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INTERNET PR W KOMUNIKACJI KRYZYSOWEJ

Internet PR

tekst: Monika Kaczmarek-Sliwinska

TEMAT NUMERU

- w komunikacji kryzysowe;

Jeszcze 10 lat temu praktycznie nie istniat temat zarzadzania sytuacjg kryzysowa

w internecie. Jednak dzi$ internetowy serwis przedsiebiorstwa przestat byc¢ tylko

elegancka wizytowka.

ryzysy sa nieodlgcznym elemen-
I(tem dzialania wiekszoéci firm
na rynku. Kazde przedsiebiorstwo
dziata w okreslonej sytuacji, na okreslo-
nym rynku, totez potencjalny kryzys jest
sytuacjg zbyt indywidualng, aby mozliwe
bylo ujgcie go w gotowe, wczesniej przygo-
towane konkretne opisy. W zwigzku z tym
kazda organizacja powinna opracowac so-
bie ogolng filozofig zarzgdzania sytuacja
kryzysowa (ZSK) i pewne szczegolne jej
warianty. Idealnym rozwigzaniem jest state
monitorowanie otoczenia, aby na biezaco
wprowadza¢ zmiany do planu kryzysowego
imoc reagowaé w odpowiednim momencie.
Odpowiednim, czyli takim, ktory bedzie sie
wigza¢ z mozliwie najmniejszymi konse-
kwencjami i stratami.

PR w kryzysie

W przedsiebiorstwach zarzadzanych wedtug
nowoczesnych metod za opracowanie tzw.
planéw kryzysowych czy planéw zarzadza-
nia sytuacja kryzysowa odpowiedzialne s3
dzialy i osoby prowadzace dziatalnosc¢ pu-
blic relations. Zauwaza sie zdecydowang
tendencje do umieszczania dziatéw PR

w najblizszym, pod wzgledem struktury
organizacyjnej, otoczeniu wladz firmy, za$
sama definicja public relations z czysto
marketingowego podejécia w ciggu kilku
ostatnich lat przeksztalcila si¢ w ,.funkcje
zarzadzania, ktora nawigzuje i podtrzymu-
je wzajemnie korzystne stosunki miedzy
instytucja oraz publika, od ktorej zalezy jej
sukces lub kleska” (za T. Smektata ,,Public re-
lations w sytuacjach kryzysowych przedsie-
biorstw”). Tak pojmowane public relations
jest nie tylko kreowaniem wizerunku, cho¢
takg gldwnie definicje starajq sig przyblizac
nam media, lecz przede wszystkim komu-
nikowaniem si¢ firmy z szeroko pojetym
otoczeniem — pracownikami, klientami,
akcjonariuszami, konkurentami, mediami,
lokalnymi wladzami itp.

Wérod wieloéci dziatan podejmowanych
przez przedsiebiorstwa liczba potencjal-
nych sytuacji kryzysowych jest niezliczona.
Moga to by¢ na przyklad awarie, katastrofy,
wypadki, konflikt z prawem, konflikty zlo-
kalnym otoczeniem, przypadki zwigzane
z produktami wadliwymi lub ustugami
niespelniajgcymi norm, zatrzymanie pro-
dukdji czy tez strajk. Okreslenie stanu, czy

przedsiebiorstwo znajduje sig juz w sytuacji
kryzysu, zalezy w duzej mierze od $wia-
domosci menedizeréw odpowiedzialnych
za zarzadzanie sytuacja kryzysows oraz
momentu podjecia dziatan jej przeciw-
dzialajacych. Najczestszym bledem w for-
mulowaniu zalozen ewentualnych sytuacji
kryzysowych jest przekonanie, iz cigzkie
kryzysy zdarzajg si¢ bardzo rzadko, a jezeli
juz wystapia, to rozwiazg sie same. Uwaza
sie tez, 7e to kryzysy sg Zrodlem klopotow,
oraz ze odpowiednia chwila na reakcjg jest
sam moment wystgpienia kryzysu. Takie
podejécie (niestety nierzadkie) wskazuje,
ze przedsiebiorstwo traktuje kryzys w spo-
s6b niefrasobliwy, wrecz lekcewazacy. Zda-
rzaja sie rowniez przypadki podejmowania
blednych decyzji w czasie sytuacji kryzy-
sowych, wynikajace z przekonania o po-
siadaniu doskonatego planu kryzysowego,
przeswiadczenia o mozliwoéci wplywania
na media czy wrecz manipulacji nimi. Gubi
réwniez wiara w to, Ze sytuacja kryzysowa
nie moze si¢ powtorzyc. Tymczasem warto
pamietac o tym (wynika to z wielu badan),
ze instytucje przygotowane na kryzysy sa
nie tylko bardziej na nie odporne, co do$¢ »
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; Rys. 1. Witryna www Rafinerii Gdanskiej po opanowaniu pozaru

— D$wiadczenie prezesa, www.rafineria.gda.pl, 5 maja 2003 r.
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Rys. 2. Witryna www IKEA POLSKA mformumca o wycnfamu wadll-
wego produlctu, ktéry stanuwﬂ zagrozeme dla dzieci, 9 maja 2006 o
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logiczne, ale réwniez sa rzadziej na kryzysy
narazone. Wynika to z posiadania filozofii
kryzysu, opracowanej strategii i ciaglej pracy
nad okielznaniem potencjalnych problemow
prowadzacych do kryzysu .

Co moze internet

Przedsigbiorstwa podczas sytuacji kryzyso-
wej, bez wzgledu na to, czy jest to konflikt
zewnetrzny czy wewnetrzny, muszg nawig-
za¢ komunikacje z otoczeniem zaintereso-

wanym kryzysem. Organizacje prawidlowo

przygotowane do kryzysu sa przekonane,
e dobry przekaz moze pomoc rozwigzaé
nawet powazng sytuacje. Do przekazania
aktualnej, a przede wszystkim rzetelnej in-
formacji o problemach mozna wykorzysta¢
wiele kanalow. Wéréd mozliwych do wy-
korzystania $rodkéw masowego przekazu
ugruntowang pozycje maja media tradycyj-
ne — prasa, radio i telewizja. Coraz wicksze
znaczenie odgrywa jednak internet jako
zrodlo szybkiej informacji z mozliwoscia
natychmiastowej aktualizacji.

Poniewaz kazdy plan kryzysowy musi
zawiera¢ element komunikowania i infor-
mowania otoczenia, opracowujac go war-
to zastanowi¢ sie, jakie instrumenty sieci
moga by¢ przydatne w czasie zarzadzania
sytuacjg kryzysowq. Jeszcze dziesig¢ lat
temu praktycznie nie istnial temat zarza-
dzania sytuacja kryzysowa w internecie.
Firmy wykorzystywaly swoje strony www
jedynie jako wizytowki zawierajace ogdlny
opis dzialania i dane kontaktowe. Dopie-
ro z czasem, w miare upowszechniania sie
ustug internetowych i postepowania procesu
uczenia si¢ przez firmy zasad funkcjono-
wania nowego medium i coraz wickszej
$wiadomosci sposobdw jego wykorzystania,
obszar zarzadzania sytuacjg kryzysowa za-
czal sie w internecie pojawiac.

KKryzysowe instrumenty sieci

Firmowe serwisy

Witryna ukierunkowana na dziatania PR,
poza standardowymi informacjami moz-
liwymi do zaprezentowania w mediach
tradycyjnych, powinna zawiera¢ wszelkie
dane teleadresowe, historie i misje firmy,
strukture organizacyjng oraz wladze firmy,
opis dziatalnoéci charytatywnej i sponso-
ringowej, dzialania podejmowane przez
firme w zakresie ochrony $rodowiska i akeji
spolecznych, informacje dla akcjonariatu,
raporty roczne, nagrody i wyrdznienia,
mozliwo$¢ zasiegniecia rad ,wirtualnego




eksperta’, informacje dotyczace rekrutacji

pracownikéw, praktyk, informacje o dzia-
talnoéci wewnetrznej firmy, odpowiedzi
na najczesciej zadawane pytania, informacje
o przebytych kryzysach i wnioskach z nich
wyciagnietych, elementy na uzytek planu
kryzysowego. Witryny www wykorzysty-
wane w dziataniach PR powinny zawierac
réwniez centra prasowe, ktore, szczeg6lnie
w czasie kryzysu, beda Zrédlem informa-
¢ji dla dziennikarzy oraz otoczenia. Takie
centra prasowe przewaznie zawieraja zna-
ki graficzne, logotypy przedsigbiorstwa,
zdjgcia firmy, wladz itp. w postaci plikéw
graficznych, elementy dzwickowe zwigza-
ne z firma, wywiady radiowe i telewizyjne.
Centra prasowe zawierajg rowniez aktualne
i archiwalne wiadomoéci prasowe o firmie
oraz o§wiadczenia wychodzace z przed-
siebiorstwa, a podczas kryzysow staja si¢
miejscem, ktére umozliwia przekazywanie
informacji w sposob szybki, pochodzacy
wprost od zainteresowanej firmy, bez znie-
ksztalcen, ktore mogg powstac podczas prze-
kazywania tych samych informacji przez
inne media (rys. 1, 2, 3).

Poczta elektroniczna (e-mail)
Wykorzystujac w sytuacji kryzysowej ten in-
strument w rzetelny i szybki sposéb, mozna
poinformowac¢ zainteresowang grupg, np.
akejonariuszy, o biezacym stanie sytuacji.
Poczta elektroniczna stanowi réwniez baze
stuzaca do tworzenia kolejnych instrumen-
6w, takich jak newsletter (biuletyn elektro-
niczny), news groups (grupy dyskusyjne)
czy mailing lists (listy adresowe). Poczta
elektroniczna umozliwia dostarczenie
biezacych informacji zainteresowanym
dziennikarzom, przy czym istotne jest,
aby dysponowac¢, odpowiednio wezesniej
stworzona na potrzeby ZSK, bazg danych
dziennikarzy. W momentach krytycznych
dostepnos¢ zaktualizowanej bazy mediow
bedzie nieoceniona.

Newslettery sg elektronicznymi wy-

daniami magazynéw dostarczanych
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Rys. 3. Witryna Przedsuqhmrstwa Farmaceutycznegn Jelfa SA in-
1 3 zmlanach w prneesle produkeji lekéw,
i i aja 2006 r. 13 h” topada

saukaj

13-11-2006

Jelfa wprowadza zmiany w proces produkcii

.Zdajemy sobie sprawe 2 powagi sytuacii” - zapewnia Dyrektar Generalny Jelfa S.4. Marek
Wéjcikowski. Dlatego wprowadzilismy szere , kidre maja usprawni proces produkeji i
zniwelowac mozliwosc jakiejkolwiek pomyiki.

Zarzad Jelfa S.A. na konferencyi prasowej w dniu 13.11.2006 zapewnit 2gromadzonych, &
zviagku ze wskazaniami Glownego Inspektora Farmaceutycznego - rozpoczal juz proces waratania
zmian, Wéréd nich znajduja sie

1. Oba leki - Chiarsuccillin'i Corhydron - beda produkowane w fiolkach, rézniacych sie
od siebie kolorami, ca zmian w

powyiszy wymag potrwa du 12 tygodni. Jelfa S.A. zrobi

s2y€ ten proces.

Fiolki o
zmiana opakowania zmianie opakowania

2. 04 8 listopada kesze sluiace do transportowania fiolek lekéw zostana zabezpieczone
dodatkewo specjalna folia chroniaca przed wysypaniem.

Siemens S55
w zestawie z aparatem
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Wiadomosci > O tym sig mowi > Katastrofa w Kopalni "Bielszowice"

Zarzad j adwolal in2.

"Blelszowic"

Zarzad Kompanii Waglowej S4, do ktdrej nalc2y kopalnia "Bielszowice", adwatal e stanowiska

haczeinego inzyniera kapalni. Informacje potwierdzit w cawartek rzecznix Kempanii Jan Czypionka. ]

W poriedziatek 540 metréiv pod sismia plonacy metan paparzsl w tej kepalni 16 gbrnikéw, wtym 13 |
cigtko. e

Dzieft wezeshis] w tym samym rejonie zapalenie metanu spowodowalo poparzenis innego gérnika,

ole Kisrownicews kopaini i zgtosile tego wypadku do urzedu gémiczego | zaprzeczalo, ze prayceyna |
byl metan, W notatce shutbowej napisanc, 2 gornik pogarzyt sie goraca woda, Potem przedstawiciele
kopaini thimaczyli, 28 byle to gorace powietrze lub gaz, ale nie metan

Fakt, 28 kisrowniciws kopaini nie zglosita wypadku - choé mislo taki obowiazek - do Okregowege
riczago, oraz 2e prrycayna paparzenia grniks byl plonacy metan, a nie wada ani
30, poturierdzils w Srode Prokursturs Okregowa w Gliwicach.

W notatce shuzbone; kopalni podano natomiast falszywa prayczyne wypadku, Za pedanie nieprawdy
w dokumentach grozié mode do 5 lat wigzienia.

Zarzad Kompanii Weglowej SA Jul we wtorsk zapowiedziat wydagniede knmekwencr m!hnwvm
wobec 05 s bt ukryclo wypadku. W wydanym
oswiadcze o “ewidantas 2 zasad preqmalyk\ smzbuwel it

w okreélonych odstgpach czasu tylko
do 0s6b, ktdre sg subskrybentami danego
biuletynu. Jezeli zatozymy, ze biuletyny
subskrybuja osoby zainteresowane dzia-
talnoscig przedsiebiorstwa, to stworzenie

przez firme biuletynu w okresie kryzysu
bardzo dobrze $§wiadczy o checi prze-
kazania rzetelnej informacji. Dla ZSK
istotny jest fakt, iz poprzez newsletter
mozemy dotrze¢ do 0sob, ktére wezesniej
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wyrazily che¢ jego otrzymywania, a wigc
zainteresowanych dziatalnoécig firmy.
W kryzysie szybkie dotarcie do takich
0s6b jest niezwykle istotne.

Listy adresowe pozwalajg subskrybentom
na wymiane pogladéw, a takze prowa-
dzenie dyskusji. Komunikacja w grupie
odbywa si¢ przez wystanie wiadomosci
pod wskazany adres e-mail danej grupy,
a nastepnie rozestanie jej do skrzynek
e-mail wszystkich czlonkéw danego
forum. Listy adresowe mogg by¢ mo-
derowane lub niemoderowane. Lista
niemoderowana jest szczegdlnie groz-
na w sytuacji, gdy firma traktuje kry-
zys w sposob nierzetelny lub stara sig
go ignorowaé. I weale nie chodzi o to,
aby wykorzystywaé listg jako firmowa
tube, ale by dyskretnie obserwowac
opinie, ktore dotyczg firmowego kry-
zysu i w pore reagowad. Listy adresowe
i grupy warto ,uaktywnia¢” wczesniej,
jeszcze przed kryzysem, aby w sposob
ciagty budowa¢, utrwala¢ i podtrzy-
mywa¢ wizerunek firmy jako eksperta
w danej dziedzinie. Jezeli firma uzyska
opinie eksperta, podczas kryzysu moze
okaza¢ sie to jej najwieksza bronia, gdyz
jako ekspert bedzie w stanie w rzetelny
i wiarygodny sposéb przedstawic swoja
wersje wydarzen.

Blogi sg kolejnym ciekawym instrumen-
tem sieci, mozliwym do zastosowania
w ZSK. Moze nie s3 idealnym rozwia-
zaniem na czas kryzysu, ale nie sposob
nie docenia¢ ich znaczenia w ostatnich
fazach sytuacji kryzysowej, kiedy to mo-
wimy o wyciaganiu wnioskow, analizie
sytuacji i ,odéwiezaniu” planu kryzyso-
wego. W takim momencie wykorzysta-
nie bloga i opisanie — oczywiscie tylko
tych elementow, ktére mozna przekazac
szerokiej opinii internautow — pokazuje
otwartg postawe firmy, przejrzystos¢ jej
zachowania, sposob myslenia o przy-
sztosci. Ciekawe mogloby by¢ wyrazenie

opinii przez pracownika firmy i CEO.

Odmienno$¢ zajmowanych stanowisk,
zakresow obowiazkow, odpowiedzialno-
éci i czesto roznej wiedzy na temat ZSK,
przy jednoczesnym wspdlnym interesie,
aby wyjé¢ z kryzysu obronng reka, moze
by¢ ciekawa lektura z Zycia firmy.
Oczywiscie, zaréwno listy adresowe,
jak i grupy dyskusyjne mogg stac sig dla
przedsiebiorstwa mieczem obosiecznym,
miejscem, kt6re zawiera opinie negatywne
szkodzace wizerunkowi firmy. W skrajnych
przypadkach listy adresowe i grupy dysku-
syjne poprzez szerokie forum i duzg moc
oddzialywania mogg sta¢ si¢ nawet punktem
startowym sytuacji kryzysowej.

Permanentne monitorowanie
Wiele przedsiebiorstw nie zdaje sobie sprawy
z wagi oddzialywania internetu jako Zrodia
informacji. Podczas kryzysu moze okazac
sie, 7e witryna firmy nie zawiera zadnych
informacji o biezgcej sytuacji, nie zamiesz-
czono oéwiadczenia wtadz lub rzecznika czy
tez relacji z konferencji prasowej, natomiast
otoczenie o przebiegu akcji dowiaduje sig
jedyniez internetowych serwiséw informa-
cyjnych lub mediow tradycyjnych (rys. 4).
Jest to niestety — na polskim rynku — dos¢
czesta praktyka. Podczas wypadkow w Ko-
palni ,,Bielszowice” (luty 2003 r.) witryna
przedsiebiorstwa nie zawierata zadnych in-
formacji zwigzanych z prowadzong akcja,
natomiast serwisy informacyjne na biezaco
relacjonowaly przebieg zdarzen. W takim
przypadku mozna uznaé, iz internet jako
#rédlo informowania i komunikowania zo-
stat przez przedsigbiorstwo pominiety.
Firma dbajaca o swoj wizerunek powin-
na obserwowa¢ ruch na listach adresowych
iw grupach dyskusyjnych, aby mie¢ mozli-
wo$é monitorowania opinii na swéj temat
oraz odpowiedniej reakcji na te opinie.
Opisane instrumenty sieci internet przy-
datne sa szczegdlnie w komunikacji podczas
kryzysu oraz do omowienia, analizy i pro-
gnoz na przyszio$¢ po opanowaniu sytuacji
kryzysowej, ale systematycznie penetrowany

internet i analiza znalezionych informacji
lub wynikéw podejmowanych dziatan daje
réwniez mozliwos¢ wezesnego wykrycia
ognisk zapalnych mogacych by¢ Zrédlem
kryzysu (np. poprzez ankiety zbierajace dane
pierwotne czy analizg log files).

Polska praktyka

Przeprowadzitam badania dotyczace wyko-
rzystania ustug internetowej sieci stuzacych
do dziatari public relations w przedsiebior-
stwach dziatajacych w Polsce w okresie
transformacji. Badaniem objelam grupe pi¢-
ciuset przedsiebiorstw pochodzacych z Listy
500 opracowanej w maju 2002 roku po raz
czwarty przez ,Rzeczpospolity” wspolnie
z Instytutem Nauk Ekonomicznych Polskiej
Akademii Nauk oraz z Centrum Informacji
Gospodarczej Ministerstwa Gospodarki.
Badane firmy po raz pierwszy wykorzystaty
sie¢ internetowa do celow public relations
w roku 1993, a najwigkszy przyrost przed-
siebiorstw realizujgcych dzialania Internet
PR nastapit w latach 1998 — 2001. Badania
z roku 2002 pokazaly, ze ponad 41 proc.
firm regularnie prowadzi monitoring in-
ternetu w celu wykrycia ewentualnych
niebezpieczenstw mogacych by¢ zrédiem
sytuacji kryzysowej, a ponad 16 proc. robi
to sporadycznie. Nadal jednak niska bylta
éwiadomoéé na temat mozliwosci prowadze-
nia monitoringu w sieci poprzez obserwacje
na przyklad serwiséw informacyjnych, list
i grup dyskusyjnych, chatéw iinnych inter-
netowych ustug, Az 17,37 proc. badanych
przedsiebiorstw nie wiedzialo, w jaki spo-
s6b mozna prowadzi¢ monitoring, prawie
21 proc. nie widziato potrzeby prowadzenia
go. Niski stopier znajomoéci zasad monito-
ringu sieci przekladat sie na plany kryzysowe
przedsiebiorstw. Ponad 50 proc. firm nie
posiadalo planu kryzysowego z elementami
odnoszacymi si¢ do internetu, z czego ponad
32 proc. twierdzilo, ze taki plan jest niepo-
trzebny, gdyz nie spodziewaja si¢ kryzysu.
Dla ponad 18 proc. tych przedsigbiorstw
koszt planu kryzysowego byt zbyt wysoki.
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Tylko ponad 19 proc. firm posiadato plan kryzysowy zawierajacy

elementy odnoszace si¢ do sieci, natomiast az u ponad 30 proc.
przedsiebiorstw plan taki byt w trakcie opracowania. Przedsigbior-
stwa posiadajace juz plan kryzysowy lub bedgce w trakcie prac nad
nim wskazaly, iz gléwnymi elementami takich planow, zwigzanymi
7 siecig, s witryny internetowe firm, na ktorych mozna znalez¢
m.in. dokladne i aktualizowane informacje na temat aktualnego
momentu sytuacji kryzysowej oraz spisy adresow i telefonow,
pod ktérymi mozna zasiegna¢ doldadnych informacji. Prawie
72 proc. przedsiebiorstw nigdy nie wykorzystalo w praktyce planu
kryzysowego, okolo 9,5 proc. wykorzystato go jeden raz, natomiast
okolo 19 proc. wiecej niz jeden raz. Réwnoczednie prawie 43 proc.
badanych stwierdzilo, iz Internet PR jest medium wczesnego
ostrzegania przed sytuacja kryzysows, zas okolo 21 proc. wskazato
Internet PR jako najlepszy srodek pomocny w rozwigzaniu juz
zaistniatego kryzysu.

W wyniku kazdej sytuacji kryzysowej wizerunek przedsie-
biorstwa zostaje naruszony; a réwnowaga firmy na pewien czas
zachwiana. Efektem sprawnej i skutecznej reakcji przedsi¢biorstwa
na zaistnialy sytuacj¢ powinno by¢ odbudowanie, a idealnym
— umocnienie dotychczasowej pozydji, przekucie kryzysu w sukees.
W przeciwnym wypadku, kiedy to sytuacja kryzysowa zostanie
lekcewazona lub niewlasciwie prowadzona, przedsigbiorstwo
moze ponies¢ surowe konsekwencje. =

*tk

Przedstawione rozwazania i wyniki badan wskazuja, iz nie mozna
pomija¢ internetu podczas opracowywania planu kryzysowego
i prowadzenia akcji kryzysowej. Nalezy przy tym pami¢tac, ze,
mimo duzej sity oddziatywania informacji z sieci reakcja firmy
powinna by¢ widoczna we wszystkich mozliwych mediach. Dzia-
tania kryzysowe przedsigbiorstw prowadzone w ramach Internet
Public Relations powinny stanowi¢ integralny element globalnej
strategii kryzysowej przedsigbiorstwa.

Monika Kaczmarek-Sliwiniska, Politechnika Koszaliniska, Instytut
Neofilologii i Komunikacji Spolecznej.

mkaczmarek-sliwinska@wp.pl
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