatnich dwdch lat

w mojej firmie wiecej czasu poswieca si¢ na obstuge mediéw spolecznosciowych”? N = 304 (w %0)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Przeszlo trzech na pigciu ankietowanych (60,8%) przyznalo, iz w ciggu ostatnich
dwoch lat w ich firmach wigcej czasu poswieca si¢ na obstuge mediéw spotecznosciowych
niz dawniej. Przeciwnego zdania bylo 22,4% respondentdow, za$ odpowiedZ neutralng
wskazato 16,8% badanych. Srednia porzadkowa na skali 1-5 w przypadku tego pytania
wyniosta 3,59 punktu. Jesli chodzi o stosunek do stwierdzenia: ,,W ciagu ostatnich dwoch
lat w mojej firmie wigcej czasu poswieca si¢ na obstuge medidw spotecznosciowych”,
istotne statystycznie zaleznosci wystapily ze wzgledu na:
¢ stanowisko respondentow (H Kruskala-Wallisa = 9,944, p = 0,007): istotnie
czgdciej ze stwierdzeniem zgadzali si¢ respondenci zatrudnieni na innych
stanowiskach wzgledem o0s6b petnigcych funkcje zarzadu/wiasciciela (test post
hoc Bonferroniego przy roéznicy $rednich 1,36 1 istotnosci p = 0,007);

* doswiadczenie przez firmy sytuacji kryzysu wizerunkowego w ciggu ostatnich
dwoch lat (U Manna-Whitneya = 6321,5, p = 0,048): istotnie cz¢séciej odpowiedzi
Raczej si¢ zgadzam i Zdecydowanie si¢ zgadzam wskazywali reprezentanci firm,
ktore doswiadczyty takiego kryzysu.

Kolejne stwierdzenie dotyczylo obserwacji stalego wzrostu znaczenia mediéw

spotecznosciowych w komunikacji zewn¢trznej przedsigbiorstw (wykres 9).
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Wykres 9. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Obserwuje staly wzrost znaczenia

mediow spolecznos$ciowych w komunikacji zewnetrznej przedsi¢biorstw”? N = 304 (w %0)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (79,6%) przyznata, iz obserwuje staty
wzrost znaczenia social mediow w komunikacji zewnetrznej przedsigbiorstw. Jedynie
4% respondentoéw deklaruje, Ze nie zaobserwowato tego trendu. Jednoznacznej opinii
na ten temat nie wyrazilo 16,4% uczestnikoéw badania, wskazujac na odpowiedz
neutralng. Srednia porzadkowa na skali 1-5 w przypadku tego pytania wyniosta
4,25 punktu. Jezeli chodzi o stosunek respondentow do sformutowania: ,,Obserwuje
staly wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych w komunikacji zewngtrznej
przedsigbiorstw”, zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na
doswiadczenie przez firmy sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach
(U Manna-Whitneya = 6249,0, p=0,027): istotnie czeéciej z przytoczonym
stwierdzeniem zgadzali si¢ reprezentanci przedsigbiorstw, ktore we wskazanym czasie

zmagaly si¢ z trudno$ciami.

5.2.3. Doswiadczenia sytuacji kryzysowych w kontekscie aktywnosci w social

mediach

Wspoélczesnie coraz powazniejszym wyzwaniem stajg si¢ dla firm 1 instytucji
kryzysy. Stanowig one obcigzenie w bardzo powaznym stopniu dotykajace podmiotow,
ktore muszg si¢ liczy¢ z powaznymi perturbacjami, jesli nie poradzg sobie z tego typu
sytuacjag w sposob odpowiedni. Co prawda nie wszystkie przedsigbiorstwa sg w stanie
rozpozna¢ kryzys albo traktuja go jako zdarzenie bardzo powazne. W przedstawionych

w niniejszym podrozdziale rozwazaniach dokonano weryfikacji tego, czy do§wiadczenie

112



sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach rdéznicuje odpowiedzi
respondentow  w kwestiach  odnoszacych si¢ do  wykorzystania  mediow
spoleczno$ciowych w biezacej dzialalnosci reprezentowanych przez nich firm. Na
poczatku przedstawiono statystyki dotyczace rozkladu odpowiedzi na pytanie, czy
przedsigbiorstwa, w ktorych pracuja uczestnicy badania, na przestrzeni ostatnich dwéch

lat zmagaty si¢ z kryzysem wizerunkowym (tab. 4).

Tabela 4. Doswiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w ciggu ostatnich dwoch lat

N %
Tak 62 20,4
Nie 242 79,6
Ogolem 304 100,0

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Przeszlo jedna pigta respondentoéw przyznala, ze w ciggu ostatnich dwoch lat ich
firma doswiadczyta sytuacji kryzysu wizerunkowego (20,4%). Przeciwnego zdania byto
niemal czterech na pigciu ankietowanych (79,6%). Moze to oznacza¢ niskg §wiadomos¢,
jesli chodzi o definicje pojecia. Niektérzy menedzerowie, szczegdlnie duzych
przedsigbiorstw, nadal traktuja kryzys albo jako kluczowe zagrozenie dla istnienia firmy,
ktore ma wplyw na takie sfery jej funkcjonowania jak na przyktad wyptacalnos¢, albo
jako co$ bardzo obcigzajacego wizerunek.

Kolejnym punktem analizy byto sprawdzenie, czy w odpowiedziach odnoszacych si¢
do roli medidw spotecznosciowych w codziennej dzialalno$ci przedsiebiorstw
wystepowaly istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na doswiadczenie w ostatnim
czasie sytuacji kryzysu wizerunkowego. W pierwszym kroku zbadano stosunek
respondentow do stwierdzenia, ze komunikowanie poprzez media spoleczno$ciowe petni

istotng role z punktu widzenia dziatalnos$ci firmy (tab. 5).
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Tabela 5. Zgodnos¢ ze stwierdzeniem: ,,Komunikowanie poprzez media spoleczno$ciowe jest
bardzo istotne z punktu widzenia dzialalno$ci naszej firmy” a do§wiadczenie sytuacji kryzysu

wizerunkowego w ciagu ostatnich dwoch lat (w %)

Zdecydowanie | Raczej sie Raczej Y
Trudno Zdecydowanie | Srednia
N sie nie nie zgadzam
powiedzieé sie zgadzam | (skala 1-5)
zgadzam zgadzam sie
Tak | 62 0,0 8,1 16,1 32,3 43,5 4,11
Nie |242 9,9 8,3 25,6 27,3 28,9 3,57
Ogotem | 304 7,9 8,2 23,7 28,3 31,9 3,68

U Manna-Whitneya = 5715,0 p = 0,003

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Ankietowani pracujacy w firmach, ktdre na przestrzeni ostatnich dwoch lat
doswiadczyly kryzysu wizerunkowego, istotnie czegsciej zgadzali si¢ z twierdzeniem, iz
komunikowanie poprzez media spotecznosciowe jest bardzo istotne z punktu widzenia
dziatalnosci ich przedsiebiorstwa — 75,8% twierdzacych wskazan w poréwnaniu z 56,2%
analogicznych odpowiedzi wérod respondentow reprezentujacych podmioty, ktoére we
wskazanym czasie nie zmagaly si¢ z tego typu trudnosciami. Odpowiedzi uzasadniajg
wniosek, iz §wiadome podmioty przygotowuja si¢ do sytuacji kryzysowych, ale takze
rozumieja ciag zdarzen i wspotzaleznosci, jakie zachodzg pomiedzy takimi parametrami,
jak media spotecznosciowe i kryzys.

Kolejne obliczenia miaty na celu zbada¢, czy wystegpuje istotny statystycznie zwigzek
migdzy doswiadczaniem kryzysu wizerunkowego a zmianami w sposobie komunikowania

firmy z otoczeniem za posrednictwem mediow spotecznosciowych (tab. 6).

Tabela 6. Zgodnos¢ ze stwierdzeniem ,,W ciggu ostatnich dwoch lat media spoleczno$ciowe
znaczaco zmienily spos6b komunikowania mojej firmy z otoczeniem” a do§wiadczenie w tym czasie

sytuacji kryzysu wizerunkowego (w %)

Zdecydowan Zdecydowan .
Raczej sie Trudno Raczej Srednia
N ie si¢ nie ie si¢
nie zgadzam | powiedzie¢ | zgadzam si¢ (skala 1-5)
zgadzam zgadzam
Tak | 62 8,1 9,7 14,5 35,5 32,3 3,74
Nie |242 15,3 13,6 21,9 25,6 23,6 3,29
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Zdecydowan Zdecydowan .
Raczej sie Trudno Raczej Srednia
N ie si¢ nie ie si¢
nie zgadzam | powiedzie¢ | zgadzam si¢ (skala 1-5)
zgadzam zgadzam
Ogolem | 304 13,8 12,8 20,4 27,6 25,3 3,38

U Manna-Whitneya = 6064,0 p = 0,017

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Pracownicy przedsiebiorstw zmagajacych si¢ w ostatnich dwoch latach z kryzysem
wizerunkowym istotnie cz¢$ciej zgadzali si¢ rowniez ze stwierdzeniem, iz w tym czasie
media spoteczno$ciowe znaczgco zmienilty sposdb komunikowania ich firmy z otoczeniem
— 67,8% twierdzacych odpowiedzi. W przypadku osob pracujacych w firmach, ktére nie
doswiadczyly kryzysu wizerunkowego, odsetek twierdzacych wskazan oscylowal na
poziomie 49,2%. Social media w sposob bardzo istotny zmienily sposéb komunikowania
przedsiebiorstw z otaczajacym $wiatem. Z jednej strony — wspierajag komunikacje, ale
zdrugiej — stanowig ogromne zagrozenie szczegOlnie dla o0s6b publicznych
1 przedsigbiorstw. Kryzysy moga mie¢ swoje zrodlo wiasnie w social mediach, gdzie
bardzo tatwo si¢ rozpowszechniajg i docieraja do ostatecznych grup docelowych, jakimi sg
podmioty powigzane posrednio lub bezposrednio (tak jak klienci) z firma, ktérej dotycza
trudnosci.

Trzecie zpoddanych analizie twierdzen dotyczyto zwigkszenia na przestrzeni
ostatnich dwoch lat ilosci czasu, jaki w badanych firmach po§wigca si¢ na obstuge social
mediow. Udzielane odpowiedzi takze w tym przypadku zestawiono z doswiadczaniem

sytuacji kryzysu wizerunkowego we wskazanym czasie (tab. 7).

Tabela 7. Zgodnos¢ ze stwierdzeniem: ,,W ciagu ostatnich dwdch lat w mojej firmie wigcej czasu
poswigca si¢ na obsluge mediow spotecznosciowych” a do§wiadczenie w tym czasie sytuacji kryzysu

wizerunkowego (w %0)

Zdecydowan Zdecydowan ,
Raczej sie Trudno Raczej Srednia
N ie sie nie ie sie
nie zgadzam | powiedzie¢ | zgadzam sie (skala 1-5)
zgadzam zgadzam
Tak 62 9,7 6,5 12,9 27,4 43,5 3,89
Nie |242 14,5 9,5 17,8 26,4 31,8 3,52
Ogolem | 304 13,5 8,9 16,8 26,6 34,2 3,59
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U Manna-Whitneya = 6321,5 p = 0,048

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Badania dowiodly, iz 70,9% respondentdw zatrudnionych w firmach, ktore
doswiadczyly kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach, raczej Ilub
zdecydowanie zgodzito si¢ ze zdaniem, iz czas po§wigcany w ich przedsigbiorstwach na
obstuge mediow spotecznosciowych zwickszyt si¢. Dla poréwnania wsrod
ankietowanych, ktoérych pracodawca nie zmagat si¢ z kryzysem, odsetek twierdzacych
wskazan byt istotnie nizszy i wyniost 58,2%. Obstuga medidow spoleczno$ciowych staje
si¢ zatem konieczno$cig, kluczowym parametrem w procesie zarzadzania relacjami,
wtym réwniez wizerunkiem. Ztego powodu do prac w dzialach marketingu
1 komunikacji zatrudnia si¢ coraz wigcej osob, ktore specjalizujg si¢ wlasnie w tym
obszarze, czyli w projektowaniu kampanii social media oraz prowadzeniu kanalow dla
podmiotéw gospodarczych.

Ostatni punkt analizy w niniejszym podrozdziale dotyczyt zestawienia doswiadczenia
przez firme sytuacji kryzysowych w ostatnich dwoch latach z obserwowaniem statego

wzrostu znaczenia social medidow w komunikacji zewnetrznej przedsigbiorstw (tab. 8).

Tabela 8. Zgodnos$¢ ze stwierdzeniem: ,,Obserwuje staly wzrost znaczenia mediow
spoleczno$ciowych w komunikacji zewnetrznej przedsiebiorstw” a do§wiadczenie sytuacji kryzysu

wizerunkowego w ciagu ostatnich dwdch lat (w %)

Zdecydowan Zdecydowan ,
Raczej sie Trudno Raczej Srednia
N ie si¢ nie ie si¢
nie zgadzam | powiedzie¢ | zgadzam si¢ (skala 1-5)
zgadzam zgadzam
Tak | 62 1,6 1,6 8,1 27,4 61,3 4,45
Nie |242 0,8 3,3 18,6 30,2 47,1 4,19
Ogotem | 304 1,0 3,0 16,4 29,6 50,0 4,25

U Manna-Whitneya = 6249,0 p = 0,027

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Pracownicy firm do$wiadczajacych kryzysu wizerunkowego na przestrzeni ostatnich
dwoch lat istotnie czgséciej przyznawali, ze obserwujg staty wzrost znaczenia mediow

spolecznos$ciowych w komunikacji zewnetrznej przedsigbiorstw — 88,7% twierdzacych
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wskazan w porownaniu z 77,3% wsrod przedsigbiorstw, ktore w niedalekiej przesztosci
nie musialy mierzyé sie ztego typu problemami. Swiadomo$é roli mediow
spolecznosciowych, jakosci komunikacji, realizacji zadan przywigzanych do
komunikowania z wykorzystaniem wtlasnie social mediow jest coraz wicksza.
Uwidocznito si¢ to rowniez w wynikach badan przeprowadzonych na potrzeby niniejsze;j
dysertacji.

Na koniec sprawdzono, czy wystepuja zaleznosci pomigdzy czterema poddanymi
analizie twierdzeniami dotyczacymi znaczenia mediow spotecznosciowych w dziatalnosci
firm a okresleniem roli, jaka odegraly one w powstaniu ostatniego kryzysu
wizerunkowego, ktorego doswiadczyla firma. W tym celu wykorzystano korelacje rho

Spearmana (tab. 9).

Tabela 9. Rola, jaka W powstaniu ostatniego kryzysu wizerunkowego odegraly media

spolecznos$ciowe, a zgodnos$¢ z poszczeg6lnymi stwierdzeniami

Rola, jakg w powstaniu ostatniego kryzysu wizerunkowego odegraly media spolecznosciowe
rho Spearmana p

Komunikowanie poprzez media spoteczno$ciowe jest bardzo 71 033
istotne z punktu widzenia dziatalno$ci naszej firmy. ' ’
W ciagu ostatnich dwoch lat media spotecznosciowe
znaczaco zmienity sposob komunikowania mojej firmy ,061 ,640
z otoczeniem.
W ciagu ostatnich dwoch lat w mojej firmie wigcej czasu

. . : ) ,281 ,027
poswieca si¢ na obstuge medidw spotecznosciowych.
Obserwuje staly wzrost znaczenia mediow
spotecznosciowych w komunikacji zewngtrzne;j ,098 ,450
przedsigbiorstw.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Przeprowadzone analizy wykazaly wystepowanie istotnych statystycznie zaleznosci
w przypadku dwoéch twierdzen. Okazuje sig, ze im czg$ciej ankietowani zgadzali si¢
z twierdzeniami, iz komunikowanie poprzez media spolecznosciowe jest bardzo istotne
zpunktu widzenia dziatalno$ci ich firmy oraz ze wciagu ostatnich dwoéch lat

w przedsigbiorstwie, ktore reprezentujg, wigcej czasu poswieca si¢ na obstuge mediow
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spoteczno$ciowych, tym wigksza rol¢ przypisywali social mediom w powstaniu

ostatniego kryzysu wizerunkowego, ktory dotknat ich pracodawce.

5.2.4. Kluczowe bledy popeliane przez firmy w komunikacji z wykorzystaniem

mediow spolecznosciowych w kontekscie ich wplywu na sytuacje kryzysowe

Sytuacje kryzysowe sa wynikiem dziataf, btedow, ale takze zaniechan. Uchybienia
moga wynikaé z wielu aktywnos$ci podejmowanych na przyktad przez osoby zatrudnione
w firmie, ale mogg by¢ takze efektem oddziatywania na przedsigbiorstwo czynnikoéw od
niego niezaleznych. Ze wzgledu na temat niniejszej dysertacji wskazane zostang teraz
btedy, jakie popetniajg podmioty gospodarcze w komunikacji za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych, z uwzglednieniem przetozenia tych bledéw na potencjalne kryzysy
lub ich eskalacje, gdy dojdzie juz do wybuchu. Uchybienia moga powodowaé drobne
problemy, ale moga takze rozwina¢ si¢ w sytuacje znacznie powazniejsza, ktéra istotnie
obcigzy wizerunek.

W przeprowadzonym badaniu ankietowani zostali poproszeni o wskazanie btgdow,
ktore ich zdaniem popelniajg firmy w komunikacji za posrednictwem social mediow.
Kazdy z analizowanych aspektow poddano ocenie respondentdéw na pigciostopniowej

skali, natomiast wtasciwe zestawienia prezentuje tab. 10.

Tabela 10. Jakie zauwaza Pan/i gléwne bledy, ktore popelniaja firmy w komunikacji za

posrednictwem mediow spotecznosciowych? N = 340 (w %)

Zdecyd Trudno Zdecyd | Srednia
Raczej Raczej
owanie powied owanie | (skala
nie tak
nie zieé tak 1-5)
Brak odpowiedzi na zapytania 0sob
3,6 4,3 243 23,4 44,4 4,01
odwiedzajacych profil
Nieuzupetniony profil (np. brak
numeru telefonu, godzin otwarcia 5,6 7,2 24,0 22,4 40,8 3,86
itp.)
Nieznajomos$¢ mechanizméw
algorytmow) poszczegdlnych
(algory )P SOy ) 2,6 4,9 29,9 42,4 20,1 3,72
social medioéw, przez co posty nie
osiggajg maksymalnych zasiggow
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Zdecyd Trudno Zdecyd | Srednia
Raczej Raczej
owanie powied owanie (skala
nie tak
nie zieé tak 1-5)
Niedopasowanie tresci postow do
] ) 4,3 9,9 27,6 27,0 31,3 3,71
profilu dziatalno$ci firmy
Publikowanie nieciekawych postow 2,6 8,0 37,8 25,7 25,3 3,63
Usuwanie negatywnych
sy 5,3 10,2 33,6 25,3 25,7 3,56
komentarzy
Zbyt rzadkie publikowanie postow 4,6 7,6 37,5 30,3 20,1 3,54
Staba jako$¢ materiatow
59 9,2 37,8 27,6 19,4 3,45
graficznych
Sprzeczno$ci w tresci pomiedzy
59 11,5 37,2 25,7 19,7 3,42
profilami tej samej firmy
Zbyt czeste publikowanie postow 6,9 11,8 34,2 29,9 17,1 3,38
Nieodpowiedni czas publikacji 8,2 18,8 37,2 25,7 10,2 3,11
Unikanie prowadzenia ptatnych
kampanii reklamowych w social 9,2 17,4 38,8 23,0 11,5 3,10
mediach
Brak zachecania do interakcji
) 6,9 22,0 41,1 23,7 6,3 3,00
(np. przez oznaczenie 0sob)
Nadmierne uzywanie hashtagow 7,6 20,7 53,3 12,2 6,3 2,89
Nieumiejetne korzystanie z ankiet 6,9 22,4 52,6 14,1 3,9 2,86
Prowadzenie profili we wszystkich
) ) ) 14,1 21,7 38,2 16,4 9,5 2,86
mozliwych social mediach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Przygladajac sie szczegdlowym zestawieniom, tatwo zauwazy¢, ze zdaniem
ankietowanych gldéwnym bledem popelnianym przez firmy w komunikacji za
posrednictwem mediow spolecznosciowych jest brak odpowiedzi na zapytania osob
odwiedzajacych profil. Wskazalo tak ponad dwie trzecie badanych (67,8%). Byta to
ponadto jedyna kwestia, ktora na skali 1-5 uzyskata §redni wynik na poziomie powyzej
czterech punktow. Przeszto trzech na pieciu respondentéw raczej lub zdecydowanie

zgodzito si¢ ze zdaniem, ze do grupy gldwnych btedéw popelianych w komunikacji
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prowadzonej za posrednictwem social mediow nalezg réwniez nieuzupetniony profil oraz
nieznajomo$¢ mechanizméw poszczegdlnych portali — odpowiednio 63,2% oraz 62,5%
twierdzacych wskazan. Na tym tle ankietowani relatywnie rzadziej stwierdzali, ze
btedami popelnianymi w tym obszarze przez firmy sg nadmierne uzywanie hashtagow,
nieumiej¢tne korzystanie z ankiet oraz prowadzenie profili we wszystkich mozliwych
social mediach. W przypadku tych aspektow srednia na skali 1-5 wyniosta ponizej trzech
punktow.

W dalszej czesci opracowania wskazane zostang szczegoétowe analizy
poszczegolnych odpowiedzi na postawione pytania wraz z ogolng interpretacja
1 wnioskami, ktore sg $cis§le powigzane z tematem niniejszej dysertacji. Respondenci
zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do btedow, jakie moga popeknia¢ firmy
w komunikacji za posrednictwem mediow spotecznosciowych. Na wykresie 10
zaprezentowano wskazania dotyczace nieuzupetnionego profilu (np. braku numeru

telefonu, godzin otwarcia itp.).

7.2

m Raczej tak

Zdecydowanie tak
24 Trudno powiedzieé
Raczej nie

Zdecydowanie nie

Wykres 10. Czy uwaza Pan/i, ze nieuzupeliony profil (np. brak numeru telefonu, godzin otwarcia
itp.) to glowny blad, jaki popelniajg firmy w komunikacji za posrednictwem mediéw

spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Nieuzupeliony profil (np. brak numeru telefonu, godzin otwarcia itp.) zostat
wskazany jako blad przez 63,2% ankietowanych. Przeciwnego zdania bylo 12,8%
respondentéw, za$ 24% nie udzielilo jednoznacznej odpowiedzi, wskazujac oceng
neutralna. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,86

punktu. Zestawiajac odpowiedzi dotyczace bledu, jakim jest nieuzupetniony profil

120



firmy, z profilem respondentdéw, zauwazono istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu
na rodzaj dziatalnos$ci przedsigbiorstwa (H Kruskala-Wallisa = 7,865, p = 0,049): istotnie
czgsciej wskazywali go reprezentanci firm $wiadczacych ushugi wzgledem podmiotow
prowadzacych inny niz wymienione rodzaj dziatalnos$ci (test post hoc Bonferroniego przy
ro6znicy $rednich 0,68 1 istotnosci p = 0,041).

Kolejnym punktem, ktory poddano analizie, bylo niedopasowanie tresci postow do

profilu dziatalnos$ci firmy (wykres 11).

9.9

m Raczej tak
Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢

27:6 Raczej nie

Zdecydowanie nie

27

Wykres 11. Czy uwaza Pan/i, ze niedopasowanie tresci postow do profilu dzialalno$ci firmy to
glowny blad, jaki popelniaja przedsiebiorstwa w komunikacji za posrednictwem mediow

spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Prawie trzech na pigciu respondentow (58,3%) przyznalo, ze niedopasowanie
tresci postow do profilu dziatalno$ci firmy w mediach spolecznosciowych jest
postrzegane przez nich jako blad. Przeciwne zdanie w tej kwestii wyrazito 14,2%
ankietowanych, catkowicie lub umiarkowanie nie postrzegajac tego czynnika za btad.
Ponadto 27,6% 0s6b nie umiato podjac¢ jednoznacznej decyzji i wskazato odpowiedz
neutralng. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,71
punktu. Jesli chodzi o niedopasowanie tresci postow do profilu dziatalnosci firmy, nie
zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zaleznosci ze wzgledu na
profil respondentow.

Uczestnikow badania zapytano rowniez o to, czy za jeden z gtownych btedow
w komunikacji za posrednictwem social mediow uznaja zbyt czgste publikowanie

postow (wykres 12).
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11.8
m Raczej tak

Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢

Raczej nie

29.9 oo downia n
34.2 ecydowanie nie

Wykres 12. Czy uwaza Pan/i, ze zbyt czeste publikowanie postéw to glowny blad, jaki popelniaja

firmy w komunikacji za po§rednictwem mediow spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Prawie potowa respondentow (47%) uznata, ze zbyt czgste publikowanie postow
to btad w prowadzeniu profili w mediach spotecznosciowych przez firmy. Innego
zdania byto 18,7% ankietowanych — nie postrzegaja oni tego dziatania jako bledu.
Nalezy zaznaczy¢, ze ponad jedna trzecia badanych nie umiata jednoznacznie wyrazic¢
opinii w tej kwestii. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania
wyniosta 3,38 punktu.

Jesli chodzi o odpowiedzi dotyczace zbyt czestego publikowania postow,
zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci z uwagi na sprzedaz produktow lub
uslug w przynajmniej jednej placéwce fizycznej (H Kruskala-Wallisa = 11,881,
p = 0,003): istotnie czescie] wskazywali jg reprezentanci firm prowadzacych tego typu
sprzedaz wzgledem osob zatrudnionych w przedsigbiorstwach, ktore nie oferujg swoich
towarow lub ustug w taki sposob (test post hoc Bonferroniego przy roznicy srednich 0,40
iistotnosci p =0,036), oraz nieposiadajacych wiedzy wtej kwestii (test post hoc
Bonferroniego przy rdznicy $rednich 0,89 1 istotnosci p = 0,036).

Wyniki dotyczace sytuacji odwrotnej, czyli zbyt rzadkiego publikowania postow,
zaprezentowano na wykresie 13.

Co drugi ankietowany uznat zbyt rzadkie publikowanie postow przez firmy w swoich
mediach spoteczno$ciowych za btad (50,4%). Przeciwnego zdania bylo 12,2%
respondentéw. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze jednoznacznie wtej kwestii nie
wypowiedziato si¢ 37,5% ankietowanych, wskazujac na odpowiedz neutralna. Srednia

porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,54 punktu.
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7.6

m Raczej tak

Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
37.5 Raczej nie

30.3 Zdecydowanie nie

Wykres 13. Czy uwaza Pan/i, ze zbyt rzadkie publikowanie postéw to gtéwny blad, jaki popelniaja

firmy w komunikacji za po§rednictwem mediow spotecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

W tym przypadku istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano z uwagi na
prowadzenie przynajmniej jednej placowki fizycznej, w ktorej odbywa si¢ sprzedaz
produktow lub ustug (H Kruskala-Wallisa = 12,767, p = 0,002): istotnie czesciej
odpowiedz t¢ wskazywali reprezentanci firm oferujacych swoje towary w ten sposob
wzgledem nieprowadzacych takiej dzialalnosci (test post hoc Bonferroniego przy
roznicy srednich 0,54 1 istotnosci p = 0,001).

Stosunek badanych do tak istotnej kwestii jak jako$¢ zamieszczanych na profilach
spolecznosciowych tresci réwniez zostat poddany analizie. Respondentow
poproszono o ustosunkowanie si¢ do tego, czy publikowanie nieciekawych postow to
jeden  z gtownych  bledow  w komunikacji za  posrednictwem  mediow
spoteczno$ciowych (wykres 14).

Ponad potowa respondentéw (51%) publikowanie niecieckawych postéw uznata za
btad. Odpowiedz negujaca w tej kwestii wskazato 11,2% ankietowanych. Ponadto
37,8% badanych uznato, ze trudno jest im si¢ jednoznacznie wypowiedzie¢ na ten
temat. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta

3,63 punktu.
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8.6

m Raczej tak

= Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢

37.8 Raczej nie

Zdecydowanie nie

Wykres 14. Czy uwaza Pan/i, ze publikowanie nieciekawych postow to gléwny blad, jaki popelniaja

firmy w komunikacji za po§rednictwem mediow spotecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

W tym przypadku nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci ze wzgledu
na profil respondentow.

Uczestnikow badania zapytano nastepnie o to, czy staba jako$¢ materiatow
graficznych to ich zdaniem jeden zglownych bledow popemlianych przez firmy
w komunikacji za posrednictwem social mediow (wykres 15), poniewaz przeciez warto$¢

postow wynika rowniez z ich warto$ci wizualne;.

9.2

m Raczej tak

= Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
Raczej nie

37.8 Zdecydowanie nie

Wykres 15. Czy uwaza Pan/i, ze staba jako$¢ materialow graficznych to glowny blad, jaki

popeiajg firmy w komunikacji za posrednictwem mediow spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

124



Staba jakos$¢ materialow graficznych zostata uznana za blad przez prawie potowe
respondentéow (47%). Odmiennego zdania byto 15,1% ankietowanych, za§ 37,8% nie
umialo jednoznacznie ustosunkowac si¢ do tego stwierdzenia i wskazato odpowiedz
neutralna. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,45
punktu. W tym przypadku rowniez nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci
ze wzgledu na profil respondentow.

O tym, jak wazna jest informacja zwrotna, wie kazdy specjalista zajmujacy si¢
komunikacja. Respondentéw poproszono wigc o ocene, czy brak odpowiedzi na
zapytania os6b odwiedzajacych profil to jeden z gldéwnych bledow, jakie popetniaja firmy
w komunikacji za posrednictwem medidw spolecznosciowych (wykres 16).

Az 67,8% respondentéw zgodzito si¢ w sposob catkowity lub umiarkowany, iz brak
odpowiedzi na zapytania os6b odwiedzajacych profil jest bledem w prowadzeniu przez

firmy profili w mediach spoteczno$ciowych.

B3 6

m Raczej tak

24.3 Zdecydowanie tak

Trudno powiedzie¢
Raczej nie

Zdecydowanie nie

23.4

Wykres 16. Czy uwaza Pan/i, Ze brak odpowiedzi na zapytania osob odwiedzajacych profil to glowny

blad, jaki popelniaja firmy w komunikacji za posrednictwem mediow spolecznosciowych? N=304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Odmiennego zdania bylo jedynie 7,9% ankietowanych, za§ prawie jedna czwarta
(24,3%) wskazata odpowiedz neutralng. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla
tego pytania wyniosta 4,01 punktu.

Jesli chodzi kwesti¢ braku odpowiedzi na zapytania os6b odwiedzajacych profil,
istotne statystycznie zaleznosci wystapity ze wzgledu na sprzedaz produktéw lub ushug
przez internet (H Kruskala-Wallisa = 6,462, p = 0,040): istotnie czg¢$ciej wskazywali ja

respondenci przedsiebiorstwa, ktore korzystaja z tego kanatu sprzedazy.
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Zapytano ponadto uczestnikow badania o to, czy ich zdaniem usuwanie negatywnych
komentarzy to jeden z glownych btedéw, jakie popetniajg firmy w komunikacji za

posrednictwem mediéw spotecznosciowych (wykres 17).

10.2

m Raczej tak

Zdecydowanie tak

Trudno powiedzie¢

Raczej nie

33.6 Zdecydowanie nie

25.3

Wykres 17. Czy uwaza Pan/i, ze usuwanie negatywnych komentarzy to gtéwny blad, jaki popelniaja

firmy w komunikacji za posrednictwem mediéw spotecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Nieco ponad polowa ankietowanych (51%) uwaza, iz usuwanie negatywnych
komentarzy jest bledem w komunikacji firm za posrednictwem mediow
spotecznosciowych. Inaczej ten aspekt postrzega 15,5% respondentdw, przyznajac, ze
w ich oczach nie jest to btedne dziatanie. Ponadto jedna trzecia badanych (33,6%) nie
wypowiedziala si¢ jednoznacznie w tej kwestii. Srednia porzadkowa mierzona na
skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,56 punktu. Je$li chodzi o kwesti¢ usuwania
negatywnych komentarzy, nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie
zalezno$ci ze wzgledu na profil respondentow.

Decyzja dotyczaca tego, czy skoncentrowa¢ swoje dziatania w jednym, kilku czy
wielu portalach spoteczno$ciowych, to jedna z wazniejszych kwestii, ktorymi
powinny si¢ zaja¢ osoby odpowiedzialne w firmach za ten obszar. Uczestnikow
badania zapytano o ich zdanie na temat tego, czy prowadzenie profili we wszystkich
mozliwych portalach spotecznosciowych to jeden =z gtownych bledéw, jakie
popetniaja przedsigbiorstwa w komunikacji za posrednictwem social mediow
(wykres 18).

Nieco ponad jedna czwarta badanych (25,9%) prowadzenie profili we wszystkich
mozliwych portalach spotecznosciowych uznata w sposob catkowity lub umiarkowany

za blad. Odmiennego zdania bylo 35,8% respondentow, zas 38,2% nie umiato
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jednoznacznie wskaza¢ opinii w tym zakresie. Srednia porzadkowa mierzona na skali

1-5 dla tego pytania wyniosta 2,86 punktu.

Wykres 18. Czy uwaza Pan/i, ze prowadzenie profili we wszystkich mozliwych portalach

14.1

21.7

38.2

16.4

m Raczej tak

Zdecydowanie tak

Trudno powiedzie¢

Raczej nie

Zdecydowanie nie

spolecznosciowych to gléwny blad, jaki popelniaja firmy w komunikacji za posrednictwem social
mediow? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o kwesti¢ prowadzenia profili we wszystkich mozliwych social mediach,

zaobserwowano kilka statystycznie istotnych zaleznosci (tab. 11).

Tabela 11. Stosunek do stwierdzenia, ze prowadzenie profili we wszystkich mozliwych portalach

spolecznosciowych to gléwny blad, jaki popelniajg firmy w komunikacji za pos$rednictwem social

medidw a profil respondentéw (w %0)

Zdecyd Trudno Zdecyd Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N | owanie powied owanie (skala
nie tak
nie zieé tak 1-5)
zarzad/wlasc
10 0,0 10,0 50,0 30,0 10,0 3,40
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 131 9,9 18,3 38,9 17,6 15,3 3,10
inne 163 18,4 25,2 36,8 14,7 4,9 2,63%*
produkcja 129 8,5 25,6 38,8 15,5 11,6 2,96
handel 25 0,0 12,0 52,0 24,0 12,0 3,36
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Zdecyd Trudno Zdecyd | Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N owanie powied owanie (skala
nie tak
nie zieé tak 1-5)
Rodzaj ustugi 122 20,5 18,0 38,5 15,6 7,4 2,71
dziatalnos$ci
przedsiebiors | jnne 28 | 25,0 28,6 214 17,9 7,1 2,54*
twa
. regionalny 55 20,0 25,5 32,7 12,7 9,1 2,65
Zasigg
dziatalnosci | ogodlnopolski | 76 11,8 26,3 35,5 17,1 9,2 2,86
przedsigbiors )
migdzynarod
twa 173 13,3 18,5 41,0 17,3 9,8 2,92
owy
Sprzedaz tak 236 13,1 23,3 37,7 16,5 9,3 2,86
produktow/ )
nie 58 17,2 19,0 37,9 17,2 8,6 2,81
ushug
w placowee | nie wiem 10 20,0 0,0 50,0 10,0 20,0 3,10
Sprzedaz tak 94 11,7 23,4 37,2 20,2 7,4 2,88
produktow/ -
nie 190 15,3 21,6 37,9 14,7 10,5 2,84
ustlug przez
internet nie wiem 20 15,0 15,0 45,0 15,0 10,0 2,90
Kryzys tak 62 16,1 242 33,9 16,1 9,7 2,79
wizerunkow
y w ostatnich | ;o 242 | 136 21,1 393 16,5 9,5 2,87
dwach latach
Wskaznik ogdlny 304 14,1 21,7 38,2 16,4 9,5 2,86

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o kwesti¢ prowadzenia profili we wszystkich mozliwych social mediach,
istotne statystycznie zaleznos$ci wystapily ze wzgledu na:
¢ stanowisko respondenta (H Kruskala-Wallisa = 14,137, p = 0,001): istotnie
czesciej jako btad oceniali tego typu dzialania respondenci petnigcy funkcje
menedzera wzgledem os6b zatrudnionych na innych stanowiskach (test post hoc

Bonferroniego przy rdznicy srednich 0,47 1 istotnosci p = 0,001);
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* rodzaj prowadzonej dzialalnosci (H Kruskala-Wallisa = 9,657, p = 0,022): istotnie

czesciej jako btad oceniali tego typu dziatania reprezentanci firm handlowych.

W drugim przypadku mozemy zatozy¢, iz przedsigbiorstwa, ktorych aktywno$¢
koncentruje si¢ na sprzedazy, kierunkuja swoje dzialania szeroko, bowiem — z jednej
strony — gromadza wiedz¢ z otoczenia, z drugiej za$ — planuja rozlegle przedsigwzigcia.
Firmy te chca dotrze¢ do maksymalnie duzej grupy potencjalnych klientéw, co latwiej
osiggna¢, korzystajac z wielu kanatdow, wtym réwniez w obszarze social mediow.
Sprzedaz wymaga szerokich aktywnosci i dziatan realizowanych na réznych polach, co
uzasadnia powyzsze wybory respondentow.

Jedna z podstawowych zasad prowadzenia prawidtowej komunikacji jest spojnosé
przekazow, dlatego uczestnikow badania zapytano o to, czy sadza, ze sprzecznosci
w tre§ci pomiedzy profilami tej samej firmy to jeden z gléwnych biedow, jakie
popetniaja  przedsigbiorstwa ~ w komunikacji za  posrednictwem = mediow

spotecznosciowych (wykres 19).

115
H Raczej tak
Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
Raczej nie
379 e Zdecydowanie nie

Wykres 19. Czy uwaza Pan/i, Ze sprzeczno$ci W tresci pomiedzy profilami tej samej firmy to glowny
blad, jaki popelniaja przedsi¢biorstwa w komunikacji za posrednictwem mediow

spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Sprzecznosci w treSci pomigdzy profilami tej samej firmy jako btad postrzega
45,4% ankietowanych. Z kolei negacje dla tego twierdzenia wyrazito 17,4%
respondentow. Warto zaznaczy¢, ze 37,2% badanych nie umiato wyrazi¢
jednoznacznej opinii w tej kwestii. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla

tego pytania wyniosta 3,42 punktu.
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Tego typu sytuacje moga prowadzi¢ do powstawania sytuacji kryzysowych.
Sprzecznosci wywotuja problem ze zrozumieniem ostatecznego przekazu, jaki do grup
docelowych adresuje firma, ale jesli zostang wychwycone przez spolecznos¢
internautow i1 wskazane publicznie, moga takze podwaza¢ wiarygodnos¢ podmiotu,
jako$¢ pracy, efekty. Tego typu krytyczne informacje szybko rozpowszechniane sg na
réznych polach i ptaszczyznach, prowokujac innych do nieprzychylnych komentarzy.
Wyniki dotyczace tego biedu sg niepokojace, mogag bowiem sugerowac — z jednej strony
— brak przygotowania wielu oséb prowadzacych profile w mediach spotecznosciowych,
z drugiej za$ — brak swiadomosci, ze takie dziatania moga prowadzi¢ do powstawania
1 eskalacji sytuacji kryzysowych.

Jesli chodzi o sprzecznosci w treSci pomiedzy profilami tej samej firmy,
zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci zuwagi na rodzaj dzialalno$ci

przedsigbiorstwa (H Kruskala-Wallisa = 9,939, p = 0,019) (tab. 12).

Tabela 12. Stosunek do stwierdzenia, ze sprzecznosci W tresci pomiedzy profilami tej samej firmy to
glowny blad, jaki popelniajg firmy w komunikacji za posrednictwem social mediow, a profil

respondentow (w %b)

Zdecyd Trudno Zdecyd | Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N owanie powied owanie (skala
nie tak
nie zied tak 1-5)
zarzad/wlasci
10 0,0 0,0 50,0 10,0 40,0 3,90
. ciel
Stanowisko
respondenta menedzer 131 7,6 9.9 33,6 29,0 19,8 3,44
inne 163 4,9 13,5 39,3 23,9 18,4 3,37
produkcja 129 5,4 11,6 37,2 23,3 22,5 3,46
Rodzaj
dziatalnosci | handel 25 4,0 12,0 40,0 28,0 16,0 3,40
przedsigbiors | yshygi 122 4,1 8,2 38,5 28,7 20,5 3,53
twa
inne 28 17,9 25,0 28,6 21,4 7,1 2,75%
regionalny 55 10,9 5,5 38,2 21,8 23,6 3,42
ogolnopolski 76 53 10,5 36,8 30,3 17,1 3,43
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Zdecyd Trudno Zdecyd | Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N owanie powied owanie (skala
nie tak
nie zied tak 1-5)

Zasigg
dziatalno$ci | miedzynarod

173 4,6 13,9 37,0 24,9 19,7 3,41
przedsigbiors | owy
twa
Sprzedaz tak 236 5,1 12,3 37,7 27,1 17,8 3,40
produktow/u " ;. 58 8,6 10,3 362 | 207 | 241 3,41
shug
w placowce | nie wiem 10 10,0 0,0 30,0 20,0 40,0 3,30
Sprzedaz tak 94 5,3 13,8 25,5 30,9 24,5 3,55
produktow/u [ .o 190 | 5.8 11,1 42,1 22,1 18,9 337
stug przez
internet nie wiem 20 10,0 5,0 45,0 35,0 5,0 3,20
Kryzys tak 62 6,5 14,5 38,7 21,0 19,4 3,32
wizerunkowy
wostatnich | pje 242 | 58 10,7 36,8 26,9 19,8 3,44
dwoch latach
Wskaznik ogolny 304 5,9 11,5 37,2 25,7 19,7 3,42

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Istotnie czg$ciej sprzecznosci w tresci pomiedzy profilami tej samej firmy jako btad
wskazywali reprezentanci przedsigbiorstw produkcyjnych wzgledem prowadzacych inny
rodzaj dziatalnosci (test post hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,71 i istotno$ci
p = 0,012), a takze ustugowych wzgledem prowadzacych inny rodzaj dziatalnosci (test
post hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,78 1 istotnosci p = 0,004). Taka zalezno$¢
moze sugerowac, iz w firmach ustugowych i produkcyjnych trudniej niz w pozostatych
uzyskuje si¢ petne informacje, takie, ktore mozna §wiadomie eksponowa¢ w mediach
spotecznosciowych. Z drugiej strony uzyskane wyniki moga rowniez oznaczaé stabsze
przygotowanie zespotow zatrudnionych w takich przedsigbiorstwach do dziatan w social
mediach.

Hashtagi wykorzystuje si¢ do oznakowania wybranych stow po to, aby szerzej

rozpowszechnia¢ informacje. Warto jednak pamietaé, ze ich uzywanie moze si¢
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rowniez przetozy¢ na wysokie zasiggi w sytuacji, gdy marke dotknie kryzys
wizerunkowy. Ponadto specyfika funkcjonowania w social mediach wymaga od
uzytkownikow statej obserwacji, a takze ciagltego podnoszenia swojej wiedzy w tym
obszarze, poniewaz na przyktad na portalu Instagram, jesli dany hashtag nie pojawia
si¢ w wyszukiwarce, zostaje zablokowany tymczasowo lub na zawsze'’?. Nadmierne
uzywanie hashtagéow to kolejny blad w komunikacji za posrednictwem mediéw
spotecznosciowych, jaki poddano badaniu przeprowadzonemu na potrzeby niniejszej

dysertacji (wykres 20).

7.6

12.2
20.7 = Raczej tak

Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
Raczej nie

Zdecydowanie nie

53.3

Wykres 20. Czy uwaza Pan/i, ze nadmierne uzywanie hashtagéw to glowny blad, jaki popelniajg

firmy w komunikacji za posrednictwem mediéw spotecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Nadmierne uzywanie hashtagdw zostato uznane catkowicie lub umiarkowanie za btad
przez 18,5% ankietowanych. Przeciwnego zdania byto 28,3% respondentow. Ponadto
ponad polowa oséb biorgcych udziat w badaniu (53,3%) nie umiala jednoznacznie
wypowiedzie¢ si¢ w tej kwestii 1 wybrala odpowiedz neutralng ,,trudno powiedziec”.

Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 2,89 punktu.

170 .. Miller, Zakazane hashtagi na Instagram. Pobrano z: https://lukaszmiller.pl/social-media/zakazane-
hashtagi-na-instagram/ (12.04.2021).
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Tabela 13. Stosunek do stwierdzenia, ze Nnadmierne uzywanie hashtagow to glowny blad, jaki

popelniajg firmy w komunikacji za posrednictwem social mediow a profil respondentéw (w %)

Zdecyd Trudno Zdecyd Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N owanie powiedz owanie (skala
nie tak
nie ieé tak 1-5)
zarzad/wlasc
10 0,0 0,0 60,0 20,0 20,0 3,60
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 131 8,4 21,4 52,7 13,7 3,8 2,83
inne 163 7.4 21,5 53,4 10,4 7.4 2,89
produkcja 129 6,2 22,5 52,7 13,2 5,4 2,89
Rodzaj
dziatalnosci handel 25 4,0 32,0 56,0 4,0 4,0 2,72
przedsigbior | g0 122 4,1 14,8 57,4 14,8 9,0 3,10
stwa
inne 28 32,1 28,6 35,7 3,6 0,0 2,11%%*
Zasicg regionalny 55 9,1 20,0 49,1 16,4 5,5 2,89
dziatalnosci | og6lnopolski | 76 7,9 22,4 46,1 15,8 7,9 2,93
przedsigbior miedzynarod
stwa 173 6,9 20,2 57,8 9,2 58 2,87
owy
Sprzedaz tak 236 5,9 21,2 54,2 11,9 6,8 2,92
produktow/u 7 . 58 | 12,1 22,4 46,6 13,8 52 2,78
shug
w placowce | nie wiem 10 20,0 0,0 70,0 10,0 0,0 2,70
Sprzedaz tak 94 4,3 25,5 53,2 9,6 7,4 2,90
produktéw/u 7 .o 190 | 7.9 20,5 52,1 13,2 6,3 2,89
stug przez
internet nie wiem 20 20,0 0,0 65,0 15,0 0,0 2,75
Kryzys tak 62 11,3 27,4 48,4 9,7 3.2 2,66
wizerunkow
y
w ostatnich | pje 242 | 6,6 19,0 54,5 12,8 7,0 2,95%
dwoch
latach
Wskaznik og6lny 304 7,6 20,7 53,3 12,2 6,3 2,89

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o btad, jakim jest nadmierne uzywanie hashtagéow, zaobserwowano
istotne statystycznie zaleznos$ci ze wzgledu na:

* rodzaj dzialalnosci firmy (H Kruskala-Wallisa = 25,012, p < 0,001): istotnie
czesciej wskazywali go reprezentanci przedsigbiorstw produkcyjnych wzgledem
prowadzacych inny rodzaj dziatalnosci (test post hoc Bonferroniego przy roznicy
srednich 0,78 iistotnosci p < 0,001), atakze ustugowych wzgledem
prowadzacych inny rodzaj dziatalnosci (test post hoc Bonferroniego przy réznicy
srednich 0,99 1 istotnosci p < 0,001);

¢ doswiadczenie kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach (U Manna-
Whitneya = 6283,0, p = 0,031): istotnie czesciej wskazywali go reprezentanci
firm, ktére w niedalekiej przesztosci nie doswiadczyty tego typu trudnosci.

Co prawda na podstawie wynikow badania nie mozna wyciggnaé wniosku, ze
istnieje wyrazny zwigzek pomiedzy uzywaniem hashtagéw a powstawaniem lub
eskalacja kryzysow, jednak warto mie¢ na uwadze fakt, iz dzigki tego typu oznaczeniom
znacznie szerzej rozprzestrzeniajg si¢ informacje o marce czy firmie. Kazda sytuacja
w postaci btedéw czy niezadowolenia pracownikow lub na przyklad zignorowania
komentarza internauty, ktory jest nieprzychylny firmie, moze w tempie, ktorego si¢ nie
spodziewamy, w ciggu minut czy godzin przeksztatci¢ si¢ w trudny do opanowania
kryzys.

Kolejnym aspektem, ktéry moze by¢ postrzegany jako btad w komunikacji firm za

posrednictwem social mediow, jest nieodpowiedni czas publikacji (wykres 21).
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Wykres 21. Czy uwaza Pan/i, ze nieodpowiedni czas publikacji to gtowny blad, jaki popelniaja

firmy w komunikacji za posrednictwem mediéw spotecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

W tym przypadku twierdzaco wypowiedziato si¢ 35,9% respondentow. Z kolei 27%
przyznato, ze nie postrzega tego dziatania jako btedu popelianego przez firmy
w komunikacji za posrednictwem social mediow. Jednoznaczne] odpowiedzi w tej
kwestii nie umiato udzieli¢ 37,2% ankietowanych. Srednia porzadkowa mierzona na
skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,11 punktu. Jesli chodzi o nieodpowiedni czas
publikacji, nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zaleznosci
ze wzgledu na profil respondentow.

Nieodpowiedni czas publikacji komunikatow réwniez moze wywotywaé
nieprzychylne reakcje zestrony uzytkownikow medidow spotecznosciowych
1 przyczynia¢ si¢ do powstawania kryzysow. Bledem jest na przyktad reakcja zbyt pdzna
wzgledem oczekiwan odbiorcow, szczegdlnie dotyczy to okreséw kryzysowych.

Odpowiedzi respondentéw dotyczace ich stosunku do stwierdzenia, Ze nieumiej¢tne
korzystanie z ankiet to glowny btad, jaki popetniaja firmy w komunikacji za

posrednictwem medidw spolecznosciowych, przedstawiono na wykresie 22.
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Wykres 22. Czy uwaza Pan/i, ze nieumiejetne korzystanie z ankiet to glowny blad, jaki popelniaja

firmy w komunikacji za po§rednictwem mediow spotecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zaledwie 18% ankietowanych w sposéb zdecydowany lub umiarkowany przyznato,
1z nieumiejetne korzystanie z ankiet postrzega jako btad. Przeciwnego zdania byto 29,3%
respondentéw, ktorzy nie uwazaja tego typu dziatan za uchybienie w prowadzeniu
komunikacji firm w mediach spotecznosciowych. Nalezy podkresli¢, ze ponad potowa
uczestnikow badania (52,6%) nie umiata jednoznacznie ustosunkowac si¢ do tej kwestii
i wskazata odpowiedz neutralna. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 wyniosta
w tym przypadku 2,86 punktu.

W przypadku nieumiejetnego korzystania z ankiet istotne statystycznie zaleznosci
wystapity z uwagi na rodzaj prowadzonej dzialalnosci (H Kruskala-Wallisa = 17,978,
p <0,001) (tab. 14). Istotnie cze¢sciej za blad uwazali je reprezentanci firm ustugowych
wzgledem handlowych (test post hoc Bonferroniego przy réznicy S$rednich 0,62
1 istotnosci p = 0,008) oraz prowadzacych inny rodzaj dzialalnosci (test post hoc

Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,52 1 istotno$ci p = 0,028).
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Tabela 14. Stosunek do stwierdzenia, ze nieumiejetne korzystanie z ankiet to gtléwny blad, jaki

popelniajg firmy w komunikacji za posrednictwem social mediéw a profil respondentéw (w %)

Zdecyd Trudno Zdecyd Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N owanie powiedz owanie (skala
nie tak
nie ieé tak 1-5)
zarzad/wlasc
10 0,0 20,0 60,0 0,0 20,0 3,20
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 131 10,7 19,8 50,4 14,5 4,6 2,82
inne 163 43 24,5 54,0 14,7 2,5 2,87
produkcja 129 6,2 24,0 51,2 13,2 5,4 2,88
Rodzaj
dziatalnosci | handel 25 4,0 52,0 44,0 0,0 0,0 2,40
przedsigbior | ghyoi 122 5,7 13,1 59,0 18,0 4,1 3,02
stwa
inne 28 17,9 28,6 39,3 14,3 0,0 2,50%**
Zasicg regionalny 55 9,1 18,2 49,1 21,8 1,8 2,89
dziatalnosci | ogdlnopolski 76 7,9 26,3 51,3 9,2 5,3 2,78
przedsigbior miedzynarod
stwa 173 5,8 22,0 54,3 13,9 4,0 2,88
owy
Sprzedaz tak 236 4,7 242 52,5 16,1 2,5 2,88
produktow/ 7 . 58 13,8 17,2 53.4 52 10,3 2.81
ushug
w placowee | nie wiem 10 20,0 10,0 50,0 20,0 0,0 2,70
Sprzedaz tak 94 6,4 25,5 50,0 11,7 6,4 2,86
produktéw/ 7 o 190 | 58 21,6 53,7 15,8 32 2,89
ushug przez
internet nie wiem 20 20,0 15,0 55,0 10,0 0,0 2,55
Kryzys tak 62 9,7 25,8 46,8 12,9 4,8 2,77
wizerunkow
y wostatnich | p;e 242 6,2 21,5 54,1 14,5 3,7 2,88
dwoch latach
Wskaznik og6lny 304 6,9 22,4 52,6 14,1 3,9 2,86

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Kazdy blad to element prowokujacy problemy, ktére nastgpnie mogg si¢ przerodzié
w sytuacje kryzysowe. Modyfikacje, jakie pojawiaja si¢ w tym obszarze, wynikajg gléwnie
ze zmian wramach social mediow, ate przebiegaja w sposob bardzo dynamiczny.
Aktywno$¢ na portalach spolecznosciowych bez statego $ledzenia trendow i przemian moze
spowodowac problemy i przerodzi¢ si¢ w sytuacje kryzysowe. Jako przyktad moze poshuzy¢
uzywanie przez firm¢ materialdow wideo. Zbyt duza ilos¢ tego typu przekazow niekiedy
stanowi problem w kontekscie na przyktad stale rosngcych oczekiwan odbiorcow, ale dzigki
nim mozna takze wesprze¢ organizacje w zakresie rozwigzywania sytuacji kryzysowych.

Na przyktad dobrze taka umiejetno$¢ wykorzystaty osoby decyzyjne w Green Caffé
Nerro!’™. Kiedy firma musiala zmierzy¢ si¢ zkryzysem, rozpowszechniono nagranie, na
ktorym jej wiasciciel osobiscie przeprosit za bledy, biorgc za nie calg odpowiedzialnosc.
Skruche, empatie, che¢ naprawienia szkdd mozna co prawda opisywa¢ w o$wiadczeniach,
ale najlepiej wyraza si¢ je w sposob bezposredni. Dobrze przygotowane, odpowiednie do
sytuacji materialy wideo moga pomdc w budowaniu relacji w chwili, kiedy przedsigbiorstwo
przezywa trudnosci, ale niewlasciwie wykorzystane mogg takze wzmocni¢ kryzys. Taka
sytuacja miata miejsce w przypadku Szlachetnej Paczki. Jednym z bledow, jakie popehit
kierujacy projektem ksigdz Stryczek, byt materiat wideo'’?, ktory doprowadzity do
najpowazniejszego kryzysu w dziejach tej inicjatywy. Na nagraniu ksigdz Stryczek nie byt
wiarygodny, a fakt, ze wystapil w koszulce reklamujacej film ,,Kler”, zinterpretowano jako
probe odwrocenia uwagi od problemu. Jak mozna zatem zauwazy¢, materialty wideo moga
pomdc w komunikacji, ale takze powaznie wzmocni¢ szkody wizerunkowe danego
podmiotu lub osoby. Uczestnikow badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszej
dysertacji poproszono zatem o odpowiedz na pytanie, czy ich zdaniem zamieszczanie na
profilach firm zbyt wielu materialdéw wideo to jeden z gtéwnych btedéw, jakie popelniaja

firmy w komunikacji za po$rednictwem mediow spotecznosciowych (wykres 23).

1 R, Miazga, Kryzys W Green Caffe Nero — case study. Pobrano z: https://sentione.com/pl/blog/kryzys-w-
green-caffe-nero-case-study (14.04.2021).

172 J. Dabrowska, Kryzys w Stowarzyszeniu ,, Wiosna”. Jak bedzie postrzegana ,,Szlachetna Paczka”?
Pobrano z: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kryzys-wizerunkowy-stowarzyszenie-wiosna-szlachetna-
paczka-jak-bedzie-dzialac-opinie (14.04.2021).
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10.9 10.5

m Raczej tak
Zdecydowanie tak
31.3 Trudno powiedzie¢
Raczej nie

45.4 Zdecydowanie nie

Wykres 23. Czy uwaza Pan/i, ze zbyt duzo materialéw wideo to glowny blad, jaki popelniaja firmy

w komunikacji za posrednictwem mediéw spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jedynie 12,5% ankietowanych zgodzilo si¢ calkowicie lub umiarkowanie
ze stwierdzeniem, iz zbyt duzo materiatow wideo to jeden z gltdéwnych bledow
popelianym przez firmy w komunikacji za posrednictwem social mediéw. Przeciwnego
zdania bylo 42,2% respondentéw, za$ jednoznacznej opinii na ten temat nie wyrazito
45,4% uczestnikow badania, wskazujac odpowiedZ neutralng. Srednia porzadkowa
mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 2,62 punktu. W tym przypadku nie
zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci ze wzgledu na profil respondentow.

Uczestnikoéw badania zapytano nastgpnie o to, czy ich zdaniem brak zachecania do
interakcji (na przyklad przez oznaczenie osob) to jeden z gtéwnych bteddw, jakie popetniaja

firmy w komunikacji za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych (wykres 24).

6.9
22 237 m Raczej tak
Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
Raczej nie
Zdecydowanie nie
411

Wykres 24. Czy uwaza Pan/i, ze brak zachecania do interakcji (na przyklad przez oznaczenie osob)
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to glowny blad, jaki popelniaja firmy w komunikacji za posrednictwem mediow

spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Niemal co trzeci uczestnik badania uznat brak zachecania do interakcji (na przyktad
przez oznaczanie osOb) za btad w prowadzeniu komunikacji przez firmy w mediach
spotecznosciowych (30%). Z tym stwierdzeniem nie zgodzito si¢ 28,9% respondentdw.
Ponadto swojej opinii na ten temat nie potrafilo wyrazi¢ 41,1% ankietowanych,
wskazujac na odpowiedz neutralna. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego
pytania wyniosta 3 punkty. W tym przypadku nie zaobserwowano wystgpowania
istotnych statystycznie zaleznos$ci ze wzgledu na profil respondentow.

Kolejna kwestiag, o ktora zostali zapytani uczestnicy badania, bylo unikanie
prowadzenia ptatnych kampanii reklamowych w mediach spotecznosciowych (wykres
25). Unikanie prowadzenia ptatnych kampanii reklamowych w social mediach za btad
zdecydowanie lub umiarkowanie uwaza 34,5% ankietowanych. Przeciwnego zdania
jest 26,6% uczestnikow badania, za$ jednoznacznej odpowiedzi nie udzielito 38,8%
respondentoéw, wskazujac odpowiedZ neutralna. Srednia porzadkowa mierzona na skali

1-5 dla tego pytania wyniosta 3,1 punktu.

9.2
17.4 H Raczej tak
23 Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
Raczej nie
Zdecydowanie nie
38.8

Wykres 25. Czy uwaza Pan/i, Ze unikanie prowadzenia platnych kampanii reklamowych w social
mediach to glowny blad, jaki popelniaja firmy w komunikacji za posrednictwem mediow

spolecznosciowych? N = 304 (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.
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Jesli chodzi o unikanie prowadzenia platnych kampanii reklamowych w social
mediach, nie zaobserwowano wystepowania istotnych statystycznie zalezno$ci ze wzgledu
na profil respondentow.

Ostatnig kwestig ujeta w pytaniu o btedy popetniane przez firmy w komunikacji za
posrednictwem medidow spotecznosciowych jest nieznajomo$¢ mechanizméow
(algorytmow) poszczegdlnych social medidw, przez co posty nie o0siagaja

maksymalnych zasiggdéw (wykres 26).

492

H Raczej tak
29.9 Zdecydowanie tak
Trudno powiedzie¢
Raczej nie

Zdecydowanie nie

42.4

Wykres 26. Czy uwaza Pan/i, ze nieznajomo$¢ mechanizméw (algorytmow) poszczegélnych portali
spoleczno$ciowych, przez co posty nie osiggaja maksymalnych zasiegéw, to gtéwny blad, jaki

popelniaja firmy w komunikacji za pos$rednictwem social mediow? N = 304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Az 62,5% respondentow catkowicie lub umiarkowanie zgodzito si¢, iz nieznajomos$¢
mechanizmow (algorytmow) poszczegolnych portali spoteczno$ciowych to btad, ktory
popetniaja przedsigbiorstwa w komunikacji za posrednictwem social mediéw. Ponadto
zaledwie 7,5% ankietowanych wypowiedzialo si¢ negujaco wtej kwestii, za$
jednoznacznej odpowiedzi nie umiato wskaza¢ 29,9% uczestnikow badania. Srednia

porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,72 punktu.
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Tabela 15. Stosunek do stwierdzenia, ze nieznajomo$¢ mechanizmow (algorytméw) poszczegolnych

social mediow, przez co posty nie osiagaja maksymalnych zasiegéw, to gléwny blad, jaki popelniajg

firmy w komunikacji za posrednictwem mediéw spolecznosciowych a profil respondentéw (w %)

Zdecyd Trudno Zdecyd Srednia
Raczej Raczej
Czynniki réznicujace N | owanie powied owanie | (skala
nie tak
nie zieé tak 1-5)
zarzad/wlasc
10 0,0 0,0 40,0 50,0 10,0 3,70
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 131 3,1 3,1 344 37,4 22,1 3,73
inne 163 2,5 6,7 258 46,0 19,0 3,72
produkcja 129 2,3 3,9 24,8 48,1 20,9 3,81
Rodzaj
dziatalnosci | handel 25 0,0 12,0 40,0 36,0 12,0 3,48
przedsigbior | gpgi 122 | 25 33 30,3 41,8 22,1 3,78
stwa
inne 28 7,1 10,7 429 25,0 14,3 3,29*
Zasicg regionalny 55 3,6 5,5 23,6 41,8 25,5 3,80
dziatalnosci | ogolnopolski | 76 2,6 6,6 22,4 46,1 22,4 3,79
przedsigbior micdzynarod
stwa 173 2,3 4,0 35,3 41,0 17,3 3,67
owy
Sprzedaz tak 236 2,1 5,1 28,0 449 19,9 3,75
produktow/u | . 58 3.4 3.4 36,2 32,8 24,1 371
shug
w placowce | nie wiem 10 10,0 10,0 40,0 40,0 0,0 3,10
Sprzedaz tak 94 2,1 53 26,6 457 20,2 3,77
Ktd
produktéw/u 7 190 | 26 42 32,6 | 405 200 | 371
stug przez
internet nie wiem 20 5,0 10,0 20,0 45,0 20,0 3,65
Kryzys tak 62 6,5 3.2 19,4 50,0 21,0 3,76
wizerunkow
y
wostatnich | pje 242 | 17 5.4 32,6 40,5 19,8 3,71
dwoch
latach
Wskaznik ogolny 304 2,6 4,9 29,9 424 20,1 3,72

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o nieznajomo$¢ mechanizmoéw (algorytméw) poszczegoélnych social
medidw, przez co posty nie osiggaja maksymalnych zasiegéw, zaobserwowano istotne
statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na rodzaj dziatalnosci przedsiebiorstwa (H Kruskala-
Wallisa = 9,774, p = 0,021): istotnie czesciej jako blad wskazywali ja reprezentanci firm
produkcyjnych wzgledem prowadzacych inny rodzaj dziatalno$ci (test post hoc
Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,52 i istotnosci p = 0,037).

Uczestnikow badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji zapytano
rowniez o bariery, z jakimi wiaze si¢ obecnos¢ firmy w social mediach. W pierwsze;j
kolejnosci respondentdw poproszono o wskazanie, czy ich zdaniem brak procedur
okreslajacych zasady dzialania firmy w social mediach to znaczaca przeszkoda dla jej

obecnosci w tym obszarze (wykres 27).

31.9
29.6
17.8
13.5
5 .

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

Wykres 27. Czy Panali zdaniem brak procedur okreslajacych zasady dzialania firmy w social

mediach to znaczaca bariera dla jej obecnosci w tym obszarze? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Wedtug 47,4% respondentow brak procedur okreslajacych zasady obecnos$ci firmy
w mediach spoteczno$ciowych stanowi takg przeszkode. Przeciwnego zdania byt co piaty
ankietowany (20,7%). Ponadto 31,9% uczestnikow badania nie udzielilo na to pytanie
jednoznacznej odpowiedzi. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 wyniosta w tym
przypadku 3,37 punktu. Jesli chodzi o brak procedur okreslajagcych zasady obecnosci
firmy w social mediach, nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci

ze wzgledu na profil respondentow.
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Wskazana bariera jest jedng z powazniejszych, gdyz powoduje, Ze pracownicy nie
zawsze wiedza, co mogg i co powinni publikowa¢ w mediach, jak si¢ zachowywac, aby
nie doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej firma bedzie zmuszona reagowaé, poniewaz
dojdzie do sytuacji kryzysowej. Brak procedur okreslajacych zasady obecnosci w social
mediach powoduje, ze na $wiatlo dzienne wychodza rzeczy, ktorych przedsigbiorstwo nie
chcialoby upubliczniaé. Sami pracownicy réwniez moga wywotywaé kryzysy,
zamieszczajac na swoich profilach informacje, ktore nie sg spdjne z polityka, jaka
prowadzi firma, badz sa bardzo od niej odleglte. W ten sposob nie tylko skazujg siebie na
konsekwencje w postaci na przyktad zwolnienia zpracy, ale rowniez swojego
pracodawce na zmaganie si¢ z kryzysem. Podobny przypadek spotkat firme¢ Panasonic.
Jej pracownik poprzez nieodpowiedzialne, a wrecz nieetyczne dziatania na swoim
prywatnym profilu wywotal jeden zpowazniejszych kryzysow, zjakimi musial si¢
mierzy¢ ten koncern w social mediach!’3. Przyktad ten pokazuje, jak wazne sa procedury,
ktére powinny obejmowaé wszystkie obszary, w tym zardwno relacji firmy w mediach
spoleczno$ciowych, jak i dziatan prowadzonych przez pracownikéow z uwzglednieniem
warto$ci, ktore wyznaje przedsigbiorstwo.

Powaznym problemem, zktorym mierza si¢ firmy, jest rowniez brak osob
dedykowanych do prac w social mediach. W zwiazku z tym w sytuacjach kryzysowych
niekiedy muszg one zda¢ si¢ na podmioty zewngtrzne, ktdre co prawda maja
niejednokrotnie doskonata wiedzg w obszarze mediow spoteczno$ciowych, ale zbyt mata,
jesli chodzi o sama firme 1 jej problemy, dlatego nie zawsze sg w stanie w pelni 1 skutecznie
pomoéc. W zwiazku z tym kolejng bariera obecno$ci podmiotéw gospodarczych w social
mediach uwzgledniong w badaniu przeprowadzonym na potrzeby niniejszej dysertacji byt
brak w firmie oséb, ktore miatyby sie zaja¢ prowadzeniem jej profilu w tym $rodowisku

(wykres 28).

18 D. Tworzydlo, Zarzgdzanie w kryzysie wizerunkowym..., op.Cit., s. 150-156.

144



46.1
25
18.1
4.6 6.3 .
) I

Zdecydowanie si¢  Raczej signie  Trudno powiedzieé Raczej si¢ Zdecydowanie si¢
nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Wykres 28. Czy Pana/i zdaniem brak w firmie osob, ktore mialyby si¢ zaja¢ prowadzeniem jej

profilu w social mediach, to znaczgca bariera dla jej obecnos$ci w tym obszarze? N = 304 (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow (71,1%) przyznata, ze brak w firmie osob,
ktore miatyby si¢ zaja¢ prowadzeniem profilu w mediach spoteczno$ciowych, stanowi
barier¢ w ich obecnos$ci na tego typu portalach. Odmienne zdanie wyrazito 10,9%
ankietowanych, udzielajac odpowiedzi negujacej to stwierdzenie. Z kolei 18,1%
uczestnikow badania nie odpowiedzialo jednoznacznie i zaznaczyto ,trudno
powiedzie¢”. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta
4,02 punktu. W tym przypadku nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci
ze wzgledu na profil respondentdw.

Niekiedy media spolecznosciowe traktowane sg jako dodatek do kluczowej
dziatalno$ci promocyjnej. Brak zrozumienia szczegdlnie wérdd przedstawicieli Sredniego
iwyzszego kierownictwa dla przetozenia dziatah w social mediach na efekty
sprzedazowe moze prowadzi¢ do tego, ze wywotany w tym srodowisku kryzys przyczyni
si¢ do spadku zbytu, czasowego bojkotu produktow, fali negatywnych emocji wobec
firmy okazywanych na portalach spotecznosciowych. Zatem jesli mowimy o wplywie
medidow na sprzedaz, koniecznie trzeba spojrze¢ na ten problem z dwdch stron, dlatego
uczestnikoéw badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji poproszono
o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia, ze brak przekonania kierownictwa firmy, iz
komunikacja poprzez media spoteczno$ciowe przyczyni si¢ w efekcie do zwigkszenia

przychoddow, to znaczaca bariera dla jej obecno$ci w tym obszarze (wykres 29).
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Wykres 29. Czy Pana/i zdaniem brak przekonania kierownictwa firmy, Zze komunikacja poprzez
media spoleczno$ciowe przyczyni si¢ W efekcie do zwi¢kszenia przychodéw, to znaczaca bariera dla

jej obecnosci w tym obszarze? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Brak przekonania kierownictwa firmy, ze komunikacja poprzez media
spoteczno$ciowe przyczyni si¢ w efekcie do zwigkszenia przychodéw, zostat uznany
za Dbarier¢ przez 70,1% respondentow. Przeciwnego zdania byto 10,8%
ankietowanych. Z kolei prawie co czwarty badany (19,1%) nie umiat jednoznacznie
wyrazié¢ swojej opinii i udzielit odpowiedzi neutralnej. Srednia porzadkowa mierzona
na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 4 punkty. W tym przypadku nie
zaobserwowano istotnych statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na profil
respondentow.

Ostatnie twierdzenie, o ktére zapytano respondentdow, dotyczylo zbyt matego budzetu

firmy na dziatania w social mediach (wykres 30).
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nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Wykres 30. Czy Pana/i zdaniem zbyt maly budzet firmy na dzialania w mediach spolecznosciowych

to znaczaca bariera dla jej obecnosci w tym obszarze? N = 304 (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Zbyt maly budzet firmy na dzialania w social mediach za barier¢ uznato 63,9%

ankietowanych. Z kolei 11,5% respondentéw wyrazilo negacj¢ dla tego stwierdzenia,

a prawie jedna czwarta uczestnikow badania (24,7%) nie wypowiedziala si¢ w tej kwestii

jednoznacznie, zaznaczajac odpowiedz neutralng. Srednia porzadkowa mierzona na skali

1-5 dla tego pytania wyniosta 3,78 punktu.

Tabela 16. Stosunek do stwierdzenia, ze zbyt maly budzet firmy na dzialania w mediach

spolecznos$ciowych to znaczaca bariera dla jej obecnosci w tym obszarze, a profil respondentow (w %)

Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N sie nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ieé zgadza 1-5)
m m
m m
zarzad/wlasc
10 0,0 10,0 20,0 60,0 10,0 3,70
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 131 4,6 6,9 21,4 38,9 28,2 3,79
inne 163 4,3 7,4 27,6 27,6 33,1 3,78
produkcja 129 54 7,8 24,8 31,0 31,0 3,74
Rodzaj
dziatalnosci | handel 25 4,0 12,0 20,0 44,0 20,0 3,64
przedsigbior | g0 122 4,1 74 26,2 33,6 28,7 3,75
stwa
inne 28 0,0 0,0 21,4 35,7 429 421
Zasieg regionalny 55 3,6 3,6 25,5 40,0 27,3 3,84
dziatalnosci | ogolnopolski | 76 2,6 11,8 25,0 31,6 28,9 3,72
przedsigbior miedzynarod
stwa 173 5,2 6,4 243 32,4 31,8 3,79
owy
Sprzedaz tak 236 2,5 8,1 23,3 352 30,9 3,84
ktd .
produktéw/u 58 | 86 34 25,9 31,0 31,0 3,72
shug
w placowce | nie wiem 10 20,0 10,0 50,0 10,0 10,0 2,80%*
Sprzedaz tak 94 2,1 6,4 24,5 36,2 30,9 3,87
produktow/u | . 190 | 53 7.4 242 332 30,0 3,75
shug przez
internet nie wiem 20 5,0 10,0 30,0 25,0 30,0 3,65
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Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N sie nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ie¢ zgadza 1-5)
m m
m m
Kryzys tak 62 4,8 4,8 29,0 32,3 29,0 3,76
wizerunkow
y
wostatnich | pje 242 | 41 7.9 23,6 33,9 30,6 3,79
dwéch
latach
Wskaznik ogdlny 304 4,3 7,2 24,7 33,6 30,3 3,78

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

W przypadku bariery, jaka stanowi zbyt maly budzet firm na dziatania w social
mediach, zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci zuwagi na sprzedaz
produktéw/ustug w przynajmniej jednej placowce fizycznej (H Kruskala-Wallisa =
7,346, p = 0,025): istotnie czegsciej wskazywali ja respondenci, ktorych firma prowadzi
sprzedaz w takiej placowce wzgledem, osob nieposiadajacych wiedzy w tej kwestii (test
post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 1,04 iistotnosci p = 0,009), atakze
respondenci, ktorych firma nie prowadzi sprzedazy w takiej placowce wzgledem oséb
nieposiadajacych wiedzy w tej kwestii (test post hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich
0,92 1 istotnosci p = 0,037).

Wskazane powyzej btedy ibariery zwigzane z funkcjonowaniem firm w social
mediach nie zawsze bezposrednio przektadaja si¢ na potencjalne zdarzenia kryzysowe,
jednak musza by¢ niwelowane oraz rozpatrywane przez podmioty gospodarcze z uwagi
na fakt, ze media spolecznosciowe oddziatuja na nie, na ich wizerunek irelacje

z przedstawicielami otoczenia w coraz silniejszym stopniu.

5.2.5. Monitoring mediow jako obszar wsparcia proceséw zarzadczych

Z uwzglednieniem komunikowania

Badania dowodza, iz coraz wigcej podmiotow gospodarczych podejmuje dziatania,

ktore majg je wzmocni¢. Poniewaz podmioty gospodarcze funkcjonuja w srodowisku,
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gdzie w kazdej chwili moze doj$¢ do kryzysu, nalezy wzigé rowniez pod uwage
konieczno$¢ analizy tego, co wydarza si¢ wokot marek. Z pewnos$cig wzmocnieniem sg
aktywnosci, ktore skupiaja si¢ wokot monitoringu mediéw. Obserwacja 1 wycigganie
wnioskéw to kluczowe terminy czesto wykorzystywane w rekomendacjach zwigzanych
z planowaniem dzialan komunikacyjnych. Decyzje oparte na danych czy glebokich
zasobach informacji maja sens iuzasadnienie, bowiem w ten sposdb ogranicza si¢
prawdopodobienstwo zaistnienia btedéw. Kolejnym obszarem, ktéry zostal poddany
szczegotowej analizie w ramach prowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji badan,
byt monitoring mediow. Respondentow w pierwszej kolejnosci zapytano o to, czy

firma, w ktoérej pracuja, korzysta z tego rozwigzania (wykres 31).

43.1
m Tak

Nie

Wykres 31. Czy Pana/i firma korzysta z monitoringu mediéw w internecie? N = 304 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Stosowanie monitoringu mediow zadeklarowato 56,9% ankietowanych, a43,1%
badanych przyznato, iz reprezentowane przez nich przedsigbiorstwo nie wykorzystuje tego
narzgdzia. Wysoki poziom odpowiedzi negatywnych moze niepokoi¢, poniewaz
pozyskiwanie danych o treSciach, jakie wokot firmy czy instytucji ukazujg si¢ w mediach,
jest szczegoOlnie istotne, gdyz w ten sposob buduje si¢ zasob wiedzy potrzebnej w procesie
podejmowania decyzji. Wspodlczesnie informacje uznawane sg za niezbedny katalizator
procesow, pozadany towar ijednoczesnie Srodek ptlatniczy. Dostgp do nich pomaga
zbudowa¢ przewage konkurencyjng na rynku, arozwdj internetu, zanik barier
geograficznych w wymianie informacji oraz poziom zaleznosci w gospodarce swiatowej
intuicyjnie wskazujg na wzrost ryzyka zwigzanego z nieprawidlowym obiegiem 1 jakoscig

przekazoéw. Zaréwno pozyskiwanie informacji, jak 1imonitorowanie potencjalnych
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zagrozen nabiera wigc obecnie szczegdlnego znaczenial’®, Jeszcze dekade temu mozliwe
bylo monitorowanie z wykorzystaniem wilasnych zasobdw, oparte w gtéwnej mierze na
mediach tradycyjnych, jednak w tej chwili kluczowym wyzwaniem dla wszystkich, ktorzy
chca obserwowacé i decydowaé o docelowej komunikacji na bazie wiarygodnych danych,

jest monitoring internetu, ktérego nie da si¢ prowadzi¢ bez specjalistycznego wsparcia.

Tabela 17. Odpowiedz na pytanie: ,,Czy Pana/i firma korzysta z monitoringu mediow

w internecie?”, a profil respondentéw (w %)

Czynniki réznicujace N Tak Nie
zarzad/wlasciciel 10 20,0 80,0
Stanowisko respondenta menedzer 131 61,8 38,2
inne 163 55,2 44.8%
produkcja 129 55,0 45,0
Rodzaj dziatalno$ci handel 25 56,0 44,0
przedsigbiorstwa ushugi 122 55,7 44,3
inne 28 71,4 28,6
regionalny 55 56,4 43,6
Zasigg dziatalnos$ci -
o ogo6lnopolski 76 50,0 50,0
przedsigbiorstwa
miedzynarodowy 173 60,1 39,9
tak 236 55,9 44,1
Sprzedaz produktow/ustug
nie 58 58,6 414
w placowce
nie wiem 10 70,0 30,0
tak 94 66,0 34,0
Sprzedaz produktow/ustug -
) nie 190 54,7 453
przez mternet
nie wiem 20 35,0 65,0*
Kryzys wizerunkowy tak 62 72,6 274
w ostatnich dwodch latach nie 242 52,9 47,1%*
Wskaznik og6lny 304 56,9 43,1

174 W, Rydzak, Changes in Access to Information in Crisis Situations, [w:] P. Deszczyfski (red.), The
Economics of Information, Wydawnictwo Poznanskiego Towarzystwa Przyjaciot Nauk, Poznan 2020,
s. 55.
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Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o wykorzystanie przez badane firmy monitoringu medidw,

zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci z uwagi na:

¢ stanowisko respondenta (Chi-kwadrat = 7,041, p = 0,030, V Kramera = 0,152):
korzystanie ztego rozwigzania istotnie cze$ciej wskazywali respondenci
zatrudnieni na stanowisku menedzera;

¢ prowadzenie sprzedazy produktow lub ushug przez internet (Chi-kwadrat = 7,419,
p =0,024, V Kramera = 0,156): istotnie cz¢$ciej monitoring medidw stosujg firmy
prowadzace sprzedaz produktéw/ustug przez internet;

* doswiadczenie sytuacji kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach (Chi-
kwadrat = 7,801, p = 0,005, Phi = 0,160): istotnie czgsciej narzedzie to wykorzystuja
przedsi¢biorstwa, ktore we wskazanym okresie doswiadczyly tego typu trudnosci.

Analiza tresci, jakie na temat firmy ukazuja si¢ w srodkach masowego przekazu, to

niezwykle istotny element kompleksowego zarzadzania wizerunkiem. Pozyskane
w projekcie badawczym wyniki wskazuja, iz kluczowa korzys$cia, jaka wynika

z monitoringu, jest wiedza, ktéra z kolei wspomaga podejmowanie decyzji (wykres 32).

Inne - 18

Brak korzysci | 1

Budowanie wizerunku, promocja . 7
firmy/instytucji

Kanat komunikacji . 8
Znajomos¢ odbiorcoéw i dopasowanie tresci - 14
Monitorowanie dziatan konkurencji - 19

Obserwacja branzy/rynku i §ledzenie trendéw - 22

Identyfikacja kryzysow wizerunkowych i
zapobieganie im - 23

Mozliwo$¢ szybkiej reakcji na publikacje _ 73
Bezposrednia wiedza, gdzie i jakie
o Derpostednia wiedaa, & I 1
informacje/opinie pojawiaja si¢ na temat firmy
0 20 40 60 80 100 120

Wykres 32. Jakg zauwaza Pan/i gléwna korzys$¢ wynikajacg z prowadzenia przez Pana/i firme
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monitoringu medidéw w internecie? (liczba wskazan)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

W pytaniu otwartym ankietowani zostali poproszeni o wskazanie gléwnych
korzys$ci, jakie ich zdaniem wynikaja z prowadzenia przez ich firm¢ monitoringu
mediow w internecie (w tym social mediéw). Najwieksza liczba badanych wskazata na
bezposrednig wiedz¢ na temat tego, gdzie i jakie informacje opinie pojawiaja si¢ na
temat firmy — 114 wskazan. Czesto podejmowano takze kwesti¢ mozliwosci szybkiej
reakcji na publikacje — 73 przypadki. Co najmniej 20 respondentow zwrocito rowniez
uwage na identyfikacj¢ kryzysow wizerunkowych i zapobieganie im (23 wskazania)
oraz obserwacj¢ branzy/rynku i §ledzenie trendéw (22 wskazania).

Trzy najczesciej wskazywane pozycje dotyczg bezposrednio sytuacji kryzysowych.
Monitoring jest niezwykle istotnym elementem, ktory wptywa na pozyskanie waznej
dla firmy wiedzy z r6znych obszaréw. Po pierwsze — sg to dane dotyczace konkurencji,
po drugie — trendow 1 zmian, jakie dokonujg si¢ na rynku. Z perspektywy niniejszej
dysertacji najwazniejsze jest wskazanie, iz jest to takze wiedza, ktorg mozna
wykorzysta¢ w zarzadzaniu podczas sytuacji problemowych. Chodzi gléwnie
o ukazujace si¢ w internecie informacje, ktore moga sprowokowac kryzys. Respondenci
zauwazaja tez, ze monitoring medidéw czesto umozliwia odpowiednio szybka reakcje,
ktora jest niezwykle istotna w perspektywie zdarzen kryzysowych. Im szybsza reakcja,
tym wicksze prawdopodobienstwo, ze firma wyjdzie zkryzysu silniejsza, jesli
oczywiscie podejmie odpowiednie dzialania. Monitoring w sposob kluczowy
przyczynia si¢ do zabezpieczenia przedsigbiorstwa przed trudno$ciami, ale moze takze
wesprze¢ je, gdy do kryzysu juz dojdzie, uzupehliajac wiedz¢ menedzerow
zarzadzajacych.

W dalszej czg$ci podrozdziatu zaprezentowane zostaty analizy z wykorzystaniem skali
Likerta, ktora pozwala na okreslenie stopnia akceptacji okreslonych zjawisk i1 probleméow.
Wtym przypadku przedstawione oceny dotycza migdzy innymi zalezno$ci migdzy
decyzjami zwigzanymi z monitorowaniem mediéw a dzialaniami zabezpieczajacymi firme
przed kryzysami wizerunkowymi lub reagowaniem w tego typu sytuacjach. Uczestnicy
badania zostali zapytani o wyrazenie opinii na temat stopnia wykorzystywania monitoringu
mediow przez firmy, w ktorych pracuja. Pierwsze stwierdzenie, do ktérego mieli si¢
ustosunkowac, dotyczylo wykorzystywania tego narzedzia w celach profilaktycznych
(wykres 33).

152



Ze stwierdzeniem, iz monitorig mediow jest w firmie stale wykorzystywany w celach
profilaktycznych, zgodzita si¢ zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (82,1%). Z kolei
przeciwne zdanie wyrazito jedynie 4% uczestnikow badania. Ponadto 13,9% nie umiato
jednoznacznie odpowiedzieé na to pytanie. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5

wyniosta w tym przypadku 4,39 punktu.

63.6
13.9 18.5
Zdecydowanie si¢  Raczej sig nie  Trudno powiedzie¢ Raczej sie Zdecydowanie si¢
nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Wykres 33. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Monitoring mediéw jest stale

wykorzystywany w naszej firmie w celach profilaktycznych”? N = 173 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Profilaktyka jest niezb¢dna, wrecz konieczna dla prawidtowego realizowania dziatan
zwigzanych z wizerunkiem. Badane firmy podchodzg zatem w wigkszosci w sposob
profesjonalny i rzeczowy do tematu pozyskiwania danych, uznajac, ze s one potrzebne nie
tylko, gdy dojdzie do zdarzen trudnych dla wizerunku firmy, ale takze w celach jego
zabezpieczenia przed kryzysami. Przygotowanie na wypadek sytuacji problemowych to
rozwigzanie z punktu widzenia przedsi¢gbiorstw zdecydowanie korzystniejsze niz dziatanie
w momencie, gdy juz dojdzie do obcigzenia wizerunku. Profilaktyka, przedsigwzigcia
wyprzedzajagce mogg ochroni¢ podmiot gospodarczy nawet przed najpowazniejszymi

skutkami, takimi, ktdre pozostawiajg dtugotrwaty §lad na wizerunku.
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Tabela 18. Stosunek do stwierdzenia: ,,Monitoring mediow jest stale wykorzystywany w naszej

firmie w celach profilaktycznych” a profil respondentéw (w %0)

Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N sie nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ieé zgadza 1-5)
m m
m m
zarzad/wlasc
2 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 5,00
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 81 1,2 0,0 11,1 18,5 69,1 4,54
inne 90 3,3 33 16,7 18,9 57,8 4,24
produkcja 71 2,8 2,8 21,1 14,1 59,2 4,24
Rodzaj
dziatalnosci | handel 14 0,0 0,0 21,4 214 57,1 4,36
przedsigbiors | yshygi 68 1,5 1,5 5,9 19,1 72,1 4,59
twa
inne 20 5,0 0,0 10,0 30,0 55,0 4,30
. ional 31 3,2 0,0 0,0 16,1 80,6 4,71
Zasl@g reglona ny > b 2 b 2 77
dziatalnosci | ogdlnopolski | 38 0,0 0,0 10,5 18,4 71,1 4,61
przedsigbiors miedzynarod
twa 104 2,9 2,9 19,2 19,2 55,8 4,22%
owy
Sprzedaz tak 132 2,3 1,5 15,2 17,4 63,6 4,39
produktow/u 7 . 34 | 29 2.9 11,8 147 | 676 | 44l
shug
w placowce | nie wiem 7 0,0 0,0 0,0 57,1 429 4,43
Sprzedaz tak 62 4.8 0,0 19,4 12,9 62,9 4,29
produktow/u nie 104 1.0 2.9 115 20,2 64,4 4,44
stug przez
internet nie wiem 7 0,0 0,0 0,0 429 57,1 4,57
Kryzys tak 45 2,2 0,0 8,9 13,3 75,6 4,60
wizerunkow
y wostatnich | pie 128 23 2.3 15,6 20,3 59,4 4,32
dwoch latach
Wskaznik ogdlny 173 2,3 1,7 13,9 18,5 63,6 4,39

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Monitoring medidw jest stale wykorzystywany w naszej
firmie w celach profilaktycznych”, istotne statystycznie zaleznos$ci wystapity ze wzgledu
na zasieg dziatalnos$ci przedsigbiorstwa (H Kruskala-Wallisa = 9,220, p = 0,010): istotnie
czesciej zgadzali si¢ znim reprezentanci firm prowadzacych dziatalno$¢ regionalng
wzgledem migdzynarodowej (test post hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,49
1 istotnosci p = 0,034).

W kolejnym kroku poproszono respondentow o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia:
,Monitoring mediow jest wykorzystywany w naszej firmie tylko wtedy, gdy wystapi
kryzys wizerunkowy” (wykres 34).

68.2
16.8 116

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

Wykres 34. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Monitoring mediéw jest

wykorzystywany w naszej firmie tylko wtedy, gdy wystapi kryzys wizerunkowy”? N = 173 (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jedynie 3,5% respondentéw przyznato, ze monitoring mediow wykorzystywany jest
w reprezentowanej przez nich firmie jedynie w przypadku pojawienia si¢ sytuacji
kryzysu wizerunkowego. Przeciwnego zdania bylo az 85% badanych. Ponadto
jednoznacznej odpowiedzi nie udzielito 11,6% ankietowanych. Srednia porzadkowa
mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 1,51 punktu.

Powyzsze wyniki potwierdzajg wczesniejszg analize¢, ktora pokazuje w sposob
jednoznaczny, ze jesli firmy stosuja monitoring mediéw, robig to $wiadomie i w sposob
zaplanowany w celu pozyskania wiedzy. Zdaja sobie przy tym sprawe¢ z konieczno$ci
statej obserwacji. Aby monitoring spetnit swoje zadanie, trzeba go nie tylko zaméwié
w firmie specjalizujacej si¢ w tego typu ustugach, ale umie¢ wykorzysta¢ pozyskane

w ten sposob analizy, oceny i predykcje.
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Tabela 19. Stosunek do stwierdzenia: ,,Monitoring mediow jest wykorzystywany w naszej firmie

tylko wtedy, gdy wystapi kryzys wizerunkowy” a profil respondentéw (w %)

Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej ,
owanie Trudno owanie | Srednia
si¢ nie sie
Czynniki réznicujace N sie nie powied sie (skala
zgadza zgadza
zgadza zieé zgadza 1-5)
m m
m m
zarzad/wlasc
o 2 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,00
. iciel
Stanowisko
respondenta | menedzer 81 70,4 18,5 8,6 1,2 1,2 1,44
inne 90 65,6 15,6 14,4 3,3 1,1 1,59
produkcja 71 60,6 16,9 15,5 5,6 1,4 1,70
Rodzaj
dziatalnoéci | handel 14 71,4 7,1 21,4 0,0 0,0 1,50
przedsigbiors | \opoi 68 | 70,6 20,6 7,4 0,0 1,5 1,41
twa
inne 20 85,0 10,0 5,0 0,0 0,0 1,20
. regionalny 31 87,1 9,7 3,2 0,0 0,0 1,16
Zasieg
dziatalno$ci | ogdlnopolski | 38 63,2 21,1 10,5 2,6 2,6 1,61
przedsigbiors i
mig¢dzynarod
twa 104 64,4 17,3 14,4 2,9 1,0 1,59%
owy
Sprzedaz tak 132 68,9 15,9 11,4 3,0 0,8 1,51
produktow/u )
nie 34 73,5 14,7 8,8 0,0 2,9 1,44
shug
w placowce | nie wiem 7 28,6 42,9 28,6 0,0 0,0 2,00
Sprzedaz tak 62 64,5 17,7 11,3 4,8 1,6 1,61
produktow/u )
nie 104 70,2 15,4 12,5 1,0 1,0 1,47
shug przez
internet nie wiem 7 71,4 28,6 0,0 0,0 0,0 1,29
Kryzys tak 45 80,0 8,9 6,7 2,2 2,2 1,38
wizerunkow
y wostatnich | pje 128 | 64,1 19,5 13,3 23 0.8 1,56
dwach latach
Wskaznik ogdlny 173 68,2 16,8 11,6 2,3 1,2 1,51

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Monitoring mediow jest wykorzystywany w naszej
firmie tylko wtedy, gdy wystapi kryzys wizerunkowy”, zaobserwowano istotne
statystycznie zalezno$ci z uwagi na zasigg prowadzonej dziatalnos$ci (H Kruskala-Wallisa
= 6,609, p = 0,037): istotnie cz¢sciej zgadzali si¢ z nim reprezentanci przedsigbiorstw
aktywnych na arenie mi¢dzynarodowe;.

Kolejne twierdzenie, o ktoére =zapytano uczestnikow badania, dotyczyto
wykorzystywania monitoringu mediow jedynie do zebrania informacji o rynku

1 dziataniach konkurencji (wykres 35).

60.7
.o -
| —

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

Wykres 35. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Monitoring mediéw jest
wykorzystywany w naszej firmie tylko do zebrania informacji o rynku i dzialaniach konkurencji”?
N =173 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Twierdzacej odpowiedzi udzielito wtym przypadku 7,5% respondentow.
Przeciwnego zdania bylo 78% ankietowanych, zas 14,5% nie umiato jednoznacznie
ustosunkowaé sie do tego stwierdzenia iwskazalo odpowiedz neutralng. Srednia
porzadkowa mierzona na skali 1-5 wyniosta w tym przypadku 1,72 punktu.

Monitoring mediow jest dzialaniem, ktore wspodlczesnie nie tylko daje wiedze, ale
stanowi swoiste ubezpieczenie dla firmy. Rzecz si¢ ma podobnie jak w przypadku
ubezpieczen majatku. Monitoring to obserwacja stanowigca swoiste zabezpieczenie
1 ochrone przed potencjalnie groznymi zdarzeniami, ktore moga wynikna¢ z opinii 1 ocen
danego podmiotu formutowanych w jego otoczeniu. Wyniki badania przeprowadzonego
na potrzeby niniejszej dysertacji wskazuja, ze co jedenasty podmiot wykorzystuje

monitoring w gtéwnej mierze do obserwacji dzialan konkurentéw biznesowych. Taki
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bialy wywiad pozwala na podejmowanie decyzji w oparciu o ruchy innych podmiotow

dziatajacych na tym samym rynku badz wyprzedzaniu tychze.

Tabela 20. Stosunek do stwierdzenia: ,,Monitoring mediéw jest wykorzystywany w naszej firmie

tylko do zebrania informacji o rynku i dzialaniach konkurencji” a profil respondentéw (w %o)

Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N sie nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ieé zgadza 1-5)
m m
m m
zarzad/wias
2 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,00
: ciciel
Stanowisko
respondenta menedzer 81 66,7 12,3 14,8 2,5 3,7 1,64
inne 90 54,4 22,2 14,4 6,7 2,2 1,80
produkcja 71 50,7 18,3 21,1 5,6 4,2 1,94
Rodzaj
dzialalnosci | handel 14 57,1 21,4 14,3 7,1 0,0 1,71
przedsigbiors | o0 68 | 69,1 14,7 10,3 4.4 1,5 1,54
twa
inne 20 70,0 20,0 5,0 0,0 5,0 1,50
regionalny 31 83,9 9,7 3,2 3,2 0,0 1,26
Zasieg
) ] ogdlnopolsk
dziatalnos$ci ] 38 63,2 15,8 10,5 53 5,3 1,74
i
przedsigbiors
twa mi¢dzynaro
104 52,9 20,2 19,2 4,8 2,9 1,85%*
dowy
Sprzedaz tak 132 64,4 14,4 12,9 53 3,0 1,68
produktow/us [,
nie 34 50,0 26,5 17,6 2,9 2,9 1,82
hug
w placéwce nie wiem 7 42,9 28,6 28,6 0,0 0,0 1,86
Sprzedaz tak 62 59,7 17,7 9,7 6,5 6,5 1,82
produktow/us [,
nie 104 61,5 15,4 18,3 3,8 1,0 1,67
hug przez
internet nie wiem 7 57,1 42,9 0,0 0,0 0,0 1,43
tak 45 71,1 17,8 4,4 4,4 2,2 1,49
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Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N si¢ nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ieé zgadza 1-5)
m m
m m
Kryzys
wizerunkowy |
) nie 128 57,0 17,2 18,0 4,7 3,1 1,80
w ostatnich
dwoch latach
Wskaznik og6lny 173 60,7 17,3 14,5 4,6 2,9 1,72

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Monitoring mediow jest wykorzystywany w naszej
firmie tylko do zebrania informacji o rynku 1 dziataniach konkurencji”, wystapity
istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na zasigg prowadzonej dzialalnosci
(H Kruskala-Wallisa = 9,393, p = 0,009): istotnie czesciej z tym sformulowaniem
zgadzaly si¢ osoby reprezentujace firmy o miedzynarodowym zasiggu dzialalnosci
wzgledem regionalnego (test post hoc Bonferroniego przy réznicy srednich 0,59
1istotnosci p = 0,019). Jak wskazuja wyniki badania przeprowadzonego na potrzeby
niniejszej dysertacji, szczegdlnie w przypadku podmiotow dziatajacych w srodowisku
mig¢dzynarodowym monitoring sluzy do obserwacji konkurencji i rynku, co moze by¢
uzasadnione wzmocniong potrzeba w tym zakresie.

Ostatnie twierdzenie w tym bloku pytan dotyczylo tego, iz monitoring medidw
przeklada si¢ na konkretne kroki firmy w zakresie dziatan w social mediach (wykres 36).
Aprobate dla tego stwierdzenia wyrazito 69,3% respondentow, 10,4% ankietowanych
byto przeciwnego zdania, a co piaty uczestnik badania (20,2%) nie odpowiedzial
jednoznacznie na to pytanie. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 wyniosta

w tym przypadku 3,88 punktu.
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Wykres 36. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Monitoring mediéw przeklada sie

na konkretne kroki naszej firmy w zakresie dzialan w social mediach”? N = 173 (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Monitoring mediow przektada si¢ na konkretne kroki
naszej firmy w zakresie dzialan wsocial mediach”, nie zaobserwowano
wystepowania istotnych statystycznie zaleznosci ze wzgledu na profil respondentow.

Blisko 70% badanych twierdzi, ze monitoring jest podstawa do dalszych dziatan, w tym
przypadku szczegolnie w mediach spoteczno$ciowych. Wyniki badania przeprowadzonego
na potrzeby niniejszej dysertacji potwierdzaja zatem, ze dziatania te pozostajg w zwiazku
przyczynowo-skutkowym. Monitoring jest wynikiem $wiadomej decyzji dotyczacej
ochrony wizerunku, zapobiegania problemom w tym obszarze, ale nastegpnym krokiem
muszg by¢ konkretne dziatania, w tym te podejmowane w social mediach.

Zaprezentowane analizy dotyczace monitoringu mediéw potwierdzaja, ze firmy sg
swiadome potrzeby prowadzenia — zjednej strony — dziatan zabezpieczajacych
wizerunek, ale zdrugiej — wspomagajacych przedsigbiorstwa w procesie
podejmowania decyzji czy samych reakcji, gdy dojdzie do sytuacji powszechnie
uznawanych za kryzysowe. Monitoring, szczegdlnie mediow internetowych, a w tym
social mediow, pozwala na poznanie otoczenia przedsigbiorstwa, ale nie jest to
wytaczna korzys¢ ptynaca z tych dziatan. Umozliwia on bowiem zrozumienie potrzeb
informacyjnych reprezentantow grup docelowych firmy.

Serwisy spoteczno$ciowe staty si¢ miejscem nie tylko dialogu, ale przede wszystkim
powstawania tre§ci niekontrolowanych, niejednokrotnie $wiadomie falszowanych.
Monitoring na bazie zaawansowanych narzedzi analitycznych pozwala zgromadzié
w jednym miejscu warto$ciowe dane niezbedne do podejmowania decyzji, ktore dzigki nim

mogg by¢ skuteczne. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz monitoring jest wazny nie tylko dla
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tych, ktérzy sa obecni idziataja w mediach spoteczno$ciowych. Dotyczy on kazdego
podmiotu, bowiem uczestnicy $wiata wirtualnego prowadza dyskusj¢ na temat marki,
produktow, ustug bez wzgledu na to, czy firma tego chce czy si¢ na to nie zgadza. Tym
bardziej wazna jest zaobserwowana w badaniu przeprowadzonym na potrzeby niniejszej
dysertacji duza §wiadomo$¢ tych kwestii 1 ich zrozumienie. Obserwacja samej komunikacji
nie wymaga od razu reagowania, moze by¢ wylacznie zbiorem dziatan analitycznych, ktore

zmierzajg jednak do wychwytywania aktywno$ci wymuszajacych takg reakcje.

5.2.6. Fake newsy w kontekscie analizy iloSciowej

Coraz powazniejszym problemem, zktérym mierzga si¢ wspolczesne
przedsiebiorstwa, jest negatywna komunikacja ukierunkowana w ich strone¢. Ta kwestia
jest powazna i zwracajg na nig rowniez uwage autorzy innych dostepnych na rynku badan
dotyczacych podobnych obszaréw i wymiardw do poruszanych w niniejszej dysertacji.
W czesci teoretycznej pracy przedstawiono analizy zwigzane z sytuacjami kryzysowymi,
a w tym miejscu w odniesieniu do nich zaprezentowane zostanie to, w jaki sposob na ten
problem zapatrujg si¢ badani przedsigbiorcy.

Pierwsze pytanie odnoszace si¢ do fake newsow mialo charakter otwarty. Respondenci
zostali poproszeni o wskazanie gtdéwnych cech, ktore ich zdaniem mozna przypisa¢ temu
zjawisku (wykres 37). Badani kojarza fake newsy przede wszystkim z nieprawdziwymi,
falszywymi informacjami. Taki punkt widzenia wydaje si¢ stuszny, poniewaz w glowne;j
mierze firmy musza si¢ liczy¢ wiasnie z tego typu przekazami, poszukiwaé rozwigzania

1 zapobiega¢ eskalacji wywotanych nimi kryzysow.
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szkodliwve |GGG 73
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Wykres 37. Jakie cechy przypisalby/aby Pan/i zjawisku znanemu jako fake newsy?

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jak juz wspomniano, najwigksza liczba ankietowanych stwierdzila, ze fake newsy to
nieprawdziwe, falszywe informacje (162 wskazania). Na ich szkodliwo$¢ wskazato 78
respondentow. Czesto podejmowano réwniez kwestie niekorzystnego wptywu fake

newsOw na wizerunek oraz nieuczciwej konkurencji — odpowiednio 49 oraz 41 wskazan.
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Zjawisko to, co dostrzegaja uczestnicy badania, stanowi bardzo powazne zagrozenie dla
wizerunku firm. W tym kontek$cie monitorowanie zdarzen, szczegolnie w sieci, nabiera
szczeg6lnego znaczenia, bo pomaga reagowac w sposob profesjonalny, aktywny, rzeczowy
i przede wszystkim odpowiedni, nie ma przy tym jednak gwarancji, ze sama obserwacja
wystarczajaco zabezpieczy firme.

Uczestnicy badania zostali zapytani o to, czy w ciaggu ostatnich 12 miesi¢cy firma,
w ktorej pracuja, doswiadczyta sytuacji kryzysu wizerunkowego zwigzanego

z rozpowszechnianiem w mediach spotecznosciowych fake newsow (wykres 38).

10.2
m Tak
Nie
Nie wiem
74.7

Wykres 38. Czy Pana/i firma w ostatnich 12 miesiacach doswiadczyla sytuacji kryzysowej
zwigzanej z rozpowszechnianiem w mediach spoleczno$ciowych nieprawdziwych informacji na jej
temat (tzw. fake newséw)? N = 304 (w %0)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw uznata, ze taka sytuacja nie miata miejsca
(74,7%). Do wystgpienia tego typu kryzysu przyznato si¢ 15,1% ankietowanych.
Ponadto co dziesigty uczestnik badania nie potrafil jednoznacznie odpowiedzie¢ na
tak postawione pytanie, gdyz nie posiadat wiedzy w tym zakresie. Wyniki wskazuja,
ze zjawisko to stato si¢ powszechne. Fake newsy wywotuja sytuacje kryzysowe,
powoduja ich rozprzestrzenianie si¢ i przenoszenie na rézne inne pola eksploatacji,

a czesto takze eskalacje.
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Tabela 21. Odpowiedz na pytanie: ,,Czy Pana/i firma w ostatnich 12 miesigcach do§wiadczyla
sytuacji kryzysowej zwiazanej z rozpowszechnianiem w mediach spolecznos$ciowych

nieprawdziwych informacji na jej temat (tzw. fake newséw)?” a profil respondentéw (w %)

Czynniki réznicujace N Tak Nie Nie wiem
zarzad/wlasciciel 10 20,0 70,0 10,0
Stanowisko
menedzer 131 13,0 78,6 8,4
respondenta
inne 163 16,6 71,8 11,7
produkcja 129 17,8 70,5 11,6
Rodzaj dziatalnosci handel 25 0,0 92,0 8,0
przedsigbiorstwa ushugi 122 16,4 76,2 74
inne 28 10,7 71,4 17,9
regionalny 55 25,5 61,8 12,7
Zasieg dziatalnos$ci -
o ogo6lnopolski 76 6,6 85,5 7,9
przedsigbiorstwa
mig¢dzynarodowy 173 15,6 74,0 10,4%*
. tak 236 14,8 73,7 11,4
Sprzedaz
produktow/ustug nie 58 17,2 77,6 5,2
lacé .
W placowee nie wiem 10 10,0 80,0 10,0
k 4 4
Sprzeda ta 9 9,6 83,0 7,
produktow/ustug przez | nie 190 18,9 70,0 11,1
int t . .
fhieme nie wiem 20 50 80,0 15,0
Kryzys wizerunkowy tak 62 242 64,5 11,3
w ostatnich dwoch
latach nie 242 12,8 77,3 9,9
Wskaznik og6lny 304 15,1 74,7 10,2

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o doswiadczenie w ciggu ostatnich 12 miesigcy Kkryzysu
wizerunkowego wywotlanego przez pojawienie si¢ fake newsoéw dotyczacych firmy,
zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na zasieg prowadzone;j

dziatalno$ci (Chi-kwadrat = 10,748, p = 0,030, V Kramera = 0,188): istotnie czg$ciej
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z tego typu problemami musiaty mierzy¢ si¢ przedsi¢biorstwa prowadzace dziatalno$¢
0 zasiegu regionalnym.

Respondentow, ktorzy zadeklarowali, Ze reprezentowana przez nich firma w ostatnim
roku zmagala si¢ z kryzysem wywolanym nieprawdziwymi informacjami, poproszono
o wskazanie, jaki byt to rodzaj fake newsa (wykres 39).

Inne 17.4

Wiadomosci wytworzone przez podmioty, ktore

podszyty sie pod firmeg 109

Materialy, w ktorych tytuty nie zgadzaty si¢ z
reszta tresci

13

Przesmiewcze ujecie jakiej$ informacji o firmie
(np. w formie memu)

21.7

Materiaty zwodzace odbiorcg, wykorzystujace
prawdziwe informacje do przedstawienia firmy
w okre$lonym $wietle

37

Materiaty catkowicie fatszywe 43.5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Wykres 39. Ktore z rodzajéw fake newsow dotknely Pana/i przedsigbiorstwo? N = 46 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Respondenci, ktorzy zadeklarowali, ze ich firma do$wiadczyta kryzysu
spowodowanego fake newsami, najczesciej] wskazywali, ze byly to catkowicie fatszywe
informacje o przedsigbiorstwie (43,5%). Nieco mniej wskazan odnotowano w przypadku
materiatow zwodzacych odbiorce, wykorzystujacych prawdziwe informacje do
przedstawienia firmy w okreSlonym $wietle (37%), natomiast przeSmiewcze ujgcie
jakiej$ informacji (np. memy) wybrato 21,7% respondentéw. Najrzadziej z kolei fake
newsy dotyczyly tytutow, ktore nie zgadzaty si¢ z trescia, 1 wiadomos$ci wytworzonych
przez podmioty podszywajace si¢ pod spotki — odpowiednio 13% 1 10,9% wskazan.

Ponadto 17,4% badanych wskazato na inne formy szkodliwosci fake newsow.

Tabela 22. Odpowiedz na pytanie: ,,Ktére z rodzajéw fake newséw dotknely Pana/i

przedsi¢biorstwo?” a profil respondentéw (w %)



Materialy

zwodzace
odbiorce,
PrzeSmiewcze
Materialy, wykorzystujace
ujecie jakiejs$
w ktorych tytuly prawdziwe
Czynniki réznicujace N informacji
nie zgadzaly si¢ informacje do
o firmie (np. w
Z reszta treSci przedstawienia
formie memu)
firmy
w okreslonym
Swietle
zarzad/wlascicie
| 2 50,0 50,0 0,0
Stanowisko
respondenta menedzer 17 17,6 17,6 29,4
inne 27 22,2 7,4 444
produkcja 23 17,4 13,0 30,4
Rodzaj
dziatalno$ci handel 0 - - -
przedsigbiorstw | ghyoi 20 30,0 15,0 45,0
a
inne 3 0,0 0,0 333
Zasicg regionalny 14 28,6 21,4 64,3
dziatalnosci ogolnopolski 5 20,0 0,0 20,0
przedsigbiorstw miedzynarodow
a 27 18,5 11,1 25,9*
y
) tak 35 22,9 14,3 429
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 10 20,0 10,0 20,0
gwplacowee 7L viem 1 0,0 0,0 0,0
tak 9 11,1 0,0 333
Sprzedaz a ’ ’ ’
produktow/ustu | nie 36 22,2 16,7 36,1
int t . .
EPreez IMEEL 1 hie wiem 1 100,0 0,0 100,0
Kryzys tak 15 20,0 13,3 40,0
wizerunkowy
w ostatnich nie 31 22,6 12,9 35,5
dwoch latach
Wskaznik ogdlny 46 21,7 13,0 37,0
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Wiadomosci
Materialy wytworzone
Czynniki réznicujace N calkowicie przez podmioty, Inne
falszywe ktore podszyly
sie pod firme
zarzad/wlascicie
| 2 50,0 50,0 0,0
Stanowisko
respondenta menedzer 17 41,2 11,8 23,5
inne 27 444 7,4 14,8
produkcja 23 47,8 13,0 17,4
Rodzaj
dziatalnosci handel 0 - - -
przedsiebiorstw | ygpygj 20 40,0 10,0 15,0
a
inne 3 333 0,0 333
Zasicg regionalny 14 429 14,3 7,1
dziatalnosci ogolnopolski 5 40,0 0,0 40,0
przedsigbiorstw miedzynarodow
a 27 44,4 11,1 18,5
y
. tak 35 42,9 11,4 14,3
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 10 40,0 0,0 30,0
lacs
& WPHEOWEE | nie wiem 1 100,0 100,0%* 0,0
. tak 9 55,6 22,2 22,2
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 36 41,7 8,3 16,7
gprzezintemnet | .o wiem 1 0,0 0,0 0,0
Kryzys tak 15 53,3 6,7 6,7
wizerunkowy
w ostatnich nie 31 38,7 12,9 22,6
dwoch latach
Wskaznik og6lny 46 43,5 10,9 17,4

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.
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Jesli chodzi o odpowiedz: ,,Materialy zwodzace odbiorce, wykorzystujace prawdziwe
informacje do przedstawienia firmy w okreslonym $§wietle”, zaobserwowano istotne
statystycznie = zaleznosci zuwagi na  zasigg  prowadzonej  dzialalno$ci
(Chi-kwadrat = 6,515, p = 0,038, V Kramera = 0,376): istotnie czes$ciej wskazywali ja
reprezentanci firm o zasiegu regionalnym.

Natomiast w przypadku odpowiedzi: ,,Wiadomos$ci wytworzone przez podmioty,
ktore podszyly si¢ pod firmg” istotne statystycznie zaleznos$ci wystapily z uwagi na
prowadzenie sprzedazy produktow lub ustug przynajmniej w jednej placowce fizycznej
(Chi-kwadrat = 9,431, p = 0,009, V Kramera = 0,453): istotnie cz¢$ciej wskazywali ja
respondenci, ktorzy nie posiadajg wiedzy, czy ich firma prowadzi tego typu sprzedaz.

W dalszej czeséci badania tych jego uczestnikdéw, ktorzy zadeklarowali, ze ich firma
w ostatnim roku doswiadczyta kryzysu spowodowanego fake newsami, zapytano
o skutecznos¢ réznych sposobdw radzenia sobie z tym zjawiskiem (wykres 40).

Staly monitoring mediéw zostal uznany przez niemal dwie trzecie uczestnikéw
badania (63%) za najbardziej skuteczny sposéb radzenia sobie z fake newsami. Co
prawda jest to narzgdzie, ktore pozwala tylko wykry¢ fatszywe informacje, jednak
z badan wynika, ze respondenci traktujg ten fakt jako podstawe do dalszych dziatan.
Reakcja jest nastepstwem wykrycia, dlatego monitoring faktycznie moze by¢ wsparciem,

cho¢ nie zastgpi samej reakcji.

Inne . 4.3

Analiza i ocena przekazu . 4.3

Aplikacja sprawdzajaca rzetelnos¢ wiadomosci - 10.9

Droga prawna / pozwy - 17.4

0 10 20 30 40 50 60 70

Wykres 40. Ktdry sposéb radzenia sobie z fake newsami uwaza Pan/i za najbardziej skuteczny?
N =46 (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zdecydowanie nizsze wyniki uzyskaty odpowiedzi: droga prawna / pozwy (17,4%)

oraz aplikacja sprawdzajaca rzetelnos¢ wiadomosci (10,9%). Z kolei za najmnie;j
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skuteczny sposob radzenia sobie z fake newsami respondenci uznali analize¢ iocen¢

przekazu — t¢ odpowiedz wskazato zaledwie 4,3% uczestnikow badania.

Tabela 23. Odpowiedz na pytanie: ,,Ktory sposéb radzenia sobie z fake newsami uwaza Pan/i za

najbardziej skuteczny?” a profil respondentéw (w %o)

Aplikacja Staly
Analiza Droga
sprawdzajaca monitori
Czynniki réznicujace N i ocena prawna/ | Inne
rzetelnos¢ ng
przekazu pozwy
wiadomosci mediéw
zarzad/wlasc
il 2 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0
Stanowisko el
respondenta menedzer 17 5,9 11,8 70,6 11,8 0,0
inne 27 14,8 0,0 55,6 22,2 7,4
produkcja 23 8,7 43 65,2 17,4 43
Rodzaj
dziatalnosci handel 0 - - - - -
przedsigbiorstw | ghyoi 20 15,0 5,0 60,0 15,0 5,0
a
inne 3 0,0 0,0 66,7 33,3 0,0
Zasicg regionalny 14 21,4 0,0 50,0 21,4 7,1
dzialalnos$ci ogolnopolski | 5 20,0 0,0 60,0 20,0 0,0
przedsigbiorstw micdzynarod
a 27 3,7 7,4 70,4 14,8 3,7
owy
) tak 35 14,3 0,0 62,9 22,9 0,0
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 10 0,0 20,0 60,0 0,0 20,0
gwplacowee I L em 1 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0%
) tak 9 11,1 0,0 77,8 11,1 0,0
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 36 8,3 5,6 61,1 19,4 5,6
gprzezinternet | .o wiem | 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Kryzys tak 15 13,3 13,3 53,3 20,0 0,0
wizerunkowy
W ostatnich nie 31 9,7 0,0 67,7 16,1 6,5
dwéch latach
Wskaznik ogdlny 46 10,9 43 63,0 17,4 43
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Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o sposoby radzenia sobie z fake newsami, istotne statystycznie zalezno$ci
zaobserwowano ze wzgledu na prowadzenie sprzedazy produktéw/ustug w przynajmnie;j
jednej placoéwce fizycznej (Chi-kwadrat = 18,717, p = 0,016, V Kramera = 0,638):
przedstawiciele firm zbywajacych swoje towary wten sposOb istotnie czesciej
wskazywali na aplikacje sprawdzajace rzetelno$¢ wiadomosci oraz droge prawng /
pozwy, areprezentanci przedsigbiorstw nieprowadzacych takiej sprzedazy istotnie
czgsciej wybierali analize 1ocen¢ przekazu oraz inne sposoby, natomiast osoby
nieposiadajace wiedzy wtej kwestii istotnie czesciej deklarowaly, Zze najbardziej
skutecznym sposobem radzenia sobie z fake newsami jest stalty monitoring mediow.

W dalszej czesci badania uczestnikoéw poproszono o ustosunkowanie si¢ do kilku
stwierdzen dotyczacych fatszywych informacji. W pierwszej kolejnosci respondentow
zapytano, czy sadza, ze fake newsy stanowig coraz wigksze zagrozenie dla biezacej

dziatalnos$ci przedsiebiorstw (wykres 41).
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39.1

15.2
4.3 -
I— 0
Zdecydowanie si¢  Raczej signie  Trudno powiedzieé Raczej si¢ Zdecydowanie si¢
nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Wykres 41. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Fake newsy stanowia coraz

wieksze zagrozenie dla biezacej dzialalno$ci przedsiebiorstw”? N = 46 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentdw (80,4%) przyznata, ze wedhug nich zjawisko
to stanowi coraz wicksze zagrozenie dla biezacej dzialalno$ci przedsigbiorstw.
Przeciwnego zdania byto zaledwie 4,3% ankietowanych. Ponadto 15,2% badanych nie
potrafito ustosunkowac si¢ do tego twierdzenia i wskazato odpowiedz neutralng. Srednia

porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 4,13 punktu.
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Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Fake newsy stanowig coraz wicksze zagrozenie dla
biezacej dziatalno$ci przedsigbiorstw”, nie zaobserwowano wystgpowania istotnych
statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na profil respondentow.

Rozktad odpowiedzi dotyczacy kolejnego stwierdzenia, ktdre brzmialo: ,,Nasza firma
czgsto ma styczno$¢ zrozpowszechnianiem w sieci / mediach spoteczno$ciowych

nieprawdziwych informacji na jej temat”, zaprezentowano na wykresie 42.

39.1
30.4
13 13
- - 4.3
L

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

Wykres 42. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Nasza firma czesto ma stycznos¢
z rozpowszechnianiem w sieci / mediach spoleczno$ciowych nieprawdziwych informacji na jej
temat”? N = 46 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Do wysokiej czgstotliwo$ci rozpowszechniania si¢ wsieci / mediach
spoteczno$ciowych nieprawdziwych informacji na temat reprezentowanych przez nich
firm przyznato si¢ 17,3% ankietowanych. Z kolei ponad polowa respondentow (52,1%)
uznata, ze przedsigbiorstwa, w ktorych pracuja, nie spotykaja si¢ czgsto z takimi
problemami. Ponadto 30,4% badanych nie wypowiedzialo si¢ jednoznacznie w tej
kwestii. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 wyniosta w tym przypadku 2,57
punktu.

Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Nasza firma ma styczno$¢ z rozpowszechnianiem w sieci
/ mediach spoteczno$ciowych nieprawdziwych informacji na jej temat”, zaobserwowano
istotne statystycznie zalezno$ci zuwagi na zasieg dziatalno$ci przedsiebiorstwa

(H Kruskala-Wallisa = 7,561, p = 0,023) (tab. 24).
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Tabela 24. Stosunek do stwierdzenia: ,,Nasza firma czesto ma styczno$¢ z rozpowszechnianiem
w sieci / mediach spoteczno$ciowych nieprawdziwych informacji na jej temat” a profil

respondentéw (w %)

Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej ,
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N | sie nie powied sie (skala
zgadza zgadza
zgadza zieé zgadza 1-5)
m m
m m
zarzad/wlasc
o 2 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 2,00
. iciel
Stanowisko
respondenta menedzer 17 11,8 58,8 23,5 5,9 0,0 2,24
inne 27 14,8 22,2 37,0 18,5 7,4 2,81
produkcja 23 8,7 47,8 30,4 13,0 0,0 2,48
Rodzaj
dzialalnosci handel 0 - - - - - -
przedsigbiorstw | ¢p0i 20| 15,0 30,0 35,0 15,0 5.0 2,65
a
inne 3 33,3 33,3 0,0 0,0 33,3 2,67
. regionalny 14 7,1 14,3 50,0 21,4 7,1 3,07
Zasieg
dziatalnoS$ci ogolnopolski | 5 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 3,00
przedsigbiorstw )
miedzynarod
a 27 14,8 55,6 22,2 7,4 0,0 2,22%
owy
) tak 35 8,6 45,7 343 8,6 2,9 2,51
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 10 30,0 20,0 20,0 20,0 10,0 2,60
g w placowce .
nie wiem 1 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 4,00
tak 9 11,1 444 22,2 11,1 11,1 2,67
Sprzedaz
produktow/ustu | nie 36 13,9 38,9 30,6 13,9 2,8 2,53
g przez internet .
nie wiem 1 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 3,00
Kryzys tak 15 26,7 20,0 26,7 26,7 0,0 2,53
wizerunkowy
w ostatnich nie 31| 65 484 323 6,5 6,5 2,58
dwoch latach
Wskaznik og6lny 46 13,0 39,1 30,4 13,0 43 2,57
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Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Istotnie  czgsciej ze stwierdzeniem, ze firma czgsto ma  styczno$¢
z rozpowszechnianiem w mediach spotecznosciowych nieprawdziwych informacji na jej
temat, zgadzali si¢ reprezentanci przedsigbiorstw o zasiggu regionalnym wzgledem
migdzynarodowego (test post hoc Bonferroniego przy rdéznicy $rednich 0,85 i istotnos$ci
p=10,031).

Kolejne stwierdzenie dotyczylo realnego wplywu na pogorszenie si¢ wizerunku

firmy, bedacego nastepstwem wystepowania fake newsow (wykres 43).

32.6
21.7
17.4
) . .15'2 .

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

Wykres 43. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Wystepowanie zjawiska fake

newséw realnie wplywa na pogorszenie si¢ wizerunku naszej firmy”? N = 46 (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

W tej kwestii odpowiedzi w poszczegdlnych grupach uplasowaty si¢ na podobnym
poziomie. Prawie jedna trzecia uczestnikow badania (32,6%) zgodzita si¢ ztym
stwierdzeniem. Taki sam odsetek respondentéw nie umial udzieli¢ jednoznacznej
odpowiedzi. Ponadto nieco ponad jedna trzecia ankietowanych (34,7%) nie podziela tej
opinii. Srednia porzadkowa mierzona na skali 1-5 dla tego pytania wyniosta 3,02 punktu.
Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Wystepowanie zjawiska fake newséw realnie wptywa na
pogorszenie wizerunku naszej firmy”, nie zaobserwowano wystepowania istotnych
statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na profil respondentow.

Ostatnia kwestia w tym bloku pytan dotyczyla statego przygotowywania si¢ firmy na
wystapienie zjawiska fake newséw skierowanego w jej strong (wykres 44). Zdania w tej

kwestii byty podzielone.
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nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Wykres 44. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniem: ,,Stale przygotowujemy si¢ na

wystapienie zjawiska fake newsow skierowanego w nasza firme”? N = 46 (w %0)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Niemal tyle samo uczestnikéw badania zgodzito si¢ ztym stwierdzeniem i je
zanegowalo (odpowiednio 37% 136,9%). Ponadto 26,1% respondentow nie wyrazito
jednoznacznej opinii i odpowiedziato neutralnie. Srednia porzadkowa mierzona na skali

1-5 dla tego pytania wyniosta 2,98 punktu.

Tabela 25. Stosunek do stwierdzenia: ,,Stale przygotowujemy si¢ na wystapienie zjawiska fake

newsow skierowanego w nasza firme” a profil respondentéw (w %)

Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujace N | sie nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ieé zgadza 1-5)
m m
m m
zarzad/wlasc
o 2 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 2,00
. iciel
Stanowisko
respondenta menedzer 17 5,9 41,2 17,6 29,4 5,9 2,88
inne 27 18,5 7.4 33,3 25,9 14,8 3,11
produkcja 23 13,0 26,1 21,7 30,4 8,7 2,96
Rodzaj
dziatalnogci | handel 0 - - - - - -
przedsigbiorst | qpoi 20| 150 25,0 30,0 20,0 10,0 2,85
wa
inne 3 0,0 0,0 33,3 33,3 33,3 4,00
regionalny 14 14,3 21,4 429 14,3 7,1 2,79
ogolnopolski | 5 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 3,00
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Zdecyd Zdecyd
Raczej Raczej .
owanie Trudno owanie | Srednia
sie nie sie
Czynniki réznicujgce N | sie nie powiedz sie (skala
zgadza zgadza
zgadza ie¢ zgadza 1-5)
m m
m m
Zasieg
dziatalno$ci mig¢dzynarod
27 11,1 25,9 18,5 333 11,1 3,07
przedsigbiorst | owy
wa
Sprzedaz tak 35 11,4 31,4 28,6 22,9 5,7 2,80
kté 1 .
produktow/ust 7 ;2 10| 200 0,0 20,0 30,0 30,0 3,50
ug
w placowce nie wiem 1 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 4,00
Sprzedaz tak 9 11,1 22,2 22,2 33,3 11,1 3,11
produktow/ust 7, 36| 13,9 2.2 27,8 25,0 11,1 2,97
ug przez
internet nie wiem 1 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 2,00
Kryzys tak 15 13,3 6,7 20,0 40,0 20,0 3,47
wizerunkowy
w ostatnich nie 31 12,9 32,3 29,0 19,4 6,5 2,74%
dwach latach
Wskaznik ogolny 46 13,0 23,9 26,1 26,1 10,9 2,98

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Jesli chodzi o stwierdzenie: ,,Stale przygotowujemy si¢ na wystapienie zjawiska
fake newsow skierowanego w nasza firme”, istotne statystycznie zaleznoSci wystapity
ze wzgledu na doswiadczenie kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoéch latach
(U Manna-Whitneya = 150,5, p = 0,048): istotnie czg¢$ciej z tym zdaniem zgadzali si¢
reprezentanci przedsigbiorstw, ktére w niedalekiej przesztosci doswiadczyly tego

typu trudnosci.

5.2.7. Analizy uzupekiajace — wskazniki

W ramach badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji wykonano

takze analize dodatkowa. W ten sposob okreslone zostaty zakresy dziatan prowadzonych
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przez firmy w mediach spoleczno$ciowych. W pierwszej kolejnosci zbadano, czy

przedsiebiorstwa aktywnie dziataja w social mediach (wykres 45).

mTak
Nie

Wykres 45. Posiadanie przez firme profilu w co najmniej jednym medium spoleczno$ciowym,
N =304 (w %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Wyniki pokazaty, iz zdecydowana wigkszo$¢ badanych podmiotow (87,8%)
w chwili przeprowadzenia ankiety posiadata profil na co najmniej jednym portalu
spotecznosciowym. Zadnej aktywnos$ci w mediach spotecznoéciowych nie
wykazywalo 12,2%  przedsigbiorstw. Odpowiedzi zestawiono z profilem
respondentéw 1 zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na
sprzedaz produktow/ustug przez internet (Chi-kwadrat = 6,328, p = 0,042, V Kramera
= 0,144): aktywno$¢ w social mediach istotnie czesciej deklarowali respondenci,
ktorzy nie posiadali wiedzy w tej kwestii.

Idac dalej, poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace liczby portali
spotecznosciowych, w ktorych firmy wykazujg aktywnos¢, prowadzac swoje profile
(wykres 46).

Bioragce udzial w badaniu osoby najczesciej deklarowaly, ze reprezentowane przez
nie przedsigbiorstwa posiadaja profil w dwoch serwisach spolecznosciowych (23%
wskazan). Nieznacznie mniejszy odsetek firm skupia swoja dziatalno$¢ wylgcznie
w jednym medium spotecznosciowym (22,7%). Warto rowniez zwrdci¢ uwage, ze 2,6%

przedsigbiorstw jest aktywnych w siedmiu social mediach.
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Wykres 46. Liczba portali spolecznos$ciowych, w ktérych firma prowadzi swoéj profil, N = 304 (w %)

0 1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zestawiajac liczbe portali spotecznosciowych, w ktorych firmy prowadza swoje
dziatania, z profilem respondentdw, zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci
ze wzgledu na sprzedaz produktow/ustug wplacowce fizycznej (H Kruskala-
Wallisa =7,985, p = 0,018): istotnie wyzsze liczby wskazywali respondenci, ktoérych
pracodawcy nie prowadzg takiej sprzedazy.

Kolejnym obszarem poddanym badaniom byly doswiadczenia w zakresie fake
newsow, jakie dotknety badane przedsiebiorstwa. Poglebiono ten temat, pytajac
respondentow o to, ile razy w ciggu ostatnich 12 miesigcy reprezentowane przez nich firmy

zmagaly si¢ z negatywnymi konsekwencjami tego zjawiska (wykres 47).

60.9

4.3

1 2 3
Wykres 47. Liczba fake newséw, ktore dotknely przedsigbiorstwo, N = 46 (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsiebiorstw.

Trzech na pieciu uczestnikow badania (60,9%), ktorych firma doswiadczyta
w niedalekiej przeszto$ci kryzysu, zadeklarowalo tylko jedno zdarzenie o takim
wymiarze. Jest to jednak bardzo zauwazalny problem ita kwestia wymaga duzej
czujnos$ci ze strony podmiotow gospodarczych, ktore nie tylko musza monitorowaé

media, kontrolujac efekty wlasnych dziatan, ale takze przygotowywacé si¢ na wypadek
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wystapienia negatywnych zdarzen wywolanych fake newsami. Nie ma mozliwosci

przewidzenia, z jakiego rodzaju falszywymi informacjami przedsigbiorstwo si¢ zetknie,

ale kluczowe sa reakcje, umiejetne dziatania, ktore maja czyni¢ wizerunek firmy

bezpiecznym lub doprowadzi¢ do szybkiego sprostowania, gdy do potencjalnie

krytycznego w skutkach wycieku nieprawdziwych danych dojdzie. Jedna trzecia

respondentéw (34,8%) przyznata, ze reprezentowany przez nich podmiot w ostatnim

roku dwa razy musiat zmagac¢ si¢ z kryzysem wywotanym fake newsami. Ponadto

wystepowanie trzech takich sytuacji wskazat jeden uczestnik badania.

Tabela 26. Liczba fake newsow, ktore dotknely przedsiebiorstwo, a profil respondentow (w %o)

Czynniki réznicujace N 1 2 3 Srednia
zarzad/wlasc
- 2 0,0 100,0 0,0 2,0
Stanowisko et
respondenta menedzer 17 64,7 29,4 5,9 1,4
inne 27 63,0 33,3 3,7 1,4
produkcja 23 65,2 30,4 43 1,4
Rodzaj handel 0 - - - -
dziatalnosci
przedsighiorstwa ustugi 20 50,0 45,0 5,0 1,6
inne 3 100,0 0,0 0,0 1,0
regionalny 14 28,6 64,3 7,1 1,8
Zasigg -
] ] ogolnopolski | 5 80,0 20,0 0,0 1,2
dziatalnosci
iebi migdzynarod
przedsiebiorstwa edzy 7 74.1 02 3.7 1.3%
owy
) tak 35 57,1 37,1 5,7 1,5
Sprzedaz
produktow/ustug nie 10 80,0 20,0 0,0 1,2
w placowee nie wiem 1 0,0 100,0 0,0 2,0
. tak 9 66,7 222 11,1 1,4
Sprzedaz
produktow/ustug nie 36 61,1 36,1 2,8 1,4
przez Infernet nie wiem 1 0,0 100,0 0,0 2,0
tak 15 60,0 40,0 0,0 1,4
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Czynniki réznicujace N 1 2 3 Srednia
Kryzys
wizerunkowy
nie 31 61,3 32,3 6,5 1,5
w ostatnich dwodch
latach
Wskaznik og6lny 46 60,9 34,8 43 1,4

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zestawiajac liczbg fake newsow, ktore dotknety przedsiebiorstwo, z profilem
respondentéw, zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na zasigeg
dziatalnos$ci firmy (H Kruskala-Wallisa = 8,338, p = 0,015): istotnie wigcej tego typu
zjawisk zadeklarowaly osoby reprezentujace podmioty o zasiggu regionalnym
wzgledem miedzynarodowego (test post hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,5
1 istotnosci p = 0,028).

W tabeli 27 zaprezentowano zalezno$ci migdzy profilem uczestnikow badania
a wskaznikiem ,,Rola mediow spotecznosciowych”, ktéry zbudowano na podstawie
wynikow obrazujacych stosunek respondentdw do nastgpujacych stwierdzen:

¢ komunikowanie poprzez media spotecznosciowe jest bardzo istotne z punktu

widzenia dzialalno$ci naszej firmy;

* w ciagu ostatnich dwodch lat media spoteczno$ciowe znaczaco zmienity sposob

komunikowania mojej firmy z otoczeniem,;

* w ciggu ostatnich dwoch lat w mojej firmie wigcej czasu poswigca si¢ na obstuge

mediéw spotecznosciowych;

* obserwuje¢ staly wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych w komunikacji

zewngtrznej przedsigbiorstw.

Wskaznik ten przedstawiony zostal jako $redni wynik na skali 1-5, ajego
interpretacja jest nastgpujaca: wraz ze wzrostem $redniego wyniku wskaznika ro$nie
przekonanie respondenta o wigkszej roli, jakg obecnie w firmach odgrywaja media

spotecznos$ciowe.
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Tabela 27. Wskaznik ,,Rola mediéw spolecznosciowych” a profil respondentéw (skala 1-5)

Czynniki réznicujace N Wskaznik
zarzad/wiasciciel 10 2,68
Stanowisko
menedzer 131 3,55
respondenta
inne 163 3,93%**
produkcja 129 3,60
Rodzaj dziatalno$ci handel 25 3.48
przedsigbiorstwa ustugi 122 3,81
inne 28 4,13*
regionalny 55 3,83
Zasigg dziatalnosci
o ogodlnopolski 76 3,76
przedsigbiorstwa
mig¢dzynarodowy 173 3,68
Sprzedaz tak 236 3,69
produktow/ustug nie 58 3,81
W placowee nie wiem 10 4,05
k 4
Sprzedaz ta 9 3,86
produktow/ustug przez | nie 190 3,63
mternet nie wiem 20 4,04
Kryzys wizerunkowy tak 62 4,05
w ostatnich dwoch
latach nie 242 3,64%*
Wskaznik ogdlny 304 3,72

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p <0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania przedsigbiorstw.

Zestawiajac wskaznik ,,Rola medidw spolecznosciowych” z profilem respondentow,
zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na:
¢ stanowisko respondenta (H Kruskala-Wallisa = 17,179, p < 0,001): istotnie
wyzszy wynik osiagnely osoby zatrudnione na stanowiskach innych niz
wymienione wzglegdem petnigcych funkcj¢ menedzera (test post hoc

Bonferroniego przy roznicy S$rednich 0,38 iistotnosci p = 0,002) oraz
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zarzadu/wlasciciela (test post hoc Bonferroniego przy roznicy s$rednich 1,25
i istotnosci p < 0,001), a takze menedzerowie wzgledem zarzadu/wtascicieli (test
post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,87 1 istotnosci p = 0,017);

* rodzaj dziatalnosci przedsigbiorstwa (H Kruskala-Wallisa = 9,736, p = 0,021):
istotnie wyzszy wynik osiagneli reprezentanci firm prowadzacych inny rodzaj
dziatalnosci niz wymienione;

* doswiadczenie kryzysu wizerunkowego w ostatnich dwoch latach (U Manna-
Whitneya = 5720,500, p = 0,004): istotnie wyzszy wynik osiggnely osoby
deklarujace, ze ich przedsiebiorstwa doswiadczyly we wskazanym czasie tego
typu trudnosci.

Zaprezentowane wyniki badan sg spdjne z celami, jakie zatozono we wstepie,
zgodne z hipotezami przyjetymi na poczatku rozprawy i pozwalaja odpowiedzie¢ na
pytania problemowe, ktore stanowity trzon analiz przeprowadzonych w niniejszej
dysertacji. Ostateczne wnioski oraz oceny iodniesienie si¢ do hipotez

zaprezentowano w podsumowaniu.

5.3. Prezentacja wynikow badan jakosciowych

Badania przeprowadzone w ramach niniejszej dysertacji miaty réwniez wymiar
jakosciowy. W rozmowach z pigcioma osobami, ktore uczestniczyly w IDI, poruszono
wiele zagadnien, wsrdd ktorych kluczowe znaczenie miaty takie obszary, jak wpltyw
social medidw na dzialania operacyjne firm 1organizacji ze szczegdlnym
uwzglednieniem korzySci, jakie daje komunikacja realizowana za ich po$rednictwem.
Zidentyfikowano podstawowe parametry (przyczyny i skutki) kryzysow wizerunkowych
w zaleznosci od miejsca zaistnienia przyczyny. Omoéwiono réwniez temat dzialan
prewencyjnych zmierzajacych do wykrywania zagrozen wizerunkowych i podejmowania
aktywnosci, gdy dojdzie do wystapienia kryzysu. Oceniono tez, co wyroznia kryzys
w mediach spotecznosciowych na tle pozostatych zdarzen tego typu. Oprocz wskazanych
zagadnien poruszano takze temat monitoringu mediéw jako wsparcia przy wykrywaniu
kryzysow wizerunkowych. Omawiano ponadto procedury w kontekscie dziatan

podejmowanych podczas sytuacji problemowych.
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5.3.1. Wplyw social mediéw na dzialania operacyjne organizacji

Badani wskazywali, iz wplyw social mediéw uzalezniony jest od wielu czynnikow,
w tym od rodzaju dziatalno$ci. Menedzer z branzy technologicznej zauwazyt: ,,W moje;j
ocenie bardzo duzg role odgrywa, czy to jest biznes B2B czy B2C. Od razu implikuje to,
jakie media spoteczno$ciowe dobierasz, przyktadowo — nas kompletnie nie interesuje
Facebook. To nie jest medium dla nas, my si¢ nie musimy komunikowa¢ z widzem
koncowym, bo w naszej orbicie zainteresowan sg wigksi interesariusze, ktorzy sa wokot
nas... nasi klienci, partnerzy biznesowi, media, dziennikarze. Wiec dlatego korzystamy
w zasadzie ztrzech rodzajow mediéw spolecznosciowych — LinkedIn, YouTube,
Twitter”. Sg zatem firmy, dla ktérych istotne jest wykorzystywanie tylko okreslonych
rodzajow mediow z uwagi na specyfike ich dziatania. Niektore podmioty nie wykazuja
aktywnosci na Instagramie czy Facebooku. Cele, ktore chcg osiagnaé przedsiebiorstwa
(miedzy innymi budowanie wizerunku czy relacji), determinujg podejmowane przez nie
decyzje w tym zakresie. Niektore podmioty podejmuja aktywno$¢ w obszarze social
medidéw po przejsciu kryzysu. Wnioski te potwierdza przedstawiciel §wiata nauki: ,,Fakt,
czy firma bedzie korzystala z wybranych, czy ze wszystkich mediow spoteczno$ciowych,
zalezy gtownie od tego, kto jest naszym odbiorca, kto i do kogo firma komunikuje”.
Oznacza to, ze ostateczny dobdr medidw do komunikowania jest uzalezniony od wielu
zmiennych, w tym zalozonych przez firme¢ celow czy przyjetych planéw strategicznych.
Menedzer do spraw public relations w instytucji publicznej zauwaza, iz: ,,social media
raczej nie majg wptywu na dziatania operacyjne. [...] idzie to w drugg stron¢ — to, co my
operacyjnie robimy, komunikujemy za pomoca mediéw spolecznosciowych. Ta
obserwacja jest widoczna w poczatkowych wynikach badan ilosciowych — tam widaé, ze
che¢ dwustronnej komunikacji nie jest dominujaca.

Jakie korzysci daje komunikacja? Moim zdaniem najwigksza warto$cia, jaka jest
z korzystania z mediow spoteczno$ciowych, to jest tworzenie wlasnych kanatow
komunikacji, wlasnych mediow, gdzie mamy mozliwos¢ docierania do swoich
interesariuszy, klientow [...]. Jezeli mamy co$ do powiedzenia, mamy do przekazania
jaki$ komunikat, to nie musimy prosi¢ dziennikarza, nie musimy wykupywac ogloszenia,
reklamy, tylko mamy naturalny dostep do interesariuszy. To jest taka najwieksza korzys$¢
moim zdaniem. No i czas przede wszystkim — robimy to w czasie rzeczywistym, wiec to
jest w dzisiejszych czasach bardzo, bardzo wazne”. Méwigc o mediach wtasnych, badany

wskazuje profile firmy w mediach spolecznosciowych, takich jak Twitter, Facebook, ale
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takze wlasng platform¢ blogowa, ktora daje mozliwo$¢ publikowania dedykowanych
tresci tematycznie waznych z punktu widzenia instytucji.

Menedzer przez lata pracujacy w spotkach z branzy paliwowej wskazuje, iz social
media majg wazny wptyw na cato$¢ dziatan prowadzonych przez firmy: ,,Oprocz wptywu
na dziatania marketingowe i komunikacyjne (zalezy oczywiscie od tego, jaka to jest
firma, w jakim segmencie i w jaki sposob funkcjonuje) wywieraja znaczny wpltyw na
dziatania, szczegolnie w obecnych czasach, kiedy duza czg$¢ dziatalnosci firm
sprzedazowych i produkcyjnych jest w duzej mierze przez e-commerce powodowana”.
Jako przyktad respondent podaje Ubera. W jego opinii jest to firma stworzona w oparciu
o0 tego typu dziatania, ktorej wszystkie aktywnosci bazuja na e-commerce, a takze social
mediach. Uczestnik badania zauwaza rowniez, ze przedsiebiorstwo moze uzyskac
znaczne korzysci, dzialajac aktywnie w mediach spolecznosciowych. Aby jednak to si¢
stalo, konieczne staje si¢ odpowiednie okreslenie grup docelowych.

Wedhug menedzera odpowiadajacego za komunikowanie u operatora sieci
telefonicznej social media maja wazny irosngcy wplyw na dzialania operacyjne
przedsigbiorstw. Social media wedlug niego to: ,réwnolegly internet, taka przestrzen
medialna, gdzie procesy sa tez ustawione w duzej mierze pod social media, np.
klienckie”. Respondent wskazuje réwniez, iz portale spotecznosciowe umozliwiaja
bezposredni kontakt z wieloma interesariuszami, a szczeg6lnie z klientami.

Uczestnicy badania zwracaja uwage, ze korzy$cia, jaka uzyskuje sie, dziatajac
aktywnie w social mediach, jest budowanie wizerunku. Nie jest to juz tylko kanat
w rozumieniu przeplywu informacji czy przekazywania komunikatéw perswazyjnych,
chociaz firmy bardzo duzo dziatan w tym zakresie podejmujg. Social media sg obecnie
zrédtem pozyskiwania informacji, ale rowniez budowania na ich podstawie wiedzy.

Menedzer odpowiadajacy za komunikowanie u operatora sieci telefonicznej
wskazuje, iz z jego perspektywy kluczowe znaczenie odgrywa LinkedIn, szczegélnie
w relacjach B2B. Rozméwca dodaje, iz ten portal jego zdaniem ma charakter wybitnie
HR-owy. W dalszej cze$ci wypowiedzi zauwaza: ,,chociaz prywatnie go bardzo nie lubig,
bo to troche taka tablica ogloszen o prace, ale generalnie tak, LinkedIn jest miejscem
B2B, HR-u iczesto zarzadow”. Wedlug niego niektére firmy potrzebuja szerokiego
spojrzenia, a wtedy oprocz social medidow na pierwszy plan wysuwa si¢ mi¢dzy innymi
platforma blogowa.

Ten sam rozméwca zauwaza: ,Kilkanascie lat temu zbudowaliSmy platforme

blogowa, zeby komunikowac o rzeczach trudnych — czesto finansowych, korporacyjnych,
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cigzszych, ale w sposob lekki — réwniez np. gieldowych, ale w sposob przestepny. I to
byl nasz pierwszy krok. Blogi moze dzisiaj nie sg az tak popularne, chociaz moze s3,
tylko troch¢ w innej formie to przebiega, bo czgsto bardzo social media si¢ odwotuja do
blogowych form — na blogu masz dluzsza forme, a w social mediach zamieszczasz
krotsza 1 odnosisz si¢. [...] Blog jest taka forma publicystyki korporacyjnej — my to
dzisiaj uprawiamy. Ten blog si¢ zmienia, rozwija, ewoluuje, ale to on byl pierwszy”.
Badany dostrzega, ze po stworzeniu bloga obudowywany byl on wszystkimi innymi
istotnymi kanatami, takimi jak Twitter, Facebook, LinkedIn. Realizowano to w ramach
rozwijania $wiadomego podej$cia do social mediow. Glownym argumentem, ktory
przemawiatl za blogiem, byla sprawczos¢, co jest szczegdlnie wazne w firmach, ktére
czegsto mierzg si¢ z kryzysami, gdzie konieczne jest szybkie ipelne komunikowanie
wlasnego zdania.

Czlonek zarzadu instytucji publicznej wskazuje, iz social media maja dzisiaj
kluczowy wplyw na komunikacje¢, dlatego ze sa pewnym barometrem nastrojow, ktore
pojawiajg si¢ wokol 1 wobec przedsigbiorstwa, nastrojoéw zarowno konsumentdw, jak
1 dziennikarzy oraz calego grona interesariuszy. Dzieje si¢ tak z uwagi na ich dynamike
przekazu 1 prostot¢ formutowania mysli, komentarzy, opinii, ocen. ,,Poprzez media
spoteczno$ciowe mozna w jakim$ sensie badaé, mierzy¢ w dalszej kolejnosci, jaka
atmosfera panuje wokoét danej firmy, produktu, ustugi [...] czy wokot jakiej$ postaci —
lidera badz menadzeréw danej organizacji”.

Uzupetniajac swojg wypowiedz, przywotany rozmowca dodaje, ze przy wyborze
medidow spoteczno$ciowych firma, ktorg zarzadza, bierze pod uwagg to, jaki komunikat

chce budowac i z jakim przekazem chce wyj$¢ do otoczenia.

5.3.2. Roznice pomiedzy kryzysami

Wspolczesdnie sytuacje kryzysowe to naturalne zjawisko, ktore moze dotknagé kazde;j
organizacji. Wiele tego typu zdarzen ma miejsce nie tylko w mediach tradycyjnych, ale
1 spotecznosciowych. Wérdd wskazywanych przez uczestnikoéw badania gtownych cech
kryzysow w mediach spotecznosciowych znajduja si¢ miedzy innymi: dynamika,
emocje, szybko§¢ rozpowszechniania fake newsoéw. Kryzys w branzach niszowych
niekoniecznie musi zainteresowaé szerokg opini¢ publiczng, jednak w sytuacji, gdy
dojdzie do niego w mediach spotecznosciowych, nawet nieznana dotychczas firma,

zyskuje rozpoznawalnos$¢, cho¢ nie zawsze taka, na ktorej zalezy jej wlascicielom lub
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osobom zarzadzajacym. Jak wskazuje uczestniczacy w badaniu menedzer z branzy
technologicznej: ,,Media spoleczno$ciowe maja pot¢zng sit¢ razenia, wigksza niz
tradycyjne media, bo te nie zajmuja si¢ kazdym tematem. CoS$, co jest inicjowane
w mediach spoteczno$ciowych, ma potencjat, zeby si¢ rozprzestrzenié¢ szeroko”.

Respondent pracujacy wiele lat w spdlkach zbranzy paliwowej zauwaza, iz
kryzysy, ktore powstaja w $§wiecie rzeczywistym, poza mediami spolecznosciowymi,
na ogdél majag istotniejszy charakter i wigksza wage. Dotycza kwestii zwigzanych
ze zdrowiem, zyciem, bezpieczenstwem. W jego ocenie kryzysy, ktére powstaja
w mediach spotecznosciowych, na ogot zwigzane sg z zagadnieniami o mniejszym
znaczeniu, jednak rowniez zajmuja wiele czasu 1ienergii, aponadto potrafia
doprowadzi¢ duze przedsiewzigcia do bankructwa. Jak wskazuje badany, maja one
jednak: ,charakter bardziej emocjonalny imniejszy kaliber”. Poszukujac roznic,
respondent podaje, iz te kryzysy, ktore rozgrywaja si¢ w $wiecie rzeczywistym, majg
inng dynamike, inny charakter. Zauwaza, iz s one zwigzane z jakim$§ konkretnym
wydarzeniem, ktére miato miejsce. Wszystko, co si¢ dzieje dalej, jest na ogét pochodna
tej sytuacji. Kryzysy w mediach spoteczno$ciowych moze wywota¢ jakie$ relatywnie
mato wazne wydarzenie, ktore pozniej ,,powoduje wieksze 1 kolejne wigksze, 1 kolejne
jeszcze wigksze”. Respondent dostrzega, iz zarOwno w jednym, jak i drugim przypadku
zdarzaja si¢ wyjatki. Jednak jego zdaniem ,kryzys offline to jednorazowe wydarzenie,
a w mediach spoteczno$ciowych ogélnie online potrafi czy to trwac, czy to wybuchac
wigkszymi odstonami w zalezno$ci od tego, kto si¢ do niego dotgcza”.

Wedhug menedzera z doswiadczeniem w branzy paliwowej kryzysy w mediach
spolecznosciowych zwykle sa zwigzane z kwestiami reputacyjno-wizerunkowymi. ,,One
maja bardziej emocjonalny charakter — zwigzane sa zsilniejszym zabarwieniem
emocjonalnym. To tez wigze si¢ z samymi mediami. Ludzie nie majg takich hamulcow
jak w $wiecie rzeczywistym i potrafia w tych mediach spotecznos$ciowych pisaé [to,
czego] normalnie by nie powiedzieli ani nie napisali na papierze”. Ten sam rozmowca
zauwaza, iz osoby inicjujace kryzysy, dzialajace w mediach spoleczno$ciowych nie biorg
odpowiedzialnosci za to, co komunikuja. Swiadomo$é odpowiedzialnosci za stowa
pojawia si¢ jego zdaniem dopiero na przykilad w sytuacji, gdy oczerniona firma
zaangazuje sztab prawnikoéw wobec osoby, ktora podjeta si¢ dziatan negatywnych.

Badani wskazuja réwniez, iz kryzysy w mediach spoteczno$ciowych szybciej
wybuchaja, ale takze szybciej gasng. Ta krzywa cyklu zycia kryzysu w przypadku

mediéw spotecznosciowych jest bardzo ostra, ale krotka w aspekcie czasowym.

185



Dynamika kryzysu w social mediach jest silniejsza niz w mediach tradycyjnych. Jak
zauwaza menedzer z branzy technologicznej: ,,[kryzys] nabiera duzej masy krytycznej,
czyli angazuje jaka$§ tam sporg grupe ludzi, ktorzy siedza w tych mediach
spolecznosciowych, ale to si¢ zapala i szybko gasnie”. Zdaniem tego rozméwcey social
media umozliwiajg przenoszenie si¢ kryzysow z jednego podmiotu na drugi, uaktywniaja
si¢ one tam, gdzie jest wickszy potencjal. ,,Moze si¢ okaza¢ zatem, ze kryzys w firmie
A nie bedzie rozprzestrzeniany, gdyz w tym samym czasie firmie B przydarzy si¢
zdarzenie o wickszej sile oddziatywania”.

Menedzer odpowiedzialny za komunikacje w instytucji publicznej wskazuje z kolei:
,wolalbym, zeby jaki§ krytyczny artykul byl w »Parkiecie« na piatej stronie niz
w internecie i na Twitterze, bo szybkos$¢ powielania takich komunikatow jest ogromna.
Wigc ja bym nie rozdzielat, bo tu kryzys jest kryzys niezaleznie, czy to jest publikacja
w gazecie, czy to jest telefon od influencera, czy osoby — dziennikarza, ktéry ma duze
zasiggi, czy jest to wpis na zasiggowym koncie w mediach spoteczno$ciowych”. Ten sam
rozmowca zwraca uwage na roznice w dynamice. ,,Dynamika to na pewno. Jedyne stowo,
ktére mi jeszcze przychodzi do glowy, to bezrefleksyjnos¢. Powazni ludzie —
dziennikarze, publicysci, ktorzy jezeli mieliby napisa¢ co§ w prasie drukowanej, jakis
artykut, felieton, to prawdopodobnie pi¢¢ razy by si¢ zastanowili, czy co$ powielic,
przytoczy¢ jakas opini¢ sprawdzong, natomiast na Twitterze wystarczy zrobi¢ retweet
i zbudowa¢ zasieg, no ito jest grozne”. Zdaniem tego uczestnika badania kryzysy
roznicuje ich dynamika, ale takze brak odpowiedzialnos$ci za stowo 1 za przekazywanie
niesprawdzonych wiadomosci, co jest charakterystyczne dla mediéw spotecznosciowych.
Istotnym czynnikiem wyr6zniajacym kryzysy, ktore rozgrywaja si¢ w social mediach,
jest rowniez jezyk — ,,duzo bardziej brutalny, duzo mniej wywazony, bez refleksji”.

Wedhug reprezentanta §wiata nauki media spoteczno$ciowe sg kanatem, ktory pozwala
na przyspieszenie obiegu informacji, szczeg6lnie negatywnych. ,,Social media dzialajg jak
pusta przestrzen, ktéra nagle wypelniana jest szeregiem informacji, ktore rozchodzg si¢ na
wszystkie strony, bo maja takg wtasnie mozliwos¢”. Podobnymi obserwacjami dzieli si¢
menedzer odpowiadajacy za komunikowanie u operatora sieci telefonicznej. Uwaza on, ze
social media to nie jest zrodto, tylko kanat. ,Kryzys ma zawsze zrédto pozamedialne
W mojej ocenie, natomiast media sg jakby jego pozniej nosnikiem. Nie potrafi¢ sobie
przypomnie¢ takiego kryzysu, wiec ciezko mi powiedzie¢, jaka jest roznica, dynamika [ ...]
miedzy nimi. Trzeba przyznacé, ze jest duza porownywalno$¢ tempa. Co jest tez niezwykle,

to jest bardzo szybki przeplyw informacji z mediami spoteczno§ciowymi”.
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Uczestnicy badania podczas analizy Zrddel, przyczyn i skutkéw kryzysdéw zauwazaja
bardzo istotng prawidtowos¢. Wskazuja, iz w social mediach wiele rzeczy widaé szybcie;j.
Tym samym dostrzegaja nie tylko potencjal reakcji, ale takze jej konieczno$¢ w zasadzie
w trybie natychmiastowym.

Jak wskazuja respondenci, mozna zdefiniowa¢ wiele rodzajow kryzysow, a réznice
pomigdzy nimi sg ewidentne. Wedlug cztonka zarzadu instytucji publicznej tego typu
zdarzenia r6znig si¢ od siebie, poniewaz kazde medium ma swojg specyfike, co z kolei
wplywa na dynamike kryzysow czy ich audytorium. Ten sam rozmowca zauwaza przy

tym, ze kryzysy w mediach spotecznosciowych sa duzo trudniejsze do opanowania.

5.3.3. Przyczyny i skutki kryzyséw w mediach spolecznosciowych

Wedlug menedzera odpowiadajacego za komunikowanie u operatora sieci
telefonicznej gléwng przyczynag kryzyséw sa kwestie technologiczne. W kontekscie
innych przyczyn zauwaza: ,Nie mam doswiadczen, zebySmy mieli zrédto kryzysu
w social mediach. One sg zazwyczaj poza — s3 w nas, w sieci i one pdzniej si¢ przenosza
szybko bardzo”. Na kwestie technologiczne zwraca roOwniez uwagg uczestniczacy
w badaniu reprezentant §wiata nauki. Dodaje on, Ze technologie czgsto zawodza, co staje
u podstaw sytuacji kryzysowej. Wedtug niego ,,technologie moga sta¢ u podstaw kryzysu,
moga by¢ elementem go wzbudzajacym, ale caly komunikat i tresci, ktdre nastepnie sa
komunikowane, majg ostateczny wptyw na odbior firmy czy osoby zarowno podczas
kryzysu, jak i po nim”.

Cztonek zarzadu instytucji publicznej zauwaza, 1z zrodta kryzysu mozna podzieli¢ na
dwie podstawowe podgrupy — zwigzane z dziatalnoscig Iudzi albo zkwestiami
technicznymi. ,,Jesli chodzi o ludzi, mamy tutaj kryzysy, ktore moga dotyczy¢ kwestii
defraudacji, naduzy¢, ztego traktowania pracownikdw, czyli tego, co powstaje pomiedzy
ludZmi na bazie stosunkéw miedzyludzkich — wykorzystywanie, mobbing, zte traktowanie,
oszustwa, defraudacje, czyli zrodtem kryzysu jest dzialanie cztowieka. W obszarze drugiej
grupy mozna moéwi¢ o szeroko rozumianych kwestiach technicznych, takich jak awaria,
problem zwigzany zjakos$cig produktu czy inny problem techniczny niezawiniony
bezposrednio przez cztowieka”. Zdaniem tego rozméwcy nie ma kryzyséw, ktore powstaja
samoistnie w social mediach. ,,Media spotecznos$ciowe sg pewng przestrzenig do tego, zeby
ten kryzys nabieral znaczenia w taki sposob, ze trafia do opinii publicznej — trafia do

naszych klientow, konsumentow [...] One sa $rodkiem, ale nie sg przyczyng istnienia
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kryzyséw. Wigc jezeli popatrzymy na kryzysy medialne, to oczywiscie bywa tak, Zze one
majg swoj poczatek w mediach spoteczno$ciowych ipotem przenikaja do mediow
tradycyjnych, ale w praktyce dzisiaj zawsze zachodzi taki rodzaj sprz¢zenia zwrotnego [ ...]
pierwotne zrédlo powstania kryzysu, jak on juz nastapi, to znaczy dowiadujemy si¢ o takim
kryzysie, czyli za pomoca jakich $rodkow sie¢ dowiadujemy — to czy one powstaja
w mediach spolecznosciowych czy w mediach tradycyjnych, to natychmiast te §wiaty si¢
przenikajg”.

Skutki kryzysow w social mediach w znacznej mierze uzaleznione sg od stopnia
zainteresowania spoleczenstwa tematem, ale takze od emocji, jakie wydarzeniu
towarzysza. Sa zatem, jak wskazuje menedzer zbranzy technologicznej, tematy
»zimne” 1 takie, ktore zabarwione sg wysoka dawka emocji: ,,To jest temat taki, ktorym
fatwo tez zarazi¢ duze media”.

Menedzer odpowiedzialny za komunikacj¢ w instytucji publicznej zauwaza, ze jesli
chodzi o skutki, ,,duzo zalezy od tego, jak kryzys zostal zarzadzony. Jesli kryzys zostat
zarzagdzony dobrze, to potem o nim nikt nie pami¢ta, natomiast jezeli kryzys nabierze
zbyt wielkiej skali, no to on potem zyje w §wiadomos$ci konsumentéw czy dziennikarzy
1jest wryty w swiadomos$¢™.

Jako przyktad sytuacji kryzysowej jeden zbadanych wskazuje wydarzenie, do
jakiego doszto na zaglowcu Fryderyk Chopin, na ktorym potamaty si¢ maszty. Na
Facebooku powstata grupa ,Nie lubie¢ PZU”, gdzie ubezpieczyciel byla mocno
atakowany. Rownolegle kryzys trwal w mediach tradycyjnych. W efekcie po tym
do$wiadczeniu firma zbudowata strategie aktywnosci w mediach spotecznosciowych,
zatem kryzys byl poczatkiem profesjonalnej obecnos$ci PZU w social mediach.

Badani wskazuja, iz kryzysy maja skutki wizerunkowe, reputacyjne, ale takze
sprzedazowe i1 biznesowe. Czasem problem zaczyna si¢ w mediach tradycyjnych, a jego

apogeum nastepuje w mediach spotecznosciowych lub odwrotnie.

5.3.4. Przewidywanie sytuacji kryzysowych i dzialania prewencyjne

Badani wskazuja, ze kryzysy bez wzgledu na miejsce ich wystepowania, sg grozne
z wizerunkowego punktu widzenia, aczkolwiek sie¢ zwicksza predkos¢ ich
rozprzestrzeniania si¢. Jezeli podmiot zarzadzajacy sytuacjami kryzysowymi wie
o potencjalnym zagrozeniu, potencjalnej sytuacji kryzysowej, moze temu zapobiec. Jezeli

jaka$ informacja wydostaje si¢ do mediow spotecznosciowych, to majac wiedze, mozna
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z wyprzedzeniem podja¢ dzialania, aby wywotany nig realny kryzys ograniczy¢
w skutkach.

Jak wskazuje menedzer odpowiedzialny za komunikacj¢ w instytucji publiczne;j:
»Jezeli byt wyciek danych, to mozna sprawdzi¢ jego skale, znalez¢ przyczyny i potem,
jak temat bedzie opisywany w mediach spoteczno$ciowych, mozliwe bedzie wyjscie
ze stanowiskiem, ze faktycznie byl taki wyciek, nie wyciekly dane klientoéw, tylko
nieistotne dane, podjeliSmy dzialania, zabezpieczyliSmy etc. Natomiast jezeli si¢
dowiadujemy o takim wycieku danych z internetu i on faktycznie miat miejsce u nas, no
to ta sytuacja jest duzo bardziej dynamiczna i jestesmy ten jeden krok za kryzysem”.

Zdaniem tego rozméwcy kluczowe jest zapobieganie, bo dziatania, ktére mozna
przedsigwzig¢ przed zaistnieniem sytuacji kryzysowej, moga by¢ korzystniejsze z punktu
widzenia ksztattowania wizerunku. Kwesti¢ zapobiegania podnosi réwniez uczestnik
badania reprezentujacy $wiat nauki. Wskazuje on na przygotowanie jako element
zapobiegania i czynnik kluczowy przy zalozeniu dbalosci o bezpieczenstwo firmy, ktora
moze zosta¢ dotknigta kryzysem: ,,Zdecydowanie lepiej zapobiega¢ niz leczy¢, w mysl
zasady, jaka przy$wieca przy dbalosci o zdrowie. Tak samo jest ze zdrowiem organizacji,
firmy, dlatego warto dbac o ten aspekt, jakim jest przygotowanie”.

Badani w ramach IDI menedzerowie wskazywali, iz podczas szacowania potencjatu
zdarzen kryzysowych duze znaczenie posiada to, co si¢ czuje. Odczucia zatem moga
wplywac na odbior potencjalnych zagrozen. Menedzer odpowiedzialny za komunikacje
w instytucji publiczne] zauwaza, ze gldwnym symptomem sytuacji kryzysowej jest
»harastajaca fala powielania informacji kryzysowej w mediach spoteczno$ciowych”.
Zaznacza on przy tym, ze podstawa w podobnych sytuacjach jest dobrze prowadzony
monitoring: ,,to po zasi¢gach wida¢, ze fala zaczyna narasta¢, ze osoby coraz bardziej
wpltywowe podaja dalej t¢ informacj¢ czy komentuja, co oznacza, ze mamy do czynienia
z sytuacjg powazng, ktorg jak najszybciej nalezy zarzadzic”.

Menedzer z dos§wiadczeniem w branzy paliwowej wskazuje, iz kazda firma, ktdéra
funkcjonuje na rynku, powinna w sposob odpowiedni zarzadzac¢ ryzykiem reputacyjnym.
Wiele przedsicbiorstw posiada systemy, ktore w mniejszym badz wigkszym stopniu
przygotowuja je na okreSlone rodzaje kryzysow. Firmy analizujg zachowania
interesariuszy zewngetrznych, identyfikuja symptomy, czyli sygnaly, ktoére moga
sugerowac, ze nadchodzg trudnosci, 1 na tej podstawie podejmujg decyzje. Do oceny
ryzyka wykorzystuje si¢ wlasnie analiz¢ zachowan reprezentantéw grup docelowych na

przyktad w social mediach oraz potencjalnych zagrozen.
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Przewidywanie sytuacji, ktére moga by¢ negatywne dla wizerunku, jest mozliwe.
Wiele zalezy od doswiadczenia, jakie posiada dana osoba w biznesie. Rownie istotna
wedlug uczestnikow badania jest nauka na btedach. Jednym z dzialan prewencyjnych
wskazywanych w wywiadach jest monitoring mediow. Zdaniem respondentéw nie kazde
przedsigbiorstwo zleca badanie social medidw na zewnatrz. Jesli firma prowadzi profile
na portalach spoteczno$ciowych, to takie analizy moga by¢ rowniez przeprowadzane we
wlasnym zakresie.

To, czy mozna przeciwdziata¢ sytuacjom problemowym, zalezy zdaniem badanych
od natury i charakteru kryzysu. Wazne sg rowniez: szybka reakcja, monitoring i wywiad
srodowiskowy. W niektorych przypadkach kryzys mozna wychwycié, zanim jeszcze do
niego dojdzie, zuwagi na otrzymywane informacje na przyklad o potencjalnym
zainteresowaniu tematem lub osobg przez dziennikarzy.

Menedzer z doswiadczeniem w branzy paliwowej podkresla, iz skuteczno$¢ dziatan
kryzysowych przejawia si¢ rowniez w tym, czy w firmie prowadzone sa dziatania
prewencyjne dotyczace wykrywania zagrozen 1 przeciwdziatania. ,,Sa procedury
zwigzane z tym, co kto moze w swoich mediach spoteczno$ciowych, w jaki sposob moze
si¢ o firmie wypowiada¢ — to jest kluczowe, dlatego ze pracownicy sg najszerszg grupa
wiedzacg o firmie i powinni by¢ jej ambasadorami, a czgsto zdarza si¢, ze w duzych
organizacjach nie s3”. Badani podkreslaja, iz w wielu firmach 1 instytucjach obowigzuja
procedury, ktore pracownicy przy zatrudnieniu musza przeczyta¢ i podpisac,
poswiadczajac, ze si¢ z nimi zapoznali. Prowadzi si¢ takze szkolenia, ktore przyczyniaja
si¢ do zabezpieczenia catosci dzialan wykonywanych w przedsigbiorstwie, szczeg6lnie
przed wystapieniem sytuacji kryzysowe;.

Menedzer odpowiadajacy za komunikowanie u operatora sieci telefonicznej
zauwaza, iz sytuacje kryzysowa w wigkszo$ci mozna przewidzie¢, poza niektorymi
kryzysami zwigzanymi z siecig, ktore si¢ zdarzaja. Symptomami sg na przykiad
komentarze. Rozmdéwca ten uwaza przy tym, ze nie na wszystkie symptomy nalezy
reagowac. Cze$¢ z nich tylko sugeruje poglebiona obserwacje. ,,Ale rzeczywiscie jest
[...] tak, ze w takich potencjalnych sytuacjach my dzisiaj si¢ raczej zachowujemy od
dawna juz do$¢ wstrzemi¢zliwie. To znaczy, nie uwazamy, ze natychmiast nalezy by¢
aktywnym, ze czasami lepiej chwile przeczekac, zeby przygotowac sobie wlasciwy grunt,
sprawdzi¢, zweryfikowa¢ informacje 1iwtedy podja¢ watek”. Jednym z dziatan
prewencyjnych wedhug tego respondenta jest zasada autentycznosci. ,,To z niej wynika

tez to, [...] ze one [wpisy] sa spersonalizowane, ze to jest cztowiek, ma twarz, imi¢
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1 nazwisko, on wchodzac w dialog, neutralizuje zdecydowang wigkszo$¢ wybuchowych
reakcji”. Badany podkres$la, ze wowczas firma przestaje by¢ anonimowa — za nig jest
cztowiek, co wedlug niego juz samo w sobie jest antykryzysowe.

Cztonek zarzadu instytucji publicznej wskazuje ponadto, iz w grupie narzedzi, ktore
przyczyniaja si¢ do profilaktyki antykryzysowej, swoistego zabezpieczenia firmy, jest
monitoring medidow, ale takze analityka oparta na wiedzy eksperckiej ludzi, ktorzy

pracuja w obszarze komunikacji.

5.3.5. Monitoring mediow — wsparcie przy wykrywaniu kryzyséw wizerunkowych

Monitoring mediéw tradycyjnych wspiera procesy skupiajace si¢ na zarzadzaniu,
szczegolnie te, ktore dotycza podejmowania decyzji w obszarze wizerunku. Uczestnicy
badania wskazuja, iz jednym z wazniejszych elementow przygotowania na wypadek
kryzysu jest monitoring z uwzglednieniem kluczowego charakteru elementow, ktore sa
badane. Sg narzedzia na rynku, ktore systematycznie wykorzystywane dajg oglad sytuacji
1 pozwalajg zabezpieczy¢ firm¢ na wypadek zdarzen trudnych. Iich wykorzystywanie
jest dzialaniem wskazanym oraz rekomendowanym przy okazji realizacji zadan
zarzadczych — komunikacyjnych.

Uczestniczacy w badaniu reprezentant §wiata nauki podkreslit, iz ,,monitoring jest —
z jednej strony — sposobem na wsparcie przy normalnej dziatalnosci firmy, z drugiej za$
— pomaga w kryzysach. Jest elementem wsparcia, ale tez nie jest kosztownym
wydatkiem, na ktory sta¢ przedsigbiorstwo”. Aby wuzyska¢ efekt w postaci
bezpieczenstwa, jak wskazuje menedzer zbranzy technologicznej, ,trzeba czytac
doktadnie”. Podkres§la on rdwniez znaczenie monitoringu medidow zaréwno w kwestii
oceny tego, co si¢ wydarza w mediach tradycyjnych, jak i spolecznosciowych.

Ten sam rozméwca zauwaza: , Intuicja mi mowi, ze nie zawsze media spotecznos$ciowe
beda dobra platforma, zeby si¢ czyms$ zaja¢. Wiasnie z tego powodu, ze majac dobre
intencje — probujac zdetonowac jakis temat czy uciec do przodu ze swoja narracjg, mozesz
tak naprawde tylko rozla¢ ten kryzys”. Jego zdaniem w mediach spolecznosciowych
dziatajg zarowno osoby merytoryczne, jak i takie, ktore karmig si¢ kryzysami. Wtasnie
dlatego, ale tez zinnych powodéw monitoring mediéw jest kluczowym wyzwaniem
1 potrzeba.

Menedzer zajmujacy si¢ komunikacja w instytucji publicznej podkresla, ze to

narzedzie jest niezbednym elementem dziatania. Wskazuje przy tym, iz w dobie
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bezposrednich reakcji, jakie maja miejsce w mediach spotecznosciowych, jego uzywanie
jest obowigzkowe. Przebadani specjaliSci rekomenduja ponadto, aby przy ustalaniu,
czego ma dotyczy¢ monitoring, w sposob szczegolny skupi¢ sie¢ istotnosci mediow, ktorg
rozumiemy jako dopasowanie do grupy docelowe;.

Zdaniem respondentéw monitoring odgrywa wazng role przy wykrywaniu sytuacji
kryzysowych, dlatego moze mie¢ wplyw na przygotowanie firmy na wypadek
kryzysow. Dzigki niemu podmiot zyskuje wiedze na temat tego, jakie sg potencjalne
zagrozenia 1 problemy. Jezeli tego typu sytuacje maja miejsce, narzedzie pozwala
rowniez zidentyfikowac ich sil¢ oraz to, jakg maja mozliwos¢ oddziatywania na
przedsi¢biorstwo. Menedzer odpowiadajacy za komunikowanie u operatora sieci
telefonicznej zauwaza, iz jest to nawet wpltyw: ,pierwszorzedny. Monitoring jest
jednak pewnym systemem i on jest systemem alertowym, czyli jezeli co$ si¢ dzieje
w social mediach (chociaz teraz to jest tak zintegrowane, ze czy to jest w social
mediach, czy w innych mediach, dla nas nie ma znaczenia), dostajemy alertowe
informacje 24 godziny na dob¢ 1 my oceniamy, na ile one sg alertowe faktycznie, a na
ile sg raportem”. Opisujac kluczowe korzys$ci wynikajace z monitoringu, wskazany
rozmoOwca zauwaza, 1z monitoring pozwala na raportowanie zagrozen. Uczestnicy
badania wymieniaja konkretne rozwigzania, przy pomocy ktérych mozna
zabezpieczy¢ firme, na przyktad Brand24. Ta platforma pozwala ustawiaé alerty
informujace o zdarzeniach, na ktore warto zwroci¢ uwage.

Cztonek zarzadu instytucji publicznej wskazuje, ze monitoring medidw wspiera
organizacj¢ przy dziataniach kryzysowych. Zauwaza, ze dzigki niemu ,,bada si¢ po prostu
nastroje w sieci, bada si¢ tematyke, ktora jest w polu zainteresowania mediéw ina tej
podstawie mozna probowac przewidywaé ewentualne zaistnienie kryzysu”. Monitoring
zdaniem przywolanego rozméwcy ma istotny wplyw w kontekscie przygotowania firmy
na wypadek zdarzen krytycznych. Na podstawie profesjonalnie przeprowadzonego
monitoringu medidéw mozna pozyskiwaé¢ wiedz¢ w obszarze tendencji izmian, jakie
dokonuja si¢ wokoét okreslonego tematu w §rodkach masowego przekazu. ,,Monitoring
mediow jest kluczowy. Bez monitoringu mediow w zasadzie jest si¢ $lepym i gluchym
na to, co si¢ dzieje wokot firmy”.

Kiedy do kryzysu juz dojdzie, narzedzie to umozliwia pozyskiwanie informacji
dotyczacych tego, zjaka skalg trudnosci mamy do czynienia. Monitoring dostarcza

wiedze w zakresie pelnego obrazu sytuacji, tego, co dzieje si¢ w otaczajagcym firme
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swiecie. Pomaga w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie o nastroje, zapatrywanie

uzytkownikéw na produkt czy marke.

5.3.6. Procedura zarzadzania w sytuacjach kryzysowych w kontekscie social

mediéw

Menedzer z doswiadczeniem w branzy paliwowej na pytanie, czy Ww sytuacji
kryzysowej powstatej poza mediami spotecznosciowymi w kazdym przypadku nalezy
korzysta¢ z tego kanatu komunikacji, zauwaza: ,,To zalezy od tego, jaki to jest kryzys,
jaki ma charakter, jaki ma charakter grupa odbiorcow czy tez wewngtrznych
interesariuszy. Bo jezeli mamy do czynienia zsytuacja wypadkowa w zakladzie
produkcyjnym w jednym miescie, powazng sprawa (po pierwsze interesuja si¢ tym
mieszkancy miasta, interesu;jg si¢ tym lokalni dziennikarze, interesujg si¢ tym pracownicy
tej firmy), social media pozwalaja na szybka komunikacje¢ przekazu, ktory
kontrolujemy”. Zdaniem rozmowcy w kryzysie obstuga mediéw spotecznosciowych
nabiera szczegdlnego znaczenia. Podkresla on takze, iz ,,w sytuacjach problemowych
kluczowe jest zachowanie dystansu 1 do$¢ chtodnej glowy, i nawet bycia wbrew takiej
pierwotnej intuicji”.

W kryzysie wazne jest, aby — jak wskazujg uczestnicy badania — zachowac procedury,
ktore zostaty wczesniej wypracowane. Oprocz tego zdaniem respondentdow istotne jest
zaangazowanie 0s0b zard0wno z wnetrza organizacji, jak 1 ekspertow zewnetrznych.

Skutki kryzysu moga dotyka¢ pracownikow, ktorzy wiedze czerpig z mediow, a te
nie zawsze s3 przychylne przedsiebiorstwu, dlatego w razie trudnosci uczestnicy
badania rekomenduja przedstawianie w pierwszej kolejnosci informacji osobom
zatrudnionym w firmie, aby poznaty sytuacj¢, z ktorg mierzy si¢ ich pracodawca od
zarzadu, anie ze Srodkéw masowego przekazu. Jak zaznacza uczestnik badania
reprezentujacy Sswiat nauki: ,,W przypadku nieprawidtowego zarzadzania kryzysem
w social mediach mozliwe jest uzyskanie efektu odwrotnego od zamierzonego. Moze
dojs$¢ do rozlania si¢ negatywnych tresci, szczeg6lnie dlatego ze wielu z rozsytajacych
materialy (udost¢pniajacych) robi to bezwiednie”. W takim przypadku dobrze
doinformowani pracownicy moga odegrac role kluczowa w walce z kryzysem.

Z punktu widzenia zatozen taktycznych, wazne jest ustalenie procedury, ktora bedzie
dotyczyta kryzysow w mediach spotecznosciowych. Mozliwe jest przyjecie okreslonego

zestawu zasad, na przyktad takich, ze w przypadku dziatan prowadzonych z kont trolli,
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nie przewiduje si¢ odpowiedzi, za§ w przypadku pytan ze strony dziennikarzy, takie
reakcje sa wskazane. Uczestniczacy w badaniu menedzer z branzy technologicznej
zauwaza, iz w pierwszej kolejnosci konieczne jest powotanie zespotu kryzysowego.
Wskazuje, ze: ,,na pewno wszystko zaczyna si¢ od diagnozy, czyli zebrania informacji na
dany temat, i jak rozumiemy dobrze, czego dotyczy kryzys, to w drugim kroku dopiero
sa projektowane dziatania”. Jego zdaniem procedura jest bardzo istotna w kazdej sytuacji
kryzysowej, ale odpowiadajac na kolejne pytanie, zauwaza, ze nie przewiduje ona
¢wiczen (symulacji zdarzen kryzysowych), przy czym w innych firmach dziatajacych
w obszarze B2C takie symulacje majg sens, a w jego nie sg uzasadnione.

Waznym elementem kazdej procedury jest to, aby wszyscy pracownicy rozumieli, co
jest do wykonania. Przywotany rozmowca podsumowuje: ,Nasza polityka jest
komunikowana do catej firmy i od czasu do czasu jest wrgcz przypominana, tak zeby
mie¢ pewnos¢, ze ludzie wiedza, jakie sa zasady postepowania, tym bardziej ze ludzie
sami tez prywatnie sg w social mediach [...] chca pomode, a moga nawet bardziej
zaszkodzi¢, angazujac si¢ w jaki$ temat”.

Wedhig menedzera zajmujacego si¢ komunikacja w instytucji publicznej w pierwszej
kolejnosci, gdy dojdzie do kryzysu, kluczowe jest ,,ustalenie faktow — jak jest. W drugim
kroku — analiza, co si¢ o tym pisze, i potem ztego wynikaja rekomendacje dziatan,
oswiadczen, aktywnos$ci medialnych, konferencji prasowych — w zaleznos$ci od tego, jaka
jest diagnoza”. Uczestnicy badania zauwazaja, iz procedura jest przydatna w kazdym
dziataniu, jednak wskazujg réwniez, ze kryzys wymaga niekiedy odejscia od dziatania
proceduralnego ireagowania zgodnie z intuicja. W niektorych firmach elementami
uzupetniajacymi procedury sg na przyktad regulaminy kontaktow z mediami, w tym
takie, ktore dotycza mediow spotecznosciowych.

Menedzer z doswiadczeniem w branzy paliwowej wskazuje, iz wazne jest posiadanie
wewnetrznych procedur zarzadzania kryzysem w postaci: ,,po pierwsze — wiedzy, jakie
sa poszczegdlne etapy ikiedy to si¢ przeradza w bardziej istotny, wazniejszy kryzys
ianalizy przekazéw medialnych czy przekazow w mediach spotecznosciowych,
komunikacji w mediach spoleczno$ciowych, tego, czy ta sytuacja moze si¢ przerodzic¢
W co$ powazniejszego i w jaki sposob sobie z nig poradzi¢™.

Badani podkreslaja, iz czasami w sytuacji kryzysowej wystarczy informacja o tym,
ze firma ma $wiadomos¢ problemu, czy wskazanie, ze podejmuje dziatania 1 dgzy do

tego, by zostal on rozwigzany. Respondenci zwracaja réwniez uwage, iz kluczowa
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w przypadku sytuacji kryzysowych jest otwarto$¢ komunikacji z odbiorcami. Stuzy temu
miedzy innymi posiadanie stosownych narzgdzi, ktore umozliwig jej budowanie.

Zdaniem menedzera odpowiadajagcego za komunikowanie u operatora sieci
telefonicznej procedura nie jest potrzebna. Za wazne uznaje on zasady, opis zrodet
kryzysow czy reguly funkcjonowania pracownikow w sferze mediéw spoteczno$ciowych.
»Naszym dazeniem jest, zeby nie iS¢ w strone zakazéw, tylko zeby i§¢ w strong
odpowiedzialnosci i troski o pracownika — ze to jest w twoim interesie i tez nie w naszym
interesie, zeby tego nie robié. Czyli na przyktad, ze jak podpisujesz si¢ na Facebooku, ze
pracujesz w tej firmie, to patrz szczegdlnie ostroznie, jak oceniasz innych itd. Czy musisz
si¢ podpisywac, ze pracujesz w firmie? Czy to jest w twoim interesie?”. Respondent ten
przywotuje przy tym przykilady kryzyséw, w ktorych przedsigbiorstwo reagowalo,
przeprowadzajac rozmowy z pracownikiem, jednak nie w trybie dyscyplinarnym, tylko
w sposob uswiadamiajgcy. Uzupelniajac swoja wypowiedz, stwierdza, iz czasem
W reprezentowanym przez niego przedsiebiorstwie prowadzone s3 szkolenia w tym
zakresie.

Czlonek zarzadu instytucji publicznej zauwaza, iz gdy dojdzie do sytuacji
kryzysowej: ,,W pierwszej kolejnosci ustala sie, co tak naprawde si¢ wydarzyto i co jest
zrodlem tego kryzysu, gdzie jest to pierwotne zrodto. Wigc po pierwsze trzeba ustalic,
zczym mamy do czynienia. Pdzniej ustala sie, czy bada si¢, jaka jest forma
rozprzestrzeniania si¢ tej negatywnej informacji o danej firmie 1dynamika
rozprzestrzeniania si¢ takiej informacji 1dopiero po takiej analizie podejmuje si¢
okreslone dzialania [...] albo si¢ likwiduje Zzrodto kryzysu, albo si¢ zbiera informacje,
w jaki sposob bedzie zarzadzony, jesli on potrwa dtuzej. I ustala si¢ — po pierwsze —
komunikaty, ktore chcemy przekaza¢, po drugie — osobe, ktora bedzie ten komunikat
firmowac”. Jego zdaniem w takich sytuacjach komunikowanie powinno by¢ prowadzone
przez odpowiednie podmioty, takie jak rzecznik czy pelnomocnik albo sam prezes firmy,

co jest uzaleznione od skali problemu.
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Z.akonczenie

We wstepie niniejszej rozprawy jako glowng przyjeto nastepujaca hipoteze: ,,Media
spoteczno$ciowe staly si¢ stalym elementem dzialalno$ci komunikacyjnej
przedsigbiorstw 1 spowodowaty konieczno$¢ budowy nowych struktur, nowych strategii
oraz wejscia w proces planowania i realizacji dziatan w trybie ciagglym. Maja znaczenie
zarbwno w zakresie pojawiania si¢ sytuacji kryzysowych godzacych w reputacj¢ firm,
jak 1 wprocesie zarzadzania w takich sytuacjach”. Majagc na uwadze tok
przeprowadzonego wywodu oraz wyniki badan, nalezy stwierdzi¢, iz hipoteza ta zostata
zweryfikowana pozytywnie. W odniesieniu do postawionych probleméw szczegdtowych
w trakcie badan, a takze hipotezy gldwnej we wstepnej czesci dysertacji sformutowane
zostaly nastepujace hipotezy szczegotowe:

e HI1: ,,Wbiezacej dziatalnosci przedsicbiorstw media spolecznosciowe sa
wykorzystywane do komunikowania si¢ z grupami gtownych interesariuszy”.
Hipoteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie.

e H2: ,Dostrzegajac coraz wigkszag role medidow spotecznosciowych,
przedsiebiorstwa uwzglednity ich wplyw i sitle w swoich strategiach biznesowych
oraz metodach dzialania ”. Hipoteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie tylko
czesciowo, gdyz dla znacznej grupy badanych podmiotéw social media maja
znaczenie bardziej operacyjne, anie strategiczne. Zmiany w tym zakresie sg
jednak kwestig czasu. Powinno to nastapié, jesli podmioty gospodarcze beda
chciaty unika¢ problemow zwigzanych z aktywnos$cig ukierunkowang przeciw
nim.

e H3: ,Przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu sg narazone na kryzysy
wizerunkowe 1 odpowiadaja na takie zagrozenie poprzez przygotowanie
kompleksowych programow zapobiegawczych inaprawczych”. Hipoteza ta
zostata zweryfikowana negatywnie. Faktem jest, ze w wielu firmach nadal nie
ma nawet $wiadomosci, ze przygotowanie na wypadek wystapienia sytuacji

kryzysowych moze by¢ waznym elementem skutecznego zarzadzania
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w sytuacjach trudnych. W zwiagzku z tym zasadne wydaje si¢ podejmowanie
dzialan  edukacyjnych ius$wiadamiajacych  wtascicieli i menedzerow
przedsigbiorstw w tym wlasnie zakresie.

Majac na uwadze powyzsze, nalezy stwierdzi¢, iz postawione cele zostaly osiagnigte,
czemu postuzyly zarowno analizy, jak 1 wyniki badan ilo§ciowych oraz jako$ciowych.

Przeprowadzona w niniejszej dysertacji analiza dowodzi wielu zmian, jakie dokonuja
si¢ w przestrzeni gospodarczej w zwigzku zrealizowanymi przez przedsi¢biorstwa
zadaniami, z uwzglednieniem ich aktywnosci w mediach spotecznosciowych. Ponizej
przedstawiono podsumowanie wynikéw oraz kluczowe wnioski z badan.

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢, iz respondenci wybierajac social media,
w jakich dziatajg, najczesciej deklarowali, ze ich przedsigbiorstwo prowadzi swoj profil
na portalu Facebook (80,3%). Zdecydowanie mniejsza popularnos$cia wsrod firm
(chociaz nadal jest to wysoki udziat w rynku) cieszy si¢ LinkedIn (42,8%). W niedalekiej
odlegtosci uplasowaly si¢ Instagram oraz YouTube, ktore otrzymaly odpowiednio 37,8%
oraz 37,2% wskazan respondentow. Najrzadziej ankietowani deklarowali, ze
reprezentowane przez nich przedsigbiorstwa prowadza profile w aplikacji Snapchat
(jedynie 5,6% wskazan). Co dziewigta przebadana firma (12,2%) nie jest obecna w zadnym
medium spoteczno$ciowym. Takie wyniki wskazuja, ze prawdopodobnie osoby decyzyjne
w przedsiebiorstwach dziatajgcych obecnie na polskim rynku sg w wigkszo$ci Swiadome
tego, jak wazne jest wykorzystywanie mediow spoteczno$ciowych w budowaniu obecno$ci
w nowej rzeczywistosci 1 z uwzglednieniem nowych obszarow promocyjnych.

Badania dowiodly, Ze przedsiebiorstwa korzystaja z social medidéw ze wzgledu na
ptynace z tego korzysci. Analizujac szczegdlowo, nalezy zauwazy¢, iz wedtug respondentéw
glowng zaleta prowadzenia przez firmy profili na portalach spolecznosciowych jest
zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki (wykres 5). Takiej odpowiedzi udzielito 69,1%
respondentow. W dalszej kolejnosci, ale takze z wysokim wynikiem, znalazto si¢ budowanie
pozytywnych relacji zklientem (46,7%). Na trzecim miejscu zgodnie ze wskazaniami
ankietowanych jest tworzenie spotecznosci wokot marki przedsigbiorcy (35,2%). Najmnie;j
ankietowanych jako korzy$¢ wskazato analize dziatan konkurencji w zakresie ich aktywnosci
w mediach spotecznosciowych (6,6%). Wyniki potwierdzaja zrozumienie przez badanych
istoty wykorzystania social mediow w dziataniach wizerunkowych i promocyjnych.

Kolejnym obszarem, ktory przyniost istotne refleksje w ramach prowadzonych
badan, byla ocena znaczenia dziatan w social mediach dla przedsigbiorcow. Wyniki

dotyczace tej kwestii potwierdzaja wnioski dotyczace korzy$ci wynikajacych
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z aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych. Ponad 60% ankietowanych zgodzito si¢
w stopniu umiarkowanym lub zdecydowanym ze stwierdzeniem, ze komunikowanie
z wykorzystaniem social mediow jest istotne z punktu widzenia prowadzonej przez ich
firmy dziatalnosci (wykres 6). Przeciwnego zdania byto 16,1% respondentow. Pozostali
uczestnicy badania (23,7%) nie potrafili jednoznacznie wypowiedzie¢ si¢ w analizowane;j
kwestii.

Media spolecznosciowe zdaniem ankietowanych odgrywajg istotng role w procesach
zarzadczych, ale zwlaszcza w promocji. Badani potwierdzajg rowniez, ze zmiany w tym
zakresie sg widoczne. W wielu firmach wprost niewyobrazalne jest prowadzenie dziatan
promocyjnych bez aktywnosci w sieci, w social mediach. Nalezy przy tym wskaza¢, ze
wcale nie oznacza to jednoczesnego dostrzegania wymiernego efektu w postaci
zwickszonej sprzedazy. Osoby decyzyjne wiedzg, ze taka forma komunikacji i dialog
z otoczeniem ma sens nie tylko dla ich przedsigbiorstw, ale idla konkurencji, stad
obecno$¢ w tym obszarze jest wazna. Ze stwierdzeniem, ze w okresie ostatnich dwoch lat
od dnia badania media spoleczno$ciowe istotnie zmienity sposob funkcjonowania ich
firmy z otoczeniem, w sposob zdecydowany lub umiarkowany zgodzita si¢ ponad potowa
respondentow  (52,9%) (wykres 7). Inne zdanie wtej kwestii miato 26,6%
ankietowanych, a co piaty badany (20,4%) nie potrafil wyrazi¢ jednoznacznej opinii
1 wskazat odpowiedz neutralng.

Kolejng kwestig, ktora poddano badaniu, byl czas, jaki firmy poswigcaja na
zarzadzanie procesami zachodzagcymi w sieci, w mediach spotecznosciowych. Okazuje
si¢, ze tutaj takze dokonuje si¢ zmiana. W coraz wigkszej liczbie przedsigbiorstw
przeznacza si¢ zasoby na aktywnos$¢ w social mediach, a na dodatek poswigca si¢ na to
coraz wigcej czasu (wykres 8). Ponad trzech na pigciu badanych (60,8%) przyznalo, iz
w ciaggu ostatnich dwoch lat w ich przedsigbiorstwach ros$nie czas, ktdry poswigca si¢ na
obstluge mediéw spotecznosciowych. Przeciwnego zdania bylo 22,4% respondentow.
Odpowiedz neutralng wybrato w tym przypadku 16,8% ankietowanych.

Uczestnicy badania dostrzegaja tez wzrost roli social mediow w przestrzeni
promocyjnej podmiotow gospodarczych (wykres 9). Bardzo duza grupa respondentow
(79,6%) zadeklarowata, i1z obserwuje systematyczny wzrost znaczenia mediow
spolecznosciowych w komunikacji zewnetrznej przedsiebiorstw. Wynika stad, ze osoby
te dostrzegajg potrzebe, ale takze same podejmujg takie dziatania, obserwujac korzysci,

jakie moga one przynies¢. Zaledwie 4% respondentow przyznato, ze nie widzi tak
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zarysowanego trendu. Jednoznacznej opinii na ten temat nie miato 16,4% ankietowanych,
co pokazali poprzez wybdr w ankiecie odpowiedzi neutralne;.

Reprezentanci polskich przedsigbiorstw, ktorzy wzigli udziat w badaniu
przeprowadzonym na potrzeby niniejszej dysertacji, dostrzegaja nie tylko korzysci, jakie
stoja za dziataniami w mediach spoteczno$ciowych, ale rowniez zagrozenia. W jednym
z blokow tematycznych respondenci zostali poproszeni o wskazanie btedow, jakie moga
popelia¢ firmy w komunikacji za posrednictwem social mediow (wykresy 10-26).
Najczesciej wybierali nieuzupetniony profil (np. brak numeru telefonu, godzin otwarcia
itp.) — tak wskazato 63,2% respondentow. Prawie trzech na pigciu badanych (58,3%)
przyznalo, ze bledem jest niedopasowanie tresci przekazow do profilu dziatalnosci
przedsiebiorstwa w mediach spoteczno$ciowych. Blisko potowa ankietowanych (47%)
jako uchybienie w prowadzeniu profili w social mediach podata zbyt czgste publikowanie
postow, natomiast zbyt rzadkie ich zamieszczanie jako btad postrzega co drugi respondent
(50,4%). Zdaniem uczestnikow badania istotna jest rowniez jako$¢ rozpowszechnianych
materiatow 1 to zarowno jesli chodzi o ich tres¢, jak i strong graficzng. Publikowanie przez
firmy w mediach spotecznosciowych nieciekawych postéw za btad uznaje ponad potowa
respondentow (51%), a niemal rownie duza grupa badanych wskazuje na stabg jakos$¢
materialow graficznych (47%). Az 67,8% respondentow zgodzito si¢ w sposob calkowity
lub umiarkowany, iz brak odpowiedzi na zapytania osob odwiedzajacych profil jest btgdem
w kontekscie dziatan realizowanych w social mediach. Inna znaczaca grupa (51%) uwaza,
ze usuwanie negatywnych komentarzy jest bledem w komunikacji firm za posrednictwem
mediow spoteczno$ciowych. Zatem wida¢ wyraznie, ze uczestniczace w badaniu osoby
reprezentujace podmioty gospodarcze dostrzegaja nie tylko korzysci, ale takze uchybienia,
jakie popetnia si¢, wykorzystujac media spolecznosciowe w aktywnych dziataniach
komunikacyjnych. Bledy moga by¢ eliminowane, jesli istnieje Swiadomo$¢ w tym zakresie
zwigzana z mozliwos$cig rozpoznania ich w otoczeniu i w swoich przedsigwzigciach.

Respondentdw zapytano réwniez o bariery, zjakimi wigze si¢ obecno$¢ firmy
w social mediach (wykresy 27-30). Niemal polowa znich (47,4%) jako przeszkodeg
wskazuje brak procedur okreslajacych zasady obecnos$ci przedsigbiorstwa w mediach
spoleczno$ciowych. Bardzo duza grupa badanych (71,1%) uwaza, ze barierg jest brak
w firmie osob, ktére moga si¢ zajmowal prowadzeniem profilu w serwisach
spotecznosciowych. Inng istotng przeszkoda, jaka dostrzegaja ankietowani, jest brak
przekonania  kierownictwa, = ze  komunikacja  z wykorzystaniem = mediow

spotecznosciowych moze przyczyni¢ si¢ w efekcie do zwigkszenia przychodow. Tak
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wskazuje 70,1% respondentéw. Za wazng barier¢ uczestnicy badania uwazaja rowniez
zbyt maty budzet firmy na dziatania w social mediach (63,9% wskazan).

Przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji badania pozwolity takze na
wyrdznienie kluczowych korzysci, jakie wynikaja z prowadzenia monitoringu mediow
(wykres 32). Respondenci wskazali na wiedze jako szczegdlnie istotny element decydujacy
o tym, co ostatecznie wptywa na efekt monitoringu. Poszukiwanie informacji, zbieranie
danych to kluczowa korzys¢, ale nie jedyna. Decydujac si¢ na pomiar efektoéw swoich
dziatan, przedsigbiorstwa zyskuja mozliwos¢ szybkiej reakcji na publikacje, co jest
niezwykle wazne z perspektywy zarzadzania kryzysowego. Monitoring umozliwia rowniez
identyfikacj¢ sytuacji o charakterze kryzysowym, negatywnych zdarzen, ktére moga
wplywa¢ na wizerunek przedsiebiorstwa. Pomoc w zapobieganiu tego typu zdarzeniom,
analizie symptomow, ale takze calego rynku, czy $ledzeniu trendow to kolejne korzysci
wynikajace z uzywania tego narzedzia, dlatego nie dziwi fakt, ze firmy decydujg si¢ na to
coraz czgscie;j.

Badania pokazaly, iz zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (82,1%), ktorzy
zadeklarowali, ze reprezentowana przez nich firma korzysta z monitoringu medidw,
zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze narzgdzie to jest stale wykorzystywane w celach
profilaktycznych (wykres 33). Nieliczna grupa ankietowanych (3,5%) przyznala, ze
w ich przedsigbiorstwie uzywa si¢ tego narzedzie tylko wowczas, gdy pojawia si¢
zdarzenie o wymiarze kryzysu wizerunkowego (wykres 34).

W ramach projektu badawczego przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji
analizie poddano rowniez zjawisko fake newsow (wykres 37). Wedlug respondentéw sa
to nieprawdziwe czy falszywe informacje, aktywnosci szkodliwe z punktu widzenia
przedsigbiorstw. Ankietowani wskazywali, ze zjawisko to ma niekorzystny wpltyw na
wizerunek firmy, a cze¢sto jest wynikiem dziatania nieuczciwej konkurencji. Uczestnikow
badania zapytano o to, czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy firma, w ktorej pracuja,
doswiadczyta sytuacji kryzysu wizerunkowego zwigzanego zrozpowszechnianiem
w mediach spolecznosciowych fake newsow (wykres 38). Fakt wystepowania takich
zdarzen potwierdzito 15,1% respondentéw, a wedlug 74,7% badanych sytuacja taka nie
miata miejsca. Ankietowani, ktorzy zadeklarowali, ze ich firma do$wiadczyta kryzysu
spowodowanego fake newsami, najczesciej wskazywali, ze byly to catkowicie fatszywe
informacje o przedsi¢biorstwie, ale takze materialy zwodzace odbiorce, wykorzystujace
prawdziwe dane do przedstawienia firmy w okre$lonym $wietle oraz przesSmiewcze

ujecie jakiej$ informacji o podmiocie (np. w formie memu).

200



Staly monitoring medidéw, ktory jest niezwykle waznym elementem w zarzadzaniu
komunikacja podmiotéw gospodarczych, uznawany jest takze za najbardziej skuteczny
sposob radzenia sobie z fake newsami, ktore z kolei stanowig coraz wigksze zagrozenie
dla biezacej dziatalnos$ci przedsigbiorstw. Aktywnosci na przyktad konkurencji oparte na
fake newsach maja realny wptyw na pogorszenie si¢ wizerunku firmy.

Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy sa $cisle skorelowane ze
zbiorem danych wykorzystanych w czg$ci teoretycznej pracy. Z tego tez powodu w
dalszej cze$ci podsumowania zawarte zostanie odniesienie do tych wilasnie elementdw,
przy zatozeniu, ze obie cze$ci majg wplyw na ostateczne wnioski i oceny.

Rosngce potrzeby popytowe i rozw6j technologii nieustannie niosg ze sobg rozkwit
internetu, w tym takze coraz szybszych narzedzi komunikacyjnych i1 coraz bardziej
zaawansowanych interaktywnych platform wymiany informacji. Media spolecznosciowe
pozwalajg uzytkownikom na nawigzywanie kontaktéw, komunikowanie si¢, wymiang
mysli, wspoldzielenie zasobow czy dzielenie si¢ wiedza'’®. Liczba uzytkownikéw social
mediow stale ro$nie 1 szacuje si¢, ze w 2023 roku osiggnie poziom 3,43 miliarda. Platformy
komunikacyjne maja roézne przeznaczenie i moga mie¢ roznorakie zastosowania.
Rozrastajace si¢ sieci social media zostaly poddane klasyfikacji przez Kaplana

i Haenleinal’®

, ktorzy wyrdznili social media nastawione na kooperacje, blogi
1 mikroblogi, platformy stuzace do wspoéldzielenia zasoboéw, media nastawione na
budowanie i utrzymanie relacji, media o profilu gamingowym i te, be¢dace wirtualnym

$wiatem. Inng typologie zastosowal Uche!’’

, sortujac media spolecznosciowe wedtug ich
funkcji — wymiany informacji, oznaczania i udostgpniania tresci, komunikowania
1 budowania spolecznosci, nawigzywania kontaktow poprzez umieszczanie materialow
1 mozliwosci ich komentowania oraz platformy do budowania wiedzy.

Komunikowanie si¢ jest istotng umiejetnoscia spoteczna, dzigki ktérej ludzie moga
przekazywac sobie informacje i wyrazac siebie. W procesie komunikacji cztowiek dzieli
si¢ znaczeniami za posrednictwem komunikatow przygotowanych w ustalonej kulturze.

Gtowne cele procesu komunikacji to tworzenie 1 przekazywanie tre§ci wlasciwym

adresatom oraz zrozumienie przez odbiorcow docierajagcych komunikatow. Za

175 M. Kaczmarek-Sliwinska, Social media W dziatalnosci internet PR..., op.Cit., s. 144.
175 R.E. Ishag, P.A.R. Mahanani, Media social..., op.cit., s. 15.

175 3. Baudrillard, M. Maclean, The Masses..., 0p.Cit., s. 577-589.

176 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., op.cit., s. 59-68.

177 A.O. Uche, Social Media Typology..., op.cit.

201



pierwszych, ktorzy zajmowali si¢ badaniem tre$ci Klaus Krippendorff’® uwaza teologow.
Analizy poswigcone komunikowaniu masowemu i badania kontaktu z mediami wymienia
Frank Esser!’®, a Anna Borawska podkreSla, ze tre§¢ komunikatu nadawanego
w okreslonym jezyku i kontek$cie moze mie¢ rézny wydzwick dla nadawcy i odbiorcy,
poniewaz wigze si¢ z osobistym do$wiadczeniem oraz filtrem emocjonalnym®8. Dzigki
procesowi komunikacji mozna uzyska¢ efekty zapisane w dokumentach, np. w strategii
czy planach biznesowych.

W procesie komunikacji dochodzi czgsto do zaktocen, o czym wspomina Wiktor,
wymieniajac sktadowe procesu: przekaz, szumy, sprzezenie zwrotne i kontekst®el,
Pojawiajace sic w komunikacji btedy i bariery, o ktérych wspomina Borawska'®? moga
prowadzi¢ do poglebienia si¢ probleméw komunikacyjnych. Owe przeszkody moga
wynika¢ z kanatéw komunikacji, ktorych jest wiele i ktore wystepuja w réznych formach.
Wedhug Fleischera komunikowanie to kazde zdarzenie, w ktorym znajdujg si¢ znaki'®3,
a Miller uwaza, ze to takze transmisja informacji z jednego miejsca do drugiego8*.

Organizacje wykorzystuja social media w obszarach komunikacji wewng¢trznej
1 zewngtrznej w perspektywie zardwno dlugo-, jak i krotkoterminowej. Wlasciwe
wykorzystanie narzedzi wewnatrz firmy 1 wspierajagca komunikacje kultura organizacji
przyczyniaja si¢ do uzyskania oczekiwanych efektow w komunikacji wewnetrznej i moga
przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia pozycji konkurencyjnej organizacji na rynku. W firmach
wykorzystuje si¢ wiele kanatéw komunikacji, poczawszy od bezposrednich spotkan,
poprzez e-maile, platformy intranetowe, radio czy telewizje wewnegtrzng. W czasie
pandemii COVID-19 szczeg6lng popularno$¢ zyskaty komunikatory i spotkania w trybie
on-line.

Komunikowanie wewnatrz organizacji moze mie¢ form¢ ustrukturyzowang lub
nieustrukturyzowang 1 przebiega¢ na poziomie interpersonalnym, grupowym
1 miedzygrupowym. Kramer przedstawit model komunikacji w hipermedialnym
srodowisku komputerowym, wprowadzajac dodatkowe, nowe znaczenie przekazu

w postaci multimedialnej, gdzie tre$¢ i forma zmieniajg si¢ jakoSciowo8.
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Komunikacja staje si¢ coraz bardziej istotnym obszarem zarzadzania organizacja.
W komunikacji wewnetrznej wszyscy uczestnicy procesu znajduja si¢ w ramach jedne;j
struktury organizacyjnej. Efekty ekonomiczne 1 kadrowe przedsigbiorstwa zaleza od
prowadzonej komunikacji, a sytuacje kryzysowe moga by¢ odpowiednio ograniczone lub
catkowicie zazegnane, zanim si¢ rozwing. Dobrze realizowana komunikacja wewnetrzna,
jak wskazuja Gregbosz 1 Mikulska, przyczynia si¢ do zwigkszenia motywacji
i odpowiedzialno$ci wérod pracownikdéw za wyznaczone cele®. To dlatego umiejetnosé
komunikacji stata si¢ jednym z wymogdéw kompetencyjnych nie tylko wsrdéd wyzszej
1 Sredniej kadry kierowniczej, ale coraz czesciej wsrdd szeregowych pracownikow.

Korzysci dla przedsigbiorstw plynace ze skutecznej komunikacji zewnetrznej to nie
tylko wzrost konkurencyjnosci, kreatywnosci, zaufania i efektywnos$ci pracownikow, ale
réwniez wlasciwy odbidr komunikatow ptynacych z zewnatrz i zabezpieczenie firmy
przed potencjalnymi kryzysami, jakie moga powsta¢ w jej otoczeniu. Dla firm media
spoteczno$ciowe to szansa nawigzania relacji z klientami, mozliwo$¢ analizy
konkurencji, zdolno$¢ realizacji proceséw rekrutacji, przeprowadzenia badan klientow
czy potencjalnych i obecnych pracownikéw, ale takze zrodlo permanentnego zagrozenia
kryzysami. Niemniej jednak wiele firm prowadzi swoja komunikacj¢ za pomocg mediow
spolecznosciowych. Promocja dziatan czy budowanie pozadanego wizerunku, a potem
zarzadzanie nim za poSrednictwem social mediow nie jest dzisiaj nowos$cig. Dzigki
skroconemu czasowi dotarcia z przekazem do grupy docelowej media spoteczno$ciowe
pozwalaja na szybsza realizacje dzialan w zakresie kreowania wizerunku niz
w przypadku aktywno$ci prowadzonych w postaci mecenatow, sponsoringdow czy reklam
w innych rodzajach mediéw. Tradycyjne formaty budowania wizerunku moga i powinny
by¢ wzmacniane poprzez aktywne wykorzystanie medidow spoteczno$ciowych, przy
czym nalezy pami¢tac, ze forma, norma i jezyk komunikacji muszg by¢ dostosowane do
danej platformy spotecznosciowej. Facebook, Twitter, YouTube czy TikTok naktadajg
ograniczenia wynikajace czgsto z warunkéw technicznych, ktérych przedsigbiorstwo
musi jednak przestrzega¢, by skutecznie dotrze¢ do grupy docelowe;.

Organizacje wprowadzaja rowniez swoje zasady dotyczace obecnosci w social
mediach firmy, jak 1 jej pracownikoéw. Wewnetrzna polityka zarzadzania mediami
spoteczno$ciowymi, ktorg nalezy wrecz rozumie¢ jako strategi¢ operacyjng dotyczaca

social mediow, uwzglednia kluczowe zagadnienia z okresu obecnosci na platformach

186 M. Grebosz, A. Mikulska, Narzedzia komunikacji wewnetrznej..., 0p.Cit., s. 44.
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spolecznos$ciowych. Organizacje same decyduja o zasadach oraz o sposobie realizacji
celéw nakreslonych w strategiach biznesowych.
Maria Kotas zauwaza, ze wéréd mozliwych do wykorzystania §rodkow masowego

przekazu coraz wigksza role odgrywaja nowe media'®’

, a Sotrender twierdzi, ze jesli
chodzi o kryzys i nowe media, to Facebook jest synonimem kryzysu'®. Dlatego firmy,
ktore decyduja si¢ na komunikacje w internecie, nie zastanawiajg si¢, czy badaé tresci
1 prowadzi¢ ich monitoring, ale jak to robi¢. Monitoring mediow pozwala na
kontrolowane korzystanie z dobrodziejstw medidow spotecznosciowych. Wsérod innych
metod pozyskiwania informacji monitoring mediow jest waznym elementem zadan
operacyjnych i planowania strategicznego w organizacji. Pozwala na biezaca analize
przekazow medialnych, na szybkie reagowanie i1 wykorzystanie w podejmowaniu
decyzji. Moze mie¢ rowniez znaczenie prewencyjne. Wyprzedzajaca analiza symptomow
nadchodzacego kryzysu wizerunkowego przedsigbiorstwa daje szans¢ na zapobiezenie
mu, jego spowolnienie lub wlasciwe nim zarzadzenie. Schemat zarzadzania kryzysem
w mediach spoteczno$ciowych zaproponowali Mei, Bansal i Pang®®®. Dodatkowo
monitoring medidow w zakresie dziatan realizowanych przez konkurencj¢ pozwala na
podjecie strategicznych decyzji co do kierunku rozwoju wilasnej organizacji. Do
monitoringu medidéw mozna wykorzysta¢ narzedzia pochodzace z samych portali (np.
Facebook Audience Insight) lub ze zZrédet zewngtrznych (np. Brand24, SentiONE).
Efekty dzialan w mediach spoteczno$ciowych mozna bada¢ na podstawie najbardziej
znanego modelu Bartholomewa'%, ktéry pozwala na badanie interakcji, zaangazowania,
a takze krokow podejmowanych przez konsumentéw w realnym §wiecie. O wskaznikach
wykorzystywanych do oceny aktywnosci pisze rowniez Grzegorz Mazurek!®!, przy czym
dobdr odpowiednich miar zalezy od celow, jakie organizacja sobie postawita. Pozyskane
z monitoringu dane pochodzace z réznych zrédet — internetu, prasy, radia czy telewizji —
poddawane sg analizie wedtug roznorakich kryteriow, np. stow kluczowych lub przez
pryzmat ilosci publikacji, ekwiwalentu reklamowego czy w formie pogtebionej analizy

1 poszukiwania oraz interpretacji zjawisk. Raporty z monitorowania mediéw dostarczajg

187 M. Kotas, Media spotecznosciowe..., op.cit., s. 79.

188 Sotrender, Kryzys w czasach Facebooka..., op.cit.

189 J. Mei, N. Bansal, A. Pang, New Media: A New Medium in Escalating Crises?, ,,Corporate
Communications: An International Journal” 2010, vol. 15, nr 2, s. 152, za: M. Kotas, Media
spotecznosciowe W zarzgdzaniu sytuacjq kryzysowq organizacji na przyktadzie firmy Wedel sp.

Z 0.0., ,,Studia Ekonomiczne” 2013, t. 157, s. 84.

190 p, Bartholomew, The Digitization of Research..., op.cit.; D. Bartholomew, Social Media Metrics...,
op.cit.

191 G. Mazurek, Ewolucja..., op.cCit., s. 29.
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wiedzy w syntetycznej formie i moga wspiera przedsigwzigcia w zakresie wizerunku
1 reputacji, a takze dziatan marketingowych, badawczych czy rozwojowych.

W planowaniu operacyjnym uwzgledniajacym social media, nalezy wzig¢ pod uwage
zardbwno zasoby, jak i1 zadania, jakie beda realizowane. Nalezy okresli¢ wybor
kluczowych social mediow, cele oraz mierniki, a takze program dzialania. W planie
operacyjnym konieczne jest rowniez okreslenie budzetu, harmonogramu oraz zasobow.
W planowaniu strategicznym organizacji z punktu widzenia public relations przede
wszystkim wskazane sg kluczowe zagadnienia, z ktorymi organizacja bedzie musiala si¢
zmierzy¢.

Prébe zdefiniowania kryzysu podje¢to dotychczas wielu autorow, takich jak Adam
Laszyn, F.J. Lis, Kerstin Castenfors, Monika Kaczmarek-Sliwinska, Katarzyna Kopec¢-
Ziemczyk, Rafal Klepka, Aleksander Panasiuk, Monika Czaplicka, Joanna Cybulska.
Kryzysy w mediach spoteczno$ciowych moga powsta¢ w tym srodowisku lub zosta¢ by¢
przez nie wzmocnione; mogg by¢ inicjowane przez osoby indywidualne, takze te, ktore
W sieci pozostaja anonimowe, moga wynika¢ z btahych zdarzen, moga by¢
przewidywalne lub nie, moga powstawa¢ na podiozu ekonomicznym, kadrowym,
sprzedazowym czy wizerunkowym. Proby kategoryzacji kryzysow podjat si¢ Black,

?192 Wiestaw Otwinowski

dzielagc je na ,znane nieznane” oraz ,nieznane nieznane
uszeregowal kryzysy ze wzgledu na podioze ich powstawania w obszarze zarzadzania
organizacja'®, a Smektata wzigl pod uwage miejsce, w ktorym si¢ rodzg!%. W literaturze
mozna odnalez¢ réwniez szerokie 1 waskie ujecie sytuacji kryzysowej wg Waldemara
Rydzaka'®. Szerokie ujecie obejmuje zagadnienia zwigzane z wykrywaniem sygnatow,
przygotowaniem dziatan zapobiegawczych, a nastgpnie ograniczaniem szkod,
przywracaniem stanu pierwotnego i wycigganiem wnioskOw na przyszios¢. Waskie
dotyczy czasu, kiedy zagrozenie przeksztalca si¢ w kryzys. W tej perspektywie
zarzadzanie rozumiane jest jako ogdt czynnosci podejmowanych w sytuacji istniejagcego
zagrozenia 1 wykorzystywanych wowczas instrumentéw. Obejmuje ono decyzje i $rodki,
ktore przyczyniaja si¢ do opanowania sytuacji kryzysowej izmierzaja do wsparcia

dalszych dziatah organizacji®®.

1923, Black, Public relations, op.cit., s. 152—153.

193 W. Otwinowski, Kryzys i sytuacja kryzysowa, op.cit., s. 85.

194 T, Smektata, Public relations..., op.Cit., s. 69.

195 W. Rydzak, Reputacja a dziatania informacyjne organizacji..., 0p.Cit.
1% 1hidem, s. 40-41.
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Przyczyn powstania sytuacji kryzysowych moze by¢ wiele, ale Otwinowski
podkresla, ze wérdd nich najczesciej dominuje jedna'®’. Jednym z takich istotnych zrodet
sytuacji kryzysowych sg fake newsy, ktore za Claire Wardle i Hosseinem Derakhshanem
podzieli¢ mozna na trzy kategorie: mis-informacje, mal-informacje i dez-informacje®®8.
Fake newsy sa powielane w mediach spoleczno$ciowych i moga blyskawicznie
przybiera¢ na sile ze wzgledu na fakt, ze social media majg status wiarygodnego zrodta
1 niewiele osob zadaje sobie trud zweryfikowania informacji, ktore dotarty do nich za
posrednictwem tego kanatu, przed jej rozestaniem. Organizacje nie powinny zatem
ignorowac fake newsow 1 ich potencjalnego wptywu na reputacje firmy. Ze wzgledu na
dynamike mediéw spoteczno$ciowych oraz wirusowy charakter roznoszenia si¢ za ich
posrednictwem tresci konieczne jest monitorowanie i szybkie podejmowanie decyzji co
do dalszych dziatan.

Zarzadzanie kryzysami wymaga sprawnego dziatania. Zasady zarzadzania sytuacjg
kryzysowa sa z reguly wcze$niej opisane 1 przyjete przez organizacje. Obserwacja jest
niezbedna w przewidywaniu i1 zapobieganiu kryzysom, bowiem niektore tego typu
zdarzenia poprzedzone sg symptomami, co daje szans¢ na zapobiezenie trudno$ciom.
Kiedy kryzys jednak nastapi, wazne sg odpowiednie zaplanowanie 1 przeprowadzenie
dziatah oraz unikanie btedéw. W tym celu organizacje przygotowuja system zarzadzania,
w sklad ktorego wchodzg programy antykryzysowe, sztab kryzysowy czy system
odpowiedniej komunikacji. Trzonem calej procedury jest zespot posiadajacy
kompetencje 1 doswiadczenie. Procedura nie daje gwarancji korzystnych efektow, ale daje
poczucie panowania nad sytuacjg i bezpieczenstwa w trudnym czasie.

Przedstawione w podsumowaniu zagadnienia stanowig klamre dla podjetych w pracy
rozwazan. Projekt badawczy moze stanowi¢ inspiracj¢ dla innych badaczy, ktorzy
zajmujg si¢ tematyka podjeta przez autorke niniejszej dysertacji. Moze to dotyczy¢
poglebiania zar6wno calego tematu jak i1 jego spojnych czesci. Tresci zawarte w niniejszej

pracy dowodza zasadnos$ci podjgcia tematu i jego znaczenia dla nauki.

197 W, Otwinowski, Kryzys i sytuacja kryzysowa, op.cit., s. 85.
198 C. Wardle, H. Derakhshan, Information Disorder: Toward an Interdisciplinary Framework for
Research and Policy Making, s. 5.
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