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STRESZCZENIE

Perspektywa podzialu na branze daje mozliwos¢ zrealizowania bardziej zaawansowanych analiz
dotyczacych rodzaju oraz czestotliwosci wystepowania kryzysow wizerunkowych. Cel: Prezenta-
cja przyktadowego sposobu wyselekcjonowania branz opresyjnych na podstawie modelu odnosza-
cego si¢ do wiodacych gatezi polskiej gospodarki. Metody badan: Badania ilosciowe za pomoca
ankiety audytoryjnej przeprowadzone wsrod specjalistow PR oraz analiza desk research, m.in.
Listy 500 dziennika Rzeczpospolita. Wyniki i wnioski: Badania wykazaty, ze na rynku funkcjonu-
je pewna grupa branz, ktore sg szczegdlnie narazone na wystgpowanie komunikacyjnych sytuacji
kryzysowych. Wyniki pokazuja, ze przedsigbiorstwa wchodzace w ich sktad (np. reprezentujace
sektor publiczny, spozywczy, farmaceutyczny czy telekomunikacyjny) silniej przyciagaja do siebie
kryzysy wizerunkowe i czg$ciej sa zmuszone nimi zarzadzaé. Dlatego dziatalno$¢ badanych firm
zostata zanalizowana na zasadzie dzialania magnesu kryzysowego, ktory przycigga wiele nieko-
rzystnych zjawisk z otoczenia wewngtrznego i zewnetrznego organizacji. Warto$¢ poznawcza:
Zaprezentowane wyniki moga stanowi¢ wsparcie zarowno dla oceny efektow public relaions, jak i
dla technik medioznawczych (np. analizy przekazu medialnego).
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literaturze przedmiotu kryzys wizerunkowy jest definiowany réznorodnie. Zazwyczaj
interpretuje si¢ go jako zjawisko niekorzystne, chociaz nawet w sytuacji trudnej istnieje
mozliwos¢ uzyskania pozytywnych efektow. Jest on etapem w zyciu organizacji, ktory determi-
nuje wiele przysztych zdarzen. Jest punktem zwrotnym powodujacym zmiang (Coombs & Hol-
laday, 2010). Kryzys wizerunku to stan, w ktorym dochodzi do pogorszenia si¢ opinii, reputacji
i zaufania publicznego, ktore zagrazaja funkcjonowaniu lub istnieniu organizacji (Vid, 2016).
Dlatego kryzysy stanowia swego rodzaju testy dla sprawnosci stuzb kryzysowych przedsiebior-
stwa, przydatno$ci procedur, a takze mozliwosci ich wykorzystania z sukcesem w zarzadzaniu
problemami wizerunkowymi.

Bezpieczenstwo wizerunkowe organizacji moze by¢ zagwarantowane przy wsparciu od-
powiednich systemow ochrony. W tym obszarze kluczowa jest analiza pojawiajacych sig
symptomow potencjalnych sytuacji kryzysowych. Dobrze realizowany monitoring pomaga
w identyfikacji symptomow i problemow, zanim one zaistnieja. Gtownymi objawami sytu-
acji kryzysowych sa: zaskoczenie zdarzeniem lub sytuacja, brak peinej informacji, eskalacja
zdarzen, utrata kontroli, szczegdlna uwaga otoczenia zwrdcona na organizacje¢, osaczenie
oraz panika (Seitel, 2003). Monitoring jest sktadowa systemu wczesnego ostrzegania, jed-
nak nie kazdy przedsigbiorca zdaje sobie sprawe z wagi tego elementu wsparcia. Wynika to
nie tylko z badan, ale takze z praktycznych analiz dotyczacych funkcjonowania przedsie-
biorstw.

Dbatos$¢ o whasciwy poziom ochrony wizerunkowej przedsicbiorstwa za pomoca szero-
kiego spectrum narzedzi (szkolenia, symulacje, wzorcowe o$wiadczenia lub zestawienia od-
powiedzi na potencjalnie pytania otoczenia, zwlaszcza mediow, listy sojusznikéw i wrogow,
instrukcje reagowania) jest fundamentalnym elementem przygotowania antykryzysowego
(Sienkiewicz-Matyjurek, 2015). Nalezy pamigtac¢ takze o Swiadomosci menedzerow odpo-
wiadajacych za jako$¢ proceséw komunikacyjnych i wysokim poziomie ich wyedukowania
(Jaworowicz & Jaworowicz, 2017). Jednakze na powstawanie kryzysow oraz sit¢ ich oddzia-
lywania na podmioty gospodarcze wplywaja rowniez czynniki zewnetrzne, wsrdd ktorych
wazng rolg petni branza, w jakiej funkcjonuja. W tym miejscu warto zastanowi¢ si¢, czy moz-
na wskaza¢ sektory na polskim rynku, ktore zdecydowanie bardziej od pozostatych sa podatne
na perturbacje wizerunkowe.

Problematyka podatnosci kryzysowej stanowita gtowny problem badawczy projektu, ktore-
go wyniki zostaly zaprezentowane w niniejszym artykule. Hipoteza badawcza zaktadata istnie-
nie branz opresyjnych, ktore cechuje wyzsza podatnos$¢ na wystepowanie sytuacji kryzysowych.
W artykule przedstawiono jeden ze sposobow ich wyselekcjonowania na podstawie modelu ba-
zujacego na wiodacych galeziach polskiej gospodarki — wyodrebnionych z Listy 500 dziennika
Rzeczpospolita.

W pierwszej kolejnosci konieczne jest wprowadzenie i wyjasnienie terminu ,,opresyjnosé
branzy”. Przez branze opresyjna w kontekscie kryzysogennos$ci nalezy rozumie¢ taka, ktora sku-
pia podmioty w szczegblny sposdb narazone na wizerunkowe sytuacje kryzysowe. A tym samym
zwigksza si¢ ich podatnos¢ na kryzys oraz czestotliwosé jego wystepowania.

Dzial badan i analiz strategicznych agencji Exacto, zespdt Alert Media Communications oraz
Instytutu Rozwoju Spoleczenstwa Informacyjnego (a wczesniej Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania w Rzeszowie) przez ostatnich 10 lat prowadzit szereg projektéw badawczych z za-
kresu zarzadzania kryzysowego, ktore wykazaly, ze pomocnym elementem w diagnozowaniu
kryzysow wizerunkowych jest wymiar tzw. opresyjnosci branzy (Tworzydto, Laszyn, & Szu-
ba, 2018). Uwzglednienie tematyki zwigzanej z przynalezno$cia organizacji do poszczegdlnych
segmentow rynku daje mozliwos¢ prowadzenia bardziej zaawansowanych analiz dotyczacych
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rodzaju oraz czestotliwosci wystgpowania kryzysow wizerunkowych, wraz z pozyskaniem in-
formacji o stosowanej profilaktyce antykryzysowej wsrod réznych kategorii firm. W zwiazku
z powyzszym zostaly przeprowadzone badania na podstawie tzw. drabinki turniejowej (inaczej:
drzewko opresyjnosci), bazujace na 24 branzach najczgsciej reprezentowanych przez najwicksze
polskie przedsigbiorstwa z Listy 500.

Koncepcja badania

Celem niniejszego artykutu jest wykazanie, ze przedsigbiorstwa obarczone ryzykiem opresyjno-
$ci, z uwagi na przynaleznos¢ do okreslonej branzy (sektora gospodarki), dla zwickszenia bez-
pieczenstwa wizerunkowego powinny by¢ Swiadome zagrozen ptynacych z samego faktu przy-
naleznos$ci do tej kategorii oraz odpowiednio reagowa¢ na problemy wizerunkowe, np. przez
dziatania prewencyjne. Uwzglednienie modelu profilaktyki antykryzysowej w ramach standar-
dowych zadan zarzadczych takich podmiotéw to logiczny sposob na ograniczenie podatnosci
na kryzysy. Podkreslenia wymaga takze fakt, ze funkcjonowanie w branzy opresyjnej ogranicza
skuteczno$¢ dziatania w sposob intuicyjny przez menedzerdéw ds. komunikowania, gdyz kazda
nieprzemyslana decyzja moze skutkowac eskalacja problemow.

Branze opresyjne to glownie takie, ktore dotykaja obszarow, gdzie po drugiej stronie znaj-
duja si¢ klienci indywidualni, z ktorych kazdy moze inaczej odbiera¢ ustugi §wiadczone przez
dany podmiot gospodarczy. To takze takie branze, w ktorych prawdopodobienstwo wystapienia
btedow, awarii czy tez probleméw w uzytkowaniu wytworzonych dobr zwigksza si¢ z uwagi np.
na skale produkcji (Tworzydto & Szuba, 2018).

Wielkos$¢ firmy wyrazona liczbg zatrudnionych pracownikow ma takze przetozenie na
stopien natezenia ryzyka opresyjnosci i model zarzadzania kryzysowego realizowany w or-
ganizacji. Badania z zakresu podejmowania dzialan w ramach zarzadzania kryzysowego po-
twierdzaja tez¢ o wickszym prawdopodobienstwie wystepowania kryzysow w duzych przed-
sigbiorstwach, gdzie rozbudowana struktura organizacyjna jest w wickszym stopniu narazona
na perturbacje wizerunkowe'. Dodatkowo, im liczniejsza kadra pracownicza, tym czesciej po-
dejmowane sg dzialania dotyczace profilaktyki antykryzysowej. W przytoczonych badaniach
odsetek pozytywnych wskazan wsrdd firm matych oscylowat na poziomie okoto 22 proc.,
natomiast wzrdst do 33 proc. w grupie firm $rednich oraz do 53 proc. wsrod firm duzych
(Tworzydto, 2017).

Przy omawianiu zjawiska opresyjnosci branzy nalezy takze pamigta¢ o roli 0sob zarzadza-
jacych, ktore odpowiadaja za procesy komunikacyjne w organizacjach. Swiadomos¢ tego, ze
dana firma funkcjonuje w ramach branzy opresyjnej moze korzystnie wptynac na caty program
przygotowania i prewencji na wypadek niekorzystnych zdarzen. Gtownie chodzi o wypracowa-
nie zestawu atrybutow, ktore beda miaty przetozenie nie tylko na kwestie ekonomiczne, ale takze
na parametry trudno mierzalne, m.in. wizerunek firmy, jej postrzeganie, zaufanie. Wiedza o po-
tencjalnym zagrozeniu ryzykiem opresyjnosci branzowej jest wazna, ale niewystarczajaca do
efektywnego zarzadzania kryzysowego, gdzie kluczowy jest zestaw dziatan przygotowawczych
(Tworzydto & Zyczynski, w druku). W zwiazku z powyzszym identyfikacja ryzyka branzowego

! Przedmiotem analizy objeto zakres dziatan podejmowanych przez firmy z sektora przetworstwa przemystowego
(sekcja C w klasyfikacji PKD) w ramach gtéwnych sfer zadaniowych public relations. Jednostke analizy stanowity
202 firmy przemystowe: mate (1049 pracownikow), $rednie (50-249 pracownikow) oraz duze (250 i wigcej pracow-
nikow).
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moze stanowi¢ system alarmowy dla organizacji, ale nigdy nie bedzie to system odporno§ciowy,
ktéry z jednej strony nie powinien dopuszczaé do wystapienia kryzysu, z drugiej natomiast musi
odpowiednio procedowac, gdyby do kryzysu jednak doszto.

Trudno jednoznacznie okresli¢ peten profil cech charakterystycznych, wraz ze zoperacjona-
lizowanym zestawem branz opresyjnych oraz grup referencyjnych, ktore przynajmniej w teorii
cechuje mniejsze prawdopodobienstwo wystapienia kryzysu. Jednak bazujac na do§wiadcze-
niu ekspertow ds. zarzadzania kryzysowego, warto podejmowac proby pomiaru tych procesow.
Dotychczasowe badania autorow tego tekstu wykazaty, ze najwigksze polskie przedsigbiorstwa
zaklasyfikowane do kategorii opresyjnej wyrdzniaja si¢ (wyniki istotne statystycznie przy praw-
dopodobienstwie testowym p < 0,05)*

» zwigkszong podatno$cig kryzysowa, gdzie kryzysy byty rozumiane jako realne problemy,

z ktorymi mierzyly si¢ firmy w 2016 roku, przy czym aspekt ostabienia reputacji w oto-

czeniu firmowym musiat by¢ znaczacym wydarzeniem, wraz z przetozeniem na sfere

ekonomiczno-wizerunkowa;

* modelem szybszego zapobiegania nastepstwom potencjalnych sytuacji kryzysowych;

* bardziej ztozona struktura kryzyséw wizerunkowych (nasilone oddziatywanie niekorzyst-
nych czynnikéw pochodzacych z otoczenia zewngtrznego wzgledem branz uznanych za
nieopresyjne);

*  wyzszym poziomem wiedzy w sferze prewencyjnej, tzw. wskaznik §wiadomosci kryzy-
sowej menedzerow;

» aktywng postawg w kontekscie profilaktyki antykryzysowej, np.:

O branze zaliczane do grona opresyjnych czesciej wysylaja swojg kadre zarzadzajaca na
szkolenia komunikacyjne;

0 w firmach bardziej zagrozonych kryzysem wigksza rol¢ przywigzuje si¢ do opraco-
wywania procedur i planow komunikacyjnych (taka dokumentacja jest tam czesciej
obecna i aktualizowana).

Majac na uwadze przeprowadzone analizy, nalezy stwierdzi¢, ze dziatalno$¢ rynkowa pro-
wadzona przez przedsi¢biorstwo w okre§lonej branzy moze przektadaé si¢ na ryzyko wy-
stapienia kryzysu o charakterze wizerunkowym. Badania prowadzone wsrdd najwickszych
polskich przedsigbiorstw wykazaty, ze branze zaklasyfikowane do grupy opresyjnej® czesciej
do$wiadczaja kryzysow, w porownaniu z innymi specjalizacjami (branze z warstwy referen-
cyjnej). Operat badawczy stanowito zestawienie przedsigbiorstw opiniotworczego rankingu
dziennika Rzeczpospolita, gdzie corocznie publikuje si¢ wyniki finansowe liderow polskiej
gospodarki, tzw. Lista 500. Na pytanie, czy w 2016 roku firma znalazta si¢ w sytuacji kry-
zysowej padto 50 proc. odpowiedzi twierdzacych w branzach opresyjnych, przy 30 proc.
wérdd branz nieopresyjnych?. Taki stan rzeczy uzasadnia sens prowadzenia dalszych badan,
ktore pozwola usystematyzowaé wiedzg w zakresie podatno$ci na wizerunkowe sytuacje

2 Publikacja Zarzqdzanie kryzysem w polskich przedsigbiorstwach. Podsumowanie 10 lat badar nad kryzysami
uwzglednia aspekt opresyjnosci branzy przy wyjasnianiu kluczowych elementow zarzadzania kryzysowego, m.in. profi-
laktyke antykryzysowa, specyfikacj¢ kryzysowej struktury organizacyjne;.

3 Klasyfikacja miala charakter jako§ciowy i bazowata na wiedzy panelu eksperckiego, w skiad ktorego wchodzili
liderzy wiodacych agencji PR, ktorzy zajmuja si¢ komunikacja kryzysowa.

4 Test zgodnosci chi-kwadrat potwierdzit istotne réznice pomiedzy branzami opresyjnymi i nieopresyjnymi:
¥ =4,641; df = 1; p= 0,031, za$ sile zwigzku wyraza wspolczynnik fi = 0,201.
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kryzysowe. Chodzi gtéwnie o opracowanie identyfikacyjnego modelu analitycznego wioda-
cych branz polskiej gospodarki, ktory begdzie narzgdziem wspierajacym metodologie audytu
kryzysowego®. Dane statystyczne i zalozenia protokotu badawczego, ktore zostang zapre-
zentowane w dalszej cze¢$ci, maja pokazaé jeden ze sposobow analizy zjawiska opresyjnosci
branzy w kontek$cie zagrozenia kryzysami wizerunkowymi, przy uwzglednieniu specyfiki
polskiej gospodarki.

Metoda badawcza

Glownym celem badania byto okreslenie branz, ktore zdaniem ekspertow ds. public re-
lations charakteryzuja si¢ zwigkszonym prawdopodobienstwem wystapienia komunikacyj-
nych sytuacji kryzysowych, czyli sa silniej podatne na problemy wizerunkowe. Z uwagi na
to, ze tematyka Kongresu Profesionalistow Public Relations w 2018 roku dotyczyta kry-
zysow wizerunkowych i mediow, wykorzystano to wydarzenie do przeprowadzenia badan
ankietowych. Przyjeto, ze dzigki bogatemu do$wiadczeniu zawodowemu respondentéw be-
dzie mozna opracowac liste opresyjnosci branzowej, ktora zapoczatkuje cykl badan w tym
zakresie (rys. 1). Efektem badania byto uzyskanie 136 ankiet audytoryjnych, ktore zostaty
poddane obrébce statystycznej®.

Aktualna (na czas projektowania badania) Lista 500 dziennika Rzeczpospolita (18. edy-
cja rankingu z 2016 roku) wyodrebnia 19 ogdélnych kategorii branzowych, w ktorych dziata-
ja najwicksze polskie przedsigbiorstwa. W toku analiz wykaz branz testowanych w drabince
turniejowej zostal poszerzony do 24 elementéw, z uwagi na roztagczno$¢ poszczegodlnych
kategorii, bardziej zrozumiate nazewnictwo dla respondentéw oraz zasady opracowanej
fazy pucharowej. Dodatkowo zostata uwzglgdniona kategoria ,,sektor publiczny” z uwagi
na to, ze prawie 7 proc. najwigkszych polskich przedsigbiorstw bylo przypisanych do pan-
stwowej struktury witasnosciowej (w roku 2018 jest to juz 9 proc.). Poszczegodlne branze
zostaty wprowadzone do drabinki turniejowej za pomoca modelu, ktory zaktadat, ze branze
najliczniej reprezentowane przez najwicksze polskie firmy (numeracja od 1 do 8) nie moga
znajdowac si¢ w tej samej grupie turniecjowej. Pozostale pozycje i oznaczenia numeracyjne
byty przydzielone losowo (numery od 9 do 24). W wyniku losowania powstala faza grupowa
turnieju opresyjnosci.

W poczatkowym etapie wszyscy respondenci mieli za zadanie wytypowaé z kazdej grupy
po jednej branzy, ktora ich zdaniem jest najbardziej kryzysogenna. W ten sposob zostata zaini-
cjowana faza pucharowa, ktora konczyta si¢ w chwili wylonienia zwyci¢zcy, tzw. lidera opre-
syjnosci. Taki mechanizm pozwolit na przeprowadzenie wielu analiz, gdyz kazdy respondent
dostarczat danych o indywidualnym podejsciu do sfery podatnosci kryzysowe;.

’ Audyt opiera si¢ na pytaniach, ktore audytor zadaje reprezentantom firmy. Pytania moga dotyczy¢ wielu obszarow
zarzadzania. Audyt kryzysowy moze by¢ przeprowadzony nie tylko w firmie, ale takze poza jej murami. Moze dotyczy¢
i obejmowac inne grupy docelowe, takie jak: media, klienci, kontrahenci, spotecznosci lokalne, itd. Audyt w otocze-
niu zewngtrznym przeprowadza si¢ jednak po jego czgsci wewnetrznej, gdyz szereg obszarow przebadanych w trakcie
pierwszej czesci moze by¢ wykorzystanych podczas badania zewngtrznego.

©Oprocz drzewka opresyjno$ci testowano takze inne czynniki, ktore wykorzystano w analizach. Struktura narzedzia
badawczego to blok oceny aspektu opresyjnosci (3 pytania) oraz blok identyfikujacy profil zawodowy respondentow
(7 pytan).
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Rys. 1. Rozstawienie branz wyodrebnionych na podstawie danych z Listy 500 dziennika Rzecz-

pospolita’

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z Listy 500 dziennika Rzeczpospolita — edycja 2016

Proba badawcza

Profil badanych z istotnymi parametrami pod katem podejmowanej problematyki podano w ta-
beli 1. Natomiast sposob weryfikacji punktéw opresyjnosci zostanie zaprezentowany w dalszej

cze$ci opracowania.

7 Zestaw wskaznikow zostat przygotowany na podstawie danych z rankingu dziennika Rzeczpospolita — edycja
2016. Z uwagi na struktur¢ kwestionariusza ankiety dokonano odpowiednich modyfikacji przy wykorzystanym nazew-

nictwie branz.
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Tabela 1. Struktura proby na podstawie profilu zawodowego (profil ogélny), N = 136 respon-
dentow®

Kategorie analityczne h %

Doswiad . q Do 3 lat 27 21,4
o$wiadczenie zawodowe |77 " 56 444

— w public relations —
Z. Powyzej 10 lat 43 34,1
s Wykonawcze 31 25,0
8 Stanowisko Wykonawczo-zarzadzajace 64 51,6
= Zarzadzajace 29 23,4
8 PR-owiec w agencji 26 19,8
&4 . PR-owiec w firmie 44 33,6

Rodzaj PR-owca ; . -

PR-owiec w instytucji 46 35,1
Inny zawod” 15 11,5

" Zbiorcza kategoria obejmuje przedstawicieli marketingu (n = 4), mediéw/dziennikarzy (n = 3), pracownikoéw
naukowych z osrodkow akademickich (n = 2) oraz specjalistow niepracujacych bezposrednio w PR (n = 6) np. IT, eko-
nomia, NGO, reklama, non-profit. Z uwagi na szerokie zréznicowanie zawodowe tej kategorii, nie bedzie ona uwzgled-
niana w analizach przekrojowych.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow

Tylko co piaty respondent (21,4 proc.) w chwili badania nie mial przepracowanych przy-
najmniej 4 lat w branzy public relations. Natomiast az 1/3 proby moze pochwali¢ si¢ ponad
10-letnim stazem pracy w PR. Ankietowani zajmuja w swoich zaktadach pracy glownie sta-
nowiska wykonawczo-zarzadzajace (51,6 proc.). Srednio co czwarty badany pelni wylacznie
funkcje wykonawcze. Podobny odsetek (23,4 proc.) to kadra menedzerow zarzadzajacych (petna
decyzyjnosc). PR-owcey z sektora publicznego i prywatnego podzielili probe badawczg na dwie
wiodace kategorie (ponad 1/3 udziatu kazdej z warstw). Dodatkowo, blisko 20 proc. ankietowa-
nych to osoby zatrudnione w agencjach public relations. Nie okreslito si¢ mianem PR-owca i po-
dawato inne profesje 11,5 proc. respondentéw. Silnie zbalansowany rozktad zmiennej korzystnie
wplynie na jakos$¢ analiz z zakresu podatnosci kryzysowe;.

Ponad 1/3 badanych zadeklarowata, ze relatywnie najwigcej dziatan zwigzanych z public
relations podejmuje w ramach zarzadzania kryzysowego. Dodatkowo, 23,1 proc. ankietowanych
wyrazito przekonanie o bardzo wysokim poziomie wiasnego doswiadczenia zawodowego na tej
ptaszczyznie PR (autodeklaracja). Interesujace jest, ze podobny odsetek brat aktywny udziat
w przynajmniej dwudziestu projektach kryzysowych. Taka skala dziatan kryzysowych zostata
przypisana do najbardziej zaawansowanej kategorii w omawianym profilu proby. Niemniej
jednak zdobywanie doswiadczenia na zywym organizmie jest do$¢ trudno dostgpng praktyka
PR-owego rzemiosta, gdyz prawie 3/5 badanego srodowiska public relations nie moze pochwalié
si¢ jeszcze minimum dziesigcioma projektami kryzysowymi, w ktorych petnili wazne/decyzyjne
funkcje. Warto podkresli¢, ze korelacja pomigdzy subiektywng oceng poziomu doswiadczenia
a skalg dziatan kryzysowych byta dodatnia, a warto$¢ wspotczynnika bardzo wysoka’. Oznacza

8 Najwyzsza mozliwa liczebno$¢ w ramach danej cechy w sytuacji, gdy wszyscy respondenci udzielili odpowiedzi
na testowane pytanie kwestionariuszowe.

°Nieparametryczna korelacja bazujgca na rangowaniu wynikdéw przyjmuje wartosci od -1 do 1. Wynik dla proby to
rho =0,786; p=0,001.
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to, ze im cze$ciej ankietowani deklarowali wysoki poziom do$wiadczenia, tym wieksza byta
ich partycypacja w projektach z zakresu zarzadzania kryzysowego. Powyzsze zmienne bgda
pomocne przy wyodrebnieniu modelu eksperta ds. zarzadzania komunikacyjnymi sytuacjami
kryzysowymi w wyjasnianiu determinant opresyjnosci branzy.

Tabela 2. Struktura proby na podstawie profilu zawodowego (profil szczegotowy), N = 136 re-
spondentow!?

Kategorie analityczne h %
Specjalizacja zawodowa Tak 45 34,1
; W crisis management Nie 87 65,9
S Subiektywna ocena poziomu | Male (oceny od 0 do 2) 19 14,6
8 doswiadczenia w crisis Srednie (oceny od 3 do 7) 81 62,3
S management Duze (oceny od 8 do 10) 30 23,1
Q Poczatkujacy
3 (ponizej10 projektow) 59 55,7
- 3 .
= sy Srednio zaawansowany
=
g Skala dzialan kryzysowych (10-19 projektéw) 24 22,6
A~ Zaawansowany 23 217
(20 projektow i wiecej) ’

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow

Analizy krzyzowe bazujace na $rednich wykazaty, ze charakterystyka profilu badanych PR-
owcow wplywa na wybrane zagadnienia zwigzane z tematyka badania (tabela 3.). Jako$¢ kom-
petencji zarzadzania kryzysowego — mierzona za pomocg stazu pracy w PR oraz autodeklaracji
poziomu do$wiadczenia kryzysowego — jest warunkowana ze wzgledu na:

* zajmowane stanowisko w organizacji (im wyzsza pozycja w strukturze zatrudnienia, tym

wyzsze wartosci wskaznikéw kompetencyjnych);

» charakter pracy PR-owca (osoby reprezentujace klienta w firmach zewnetrznych dtuzej
zwigzane s3 z branzg PR — §rednio ponad 11 lat, w poréwnaniu z pracownikami agencji
czy instytucji — niespelna 9 lat);

* poziom wyspecjalizowania si¢ w PR kryzysowym (jesli ankietowany w codziennej pracy
wykonuje obowiazki Scisle zwigzane z sytuacjami kryzysowymi, to wskaznik stazu pracy
oraz subiektywnej oceny do§wiadczenia byt relatywnie wyzszy). Podobng prawidlowosé
odnotowano przy analizie skali dziatan kryzysowych (im wiecej przepracowanych stu-
dium przypadku, tym wyzsza kompetencyjnos¢)''.

10Najwyzsza mozliwa liczebno$¢ w ramach danej cechy w sytuacji, gdy wszyscy respondenci udzielili odpowiedzi
na testowane pytanie kwestionariuszowe.

10 istotnych réznicach migedzygrupowych $wiadczyty wartosci p ponizej 0,05 przy tescie Kruskala-Wallisa (kiedy
zmienna dzielita si¢ na przynajmniej trzy kategorie odpowiedzi) oraz te§cie U Manna-Whitneya (kiedy zmienna miata
tylko dwie kategorie odpowiedzi).
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Wyniki badan

PR-owcy zatrudnieni w instytucjach uznali, ze ich sektor zatrudnienia jest szczegdlnie narazony
na ryzyko wystapienia kryzysu wizerunkowego (relatywnie najwyzsza ocena opresyjnosci wia-
snej branzy — 7,76 na 10 punktow). Mniejsze zagrozenie w tym aspekcie dostrzegaly osoby, kto-
re pracujag w réznego rodzaju firmach ($rednia 7,33) oraz agencjach PR ($rednia 5,72). W przy-
padku pozostatych kategorii analitycznych nie stwierdzono istotnych zaleznosci w kontekscie

postrzegania zagrozenia kryzysami.

Tabela 3. Czynniki réznicujace zestawy wskaznikow mierzonych na skali ilo§ciowej

Srednie dla wskaznikow ilosciowych

. . Opresyjnosé
Kategorie analityczne S prz:cy Sublekty:iv - wlasnej
w PR ocena e
branzy
od 0 do 28 od 0 do 10 od 0 do 10
Wykonawcze 5,17 3,77 6,87
Stanowisko Wykonawczo-zarzadzajace 9,11 5,87 7,11
Zarzadzajace 13,66 6,65 6,93
Test Kruskala-Wallisa | p < 0,001 p<0,001 p>005
PR-owiec w agencji 8,40 5,24 5,72
Rodzaj PR-owca PR-owiec w firmie 11,23 6,31 7,33
PR-owiec w instytucji 8,27 5,42 7,76
Test Kruskala-Wallisa| p < 0,05 p>0,05 p <0001
Specjalizacja zawodowa Tak 11,29 7,05 7,52
w crisis management | e 8,08 4,65 6,80
Test U Manna-Whitneya| p < 0,01 p<0,001 p>0,05
Poczatkujacy
(> 10 projektow) 6,20 3,90 6,75
Skala dzialan Srednio zaawansowany
kryzysowych (10-19 projektow) 11,33 6,30 7,50
Zaawansowany
(20 projektow i wiecej) 14,00 8,29 6,77
Test Kruskala-Wallisa | p < 0,001 p <0001 p>005

* Mierzony za pomoca liczby przepracowanych lat w branzy public relations. Odpowiedzi wpisywaly si¢c w prze-

dziat od 0 do 28 lat.

** Ocena whasnego do$wiadczenia zawodowego w kontekscie zarzadzania komunikacja w sytuacjach kryzysowych.

Skala ilo$ciowa od 0 do 10.

Hk

aktualnego zatrudnienia. Skala ilo$ciowa od 0 do 10.

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow

Wskaznik odzwierciedla sposob, w jaki respondenci postrzegaja podatno$é¢ na kryzysy wizerunkowe w branzy

Na podstawie odpowiedzi respondentdow, ktorzy uzupetniali drzewko turniejowe, zostaty
nadane punkty opresyjnosci w dwdch kompatybilnych wymiarach dla kazdej z 24 testowanych
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branz'2. W zalezno$ci od czasu pozostawania w turnieju, kazda branza mogta otrzymac inng licz-
be¢ punktéw od pojedynczego respondenta. Im dtuzej okreslona kategoria branzowa utrzymywa-
la si¢ w fazie pucharowej, tym bardziej zasadne wnioskowanie o wigkszym stopniu podatnosci
na kryzys wizerunkowy. Kazdy ankietowany musial rozdzieli¢ 4 punkty na wszystkie branze,
co daje taczng pule w postaci 544 punktow wsrod 136 respondentdw, tzw. indeks relatywny's.
Drugi sposob opisu punktowego — indeks nasycenia'* — zaktada, ze jedna branza mogta uzyskaé
maksymalnie 1,875 punktéw z kazdej ankiety. W hipotetycznym wariancie, gdyby branza ,,X”
zostata wytypowana za kazdym razem jako zwyci¢zca turnieju opresyjnosci, to w takiej sytuacji
zdobytaby samodzielnie 100 proc., czyli 255 punktow opresyjnosci. Jednak taka sytuacja ozna-
czalaby, ze tylko jedna branza w calym zestawieniu dziala na zasadzie ,,kryzysowego magnety-
zmu” (przyciaga do siebie cale ryzyko zwigzane z sytuacjami kryzysowymi).

Po zsumowaniu punktéw opresyjnosci wida¢ zdecydowang przewagg trzech testowanych
branz nad pozostatymi. Zdaniem badanych, najbardziej opresyjng branza jest sektor publiczny
oraz branza spozywcza. Oba segmenty osiagnetly ponad 30 proc. maksymalnego putapu punkto-
wego, co $wiadczy o tym, ze przy zastosowanej metodologii mozna okresli¢ te branze mianem
liderow kryzysogennosci. Branza farmaceutyczna zdobyta niespelna % punktow mozliwych do
uzyskania, a tuz za najlepsza trojka uplasowata si¢ telekomunikacja, z wynikiem indeksu nasy-
cenia rownym 15,6 proc. Wysoki wskaznik punktowy odnotowano takze w sektorze motory-
zacyjnym, energetycznym, gorniczym, paliwowym oraz budowlanym. W kazdym przypadku
wartosci przekraczaty 10 proc.

Patrzac przez pryzmat catkowitej sumy przyznawanych punktéw opresyjnosci, widaé, ze
pierwsze cztery branze rankingu pochtonely ponad potowe mozliwych do uzyskania punktow
(50,6 proc.). Oznacza to, ze sposrod wszystkich branz szczegolnie narazone na wystepowanie
sytuacji kryzysowych sa: sektor publiczny, spozywczy, farmeceutyczny i telekomunikacyjny.
Warto doda¢, ze na docelowej Liscie 500 panstwowa struktura wlasnosci agreguje 33 najwigksze
polskie przedsigbiorstwa (6,6 proc.). Natomiast uwzgledniajac tylko klasyfikacje branzowg ran-
kingu, wida¢, ze produkcja zywnoS$ci zajmuje si¢ 40 podmiotdw, zas 28 przedsi¢biorstw specjali-
zuje si¢ w produkcji wyrobow chemicznych (w tym lekéw). Do dziatalnos$ci telekomunikacyjnej
bylo przypisanych 9 firm (Lista 500 z 2016 roku). Wysoki stopien zagrozenia kryzysowego tych
branz powinien determinowaé dzialania w zakresie wypracowania odpowiedniej profilaktyki
antykryzysowej i doposazenia struktury organizacyjnej w osoby kompetentne do zarzadzania
procesami komunikacyjnymi. Oczywiscie ranking opresyjnosci jest jedynie proba okreslenia
ryzyka kryzysowego przez ekspertow, w oparciu o ich doswiadczenie zawodowe, a nie jego
precyzyjna identyfikacje.

12Sposéb przyznawania punktow opresyjnosci bazuje na systemie turnicjowym, gdzie im dalej w drabince turniejo-
wej dochodzi dana branza, tym wigcej punktow otrzymuje. W zwiazku z powyzszym:

* za awans z grupy przyznawano 1/8 pkt (0,125) dla kazdej wskazanej branzy (byto 8 grup turniejowych);
* za poziom ¢wieréfinatu przyznawano 1/4 pkt (0,250) dla kazdej wskazanej branzy;

* za poziom pétfinatu przyznawano 1/2 pkt (0,500) dla kazdej wskazanej branzy;

* najbardziej opresyjna branza z calego turnieju otrzymuje dodatkowo 1 pkt (tylko zwycigzca).

13 Wskaznik wyrazony w postaci procentowej, ktéry sumuje si¢ do 100 proc. w rozkladzie wszystkich 24 branz.
Wyraza odsetek zdobytych punktéw w catej puli, aczkolwiek nie uwzglednia maksymalnego putapu punktowego, jaki
mogta uzyskac¢ dana branza (jedna branza mogta zdoby¢ maksymalnie 255 punktow).

4 Wskaznik bazujgcy na odpowiedziach wielokrotnych, ktory pokazuje odsetek osiggnigtego putapu punktow
wzgledem maksymalnej liczby punktow do uzyskania (1,875 x 136 = 255).

Studia Medioznawcze 2019, tom 20, nr 3 (78), s. 247-264 https://studiamedioznawcze.eu



Dariusz Tworzydlo, Przemystaw Szuba * Podatnosc kryzysowa wiodgcych branz polskiej gospodarki

Tabela 4. Podatno$¢ kryzysowa branz na wizerunkowe sytuacje kryzysowe w opinii badanych —
wyniki turnieju opresyjnosci

Ranking . Suma pkt Indeks Indeks
opresyjnosci Branza opresyjnosci relatywny nasycenia

1 sektor publiczny 96,375 17,7% 37,8%
2 spozywcza 78,875 14,5% 30,9%
3 farmaceutyczna 60,25 11,1% 23,6%
4 telekomunikacyjna 39,75 7,3% 15,6%
5 motoryzacyjna 28,25 5,2% 11,1%
6 energetyczna 27,25 5,0% 10,7%
7 gornicza 26,125 4,8% 10,2%
8 paliwowa 25,875 4.8% 10,1%
9 budowlana 25,75 4.7% 10,1%
10 deweloperska / nieruchomosci 23,75 4,4% 9,3%
11 bankowo$¢ 21 3,9% 8,2%
12 PR / doradztwo / audyty 18,25 3,4% 7,2%
13 ubezpieczeniowa 17 3,1% 6,7%
14 rozrywka 12,5 2,3% 4,9%
15 E)SgiLst(;rl:‘;Sp"“’ spedycia, 11,25 2,1% 4,4%
16 odziezowa 9,375 1,7% 3,7%
17 Ef:;ﬁegv radio, prasa, 6,75 1,2% 2,6%
18 IT 5,5 1,0% 2,2%
19 chemiczna 4.5 0,8% 1,8%
20 elektroniczna 2 0,4% 0,8%
21 metalurgiczna 1,5 0,3% 0,6%
22 opakowania / papiernicza 1,125 0,2% 0,4%
23 rolnicza 1 0,2% 0,4%
24 meblarska 0 0,0% 0,0%
Ogodtem 544 pkt 100,0 213,3"

* Odpowiedzi wielokrotne.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow
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Spozywcza

A BEEELRE 10 pkt

Sektor publiczny 65 pkt
Sektor publiczny
53 pkt
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" Bankowosé
[=Ql Bankowosc AR

Rolnicza )

Sektor publiczny

47 pkt
Budowlana 84 pkt

C Meblarska 0 pkt Budowlana

37 pkt
Rozrywka 53 pkt

Ubezpieczeniowa 54 pkt
D Paliwowa 59 pkt

Paliwowa
12 pkt
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(=gl Metalurgiczna 12 pkt

Sektor publiczny

PR i doradztwo 74 pkt
Farmaceutyczna
40 pkt
Chemiczna 10 pkt

tyczna

F Farmaceutyczna 84 pkt
Deweloperska 42 pkt

Elektroniczna 4 pkt

(CQ Energetyczna 56 pkt

Farmaced
1z

Telekomunikacyjna 76 pkt

Telekomunikacyjna
23 pkt

Motoryzacyjna 68 pkt
S Gornicza 61pkt
Opakowaniowa 7 pkt

Rys. 2. Uzupehiona drabinka turniejowa w oparciu o kryterium proporcjonalne (branza, ktora
zdobyta wigcej wskazan przechodzita automatycznie dalej w turnieju)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow

Na drabinke turniejowa branz opresyjnych mozna spojrze¢ takze na zasadzie kryterium
uproszczonego o charakterze proporcjonalnym!®. W ten sposob otrzymujemy model fazy pucha-
rowej uzupetnionej w sposob wigkszosciowy przez ekspertow, gdzie do dalszej rundy przechodza
kategorie z wyzsza liczba wskazan w grupie eliminacyjnej oraz w bezposrednich pojedynkach
pucharowych ,.head-to-head” (rys. 2). Takie podej$cie pozwala na dostrzezenie interesujacych
prawidtowos$ci'®:

15 Wigksza liczba wskazan na dana branze premiuje ja awansem do kolejnej rundy turnieju.
!¢ Rozwiazania schematu dokonano w oparciu o odpowiedzi wszystkich 136 respondentow, gdzie jedno wskazanie
byto réwnoznaczne z przyznaniem jednego punktu.
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¢ Rozstawienie grupowe wskazuje, ze najwieksza rywalizacja o wyjscie do fazy pucharo-
wej miata miejsce w grupie A (spozywcza, medialna, sektor publiczny), D (ubezpiecze-
niowa, paliwowa, odziezowa) oraz H (motoryzacyjna, gérnicza, opakowania). Wynika
to z faktu odnotowania relatywnie najmniejszych réznic punktowych pomig¢dzy branza,
ktora awansowata do fazy pucharowej a tg sklasyfikowang na drugim miejscu w grupie.
Odchylenie w grupie A wynosito zaledwie 4 wskazania na korzys¢ sektora publicznego.

¢ Relatywnie najwigcej wskazan w fazie grupowej zgromadzita branza zwigzana z ban-
kowoscig (lider opresyjnosci grupy B). W tym przypadku eksperci ds. public relations
wykazywali wzglednie wysoki poziom jednomy$Inosci przy okresleniu awansu.

e Sektor publiczny to zdecydowany lider opresyjnosci, biorac pod uwage wyltacznie kryte-
rium proporcjonalne.

e Wigkszo$¢ bezwzgledna (minimum 69 wskazan) przy awansie do fazy pucharowej uzy-
skato tgcznie pig¢ branz: bankowos¢, budowlana, farmaceutyczna, telekomunikacyjna
oraz PR i doradztwo. Jednakze tylko branza farmaceutyczna dotarta do potfinatu turnieju
opresyjnosci, co potwierdza brak przetozenia dominacji w grupie eliminacyjnej na wyni-
ki w decydujacym stadium turnieju.

* Najbardziej wyréwnana grupa eliminacyjna agregowata branze ubezpieczen, paliwowa
i odziezowa. Kazda z tych branz zdobyta ponad 20 wskazan (jedyny taki przypadek).

* Przyjmujac, ze o niskim poziomie opresyjnosci moga §wiadczy¢ sporadyczne wskazania
w fazie grupowej mozna przyjac, ze w mniejszym stopniu podatne na wystgpowanie sy-
tuacji kryzysowych sa branze: meblarska, elektroniczna, opakowan oraz rolnicza.

Model ekspercki w procesie analizy opresyjnosci branzy

W kwestionariuszu ankiety wykorzystano kilka wskaznikow, za pomoca ktorych mozliwe byto
jakosciowe wyselekcjonowanie grupy eksperckiej z wysokim poziomem kompetencji w zarzadza-
niu komunikacyjnymi sytuacjami kryzysowymi. Na potrzeby analiz mianem eksperta definiuje si¢
osobe, ktora spetnia wigkszo$¢ (przynajmniej 3) z przyjetych wymogow rekrutacyjnych (rys. 3).

-’-
-e .

Rysunek 3. Panel ekspercki do spraw zarzadzania komunikacyjnymi sytuacjami kryzysowymi —
model weryfikacyjny na potrzeby analiz

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow
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Pierwszy dotyczyl wysokiej autooceny doswiadczenia zawodowego w sferze zarzadzania
komunikacjg podczas kryzysow. Srednia dla proby wynosita 5,45, co po przelozeniu na dostepng
punktacj¢ w pytaniu oznacza, ze konieczne bylo zaznaczenie opcji powyzej tego putapu (ocena
poziomu w przedziale 6—10).Ten wymog zostat spelniony przez potowe respondentow. Ekspert
musiat takze posiada¢ przynajmniej 5-letnie doswiadczenie zawodowe w branzy public rela-
tions. Kontekst prowadzonego badania zaowocowal w tym przypadku, gdyz 2/3 proby podawato
wymagane warto$ci w pytaniu o staz pracy w PR.

Kryterium praktyczne wyrazone aktywnym udzialem w przynajmniej dziesig¢ciu projektach
kryzysowych znacznie zweryfikowato zasoby grupy eksperckiej. Tylko nieco ponad 1/3 bada-
nych mogta pochwali¢ si¢ takimi dokonaniami w sferze zarzadczej. Ostatni wymog byt zwiazany
z hierarchizacja obowiazkow zawodowych. Deklaracja, ze w ramach zarzadzania kryzysowego
respondent najczesciej wykonuje codzienne zadania w pracy, byta rownoznaczna ze spelnieniem
kryterium docelowej sfery zadaniowej public relations. W ten sposob odpowiedziato 33,1 proc.
badanych. Ostatecznie do modelu eksperckiego zostato zakwalifikowanych 47 respondentow,
ktorzy spetnili przyjete zatozenia. [ co wazne, wérdd nich znalazly si¢ 22 osoby, ktore pomyslnie
przeszlty weryfikacje wszystkich wymogéw rekrutacyjnych.

Oprocz czterech atrybutéw weryfikacyjnych'” ekspertow charakteryzuje fakt, ze dwukrotnie
czesciej zajmuja stanowiska zarzadzajace w organizacjach (34 proc. wzgledem 16,9 proc.). Ana-
lizujac strukture panelu eksperckiego, wida¢, ze poréwnywalnie reprezentuja oni zaréwno firmy
(41,3 proc.), jak i instytucje (39,1 proc.). Co piaty ekspert pracuje w agencji public relations. Panel
ekspercki tworzyli przedstawiciele kilkunastu réznych specjalizacji, z czego najliczniej reprezen-
towany byt PR, sektor publiczny, srodowisko akademickie, ochrona zdrowia oraz FMCG.

Wyselekcjonowani eksperci oprocz zarzadzania kryzysowego'® czesciej wykonuja obowiaz-
ki zawodowe zwigzane z dwiema innymi sferami zadaniowymi public relations, tj. media rela-
tions!® oraz lobbing i public affairs®. Rzadziej natomiast uaktywniaja si¢ w obszarze identyfika-
cji wizualnej?' oraz przy organizacji eventow?. W ramach pozostatych sfer zadaniowych (e-PR,
komunikacja wewnetrzna, relacje inwestorskie, projekty badawczo-ewaluacyjne, CSR, sponso-
ring, relacje z influencerami, marka pracodawcy, relacje z rzadem i PR osoby) nie stwierdzono
istotnych roznic statystycznych, gdyz p > 0,05.

Opinie ekspertow byty zblizone do pogladow pozostatych badanych, jesli chodzi o wskaza-
nie branz, ktore awansowaty do fazy pucharowej turnieju opresyjnosci. W zadnym z 24 przy-
padkéw nie odnotowano istotnych statystycznie roéznic. Relatywnie najwicksze dysproporcje
na poziomie odsetka procentowego w typowaniu o§miu zwyci¢zcoOw grup eliminacyjnych wy-
stepowaty w kontekscie branzy deweloperskiej (21,3 proc. eksperci, przy 36 proc. — pozostali)
oraz motoryzacyjnej (57,4 proc. eksperci, przy 46,1 proc. — pozostali), za§ najmniejsze — przy
meblarskiej i elektronicznej (odchylenie nie przekraczato 1,5 punktu procentowego).

7]stotne statystycznie roznice (p < 0,001) w rozktadzie $rednich: autoocena do$wiadczenia (7,71 eksperci, przy 4,26
— pozostali); lata doswiadczenia w branzy PR (12,96 eksperci, przy 6,91 — pozostali); liczba projektow kryzysowych
(40,25 eksperci, przy 3,74 — pozostali).

18 chi-kwadrat= 42,387; p = 0,001, Phi = 0,567.

¥ chi-kwadrat=4,772; p = 0,029, Phi = 0,190.

20 chi-kwadrat= 13,369; p = 0,001, Phi = 0,318.

2! chi-kwadrat=4,589; p = 0,032, Phi = (-0,186).

22 chi-kwadrat= 4,836; p = 0,028, Phi = (-0,191).
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Patrzac pod katem branz najbardziej zagrozonych podatnos$cia kryzysowa (zwycigzcy turnie-
ju opresyjnosci) widac, ze typy eksperckie nie rozstrzygaja definitywnie, ktora branza zastuguje
na tytut samodzielnego lidera opresyjnosci. Zaréwno sektor publiczny, jak i branza spozywcza
uzyskaty poréwnywalng liczbg wskazan. Trzecie miejsce eksperci przypisali do segmentu far-
maceutycznego. Warto podkresli¢, ze pozostali respondenci udzielali poréwnywalnych odpo-
wiedzi do tych wystawianych przez panel ekspercki (wykres 1.).

«al- - " - . -
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I 7.0
telekomunikacyjna -ll ,
motoryzacyjna = ii
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Wykres 1. Podatno$¢ kryzysowa — ranking zwycigzcow turnieju opresyjnosci (w proc.)?
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania srodowiska PR-owcow

Odnotowania wymaga fakt, ze az 16 z 24 branz przynajmniej jednokrotnie konczyto kla-
syfikacje turniejowg z tytutem najbardziej opresyjnej branzy w catym zestawieniu. Taki stan
rzeczy uwidacznia zbalansowany rozktad ryzyka kryzysogennosci. Jednak panel ekspercki byt
bardziej rygorystyczny pod wzgledem rozpigtosci skali zwycigezcow, ograniczajac liste liderow

2 Analiza uwzglednia wylacznie rozklad czestosci wérod zwyciezcow turnieju opresyjnosci — liderow opresyjnosci.
Analizie poddano dwie kategorie analityczne: wydzielony panel ekspercki oraz pozostalych respondentéw. Z analiz
wytania si¢ obraz trzech branz, ktére szczegélnie przyciagaja do siebie kryzysy wizerunkowe, tj. sektor publiczny, spo-
zywezy 1 farmaceutyczny.
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do 12 branz (sektor publiczny, spozywcza, farmaceutyczna, ex aequo: deweloperska, energe-
tyczna, motoryzacyjna, odziezowa, ex aequo: budowlana, gornicza, paliwowa, telekomunika-
cyjna, TSL). Ponadto, trzy najczesciej wskazywane branze uzyskaty w opinii ekspertow ponad
72 proc. skuteczno$¢ konczenia turnieju opresyjnosci na pierwszym miejscu.

Przedstawiona w artykule procedura badawcza stanowi przyktadowy model w podejsciu do
analizy podatnosci kryzysowej organizacji. Autorzy maja swiadomos¢, ze selektywny dobor
proby stanowi stabg strone badania i wymaga bardziej szczegoétowego rozwiniecia w kolejnych
edycjach. Koniecznym jest ukierunkowanie jednostki analizy na wyspecjalizowane agencje pu-
blic relations, ktore dysponuja do§wiadczeniem, szerszym spojrzeniem na wieloptaszczyznowe
problemy wizerunkowe oraz dedykowanym katalogiem ustug z obszaru PR-kryzysowego. Wy-
nika to z powadzonej dziatalno$ci, a takze ze skali i typologii kryzysow, z ktorymi na co dzien
muszg radzi¢ sobie ich klienci. Warto takze podda¢ weryfikacji twierdzenie o relacji pomiedzy
podatnoscia kryzysowa a struktura rynkowa branz na reprezentatywnych probach badawczych.

Z badan prowadzonych wérod najwickszych polskich przedsigbiorstw wynika, ze 52 proc.
firm, przechodzacych kryzys wizerunkowy w 2016 roku, korzystato ze wsparcia zewngtrzne-
go. Takie podmioty szukaly pomocy przede wszystkim w agencjach PR oraz w kancelariach
prawnych. Znamiennym jest jednak to, ze o pomoc do agencji w walce z sytuacja kryzysowa
zwracaly si¢ glownie branze, ktore w przywolanych badaniach zostaty zaklasyfikowane do gro-
na opresyjnych: 87 proc. wzgledem 75 proc. wérdd grupy referencyjnej (Tworzydo, Laszyn,
& Szuba, 2018).

Podsumowanie

Kryzys wizerunkowy i konieczno$¢ zarzadzania jego etapami to problemy, z ktorych rozwia-
zaniem predzej czy pdzniej musi si¢ liczy¢ wigkszos¢ firm funkcjonujacych na rynku. Jest on
z jednej strony nieodlaczng czescia zycia organizacji, z drugiej natomiast w znacznej czgsci
sytuacji kryzysowych trudno okresli¢ czas, gdy do niego dojdzie (Kaczmarek-Sliwinska, 2015).
Eksperci ds. zarzadzania kryzysowego zgodnie podkreslaja, ze sytuacje kryzysowe to zjawiska
powszechne, bedace weryfikatorem sprawnosci funkcjonowania konkretnych organizacji. Wy-
nika to migdzy innymi nie tylko z nieprzygotowania menedzerow czy samych firm, ale przede
wszystkim z faktu powszechnosci i dostgpnosci do mediow. Obecnie w zasadzie kazdy moze
nazwac si¢ dziennikarzem i generowac rézne tresci, w tym kryzysowe. Tacy wilasnie ,,bezkarni
w sieci” stanowig najwigkszy problem dla firm i instytucji, bo sg oni tworcami powaznych pro-
bleméw natury wizerunkowej. Swiat mediow i §wiat PR nieustannie si¢ przenikaja, a to oznacza,
ze w mediach rozgrywa si¢ spora czg¢$¢ zarzadzania kryzysowego (Laszyn, 2015). Dlatego mo-
del badania podatnos$ci kryzysowej moze stanowié¢ wsparcie zarowno dla oceny efektow public
relaions, jak i dla technik medioznawczych (np. analizy przekazu medialnego).

Majac na uwadze szeroki zakres czynnikow kryzysogennych, ale przede wszystkim podat-
no$¢ na kryzys polskich przedsigbiorstw, szczegolnie dziatajacych w tzw. branzach opresyjnych
oraz rosngce prawdopodobienstwo powstawania kolejnych zdarzen niebezpiecznych dla wize-
runku, konieczne staje si¢ przygotowanie do potencjalnych zdarzen wizerunkowo trudnych oraz
edukacja w zakresie odpowiedniego reagowania.

Przygotowanie, o ktorym mowa, nie moze polega¢ wytacznie na opracowaniu stosownych
dokumentdw, takich jak manual kryzysowy, Q&A czy wzorcowe o$wiadczenia. Istnieja bowiem
takie czynniki, ktore maja wptyw na dany podmiot gospodarczy, niezaleznie od do§wiadczenia
czy przygotowania, wsrod ktorych gtowng role odgrywa opresyjno$é branzy, w jakiej funcjo-
nuje badany podmiot gospodarczy. Branze opresyjne, co udowodniono w trakcie analiz prze-
prowadzonych na potrzeby artykutu, skupiaja podmioty gospodarcze szczegoélnie narazone na
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problemy o charakterze wizerunkowym, co ma przetozenie zard6wno na czestotliwos¢ wyste-
powania kryzysow, jak i ich sile. Dodatkowo, badania prowadzone wsrod najwigkszych pol-
skich przedsigbiorstw potwierdzily, ze branze, ktére zakwalifikowano do grupy tych najbardziej
opresyjnych, w zestawieniu z innymi branzami, przyciagaja do siebie kryzysy w zdecydowanie
wigkszym stopniu.

Z przeprowadzonych analiz wylania si¢ obraz silnie zbalansowanego rozktadu ryzyka kryzy-
sogenno$ci wérod 24 branz wyodrebnionych na podstawie rankingu. Taki stan rzeczy potwierdza
fakt, ze 2/3 z nich przynajmniej raz konczyto model turniejowy na pozycji lidera opresyjnosci.
Dodatkowo, w przekroju catego badania, tylko branzy meblarskiej nie udato si¢ uzyskac¢ ani jed-
nego punktu opresyjnosci, co oczywiscie nie jest rownoznaczne z tym, ze kryzysy wizerunkowe
catkowicie omijaja przedsiebiorstwa zajmujace si¢ przemystem drzewno-papierniczym.

Na podstawie odpowiedzi ekspertow mozna wyodrebni¢ kilka segmentow szczeg6lnie na-
razonych na wystepowanie komunikacyjnych sytuacji kryzysowych, co stanowi potwierdzenie
hipotezy o istnieniu tego typu specjalizacji. Zaréwno sektor publiczny, jak i branza spozywcza
uzyskaty relatywnie najwigcej wskazan w opinii badanych PR-owcow. Oznacza to, ze ,,zdol-
no$¢” przyciagania do siebie kryzyséw jest niejako automatycznie wpisana w naturg ich funk-
cjonowania. Ponadto, przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ w ramach branzy farmaceutycz-
nej, telekomunikacyjnej, motoryzacyjnej, energetycznej, gorniczej, paliwowej, budowlanej czy
bankowej takze mozna zaliczy¢ do szerszego grona lideré6w opresyjnosci na polskim rynku.

Aby zatem skutecznie przeciwdziata¢ problemom o charakterze wizerunkowym, przed-
siebiorstwa obarczone ryzykiem opresyjnosci powinny by¢ swiadome zagrozen, jakie ptyna
z faktu przynalezno$ci do tej kategorii. Musza by¢ ponadto odpowiednio przygotowane na
problemy wizerunkowe. Musza takze — biorac pod uwage swoja partycypacje w branzy opre-
syjnej — przygotowac si¢ na permanentny monitoring symptomdow oraz statg analiz¢ otoczenia
w zakresie potencjalnych zagrozen, ktére moga si¢ przetozy¢ na powazne kryzysy wizerun-
kowe. Wazny element stanowi takze kwestia doposazenia struktury organizacyjnej w osoby
kompetentne do zarzadzania procesami komunikacyjnymi lub wspoélpraca z wyspecjalizowa-
nymi w PR-kryzysowym agencjami.
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