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WSTEP

Autorzy artykutow zawartych w ,,Studiach Ekonomicznych” pochylili sig
nad problemami wykorzystania nowych mediéow do dziatan zwiazanych z two-
rzeniem relacji z szeroko rozumianymi interesariuszami. Wybor wskazanego
watku tematycznego dla calego tomu jest konsekwencjq konstatacji, iz porozu-
miewanie si¢ za pomoca telefonow, poczty komputerowej, blogéw, mediow
spotecznosciowych i innych technologii komunikacyjnych jest obecnie bardziej
norma niz wyjatkiem.

Chociaz samo stowo ,,medium”, jak pisze Tomasz Goban-Klas w ksiazce
Cywilizacja medialna (2005) pochodzi z taciny i oznacza $rodkowy, odnosi sie
jednak do przekaznika oraz §rodowiska, w ktorym wystepuje. Zgodnie z logika
wywodu Autora oraz analizg dziejow cywilizacji skok jakosciowy poszczegdl-
nych spoleczenstw za kazdym razem byl nastepstwem rewolucji medialnych na
miarg czasu, miejsca i mozliwosci, techniki medialne wywieraja bowiem bezpo-
$redni wpltyw na procesy komunikowania i na cata kulturg. Nasze do§wiadczenie
Swiata jest warunkowane przez sposob przekazywania wiedzy i komunikowania
sig, a zawarto$¢ 1 forma komunikatdéw ma bezposrednie odniesienie do sfery
swiadomosci spolecznej i indywidualne;.

Kolejne rewolucje medialne to era pisma, era druku, era telekomunikacji
oraz obecna era komputera, oznaczajaca stworzenie formacji, ktéra nazwano
spoteczenstwem informacyjnym. Powszechnie uzywana definicja spoteczenstwa
informacyjnego wskazuje na okreslone cechy, ktére musza by¢ spetnione, aby
mozna byto faktycznie mowi¢ o osiagnigciu tego poziomu rozwoju. Wsrod tych
cech mamy takie jak: powszechny dostep do elektronicznych $rodkéw przekazu
informacji oraz zroéznicowanej techniki komunikacyjnej, nieskrepowany dostep
do sieci wszystkich operatoréw i ustugodawcoéw oraz zdolno$¢ wzajemnego
taczenia sig 1 przetwarzania danych. Spoteczenstwo, w ktorym zyjemy, uksztat-
towato si¢ po dwdch wezesniejszych etapach rozwoju, to jest agrarnym i indus-
trialnym. Za jego istot¢ nalezy uzna¢ prymat informacji i wynikajaca z niej
wiedze, ktora staje si¢ podstawowym srodkiem produkcji. Wspodtczesnie prze-
twarzanie informacji, jej jako§¢ oraz szybkos$¢ przekazywania sa glownymi
czynnikami wydajnosci, konkurencyjnosci, innowacyjnosci, a co za tym idzie
— dobrobytu. Dzieje si¢ to wszystko w warunkach internacjonalizacji procesow
gospodarczych oraz wzrostu konkurencji wewnetrznego i zewngtrznego rynku
pracy. Zmiany te wywolaja bardzo powazne konsekwencje, cho¢by inng orga-
nizacj¢ edukacji i pracy. Powszechna staje sig ,.telepraca”, elastyczne godziny
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pracy, praca na wiasny rachunek. System o$wiaty musi zapewni¢ edukacj¢ in-
formatyczna, ksztalcenie osob, ktore juz funkcjonuja na rynku pracy. Trudno tez
sobie wyobrazi¢ rozwdj cywilizacji bez badan naukowych, do realizacji ktorych
naukowcy wykorzystuja globalne repozytoria wiedzy.

Nalezy rowniez podkresli¢ rolg mediow, ktore sa podstawowym elementem
spoteczenstwa informacyjnego. Ich pozycja wzrasta w porownaniu do prze-
szlosci i opiera si¢ na swobodnym przeptywie informacji bez ograniczen geogra-
ficznych, ideologicznych czy kulturowych. To wszystko istotnie zmienia wigzi
i relacje spoteczne, powstaje nowy model zycia, ktdry w sposob oczywisty musi
oddziatywa¢ na zycie spoleczne jednostek i grup. To ostatnie stwierdzenie ozna-
cza, ze obecny §wiat medidow jest bardzo waznym elementem naszego zycia,
ksztaltuje nasza swiadomosé, jest zrodtem wiedzy o swiecie. Wydaje sig, ze fakt
ten jest powszechnie znany, nadal jednak jesteSmy na wczesnym etapie zrozu-
mienia jego konsekwencji spotecznych. Stwierdzong luke¢ poznawcza staraja si¢
wypehié¢ Autorzy poszczegolnych artykuldw zamieszczonych w ,,Studiach Eko-
nomicznych”.

Jerzy Gotuchowski
Aldona Fraczkiewicz-Wronka



NOWE MEDIA - NOWE PRAKTYKI
KOMUNIKACJI

Waldemar Rydzak

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR 2012
— KIERUNKI ZMIAN W KOMUNIKOWANIU

Stowa kluczowe: komunikowanie, zarzadzanie, public relations, reputacja

Wprowadzenie

Komunikowanie i dziatania public relations byly przez dziesieciolecia po-
strzegane przez kadr¢ menedzerska jako aktywno$c¢, ktora nie daje mierzalnych,
bezposrednich korzysci. W efekcie brak bylo organizacji akceptacji dla postula-
tow zgltaszanych przez naukowcow, aby traktowaé public relations jako funkcje
strategicznego zarzadzania'. Ten brak akceptacji, w potaczeniu z blednym pojmo-
waniem roli public relations w organizacji, zniechgcat zarzady firm i praktykow
public relations do powaznej analizy znaczenia dziatan public relations dla roz-
woju przedsigbiorstw”. Chociaz pod koniec lat 90. XX wieku znacznie zwigk-
szyla si¢ liczba analiz naukowych z zakresu public relations, byly one prowa-
dzone gltownie na gruncie amerykanskich teorii i skupiaty si¢ przede wszystkim

"J.E. Grunig, Communication, public relations, and effective organizations: An overview of
the book, w: Excellence in public relations and communication management, red. J.E. Grunig,
Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ 1992, s. 1-28. Patrz takze: J.E. Grunig, T. Hunt,
Managing public relations, Holl, Rinehart & Winston, New York 1984.

2'W.P. Ehling, The economic level: what public relations and communication contribute to the
bottom line. Estimating the Value of Public Relations and Communication to an Organization, w:
Excellence in Public Relations and Communication Management, red. J.E. Grunig, D.M. Dozier,
W.P. Ehling, L.A. Grunig, F.C. Repper, J. White, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, NJ
1992, s. 620.
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na weryfikacji mozliwosci praktycznego wykorzystania uzyskanych wynikow.
Brak analiz o podtozu teoretycznym powodowal postrzeganie tego obszaru tylko
z perspektywy funkcjonalnej, opisywanej w odniesieniu do kultury anglosaskie;j.
Na poczatku XXI wieku wielu naukowcow europejskich zaczeto formutowac
postulaty, aby w badaniach naukowych odej$¢ od dominujacego paradygmatu
opartego na doswiadczeniach USA na rzecz doswiadczen krajow azjatyckich czy
europejskich. Podkreslano jednocze$nie, ze dotychczasowe badania nad komu-
nikowaniem i public relations w zbyt matym stopniu uwzgledniaty znaczenie
roznic i zmian kulturowych, demograficznych oraz spoleczno-ekonomicznych’.
Tymczasem uniwersalno$¢ strategii komunikowania ze wzgledu na réznice kul-
turowe jest ograniczona. Ludzie, ktérzy wywodza sig z roznych kultur, moga ina-
czej postrzegac i rozumie¢ ten sam problem. Pojawily si¢ propozycje, aby uznaé
komunikowanie za proces nadawania znaczenia, w trakcie ktorego rzeczywis-
to$¢ jest negocjowana i konstruowana w kontek$cie migdzykulturowym i sytua-
cyjnym, a nie za dystrybucje informacji od nadawcy do odbiorcy”.

Aktywizacja europejskich i azjatyckich o§rodkéw naukowych oraz wyrazna
zmiana w podejsciu do public relations i komunikowania w kontekscie r6znic
spoteczno-kulturowych, jaka pojawita si¢ na poczatku XXI wieku, zbiegla si¢
z blyskawicznym rozwojem technologii informatycznych oraz Internetu. Przed-
sigbiorstwa, aby by¢ na stale czgs$cia wirtualnego $wiata, stangty przed koniecz-
noscia rozwoju nowych, bardziej interaktywnych, mocno zdywersyfikowa-
nych sposobow komunikowania z multikulturowym otoczeniem funkcjonujacym
w Internecie’. Oprécz klasycznych stron WWW, ktére w ciagu dziesigciu lat
przeszly duze przeobrazenie, i e-mailingu umozliwiajacego personalizowanie
korespondencji oraz sledzenie aktywnos$ci adresata po jej otrzymaniu, pojawity
si¢ mozliwos$ci strumieniowego przekazu wideo czy mikroblogéw z powiada-
mianiem o nowych wpisach na telefony komérkowe®. Tradycyjne blogi na przy-
ktad pracownikéw, ze wzgledu na przenikanie si¢ w nich prywatnych i stuzbo-
wych tresci humanizowaty w pewnym stopniu przedsigbiorstwa oraz wptywaty
na tworzenie si¢ spotecznoéci o mocnych relacjach miedzyludzkich’.

3B.XK. Lee, Crisis, Culture, Community, w: Communication Yearbook 29, red. P.J. Kalbfleisch,
Lawrence Erlbaum, Mahwah, NJ 2005, s. 276.

4 I. Falkheimer, M. Heide, Crisis communication in Change: From plans to improvisations, w: The
handbook of crisis communication, red. T.W. Coombs, S.J. Holladay, Wil-Blackwell, Singapore
2010, s. 511-526.

5 A. Gonzalez-Herrero, S. Smith, Crisis Communications Management on the Web: How Internet-
-Based Technologies are Changing the Way Public Relations Professionals Handle Business
Crises, ,,Journal of Contingencies & Crisis Management”, September 2008, s. 143.

®S.L. Jones, Evolution of corporate homepages, ,,Journal of Business Communication” 2007,
s. 248.

" R. Gely, L. Bierman, Social isolation and American workers: Employee bloging and legal reform,
,-Harvard Journal of Law and Technology” 2007, s. 288-331.
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Nowe, dynamiczne i kryzysogenne otoczenie gospodarcze XXI wieku
stworzylo potrzebg rozwoju nowych sposobow zarzadzania®. Jednym z pierw-
szych efektow globalizacji, rewolucji informacyjnej i zmieniajacego si¢ za jej
sprawa podejs$cia do zarzadzania byt wzrost zainteresowania kadry menedzer-
skiej niematerialnymi aktywami przedsigbiorstw — reputacja i zaufaniem’. Do-
strzezono, ze posiadanie obu warto$ci pozwala na wigksza akceptacje zachowan
podmiotéw gospodarczych lub poparcie ich dziatan ze strony otoczenia. Zaufa-
nie i reputacja staly si¢ pozadana wartoscia nie tylko dla przedsigbiorstw, ale
takze dla rynkéw i poszczegodlnych panstw'’. Zmiana nastawienia biznesu do
zagadnien zwiazanych z rola wymiany informacji w procesie rozwoju przedsig-
biorstw sprawita, ze rewolucja w zakresie dostepu do informacji, zmiany sposo-
bu komunikowania oraz funkcjonowania systemu spotecznego i gospodarczego
staly si¢ w XXI wieku tematem wielu publikacji naukowych.

W ciagu ostatniej dekady badania nad komunikowaniem, w tym public
relations prowadzone przez pojedynczych naukowcow lub niewielkie zespoty
z poszczegodlnych krajéw europejskich, przyniosty wiele nowych inspirujacych
teorii i empirycznych opracowan wzbogacajacych wiedz¢ w zakresie komuni-
kowania i reputacji organizacji. Jednak istniejace problemy jezykowe, rdznice
w kulturze akademickiej rozumiane w kategoriach réznic metodologicznych
i organizacji badan naukowych, brak naukowych i zawodowych organizacji po-
nadnarodowych oraz dostepu do danych kontaktowych oséb zawodowo i nau-
kowo zaangazowanych w public relations, powodowaty trudno$¢ w sformowaniu
szerszego obrazu poziomu i kierunku rozwoju praktyki i teorii komunikowania
(rozwijanych na gruncie public relations) w Europie.

Za jedno z pierwszych badan, ktore analizowato problematyke zarzadzania
komunikowaniem z szerszej, migdzynarodowej perspektywy, spetniajac tym sa-
mym postulat odejscia w badaniach naukowych od dominujacego paradygmatu
opartego na doswiadczeniach anglosaskich, uznaje si¢ projekt badawczy Ebok
zrealizowany w 2004 roku przez Beteke van Ruler oraz Ansgara Zerfassa pod
auspicjami stowarzyszenia EUPREA (European Public Relations Education and
Research Association)''. Trzy lata pozniej, w 2007 roku z inicjatywy kilkunastu

8 W. Rydzak, Informacja i komunikowanie a zaufanie i reputacja podmiotow gospodarczych
— European Communication Monitor 2012 oraz Edelman Trust Barometer, w: Lokalne i global-
ne aspekty komunikowania spotecznego, red. K. Gotata, W. Rydzak, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 7-25.

® W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biznesie
czyli przedsigbiorstwo przysztosci. Zmiany paradygmatéw i koncepcji zarzadzania, Poltext,
Warszawa 2010, s. 12.

1 J. Falkheimer, M. Heide, op. cit., s. 517.

" A. Moreno, A. Zerfass, R. Tench, D. Ver¢i¢, P. Verhoeven, European Communication Monitor.
Current developments, issues and tendencies of the professional practice of public relations in
Europe, ,,Public Relations Review” 2009, s. 79.
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naukowcow uruchomiono w ramach EUPREA cykliczny migdzynarodowy pro-
jekt badawczy European Communication Monitor (ECM), ktdérego istota byta
identyfikacja zmian i kierunkow rozwoju public relations w Europie. W 2012
roku zostat zrealizowany po raz szosty przez 11 os§rodkéw naukowych: University
of Leipzig, Leeds Metropolitan University, University of Amsterdam, University
of Ljubljana, University Rey Juan Carlos, [ULM University, University of Borde-
aux 3, University of Lugano, Aarhus University, University of Oslo, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu.

1. Zatozenia, metodologia i demografia

European Communication Monitor'* jest badaniem cyklicznym, moduto-
wym. Czg$¢ zagadnien badana jest corocznie w celu wyznaczenia trendu, a czgsé
badan w kolejnych latach poswigcona jest nowym zagadnieniom, ktore wczes-
niej nie byly przedmiotem intensywnych analiz. Zmiany w zakresie obszarow
i zagadnien badawczych sa wprowadzane na podstawie wnioskéw z badan z lat
ubiegltych, ale czesto wynikaja takze z obserwacji nowych zjawisk i trendow.
Zakres tych zmian uzgadniany jest w procesie konsultacji pomigdzy cztonkami
rady naukowej, sktadajacej si¢ z przedstawicieli poszczegoélnych uniwersytetow.

Wyniki badan pierwszej edycji projektu European Communication Monitor
z 2007 roku i kolejnych trzech lat wykazaty, ze problem postrzegania dziatan
public relations w kategorii technicznego wsparcia procesoéw biznesowych sygna-
lizowany na poczatku lat 90. ubiegtego wieku i traktowanie komunikowania
jedynie jako kosztow prowadzenia biznesu caly czas istnial, cho¢ poziom wplywu
public relations na strategiczne zarzadzanie organizacja powoli rosnie. Uzyskane
wyniki traktowano jednak z duza ostroznos$cia, gdyz grupa respondentéw nie
byly osoby nalezace do kadry najwyzszego, a jedynie sredniego szczebla zarza-
dzania. Kolejne edycje badan wykazaty brak tendencji wzrostowej w zakresie
uznania dziatan public relations za cz¢$¢ zarzadzania strategicznego przy jedno-
czesnym pogorszeniu sie reputacji pojecia public relations'.

W badaniu z 2011 roku zaobserwowano, ze stowa public relations w opinii
respondentéw sa postrzegane negatywnie i niedostatecznie opisuja praktyke
zarzadzania komunikowaniem realizowana przez organizacje i wewnatrz nich.
Brak pozytywnych skojarzen z okresleniem public relations powodowat, ze
specjalici od komunikowania sugerowali postugiwanie si¢ w badaniach alter-
natywnymi pojgciami, jak corporate communications — 68%, strategic commu-

12 7atozenia, metodologia badain ECM zostaly takze opublikowane w: W. Rydzak, op. cit., s. 9-11.
3 Mimo wysitkéw stowarzyszen biznesowych i naukowych zrzeszajacych osoby profesjonalnie
zajmujace si¢ komunikowaniem.
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nication — 61% oraz communication management — 56%. Mniej popularnymi
okazaly si¢ pojecia integrated communication czy organisational communica-
tion'.

W stosunku do poprzednich edycji, w 2012 roku obszar badan zostat wigc
znacznie zmodyfikowany i rozbudowany. Nowoscia byly pytania odnoszace si¢
do wyzwan etycznych w procesie komunikowania, certyfikacji i edukacji zawo-
dowej oraz poziomu przygotowania absolwentow szkot wyzszych. Jednoczesnie
modyfikacji ulegly pytania, w ktoérych nawiazywano do dziatan public relations.
Byt to efekt wspomnianej wcze$niej zmiany nastawienia biznesu do zagadnien
zwiazanych z rola wymiany informacji w procesie rozwoju przedsigbiorstw,
a jednoczesnie niskiej oceny wartosci dziatan z zakresu komunikowania okres-
lanych pojeciem public relations. Najnowsze badanie ECM zawieraly duza liczbe
zmiennych zaleznych i niezaleznych, ktore zostaly zawarte w kilku obszarach
badawczych: charakterystyka osob profesjonalnie zajmujacych si¢ tematyka
komunikowania (demografia, wyksztalcenie, status zawodowy, doswiadczenie
zawodowe), charakterystyka organizacji (struktura, kultura, kraj i zasigg dziata-
nia), charakterystyka i atrybuty realizowanych dziatan komunikowania, biezaca
oraz przyszla pozycja i kierunki rozwoju strategicznego komunikowania.

Kwestionariusz ankietowy w jezyku angielskim zawierat 30 pytan podzie-
lonych na 19 sekcji. Pretest zostal przeprowadzony na grupie 33 osob z 13 euro-
pejskich krajow, a badania wlasciwe zrealizowano w ciagu 4 tygodni w marcu
2012 roku w formie ankiety online. Zaproszenie zostalo wystane e-mailem do
ponad 30 tys. 0sob, 4017 z nich przystapito do wypetniania ankiety, a 2295 wy-
pehito kwestionariusz w catosci. Do ostatecznej analizy wykorzystano 2185
poprawnie wypeklionych formularzy ankietowych. W badaniu wziglo udziat
57,6% kobiet i 42,4% mezczyzn. Przewaga kobiet w tym badaniu jest widoczna
od wielu lat i potwierdza wigkszy udziat tej pici jako osob profesjonalnie zajmu-
jacych si¢ zagadnieniami komunikowania strategicznego. Srednia wieku respon-
dentow to 41,5 roku. W zestawieniu z doswiadczeniem, ktére ksztaltowalo si¢
na poziomie: 57,7% wiecej niz 10 lat, 26,3% migdzy 6 a 10 lat, 16% do 5 lat,
daje to podstawy do zalozenia, ze odpowiedzi respondentéw wynikaja nie tylko
z wiedzy teoretycznej czy tez przewidywan co do poziomu badanych zjawisk,
ale 1 z wlasnego doswiadczenia zawodowego. 78,4% respondentow zdoby-
wa/zdobywato to doswiadczenie w departamentach firm i organizacji, a 21,6%
pracujac w agencjach oraz jako konsultanci ds. komunikowania.

4 A. Zerfass, P. Verhoeven, R. Tench, A. Moreno, D. Ver¢i¢, European Communication Monitor
2011. Empirical Insights into Strategic Communication in Europe. Result of an Empirical Survey
in 43 Countries, EUPRERA, Brussels 2011, s. 18-19.
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2. Omoéwienie wynikéw badan

Jednym z gléwnych probleméw wynikajacych z rewolucji informacyjnej
XXI wieku stata si¢ wiarygodno$é powszechnie dostepnej informacji'>. Osoby
profesjonalnie zwiazane z dziataniami informacyjnymi i tworzeniem informacji
na potrzeby roéznego typu organizacji coraz czgsciej spotykaja si¢ z problem
dotyczacym wykorzystania informacji, ktora jest legalna z punktu widzenia
prawnego, ale budzi watpliwos$ci natury etyczno-moralnej. W ciagu 12 miesigcy
poprzedzajacych badania przed dylematem tego typu wielokrotnie stanal co
trzeci ekspert od komunikowania.

43,2%

Tak, kilka razy
m Tak, raz
Nigdy

Rys. 1. Do$wiadczenie sytuacji wyzwalajacej dylemat natury etycznej

Zrodlo: A. Zerfass, D. Ver¢i¢, P. Verhoeven, A. Moreno, R. Tench, European Communication Monitor 2012,
Challenges and Competencies for Strategic Communication. Results of an Empirical Survey in 42
Countries, EACD/EUPRERA, Brussels 2012, s. 20.

Jednoczesnie prawie 57,5% respondentow jest zdania, ze problemy natury
moralnej i1 etycznej w ich pracy zawodowej zdarzaja si¢ o wiele czeSciej niz
jeszcze 5 lat wezesniej. Szukajac przyczyn takiej sytuacji, wskazuja najczgsciej
na trzy czynniki. Oczekiwania w dostegpie do informacji o dziatalno$ci poszcze-
golnych firm wzrosty wraz z rozwojem Internetu. Ponad 77% respondentow jest
zdania, ze konieczno$¢ bycia transparentnym moze tworzy¢ sytuacje proble-
mowe zwiazane z decyzja o udostgpnieniu badz nie pewnego typu informacji
o przedsigbiorstwie. Dodatkowym zagrozeniem jest sam charakter Internetu,
ktory daje mozliwos¢ weryfikacji informacji w alternatywnych zrodtach, co wy-
musza na przedsigbiorstwach wigksza transparentno$¢ i otwarto$¢ informacyjna
mimo braku rzeczywistych checi prowadzenia takich dzialan. Za kolejne wy-

15 Wybrane dane statystyczne z badan ECM 2012, jednak bez analizy poréwnawczej z badaniami
ETB 2012, zostaly takze opublikowane w: W. Rydzak, op. cit., s. 12-20.
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zwanie natury etycznej w obszarze komunikowania uznaje si¢ rozwdj mediow
spotecznosciowych. Na dylematy zwiazane z zakresem informacji, jakie moga
by¢ umieszczane w mediach spolecznosciowych, wskazato ponad 72% respon-
dentéw. Za trzeci czynnik wplywajacy na powstawanie problemdéw natury
etycznej przez ponad 57% respondentéw uznany zostal proces globalizacji'.
Mozna zatozy¢, ze likwidacja barier geograficznych zmienia dotychczasowa
strukture interesariuszy organizacji, ogranicza mozliwos¢ dywersyfikacji prze-
kazu i jednoczesnie tworzy wyzwania zwiazane z bariera jezykowa i wielokultu-
rowos$cig spotecznosci internetowe;.

Problemy natury etycznej w podziale na obszary, w ktorych prowadzone sa
dziatania informacyjne, nie wykazuja wylacznej dominacji probleméw zwiaza-
nych z komunikowaniem w Internecie. Na réwni z tym obszarem zrodtem pro-
blemdéw natury etycznej jest dziatalno$¢ z zakresu public affairsi lobbingu. Jako
trzeci obszar problemowy wskazuje si¢ tradycyjne kontakty z prasa.

Media relations - 57.5%
Social media, online communication | ‘ 66%
Public affairs, lobbing ﬁ 66,7%

50 55 60 65 70

Rys. 2. Obszary dziatania a dylematy natury etycznej
Zrédto: Ibid., s. 21.

16 A. Zerfass, D. Ver¢i¢, P. Verhoeven, A. Moreno, R. Tench, European Communication Monitor
2012. Challenges and Competencies for Strategic Communication. Results of an Empirical Sur-
vey in 42 Countries, EACD/EUPRERA, Brussels 2012, s. 25.
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Rys. 3. Grupy krajow a dylematy natury etycznej
Zrédto: Ibid., s. 22.

Respondenci z krajow Europy Wschodniej czg$ciej — w porownaniu do
0s6b z innych regionow Europy — wskazuja na problemy etyczne. Jesli analizo-
wac¢ odpowiedzi badanych w podziale na typ organizacji, wsrod podmiotow
relatywnie czesciej doswiadczajacych problemoéw tego typu dominuja agencje
(61,90%) i organizacje pozarzadowe (60,90%). W mniejszym stopniu dotyka to
pracownikow firm prywatnych (55,9%) czy instytucji panstwowych (54,7%).

19,3%

i

TAK

= Nig

Nie mialem/tam takich
problemdw

Rys. 4. Wykorzystanie kodekséw etycznych w podejmowaniu trudnych decyzji
Zrédto: Ibid., 5. 27.

W rozstrzyganiu dylematow natury moralnej czy etycznej moglyby poma-
gac istniejace kodeksy etyczne opracowanie przez migdzynarodowe i narodowe
stowarzyszenia zrzeszajace specjalistow od komunikowania. Co prawda prawie
38% badanych uwaza, ze kodeksy etyczne sa ,,przeterminowane”, ale jedno-
czesnie ponad 93,2% jest zdania, ze sa one potrzebne. Okazuje sig jednak, ze co
drugi badany nie wykorzystuje ich przy podejmowaniu trudnych decyzji. Skton-
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no$¢ do korzystania z kodeksow ro$nie wraz z doswiadczeniem oséb i stazem
pracy. Przyczyny moga by¢ dwie — wigksza dojrzatos¢ osob zajmujacych sig
zagadnieniem komunikowania i wynikajaca z tego che¢ skorzystania i dopaso-
wania swojego postgpowania do obowiazujacych regut lub czestszy kontakt
Z tego typu sytuacjami wynikajacy z zajmowanego w firmie stanowiska.

e
0d 6 do 10 lat & 127,8%

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 5. Doswiadczenie zawodowe a sktonnos¢ do wykorzystywania kodeksow etycznych w podej-
mowaniu trudnych decyzji

Zrédlo: Ibid., s. 28.

Rozwoj technologii spowodowal, ze informacja stala si¢ tatwiej i szybciej
dostepna dla audytoriéw z catego $wiata'’. Jako$é i skala dialogu miedzy organi-
zacjami a ich pracownikami i otoczeniem zewngtrznym ulegla duzym przeobra-
zeniom. Informacje¢ o organizacji moga pozyskiwaé, przetwarza¢ i publikowac
nie tylko pracownicy organizacji czy dziennikarze, ale takze blogerzy, dzien-
nikarze spoteczni lub nawet zwykli uzytkownicy Internetu, ktoérzy na forach
i w grupach dyskusyjnych publicznie komentujg jako$¢ wybranych produktéw
lub ustug'®. Autorzy raportu ECM podkreslaja, ze choé rola mediow spotecznos-
ciowych stale ros$nie, to ich waga byla jak dotychczas przez respondentéw prze-
szacowywana. Rzeczywisty poziom realizacji dziatan w sieci Internet byt zawsze
nizsze niz prognozowany.

7 p.C. Malone, W.T. Coombs, Introduction to special issue on crisis communication, ,,Journal of
Public Relations Research” 2009, s. 121.

'8 P A. Argenti, How technology has influenced the field of corporate communication, ,Journal of
Business and Technical Communication” 2006, s. 361.
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u Realizowane ®Znaczenie

Rys. 6. Social media — znaczenie i poziom realizacji

Zrodto: Ibid., s. 54.

Za glowne wyzwania stojace przed specjalistami z zakresu komunikowania
na najblizsze trzy lata respondenci uznali aktywny udziat w cyfrowej rewolucji
(46,3%), taczenie strategii biznesowych i komunikowania (44,1%), wzmocnie-
nie roli komunikowania w organizacji (33,8%) oraz budowanie zaufania do dzia-
fan przedsigbiorstw (32,2%). W dalszej kolejnosci badane osoby wskazywaty na
wyzwania zwigzane z utrzymaniem transparentnosci (23,4%) czy wsparciem
zmian w organizacji (21,7%). Stosunkowo niewielki odsetek respondentow
wskazat na zrbwnowazony rozwoj i dziatania z zakresu CSR (20,7%). Przyczyn
tak niskiego odsetka wskazan na CSR moze by¢ kilka, na przyktad osiagnigcie
putapu rozwoju CSR w organizacji, ktory zostal uznany przez nia za wystarcza-
jacy lub zmiana priorytetéw komunikowania organizacji w dobie kryzysu gos-
podarczego. W przyszlych badaniach warto pokusi¢ si¢ o zbadanie czynnikow,
ktore wplynely na zmiang podejscia do CSR zaobserwowanego w 2012 roku.

Gloéwnych zagrozen i barier dla profesjonalizacji komunikowania strate-
gicznego upatruje si¢ w braku zrozumienia tego zagadnienia przez kadr¢ me-
nadzerska (84,2%) oraz trudnosci w wykazaniu wptywu komunikowania na
sukces ekonomiczny przedsigbiorstw (75,3%). W tym zakresie wyniki najnow-
szych badan ECM potwierdzaja problemy, ktore branza dostrzegata od wielu lat.
Nalezy tez zwroci¢ uwage, ze po raz pierwszy co drugi respondent (53,9%)
obawia si¢ pogarszajacej si¢ jakosci ksztatcenia studentow.
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Brak zrozumienia | 84,2
Trudnosci w wykazaniu wplywu |l 75,3
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Brak formalnych struktur akredytacji sl 25 8

Obecne kodeksy |l 17 4
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Rys. 7. Gloéwne bariery profesjonalizacji branzy

Zrodto: Tbid., s. 38.

U podstaw badan ECM przyjeto zalozenie, ze zarzadzanie komunikowa-
niem i public relations ulega statej transformacji, z dziatan czysto operacyjnych,
polegajacych na przygotowywaniu i dystrybucji informacji, w kierunku funkcji
strategicznego zarzadzania, obejmujacej swoim zakresem prowadzenie dialogu,
konsultacje dla zarzadu oraz podejmowanie i realizacje decyzji'’. Obecnie udziat
dziatan z zakresu coachingu, szkolen i edukacji kadry menadzerskiej w ogdlnym
czasie pracy wynosi 19,3%. Dzialania strategiczne, takie jak analiza badan ryn-
kowych, identyfikacja celéw, udziat w debatach itp. zajmuje badanym 14,7% ich
czasu. W rozktadzie dnia respondentéw dominuje komunikowanie operacyjne
(37%) oraz zarzadzanie zespotem i procesem komunikowania (29%)*°.

Podsumowanie

Wyniki badan ECM wskazuja, ze od kilku lat nastgpuje znaczaca jako$-
ciowa zmiana w komunikowaniu si¢ organizacji z ich otoczeniem. Mozna przy-
puszczaé, ze utrzymanie si¢ zjawiska dynamicznego rozwoju réznych nowych
narzedzi komunikowania bgdzie powodowalo dalsze zblizanie si¢ przedsig-
biorstw i ich audytoridéw. Rozwoj Internetu prowadzi¢ bedzie nieuchronnie do
skrocenia lancucha informacyjnego i wyeliminowania posrednikow, cho¢ nie
jest mozliwe ich catkowite wykluczenie. Wspodtczesny odbiorca informacji chce

9 A. Zerfass, D. Ver¢i¢, P. Verhoeven, A. Moreno, R. Tench, European Communication Monitor
2012, op. cit., s. 42.
% Ibid., s. 46.
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mie¢ mozliwos¢ wyboru, niezaleznie od tego, jakim zaufaniem darzy pierwotne
zrodlo informacji. Wielozrodlowos$¢ informacji to zagrozenie takze natury
etycznej, gdyz nie wszystkie zrodla sa pod kontrola organizacji i nie zawsze
zawieraja wiarygodne informacje. Wielozrodtowos¢ to takze szansa dla organi-
zacji na bezposrednie dotarcie z informacja do koncowego adresata, ktory do-
tychczas mial problemy z uzyskaniem wtasciwej informacji. Unifikacja, ujedno-
licenie przekazu dla wszystkich grup odbiorcow traci na rzecz polifonicznosci
rozumianej jako zindywidualizowane, wielokanatowe, symultaniczne i sekwen-
cyjne stymulowanie percepcji roznych interesariuszy. Ta wieloplaszczyznowosé
i taczenie si¢ wielu obszarow komunikowania organizacji w jeden nadrzed-
ny system bedzie w najblizszych latach wymuszaé dalsze jakoSciowe zmiany
w zakresie sposobu komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem, a w dalszej
perspektywie moze przyczyni¢ si¢ do uznania komunikowania strategicznego za
funkcje zarzadzania strategicznego.
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EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR 2012
— TRENDS IN COMMUNICATION

Key words: communication, managament, public relations, reputation

Summary

The purpose of this article is to present the results of the cyclic international
research project European Communication Monitor (ECM), the essence of which is to
identify the changes and developments in public relations in Europe. Compared to the
previous edition in 2012, the area of research has been significantly modified and
expanded. Novelty were questions relating to ethical challenges in communication. ECM
recent study indicates the current position and future direction of strategic communication
in Europe.



Ewa Hope
Politechnika Gdanska

BLOGI JAKO PLATFORMA KOMUNIKOWANIA
NA PRZYKLADZIE BLOGOW UCZELNIANYCH

Stowa kluczowe: komunikowanie, nowe media, blogi

Wprowadzenie

Wspotczesnosc, w jakiej przyszto nam zy¢, jest okresem, ktéry mozna by
scharakteryzowa¢ okresleniem ,,brak oczywistos$ci” i heraklitejskim panta rhei.
W tej rzeczywistosci wystgpuje wiele zjawisk, ktore albo nie wystgpowaty nigdy
wczesniej, albo pojawiaty si¢ w niewielkim natezeniu, w $ci§le okreslonej sferze.
Wspotczesnos¢ to epoka nieustajacych zmian, w ktorej okreslenia ,,trwatos$c”,
,,hiezmienno$¢”, ,trwanie w czasie” czy ,,powtarzalno$¢” maja znaczenie pejora-
tywne — zmienito si¢ pojmowanie czasu i przestrzeni. Co ciekawe, wigkszo$¢
tych zjawisk jest $cisle powiazana z Internetem i nim uwarunkowana. Nowe
zjawiska probuje si¢ analizowac i wyjasnia¢, budujac teorie, w ramach ktorych
zjawiska te sa zrozumiate i akceptowalne.

Kazda epoka ma swoja specyfike — nasza jest zdominowana przez media.
Zyjemy w czasach, w ktérych wyjatkowego znaczenia nabiera informacja — jej
generowanie, przeptyw, wybor kanatu komunikacyjnego. Konwergencja, ktora
H. Jenkins uznawat za ,,przeptyw tresci pomigdzy réznymi platformami medial-
nymi, wspotprace réznych przemystow medialnych oraz migracyjne zachowania
odbiorcow mediow, ktorzy dotra niemal wszedzie, poszukujac takiej rozrywki,
na jaka maja ochote™', to koncepcja, ktéra obok koncepcji tzw. ,,wzbierajacej
fali” i ,,dlugiego ogona” jest najczgsciej przytaczana jako jedna z tych, ktore
najpelniej oddaja istote zachodzacych zmian we wspotczesnym swiecie i jedno-
cze$nie pokazuja kierunek tych zmian. Wzbierajaca fala to ,trend polegajacy
na nawiazywaniu kontaktow i powstawaniu wzajemnych zalezno$ci pomigdzy

!'H. Jenkins, Kultura konwergencji, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007,
s. 9.



Blogi jako platforma komunikowania na przykfadzie blogéw uczelnianych 23

uzytkownikami Internetu™, a ,,dtugi ogon” to tzw. ekonomia przysztosci, w kto-

rej dzigki nowoczesnej technologii — mediom cyfrowym, nowym mediom
— ,miliony nisz zastepuja rynek masowy’”, konsumenci staja si¢ prosumentami
i generuje si¢ postawa egocastingu®. Zjawiska te powoduja, ze erozji ulegaja
tradycyjne, kulturowe zachowania ludzi, majac wplyw na tkanke spoteczna — na
relacje migdzyludzkie i na sfer¢ ekonomiczna.

W takiej ,,plynnej ponowoczesnosci” — jak ja nazwat Z. Bauman — procesy
komunikacyjne nabieraja szczegdlnego znaczenia, poniewaz wigkszos¢ zjawisk,
ktoére wymienitam, moze mie¢ miejsce wytacznie wtedy, kiedy bedzie istnia-
fa skuteczna komunikacja: niszowi odbiorcy ushug czy towaré6w musza umiec
— 1 mie¢ mozliwo$¢ — znalezienia oferentow tych dobr, konsument bedzie aktyw-
nym uczestnikiem rynku i wykorzystywat swoja sil¢ nacisku na producentow
— stajac si¢ prosumentem — dzigki istniejacym, dobrze funkcjonujacym i umozli-
wiajacym taka postawe kanatom komunikacyjnym. Te mozliwo$ci komunikacyjne
pojawily si¢ za sprawa tzw. nowych mediéw, przy czym stare media funkcjonuja
w dalszym ciagu i biora udzial w procesach komunikacyjnych — cho¢ wielu
wieszczyto im rychty koniec — lecz w zmienionej postaci.

Niezmiernie wazne — o ile nie najwazniejsze — w zachodzeniu tych proce-
sOw sa zmiany w §wiadomosci ludzi, w sposobach postrzegania siebie, swojej
tozsamosci, podmiotowosci i swojej roli w spotecznosci, zmiany relacji nie tylko
migdzyludzkich, ale takze pojawienie si¢ nowych: relacji migdzy sfera ludzka
i sfera techniki w §wiecie cyfrowym.

Nowe media sa okresleniem dos$¢ nieostrym, pojawito si¢ ono w latach 80.
XX wieku, lecz mimo trudnos$ci definicyjnych mozna pokaza¢ ich wspdlne ce-
chy, do ktorych naleza: interaktywnos$¢, hipertekstualnosé, wirtualnosé, usiecio-
wienie i symulacyjno$é’. Nowe media to tez:

— nowe do$wiadczenia tekstualne, nowe rodzaje form gatunkowych,

— nowe sposoby prezentacji $wiata,

— nowe relacje pomigdzy podmiotami (uzytkownicy, konsumenci) oraz techno-
logiami,

% Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009, s. 29.

* Ch. Anderson, Dtugi ogon, Media Rodzina, Poznan 2008, s. 31.

* Terminu tego uzyla po raz pierwszy Christine Rosen w 2004 r. w artykule napisanym dla czaso-
pisma ,Nowa Atlantyda”, Wiek Egocasting, ktory oznacza ,Swiat, w ktorym ¢wiczymy nie-
zrownany poziom kontroli nad tym, co ogladamy i co styszymy. Mozemy $wiadomie unikaé
pomystow, dzwigkoéw i1 obrazéw, z ktdorymi nie zgadzamy si¢ lub ktoére nas nie bawia”,
http://www.thenewatlantis.com/publications/the-age-of-egocasting, dostgp: 26.08.2012.

5 Takie cechy charakterystyczne nowych mediow podaja: M. Lister, J. Dovey, Nowe media, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009.



24 Ewa Hope

— nowe doswiadczanie relacji pomiedzy cielesno$cia, tozsamoscia i spolecz-
noscia,

— nowe wzorce organizacji produkc;jic.

W artykule stawiam teze o konieczno$ci postugiwania si¢ przez uczelnie
i jej struktury nowymi mediami w procesie komunikowania, ze szczegdlnym
uwzglednieniem jednej z form medidw spotecznosciowych, jaka sa blogi. Nowe
media w komunikowaniu si¢ uczelni to nie mozliwos$¢, to koniecznos$¢: szcze-
goblnie uczelni, poniewaz na niej spoczywa obowiazek takiego edukowania, aby
jej absolwenci w pelni potrafili w przestrzeni spotecznej doceniaé rolg i wage
komunikowania, umiejetnie postugiwac si¢ wszelkimi narzedziami i mozliwos-
ciami, znajac ich ograniczenia. Nowe media to tez szansa na docieranie z oferta
edukacyjna do potencjalnych studentow, przy wykorzystaniu sposobow pozyski-
wania informacji charakterystycznych dla tego pokolenia.

1. Blogi — czym sa

Blogi sa jedna z form komunikowania sig, ktora funkcjonuje w przestrzeni
Internetu i ktora jest warunkowana przez Internet zarowno w formie, jak i w tres-
ci. Kazdy nowy rodzaj form gatunkowych generuje nowe relacje pomigdzy ich
tworcami, uzytkownikami, a blogi naleza do takich nowych form, zaliczanych
do tzw. mediow spolecznosciowych. Blogi nie pojawity si¢ dlatego, ze ich ist-
nienie i funkcjonowanie umozliwity nowe technologie i rozwiazania techniczne
— pojawily sig, poniewaz zaszla istotna zmiana w §wiadomosci pojedynczych
odbiorcow informacji: korzystali oni poczatkowo z medidow tradycyjnych, potem
z mediéw nowych, powstatych dzicki Internetowi — tzw. konwergencja mediow’.

Prawdopodobnie pierwszym blogerem — i dlatego uzyskal miano ,,0jca blo-
gerow” — jest Dave Winer, ktory zaczat pisa¢ swoj blog w 1994 roku. Definicji
blogu jest dos¢ duzo, ogranicze si¢ wigc jedynie do podania jego cech — co do
ktorych zgadzaja si¢ wszyscy — m.in. rowniez D. Winer:

— powinien by¢ pisany przez jedna osobg i mie¢ tym samym charakter osobisty,
w ktorym wida¢ osobowo$¢ autora,

— jest rodzajem strony internetowej, ma posta¢ wytacznie wirtualna, z otwartym
dostgpem,

— publikacje maja dowolna posta¢ — od tekstow, poprzez wideoblogi, pliki dzwig-
kowe, zawsze utozone chronologicznie i publikowane periodycznie, lecz re-
gularnie,

6 71
Ibid., s. 21.

7 Terminu tego uzywam zgodnie z tym zaproponowanym przez H. Jenkinsa, Kultura konwergencji,
op. cit., s. 256.
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— daje mozliwo$¢ komentowania, czyli jest pewnego rodzaju dialogiem, nie
istnieje samodzielnie — bez udziatu odbiorcow/czytelnikow®.

Blogi czgsto sa zaliczane do sfery medidw spolecznosciowych wlasnie ze
wzgledu na to, ze sa forma komunikacji dwukierunkowe;.
Typologii blogow jest duzo, ale najprostszy podziat zaproponowal bloger

M. Jelesnianski, ktory za gtdowne kryteria przyjat: charakter blogu i poruszane

tematy, liczbg¢ 0sob piszacych, rodzaj tresci i rodzaj urzadzenia stuzacego do

emisji’. Cho¢ wigkszo$¢ badaczy zgadza sie, ze blog powinien by¢ pisany przez
jedna osobg, a cechy charakteru, osobowos¢ autora jest niejako widoczna przez
sposob pisania, rodzaj podnoszonych tematdéw — i to jest walorem blogosfery, to

w przypadku blogow prowadzonych przez korporacje zdarza sig, ze w role sze-

fow-blogeréw wcielaja si¢ wynajeci specjalisci PR, a nawet pisane sa ,,zbioro-

wo™'".

Aktywno$¢ w blogosferze jest uwarunkowana kulturowo, w kazdym kraju
odbiorcy blogdw przejawiaja tez inna formg aktywnos$ci blogowej. I tak: pisa-
niem blogéw zajmuje si¢ najwigcej Koreanczykow — 18% wszystkich internau-
tow, najwigcej czytelnikow blogéw mieszka w Japonii, poniewaz 52% internau-
tow Japonczykow czyta blogi przynajmniej raz w miesiacu, a najbardziej aktywni
w komentowaniu sa Koreanczycy — 21% internautow' .

Blogi znacznie lepiej stuza komunikowaniu niz strona domowa'?, stad taka
ich popularno$¢ na przyktad wsrod osob, ktore chea zaistnie¢ w sferze spotecz-
nej — dziennikarzy, pisarzy, wszelkiego rodzaju celebrytow, ale tez ciesza si¢
ogromnym powodzeniem ws$rod korporacji. Powodow, dla ktorych coraz czes-
ciej nie tylko pojedyncze osoby, ale i firmy siggaja po t¢ forme komunikacji jest
wiecej, wymieni¢ tylko cztery najwazniejsze.

1. Zmniejszajaca si¢ skuteczno$¢ w komunikacji za posrednictwem strony do-
mowej. Strony domowe to rodzaj autoprezentacji organizacji, czgsto kreacji,
budowania tozsamosci, natomiast formuta, struktura i techniczne funkcjono-
wanie blogow (niekonieczna znajomos$¢ jezyka HTML) sprawia, ze w komu-
nikowaniu dwukierunkowym — co w public relations jest tak istotne — blogi
sa znacznie skuteczniejsze 1 coraz czesciej wlasnie w tym celu wykorzys-
tywane.

8 http://blogs.law.harvard.edu/whatmakesaweblogaweblog.html, dostep: 29.08.2012.

? http://eredaktor.pl/teoria/definicja-i-rodzaje-blogow/, dostep: 28.08.2012.

19 Ciekawe dane przytacza D. Kaznowski w artykule Pie¢ lat blogowania firmowego w Polsce,
w magazynie ,,PR w Polsce” nr 2: w 2011 az 36% dyrektoréw zarzadzajacych osobiscie pro-
wadzilo blog w firmie, w 27,9% firm robit to specjalnie delegowany pracownik dzialu PR
lub marketingu, w 24,6% firm robil to dyrektor tych dzialow, a tylko w 3,3% firm zlecano
prowadzenie blogu firmowego agencjom PR zewngtrznym, http://www.polskipr.pl/projekty-
pspr/magazyn-pspr/.

"' Dane za Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii..., op. cit., s. 43.

2 Ten powdd — jako jeden z najwazniejszych — M. Lister, J. Dovey, Nowe media..., s. 399.
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2. Komunikacja blogowa jest dwukierunkowa, lecz skierowana zaréwno do
pasywnego, jak i aktywnego odbiorcy — czasem moéwi si¢ o komunikacji an-
gazujacej, moze by¢ wykorzystywana do celow marketingowych, jak i public
relations. Blog, pelniac funkcje marketingowe, buduje relacje firma — klient,
a ta jest najwazniejsza relacja z punktu widzenia marketingu, czyli jego pro-
wadzenie jest inwestycja, ktora powinna si¢ zwrocié, jak pisze Charlene Li".
Blog moze odegra¢ nieoceniona rol¢ w przypadku kryzysu w organizacji.
Speli¢ wtedy moze funkcj¢ ,;rozbrajacza bomb”, poniewaz kazdorazowo
w przypadku kryzysu blog jest miejscem, w ktérym mozna tlumaczy¢ sytua-
cje, przedstawia¢ analizy, tym samym wyprzedza¢ i amortyzowac¢ uderzenia
innych medidow i pozostatych interesariuszy, uwiarygodniajac przekaz osoba
blogera.

3. Zwicgkszanie wiarygodno$ci. Efektywna wymiana informacji, skuteczne za-
rzadzanie sytuacja kryzysowa to nic innego, jak uwiarygodnianie dziatan
firmy. W przytoczonym powyzej badaniu polskiej blogosfery prowadzonym
na przelomie 2011 i1 2012 roku az 82% ankietowanych wskazalo na ten wias-
nie powod prowadzenia blogow w firmie.

4. Opiniotworczo$¢ blogéw. Czwarta wladza — czyli media — to juz nie media
analogowe: t¢ funkcje w duzej mierze przejely formy nowych mediow — w tym
szczegolna role odgrywaja blogi. Niezwykla, wazna rola blogow wynikajaca
z ich funkcji medium opiniotwdrczego, jest ich wktad w budowanie spote-
czenstwa obywatelskiego, co docenili hierarchowie Kos$ciota katolickiego,
zapraszajac blogeréw na spotkanie do Watykanu w 2011 roku'*.

Powstanie blogow to tez efekt indywidualizmu jako gldwnej postawy spo-
tecznej: nie tylko che¢ i potrzeba uzewnetrzniania swoich pogladow, wyrazania
siebie, ale i efekt przekonania, Ze nie ma jednej racji, powszechnie obowiazu-
jacego pogladu, autorytetow, z ktorymi powinno si¢ zgodzi¢. Z tym ostatnim
blogerzy maja ktopot, bo mimo ze funkcjonowanie blogow jest mozliwe dzigki
powszechnie akceptowanej postawie podwazania autorytetow i wynikajacej stad
potrzebie wyrazania i afirmowania wtasnych pogladow jako rownoprawnych
z tymi, ktore wyglaszaja autorytety w danej dziedzinie, np. naukowej, politycz-
nej, to blogerzy wlasnie pretenduja swoimi dziataniami do bycia takim autoryte-
tem. Stad rankingi blogoéw, zliczanie liczby wejs¢, liczby cytowan. To przeciez
nic innego, jak odwieczna tesknota do bycia guru, tym jedynym, niepowtarzal-
nym, to potrzeba wyrdznienia si¢ z thumu czyniacych tak samo. ,,Opiniotworcze
blogi” to termin powszechnie uzywany, zroéwnujacy tym samy blogosferg z me-
diami tradycyjnymi, ktére wlasnie budowanie i ugruntowywanie opinii uczynity

13 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii..., op. cit., s. 166.
1 http:/spoleczenstwo.newsweek.pl/blogerzy-z-roznych-stron-swiata-spotkali-sie-w-watykanie, 76152, 1,1.
html.
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jedna ze swoich wazniejszych funkcji. W efekcie, jak pisat M. McLuhan — ,,Pod-
swiadome i potulne pogodzenie si¢ z wplywem mediow uczynilo z nich wigzienie
bez $cian dla ludzi, ktorzy znich korzystali”"”.

2. Blogi na uczelni - czym sa

Uczelnie jako instytucje publiczne maja powinnosci wynikajace z ich funk-
cji w spoleczenstwie — piszg o tym wigcej w nastepnym paragrafie — z tego tez
wzgledu powinny prowadzi¢ efektywna komunikacje. Era nowych mediow
1 okres konwergencji mediow ma rowniez wpltyw na sposob i narzedzia komuni-
kowania uczelni. Czy korzystaja one z tych nowych mozliwosci? Od paru lat
uczelnie zezwalaja pracownikom lub studentom na prowadzenie blogéw na stro-
nach uczelnianych/wydziatowych. Zezwalaja — to dobre okreslenie, poniewaz
niewiele uczelni polskich §wiadomie korzysta z tego narzedzia komunikacyjne-
go do budowania relacji z otoczeniem.

Niektorzy naukowcy zaktadaja blogi indywidualnie, poza uczelnia, na ogolno-
dostepnych platformach, niektorzy prowadza je na stronach uczelni, ale sa tak
gleboko ukryte, ze docieraja do nich tylko ci, ktorzy znaja ich adresy dostgpowe.
Oba typy blogdw — najczesciej o tresciach naukowych — staraja si¢ by¢ popula-
ryzatorami nauki. Przykladem pierwszych jest Blog Akademicki Etyki Prak-
tycznej przy Uniwersytecie Szczecinskim'®, prowadzony przez autorow, ktérzy
nazywaja siebie etykami, czy nagradzany blog ,.Swiat: jak to dziata”'’; przykta-
dem tych drugich jest blog Kota Naukowego Chemii Biologicznej UW'®.

Blogi naukowe w Polsce gromadzi agregator o domenie ,,bloginaukowe
i jest ich juz na tej platformie prawie 100 — i z kazdym dniem ich przybywa.
Zamieszczone tam blogi sa o bardzo roznorodnej tematyce, a okreslenie ,,nauko-
we” w ich przypadku jest raczej eufemizmem.

W polskich uczelniach — tych publicznych — duza rzadkoscia sa blogi
uczelniane — prowadzone na stronach uczelni przez jej pracownikow, bedace
$wiadoma, planowa dziatalnoscia komunikacyjna. Jedyna uczelnia publiczna
w Polsce, ktora na swojej WWW umiescila blog o charakterze promocyjnym,
jest Uniwersytet Lodzki. Blog prowadzony jest przez pracownikow Centrum

9519

15 M. McLuhan, Zrozumie¢ media, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 2004, s. 52.

'6 http://etykapraktyczna.pl/blog-zespo%C5%82o0w/listings/blog-akademicki.

'7 http://swiat-jaktodziala.blog.onet.pl/.

18 http://www.biogeo.uw.edu.pl/nukleotyd/section-blog/66-amsterdam/506-nowe-analogi-
oligonukleotydow.

' http://bloginaukowe2 blogspot.com/.
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Promocji Uniwersytetu £odzkiego™, a w tresciach i formie jest raczej tym, co na

stronach innych uczelni umieszczane jest w dziale aktualnosci.

Jedyna z kolei uczelnig, ktéra na swojej gléwnej stronie internetowej
umieszcza link do blogéw — czyli wpisujac w wyszukiwarce stowo ,,blog”, jest
si¢ przekierowanym do blogdéw — jest Politechnika Gdanska. Blogi na tej uczelni
sa prowadzone na Wydziale Zarzadzania i Ekonomii*' przez pracownikow wy-
dziatu i sg integralna czg¢$cia nie tylko strony WWW, ale tez skutecznym narzeg-
dziem komunikacji dwukierunkowe;.

Wydziat ten wdrozyt blogi w grudniu 2010 roku, pomystodawczynia byta
autorka tego artykutu, ktéra petni na wydziale funkcj¢ pelnomocnika dziekana
ds. PR. Pojawienie si¢ pierwszych wpisow poprzedzono przeszto rocznym przy-
gotowaniem. Zanim blogi pojawily si¢ na stronie glownej w postaci takiej,
w jakiej istnieja do dzis$, podjeto wiele dziatan.

1. Przeprowadzono wsrod wladz wydziatu dyskusje o tym, jakie cele chce si¢
osiagnac poprzez ten rodzaj komunikowania si¢. W dyskusji uznano za prio-
rytetowe osiagni¢cie celu w postaci przypisania wydziatowi przez odbior-
cow/czytelnikdw blogow takich cech jak nowoczesnos¢, otwartosc¢, transpa-
rentno$¢, odpowiedzialno$é, a celami czastkowymi powinno byc¢:

a) przyblizanie problemow poruszanych na réznych zajeciach poprzez ana-

lizg zjawisk ze §wiata spoteczno-gospodarczego,

b) promowanie prowadzonych kierunkow studiow,

c) poszerzanie wiedzy czytelnikow poprzez dzielenie si¢ wynikami badan,

analiz, dokumentow,

d) wyjasnianie decyzji podejmowanych na wydziale.

2. Dokonano wyboru oso6b, ktére zobowiazaly si¢ do regularnego zamieszcza-
nia postow — do czego tez zobowiazali si¢ wszyscy dziekani.

3. Ustalono zasady blogowania, zaproponowano regulamin dla komentatorow.

4. Przeorganizowano strong internetowa, tak aby informacja o blogach znalazta
si¢ w odpowiednim miejscu na portalu, zapewniono szkolenie i wsparcie
techniczne dla blogerow.

Po zainicjowaniu pierwszych wpisoOw — co okazato si¢ tez dla mediow cie-
kawym newsem — blogi Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii ciesza si¢ duzym
powodzeniem — $rednio kazdy wpis jest czytany 700 razy, byly i takie, ktore
mialy po parg tysigcy wejs¢. Niestety, komentatorzy nie przestrzegaja regulami-
nu, ktory proponuje odejscie od powszechnej anonimowosci i czgsto nie podpi-
suja si¢ swoim imieniem i nazwiskiem. W ciagu prawie dwoch lat dziatalnosci
sporadycznie jedynie zdarzaly si¢ akty agresji stownej, natomiast wielokrotnie

20 http://unilodz.blogspot.com/.
! http://www.zie.pg.gda.pl/.
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wpisy blogowe przyczynity si¢ do inicjowania zmian na catej uczelni, podejmo-
wania dyskusji o trudnych problemach uczelnianych wéréd wiadz uczelni i in-
nych wydziatdéw. Po 1,5-rocznym dziataniu blogow przeprowadzono ankietg
wsrdd ich czytelnikow, w ktorej cheiano uzyska¢ odpowiedz na pytanie: czym
sa blogi dla ich czytelnikow? Najwigcej wskazan miata odpowiedz ,,zachegcaja
do samodzielnego zgl¢biania poruszanych problemow” — 46%, nieco mniej res-
pondentéw wskazalo, ze ,,poszerzaja moja wiedze dotyczaca kierunku studiow
i samych studiow” — 32%, a najmniej wskazan miala odpowiedz ,,blogi pogle-
biaja moja wiedze 0golng” — 22% respondentow.

Takie wyniki w pelni zadowalaja i wtadze, i blogeréw, poniewaz pokazuja,
7e osiagamy zamierzone cele, a wigc projekt ten bedzie w dalszym ciagu konty-
nuowany i rozwijany, wzbogacany o wideoblogi, pliki dzwigkowe.

3. Blogi — czym moga by¢ dla uczelni

Analiza stron internetowych uczelni polskich, jak rowniez wyszukiwanych
stron przy korzystaniu z wyszukiwarek internetowych — po wpisaniu haset ,,blogi
uczelniane”, ,,blogi akademickie”, ,,blogi naukowe” — pokazuje, Ze nazwy te ani
nie odzwierciedlajg tresci blogow, ani nie sa w pelni §wiadomie i konsek-
wentnie uzywane przez tych, ktorzy tak definiuja swoj blog. Podobnie jest na
$wiecie, o czym pisze E. Kulczycki®, blogosfera — czyli spotecznos¢ skupiona
wokot blogu, spolecznos¢ zwiazana z uczelnia, oSrodkiem akademickim czy
naukowym, to blogosfera akademicka (academic blogosphere), ale tez i scientific
blogosphere.

Przedmiotem tego artykutu sa blogi — jako narzedzia komunikacyjne, wy-
korzystywane do budowania relacji z grupami otoczenia uczelni, wspierania
reputacji, kreowania zalozonego wizerunku uczelni, i ten rodzaj blogéw nazy-
wam blogami uczelnianymi. Aby blogi mogly pehi¢ taka funkcje¢, powinny by¢
umieszczane na stronach internetowych uczelni/wydziatu i by¢ tatwe do zna-
lezienia, powinny mie¢ bardzo doktadnie przemyslana formute, konstrukcje.
Ponizej wymieniam zasady prowadzenia blogdéw, biorac za punkt wyjscia tekst
G. Orwella Dlaczego pisze 1 positkujac si¢ nim.

1. Zwyczajny egoizm. Pragnienie bycia uznanym za kogos mqdrego, bycia kims,
o kim sie mowi*.

Niebezpieczenstwem dla uczelni/wydzialu moga by¢ osoby, ktore ten

rodzaj motywacji i powodow pisania uznaja za najwazniejszy. Autopromocja

22 http://ekulczycki.pl/wp-content/uploads/2012/05/Blogi-i-serwisy-naukowe.pdf.
2 Wszystkie tytuly paragrafow sa cytatami z G. Orwella, Why i Write, Penguin Books, New York
2005.
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i forsowanie wlasnych pogladéw — niekoniecznie zgodnych z pogladami wtadz,
czy choc¢by z zatozonym sposobem postrzegania §wiata, uczelni/wydziatu, moze
w efekcie przynies¢ sporo klopotow. Z jednej strony kontrowersyjne poglady
zwigksza poczytnosé blogu, a tym samym znajomos$¢ uczelni/wydziatu, ale mo-
ga stac sig zrodtem negatywnych ocen. Z drugiej strony, kontrowersyjne pogla-
dy czy pisanie o problemach uczelni/wydzialu moze przynies¢ pozytywne skutki,
zainicjowa¢ dyskusje, i wtedy przestrzen blogowa moze sta¢ si¢ platforma dys-
kusyjna prowadzaca do pozytywnych zmian. Dlatego tak wazny jest dobor blo-
gerow. Nalezy zawsze pamigtac, ze blog uczelniany nie do konca jest blogiem
prywatnym — zaréwno w formie, jak i w tresci powinien by¢ zgodny z tozsa-
moscia uczelni/wydziatu. Istnienie w sieci jest pewna forma ekshibicjonizmu
— bardzo wyraznie to wida¢ na portalach spolecznosciowych, Twitterze, gdzie
umieszczanie zdje¢, filmow, informacji z aktualnych wydarzen — jem, idg, czy-
tam, myslg, ze — s3 powszechne — i tez z pewnoscia blogi sa pewnego rodzaju
forma ekshibicjonizmu — ujawniamy kawatek swojej prywatnos$ci, swoje emocje,
sposob postrzegania §wiata. Czyni to blogi ciekawszymi od innych, tradycyj-
nych form komunikacji uczelni.

2. Entuzjazm estety. Dostrzeganie piekna w otaczajqcym swiecie lub, z drugiej

strony, w stowach i ich dobrej kompozycji.

Blogi uczelniane powinny mie¢ tez charakter edukacyjny, wigc pisanie o zja-
wiskach ze sfery r6znych dziedzin naukowych, w ktorych blogerzy sa specjalis-
tami, podnosi walor blogow. Jesli jeszcze bloger jest pasjonatem swojej dziedziny,
umie o tym pisa¢ zywym, cieckawym jezykiem, to tym wigksza szansa zaintere-
sowania czytelnikow/studentéw, zarazenia ich pasja poznawania — tak jak pisze
o tym L. Silva — ,nalezy pamigta¢ o tym, jak wazne jest, aby wyrazi¢ swoje
pomysty i wiedzg poza naszymi stuzbami, poza naszymi czasopismami i naszy-

mi konferencjami. Blogowanie to przestrzen, w ktérej mozemy to zrobi¢™*.

3. Pobudka historyczna. Pragnienie, by zobaczy¢ rzeczy we wiasciwym Swietle,
poznac konkretne fakty i zachowa¢ je dla przysziych pokolen.

Blogi uczelniane sa miejscem, w ktorym mozna wyjasnia¢ problemy nurtu-
jace $rodowisko akademickie — tak jak blog Quo Vadis, Academia®, dyskuto-
wa¢ o kolejnych reformach szkolnictwa wyzszego 1 wyjasnia¢ studentom wady
i zalety kolejnych ustaw. Blogi uczelniane powinny by¢ miejscami, w ktorych
wladze uczelni/wydzialu moga prezentowac, uzasadnia¢ swoje stanowiska na
przyktad w kontrowersyjnych kwestiach. Stwarzatoby to szanse na zapobieganie
kryzysom, rozwiazywanie konfliktow, zanim stang si¢ zarzewiem kryzysu. Moga

L. Silva, Academic blogging: minority scholars cannot afford to be silent, Guardian Higher
Education Editorial Network, dostep: 12.07.2012; http://www.guardian.co.uk/higher-education-
network/blog/2012/jul/12/blogging-for-minority-subjects-and-academics, dostegp: 22.09.2012.

2 http://www.zie.pg.gda.pl/quo-vadis-academia.
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tez by¢ miejscem, w ktorym toczac dyskusje, odpowiadajac na pytania, mozna
skutecznie zarzadza¢ informacja w sytuacji kryzysowej, moga stac sig tez swois-
tym wentylem bezpieczenstwa — tym samym nie dopuszczajac do powstania ko-
lejnych sytuaciji kryzysowych®, a o kryzys w dobie plynnej ponowoczesnosci
wecale nie tak trudno, szczegdlnie w instytucjach edukacyjnych, ktore od paru lat
rozdzierane sa wewnetrznymi sporami, borykaja si¢ z trudnosciami finansowymi,
nizem demograficznym, post¢pujacym obnizaniem poziomu ksztatcenia.

4. Cele polityczne, uzywajqc stowa ,,polityczne” w jego najszerszym znaczeniu.
Pragnienie, by popchnqc¢ swiat w konkretnym kierunku, che¢ zmiany sposobu,
w jaki ludzie myslq o spoleczenstwie.

Media spotecznosciowe — w tym i blogi — pozwalaja uczelniom dotrze¢ do
nowych odbiorcow, a tym samym uczelnie przestaja by¢ niedostgpnymi, herme-
tycznymi wiezami z kos$ci stoniowej. Uczelnie funkcjonuja w spoteczenstwie
jako organizacje o czworakich funkcjach:

1) uczelnia jako instytucja edukacyjna,

2) uczelnia jako miejsce prowadzenia badan naukowych,

3) uczelnia jako partner biznesowy,

4) uczelnia jako $rodowisko kulturotworcze w miescie/regionie’’, a takze pro-
pagator postaw moralnych i obywatelskich, zachowan, przyzwyczajen kultu-
rowych. Media spoleczno$ciowe, a szczego6lnie blogi, ze wzgledu na pojemna
formul¢ moga znakomicie realizowaé wszystkie te funkcje, jednoczesnie na-
wiazujac relacje z réznymi grupami interesariuszy. Poprzez strategiczne za-
rzadzanie blogami — konsekwentne podnoszenie niektorych tematéw we wpi-
sach blogowych, szybkie reagowanie na komentarze, rzetelne informowanie,
uczelnia/wydzial moze wptywaé na swoj wizerunek, czyli zmienia¢ sposob,
w jaki ludzie mysla o uczelni/wydziale — parafrazujac stowa Orwella.

Podsumowanie

»Blogi UThink sa dostgpne dla wykladowcow, pracownikow 1 studentow
Uniwersytetu w Minnesocie, i sa przeznaczone do wspierania nauczania i ucze-
nia si¢, komunikacji naukowej, i indywidualnego wyrazania siebie — spotecz-
nosci Uniwersytetu Minnesota™® — ten cytat, bedacy informacja o blogach uni-
wersytetu w Minnesocie, znakomicie oddaje istot¢ blogow uczelnianych 1 to,

% Pisze o tym Matthew Might na swoim blogu, podajac 6 powodéw, dla ktorych pracownicy
uczelni powini pisa¢ blogi, http://matt.might.net/articles/how-to-blog-as-an-academic/.

%7 Pisatam o tym szczegdlowo w rozdziale Nowe media w dziataniach public relations uczelni, w:
Public relations w komunikowaniu spotecznym i marketingu, red. J. Olgdzki, ASPRA — Jr, War-
szawa 2010, s. 149.

%8 http://blog.lib.umn.edu/uthink/, dostep: 23.08.2012.
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jakie funkcje powinny petié. Niestety, polskie uczelnie publiczne nie decyduja
si¢ na t¢ forme dziatan public relations. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest za-
pewne wiele i sa ztozone, z pewnoscia jednak jedna z nich jest ta sama przyczy-
na, ktora powoduje, ze na polskich uczelniach tak niewiele 0soéb decyduje si¢
na przejscie zmudnej procedury habilitacyjnej z problematyki public relations.
Oznacza to tez, ze wprowadzanie nowych narz¢dzi komunikacyjnych i ich funk-
cjonowanie nie powinno by¢ wylacznie sprawa stuzb PR, lecz zgodnie z defini-
cja PR, Ze ,,public relations to funkcja zarzadzania, ktora buduje i podtrzymuje
wzajemne relacje miedzy réznymi grupami otoczenia”, powinny by¢ w nia
zaangazowane najwyzsze wladze uczelni/wydzialow — zarowno decyzyjnie, jak
i tworczo, osobiscie. Niestety, takie zaangazowanie w Polsce jest rzadkoscia. Na
razie wigc blogi funkcjonujace na uczelniach polskich sa chatupnicza dziatalnos-
cia pasjonatow, w nikly sposdb wplywajaca na sposéb postrzegania ich macie-
rzystej jednostki naukowe;j.

Blogi, ze wzgledu na swoja forme, strukture, ze wzgledu na funkcje uczel-
ni sa — ze wszystkich tzw. medidow spotecznosciowych — najbardziej efek-
tywna forma komunikacji, w przeciwienstwie do na przyklad Facebooka czy
Twittera.

Nie ulega natomiast watpliwosci, ze nawet uczelnia proponujaca szeroki
wachlarz form ksztalcenia, z nowoczesnymi programami edukacyjnymi, zatrud-
niajaca uznane autorytety naukowe o wielkim dorobku naukowym, jesli nie
bedzie prowadzila §wiadomych, konsekwentnych, planowych dziatan w sferze
komunikacji, jesli nie bedzie korzystala do tych celow z najnowszych osiag-
nig¢ technologicznych i naukowych, jesli nie bedzie doceniata roli public relations
w swojej dziatalno$ci, musi niestety liczy¢ si¢ z nieuchronnym obnizaniem po-
ziomu swoich dziatan we wszystkich dziedzinach — a w efekcie z pogarszajacym
si¢ wizerunkiem i obnizaniem reputacji.
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BLOGS AS A PLATFORM TO COMMUNICATE
- THE EXAMPLE OF ACADEMIC BLOGS

Key words: communications, new media, blogs

Summary

The thesis I put forward in my article is that of an essential role of blogs as an
incredibly efficient communication platform in the times of media convergence. This
communication tool plays a particularly important role in PR activities of a university
— a tool with the help of which functions of a university can be realized as well as those
which are realized by the highest level of PR development — in 2-way symmetrical mod-
el of Hunt and Grunig.

I prove my thesis by analyzing recent literature on the subject, websites of state
universities in Poland, and functioning of blogs at the Faculty of Management and
Economics at Gdansk University of Technology.

In the article I propose — as conclusions — building a strategy for improving com-
munication in educational institutions through such tools as blogs.
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WYKORZYSTANIE NARZEDZI BLOG MININGU
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Stowa kluczowe: menedzer PR, blog mining, analiza treSci, otwarte przywédztwo

Wprowadzenie

Wedtug raportu Instytutu Monitorowania Mediow serwisy spoteczno$ciowe
coraz bardziej zyskuja pod wzgledem opiniotworczosci. Jezeli chodzi o zasigg,
to — jak czytamy w ,,Rzeczpospolitej” — Facebook i Twitter juz dawno wyprze-
dzity media tradycyjne. Ranking cytowania takze daje laur pierwszenstwa
mediom spotecznosciowym. Facebooka cytowano 235 razy, Twittera 228. Dla
poréwnania Radio ZET 189 razy, a TVN24 161 razy'. Dostrzegajac wage bada-
nia opinii, ktére pojawiaja si¢ za posrednictwem mediow spotecznosciowych, na
rynku pojawily si¢ firmy, ktore oferuja swoim klientom mozliwo$¢ przeszuki-
wania tresci blogow i sledzenia opinii. Organizacje sa coraz bardziej Swiadome
wplywu 1 sily blogow. ,,Dzi$ kazda firma z listy FORTUNE 500 poszukuje w blo-
gach waznych informacji (...)?, wykorzystuje blogi lub inne formy komunikacji
spotecznosciowej do realizacji strategii informacyjnych i komunikacyjnych.

Dla menedzera public relations (PR) socjosfera Internetu jest obszarem
bardzo trudnym do badania, poniewaz autorzy i opinie pojawiaja si¢ w sposob

! K. Baranowska, Twitter przed telewizja, ,,Rzeczpospolita” 2012, nr 180 (9300), s. Al i A6.
2 R. Mayfield, Fear, Greed and Social Software. Many2many, http://www.corante.com/many/
archives/2005/05/25/fear_greed and_social_software.php, 2005, dostgp: 14.08.2012.
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chaotyczny, a ich liczba jest astronomicznie wielka. Jedna z propozycji zmierza-
jaca do zredukowania wysitkow i kosztow jest wykorzystanie automatycznego
$ledzenia i analizy zawartosci Internetu. W niniejszym artykule przedstawiono
mozliwosci automatycznej analizy zawartosci blogéw na potrzeby PR oraz przy-
ktad takiego badania przeprowadzonego na blogach portalu Onet.pl.

1. Zakres monitorowania mediéw spotecznosciowych

Najczesciej stosowana technika w pracy menedzera PR jest obecnie analiza
tresci przekazéw medialnych. Sprowadza si¢ ona do czytania i badania prze-
kazéw medialnych celem rozpoznania oceny wizerunku organizacji, produktu,
ushugi, marki czy osoby, jaka pojawia si¢ w przekazach medialnych. Najbar-
dziej powszechnym typem raportu przygotowywanego przez firm¢ monitoringu
medidw jest okresowy raport zawierajacy informacje dotyczace tego, kiedy
i w jakim medium ukazal si¢ artykut, informacje o autorze tekstu, o dlugosci
wzmianki, o sposobie prezentacji firmy, informacje na temat oséb wypowia-
dajacych sie w tekScie oraz ocena jakoSciowa artykulu (czy przedstawia dane
zagadnienie W pozytywnym, negatywnym czy neutralnym $wietle)®. Jakos¢ ta-
kiej analizy bedzie zaleze¢ od szeroko$ci i glgbokosci badania przekazow.
W przypadku mediow spotecznosciowych takie podejscie jest niemozliwe ze
wzgledu na liczbe 1 objgtos¢ tresci pojawiajacych si¢ w Internecie.

Jak pokazuja inne badania®, 98% badanych zadeklarowato, ze korzysta
z monitoringu mediow. W porownaniu z wynikami poprzednich edycji jest to
bezprecedensowo wysoka liczba, jednoznacznie wskazujaca na to, ze w Polsce,
podobnie jak na Zachodzie, monitoring mediéw wszedt do arsenalu podstawo-
wych narz¢dzi menedzera PR. Jednocze$nie az 74% respondentdéw, ktorzy nie
monitorujag mediow lub robia to samodzielnie (40% respondentow) wskazato, ze
najczestsza przyczyna niekorzystania z monitoringu byly wysokie koszty takiej
ustugi. Oczywiscie mozna prowadzi¢ analize blogow, czytajac kazdy wpis na
forum czy w blogu, mozna szuka¢ w nim uzytecznej informacji, oznaczacé, kla-
syfikowaé, szuka¢ osob, ktore wspdlnie zajmuja si¢ okreSlonym tematem itd.
Problem polega jednak na tym, ze byloby to dziatanie zbyt kosztowne, dtugo-
trwale 1 nuzace, aby mogto przynie$¢ odpowiedni efekt ekonomiczny. Zatem
zadaniem technologii informatycznych jest automatyzacja analizy tych tresci
i generowanie wnioskOw oraz uzytecznej wiedzy w celu poprawy efektywnosci
pracy menedzera PR.

* A. Miotek, Metody i techniki badah w PR. Analiza treci, http://annamiotk.pl/metody-i-techniki-
badan-w-pr-analiza-tresci/, 2010, dostgp: 14.08.2012.

4 Raport: Wykorzystanie monitoringu mediow w PR, http:/swww.proto.pl/PR/Pdf/raport_monitoring_
mediow 2011.pdf, 2011, dostep: 14.08.2012.
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Firmy monitorujace media spolecznosciowe najcze¢sciej oferuja automa-
tyczny monitoring internetu (AMI). W ramach tej ustugi w ofercie najwigkszych
na rynku polskim dostawcow tego typu ustug’ znajduje sie:

— wyszukiwanie w Internecie publikacji zawierajacych dowolnie definiowane
hasta (zaré6wno wyrazy, jak i frazy),

— samodzielne tworzenie katalogéw porzadkujacych i grupujacych znalezione
materiaty,

— otrzymywanie biezacych wynikéw monitoringu,

— otrzymywanie powiadomien e-mail i SMS o pojawieniu si¢ nowych publi-
kacji,

— ocenianie materiatow dzigki pod$wietlaniu stow kluczowych w tekscie, wy-
$wietlaniu kontekstu odnalezionego wyrazu,

— generowanie zestawien materiatow w réznych formatach oraz przygotowy-
wanie wykresow z publikacji.

Narzgdzia te pomagaja menedzerowi PR w zlokalizowaniu informacji, ale
nie zwalniaja z koniecznos$ci czytania i analizy tresci. Nie oferuja one bowiem
automatycznej klasyfikacji opinii pozytywnych i negatywnych. Tymczasem
potrzeba posiadania wzglednie taniego narzedzia, ktore umozliwiatoby przyspie-
szenie i utatwienie analizy tresci, jest widoczna, poniewaz, jak czytamy w rapor-
cie Wykorzystanie monitoringu mediow..., ze wzgledu na wysokie koszty
z mozliwosci analizy treci przekazow z AMI korzysta jedynie 12% klientow®.

Wydaje si¢, ze mozliwe jest rozwinigcie dziatan na tym polu poprzez szersze
wykorzystanie metod i narzedzi informatycznych, w szczego6lno$ci text miningu,
m.in. poprzez:

— automatyczne i zaawansowane wyszukiwanie okreslonych stéw i sformuto-
wan w tresciach Internetu (blogach, wpisach na forach),

— zautomatyzowang analizg statystyczna tekstow,

— klasyfikacje tekstow ze wzgledu na podane kryteria,

— poszukiwanie rozpowszechnionych zbitek stownych,

— analizg spotecznosci uzytkownikow Internetu.

Dlatego tez do oferty firm monitorujacych Internet wlaczane sa algorytmy
oceny wydzwigku wypowiedzi. Powstaja rowniez firmy, ktore wrecz specjalizu-
ja sie w tego typu ustugach (np. Sentione, Sentymetr)’.

5 Zob. np. portale internetowe: firma NewsPoint, www.newspoint.pl, Instytut Monitorowania
Mediow, http://www.instytut.com.pl.

6 Raport: Wykorzystanie monitoringu mediow przez specjalistow ds. komunikacji, http://www.proto.pl/
raport_proto/info?itemId=58822, 2009, dostgp: 14.08.2012.

7 Raport: Monitoring social media. Co oferuja firmy, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/
social-media/monitoring-social-media-co-oferuja-firmy-23351, 2012, dostep: 18.08.2012.
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W rezultacie menedzer PR moze uzyska¢ pomoc w samodzielnej analizie
opinii i stosunku internautéw do konkretnych obiektow (firm, marek, os6b, miejsc)
lub wydarzen (festiwale, spektakle itd.). Pozwala to na podniesienie skutecz-
nosci podejmowanych dzialan reklamowych, analiz¢ porownawcza z odniesie-
niem do wizerunku konkurencji, analize skutecznosci dziatan wizerunkowych,
a takze mozliwo$¢ kreowania okreslonych postaw poprzez wyszukiwanie blo-
gow, ktore nalezy neutralizowaé lub promowac.

2. Blogi jako przedmiot analizy menedzera PR

W literaturze poswigconej analizie zawartosci Internetu najwigcej uwagi
poswigca si¢ analizie blogow, poniewaz zawieraja najobszerniejsze tresci, jed-
nak pozostale narzedzia spotecznosciowe (fora, czaty) mozna traktowaé podob-
nie. Powszechne jest zreszta taczenie analizy tresci pochodzacych z kilku Zrédet.
Szybko rozprzestrzeniajace si¢ informacje w blogosferze maja ogromny wptyw
na wizerunek marki, oséb lub wydarzen. Moga by¢ one zagrozeniem, gdy ztosli-
we lub nieprawidlowe informacje niszcza wizerunek, ale mozna je takze probo-
waé wykorzysta¢ jako narzedzie, ktorym mozna zarzadzaé¢ i kreowaé wlasciwy
wizerunek firmy w blogosferze®.

Tresci zawarte w sieci stuza rowniez jako dobry wskaznik nastrojow i po-
gladow. Wiele osob, prowadzac konwersacje w sieci, uczestniczac w forach czy
piszac bloga, swobodnie wyraza tam swoje opinie. Jednakze do pelnej analizy
tekstu konieczne jest zbadanie kontekstu i znaczenia stow. Analiza tresci opiera
si¢ na technikach okre§lanych wspélnym mianem Web Content Mining — WCM’,
ktorych celem jest inteligentne wyszukiwanie lub analiza tre§ci w zasobach sie-
ciowych. Informatycy i lingwisci od wielu lat wspdlnie trudza si¢ nad analiza
tekstu, ale do ,,rozumienia” tre§ci przez maszyny jest bardzo daleko. Dlatego
w pracach nad analiza tekstu i jego tresci wyznacza si¢ $ci§le okreslone cele
szczegotowe'”.

8. Cinman, Blogs can make, or unmake, your brand, http://www.bizcommunity.com/Article/
196/16/16791.html, 2007, dostgp: 14.08.2012; D. Rushe, Bloggers put the boot into big busi-
ness: Online journals are allowing customers to tell corporations what they really think, Times
Online, http://business.timesonline.co.uk/tol/business/industry sectors/media/article694459.ece, 2006,
dostep: 14.08.2012.

°D.T. Larose, Z. Markov, Data Mining the Web: Uncovering Patterns in Web Content, Structure,
and Usage, John Wiley & Sons, New Jersey 2007.

1 A. Aschenbrenner, S. Miksch, Blog mining in a corporate environment, Vienna University of
Technology, Vienna 2005; G. Mishne, M. de Rijke, Capturing global mood levels using blog
posts, w: AAAI Symposium on Computational Approaches to Analysing Weblogs (AAAI-CAAW)
2006, s. 145-152; B. Pang, L. Lee, Opinion Mining and Sentiment Analysis, ,,Foundations and
Trends in Information Retrieval” 2008, No. 2(1-2), s. 1-135.



38 Krzysztof Kania, Rafat Koztowski, Wojciech Lukaszewicz

Ze wzgledu na sposob zapisu kazdego wpisu i kazdego komentarza, blogi
sa wygodnym materiatem badawczym. Mozliwa jest identyfikacja autora wpisu,
daty i samej tresci. Stosunkowo tatwo mozna zgromadzi¢ bardzo duza liczbg
takich — wyposazonych w metadane — informacji. R6zni badacze bgda w nich
poszukiwali roznej wiedzy. Na ich podstawie psycholog i socjolog moga zbadac
przerézne zjawiska psychologiczne, socjologiczne lub psychospoteczne. Tresci
wpisOw moga stuzy¢ wyodrgbnieniu rodzajow osobowosci blogowiczow, a za-
mieszczane na kazdym blogu linki do innych blogow pozwola badac¢ istniejaca
siatke socjometryczna. Z kolei dzigki obserwacji komentarzy mozna zbadaé
konflikty migdzy blogowiczami, a idac dalej tym tropem, przeanalizowa¢ dyna-
mike relacji spotecznych.

Ze wzgledu na przedmiot badan potrzebna jest wiedza z innych dziedzin
nauki: lingwistyki, socjologii, psychologii i kultury. Specyfika informacji po-
chodzacych z sieci (teksty, multimedia) wymaga odpowiedniej obrobki i przy-
gotowania danych do analizy. Dodatkowa trudnoscia przy analizie blogow jest
specyficzny jezyk, pelen zwrotow slangowych, skrotow, wstawionych znakow
lub emotikonéw. Prowadzacy blogi rowniez bardzo rzadko zwracaja uwage na
gramatyke, ortografig i interpunkcje.

Podstawowym warunkiem badania jest dostep do duzej liczby tresci blogow.
Aby mozna bylo wykorzysta¢ tresci, konieczne jest automatyczne przejscie
przez poszczeg6lne blogi i zapisanie tresci w postaci mozliwej do dalszego prze-
twarzania. Na szczg$cie ze swej istoty blogi s tresciami kierowanymi w zamie-
rzeniu do jak najwigkszej liczby odbiorcéw, co utatwia automatyczny dostep do
nich, administratorzy serwiséw bardzo rzadko blokuja blogosfere przed automa-
tami sieciowymi odczytujacymi tresci blogow, a ich posta¢ zalezy wytacznie od
autora blogu.

3. Metodyka badan

Uzasadniajac cel prowadzonych badan, nalezy spojrze¢ na obecny model
e-biznesu, ktory zmienit si¢ radykalnie, m.in. z powodu eksplozji blogéw. Dzi-
siejsze firmy staraja si¢ w pelni zrozumie¢ znaczenie blogdw i nauczy¢ sig ich
efektywnego wykorzystania jako komercyjnego narzgdzia do tworzenia wartosci
dodanej. Firmy stoja obecnie przed problemem odpowiedzi na pytania, jak efek-
tywnie zdoby¢ wiedz¢ w morzu ogromnej ilosci informacji w blogach, wyraza-
nych tam opinii oraz jak na nich skorzystac? Czg¢s¢ badaczy koncentruje si¢ na
analizie zachowan blogeréw i zwiazkach tresci ich blogéw z prezentowanymi
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zachowaniami. Stosunkowo niewiele prac omawia problem wydobywania wie-
dzy z blogsfery z uzyciem metod blog miningu'".

Celem prezentowanego badania byta ocena mozliwosci wykorzystania pro-
totypu narzedzia analizy tresci blogéw (Blog Opinion Miner — BOM) do badania
opinii internautéw o konkretnych markach, organizacjach, osobach, wydarze-
niach itp. Celem byta réwniez identyfikacja ograniczen tego podejscia i spraw-
dzenie, na ile osiagnigte przy jego pomocy rezultaty analizy blogow moga by¢
wiarygodnym zrodtem informacji dla menedzera PR. Badania przeprowadzono
w okresie czerwiec-lipiec 2012 roku na serwisie blog.onet.pl z uwagi na jego
duza popularno$¢. Zgodnie z deklarowana na jego stronach liczba blogow (blis-
ko 1,5 mln) jest on najwigkszym z serwisow tego typu w Polsce. Jednak rzeczy-
wista liczba pozyskanych blogéw byta znacznie mniejsza — nieco ponad 150 tys.
blogéw (ponad 2 mln postow).

Proponowana procedura badania sktada si¢ z trzech faz: dostepu, ekstrakcji
oraz analizy treSci wraz z wizualizacja wynikéw. Odpowiednio do tego BOM
zawiera trzy moduly: pozyskania i oczyszczenia tre$ci blogow (BlogCrawler),
bazg danych wraz z mechanizmem indeksowania petnotekstowego (Bloglndexer)
oraz aplikacje umozliwiajaca przeprowadzenie konsultacji i prezentacje wy-
nikéw (BlogMiner) (por. rys. 1). Dzigki przyjetym rozwiazaniom czas oczeki-
wania na wynik zapytania skrécono, mimo bardzo duzej bazy danych, do $rednio

1 sekundy.

-

Analiza
Wizualizacja

—

baz% tresci ]

Blog = =
Indexer =0 | =@
Lista slow 1 zZwrotow

pozytywnych i negatywnych

BlogCrawler \ BlogMiner /

s

L NS
&

Rys. 1. Schemat badania tresci blogow

' F M. Facca, P.L. Lanzi, Mining interesting knowledge from weblogs: a survey, ,,Data & Know-
ledge Engineering” 2005, No. 53, s. 225-241; M. Chau, J. Xu, Mining Communities and Their
Relationships in Blogs: A Study of Online Hate Groups, ,,International Journal of Human-
-Computer Studies” 2007, No. 65(1), s. 57-70.
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W BOM do analizy wydzwigku tekstow blogéw wykorzystano metode
stownikowa, ktora polega na wykorzystaniu zbioréw wyrazoéw, ktore sa po-
wszechnie uznawane za nos$niki opinii w jezyku polskim. Podstawowa reguta
okresla, ze za opinig¢ pozytywna lub negatywna uznaje si¢ tres¢ wpisu jesli za-
rowno obiekt, o ktory pytamy oraz stowo lub zwrot warto$ciujacy wystepuja
tacznie w jednym zdaniu. Mimo tak duzego uproszczenia nie mozna w pelni
polega¢ na wynikach dziatania algorytméw i zrezygnowac z udziatu uzytkowni-
ka w analizie (np. analiza zdania ,,nie lubig¢ X, za to lubi¢ Y, przy przyjetych
zatozeniach nie daje poprawnych rezultatow w ocenie obiektow X i1 Y). Dlatego
procedura zaktada mozliwos$¢ konsultacji, a aplikacja umozliwia wyswietlenie,
oceng poprawnosci uzyskanych wynikow i ciagle usprawnianie systemu poprzez
modyfikacj¢ stownikoéw. Kolejne etapy badania pokazano na przyktadzie analizy
wydzwieku tre$ci blogow zawierajacych stowa in vitro, ze wzgledu na ozywiona
dyskusje wokot tego zagadnienia i szeroki oddzwigk spoteczny (zob. rys. 2.).
Jednak podobne dziatania mozna przeprowadzi¢ dla dowolnych slow — nazw
firm, zjawisk, problemow, osob, miejsc lub wydarzen.

@ Podglad posta - BlogMiner

Tybwt: Maprotechnologia - droga do wyparcia in vitro,
Permalink: http:/fandress-rimenez. blog. onet. pliMaprotechnologis-droga-do-wypa, 2, 103921 20490,0

Tresc:

Miekoficzace sie dyskusje o invitro trwaja Ub na razie zmierzajg do chwilowego =
wytiszeniadednak o cotoczy sie spar? O to, 2e invitro ma dad szanse wigly

radzinam na powigkszenie swajego grona. Jednak zapadnianie metoda in vitro,

ktdra nie prowaidzi do niczego dobrego to nie jest przysziosc leczenia

hezptodnosci. O niellesli kiedykolwiek prayimie sie powszechnie metoda, dzigki

ktarej zazegnarmy ten problerm spoteczry to nie bedzie to na pewno inwvitro. Klucza
nialedy SZUkal winnyrm - etycziyin - sposobie, kidry jest coraz bardziej znany i

rozumiany przez Polakdw. a mowa o nanrotechnoloaii. Dodwiadczenia LI

% Istobna € Miistotna  © Pozybwwna O Medtralna

Zamknij |

Cpinia; 20/24 << Poprzedni

Rys. 2. Zanalizowana tre§¢ przykladowego blogu

Program na ich podstawie klasyfikuje zdania zawierajace stowo kluczowe
podane przez uzytkownika, przedmiot odkrywania opinii. Obecnie stowniki
zawieraja okoto 400 okreslen pozytywnych i okoto 330 negatywnych (bez wul-
garyzmow). W ich sktad wchodza przymiotniki stow powszechnie wykorzysty-
wanych do wyrazania opinii we wszelkich mozliwych odmianach stopnia wyz-
szego 1 najwyzszego oraz nieliczne czasowniki. Ponadto wykorzystano listg tzw.
stopwords (stéw, ktore nie podlegaja analizie, takie jak spdjniki i zaimki) stoso-
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wang w polskiej odmianie'*. Za tresci istotne dla analizy uznaje si¢ takie,
w ktorych wystepuje poszukiwane stowo w potaczeniu z przynajmniej jednym
stowem z ktorego$ ze stownikow.

Uzytkownik ma mozliwos¢ zaznajomienia si¢ z odnalezionymi tresciami
oraz ewentualnie rgcznej zmiany kwalifikacji opinii (rys. 3).

) BlogMiner M= E3
Pl Marzgdzia  Pomoc

Frok 1| ok Kok |
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Pozytywne 50,82% || Negatywne 39,34%
Istatna Tytut Permalink. Trest Istatna Tyt Permalink. Tresé

PHey, kolsda, kols.... it feicnistadun. .. Rozpoced) sig stye... | Magdalena Srad... it fienistad. . [W srodowiskach. .
Miedaleko pada ja. . |t fposzukuac-. . [Abraham umar, 2., Zelaznc zasady. .. it ffdenistad. .. [Niezwykde readk,..
Majkel Ihttp: [ fja-cie-krac szacunkn dia Fan, .. standardowa p... i i€ nie mam ko
ajeczne 2yczenia:) |http:/fja-cie-krac 235 n... Stres i ostry dy... |http:fjoczekivia, .. [Tyle przygotow. ..
44 List do 1.k, Ihittp: fanafiga-tak, .. Jarostaw ... 28. Kiedyé Cie 5... http:finisuczes,.. [To byto dodt da...
[Szczedtia mojeqa ... |http:/jmajeczekani...| Maonatonna bed... Zaparnishigmy ...

& alfabet Iktp:jfmojecaskani...
bt { treses .[Bioy W przykazanie t...

E=mcz, czylicr...
Surogatha. [etps fkiat-sio.... [Bardza brzydk ...

[Koprigta przez Ka...
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Podglad o ... [Czy Polska bo CIE... In vitro a adopcja |hktp:fjaborcji-p... |4l serce ciska...
Wazna wi blo... [z wadny diana... Radze sobie..  |http:fjwalka-o-... |JUZ pist razy wh..
wszgdzie dooketa  |htkp:/fmalinosia.bl. .. | na kazdym portal... Piosenka na dai...
(Wynikd cz.11 http:{fhk-saphira.... | SKOKILL-huce: F... DOPALACZE http:ffstary-bo... |Rosyiski Su, ¥ g...
Wyniki cz.1 http:/fhk-saphira.... | Otdz moje storica ... Na Dzier Dziecka  |http:jfs-mal teiokr...
[Maria Kaczyriska p... |http: /fniekaczynsk. .. Maria Kaczyriska p... || TAKTOBYLO... |http:finiecheyie. . | Pa pierwszej, n...
Naprotechnologia  |http:/fmiloscrieprz. . [Czytalam ostatnio, . Sinead Mariarty... |http:fjcudnie-p... | "Nigdy wiecei ...

[Daieci "eugenikd”. .
Oinvitro {prae... |http:ffbarttp.bl... |Poniewaz wme. .

Maprotechnolog. . |ittp:ffandreas-... |Nigkariczage sig. .
"Preecivko pro-...

katclicka etyka, .. [http:ffsenyszym. . Nie dosé, ze ws...
in vitro letp:jjmioscrie. .. |Prawdziwe obit...
toczmy Troska,.. http:fjposwiece. . (Wikam was! A ..

isens #ycia wedhug... |http:/flewak.blog. .. |Sens 2ycia wedhug...
[Boks66:*Go To Sleep|http:/fusk-gwiezd. . | Galeria Informacj...
iIn witra, ., lhttp: /f2ycie-daje-s. .. Dla wiel ludzi ost...
ITen problem dotyc. . - Toco widzieli...
Komuna wraca Ostatnio weszla .
IHistoria Wolski cz. 3 |http:/fprayjaciele-. . |0 PATRIOTCE GR...
. Gdynia | spotkanie [ttp: /Jmajka-opor.. Plam nadzejs 26 ... ||

1|0 0 e ) ) R R R R
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Pozybywne suma: 31 | Negatywne suma: 24

Opinie neutrains: 9,84% Fosty bez zadnej opinil: 1217/1278

Rys. 3. Ekran pracy ze znalezionymi opiniami

Mozna rowniez zobaczy¢, jakie stowa — nosniki opinii — z obu stownikoéw
pojawily si¢ we wpisach (rys. 4).

MNajczesciej wystepujace nosniki opinii

Pozybyune Tlosc Megatywne Tlosc
woli S|nieudarym 4
dobre 4|akropne 3
dobra 4|podoba 3
najlepsze 4|niekorzystne z
dobrego 3|dobrego 1

Rys. 4. Analiza no$nikow opinii

12 Wykorzystano stop-liste zawarta w Wikipedii: http:/pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Stopwords,
dostep: 14.08.2012.
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Ponadto istnieje mozliwo§¢ uzyskania graficznej prezentacji wyniku
zardbwno w postaci zagregowanej (rys. 5), jak i roztozonej w czasie (rys. 6).

W'ykresy - BlogMiner [_ (O] x]
Opinie o vitro Zawartosc opinii w blogach
Zawieraj
ace opini
e 5%
|0 Pozytywne @ Negatywne @ Nautra\ne| ‘.Zawwe\ ajace opinie © Bez opini
Rys. 5. Graficzna reprezentacja podziatu opinii
B analiza czasowa - BlogMiner [_[O]

Przyrost opinii w czasie

taczna ilos¢ opinii
[ I
[ I

sty-2008 maj-2008 wrz-2008 sty-2009maj-2009 wrz-2009 sty-2010 maj-2010 wrz-2010 sty-2011 maj-2011wiz-2011 sty-2012
Data

& Pozytywne - Negatywne

Rys. 6. Zmiana liczby opinii w czasie

Wydobycie treSci blogow istotnych z punktu widzenia pracy menedzera
PR daje podstawe do przeprowadzenia statystycznej analizy tekstu. Jedna z pro-
pozycji jest badanie czestosci wystgpowania no$nikéw opinii (na podstawie
zawarto$ci stownika stow kluczowych) oraz ich wizualizacja w postaci chmury
stow (rys. 7).
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~1n vitro

niekorzystne
‘nie podoba .
nievdanym

Rys. 7. Przyktadowa chmura stow

Zrodto: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem wordle.net.

Nagromadzenie stow pozytywnych i negatywnych w catym tekscie i klasy-
fikacja tekstow na tej podstawie daje menedzerowi PR podstawe do szybkiej
klasyfikacji catego tekstu jako pozytywnego lub negatywnego.

Podsumowanie

Zaproponowane rozwiazanie stuzy przede wszystkim jako narzedzie
pomocnicze szybkiej i taniej analizy tekstu blogow pod katem wydobycia opinii
i efektywnego wspomagania pracy menedzera PR. Oczywiscie autorzy nie prze-
ceniajg znaczenia takiego badania blogow. Juz samo ograniczenie si¢ w badaniu
do spolecznosci blogerow znacznie zmniejsza obszar uprawnionych wnioskow.
Zaprezentowane narzg¢dzie moze stanowi¢ uzupetnienie w pracy menedzera PR
i sta¢ si¢ w niedalekiej przyszlosci alternatywnym wobec tradycyjnych metod
i technik analizy tresci. Jednak warunkiem takiego zastosowania jest znaczne
polepszenie metod komputerowej analizy tekstu i podniesienie jakosci automa-
tycznej analizy tre$ci. Na obecnym etapie badan konieczna jest weryfikacja
dokonanej przez komputer klasyfikacji przez uzytkownika koncowego. Jakos¢
analizy zalezy od:

— 1ilosci zgromadzonych danych i objgcia badaniem jak najwigkszej liczby blo-
gow z roznych serwerow,

— aktualnosci pozyskiwanych tresci,

— jakosci badania samych tresci, ktore jest uzaleznione od stosowanych miar
oceny tekstu, wykorzystywanych algorytmow, jakosci regut oceny tekstu i ja-
kosci stownika wraz z uwzglednieniem pelego zestawu zwrotow slango-
wych, skrotow, wstawionych znakow lub emotikondw.
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Planowane jest rowniez rozszerzenie funkcjonalnosci aplikacji o parame-
tryzacjg zapytan i mozliwos¢ automatycznego gromadzenia w bazie wynikow
wyszukiwania dla wskazanych stow kluczowych oraz powiadamianie uzytkow-
nika o pojawieniu si¢ na blogach wpisu na zadany temat. Zwolnitoby to mene-
dzera PR z ciaglej i zmudnej obserwacji blogosfery. Proponowane rozszerzenia
systemu pdjda rowniez w kierunku doktadniejszego badania zmian opinii w cza-
sie, automatycznej aktualizacji bazy blogdéw, pomijania blogow fatszywych, wpro-
wadzenia narzedzia klasyfikacji blogéw oraz zwigkszenia liczby statystyk zwia-
zanych z blogami.

Proponowane metody mozna wykorzysta¢ zar6wno w analizie zewngtrznej,
jak i wewnetrznej. Coraz bardziej popularne blogi korporacyjne tworza forum
dla spotecznosci w celu zaangazowania na przyktad klientow oraz zachecaja ich
do dzielenia si¢ swoimi spostrzezeniami. Moga one dziata¢ jako baza wiedzy,
ktéra mozemy wykorzysta¢ do stworzenia nowych innowacji w oparciu o ich
pomysty. Takie wsparcie dla sprawowania przywodztwa w firmie moze tylko jej
pomoc w generowaniu wyzszej efektywnosci zarowno w obszarze finansowym,
jak i pozafinansowym. Backbone", Hu i in." wsparli t¢ teze w swoich bada-
niach, sugerujac rowniez, ze taki sposob tworzenia innowacji w oparciu o efek-
tywne zarzadzanie relacjami z klientami jest istotnym czynnikiem wplywajacym
na wigksza wydajnos¢ firmy. Kolejnym ciekawym aspektem badawczym do
dalszej analizy wydaje si¢ by¢ potaczenie prezentowanego narzedzia z teoria
otwartego przywodztwa. Charlene Li w prezentowanej teorii otwartego przy-
wodztwa stwierdzila, ze przy korzystaniu z portali spoteczno$ciowych ,,moze sig
zmieni¢ sposob, w jaki sprawujemy przywodztwo”. Ponadto w swoich bada-
niach wskazuje, ze ,,najwigkszym wskaznikiem sukcesu jest otwarta postawa
oraz zdolnos¢ liderow do odrzucenia nadmiaru kontroli w odpowiednim czasie,
we wlasciwym miejscu i we whasciwej ilosci”". W swojej pracy definiuje otwar-
ta postawe lidera jako: ,,posiadanie zaufania i ludzkiego spojrzenia na swoich
podwladnych, zdolno$¢ do zmniejszenia kontroli, umiejetnos¢ bycia inspiruja-
cym i umiejacym zaangazowa¢ ludzi w zadania, aby osiagali zatozone cele”.
Otwarta teoria przywodztwa sprzyja jej zdaniem tworzeniu nowych relacji
z nowymi zasadami'®. Z tego punktu widzenia otwarta teoria przywodztwa moze
by¢ kluczowa kwestia w efektywnym udostepnianiu narzedzi blog minigu do
analizy mediéw spotecznosciowych.

13 Backbone Media, Corporate blogging: Is it worth the hype?, http://www.backbonemedia.com/
blogsurvey/blogsurvey2005.pdf, 2007, dostep: 14.08.2012.

'“D. Hu, N. Chen i L. Liu, Corporate Blogging and Firm Performance: an Empirical Study, Inter-
national Conference on Wireless Communications, Networking and Mobile Computing 2007.

5 Li Ch., Open Leadership: How Social Technology Can Transform How You Lead, Jossey-Bass,
New York 2010, s. 8.

"% Ibid., 5.14-15.
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THE APPLICATION OF BLOG MINING TOOLS
BY PR MANAGERS AND JOURNALISTS

Key words. PR manager, blog mining, content mining, open leadership
Summary

Nowadays organizations seek for effective methods of acquiring, analysing and
implementing the relevant information from the Internet, where enormous amount of
information appears continuously and chaotically. One of the proposals aimed at reducing
the effort and cost is to track and analyse the Internet content automatically. Based on the
empirical study on blogs from Onet.pl, the paper presents the tool for automatic content
analysis. The presented tool can complement work of PR managers and it may become
the alternative to traditional methods and techniques of content analysis in the near
future.
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1. Pojecie kapitatu spotecznego

Zagadnienie kapitalu spotecznego taczy zainteresowania socjologow i eko-
nomistow, pomimo ze liczne kontrowersje wywotuja juz proby interpretacji
samego pojecia kapitat, skutkujac brakiem jednolitego podejscia do jego wy-
jasnienia i wielorako$cia formutowanych w tym obszarze definicji. Kapitat jest
jakim$ zasobem, dzigki ktoremu mozna wygenerowac lub przyczyni¢ si¢ do
wygenerowania strumienia jakich§ korzysci. W celu odrézniania od zasobow
naturalnych podkresla si¢ takze, ze kapital jest czym$ stworzonym przez czlo-
wieka. J. Coleman, jeden z gtownych teoretykow kapitatu spotecznego zauwaza,
ze ,kapital rzeczowy i ludzki utatwiaja produkcje — kapitat spoleczny czyni to
samo”'. Pomimo podobienstw zachodza jednak spore roznice pomiedzy kapita-
fem spotecznym i innymi formami kapitatu. Zaréwno kapital rzeczowy, jak
i ludzki naleza do prywatnych oso6b i moga by¢ inwestowane, natomiast kapitat
spoteczny charakteryzuje grupy, jest dobrem publicznym i powstaje jako pro-
dukt uboczny dziatan o nieekonomicznym charakterze. Zdaniem na przyktad
Arrowa takie dobro nie powinno by¢ nazwane kapitatem®. Inni badacze twierdza

!'J. Coleman, Foundations of Social Theory, Belknap Press, Harvard 1990, s. 304.
2 R. Putnam, Kapital spoleczny a sukces instytucji, w: Socjologia. Lektury, red. P. Sztompka.
M. Kucia, Krakow 2003, s. 44.
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ponadto, ze biorac pod uwage sposob oddziatywania kapitatu spotecznego na
dziatalno$¢ gospodarcza, zbyteczne jest traktowanie go jako osobnego czynnika
produkcji, gdyz albo wptywa on na akumulacj¢ innych czynnikéw produkciji,
albo na poziom catkowitej produktywnosci’. Kapitat spoteczny pozostaje poje-
ciem nieostrym i trudnym do uchwycenia z powodu ztozonos$ci elementow, ktore
go tworzg. Jednak bezsprzecznie ma wiele cech wspolnych z kapitatem ekono-
micznym, ludzkim, kulturowym. Najwazniejszym argumentem, ktéry uzasadnia
uzycie stowa ,kapital” jest jego produktywnos¢, czyli utatwianie osiggania celow,
ktore w przypadku jego braku nie zostatyby osiagnigte. Pomimo ktopotow teore-
tycznych, w ostatnich kilku latach pojawito si¢ wiele ksiazek i artykutow przed-
stawiajacych zar6wno przyczyny ,,akumulacji” kapitalu spotecznego, jak tez jego
wplyw na roznorakie aspekty proceséw spotecznych, politycznych i gospo-
darczych. Artykuly te prezentuja takze rézne definicje kapitatu ludzkiego, pod
pojeciem ktorego rozumie¢ mozna m.in.:

— zbior wlasciwosci tkwiacy w ludziach, jak: wiedza, umiejetnosci, cechy psy-
chologiczne, zdrowie, zachowania posiadajace okreslona warto$¢, ktore moga
by¢ zrodtem przysztych dochodéw zarowno dla pracownika, jak i organi-
zacji';

— zdolno$¢ do wytwarzania nowych warto$ci ekonomicznych, ktoéra zdetermi-
nowana jest wieloma czynnikami, w$rod ktorych znajduja sig: wiedza i umie-
jetno$é, zdrowie i energia witalna, a takze uznawane wartosci, kultura, tra-
dycja’;

— zasOb wiedzy i umiejetnosci, zdrowia, energii witalnej zawarty w spoteczen-
stwie®;

— catoksztatt umiejetnosci fizycznych czlowieka, ale takze jego zdolnosci psy-
chicznych i intelektualnych, ktore moga by¢ przez niego wykorzystane w pro-
cesie aktywnego udziatu w zyciu gospodarczym’.

C. Offe wyrdznia jego trzy elementy: uwage, zaufanie oraz zaangazowanie

w dziatania zbiorowe®. Putnam wprowadza rozne kategorie kapitatu spotecznego,

dzielac go na: bonding (wiazacy), w ktorego sktad wchodza krewni, cztonkowie

rodziny, klanu, czyli innymi stowy jest to kapital bliskich wigzi; bridging (po-
mostowy), ktory odnosi si¢ do sieci pomigdzy osobami nalezacych do réznych
spotecznosci, umozliwiajacy nawiazywanie kontaktow z innymi, dajac tym sa-

3 7.J. Stanczyk, Dwa rodzaje kapitatlu spotecznego, ,,Gospodarka Narodowa” 2000, nr 1-2.

4 Leksykon zarzadzania, Difin, Warszawa 2004, s. 193.

5 Perspektywy kapitatu ludzkiego jako czynnika wzrostu gospodarczego Polski, red. S. Marciniak,
Politechnika Warszawska, Kolegium Nauk Spotecznych i Administracji, Warszawa 2002, s. 7.

6 S R. Domanski, Kapitat ludzki i wzrost gospodarczy, WN PWN, Warszawa 1993, s. 19.

" T.W. Schultz, Inwestment in Human Capital, The Free Press, New York 1976, s. 24.

8 K. Bierwiaczonek, T. Nawrocki, M. Szczepanski, Kapitaty ludzkie i spoteczne a konkurencyj-
no$¢é regionéw, US, Katowice, 2008, s. 24.
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mym szans¢ na poznawanie innych grup; oraz linking (laczacy), odnoszacy si¢
do relacji jednostki z grupami o innym statusie spoleczno-ekonomicznym oraz
do relacji miedzy obywatelami a wladza’. F. Fukuyama, definiujac kapital spo-
teczny, odwotuje si¢ do wartosci grupy zauwazajac, ze jest to ,,zestaw niefor-
malnych warto$ci i norm etycznych wspdlnych dla cztonkéw okreslonej grupy
i umozliwiajacych im skuteczne wspétdziatanie™'’.

Warto zauwazy¢, ze zarowno Fukuyama, jak i Putnam wskazywali empi-
ryczne dowody zwiazku miedzy zaufaniem spolecznym a mozliwosciami roz-
woju lokalnego i efektywnoS$cia dziatania instytucji publicznych i biznesowych.
Putnam pisze: ,ludzie, ktorzy ufaja swoim wspdlobywatelom czesciej pracuja
jako wolontariusze, wigcej pienigdzy przeznaczaja na cele charytatywne, czgs-
ciej biora czynny udzial w dziataniach politycznych i uczestnicza w pracach
organizacji lokalnych (...) czesciej oddaja krew, bardziej uczciwie wypetniaja
swoje zobowigzania podatkowe, sa bardziej tolerancyjni na poglady mniejszosci
1 wykazuja wiele innych przejawdw cnoty obywatelskiej (...) W skrocie, ludzie,
ktorzy ufaja innym, sa generalnie dobrymi obywatelami, a ci, ktérzy angazuja
si¢ w Zycie spolecznosci, sa bardziej ufni i bardziej godni zaufania™''.

Analizujac literatur¢ przedmiotu, mozna wyodrgbni¢ przynajmniej dwa
podstawowe sposoby definiowania kapitalu spoltecznego'®. Pierwszy koncentruje
si¢ na jednostce, a badania probuja pozna¢ zachowania ludzkie w sieciach spo-
tecznych (Coleman, Bourdieu"). Drugie podejicie za$ skupia si¢ na zbiorowosci,
gdzie analizowane jest wspolne dziatanie grup, jednostek oraz kultura i orga-
nizacja spoteczenstwa (Putnam, Fukuyama'?).

Z uwagi na tytul niniejszego opracowania autorki zdecydowatly si¢ przyjaé
definicj¢ kapitatu spotecznego wedtug J. Czapinskiego, ktéry rozumie go jako
»sieci spoteczne regulowane normami moralnymi lub zwyczajem (a nie, lub nie
tylko, formalnymi zasadami prawa), ktore wiaza jednostke ze spoteczenstwem

w sposob umozliwiajacy jej wspotdzialanie z innymi dla dobra wspolnego™"”,

® R.D. Putnam, Demokracja w dziataniu. Tradycje obywatelskie we wspotczesnych Wioszech,
Wydawnictwo Znak, Warszawa-Krakoéw 1995, s. 64-68.

'9F, Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoteczny a droga do dobrobytu, WN PWN, Warszawa 1997,
s. 169.

"' R.D. Putnam, Social Capital: Measurement and Consequences, ,,Canadian Journal of Policy
Research” 2001, No. 2(1), http://www.oecd.org/dataoecd/25/6/1825848.pdf.

12 public Relations and Social Theory: Key Figures and Concepts, red. @yvind Ihlen, Betteke van
Ruler, Magnus Fredriksson, Routledge Publications, New York, 2009, s. 114-126.

13 P Bourdieu, The Forms of Capital, w: Handbook of Theory and Research for the Sociology of
Education, red. J. Richardson, New York 1986.

14 R.D. Putnam, Demokracja w dziataniu..., op. cit., s. 269.

' R.D. Putnam, Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspolnot lokalnych w Stanach Zjed-
noczonych, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 95; F. Fukuyama,
Kapitat spoteczny, w: Kultura ma znaczenie, red. L.E. Harrison, S.P. Huntington, Zysk i S-ka,
Krakow 2003, s. 121.
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tym samym umieszcza go w szerszym kontekscie przemian spotecznych, obej-
mujacych spoteczenstwo informacyjne i procesy globalizacyjne, ktore nie zaist-
nialyby bez nowych mediow, gtownie Internetu.

2. Nowe media i spoteczenstwo sieciowe

M. Castells, analizujac konsekwencje spoteczne rozwoju nowoczesnych
technologii, w tym nowych mediéw zauwaza, ze zZyjemy obecnie w czasie rady-
kalnej zmiany spotecznej, ktora dokonuje si¢ pod wplywem rozwoju technologii
informacyjnej'®. Jej skutkiem jest tworzenie si¢ spoleczenstwa sieci. Sie¢, rozu-
miana jako powigzania migdzy elementami systemu spotecznego czy gospo-
darczego, charakteryzuje si¢ synchronicznoscia, co oznacza, ze w sieciowym
kapitalizmie informacyjnym traca znaczenie odlegtosci, dzigki Internetowi kapi-
tal pracuje globalnie jako jednos¢, w czasie rzeczywistym, a dochody z niego sa
generowane nie tyle przez materialng produkcjg, ile przez przeptywy finanso-
we'’.

Korzystanie z nowoczesnych mediéw i srodkow transportu daje rzeczy-
wiscie wrazenie dostgpnosci nawet najdalszych zakatkow $wiata, najlepszych
muzedw, bibliotek, egzotycznych kultur. José Ortega y Gasset patrzy na ,kur-
czenie si¢” $wiata z pewnej perspektywy, zauwazajac, iz mamy teraz do czy-
nienia z prawdziwa wszechobecnoscia kazdego miejsca na ziemi. Owa blisko$¢
tego, co dalekie, owa obecnos¢ tego, co nieobecne, spowodowala cudowne
wrecz rozszerzenie si¢ horyzontéw zycia kazdego cztowieka. Jednak w ostatecz-
nym rozrachunku istotny rozrost §wiata nie polega na zwigkszeniu si¢ jego wy-
miardw, ale na tym, ze miesci wiccej rzeczy'®.

Warto odnies¢ sig¢ do roli, jakie odgrywaja w budowaniu zasobow kapitalu
spotecznego tzw. nowe media, gtoéwnie Internet, ktorego oddzialywanie na kapi-
tal spoteczny jest czescia szerszej dyskusji. Wellman zwraca uwage na spoteczne
mozliwosci technologii cyfrowych:

— coraz szerszy zasigg: liczba bitow, ktore moga by¢ przesylane za pomoca
sieci, multiplikuje si¢ z niewyobrazalng szybkoscia,

— bezprzewodowo$¢: wkraczamy do $wiata wszechobecnych, coraz mniejszych
i przeno$nych komputerow;

' M. Castells, The Age of Information: Economy, Society and Culture, Blackwell, Oxford 1998,
s. 43-56; M. Castells, The Network Society, Blackwell, Oxford 1976, s. 21.

' http://technopolis.polityka.pl/2007/rozmowa-z-miroslawa-marody-o-spoleczenstwie-informatycznym.

87, Ortega y Gasset J., Bunt mas, Muza SA, Warszawa 2002, s. 35-41.
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— globalna tacznos$¢: przestaja istnie¢ bariery przestrzenne i czasowe;
— personalizacja: mozliwo$¢ wyrazania wlasnej indywidualnosci w sieci'”.

Autorzy niejednokrotnie podkreslaja wplyw nowoczesnych technologii na
funkcjonowanie spoteczenstwa i ich zwigkszajacej si¢ roli w tworzeniu relacji
i komunikowaniu si¢®. Jak wynika z definicji przytoczonych w punkcie pierw-
szym, kapital spoteczny odnosi si¢ do norm i relacji spotecznych. Wspdlne normy
1 oczekiwania tworza spoteczenstwa i umozliwiaja im skoordynowane dziatania
i osiaganie celow. Kontakty spoteczne, ktore sa konieczne do tworzenia kapitatu
spotecznego, przenosza si¢ obecnie czgsto do Internetu lub przynajmniej sa tam
kontynuowanie. Portale spoleczno$ciowe sa przestrzenia, w ktorej ludzie tworza
swoj kapital spoteczny online, a takze podtrzymuja tradycyjne relacje spoteczne.
Jaka wynika z badan, Polacy korzystajacy z Internetu utrzymuja wigcej relacji
niz osoby, ktore nie maja dostepu do sieci’’. Otwarte pozostaje pytanie, czy In-
ternet i inne nowe media wptywaja pozytywnie na kapital spoleczny, czy moze
kapitatl spoteczny pozytywne wpltywa na korzystanie z Internetu.

Zwiazek miedzy kapitatem spolecznym a uzytkowaniem Internetu jest pod-
dawany analizie w ramach projektu badawczego ,,.Diagnoza spoteczna”, ktory
opisuje warunki i jako$¢ zycia Polakéw w odstgpach kilkuletnich. Badajac
wplyw nowych mediéw, w szczegdlnosci Internetu, na kapitat spoteczny nalezy
pamigta¢ o powszechnie stosowanym podziale uzytkownikéw Internetu na trzy
grupy: (1) tych, ktérzy korzystaja z Internetu dla rozrywki — gry komputerowe,
multimedia; (2) tych, ktorzy korzystaja z niego instrumentalnie, np. e-banko-
wos¢, sklepy online czy e-government; oraz (3) tych, ktorzy przez Internet po-
szerzaja swoje zasoby, np. nauka online, portale spoteczno$ciowe, zrodto infor-
macji, praca.

Z wynikow badan wynika, ze Polacy korzystajacy z Internetu wykazuja
znacznie wigksza aktywno$¢ spoleczna, czgSciej angazuja si¢ w dzialania na
rzecz spolecznosci lokalnej, dwa razy czesciej sa tez wolontariuszami®®. Sto-
sowne wydaje sig¢ rowniez przywotanie badan dwoch socjologéw kanadyjskich
— K. Hamptona i B. Wellmana, ktorzy przeprowadzili badania nad uzywaniem
nowych mediow w kontekscie lokalnym. Wyniki wskazuja na to, ze Internet
moze mie¢ pozytywny wpltyw na lokalna aktywnos$¢ obywatelska. Wnioski obej-

!9 B. Wellman, Physical place and cyberspace: The rise of personalized networks, w: International
Urban and Regional Research 2001, No. 25(2), s. 227-252; B. Wellman, A. Quan-Haase,
J. Witte, & K. Hampton, Does the Internet increase, decrease, or supplement social capital?
Social networks, participation, and community commitment, w: ,,American Behavioral Scientist”
2001, No. 45(3), s. 437-456.

2 M. Pieczka, Public relations as dialogic expertise?, ,,Journal of Communication Management”
2011, Vol. 15, Iss. 2, s. 108-124.

2! Diagnoza spoleczna 2011, s. 284, hitp://www.diagnoza.com/ pliki/raporty/Diagnoza_raport
2011.pdf.

* Ibid.
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mowaty nastepujace ustalenia: uzytkownicy Internetu czgsciej rozmawiajq i od-
wiedzaja sasiadow, wykorzystuja nowe formy komunikowania do wzmacniania
ich relacji spotecznych, czesciej kontaktuja si¢ ze znajomymi niebgdacymi sasia-
dami, lepiej znaja mieszkancdéw spotecznosci lokalnej, nowe formy komunikowa-
nia zwigkszaja liczbg spotkan towarzyskich, lokalnych imprez itd., komunikacja
za pomoca nowych medidw ma pozytywny wplyw na dzialania polityczne
i mobilizacje wobec probleméw lokalnych®.

3. Sieci spoteczne i ich wykorzystanie do celow krwiodawstwa

Rosnaca popularnos¢, jak rowniez skutecznos¢ sieci spolecznych bierze si¢
prawdopodobnie z tego, ze powstaja one wskutek naturalnej potrzeby ludzi
(wspoétdzielacych poglady badz dazacych do realizacji konkretnych celow) do
wspotdziatania. Srodowiskiem, w ktorym nastepuje realizacja sieci spotecznych,
moze by¢ $wiat realny badz wirtualny™*.

W srodowisku Internetu sie¢ pozostaje w gotowosci 24 godziny na dobeg,
umozliwiajac interakcje¢ cztonkéw w dowolnym momencie. Te charakterystyki
— dotyczace: 1) wspdlnych pogladow i celow; 2) niecograniczonego czasowo
dostepu do zasobow bedacych w dyspozycji sieci spotecznej umozliwiaja stworze-
nie modelu psychologiczno-socjologicznego przecigtnego cztonka sieci (wezta),
co zwigksza prawdopodobienstwo efektywnego doboru narzedzi komunikowa-
nia si¢ z siecia i zwigksza skuteczno$¢ prowadzonych akcji, kierowanych do
sieci”. Warto réwniez zauwazyé, ze wezet jednej sieci spolecznej moze by¢
rowniez wegztem wielu innych sieci. Przekaz informacji (bodzca do dziatania)
moze powodowaé powielenie jej w wielu sieciach, a to znacznie poszerza pole
oddziatywania.

Zatem perspektywiczne wydaje si¢ komunikowanie poprzez sieci spoteczne
jako reprezentantdw spoteczenstwa, gdyz one daja organizatorom systemu do-
datkowe narzedzia (argumenty dla motywacji) zwiazane z ich specyfika i szyb-
koscia rozprzestrzeniania informacji oraz oddzwigkiem, ktory w takich sieciach
jest zdecydowanie wigkszy.

2 K. Hampton, B. Wellman, Examining Community In the Digital Neighborhood, w: T. Ishida,
K.K. Isbister, Digital Cities:Technologies, Experiences and Future Perspectives, Springer Verlag,
Berlin 2000, s. 74-81.

24 E. Bueno, P.M. Salmador, O. Rodriguez, The role of social capital in today’s economy, ,,Journal
of Intellectual Capital” 2004, Vol. 5, No. 4, s. 45.

2 P. Jothi Sri, M. Neelamalar, R. Shakthi Prasad, Analysis of social networking sites: A study on
effective communication strategy in developing brand communication, ,,Journal of Media and
Communication Studies” 2011, Vol. 3(7), s. 73.
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Za przyktad postuzy¢ moga narzedzia wykorzystywane do pozyskiwania
dawcow stosowane przez instytucje systemu krwiodawstwa; pochodza one
z obszaru marketingu i logistyki (szczegdlnie w obszarze utrzymania kontaktow)
1 wymagaja: z jednej strony wyspecjalizowanej i doswiadczonej kadry pracuja-
cej na rzecz systemu krwiodawstwa (zwiazanej z tym systemem instytucjonalnie
badZ na zasadach sympatii), z drugiej za$ gotowych do wspotpracy w imig reali-
zacji wyzszych celow honorowych krwiodawcéw. W zaleznosci od przyjetej
strategii pozyskiwania krwi (rozumianej czgsto jako nieu§wiadomiona zasada
wspotpracy systemu krwiodawstwa z potencjalnymi dawcami i dawcami wielo-
krotnymi) stosowane sa r6zne formy komunikowania si¢. Dziatania te rowniez
realizowane sa w sieciach spotecznych, czgsto w postaci dobrowolnych dziatan
jej uczestnikodw. Ocena skutecznos$ci stosowania wymienionych narzedzi naste-
puje w oparciu o uzyskane rezultaty mierzone adekwatno$cia liczby pobranej
donacji do wyjawionej luki w zapotrzebowaniu na krew. Doswiadczenia sieci
spotecznych zaangazowanych we wspieranie systemu krwiodawstwa wskazuja
na ciagle rosnaca liczb¢ dawcéw pozyskiwanych wskutek interakcji w sieciach
spotecznych®. Stad pomiedzy systemem krwiodawstwa a spoteczenstwem nale-
zy podja¢ dialog majacy na celu zwigkszenie gotowosci obywateli do oddawania
krwi w przekonaniu, ze system dziata sprawnie, a pozyskana krew nie jest marno-
trawiona.

Potrzeby w zakresie krwi sa zaspokajane z istniejacych zapaséw badz w ra-
mach autotransfuzji. Poniewaz, jak uprzednio wskazano, w systemie czg¢sto po-
jawiaja si¢ braki, poszukiwanie dawcow moze odbywac si¢ poprzez sieci socjalne.
Przyktadowo od 2012 roku w Rosji poszukiwanie dawcow moze odbywac sig
za posrednictwem strony internetowe]j http://donorsearch.ru, skoordynowane;j
z jednym z najbardziej popularnych serwisow spotecznosciowych ,,vk.com”
(v kontakte). Ta inicjatywa powstata w sieci spolecznej dzigki zaangazowaniu
osoby prywatnej i nie spotkata si¢ z zainteresowaniem wtadz. W ciagu 1,5 roku
dziatalnos$ci w bazie danych pojawito sig 5000 adresow ludzi gotowych oddac
w razie koniecznosci krew.

W Polsce przyktadem funkcjonowania sieci spolecznej na rzecz wspierania
systemu krwiodawstwa jest Przystanek Woodstock. W przeciwienstwie do wczes-
niej opisanych przyktadoéw, nie jest to dziatanie ciagle, a jedynie sprowadzone
do mobilizacji dawcoéw krwi jeden raz w roku. Podczas koncertu odbywa si¢
najwigksza akcja poboru krwi (akcja wyjazdowa) w Polsce. W ciagu cztero-
dniowego poboru codziennie w upale i kurzu oddaje krew po kilkaset osob.
W 2011 roku podczas tej akcji pobrano 2941 donacji krwi od 3000 dawcow, co
przetozylo sig na uzyskanie 1362,76 litra krwi.

26 J. Szoltysek, S. Twardg, Gospodarowanie zasobami krwi jako nowy obszar stosowania logistyki,
,Gospodarka Materiatlowa i Logistyka” 2009, nr 7, s. 67.
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Zaprezentowane przyklady inicjatyw spotecznych wskazuja na to, ze idea
pomocy osobom potrzebujacym w postaci oddania krwi dzigki funkcjonowaniu
w sieciach spotecznych rozrosta si¢ rowniez do inicjatyw w zakresie tworzenia
narzedzi zwigkszajacych efektywnos¢ funkcjonowania sieci spotecznych. Warty
podkreslenia jest fakt inicjowania tego typu dziatan przez czlonkéw sieci spo-
tecznych, nie za$§ przez organizacje profesjonalnie powotane do realizowania
zadan w zakresie krwiodawstwa. Te ostatnie w coraz wigkszym stopniu korzys-
taja z nieodptatnych ustug sieci spotecznych.

Podsumowanie

Zastanawiajac si¢ nad rekomendacjami na przyszios¢ nalezy stwierdzic,
ze nowe media moga i powinny by¢ uzywane do wspierania kooperacji, krea-
tywnosci i umozliwiaé komunikacje spoteczna®’. A. Touraine, piszac o wspol-
czesnym spoleczenstwie podkresla, ze gtdéwnym sposobem koordynacji dziatan
1 tworzenia wigzi (a wigc takze kapitatu spotecznego) sa procesy komunikowa-
nia zaposredniczone medialnie. Kluczowe znaczenie analityczne zyskuja pojecia
mobilnosci 1 spotkaniowo$ci (ruchoma jednostka realizuje swoje indywidualne
i grupowe cele poprzez produktywne spotkania, ktére koordynuje za pomoca
aktow komunikacji)®®. Nalezatoby wykorzysta¢ wzrost liczby Polakow korzys-
tajacych z nowych mediow do usprawniania proceséw komunikacji spoteczne;
oraz wymiany wiedzy, a wigc do wspomnianej juz produktywnosci w obszarze
dziatan na rzecz dobra wspolnego. Inicjowanie nowych przedsiewzigé, tworze-
nie przestrzeni wspolnych wartosci czy obywatelska kontrola administracji pu-
blicznej moze by¢ z powodzeniem realizowania przy pomocy nowych mediow?.
Podniesienie kapitatu spotecznego wydaje si¢ jednym z najwazniejszych zadan
rozwojowych dla Polski na najblizsze lata. Dla przyszlosci naszego spoleczen-
stwa i kazdego z nas z osobna niebagatelne znaczenie bgdzie miata umiejetnosé
tworzenia i rozwijania wigzi spotecznych i poczucia tozsamos$ci. Nalezy pamig-
ta¢, ze funkcjonowanie w globalnej rzeczywisto$ci wymaga edukacji medialnej,
dzigki ktoérej bedziemy mieli szans¢ na rozwodj kompetencji spotecznych i ko-
munikacyjnych, a te sa warunkiem koniecznym powodzenia zaréwno indywidu-
alnego, jak i grupowego.

27 G. Broom, S. Casey, J. Ritchey, Toward a concept and theory of organization-public relation-
ships, ,,Journal of Public Relations Research” 1997, Vol. 9, s. 83-98.

8 A. Touraine, From Understanding Society to Discovering the Subject, ,,Anthropological Theory”
2005, Vol. 2(4), s. 389.

¥ J. Grunig, Two-way symmetrical public relations: past, present and future, w: Handbook of
Public Relations, red. R. Heath, Sage, London 2007, s. 11-30.
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Trudno jest jednoznacznie okresli¢c wptyw nowych mediow na kapitat spo-
teczny, albowiem — podobnie jak w przypadku innych ,,wynalazkow” — wszyst-
ko zalezy od wtasciwego ich uzycia. Bez watpienia Internet moze mie¢ jesli
niebezposredni, to posredni wptyw na podniesienie kapitatu spotecznego, cho¢by
przez dostep do wiedzy i komunikowania si¢™. Bezsprzecznie istnieje zalezno$é
pomigdzy poziomem rozwoju technologicznego kraju a poziomem zaufania.
Oczywiscie nadinterpretacja byloby twierdzi¢, ze rozwdj technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych jest gwarantem zaufania spotecznego, nie ulega jednak
watpliwosci, ze kraje o wyzszym poziomie rozwoju moga wykorzysta¢ Internet
do tworzenia dodatkowej przestrzeni sfery publicznej, w ktdrej wzajemne zaufa-
nie, budowane dzigki dlugotrwalym procesom spotecznym, kulturowym i cywi-
lizacyjnym, bedzie sprzyjato aktywizacji obywatelskie;.

Spoleczenstwo sktada si¢ z jednostek znajdujacych si¢ w rozmaitych
zwiazkach (potaczeniach), tworzac sie¢. Impuls wywolujacy potrzebe dziatania
wprowadza jednostke w drgania, ktore nastgpnie przekazywane sa do innych
jednostek, ktore — gdy impuls natrafia na podatny grunt — rezonuja i rozpowszech-
niaja w sieci zgloszona potrzebe.
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USE OF SOCIAL MEDIA IN BUILDING SOCIAL CAPITAL

Key words: social capital, Internet, new media, information technology, networks, social
campaign

Summary

The aim of this article is to address the issue of social capital and new media
— concepts recently operating in the public and scientific discourse. Awareness of the
importance of the existence of social capital is still low, and the impact of new media on
our lives still requires research in this area. Compared to other countries, the level of
trust and civic engagement in Poland is very low, so it is worth considering the possibili-
ties to improve the situation, even with the help of new communication technologies.
The purpose of this article is to determine whether the new media, especially the Internet
are used to create social capital. The analysis will be subject to subjective assessment of
the use of new media in the area of social capital.
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Wprowadzenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to dzisiaj dla przedsigbiorstwa coraz
bardziej istotny element strategii jego funkcjonowania na rynku. Aby zwigkszy¢
zainteresowanie swoimi dziataniami w tym obszarze, firmy poszukuja coraz
nowszych narz¢dzi. Jednym z nich sa media spotecznosciowe, w ramach ktdrych
firmy od dawna kontaktuja si¢ z klientami, prezentuja swoja ofertg, a ostatnio
rowniez realizuja dziatania z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na
swiecie jest to juz powszechna strategia, podczas gdy w Polsce tego typu dziata-
nia sa ciagle jeszcze rzadkoscia. Dzieje sig tak, pomimo ze w precyzyjnie zdefi-
niowanej grupie docelowej mozna dzigki mediom spotecznosciowym osiagnac
wyzszy stopien zaangazowania odbiorcow niz przy wykorzystaniu tradycyjnych
mediow, przy jednoczesnych nizszych kosztach tych dziatan.

Za cel tego opracowania przyjeto oceng mozliwosci wykorzystania mediow
spotecznosciowych do realizacji zadan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu i zaprezentowanie przyktadu takich dziatan z rynku polskiego.
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1. Pojecie i instrumentarium medioéw spotecznosciowych

Media spolecznosciowe sa obecne we wspolczesnej rzeczywistosci stosun-
kowo krotko, jednak bardzo intensywnie wykorzystywane doczekaly si¢ juz
licznych definicji. Jednoczesnie ze wzgledu na zréznicowany charakter wielu
z nich i nie do konca przewidywalne ich oddziatywanie sa definiowane raczej
intuicyjnie i na wiele sposobow. I tak na przyktad D. Trzeciak' okresla media
spotecznosciowe” jako zbidr reakcji, zachowan, uczué, empirii oraz interakcji
pomigdzy konsumentami, markami, gdzie nast¢puje wielokierunkowa komuni-
kacja wymiany doswiadczen za pomoca zaawansowanych narzedzi komunikacji,
podczas gdy dla J.C. Lewinsona i S. Gibsona® social media to zestaw niemal
darmowych narzedzi oraz stron internetowych, ktore pozwalaja okreslonej spo-
fecznos$ci na tworzenie tresci i prowadzenie znaczacego dialogu w sieci. Podsumo-
wujac — za media spolecznosciowe nalezy uzna¢ serwisy, ktore daja mozliwosc
roznorodnej aktywnos$ci uzytkownikom sieci, takiej jak na przyktad wymiana
pogladow, rozwijanie swych zainteresowan, ekspresji i interakcji.

A. Mac* wsrod narzedzi marketingu spolecznego wymienia:

— blogi, czyli dzienniki internetowe redagowane zaré6wno przez firmy, jak i osoby
fizyczne;

— portale mikrokomunikacyjne, jak Twitter;

— sieci spotecznosciowe;

— podkasty, czyli materiaty audio lub wideo umieszczane w Internecie i dostgpne
za posrednictwem czytnika kanaléw lub innej ustugi subskrypcji;

— narzedzia mobilne — najczgsciej aplikacje na smartfon;

— zrodta typu wiki, czyli narzedzia informacyjne tworzone wspolnie przez roz-
nych uzytkownikow’.

'D. Trzeciak, Czym sa Social Media — Era Social Media, http://interaktywnie.com/biznes/blog-
ekspercki/social-media/czym-sa-social-media-era-social-media-7956, dostgp: 14.07.2012.

2'W literaturze wymiennie uzywa si¢ anglojezycznego okreslenia social media.

3 J.C. Lewinson, S. Gibson, Marketing partyzancki w mediach spotecznosciowych. 126 narzedzi
w walce o pozycje w Internecie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 17.

* A. Mac, E-przyjaciele. Zobacz, co media spofecznosciowe moga zrobi¢ dla Twojej firmy, Wy-
dawnictwo Helion, Gliwice 2011, s. 56-57.

5 Wedtug D. Barefoot i J. Szabo (Znajomi na wage zlota. Podstawy marketingu w mediach spo-
tecznos$ciowych, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 20-22) tresci tworzone przez uzyt-
kownikéw mediow spotecznosciowych najczesciej begda si¢ sprowadzaty do: partycypacyjnych
stron z biezacymi informacjami, jak np. OhmyNews czy iThink.pl; serwisow informacyjnych
opartych na wspoétpracy uzytkownikdéw, jak np. Digg czy Wykop; blogéw i forow; niezaleznych
stron internetowych, nieograniczanych raméwka duzych koncernéw medialnych, lecz redago-

S wanych w bardziej swobodny i nieprzewidywalny sposob.

Ibid.
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2. Wplyw mediéw spotecznosciowych na otoczenie

Gwaltownie rosnaca popularno$s¢ mediéw spotecznosciowych jest wyni-
kiem tego, iz zarowno realizatorzy tych dziatan, jak i ich odbiorcy w osobach
internautow widza w nich wiele zalet. Podstawowe korzysci, jakie niosa media
spotecznosciowe dla internautow, to®:

— asocjacja — przebywanie w grupie zaspokaja potrzebe przynaleznosci, dostgp
do informacji i utatwienie podejmowania decyzji — internauta w ramach réz-
nych forow obcuje z innymi uzytkownikami produktéw, ktoérych uwaza za
najbardziej obiektywne i sprawdzone zrodto informacji (szczegélnie w po-
rownaniu z producentem czy sprzedawca, ktorzy sa zainteresowani przede
wszystkim sprzedaza produktow, a niekoniecznie precyzyjnym zaspokoje-
niem potrzeb klienta);

— witadza — konsumenci coraz czg¢sciej maja potrzebe egzekucji swoich praw
i wiedza, ze aby liczy¢ si¢ na przyktad w negocjacjach z producentem trzeba
mie¢ za soba silng grupe — najtatwiej taka znalez¢ na tematycznym forum
internetowym.

Wiele zalet widza w social media rbwniez marketingowcy. Przede wszyst-
kim nie moga ignorowaé spolecznego oddzialywania mediow spolecznoscio-
wych. W tym momencie Facebook to okoto 800 mIn uzytkownikéw, Twitter to
200 mln, LinkedIn — 115 mln, a dziatajacy od niespetna dwdch lat Google+ to 90
min’. Dla przedsigbiorcow celowo$é stosowania wymienionych narzedzi jest
wynikiem wystegpowania korzysci badawczych, marketingowych, rozwojowych
i komunikacyjnych®. Wspolna ich cecha jest wyjatkowo$é informacji uzyskiwa-
nych z tych zrodet, ktore sa owocem zaangazowanych dyskusji lojalnych uzyt-
kownikow produktéw. Dzigki takim informacjom firma ma szansg¢ zrealizowac
najpehniejsze badania marketingowe dotyczace swojej oferty i dziatalnosci, roz-
powszechnia¢ najwazniejsze informacje o produkcie wsérdd tych najbardziej
zainteresowanych, czerpa¢ pomysly na innowacje z sugestii uzytkownikow pro-
duktéw i udoskonali¢ komunikacje ze swoim rynkiem docelowym, nie drazniac
jednoczesnie swoim przekazem tych, ktorzy oferta nie sg zainteresowani.

¢ G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci, Wolters Kluwer Polska Sp. z o0.0., Krakow 2008,
s. 119-120.

" J. Bonder-Le Berre, N. Marczuk, Czy wiedza o nas tyle ile sami im dajemy, w: Raport Internet
Standard, Social Media 2012, II Edycja, styczen 2012, s. 10-11, http://s.files.idg.pl/ffdeet/09fd
7cbf6576e¢a82d543b2133¢7b6772/4f9c3bbb/raport/SocialMedia 2012.pdf, dostep: 22.07.2012.

¥ G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci, op. cit., s. 121-126.
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3. Rynkowy wymiar mediow spotecznosciowych

Jeszcze do niedawna rozrywkowy charakter mediow spotecznosciowych
zmienia si¢ 1 zaczyna by¢ wykorzystywany przez marketingowcow jako wazne
narzedzie biznesowe’. Dzigki nim firmy moga poznaé potrzeby uzytkownikow,
m.in. analizujac wiele danych wrazliwych publikowanych przez nich na tych
forach. Jest to tez jeden ze sposobow rekrutacji pracownikow, czy tez komuni-
kacji z pracownikami i rynkiem. Ustalono', Ze jeden na trzech polskich uzyt-
kownikow serwisow spotecznosciowych jest fanem co najmniej jednej marki,
firmy albo portalu.

Przewazajaca grupa uzytkownikdéw serwiséw spoteczno$ciowych podaje, ze
jest aktywna na profilach firmowych: 43% badanych dodaje wlasne komentarze,
a 16% komentuje pojawiajace si¢ tam treSci. Najczgsciej poszukuja tam infor-
macji o promocjach i specjalnych ofert dla odwiedzajacych (63% respondentow),
informacji, ktore nie bylyby publikowane gdzie indziej (51% badanych) oraz
aktualno$ci z zycia marki czy firmy (50%). Zauwazono roéwniez, ze w miarg
wzrostu popularno$ci social media rosna wymagania uczestnikow wobec tej
oferty i dlatego nachalna komunikacja, brak pomystéw czy rozczarowanie pro-
duktami moze powodowa¢ usuwanie takich kontaktow''.

O korzysciach wynikajacych z obecnosci w mediach spotecznosciowych
wydaje si¢ by¢ przekonanych coraz wigcej polskich przedsigbiorstw — na Face-
booku jest ich juz ponad 70 tys."

Najczesciej stosowane formy obecnosci firm w social media to: konkursy
(75%), multimedia (65%), aplikacje (37%), programy lojalnosciowe (10%). Prze-
waga konkursow pozwala przypuszczaé, ze gléwnie ta droga firmy staraja si¢
zdoby¢ nowych uzytkownikow. To za$ trudno uzna¢ za przejaw stalej kampanii
podtrzymywania relacji, sa to jednak dziatania dorazne. Tylko 17% badanych ma
okreslong strategi¢ obecnosci w social media. Najwigksza grupa (43%) deklaru-
je brak oddzielnej strategii.

Réwniez dziatania z obszaru CSR polskich przedsigbiorstw nie sa po-
wszechnie obecne w mediach spoteczno$ciowych. Chociaz analizujac wady i za-

° B. Dwornik, B. Ratuszniak, M. Rynkiewicz, B. Wawryszuk, Raport Media spotecznoscio-
we, s. 9, http://interaktywnie.com/index/index/?file=raport media_spolecznosciowe.pdf, dostep:
23.07.2012.

" Ibid., s. 12.

" Know, Euro RSCG Worldwide/Edycja Polska/Wyd. 2. Konsument w mediach spotecznoscio-
wych, s. 15-16, http://webfan.pl/uploads/2010/03/Konsument-w-mediach-spotecznosciowych.pdf,
dostep: 23-07-2012.

127, Szejda, O. Tkaczyk, J. Zajac, Polskie marki na Facebooku, w: Raport Internet Standard
»Social Media 20127, http://s.files.idg.pl/ffdeef/09fd7cbf6576ea82d543b2133¢7b6772/49c3b6b/
raport/SocialMedia_2012.pdf, dostep: 22.07.2012.
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lety tych medidow od razy mozna zauwazy¢, ze sa jakby stworzone do tej dzia-
talnosci®, to az trudno uwierzyé, ze tak niewiele firm w Polsce decyduje sig¢ na
takie wykorzystanie social media. Wymienione elementy marketingowcy na
$wiecie uwazaja whasnie za idealne sposoby krzewienia idei CSR'*. W koncu to
w dziatalno$ci z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu potrzebna jest
mozliwo$¢ btyskawicznej komunikacji z uczestnikami, stymulowania ich do
dziatania i stalego monitorowania ich reakcji. Jednak widzac pozytywny odbior
i intensywne zaangazowanie internautOw mozna przypuszczac, ze dziatania te
stana si¢ powszechne w tym miejscu bardzo szybko.

4. Przyktad CSR 2.0 — kampania ,,Milka. Razem dla Tatr”15

Pozytywnych przyktadow wykorzystania social media na rynku polskim
jest jednak rowniez coraz wigcej. Jedna z takich akcji przeprowadzit producent
czekolady Milka w ramach kampanii ,,Milka. Razem dla Tatr”'. Realizowana
byta w dwoch etapach: pierwszy to konkurs na symbol Tatr (w okresie 1.05-
20.06 2010 roku), a drugi, w dtuzszym wymiarze czasowym, to etap edukacyjny
(uswiadomienie odbiorcom zagrozen, jakie moga spotkac¢ przyrodg, przypomi-
nanie o obowiazku jej ochrony i przestrzegania zalecen stuz zajmujacych si¢ ich
ochrona). W kreowaniu pozytywnego wizerunku Milka na rynku polskim posta-
nowiono wykorzystac jej skojarzenia z Alpami, co niejako naturalnie umiescito
w centrum dziatan polskie Tatry. Do wspolpracy zaproszono Tatrzanski Park
Narodowy. Dzigki niej udato si¢ wybra¢ szes¢ symboli Tatr: Giewont, Morskie
Oko, krokusa, kozicg, swistaka oraz niedzwiedzia. Sposrdd nich internauci mieli
wybra¢ jeden symbol Tatr, o ktory Milka miala si¢ szczegoélnie zatroszczy¢.
Procz tego specjalisci z ramienia Tatrzanskiego Parku Narodowego wyszczegol-
nili glowne zagrozenia dla poszczegdlnych symboli i wskazali dziatania, jakie
maja je przed nimi ochroni¢. W glosowaniu pierwsze miejsce uzyskat niedz-
wiedz (567 000 glosow) i na jego ochrong w Tatrach Milka przeznaczyta
500 000 ztotych. Kolejne miejsca zajely $wistak i kozica'’, ktore otrzymaty od-
powiednio po 300 000 i 200 000 ztotych. Dzigki projektowi udato si¢ zakupic

1 W $wiecie Twittera nazywa sic megafonem CSR: zob. http://s.files.idg.pl/ffdeef/09fd7cbf6576ea
82d543b2{33¢7b6772/4f9c3b6b/raport/SocialMedia 2012.pdf, dostep: 22.07.2012.

" T. Rudolf, S. Straube, CSR 2.0, Spoleczny biznes. Misja i zyski nareszcie razem,
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/praktyka-csr/aktualnosci.html?id=5282, dostgp: 24.07.2012.

13 Szklarczyk M., CSR 2.0 czyli spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu a media spotecznosciowe
— studium przypadku, Krakéw 2012, maszynopis.

16 Ze wzgledu na ograniczenia objgtosciowe tego artykutu zostana zaprezentowane tylko wybrane
dziatania i ich rezultaty. Cato$¢ zostata m.in. opisana na cytowanych stronach internetowych.

'7T. Rudolf, S. Straube, CSR 2.0..., op. cit.
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niezbedny do ochrony zwierzat sprzet, zrealizowano wiele dziatan edukacyjno-
-informacyjnych i przebadano genetycznie niedzwiedzie'®. Ambasadorami tej
akcji spotecznej zostali m.in.: Sebastian Karpiel-Butecka, Jagna Marczulajtis,
Reni Jusis, Michat Jagietto, Marcin Kacperek, Maciej Krupa oraz Maciej Pink-
wart. Honorowy patronat nad akcja objeto miasto Zakopane. Patronat medialny
objety stacja TVN i wydawca Agora, co zapewnito wsparcie medialne: prasowe,
telewizyjne i internetowe podczas trwania catej akcji'’. Powolano rowniez biuro
prasowe informujace o przebiegu projektu i zorganizowano infolinig¢. Akcji to-
warzyszyly plakaty, citylighty i1 billboardy. Finat akcji zakonczyt si¢ duzym,
wspolorganizowanym przez miasto koncertem w Zakopanem®’.

Efektem tych dziatan dla przedsigbiorstwa byt gwaltowny wzrost fanéw na
portalu Facebook — i tak 7 czerwca 2012 roku byto to 17 980 fanow, w styczniu
2011 — blisko 60 tys., a 23 maja 2012 roku liczba fanéw wyniosta 78 685. W wy-
niku tej akcji powstata wiez z uzytkownikami, ktora trwa na portalu Facebook
do dzis. Profil akcji na Facebooku to obecnie gtowny sposdb bezposredniej ko-
munikacji z konsumentami. Jego aktywno$¢ zaowocowata réwniez I spotkaniem
fanow ,,Milka. Razem dla Tatr” (18.06.2012), wspartym przez Milke i TPN,
ktore podarowaty organizatorom firmowe gadzety i tygodniki Parku.

Sukces akcji wyrazaja tez charakteryzujace ja wartosci liczbowe. Strong in-
ternetowa akcji (tam odbywalto sig¢ glosowanie na symbol Tatr) odwiedzito
2 863 000 internautéw; na portalach spotecznosciowych akcje poparto blisko
120 000 os6b (67 480 — Facebook i 51 780 — Nasza Klasa); liczba wzmianek
w Internecie — 53 000, a publikacji w innych mediach niz patroni medialni — 160.
Z prezentowang akcja spoleczna zapoznato si¢ okoto 16 mln Polakéow. Akcja to
zwiekszyta §wiadomos¢ istnienia marki o 4% i skojarzenie zaangazowania spo-
tecznego z Milka o 8%. W koncercie finalowym w Zakopanem wzigto udziat
okoto 20 tys. sympatykow projektu ochrony Tatr. Te imponujace wyniki udato
si¢ firmie uzyska¢ dzigki dziataniom, ktoérych trzon byl realizowany wiasnie
w ramach social media®'.

Akcja spoteczna ,,Milka. Razem dla Tatr” zostata rowniez doceniona w ra-
mach wielu rankingéw i konkursow. I tak na przyktad w ramach konkursu Me-
dia Trendy 2011 otrzymata Grand Prix za najlepsza kampanig roku, jak réwniez
w kategorii innowacyjna strategia zintegrowana, best use of content, oraz CSR.
Akcja ta otrzymata rowniez nagrody: mi¢dzynarodowa — Mercury Award w ka-

'8 http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2010&kk_id=254&action=szczegoly,
dostep: 29.07.2012.

' Np. wezeéniej firma wspierata m.in. austriacki Park Narodowy Hohe Tawern — od 2007 roku jest
on objety opicka ze strony firmy.

20 http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2010&kk_id=254&action=szczegoly,
dostep: 29.07.2012.

*! Tbid.
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tegorii Climate/Environment, Ztoty Spinacz za dzialania CSR oraz nagrody w ra-
mach Magellan Awards™.

Podsumowanie

Media spolecznosciowe maja wiele zalet, ktore powoduja, ze staja si¢ ide-
alnym narzedziem do propagowania dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Zaprezentowana kampania jest przyktadem profesjonalnego wy-
korzystania social media wtasnie w marketingu spotecznym i wysokiej skutecz-
nosci tych dziatan.

Firma miata mozliwo$¢ rzeczywistego zaobserwowania, jak szybko podana
przez nig informacja (realizowane zadanie itp.) jest odbierana na forum i szeroko
komentowana. Internauci nie pozostali obojetni wobec wiadomosci, ktére poja-
wialy si¢ w ramach forum, bardzo aktywnie uczestniczyli w uzupetianiu ich
tresci i czerpali z tego duzo radosci.

Decyzje o wykorzystaniu social media w realizacji zatozen spolecznej od-
powiedzialnosci biznesu w firmie Milka nalezy uzna¢ za wlasciwa. Mozna przy-
puszczaé, ze tych dziatan bedzie na rynku polskim coraz wigcej. Wydaje sig, ze
zadowolona jest zarowno firma, jak i uczestnicy.

Praktycznie mozliwosci Web 2.0 sa dzi$ nieograniczone, dlatego warto to
bra¢ pod uwagge takze w implementacji dziatan CSR. Efektywnos¢ CSR 2.0 beg-
dzie zalezata od tego, czy firma bedzie w stanie realizowaé odpowiedzialny biz-
nes w ramach nowych mediéw i czy wykorzysta sie¢ do polaczenia wokot idei
swoich interesariuszy. A to z kolei bedzie mozliwe, jezeli dziatania firmy zostana
uznane za autentyczne i zgodne z systemem warto$ci uzytkownikow portalu, na
ktérym zostanie przeprowadzona akcja.
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CSR 2.0 - THE EMPLOYMENT OF SOCIAL MEDIA
IN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY CAMPAIGNS.
CASE STUDY FROM POLISH MARKET

Key words: social media, corporate social responsibility, social campaign

Summary

The aim of this article is analysis of possibilities of social media’s usage to carry
out tasks from the area of corporate social responsibility. It presents an example of such
activities from the Polish market — campaign of Milka. Together for Tatry (,,Milka. Ra-
zem dla Tatr”).
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WYKORZYSTANIE NOWYCH MEDIOW
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Wprowadzenie

Uczelnie od czasow ich powstania w sredniowieczu petnia wyjatkowa role
w tworzeniu i przekazywaniu wiedzy. Mozna stwierdzi¢, ze to one w najwyz-
szym stopniu przyczynily si¢ do powstania u progu XXI wieku spoleczenstwa
wiedzy. Stalo si¢ to mozliwe zarowno dzigki rozwojowi badan naukowych, jak
rowniez poprzez dziatalno$¢ dydaktyczna oraz wspolpracg zespotdow badaw-
czych z otoczeniem: gospodarczym, samorzadowym oraz spotecznym.

W kontekscie dyskusji nad misja oraz modelami uczelni' oraz roli szkolnic-
twa wyzszego w ksztaltowaniu spoteczenstwa wiedzy coraz czesciej jest podno-
szony problem tworzenia dlugofalowych relacji z otoczeniem zewngtrznym
i wewngetrznym uczelni, a takze szeroko rozumianej odpowiedzialnosci spotecz-
nej szkoty wyzszej za prowadzone dziatania.

Celem artykulu jest przedstawienie roli nowych mediow w promocji idei
spotecznej odpowiedzialno$ci uczelni (SOU) na wybranych przyktadach krajo-
wych i1 zagranicznych. W pierwszej czesci pracy przedstawiono argumentacje
przemawiajaca za potrzeba uwzglednienia spotecznej odpowiedzialnos$ci uczelni
w strategiach tych organizacji. W drugiej czgsci nakreslono elementy spoteczne;
odpowiedzialno$ci uczelni (SOU) oraz pokazano sposob ujecia spotecznej od-

! Zob. K. Leja, Koncepcje zarzadzania wspélczesnym uniwersytetem, Wydawnictwo Politechniki
Gdanskiej, Gdansk 2011.
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powiedzialno$ci w misji, wizji i strategii uczelni na przyktadach polskich i za-
granicznych uniwersytetow. W konteks$cie stosowanych narzedzi implementacji
i komunikowania SOU zaprezentowano wybrane dobre praktyki stosowane przez
uczelnie zagraniczne, wskazujace na mozliwosci poszerzenia instrumentarium
stosowanego przez polskie szkoty wyzsze.

1. Potrzeba uwzglednienia spotecznej odpowiedzialnosci
w strategii uczelni

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci omawiana jest najczgsciej w od-
niesieniu do dziatalnos$ci przedsigbiorstw, ktore realizujac cele biznesowe,
wchodza w relacje z wieloma grupami interesariuszy i wywieraja widoczny
wplyw na swoje otoczenie”. Jednakze spotecznej odpowiedzialnosci nie mozna
traktowac jako koncepcji zarezerwowanej jedynie dla biznesu; jej znaczenie dla
instytucji publicznych, jakie stanowia uczelnie jest wyjatkowe, ze wzgledu na
wplyw wywierany przez nie na wiele sfer Zycia spotecznego’. Wynika to z opinio-
tworczej roli uczelni oraz zadan, jakie naktadaja na uczelnie wyzsze i cate
szkolnictwo uwarunkowania legislacyjne, zarowno polskie, jak i unijne.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji, takze uczelni, przejawia si¢ w po-
dejmowaniu dzialan zgodnych nie tylko z jej interesem (interesem spolecznosci
akademickiej), ale takze z interesem spotecznosci, na rzecz ktorej dziata i $wiad-
czy ushugi (jej interesariuszy). Uczelnia jako instytucja odpowiedzialna spotecz-
nie za ksztaltowanie postaw mtodych ludzi i wychowanie do Zzycia w spotecz-
nosci, a w szczeg6lnosci uczelnia ekonomiczna przygotowujaca do wejscia na
rynek pracy mioda kadr¢ menedzerska, ma obowiazek przekazania studentom
koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw oraz metod jej imple-
mentacji w firmie. Jednak samo poszerzenie — w odpowiedzi na skandale korpo-
racyjne — programow studiow o zajecia z etyki czy tez spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu Ghoshal poréwnuje do dzialania przedsigbiorstw, ktére powotuja
departamenty odpowiedzialne za polityke spotecznej odpowiedzialnosci i po-
dejmuja si¢ realizacji projektow spotecznej odpowiedzialnos$ci, jednoczes$nie pro-
wadzac swoja dziatalno$¢ biznesowa w zupelnie niezmieniony sposdb. Ghoshal
twierdzi, ze kazda z tych reakcji jest tylko pozorowaniem zmiany"”.

2 E. Beck-Krala, K. Klimkiewicz, W kierunku ksztaltowania $wiadomej polityki spotecznej odpo-
wiedzialnosci uczelni wyzszych, w: Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji. Polityczna po-
prawnos¢ czy obywatelska postawa?, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, Wydawnictwo UE we
Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 235.

K. Leja, op. cit., s. 169-170.

*S. Ghoshal, Bad management theories are destroying good management practices, ,,Academy of
Management Learning and Education” 2005, No. 4/1, s. 75-91.
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Dowodem istnienia potrzeby rozpatrywania dziatalno$ci uczelni w kate-
goriach jej spotecznej odpowiedzialnos$ci sa dzialania, ktére nie znajduja uznania
w oczach spotecznosci. Przyktadem dziatan, ktore trudno uznaé za spolecznie
odpowiedzialne, jest ksztatcenie na kierunkach niezapewniajacych absolwentom
pracy zawodowej, a takze absolwentow nieprzygotowanych do jej podjecia.
Innym przyktadem nieetycznych dziatan, a zatem takze takich, ktore nie sposob
uznac za spolecznie odpowiedzialne, jest podejmowanie badan naukowych z za-
dana teza, tzn. uzasadniajacych wyniki oczekiwane przez zleceniodawcow, na
przyktad potwierdzajacych wartos¢ lekarstw wprowadzanych na rynek, pomimo
ze obiektywne badania tej warto$ci nie potwierdzityby.

Rzetelne podejscie do koncepcji spolecznej odpowiedzialno$ci w przypad-
ku uczelni musi opiera¢ si¢ na uswiadomieniu sobie przez kadre zarzadzajaca
faktu, ze sfera podstawowej dziatalno$ci, zwiazana z realizacja celéw statuto-
wych, wiaze sig¢ rowniez ze sfera spoteczna. Uczelnia jako instytucja dazaca do
poszerzenia i upowszechnienia wiedzy, petniaca role kulturotworcza, odgrywa
powazna role w rozwoju gospodarki, a bedac uczestnikiem zyciem spolecznego,
jednoczes$nie sama t¢ rzeczywistos¢ tworzy. Zatem przygotowujac strategie roz-
woju uczelni, nalezy zwrdci¢ uwagg na:

1) uwzglednianie interesu spotecznego,

2) inwestycje w ksztalcenie spotecznie odpowiedzialnych kadr,
3) relacje z interesariuszami,

4) dzialania proekologiczne.

Podstawowe zadania uczelni wynikajace z zapisow ustawy o szkolnictwie
wyzszym’ oraz Konstytucji RP, takie jak m.in.: ksztalcenie studentéw w celu ich
przygotowania do pracy zawodowej, wychowywanie studentdow w poczuciu
odpowiedzialno$ci za panstwo polskie, za umacnianie zasad demokracji i posza-
nowania praw cztowieka czy prowadzenie badan naukowych wskazuja na jedno-
znaczne ukierunkowanie dziatan uczelni na obszar spoteczny.

Przygotowanie przyszlych absolwentow do odpowiedzialnego pelnienia
funkcji publicznych i zawodowych w demokratycznym panstwie oraz wspiera-
nie rozwoju kulturowego i cywilizacyjnego catego spoleczenstwa to rowniez
gtéwne cele dziatania uczelni okreslone w Kodeksie dobrych praktyk w szkolach
wyzszych przyjetym w 2007 roku przez Konferencje Rektorow Akademickich
Szkot Polskich®.

Rozpatrujac uczelnig jako gracza na globalnym rynku ustug edukacyjnych,
nalezy wzia¢ pod uwage zmieniajace si¢ wciaz otoczenie zewngtrzne i wzrasta-
jaca aktywnos$¢ konkurencji. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt zmiany w za-
chowaniach klientoéw uczelni, ktérzy staja si¢ klientami krytycznymi, $wiado-

5 Ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym z dnia 27 lipca 2005 r. Dz.U. nr 164, poz. 1365 z p6zn. zm.
¢ Kodeks ,,Dobre praktyki w szkotach wyzszych”, red. A. Szostek, KRASP, Krakow 2007, s. 6.
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mymi i zaangazowanymi w jej dziatania. Taki stan rzeczy wymusza na zarzadza-
jacych szkota wyzsza przyjecie perspektywy ciaglego dialogu i wstuchiwania sig
w potrzeby interesariuszy. Wymiana informacji stuzaca rozwojowi organizacji,
wzrost zaufania i lojalno$ci, poprawa reputacji to tylko niektore z korzysci, jakie
moze przynies¢ zaangazowanie uczelni w budowg relacji z jej interesariuszami.

Ostatni z wymienionych aspektéw spotecznej odpowiedzialnosci, ktory
powinien by¢ ujety w strategii uczelni, budzi najwigcej kontrowersji w dysku-
sjach o wplywie szko6t wyzszych na otoczenie. Wedtug wynikéw badania opinii
0s6b zarzadzajacych uczelniami w polskich szkotach wyzszych’ ochrona §rodo-
wiska naturalnego to dla 58% badanych osob zadanie uczelni o bardzo duzej
wadze dla calego spoleczenstwa. Zarzadzajacy uczelniami na $wiecie t¢ sama
opini¢ wyrazili w 70%, a projekty zwiazane z ochrona srodowiska na uczelniach
swiatowych stanowily 73% najpopularniejszych dziatan w 2009 roku. Dziatania
proekologiczne uczelni uzasadniane byly ich waga, troska spoteczna, $wiado-
moscia ekologiczng czy wymogiem interesariuszy. Jednoczesnie nalezy zwrocic
uwage, ze dokumenty unijne jednoznacznie definiuja spoteczna odpowiedzial-
no$¢ organizacji jako dobrowolne dziatania na rzecz integracji spotecznych
i srodowiskowych aspektow w ramach podstawowej dzialalnosci i ksztattowania
relacji z interesariuszami (Zielona Ksigga CSR)®. Ogloszona w listopadzie 2010
roku norma ISO 26000 réwniez podkresla odpowiedzialno$¢ organizacji za
wplyw jej decyzji i dziatan na spoteczenstwo i srodowisko’. Dziatania proekolo-
giczne stanowia istotny element strategii spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstw i organizacji, nawet tych, ktore swa podstawowa dziatalnoscia nie
wywieraja bezposrednio negatywnego wplywu na srodowisko. Odpowiedzialnosc¢
srodowiskowa szkoty wyzszej przejawia si¢ zarowno w tworzeniu programow
ksztalcenia i seminariéw zawierajacych aspekty proekologiczne, jak i w wycho-
wywaniu studentow w dbatosci o $rodowisko, poprzez organizacje lub wspot-
organizacj¢ programéw 1 akcji ekologicznych, przygotowywanie imprez i eventow
uczelnianych z poszanowaniem $rodowiska naturalnego, jak rowniez przez wdra-
zanie w codzienng dziatalno$¢ pracownikow uczelni zasad tzw. zielonego biura.
Do tych dziatan nalezy takze dbato$¢ o uwzglednienie ekologicznych aspektow
w projektach prowadzonych inwestycji. Wymienione powyzej przestanki, jak
i wiele innych powoduja, ze od kilku lat w strategiach uczelni i wydziatow po-
jawia si¢ tematyka spotecznej odpowiedzialnosci.

" M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialnoé¢ uczelni w percepcji jej interesariuszy, Oficyna Wydaw-
nicza SGH w Warszawie, Warszawa 2010, s. 115-116.

8 www.ec.europa.eu, dostep: 12.08.2012.

% Norma ISO 26000, Polski Komitet Normalizacyjny.
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2. Spoteczna odpowiedzialnos¢ w dokumentach strategicznych
wybranych uczelni

Strategiczne zintegrowanie zasad spotecznej odpowiedzialno$ci z misja
1 wizja uczelni wynika rowniez z potrzeby realizacji jednego z gldéwnych celow
— edukacyjno-wychowawczego. Szkota wyzsza jako instytucja odpowiedzialna
za ksztalcenie postaw, za tworzenie norm regulujacych stosunki migdzyludzkie
jest i powinna by¢ przyktadem jednosci ,,czynu i stowa”. Przekazywanie studen-
tom wiedzy na temat spolecznej odpowiedzialnosci, uswiadamianie mtodym
ludziom istoty tej koncepcji przy jednoczesnym ignorowaniu jej zasad w strate-
gicznych dziataniach uczelni §wiadczyloby o braku uczciwosci i rzetelnosci tej
instytucji.

Badanie przeprowadzone przez Wyzsza Szkole Zarzadzania w Gdansku
w latach 2007-2010'° wykazato, ze pojecie spotecznej odpowiedzialnoéci zwia-
zanej z dziatalnoScia szkdt wyzszych jest dobrze znane osobom zarzadzajacym
uczelniami (badanie przeprowadzone w ponad 80 polskich uczelniach panstwo-
wych i prywatnych). W $wietle tych badan pojgcie to jednak jest przez kierow-
nictwo uczelni rozpatrywane dwutorowo. Spoleczna odpowiedzialno$¢ uczelni
to z jednej strony ksztattowanie procesu edukacji w taki sposob, aby wyposazy¢
studentow w wiedz¢ na temat spotecznej odpowiedzialno$ci oraz wyksztatci¢
w nich obywatelska postawg zaangazowania spotecznego, ktéra bedzie reali-
zowana w roéznego rodzaju dziataniach niekomercyjnych. Drugi sposoéb pojmo-
wania spotecznej odpowiedzialnosci szkot wyzszych to podejmowanie dziatan
SOU przez sama uczelnig.

Jedna z przestanek wdrazania koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
w uczelniach jest u§wiadomienie sobie przez kadrg zarzadzajaca narastajacej
presji konkurencyjnej, ktéora wymusza na uczelniach zmiang orientacji i na-
stawienie na dialog z jej interesariuszami zarowno w obszarze ksztalcenia, jak
i kierunkéw badan naukowych oraz dziatalnosci eksperckiej''. Szerokie spek-
trum interesariuszy uczelni wiaze si¢ z wieloma réznorodnymi wzgledem niej
oczekiwaniami. Wchodzenie w relacje z r6znymi podmiotami, uswiadomienie
sobie wplywu wywieranego na interesariszy i srodowisko powoduje potrzebe
przedefiniowania celow zawartych w strategiach szkot wyzszych. Liczba uczelni
niepublicznych oraz studentow ksztalcacych sig za granica stanowig przestanki
tworzenia silnej marki uczelni (publicznej i niepublicznej), opartej na zaufaniu

1" M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialno$é uczelni. .., op. cit., s. 75-76.
"' M. Geryk, Wplyw orientacji uczelni w kierunku spotecznej odpowiedzialnoéci na stan finansow
instytucji szkolnictwa wyzszego, ,,Przeglad Organizacji” 2012, nr 1, s. 31.



Wykorzystanie nowych mediow... 71

i reputacji, ktora potrafi skutecznie przyciagna¢ klientéw i zbudowacé przewage
konkurencyjna na rynku.

Analiza podstawowych dokumentéw uczelni pozwala dostrzec, ze wiele
szkot wyzszych polskich i zagranicznych wpisato zasady spotecznej odpowie-
dzialnoéci w swoje strategie i zintegrowalo je z misja oraz wizja. Swiadcza
o tym wybrane przez nas przyktady ujecia SOU w strategicznych dokumentach
uczelni.

Wizja Uniwersytetu w Sunderland jest bycie rozpoznawanym jako jeden
z najlepszych uniwersytetdOw nowej generacji — innowacyjny, przyjazny, inspiru-
jacy 1 zorientowany na otoczenie zaréwno lokalne, jak i migdzynarodowe. Spo-
leczna odpowiedzialno$é uczelni ma pomoc w realizacji tej wizji'?. Rowniez
w wizj¢ Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu wpisano: ,,Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu bedzie nowoczesna jednostka edukacyjno-badaw-
cza, opiniotworcza i doradcza, trwale osadzona w regionalnej, krajowej 1 miedzy-
narodowej przestrzeni, podejmujaca dzialania dla zrownowazonego rozwoju
W poczuciu spotecznej i etycznej odpowiedzialno$ci, przyjazna pracownikom,
studentom i absolwentom oraz otwarta na cate swoje otoczenie".

W University of Bristol w dokumencie Strategia zaangazowania uniwersy-
tetu (Engaged University Strategy) w opisie celow tej uczelni zawarto:

— podtrzymanie i promocje dialogu kadry uniwersyteckiej i studentéw z otocze-
niem,

— wiodaca rolg uniwersytetu w ustanawianiu ogolnokrajowych zasad zaanga-
zowania spotecznego uczelni wyzszych,

— wilaczanie si¢ w rozwiazywanie problemoéw miasta, regionu i kraju,

— odpowiadanie pozytywnie na potrzeby spotecznosci lokalnych,

— utrzymywanie kontaktow z absolwentami i przyjaciotmi uczelni,

— tworzenie uniwersytetu jako odpowiedzialnej instytuciji'®.

Podobnie w strategie Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach jako jeden z jej
celow wpisano aktywne wspotdziatanie uczelni z otoczeniem poprzez m.in.
upowszechnianie idei spotecznej odpowiedzialnosci uniwersytetu'”.

Sledzac misje i strategie uczelni, dostrzegamy, ze wrazliwy spolecznie
klient i globalna informacja medialna wymuszaja na tych podmiotach zycia pu-
blicznego przyjecie szerszej orientacji spotecznej. Obecnie mozna zaobserwo-
waé¢ widoczny wzrost wymagan otoczenia w stosunku do wszystkich podmiotow
zycia publicznego, a uczelnie petnia szczego6lna role w rozwoju gospodarczo-
-spotecznym, ksztalcac przyszte elity spoteczne i kadr¢ menedzerska, jak row-

12 www.sunderland.ac.uk, dostep: 12.08.2012.

3 www.ue.wroc.pl, dostep: 12.08.2012.

" http://www.bris.ac.uk/university/vision/engaged.html, dostep: 12.08.2012.
'3 http://bip.us.edu.pl/files/bip/strategia20120309.pdf, dostep: 12.08.2012.



72 Jerzy Gotuchowski, Anna Losa-Jonczyk

niez uczestniczac w procesie budowania spoleczenstwa opartego na wiedzy
i prowadzac badania naukowe. Problemem wymagajacym rozwiazania jest do-
boér narzedzi realizacji koncepcji SOU.

3. Instrumenty implementacji i komunikacji SOU

Coraz wigksza aktywno$¢ w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci orga-
nizacji wymusza okreslenie zestawu niezbednych instrumentéw, ktore shuza
wdrazaniu, zarzadzaniu, mierzeniu i komunikowaniu koncepcji CSR oraz SOU.
Szeroko rozumiane instrumenty to zaréwno wytyczne, standardy i normy, jak
i narzgdzia implementacji oraz komunikacji.

L. Makuch w publikacji przygotowanej w ramach projektu ,,Spotecznie od-
powiedzialna uczelnia” wyr6znia cztery grupy instrumentéw spolecznej odpo-
wiedzialnosci:

1. Zasady i kodeksy postepowania, takie jak Wytyczne OECD, Globalne Zasady
Sullivana czy UN Global Compact, ktore dostarczaja organizacjom wzorcow
i metod postgpowania.

2. Standardy dotyczace systemu zarzadzania lub certyfikacji (ISO 26000, AA
1000, SA 8000).

3. Wskazniki gieldowe stosowane przez fundusze inwestycyjne, dzigki ktorym
firmy prowadzace dziatania odpowiedzialne spotecznie moga zostaé za-
kwalifikowane do koszyka gietldowego — Dow Jones Sustainability Index,
FTSE4Good czy dziatajacy w Polsce Respect Index.

4. Wytyczne dotyczace raportowania i komunikacji. Najczgsciej stosowane
na §wiecie wytyczne w tym zakresie to Global Reporting Initiative, standard
AA 1000 oraz ISO 26000'.

Wsrod narzedzi implementacji koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci
wymienia si¢ (zob. np. www.odpowiedzialnybiznes.pl):

— wolontariat pracowniczy, w trakcie ktoérego pracownicy, wykorzystujac swoja
wiedzg 1 umiejgtnos$ci, angazuja si¢ w dziatania na rzecz osob potrzebujacych,

— kampanie spoleczne ukierunkowane na zmiang postaw, wykorzystujace media

jako nosnik komunikatu,

— marketing zaangazowany spolecznie (CRM, marketing spoteczny), ukierun-
kowany na uwzglednianie zar6wno celow sprzedazowych, jak i spotecznych,

— programy etyczne dla pracownikéw majace na celu integrowanie pracowni-
kow wokot wspolnych warto$ci oraz zaangazowanie w realizacje dziatan CSR,

16}, Makuch, Normy i standardy spofecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), Wyzsza Szkola
Pedagogiczna TWP w Warszawie, Warszawa 2011, s. 6-8.
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— programy grantowe,

— dzialania na rzecz wyréwnywania szans i working-balance,

— dziatania skierowane na rzecz ochrony srodowiska, takie jak: wprowadzanie
na rynek innowacyjnych ekologicznie produktéw czy ustug oraz edukacja
ekologiczna pracownikow w zakresie niwelowania negatywnego wplywu co-
dziennej pracy biura na srodowisko (tzw. zielone biuro),

— komunikacja z interesariuszami.

Pomijajac, ze wzgledu na cele artykutu, szczegdtowa analiz¢ wymienio-
nych narzedzi, skoncentrujemy uwage na ostatnim z wymienionych. Komuni-
kowanie uczelni o spotecznej odpowiedzialnosSci nabiera niewatpliwie coraz
wigkszego znaczenia ze wzgledu na wzrastajace oczekiwania ze strony interesa-
riuszy w zakresie rzetelnej, czytelnej informacji pltynacej z organizacji oraz po-
trzeby dwustronnego dialogu na linii organizacja — interesariusze. Przekazywa-
nie komunikatéw o spotecznej odpowiedzialnosci organizacji spelnia istotna role
nie tylko ze wzgledow informacyjnych, ale petni rowniez funkcje perswazyjne,
uwrazliwiajac odbiorcéw na pewne kwestie spoteczne, etyczne lub srodowiskowe
oraz przekonujac ich do zaangazowania si¢ w rozwiazanie konkretnych proble-
mow.

Systemy komunikacji tworzone przez organizacj¢ spotecznie odpowiedzial-
na musza uwzgledniaé interesariuszy zewngtrznych (w przypadku uczelni to
m.in.: studenci, absolwenci, firmy wspoélpracujace, organizacje spoteczne, wila-
dze samorzadowe i rzadowe oraz spoteczno$¢ lokalna) i wewnetrznych (pra-
cownicy uczelni). Narzedzia komunikacji zewngtrznej, takie jak: portale i strony
internetowe, raporty spoleczne, reklamy w mediach i materiaty dostarczajace
informacji o dziataniach spotecznie odpowiedzialnych organizacji sprzyjaja
budowie jej reputacji i klimatu zaufania poprzez tworzenie relacji z interesariu-
szami.

Komunikacja z interesariuszami zewngtrznymi ogranicza ryzyko, ze dziata-
nia i intencje organizacji zostana przez otoczenie niewlasciwie zrozumiane. Ko-
munikacja wewngtrzna natomiast jest niezb¢dna w procesie budowania strategii
spotecznej odpowiedzialnosci i wdrazania jej w organizacji. Jesli w procesie
dwustronnej komunikacji pracownicy maja poczucie wptywu na zycie organi-
zacji, zdecydowanie chetniej podejmuja dziatania z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci, a czgsto sami sa ich inicjatorami'’.

Wydaje sig, ze znaczaca role w powyzszych procesach powinny odgry-
waé nowe media, stanowiace nie tylko wygodne narz¢dzie komunikowania sig¢

17 A. Rudnicka, Komunikowanie o spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, w: Spoteczna
odpowiedzialno$¢ organizacji. Metodyka, narzedzia, ocena, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska,
Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 118-120.
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i promocji idei SOU, ale takze realizacji zadan zwiazanych ze spoteczna odpo-
wiedzialno$cia.

4. Rola nowych mediéw w promocji SOU

Nowe media, cechujace si¢ w porownaniu z tradycyjnymi wysokim pozio-
mem zintegrowania i interaktywnosci, stanowia nowoczesne narz¢dzie budowa-
nia zaangazowania i relacji migdzy interesariuszami a organizacja, takze zatem
uczelnia. W komunikowaniu dziatan spotecznie odpowiedzialnych i ich promocji
powinno si¢ wykorzystywa¢ dostepna sie¢ kanaldw informacyjnych do uzys-
kania informacji zwrotnych o stopniu akceptacji dzialan prospotecznych orga-
nizacji.

Wykorzystujac wielostronno$¢ komunikacji jako immanentna cech¢ no-
wych medidow, uczelnia ma mozliwo$¢ poznania opinii zar6wno interesariuszy
wewngtrznych, jak i zewngtrznych na temat realizowanych przez nig dziatan
odpowiedzialnych spotecznie. Efektem komunikacji wielokierunkowej jest za-
angazowanie interesariuszy zewngtrznych w dziatania uczelni oraz wzrost lojal-
nosci 1 utozsamianie si¢ pracownikow z miejscem pracy, co w przypadku tak
specyficznej organizacji, jaka jest szkota wyzsza, nie jest bez znaczenia.

Interesujacy przyktad kompleksowej promocji dziatan SOU przedstawia
portal University of Phoenix'®, poswigcony réznego rodzaju dziataniom i pro-
gramom realizowanym w ramach spotecznej odpowiedzialnosci, ktore inicjuja
i w ktore angazuja si¢ zaréwno studenci, jak i pracownicy uczelni. Na portalu
dostepne sa filmy wideo dokumentujace wspolpracg interesariuszy Uniwersytetu
w Phoenix podczas wspoélnych akcji spotecznych. Uczelnia wydaje takze co
roku raport ze swojej dziatalnoSci spotecznej zamieszczony na stronie interne-
towej w formie e-booka. Informacje te pojawiaja si¢ rowniez w mediach spo-
tecznosciowych uczelni (Facebook, Twitter).

W podobny sposéb informacje o spotecznej odpowiedzialnosci prezentuje
Uniwersytet w Illinois czy Uniwersytet w Cambridge. Kazda z uczelni na swoim
portalu zamieszcza zakladke informujaca o dziataniach pracownikéw i studen-
tow na rzecz spolecznosci lokalnych, oséb potrzebujacych lub dziataniach pro-
srodowiskowych oraz zaproszenie do wspolpracy przy konkretnych projektach'’.
Do promocji SOU wymienione uniwersytety wykorzystuja rowniez kanaty me-
diéw spotecznosciowych.

'8 http://www.phoenix.edu/about_us/corporate-social-responsibility.html, dostep: 1.08.2012.
' http://www.cam.ac.uk/community/, http://www.uillinois.edu/, dostep: 1.08.2012.
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Dla wickszo$ci mieszkancéw Polski Internet stanowi naturalne zrédlo in-
formacji i narzedzie komunikacji. Wedtug badania Digital Life 2011 blisko 90%
uzytkownikow korzysta z sieci codziennie. Biorac pod uwage, ze jednym
z glownych interesariuszy zewnetrznych szkot wyzszych sa studenci, kandydaci
na studia i absolwenci (czyli przedstawiciele pokolenia C oraz pokolenia L)*,
polskie uczelnie powinny w zdecydowanie wigkszym stopniu wykorzystywaé
mozliwo$ci nowych mediow do promocji swoich dziatan w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$ci oraz angazowania spotecznosci akademickiej. Zauwazmy, ze
wielostronna komunikacja oraz wiclokanatowo$¢ przekazu to cechy nowych
mediéw umozliwiajace permanentny dialog z otoczeniem, ktory jest podstawa
budowy i realizacji strategii spotecznej odpowiedzialnosci uczelni. Crowdsourcing
budujacy relacje i zaangazowanie uczestnikow, blogosfera wspierajaca promo-
wanie idei SOU i wyjasnianie jej niezrozumiatych aspektow czy wreszcie wir-
tualny wolontariat, dzieki ktéremu doslownie kazda osoba moze wzia¢ udziat
w realizacji akcji i programow na rzecz potrzebujacych, to wciaz jeszcze nie-
doceniane w komunikowaniu o SOU narze¢dzia nowych mediéw. Poszerzona
listg nowych form komunikacji przedstawia rys. 1.

‘ SPOLECZNOSCIOWE EEclpEsguBcuLS WOLONTARIAT

‘ FORA BLOGOSFERA MIKROBLOGI

‘ VIDEO TAGGING STRONY W\WW PORTALE

‘ WIKI GRY INTERAKTYWNE APLIKACIE MOBILNE

E-RAPORTOWANIE

Rys. 1. Nowe media w komunikacji o spotecznej odpowiedzialnosci

20 N. Hatalska, A. Polak, Raport ,, Komunikacja firm i konsumentéw w epoce cyfrowej — nowe
technologie a wykorzystanie tradycyjnych mediow”, MGG Conferences, Warszawa 2012, s. 7-8.
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Przeprowadzone wstepne badania pokazuja, ze wigkszos¢ polskich szkoét
wyzszych realizujacych dziatania spotecznie odpowiedzialne sigga takze po
nowe media jako rozwiazanie do komunikowania podejmowanych przez nie
dziatan SOU. Z badan wynika, ze uczelnie komunikuja o dziataniach spotecznie
odpowiedzialnych na stronach internetowych uczelni oraz za pomoca mediéw
spotecznosciowych (gléwnie za posrednictwem Facebooka lub Twittera). Czgsto
informacje o dziataniach w ramach SOU zamieszczane sa w zakltadce ,,Aktual-
nosci”, rzadko natomiast dziatalno$¢ prospoteczna ujmowana jest na stronie
uczelni w formie osobnej zaktadki poswigconej jedynie temu tematowi. Na stro-
nach mozna tez znalez¢ zakladki informujace o konkretnych projektach pro-
spotecznych, najczesciej sa to opisy dziatalnosci uczelni na rzecz edukacji dzieci
1 mtodziezy oraz uniwersytetu trzeciego wieku. W ten sposob o dziataniach SOU
komunikuja m.in.: Uniwersytet £.6dzki, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
oraz Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach. Rozwigzania te mozna oceni¢
pozytywnie, jednakze w $wietle dobrych praktyk stosowanych przez uczelnie
zagraniczne zapewne nalezy je uznac¢ za dobry, lecz jednak jedynie pierwszy
krok we wlasciwym kierunku.

Podsumowanie

Szkolnictwo wyzsze w Polsce podlega obecnie zmianom, ktore powoduja
przesuni¢cie dziatan wiadz uczelni w kierunku form zarzadzania przypisywa-
nych do tej pory $rodowisku biznesowemu. W tym kontekscie, a takze w $wietle
niezmiennej misji uczelni oraz oczekiwan odnosnie do ich roli w spoteczenstwie,
koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci oparta na dialogu z interesariuszmi
odgrywa coraz wigksza role w strategii wielu szkot wyzszych.

Kierownictwo uczelni dostrzega, jak potwierdzaja to m.in. wspomniane
w artykule badania K. Lei, ze tworzenie dlugofalowych relacji z otoczeniem
zewngetrznym 1 wewngtrznym jest postrzegane jako podstawa rozwoju uczelni.
Zarzadzajacy uczelniami dostrzegaja takze korzysci, jakie niesie ze soba realiza-
cja strategii spotecznej odpowiedzialnos$ci: wzrost zaufania, legitymizacja dzia-
talnos$ci, budowa marki czy efektywne wykorzystanie zasobow. K. Leja uniwer-
sytet spotecznie odpowiedzialny okre§la mianem uniwersytetu przysztosci’'.

Instrumentalizacja spotecznej odpowiedzialnos$ci uczelni wymaga doboru
odpowiednich narzedzi komunikowania si¢. Nowe media, jak pokazano w arty-
kule, odgrywaja coraz wigksza rolg takze i w tym obszarze. Przytoczone przy-
ktady wykorzystania nowych mediow do komunikowania si¢ z interesariuszami

21 K. Leja, op. cit., s. 10.
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przez uczelnie zagraniczne pokazuja dobre praktyki, z ktorych skorzysta¢ moga
takze polskie uczelnie. Proby opracowania programu spolecznej odpowiedzial-
nosci podjeto w ramach projektu ,,Zarzadzanie uczelnia dla zaawansowanych
— wdrozenie modelu zarzadzania Uniwersytetem Ekonomicznym w Katowi-
cach” realizowanego od lipca 2012 roku. Nowe media beda stanowity podsta-
wowe narzedzie do podjecia szerszych dziatan komunikujacych o spolecznej
odpowiedzialnosci uczelni.
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USING NEW MEDIA FOR THE PROMOTION
OF UNIVERSITY SOCIAL RESPONSIBILITY

Key words: university social responsibility, communication, new media, university strategy
Summary

The aim of this article is a presentation of using new media for a promotion of
university social responsibility (USR) in Poland and another countries. The first part of
the article contents arguments for including USR in a university strategy, the main
elements of USR and same examples of university missions, visions and strategies which
include social responsibility goals.

The new media, another CSR instruments and university good practices in commu-
nication about social responsibility are presented in the second part of this article as
a opportunity for polish universities.



Maria Kotas
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W ZARZADZANIU
SYTUACJA KRYZYSOWA ORGANIZACJI
NA PRZYKLADZIE FIRMY WEDEL SP. Z O.0.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie sytuacjq kryzysowq, nowe media, wizerunek orga-
nizacji

Wprowadzenie

We wspolczesnym $wiecie organizacje funkcjonuja w turbulentnym i dyna-
micznie zmieniajacym sig otoczeniu'. W miare postepowania procesow globali-
zacji coraz wigkszego znaczenia nabieraja dziatania w sytuacjach kryzysowych®.
Zadna organizacja nie jest w stanie uchroni¢ sie przed kryzysem. Zarzadzanie
sytuacja kryzysowa dotyczy zar6wno opanowania i wyjscia z sytuacji kryzyso-
wej, jak i przygotowania si¢ na ewentualno$é jej zaistnienia®.

Wspolpraca organizacji z mediami stanowi kluczowy czynnik sukcesu
w procesie zarzadzania sytuacja kryzysowa®. Wéréd mozliwych do wykorzysta-
nia $rodkéw masowego przekazu ugruntowana pozycj¢ maja juz media tradycyj-
ne. Wspodlczesnie niebagatelna role odgrywaja jednak nowe media. Media ery
informacyjnej pozwalaja na oderwanie odbiorcow od masowego audytorium
stanowiacego tylko bierna publiczno$¢. Nowe media sprzyjaja interaktywnosci

U A. Fraczkiewicz-Wronka, A. Austen-Tynda, Przywddztwo w ochronie zdrowia, ABC a Wolters
Kluwer business, Krakow 2009, s. 3.

2 A. Gonzalez-Herrero, C.B. Pratt, An integrated symmetrical model for crisis-communication
management, ,,Journal of Public Relations Research” 1996, Vol. 8, No. 2, s. 79-105.

3 JR. Darling, Crisis management in international business: keys to effective decision making,
,,Leadership & Organization Development Journal” 1994, Vol. 15, No. 8, s. 3-8.

*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, No. 4, s. 279-295.
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i wspbtuczestnictwu w ich odbiorze®. Organizacje funkcjonujace we wspolczes-
nym §wiecie powinny nauczy¢ sig zarzadzania sytuacja kryzysowa na ptaszczyz-
nie nowych mediow. Stanowi to element niezb¢dny do budowania pozadanego
wizerunku, wiarygodnosci, a przez to i pozycji na rynku’.

Za cel niniejszego artykutu przyjeto analize roli nowych mediow, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem medidw spolecznosciowych, w procesie zarzadzania
sytuacja kryzysowa organizacji. Stosowana metoda badawcza jest kwerenda
literaturowa oraz studium przypadku.

1. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa — podstawowe pojecia

Istnieje wiele definicji pojgcia ,.kryzys”. W XIX wieku, pod wplywem fran-
cuskiego crise, zaczgto uzywac tego slowa dla zaznaczenia sytuacji trudnej,
rozstrzygajacej, decydujacej. W encyklopedii Grimma przykladowo spotkac
mozna okreslenia: ,,fermentuje”, ,,wrze”, ,,grzmi”7. Z punktu widzenia PR kryzys
to kazde wydarzenie, ktore moze zaburzy¢ normalna dziatalno$¢ organizacji czy
instytucji®. W kolejnym ujeciu kryzysu podkresla sig, ze jest to sytuacja tworza-
ca wysoki stopien niepewnosci i zagrozenia lub taka, ktora jest postrzegana jako
wysoki stopien ryzyka’. Ch. Pearson i J. Clair podaja systemowa definicje, pod-
kreslajac konieczno$¢ interdyscyplinarnego podejscia do kryzysu w organizacji.
,Kryzys organizacyjny to mato prawdopodobna, o silnym oddziatywaniu sytua-
cja, ktora postrzegana jest przez udzialowcoéw jako zagrazajaca réwnowadze
organizacji. Jest subiektywnie doswiadczana przez poszczegodlne jednostki jako
osobiste 1 spoteczne zagrozenie. Brak jasnych przyczyn, skutkow i $rodkow
rozwigzania trudno$ci moze prowadzi¢ do rozczarowania, utraty przekonan,
warto$ci podzielanych przez podmioty zaangazowane w dana organizacjg. Pro-

> A. Gonzalez-Herrero, S. Smith, Crisis communications management on the web: how internet-
-based technologies are changing the way public relations professional handle business crises,
,Journal of Contingencies and Crisis Management” 2008, Vol. 16, No. 3, s. 143-153.

°D. Perry, M. Taylor, Diffusion of traditional and new media tactics in crisis communication,
,,Public Relations Review”, 2005, Vol. 31, No. 2, s. 209-217.

K. Wojcik, Public Relations od A do Z, t. II, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001,
s. 567.

8 N. Augustine, Managing the crisis you tried to prevent, ,,Harvard Business Review” 1995, Vol. 73,
No. 6, s. 147-158.

M.W. Seeger, T.L. Sillnow, R.R. Ulmer, Communication, organization, and crisis, w: Communi-
cation yearbook 21, za: Public Relations na tle problemoéw zarzadzania, red. Z. Knecht, WSZ
,.Edukacja”, Wroctaw 2001, s. 245.
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ces podejmowania decyzji w czasie trwania sytuacji kryzysowej ograniczony
jest presja czasu oraz barierami racjonalnosci”'’.

I. Mitroff i C. Pearson podejmuja probe zdefiniowania zarzadzania sytuacja
kryzysowa, piszac, ze ,,polega ona na wlasciwym kierowaniu organizacji przez
pie¢ wyodrebnionych faz, charakterystycznych dla wszystkich tego typu sytua-
cji, a mianowicie: wykrywanie sygnatow, przygotowanie i dziatania prewencyj-

ne, ograniczenie szkdd, powrdt do sytuacji sprzed kryzysu i nauka, jaka z tego
911

wyplywa”" .

wykrywanie przygotowanie/ powstrzymanie/ o
> sygnatéw > /zapobieganie M jograniczenie M normalizacja
szkdd
A
uczenie sie

Rys. 1. Schemat zarzadzania sytuacja kryzysowa
Zrédlo: 1. Mitroff, C. Pearson, Zarzadzanie sytuacja kryzysowa, Business Press, Warszawa 1998, s. 43.

W. Budzynski definiuje zarzadzanie sytuacja kryzysowa jako ,,dziatania
z zakresu zarzadzania wizerunkiem firmy, polegajace na prognozowaniu dziatan
antykryzysowych, a w sytuacji zaistnienia kryzysu — na takim kierowaniu ko-
munikowaniem kryzysowym oraz kontrolowaniu i finansowaniu podejmowa-
nych dzialan, aby zminimalizowa¢ negatywny wplyw kryzysu na wizerunek
firmy, zaréwno wsrod jej pracownikow, jak i grup otoczenia zewnetrznego”'%.

Najczescie] wymienianymi btedami w formutowaniu zalozen ewentualnych
sytuacji kryzysowych sa: przekonanie, iz kryzysy zdarzaja si¢ bardzo rzadko,
a jezeli juz wystapia to rozwiaza si¢ same, ze kryzysy sa tylko zrodlem ktopotow
lub tez, ze odpowiednim momentem reakcji jest sam moment wystapienia kry-
zysu'. Zdarzaja sie rowniez przypadki podejmowania btednych decyzji w trak-
cie sytuacji kryzysowych wynikajacych z przekonania o mozliwo$ci wptywania
na media lub wrecz manipulacji mediami, czy tez przekonanie o braku powta-

10°C.M. Pearson, J.A. Clair, Reframing Crisis Management, ,,The Academy of Management
Review” 1998, No. 1, Vol. 23, s. 66, za: Public Relations na tle probleméw zarzadzania, red.
Z. Knecht, WSZ ,.Edukacja”, Wroctaw 2001, s. 245.

1. Mitroff, C. Pearson, Zarzadzanie sytuacja kryzysowa, czyli jak ochroni¢ firme przed najgor-
szym, Business Press, Warszawa 1998.

12 w. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzadzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2003,
s. 169.

BN.R. Augustine, Managing the crisis you tried to prevent, ,,Harvard Business Review” 1995,
Vol. 73, No. 6, s. 147-158.
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rzalnosci sytuacji kryzysowej'*. Tymczasem zarzadzanie sytuacja kryzysowa
w obliczu mediow, szczegolnie nowych mediéw, to bardzo trudne wyzwanie dla
wspotczesnych organizacji, ktore wymaga profesjonalnego przygotowania.

2. Rola medidw spotecznosciowych w obliczu kryzysu

Ze wzgledu na obszerno$¢ tego pojecia oraz rozwo6j narzedzi, ktore sa w ten
sposob okreslane, nie udalo si¢ jednoznacznie zdefiniowa¢ terminu media spo-
tecznosciowe (social media). W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rozne
wyjasnienia tego pojgcia. Czesto social media sa mylnie utozsamiane z termi-
nami: portale spolecznosciowe, e-spotecznos¢, Web 2.0 lub spotecznosci inter-
netowe.

Wedhug T. Smektaty social media jest zbiorowos$cia uzytkownikow Internetu,
ktorzy aktywnie wykorzystuja tg platforme¢ komunikacji do wymiany informacji
i komunikatow zwiazanych z ich wspdlnymi zainteresowaniami, przekonaniami
lub postawami'>. W definicji tej ktadzie si¢ nacisk na dwa istotne elementy.
Pierwszym z nich jest medium, ktore jest wykorzystywane przez uzytkownikow
do wzajemnych kontaktow, drugim elementem jest umiejgtnos¢ korzystania z plat-
formy (Internetu) jako niezbe¢dnej do komunikacji migdzy uzytkownikami.

Wedhug A.M. Kaplana i M. Haenleina social media to grupa aplikacji bazu-
jacych na ideologii i technice Web 2.0, umozliwiajacych tworzenie i wymiang
zawarto$ci przez uzytkownikow'®. W przytoczonej definicji uwzgledniono aspekt
techniczny omawianego zjawiska, jednocze$nie zawezajac wykorzystanie Inter-
netu przez uzytkownikow do budowania tresci portalu internetowego. Ponadto
wyraznie oddziela od siebie czgsto uzywane zamiennie terminy social media
i Web 2.0.

Media spotecznosciowe sa wspoélczesnie jednym z kluczowych kanatow
komunikowania, umozliwiajacym interakcje pomigdzy uzykownikami, dzigki
wykorzystaniu dostgpnych i skalowalnych mobilnych technologii interneto-
wych'”. Pojawienie si¢ i upowszechnienie mediow spolecznosciowych mocno
skomplikowalo przedsigbiorcom zycie i zmienito wykorzystywane wczesniej
metody dziatan w zakresie procesu komunikowania kryzysowego. Mozna wysu-
nac¢ teze, iz w obliczu nieustajacych zmian w otoczeniu organizacji ten kanat

14 K. Hearit, Apologies and public relations crises at Chrysler, Toshiba and Volvo, ,,Public Rela-
tions Review” 1994, Vol. 20, s. 113-125.

' T. Smektata, Public relations w Internecie, Warszawa 2005, s. 148.

'6 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, http://www.slideshare.net/guestef2b2f/social-media-definition-and-classification.

7. Charnigo, P. Barnett-Ellis, Checking out Facebook.com: the impact of a digital trend on
academic libraries, ,,Information Technology & Libraries” 2007, Vol. 26, No. 1, s. 23-34.



Media spofecznos$ciowe w zarzadzaniu... 83

komunikowania staje si¢ priorytetowym w konteks$cie komunikowania w sytua-
cji kryzysowej. Gtownymi cechami determinujacymi krytyczno$¢ mediéw spo-
tecznosciowych sa: szybko$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji, a takze olbrzy-
mia i stale rosnaca liczba uzytkownikow, ktérzy czesto rownolegle uzywaja
wielu roznych serwisow spotecznosciowych'®. Nie bez znaczenia sa takze mozli-
wos¢ $ledzenia waznych wydarzen przez cata dobg bez wzgledu na strefy cza-
sowe oraz coraz bardziej nowoczesne urzadzenia mobilne wykorzystywane do
uzywania mediéow spotecznosciowych, ktére czgsto ustawione sa w taki sposob,
aby same komunikowaty fakt nadejécia nowych informacji'.

Komunikowanie kryzysowe w mediach spotecznosciowych ma wig¢c swoja
specyfike, ktéra wyznacza kierunek dziatan w zakresie zarzadzania sytuacja
kryzysowa organizacji. Wiadomosci publikowane w mediach spolecznoscio-
wych powinny by¢ zwigzte i krotkie, poniewaz odbiorcy nie lubia czyta¢ dtugich
opisow, a najczesciej tylko skanuja tekst w poszukiwaniu interesujacych infor-
macji. Nalezy zadbaé, aby odbiorcy wiadomos$ci mieli tez swoj wkiad w wyda-
rzenia dotyczace organizacji. Bezsprzeczna jest koniecznos$¢ analizowania ko-
mentarzy z zewnatrz. Istotny staje si¢ tutaj dwustronny proces komunikowania
organizacji z jej otoczeniem®™. Organizacja nie powinna takze tworzyé zupehie
nowych komunikatéw. Wiadomosci zamieszczane w mediach spotecznos$cio-
wych powinny mie¢ jednorodny charakter z informacjami publikowanymi w in-
nych mediach. Istotne jest to, by organizacja, wkraczajac w obszar nowych
medidéw, nie korzystata od razu ze zbyt wielu portali spoteczno$ciowych. Po-
winna rozpocza¢ prace od jednego lub dwoch, by pozna¢ doktadnie i wykorzys-
ta¢ ich petna funkcjonalno$¢ i mozliwosci®'. Kryzysy w social media zazwyczaj
sa nagle, gwattowne i krotkie””. W zwiazku z tym szybka reakcja okazuje sie
kluczowa.

W zarzadzaniu sytuacja kryzysowa w nowych mediach kluczowa rolg od-
grywa regularny monitoring mediéw. Stanowi on podstawe szybkiego zarzadzania
kryzysem w social media. Im bardziej precyzyjny i funkcjonalny, tym szybciej
mozna reagowac i kontrolowac przeptyw informacji. Warto, by organizacja za-
inwestowata w profesjonalne narz¢dzia monitoringu, ktére dostarczaja codzien-

8 G. Creeber, R. Martin, Digital Cultures: Understanding New Media, McGraw-Hill, Berkshire,
England 2009.

19 A. Spink, B. Jansen, J. Pedersen, Searching for people on web search engines, ,,Journal of Doc-
umentation” 2004, Vol. 60, No. 3, s. 266-278.

20 M. Kunczik, Public relations. Konzepte und Theorien, Bohlau Verlag, Koéln 2002, s. 125;
H. Avenarius, Public Relations. Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation, Primus
Verlag, Darmstadt 2000, s. 87.

2l G, Hearn, J. Tacchi, M. Foth, J. Lennie, Action Research and New Media: Concepts, Methods
and Cases, Hampton Press, Cresskill 2008.

22 J. Mei, N. Bansal, A. Pang, New media: a new medium in escalating crises?, ,,Corporate Com-
munications: An International Journal” 2010, Vol. 15, No. 2, s. 143-155.



84 Maria Kotas

nych raportéw z aktywnosci uzytkownikow danego medium spotecznosciowego.
Pozwala to nie tylko na pozyskiwanie informacji zwrotnej o organizacji, ale
réwniez na identyfikacj¢ liderow opinii, czyli 0sob, ktore najczesciej wypowia-
daja sie na interesujacy organizacje temat™. Identyfikacja liderow opinii jest
waznym elementem zarzadzania kryzysowego w medium spoleczno$ciowym.
Moga oni wystgpowaé w roli aktywnych obroncdéw wspierajacych marke badz
podsycaé¢ negatywne opinie — przez co wplywaja na percepcj¢ sytuacji przez
innych uczestnikow dyskusji**.

KROK 2 - PLANOWANIE
— Identyfikacja liderow opinii

— Przygotowanie i przetesto- KROK 3 -KRYZYS
wanie planu antykryzyso- — Okreslenie grup publicznosci zaangazowanych
wego w kryzys
— Ciagly monitoring mediow — Okreslenie szans i zagrozef wynikajacych
— Uczenie sig jgzyka stoso- z kryzysu
wanego w sieci Internet — Reakcja w ciagu 4 godzin od pojawienia sig
kryzysu

— Zaangazowanie zarzadu

KROK 1 - PROBLEMY ZARZADZANIA
— Tworzenie baz danych

— Rejestracja mozliwych domen internetowych
— Przygotowanie do wdrozenia monitoringu
mediow KROK 4 — DZIALANIA PO KRYZYSIE
— Kontrola rozwoju strony internetowej organi- — Analiza kryzysu
zacji — Przygotowanie strategii odbudowy
— Przeszkolenie zespotu ds. komunikowania wizerunku
organizacji z otoczeniem — Ciagle uczenie sig
»
»
czas

Rys. 2. Schemat zarzadzania sytuacja kryzysowa w nowych mediach

Zrédto: J. Mei, N. Bansal, A. Pang, New media: a new medium in escalating crises?, ,,Corporate Communica-
tions: An International Journal” 2010, Vol. 15, No. 2, s. 152.

B N. Jankowski, S. Jones, L Lievrouw, K. Hampton, What’s changed about new media?, Special
issue of ,,New Media and Society” 2004, Vol. 6, No. 1.

XD, Perry, M. Taylor, M. Doerfel, Internet-based communication in crisis management, ,,Mana-
gement Communication Quarterly” 2003, Vol. 17, No. 2, s. 206-232.
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Monitorowanie nie powinno koncentrowac si¢ wylacznie na pozyskaniu
danych ilosciowych. Badania ilosciowe pozwalaja dokona¢ pomiaru w danym
medium spotecznosciowym, zbada¢ poziom $wiadomosci marki, jej komuniko-
wania, wyodrebni¢ uzytkownikéw i okresli¢ sposob korzystania z social media
czy dowiedzie¢ sig, jak uzytkownicy konsumuja media. W wypadku przyktadowo
Facebooka, gdzie sytuacje kryzysowe nie przekladaja si¢ zazwyczaj na spadek
liczby fanéw, a czgsto wrecz odwrotnie — na wzrost ich liczby i wigksze zaan-
gazowanie, niezbedne bedzie uzyskanie danych jakosciowych. To dzigki tym
danym mozliwe jest pozyskanie odpowiedzi na pytania o emocje, mysli, opinie
i motywacje®.

Media spotecznosciowe sa przykladem tego, iz rozpoczyna sig proces ko-
munikowania organizacji z otoczeniem w czasie rzeczywistym. Dostrzegane
jeszcze dzisiaj opoznienie bedzie stale zanikaé. Kazda organizacja powinna wigc
dostosowa¢ do tych zmian swoje tempo pracy, wszechstronnie przygotowac
pracownikow do podejmowania autonomicznych dziatan, rozwazy¢ kwesti¢
decyzyjnos$ci w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa na plaszczyznie nowych me-
diéw. Rzeczywista rola PR-u i PR-owca ulega w zwiazku z tym pozytywnym
zmianom w kierunku zarzadzania strategicznego. PR-owiec bgdzie zmuszony
nie tylko opiera¢ si¢ na swoich kontaktach, ale kierowac strategicznie calym,
coraz bardziej skomplikowanym, komunikowaniem z réznorodnymi grupami
odbiorcow. W zwiazku z tym istnieje potrzeba ciagtej nauki 1 szkolenia wszyst-
kich pracownikow organizacji ze wzgledu na to, iz nie beda juz istniaty waskie
gardta informacyjne w postaci komorek PR czy rzecznikow prasowych. Wszy-
scy bowiem staja si¢ komunikatorami. Jedyna skuteczna metoda na kryzysy jest
metoda permanentnego dialogu z otoczeniem, toczonego w czasie rzeczywistym
i pozwalajacego na wychwytywanie sygnatéw kryzysowych duzo wczesniej, niz
nabiora one masy krytyczne;.

3. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa firmy Wedel Sp. z o.0.
na nowym medium spotecznosciowym - Facebooku

Wedhlug R.K. Yina za wyborem case study jako metody badawczej przema-
wiaja takie okolicznosci jak: 1) podstawowe kwestie badawcze koncentruja sig
glownie wokol pytan: jak i dlaczego?, 2) mozliwo$¢ wyjasnienia zwigzkow
przyczynowo-skutkowych, ktore sa zbyt ztozone dla badan ankietowych, a nie-
mozliwe do przeanalizowania przez eksperyment, 3) zainteresowanie badacza

5 J. Colliander, M. Dahlén, Following the Fashionable Friend, The Power of Social Media, ,,Journal
of Advertising Research” March 2011, Vol. 51, Iss. 1, s. 313-320.
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wspotczesnym — wraz z jego kontekstem — zjawiskiem, na przebieg ktorego nie
ma wptywu (lub ma wpltyw niewielki — poprzez samo prowadzenie badania),
4) szczegblna przydatnos$¢ case study do badan ewaluacyjnych, pozwalajacych
dokona¢ oceny badanych zjawisk®.

E. Wedel Sp. z o0.0. jest czgscia azjatyckiej Grupy Lotte. Wedel jest najstar-
sza marka czekolady w Polsce i jednoczesnie jedng z najbardziej rozpoznawal-
nych polskich marek. Jej historia liczy dzi$ juz blisko 160 lat*’.

Sytuacja kryzysowa w firmie Wedel rozpoczgta si¢ od faktu wynajgcia kan-
celarii adwokackiej w celu skontaktowania si¢ z administracja strony iwoman.pl.
Tej platformy uzywata blogerka, ktora zamieszczata na swojej stronie amator-
skie przepisy kulinarne. Do administratora serwisu zwrdcono si¢ z prosba o do-
taczenie zamieszczenia przy przepisach informacji, ze jest to zarejestrowa-
ny znak towarowy firmy Lotte Wedel oraz dopisania symbolu ® przy nazwie
~PTASIE MLECZKO"*.

Na profilu Wedla na Facebooku niemal natychmiast pojawily si¢ krytyczne
komentarze. W wirtualna dyskusje¢ wlaczyli si¢ réwniez blogerzy. Jednym z nich
byl prawnik portalu internetowego Money.pl Olgierd Rudak. Rudak zaznacza,
ze ,rzecz nie dotyczyla niczego, o czym mozna powiedzie¢ »aby konsumenci,
kupujac Ptasie Mleczko®, mieli pewnos$¢, ze wlasnie ten produkt znajda w pu-
detku«”. Podkresla tez, ze ,,przepis Iwusi, podobnie jak kazdy inny przepis, nie
odnosit si¢ w zaden sposob do Ptasiego Mleczka®: nie zachgcat do jego podra-
biania, nie ujawniat tajemnic receptury, nie pokazywat jak imitowaé¢ wedlowskie
pudetko”. Zdziwienia nie kryta tez sama blogerka, ktéora w rozmowie z Ruda-
kiem stwierdzita: ,,skoro w przepisie nie bylo nic z E. Wedel to nie rozumiem
dlaczego mam zamieszczaé takowy zapis™®.

Firma Wedel opublikowala w tej sprawie oficjalna informacjg: ,,Przyzna-
jemy, ze wysylanie pism, w ramach opisywanych wyzej dziatan, z prosba o za-
mieszczenie informacji na temat ochrony marki, w przypadku, gdy okreslenie
»ptasie mleczko« byto uzywane w kontekscie domowych przepiséw kulinar-
nych, czy innych podobnych sytuacji, byto przesada i blgdem”. Ponadto firma
zobowiazata si¢ do ,zaprzestania dzialan majacych na celu ochron¢ marki,
ktorych skutki mogltyby dotknaé osoby nie zajmujace si¢ komercyjna produk-
cja 1 handlem stodyczami” oraz ,,wystania indywidualnych przeprosin do blo-
gerow”.

Biuro prasowe Wedla zamiescito rowniez wyjasnienie na swoim profilu na
Facebooku:

B RK. Yin, Case study research: Design and methods, 3rd ed., Sage, Thousand Oaks, CA 2003.
2T www.wedel.pl.

2 www.proto.pl.
* Ibid.
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,»W nawiazaniu do wpisu, zamieszczonego na jednym z blogéw chcieliby-
$my wyjasnic calg sytuacje. Marka Ptasie Mleczko ® zostala wymyslona przez
Jana Wedla w latach 30-tych XX wieku i od 1936 roku jest chroniona jako zare-
jestrowany znak.

Od wielu lat Lotte Wedel i jej poprzednicy prawni dbaja o ochrong marki
Ptasie Mleczko (...). Rzeczywiscie wysylanie pism, w ramach tych dziatan,
z prosba o zamieszczenie informacji na temat ochrony marki do wiascicieli plat-
form w internecie moglo zosta¢ odebrane co najmniej jako zbyt daleko posunigta
gorliwo$¢ z naszej strony. Nigdy nie wysytaliSmy takich pism do oséb prywat-
nych (blogerow).

(...) Pragniemy wszystkich serdecznie przeprosi¢ za wszelkie negatywne
emocje, ktore si¢ pojawily’’.

Firma Wedel réwniez na swojej stronie internetowej zamiescita wszystkie
dokumenty historyczne zwiazane z rejestracja marki Ptasie Mleczko.

Internauci nie dali si¢ jednak tak tatwo przeprosi¢. Zamiescili setki nega-
tywnych komentarzy na profilu firmy, nawolujacych do bojkotu produktu Wedla.
Rys. 3 przedstawia zdjecie przykladowych komentarzy na Facebooku.

Na Facebooku powstaly takze oddzielne strony dedykowane sprawie. Po-
jawily si¢ oskarzenia o kasowanie komentarzy. Firma Wedel w ten sposéb od-
niosta si¢ do kwestii kasowania komentarzy na Facebooku:

»Raz jeszcze przepraszamy, ze przyczynilismy si¢ do powstania negatyw-
nych emocji.

Nie wykasowalismy zadnego postu. (...)

Nie wysytalismy pism do 0s6b prywatnych. (...)

Jak pisaliémy wczesniej, nie bedziemy tego wiecej robié, nasz btad™'.

Przedstawiciele firmy Wedel zapowiedzieli rowniez, ze postaraja si¢, aby
blog Iwusi zostat przywrdcony.

Portal PRoto.pl o zdanie w tej sprawie zapytat ekspertow od komunikowa-
nia. Oskar Btachut, specjalista ds. social media z Vanguard PR twierdzi, ze
prawdziwy problem nie tkwi w kryzysie na Facebooku, jaki marka zaliczyta w
ciagu pierwszych 4 dni kryzysu (prawie 750 negatywnych komentarzy). Wedlug
niego problemem marki jest komunikacja ze srodowiskiem internautow uczulo-
nych na cenzurg. ,,Wedel nie sprostal wyzwaniu — pokazal wszystko, czego si¢
spodziewalismy, w dodatku w zétwim tempie, odpowiadajac na zarzuty swoich
fanow (...). Podsumowujac: dzial prawny sobie, dziat PR sobie. Jednak konsek-
wencje jak zawsze musieli ponies¢ specjaliSci od komunikacji” — skomentowat
Btachut.

30 www.facebook.com.
3! Ibid.
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E. Wedel

Mam Pani Ivusia nieskety nie odpisuje - rozumieny to, Matomiast cieszymey sie, 28
zabrata ghos w tej sprawie. Ponizej link do wywiadu jakiego udzielta Panu
Qlgierdowi Fudakowi, Zapraszamy do lekbury,

Pani Ivusiu, naprawde preepraszamy za bo pismo. Choelibysmy pomdc Pani w
odbudowaniu bloga.

Ekskluzywny wywiad z Iwusia, od ktorej sie zaczelo
;-} = Olgierd Rudak = Lege Artis - bblog.pl
olgierd.bblog. pl

Olgierd Rudak, Ekskluzyware wywiad z Twusia od kbdrej sig
zaczeto , Lege Artis, bblog.pl

#]] Lubie kol * Dodaj komentarz + Udoskepni + 23 godz, termu ©
& Liczha osdh, kbdre to lubig: 20

’ Ania Szydlowska "cieszvmy sie, 22 zabrata glos w bej spramie”,
ale swistnego bloga przez was usuneta, w oo drugiej cukierni da sie
zjest ciasko o bakiej nazwie, bez znaku towarowego i nikk nie robi 2
tego afery, znielubiam was i wiecej MIC lotte nie kupie,

23 godz, kermu ¢ Lubie tol - gh g

Konrad Pow Pani Imusia zareagowata godnie, ignoruje was i kpi
sobie z waszej ghupoby
23 godz, kermu ¢ Lubie tol - @b 16

‘Waldemar Bochenski Proponuje jeszcze inng nazwe dla tego
specjatu: "Produkk bybvch zakbadaw im, 22 lipca, kkarego nie mozna
pisac bez @":(

23 godz, kermu ¢ Lubie tol - gb 12

Starszy Dreptak Czy zgadzacie sie, Ze macie prawo do nazwy
Ptasie Mleczka(R), kkdra ko dotyczy jedvnie Waszego produktbu, w
\Waszych zaktadach produkowanego, wa. \Waszej recepkury i
pakowanego w Wasze opakowania, 2 zastrzezonym logotypem na
ktdry sktada sie rawnies grafika i bypoagrafia wtasciva do Waszeqo
produktu, zgodnie 2 polsking prawern patentawym?

23 godz. kemu * Lubie to! &5 8

B 0B K

Konrad Pow Ten Fejbukowy profil Fabrvki czekolady prowadzi chyba
hobbystyveznie | za darma ich nocry strdz, nie wyobrazam sobie, Ze
ktad miagthy ptacic jakims pijarowcon za tak nedzng namiastke
kontaktdw 2 patencialnymi klientami. .

23 godz. kemu ¢ Lubie tol + &b 11

Piotr 2ak Komentarz usuniety przez ACTA
| 22 godz. temu + Lubie ta! * eh 4

-8 Igor Zubrycki te wasze podkreslanie, ze nie bvla celem bloggerka,
8 rozumiem, 2e gdvbyem byt matg culdernia, cavli juz nie zwwkbvm
konsumentem to wypuscilibyscie na mnie catlg maszyne prawnicza juz
bez zadreech skrupotde, baky
22 godz, kemu ¢ Lubie tol - gh 4

Rys. 3. Screen z fanpage’u marki E. Wedel w serwisie Facebook 20.02.2012.

Zrodto: www. facebook.com.

»(Ptasie) Mleczko sig¢ rozlalo” — zauwaza z kolei Borys Czyhin z Neadoo.
Na pytanie, jak to si¢ stato, ze jedna z najsilniejszych polskich marek kontaktuje
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si¢ z blogerka za posrednictwem kancelarii prawnej, odpowiada: ,,Najwyrazniej
doszto do pomieszania receptur na metody skutecznego komunikowania sig.
Kto$ podmienit sktadniki w opakowaniach z opisem: »blogosfera« i »instytu-
cje«”. Jego zdaniem producent czekoladek szybko potrzebuje ,,Przepisu na rela-
cje z social media”— podkresla Czyhin®?,

Inaczej do sprawy podchodzi Marta Pokutycka-Madrala, kierownik komu-
nikacji Lotte Wedel. Mowi, iz jak kazdy kryzys — sytuacja ta byta dla organizacji
zaskoczeniem, ale uwaza, ze Wedel wyszedt z niej obronna r¢ka. Juz o godzinie
11° w dniu rozpoczecia kryzysu zostat utworzony zespot ds. zarzadzania sy-
tuacja kryzysowa. W jego sktad wchodzit zarzad firmy, zesp6t marketingu, PR
oraz zespol prawny. Rozpoczgto si¢ wdrazanie przygotowanej juz wczesniej
polityki zwiazanej z zarzadzaniem sytuacja kryzysowa. ,,Dzigki profesjonalne-
mu monitoringowi mediow spolecznosciowych moglisSmy szybko reagowac
— mowi Pokutycka-Madrala. — NawigzaliSmy kontakt z kluczowymi dla nas li-
derami opinii, ktorymi byli kluczowi blogerzy. Zespot ds. zarzadzania sytuacja
kryzysowa pracowat non stop kilka dni i nocy. Najbardziej opiniotworczy bloge-
rzy w Polsce jak Kominek, czy Artur Kurasinski wypowiadaja si¢ o naszym
kryzysie, jako o pozytywnym przykladzie zarzadzania®”. Na dzien dzisiejszy
liczba fanéw firmy Wedel na Facebooku wynosi ponad 250 000 os6b>”.

Sytuacja, z jaka spotkata si¢ marka Wedel, jest kolejnym przyktadem na to,
ze w obliczu nowych mediéw komunikowanie organizacji z otoczeniem juz
nigdy nie bedzie takie samo. Mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu organizacja
— interesariusz, czyli kazda osoba, na ktéra organizacja wptywa lub ktéra ma
wplyw na organizacje™, zbudowata catkiem nowy wymiar komunikacyjny. Nowa
perspektywa to nowe szanse, ale rowniez obszerna sfera zagrozen dla organiza-
cji. Dlatego tez zarzadzanie sytuacja kryzysowa w mediach spotecznosciowych
to kluczowy czynnik sukcesu wspolczesnych organizacji.

Media spotecznos$ciowe powoduja, ze kryzys i zwiazane z nim zarzadzanie
reputacja staja si¢ bardziej zlozone, ale moga one rowniez pozytywnie wptynac
na proces komunikowania organizacji’®. Fundamentem staje si¢: zgromadzenie
odpowiednich zasobow pozwalajacych na monitorowanie marki w mediach
spotecznosciowych; opracowanie planu dziatan i jego optymalizacja; identyfika-
cja obszarow zagrozenia, wytypowanie i przygotowanie, a takze edukacja pra-
cownikow odpowiedzialnych za odpowiednia reakcj¢ w sytuacji kryzysu.

32 www.proto.pl.

33 Wywiad przeprowadzony dnia 27.07.2012.

3 www.facebook.com, dostep: 28.07.2012.

3 RE. Freeman, W.M. Evan, Corporate governance: A Stakeholder interpretation, ,,Journal of
Behavioral Economics” 1990, Vol. 19, s. 337-359.

3¢ G, Hutton, M. Fosdick, The Globalization of Social Media, ,,Journal of Advertising Research”
December 2011, Vol. 51, Iss. 4, s. 564-570.
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Podsumowanie

Pojawienie sig platform spolecznosciowych zmienito cykl zycia informacji
w mediach internetowych. Kryzysy, ktore maja swoje zrodla w dziataniach
offline, bardzo szybko przenosza si¢ do przestrzeni wirtualnej, gdzie duzo tat-
wiej jest je rozprzestrzeni¢ i duzo trudniej opanowac.

Nie ulega watpliwosci, ze kryzys moze dotkna¢ kazda organizacjg. Brak
dziatajacych kanatow komunikowania w social media po stronie organizacji
sprawi, ze nie bedzie miata ona szans na skuteczne zarzadzanie nim. Istotne jest
wigc, by organizacja wypracowata odpowiednio wczesnie procedury zarzadzania
sytuacja kryzysowa w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz w momencie uru-
chomienia lawiny kryzysowej zwykle jest juz za p6zno.
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SOCIAL MEDIA IN THE MANAGEMENT OF CRISES SITUATION
- THE EXAMPLE OF THE WEDEL LTD

Key words: crisis management, new media, organizational image

Summary

In today’s world organizations operate in turbulent and rapidly changing environ-
ment. As the conduct of processes of globalization increasingly important action in crisis
situations. Cooperation with media organizations is a key success factor in the crisis
management process. Today a major role played by new media. Media in the Informa-
tion Age allow for separation of a mass audience of consumers which is only a passive
audience. New media promote interactivity in their reception.

This article aims to analyze the role of new media, with particular emphasis on
social media in the process of crisis management on the example of the organization’s
Wedel Sp. z o.0.
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AKCELERACJA PROCESU KOMUNIKOWANIA SIE
W DOBIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH.
IMPLIKACJA DLA ZARZADZANIA KRYZYSOWEGO
W ORGANIZACJI
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Wprowadzenie

Rozwazajac aspekt przemian w historii ludzkos$ci, poczynajac od jednej
z najwigkszych — rewolucji przemystowej, przez rewolucje technologii informa-
cyjnych, a konczac na dzisiejszej gospodarce opartej na wiedzy — zauwazy¢ mozna,
iz zmiany — czgsto rewolucyjne, ale takze ewolucyjne — dotycza kazdej sfery
zycia. Tak jak w latach 1750-1850 zachodzily zmiany ekonomiczne, spoleczne
i polityczne, obecnie do§wiadczamy przetomowych przeobrazen w sposobie gro-
madzenia, przetwarzania oraz dzielenia si¢ informacja. Produktem, poza pierwot-
nym znaczeniem tego stowa, sa w dzisiejszych czasach dane, zsyntetyzowana ich
forma, to jest informacja, oraz umiejetnos¢ jej wykorzystywania dzigki procesom
mys$lowym, czyli wiedza. Takze sposob ich przekazu ulegl znacznym modyfika-
cjom. Wynalezienie Internetu zrewolucjonizowato sposob dzielenia si¢ informa-
cjami, myslami czy opiniami. Dane dotyczace udziatu swiatowych wydatkéw na
reklam¢ w poszczegdlnych mediach, opublikowane przez ZenithOptimedia The
ROI Agency w marcu 2012 roku, wykazuja wzrost wydatkow na reklame inter-
netowg (zmiana blisko 2% w roku 2011 wzgledem roku 2010) kosztem spadku
wydatkow na media tradycyjne (prasa, radio, telewizja). Wnioskowac na tej pod-
stawie mozna, ze zmniegjsza si¢ konsumpcja mediow tradycyjnych na rzecz tzw.
nowych mediow, w tym szczegolnie mediow spotecznosciowych'.

! ZenithOptimedia, Latest news: Global advertising growth continues as Latin America and Asia
Pacific compensate for weakening Europe, http:/www.zenithoptimedia.com/zenith/global-advertising-
growth-continues-as-latin-america-and-asia-pacific-compensate-for-weakening-europe/, dostgp: 15.03.2012.
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Z dnia na dzien $wiatowa sie¢ przetwarza coraz wigcej danych. To samo do-
tyczy medidw spoteczno$ciowych. Kazdej minuty uzytkownicy Facebooka udos-
tepniaja innym 684 478 informacji, Twittera wysylaja 100 000 tweetéw, Word-
pressa publikuja 347 nowych wpiséw na blogach, YouTube’a przesytaja 48 godzin
nowego materialu wideo, Flickra dodaja 3125 nowych zdjeé¢, Foursquare’a kreuja
2083 zameldowan w danym miejscu, a Instagrama dziela si¢ 3600 zdjgciami. Co
wigcej, w tym czasie marki i organizacje na Facebooku dostaja tacznie 34 722
kliknigcia ,,lubig to”, a popularna wyszukiwarka Google otrzymuje ponad 2 min
zapytan’.

Szacowana na ponad 2 267 233 000’ (na dzien 31 grudnia 2011 roku) przez
Miniwatts Marketing Group liczba uzytkownikéw Internetu oraz niezliczona ilos¢
informacji stwarza niemalze nieograniczona game¢ mozliwosci ich wykorzystania.
Oczywiste jest, ze im wigcej przesytanych danych i im bardziej sa one zlozone,
tym wigcej wiaze si¢ z tym zagrozen. Czynnik ludzki w tej wymianie odgrywa nie
mniej istotng role. Kazdy internauta jest unikalna jednostka bedaca kombinacja
emocji, zachowan, mysli czy opinii. Biorac to pod uwage, media spolecznos$cio-
we moga by¢ zaré6wno szansa, jak i realnym zagrozeniem dla kazdego ich uzyt-
kownika.

Artykut jest proba wykazania, jak zmiany zachodzace w cyfrowej strukturze
wymiany informacji wptywaja na komunikowanie i jego charakter oraz do czego
moga prowadzi¢. Poczatkowo opisane zostang owe zmiany, nastgpnie cechy $ro-
dowiska, w ktéorym obserwowany jest przeptyw informacji, by koncowo — wyko-
rzystujac do tego analizg studiow przypadku — przedstawi¢ mozliwe implikacje
zachodzacych przemian. Dokonana analiza jako$ciowa i/lub ilo§ciowa ma wyka-
zaC, czy obserwowane zmiany w sposobie wymiany informacji prowadza do akce-
leracji komunikacji w mediach spotecznosciowych oraz czy — i jesli tak — to jak
wplywa to na komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem w sytuacjach kryzy-
sowych.

1. Zmiany komunikacyjne w dobie mediéw spotecznosciowych

Media spolecznosciowe charakteryzujace sig¢ takimi przymiotami jak: cyfro-
wosC, interaktywnos$¢, hipertekstowos¢, rozproszenie i wirtualno$¢, gwattownie
zmienity sposob wymiany informacji w Internecie®. Stanowia platforme sieciowa,

2 A. Tepper, How Much Data Is Created Every Minute? Infographic, http://mashable.com/2012/06/22/data-
created- every-minute/, dostep: 22.06.2012.

3 Miniwatts Marketing Group, Internet World Stats. Usage and Population Statistics, http://www.internet
worldstats.com/stats.htm, dostep: 31.12.2011.

4 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, New media: A critical introduction, Routledge,
London 2003, s. 13.
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ktora umozliwia cztonkom tychze spolecznosci szybsze oddziatywanie migdzy
soba na znacznie wigksza niz kiedykolwiek skale’. W 2011 roku liczba aktywnych
uzytkownikéw mediow spotecznosciowych przekroczyta 1 mld®. Co wiccej, we-
dhug prognoz eMarketer.com liczba ta do konca 2012 roku przekroczy 1,43 mld’.
Jest wigc oczywiste, ze media spolecznosciowe odgrywac beda coraz wigksza role
w ksztattowaniu opinii publicznej. Obecnie w tradycyjnych mediach jako zrodia
przytaczane sa czgsto treSci publikowane na platformach spotecznos$ciowych,
takich jak na przyktad YouTube. Do najbardziej wptywowych w oparciu o liczbg
unikalnych uzytkownikéw miesigcznie (liczbg wszystkich wizyt na danej witry-
nie odbytych przez odmiennych uzytkownikow w miesiacu) naleza: Facebook
(750 mln odwiedzajacych), Twitter (250 min), LinkedIn (110 mIn), MySpace
(70,5 mln), Google Plus+ (65 mln)®.

Jak podaje T. Goban-Klas, pojecie mediéw masowych zarezerwowane jest
tradycyjnie dla prasy, radia, telewizji oraz filmu’. Z kolei B. Dobek-Ostrowska
do mediéw masowych wlicza takze nowe media, a wigc i Internet'’. Jakkolwiek,
ze wzgledu na docieranie do szerokiej publicznosci i powszechny dostep, uza-
sadnione jest zaliczanie Internetu do mediéw masowych, warto jednak wykazaé
pewne roznice pomigdzy tradycyjnym ujeciem Srodkéw masowego przekazu
a poszerzonym. W prasie, radiu, telewizji i filmie mamy do czynienia z kontrola
tresci i komunikacja w jedna strong — od nadawcy do odbiorcy, podczas gdy
w Internecie cecha ta nie zawsze jest spelniona, bowiem w mediach spotecznos-
ciowych brak jest kontroli nad trescia, a ponadto komunikacja odbywa si¢ na
zasadzie dwustronnej tudziez wielostronnej wymiany mysli, pogladéow czy emo-
cji. Co wigcej, dany przekaz niekoniecznie trafia do ogdtu uzytkownikéw dane-
go medium, jak to ma miejsce w przypadku medidéw masowych. Komunikat
moze trafia¢ do konkretnych odbiorcow lub danej grupy (komunikacja odbywac
si¢ bedzie wtedy jedynie migdzy sprecyzowanymi odbiorcami), a nie — przy-
ktadowo — do wszystkich czytelnikow dziennika badz ogladajacych konkretny
kanat telewizyjny.

5 A. Ayanso, T. Herath, K. Lertwachara, Social Web: Web 2.0 Technologies to Enhance Knowledge
Communities, w: Community-Built Databases: Research and Development, red. E. Perdede,
Springer-Verlag, Berlin-Heidelberg 2011, s. 14.

® International Telecommunication Union, Trends in telecommunication reform 2012. Smart regu-
lation in a broadband world. Summary, ITU, Geneva 2012, s. 5.

7 eMarketer.com, Facebook Helps Get One in Five People Worldwide Socializing on Online Net-
works, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008903, dostgp: 15.03.2012.

8 eBizMBA  Inc., Top 15 Most  Popular Social ~ Networking Sites,
http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites, dostgp: 08.2012.

? T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, http://users.uj.edu.pl/~usgoban/files/socjologia_mediow
zarys.pdf, dostgp: 6.06.2011.

1% B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2007, s. 19.
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Waznymi czynnikami warunkujacymi komunikacj¢ za pomoca mediéw spo-
tecznosciowych sa tzw. efekt wirusowy oraz tzw. electronic word-of-mouth
(e-WOM)'!, czyli odbywajacy si¢ za pomoca narzedzi teleinformatycznych prze-
plyw informacji, komunikacja nieformalna, spontaniczna, o charakterze nieko-
mercyjnym (postrzegana przez interlokutoréw jako niekomercyjna)'?. Dzicki temu
e-WOM zapewnia wysoki poziom wiarygodnosci przekazywanych tresci. Z efek-
tem wirusowym w mediach spoteczno$ciowych mamy do czynienia, gdyz publi-
kowane tre$ci — uwazane za warte uwagi — moga by¢ z tatwoscia powielane, udo-
stgpniane i wspotdzielone przez uzytkownikow niemalze w czasie rzeczywistym.
W potaczeniu oba czynniki stanowia potgzny mechanizm rozprzestrzeniania si¢
informacji w tych mediach.

Skala i1 predkos¢, z jaka informacja rozchodzi si¢ za pomoca mediéw spo-
fecznosciowych, stanowia o ogromnym potencjale, ktérego nie sposdb pominac.
Dlatego poza uzytkownikami indywidualnymi korzystaja z nich takze firmy, insty-
tucje, zwiazki 1 stowarzyszenia. Biorac jednak pod uwage wyzej opisane cechy,
wpltyw medidéw spotecznosciowych moze by¢ niczym miecz obosieczny — pomoc-
ny, ale tez szkodliwy. Na organizacje, poza potencjalng wartoscia dodana, czyha
tam wiele zagrozen. By czerpa¢ zatem korzysci z oferowanych przezen mozli-
wosci, a skutecznie chroni¢ sig¢ przed ewentualnymi negatywnymi skutkami, to
jest minimalizujac ryzyko, ich obecno$§¢ w tym $rodowisku wymaga pewnych
umiejgtnoscei i wiedzy o tym, czym sa oraz jakimi prawami rzadza si¢ media
spotecznosciowe.

2. Sytuacja problemowa a kryzys

Niejednokrotnie pojecia sytuacja problemowa oraz kryzys sa utozsamiane.
Zastosowanie o czasie odpowiednich dziatan moze zaleze¢ od wlasciwego zdia-
gnozowania zjawiska, z ktérym dana organizacja ma do czynienia. Z pojgciem
sytuacji problemowej nierozerwalnie zwiazane jest zagrozenie, ktore w jezyku
angielskim (threat) thumaczone jest jako ,,mozliwo$¢ wystapienia ktopotéw, nie-
bezpieczenstwa czy katastrofy”'*. Oznacza to, iz zagrozenie jest stanem, w ktorym
dane niebezpieczenstwo moze, lecz nie musi wystapié, a co za tym idzie, jest to
staly stan, w ktorym dana organizacja si¢ znajduje. Sytuacja problemowa jest sta-

"W niniejszym opracowaniu forma angielska electronic word-of-mouth stosowana jest celowo,
gdyz w jezyku polskim nie ma odpowiedniego prostego ekwiwalentu oddajacego doktadne zna-
czenie tegoz terminu.

127, Goyette, e-WOM Scale: Word-of-Mouth Measurement Scale for e-Services Context, ,,Canadi-
an Journal of Administrative Sciences” 2010, No. 27(1), s. 5-23.

3 Tumaczenie wlasne za: Oxford Advanced Learner’s Dictionary, 8th ed., Oxford University
Press, Oxford 2010.
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nem okresowym odbiegajacym od prawidlowego, w ktorym z jakich$ przyczyn
wystapilo niebezpieczenstwo'. Jest rzeczywistoécia, z jej zlozonymi powiaza-
niami, zachodzacymi w niej interakcjami oraz powiktaniami. Rozwiazywanie sy-
tuacji problemowej odnosi si¢ do szerokiego zakresu przedsigwzi¢¢ zwiazanych
z wyszukaniem i wdrozeniem kierunku dziatania prowadzacego do korekty nie-
zadowalajacej sytuacji. Gdy nie zostana podjete, moze prowadzi¢ do sytuacji kry-
ZYSOWE].

Kryzys bedzie zatem pojawiajacym sig¢ stanem podwyzszonego ryzyka, ktory
moze by¢ spowodowany przyczynami naturalnymi, jak i blgdami ludzkimi,
w wyniku ktorych zawiazuje si¢ konflikt dwoch lub wigeej stron (wyrazony od-
miennymi opiniami czy tez obawami w stosunku do zaistnialego zdarzenia lub
serii zdarzen, niekoniecznie naglych i niespodziewanych). Charakteryzuje si¢
niepewnoscia, presja zewngtrzna (czgsto z udziatem medidw) oraz wewngtrzna
podjecia krokow naprawczych. Kryzys w odrdznieniu od sytuacji problemowe;j
jest na tyle powazny, ze zagraza jednemu badz wickszej liczbie aspektow dziatal-
no$ci firmy, czyli ogolnie jej stabilnosci. Inaczej mowiac, z kryzysem mamy do
czynienia wtedy, gdy sytuacja problemowa wymyka si¢ spod kontroli organizacji.
Jego konsekwencje sa krytyczne i trudne do przewidzenia. Sytuacja kryzysowa
implikuje, wskutek reakcji organizacji, procesy dazace do jej rozwiazania lub
zmniejszenia zniszczen, ktdrych celem jest przywrocenie rownowagi, to jest
stabilnosci organizacji'. Na tej podstawie mozna wnioskowa¢, iz kryzysem or-
ganizacji mozna w pewien sposob zarzadza¢. Rozpatrujac zarzadzanie sytuacja
kryzysowa w kontekscie funkcji public relations, jest ono ,,aktywnym procesem
przewidywania, identyfikacji, oceny i reakcji na problemy, ktore wplywaja na
relacje przedsigbiorstwa z otoczeniem™'. Poza public relations, sytuacja kryzyso-

' Warto w tym miejscu wyréznié termin problem, wystepujacy w zarzadzaniu problemami (z ang.
issue management), gdzie — w odrdznieniu od zarzadzania sytuacjami problemowymi — jest
swego rodzaju antycypowanym ewentualnym niebezpieczenstwem, a dotyczy¢ moze takze zja-
wisk, zdarzen czy tendencji na zewnatrz, ktore niekoniecznie okaza si¢ realnym zagrozeniem
(na podstawie: W. Rydzak, Zarzadzanie informacja w sytuacjach kryzysowych, w: J. Olegdzki,
D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, WN PWN, Warszawa
2007, s. 278-282).

15 Definicja wiasna opracowana na podstawie zagadnien zwiazanych z kryzysem, poruszanych
w publikacjach: A. Murdoch, Komunikowanie w kryzysie. Jak ratowa¢ wizerunek firmy, Pol-
text, Warszawa 2003; A. Laszyn, Komunikacja kryzysowa, w: Sztuka public relations. Z do$wiad-
czen polskich praktykéw, Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006; M. Luczak, Ryzyko
i kryzys w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2003;
M. Regester, J. Larkin, Zarzadzanie kryzysem, PWE, Warszawa 2005; LI. Mitroft, C.M. Pearson,
Zarzadzanie sytuacja kryzysowa. Czyli jak ochroni¢ firm¢ przed najgorszym, Business Press,
Warszawa 1998; T. Smektala, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstw,
Astrum, Wroctaw 2005.

16 A Zbikowska, Public relations. Strategie firm migdzynarodowych w Polsce, PWE, Warszawa
2005, s. 156.
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wa jest przedmiotem zainteresowania wielu innych nauk, m.in.: ekonomii, zarza-
dzania, socjologii, a takze psychologii czy etyki.

Idac za L.R. Bittelem, nie mozna jednak zapomina¢, iz sytuacje problemowe
— pomimo ze czg¢sto prowadza do pewnych szkod, a nawet kryzysu — moga dawac
poczatek nowym mozliwosciom, technologiom i innowacjom'’. Z tego powodu
wlasciwie dobrane rozwiazanie moze doprowadzi¢ do uzyskania stanu korzyst-
niejszego z punktu widzenia organizacji od tego przed wystapieniem sytuacji
problemowej. Dzigki profesjonalnemu podejsciu i dobraniu odpowiedniego roz-
wiazania jednostka, ktora zostata dotknigta sytuacja problemowa, moze rowniez
zyska¢ w oczach innych, to jest publicznosci.

3. Kryzys w mediach spotecznosciowych - analiza studiow
przypadkow

W dzisiejszych czasach w mediach spoleczno$ciowych powszechna jest
obecno$¢ firm i instytucji. Poruszanie si¢ w tym szczegolnym srodowisku i czer-
panie z tej partycypacji wymiernych korzysci wymusza jednak pewna czuto$¢ na
ich odmienny od mediow tradycyjnych charakter. Konieczne zdaje si¢ by¢ zatem
przyjecie przez nie obowiazujacej w mediach spotecznosciowych etykiety, a do-
precyzowujac — pojawiajacej si¢ w publikacjach z zakresu komunikacji w nowych
mediach — tzw. netykiety.

W kryzysowym public relations koncepcja Web 2.0 przeobrazita ,,0glo-
szenia” wydawane przez organizacje w ,.konwersacj¢”. Odbiorcy publikowanych
w mediach spotecznos$ciowych tresci maja mozliwo$¢ natychmiastowej reakcji,
stajac si¢ tym samym takze publikujacymi, to jest rownoprawnymi rozmoéwcami.
Zawiazuje sig¢ wielostronny dialog pomigdzy uzytkownikami zaréwno indywidu-
alnymi, jak i instytucjonalnymi. Jest wigc prawdopodobne dla organizacji, ze jej
rownowaga zostanie zachwiana przez blogerow czy niekorzystne wpisy w serwi-
sach spotecznosciowych. Dzieje si¢ to takze znacznie szybciej, niz za pomoca
tradycyjnych mediow masowych. W rzeczywistosci moze zdarzy¢ si¢ i tak, ze
dziennikarz dowie si¢ o danej sytuacji kryzysowej z blogu lub czyjego$ konta na
Twitterze'®.

W mediach spotecznosciowych na emisjg danego materiatu nie trzeba czekaé
do nastgpnego wydania dziennika (nie bez znaczenia jest tu czas potrzebny na
przygotowanie materiatu, przez sktad drukarski, po wydruk i kolportaz prasy) lub
do kolejnego wydania serwisu informacyjnego w radiu czy telewizji. Informacje

'7 1.D. Antoszkiewicz, Firma wobec zagrozen: identyfikacja probleméw, Poltex, Warszawa 1997,
s. 98.

¥ D. Henderson, Crisis Response in the Internet Era, http://www.davidhenderson.com/2009/
02/02/crisis-response-in-the-internet-era/,dostep: 2.02.2009.
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moga by¢ opublikowane o kazdej porze dnia i nocy, a takze odczytane
1 z tatwoscia powielone przez odbiorcow zardwno w ramach jednego, jak i innych
serwisOw spotecznosciowych. Co kluczowe, dodatkowo moga zosta¢ skomento-
wane lub udostepnione w zmienionej formie. Opublikowane tre$ci moga dotyczy¢
danej organizacji, a przekaz moze by¢ zarowno o wydzwicku pozytywnym, jak
i negatywnym. Gdy dana organizacja doswiadczy tego drugiego, moze dotknac ja
sytuacja problemowa, a nawet kryzys. Wazny dla danej organizacji bedzie wtedy
czas reakcji, zajecia stanowiska, wlaczenia si¢ do dyskusji jako réwnoprawny
partner, gdyz takimi prawami rzadzi si¢ komunikacja w mediach spotecznoscio-
wych. W przeciwnym razie sytuacja moze wymkna¢ si¢ spod kontroli organizacji,
implikujac szkody.

Za pomoca blogéw, sieci spolecznos$ciowych itp. informacje upowszechnia-
ne sa szybciej niz kiedykolwiek wczesniej. Predkos¢ rozprzestrzeniania si¢ krytycz-
nych informacji w specyficznym $rodowisku, jakim sa nowe media, a w szcze-
g6Inosci media spolecznosciowe, przedstawia rys. 1, sporzadzony przez agencije
public relations Ogilvy PR.

Zobrazowany proces — od momentu pojawienia si¢ krytycznej informacji, to
jest zalazku kryzysu — podzieli¢ mozna na cztery etapy:

— Etap I (pierwsze 6 godzin) — obejmujacy informowanie uzytkownikow dane-
go medium;

— Etap II (kolejne 6 godzin) — poza informowaniem dochodzi do wymiany tresci
wewnatrz oraz na zewnatrz danych spotecznosci poprzez udostgpnianie i po-
wielanie ich migdzy uzytkownikami;

— Etap III (nastgpne 6 godzin) — obejmuje dodatkowo komentarze oraz analizg
publikowanych tresci, a ponadto ich pozycjonowanie i indeksowanie za po-
moca wyszukiwarek;

— Etap IV (czas po pierwszych 18 godzinach) — popularyzacja opublikowanych
tresci, postaw, opinii.

Jak mozna zauwazy¢ na rys. 1, rozprzestrzenianie si¢ krytycznych informacji
w mediach spoteczno$ciowych to nie kwestia dni, jak czasami w przypadku me-
diow tradycyjnych, lecz godzin. Po pierwszych 24 godzinach moze by¢ za pdzno
na probg opanowania sytuacji problemowej, gdyz opublikowane tresci sa na tyle
powszechne, a opinie i postawy ukonstytuowane, iz trudno na nie wptynaé. Oka-
za¢ si¢ moze takze, ze organizacji pozostaty jedynie starania dotyczace ogranicza-
nia strat, to jest kontrola zniszczen.
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Rys. 1. Pierwsze 24 godziny sytuacji kryzysowej w mediach spolecznosciowych

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Ogilvy PR, Social Media For Crisis Management, http://www.slideshare.
net/socialogilvy/ogilvy-on-social-media-for-crisis-management, dostgp: 1.12.2009.

Ponizej przedstawionych zostanie kilka przyktadéw, utozonych chronolo-
gicznie, ktore pokaza, jak sposob oraz tempo wymiany informacji za pomoca me-
diow spotecznosciowych moga wptywac na organizacje. Obrazowac beda takze
sitg, z jaka komunikacja w mediach spoteczno$ciowych na nie oddziatuje. Pierw-
szy z przytoczonych przypadkow reprezentuje komunikowanie si¢ za pomoca
najstarszej grupy medidw spotecznosciowych, gromadzacej spotecznosci wokot
danego wyspecjalizowanego tematu, to jest fora internetowe oraz blogi. Kolejne
reprezentowac beda media spoleczno$ciowe powstate w pdzniejszym czasie, ktore
— poza mniejszym stazem — charakteryzuja si¢ wyzszym stopniem interaktywnosci
czy multimedialnosci, a niekwestionowany gwattowny przyrost uzytkownikow
oraz ich zaangazowania $wiadczy o rosnacej sile wpltywu tych medidéw na oto-
czenie.

Doskonatym przyktadem btyskawicznego tempa rozprzestrzeniania si¢ sytu-
acji kryzysowej w mediach spolecznosciowych jest amerykanska firma Kryptonite
Locks, ktora reagujac zbyt poézno, narazila si¢ na powazne straty. To klasyczny
— jeden z pierwszych na taka skalg — przypadek, ktory do tej pory jest szeroko
cytowany w publikacjach. 12 wrzesnia 2004 roku jeden z klientow firmy opubli-
kowat na forum rowerowym wpis o tym, jak w czasie kilkunastu sekund za pomo-
ca zwyktego dtugopisu marki Bic mozna otworzy¢ popularne zabezpieczenia
wspomnianej wyzej firmy, ktore mialy chroni¢ wiascicieli roweréw przed ich
kradzieza. Na blogach, wlaczajac w to blog elektroniki uzytkowej Engadget,
ukazato si¢ nagranie pokazujace opisane rozbrajanie zabezpieczenia Kryptonite
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w ksztatcie litery ,,U”". Dopiero 16 wrzesnia firma wydata pozbawione wyrazu
o$wiadczenie, iz zamki wciaz ,,zniechecaja do kradziezy” oraz ze nowa linia za-
bezpieczen bedzie ,,ulepszona”. Na Engadget pojawil si¢ komentarz o tresci: ,,try-
wialna pusta odpowiedz”, co oznacza, iz w blogosferze uznano, ze to za mato ze
strony firmy. Codziennie nowi blogerzy opisywali t¢ sprawe. 17 wrzesnia ukazaty
si¢ takze artykuly w mediach tradycyjnych, w ,,The New York Times” oraz ,,The
Associated Press”. To zapoczatkowalo kolejna lawing blogowych wpisow. Jak
szacuje Technorati (internetowa wyszukiwarka blogow), do 19 wrze$nia okoto
1,8 mln ludzi widziato wpisy dotyczace omawianej sytuacji. W koncu 22 wrzesnia
Kryptonite Locks oglosita, Ze wymieni kazde wadliwe zabezpieczenie na nowe™.
Liczba wymienionych zabezpieczen siggneta 380 tys. sztuk na calym $wiecie,
wliczajac w to dystrybutorow, dileréw i klientéw indywidualnych®'. Gdyby wezes-
niej firma wlaczyta si¢ w dyskusje na blogach, prawdopodobnie nie kosztowatoby
to jej az 10 min dolardw.

Kolejnym przyktadem obrazujacym tempo rozprzestrzeniania si¢ informacji
w mediach spotecznosciowych oraz brak wyczulenia na postawy pozostatych ich
uzytkownikow jest przypadek $swiatowego potentata produktéw spozywczych
— Nestlé. Migdzynarodowa organizacja ekologiczna Greenpeace w marcu 2010
roku zamie$cila w serwisie YouTube film przypominajacy spot reklamowy popu-
larnego batona firmy Nestlé o nazwie KitKat, w ktorym znudzony pracownik
biurowy w przerwie otwiera opakowanie batonika, wyjmujac z niego palec oran-
gutana 1 gryzie, nie przejmujac si¢ ociekajaca na klawiatur¢ krwia. Wraz
z zamieszczeniem spotu Greenpeace opublikowal wpisy na swoich profilach
w mediach spotecznosciowych oraz uruchomit dedykowana strong internetowa.
Celem kampanii skierowanej przeciw Nestlé bylo zaprzestanie wykorzystywania
przez firm¢ w swoich produktach oleju palmowego, ktory pochodzit z plantacji
powstajacych w Indonezji na wylesianych terenach laséw deszczowych, stano-
wiacych naturalne $rodowisko orangutanéw?”. Na witrynie znajdowaty si¢ linki do
medidow spolecznosciowych umozliwiajace tatwe udostepnianie informacji innym
uzytkownikom. Btyskawicznie na stronie Nestlé w serwisie Facebook pojawity sig
negatywne komentarze, tak samo na Twitterze. Wielu z komentujacych uzytkow-
nikow zmienilo takze zdjecia profilowe na przeksztatcone logo KitKata — Nestlé
Killer. Wpisy i komentarze moderatorow Nestlé, takie jak: ,,(...) Ale to nasza stro-

1 Przyktadowe nagranie dostepne na: http:/www.bikeforums.net/video/1.mov, dostep: 18.08.2012.

2D, Kirkpatrick, Why there’s no escaping the blog, http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_
archive/2005/01/10/8230982/index.htm, dostgp: 10.01.2005.

2! Dane na podstawie wywiadu przeprowadzonego z menedzerem ds. PR firmy Kryptonite Locks
— Donna Tocci (D. Taylor, Debunking the myth of Kryptonite Locks and the Blogosphere,
http://www.intuitive.com/blog/debunking_the myth of kryptonite locks_and the blogosphere
.html, dostep: 13.12.2005).

22 Greenpeace, Ask Nestlé to give rainforests a break, http://www.greenpeace.org/international/
en/campaigns/climate-change/kitkat/, dostgp: 17.03.2010.
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na, my ustalamy zasady, tak bylo zawsze” czy grozace usuwaniem komentarzy,
ktorych wilasciciele uzywali zmienionego logo Nestlé, dodatkowo rozwscieczyty
komentujacych®. Nie sposoéb wymieni¢é w ramach niniejszego artykulu wszyst-
kich bledéw komunikacyjnych firmy Nestlé. Szybka reakcja polaczona z otwarta
komunikacja, oparta na zasadach rownoprawnej dyskusji z uzytkownikami me-
diow spotecznosciowych, mogta nie tylko ograniczy¢ straty mierzone m.in. utrata
reputacji, ale takze powstrzymac kryzys. Nestl¢ oglosito, ze do 2015 roku 100%
oleju palmowego bedzie pozyskiwane ze zrownowazonych zrodel™.

Opisane wyzej przypadki taczy ich medialno$¢ oraz przyspieszenie, z ja-
kim nabierato tempa rozprzestrzenianie si¢ krytycznych informacji, polegajace
na ich przenikaniu do kolejnych mediéw spotecznosciowych. Informacje opubli-
kowane w jednym medium szybko przedostawaty si¢ do innych mediéw — beda-
cych kolejnymi kanatami informacyjnymi — angazujac w sprawe coraz to nowych
uzytkownikow danych spotecznos$ci. Nie bez znaczenia byta rowniez powszechna
znajomo$¢ marek dotknigtych kryzysem. Duza liczba uzytkownikéw™ zaintere-
sowanych sprawami dotyczacymi tych marek przetozyla si¢ na to, iz opisane pro-
blemy obu organizacji szybko staly si¢ znane wsrod szerokiego audytorium. Na tej
podstawie wnioskowa¢ mozna, iz popularne marki moga si¢ potencjalnie borykac
ze znacznie wigkszym odzewem dotyczacym publikowanych tresci w mediach
spotecznosciowych niz te mniej znane, gromadzace mniejsze audytorium zaan-
gazowane w ich sprawy. Jest to uzasadnione ze wzgledu na skalg. Akceleracji
komunikowania oraz jego rosnacemu znaczeniu w wirtualnych wspélnotach?®
— czy tez inaczej — spotecznosciach sprzyja takze cechujaca je interaktywnose,
tworzaca niejako sieciowe informacyjne autostrady”’.

Obserwuje sig, iz w komunikowaniu, takze za pomoca mediow spoleczno$-
ciowych, czgsto negatywne informacje rozprzestrzeniaja si¢ znacznie szybciej niz
te pozytywne. Doswiadczyt tego m.in. Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie. Na

2 Zob. wpisy i komentarze na oficjalnej stronie Nestlé w serwisie Facebook: http://www.facebook.com/
Nestlé. Przejdz na tzw. osi czasu do marca 2010 roku.

* Oficjalne o$wiadczenie Nestlé, Update on deforestation and palm oil, http://www.Nestlé.com/
Media/Statements/Pages/Update-on-deforestation-and-palm-oil.aspx, dostgp: 30.05.2011.

W przypadku firmy Kryptonite Locks zainteresowani uzytkownicy to m.in. szerokie grono
klientéw, dystrybutorow czy pasjonatow roweréw zgromadzonych na forach i wokoét blogdw;
w przypadku Nestlé przyktadowo takze osoby lubiace strong marki na Facebooku (ich liczba
wynosi 660 618), subskrybenci kanatlu Greenpeace w serwisie YouTube (ich liczba to 44 188;
liczba wyswietlen opublikowanych filméw wynosi 22 479 480) czy obserwujacy konto organi-
zacji Greenpeace na Twitterze (567 412). Powyzsze liczby przedstawiaja stan na dzien 5 wrzes-
nia 2012 r. — podano za informacjami zawartymi odpowiednio na kontach organizacji w serwi-
sach: www.facebook.com, www.youtube.com, www.twitter.com.

% Idac za M. Castellsem — ,,wirtualne” nie oznacza jednak, ze nierzeczywiste. Sa to interpersonal-
ne sieci spoteczne mogace generowacé wzajemnosc, a co za tym idzie zaangazowanie. Wirtualne
wspoélnoty sa wige interaktywnymi sieciami ,faczacymi w jeden system pisane, oralne i audio-
wizualne modalno$ci komunikacji ludzkiej”.

2 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, WN PWN, Warszawa 2007, s. 335-369.
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swojej stronie w serwisie Facebook opublikowat 16 lipca 2012 roku wpis ,,Uni-
wersytet Jagiellonski flagowa jednostka nauki polskiej” wraz z linkiem do ich
strony internetowej z informacja, iz minister nauki i szkolnictwa wyzszego prof.
Barbara Kudrycka ogtlosita list¢ Krajowych Naukowych Osrodkow Wiodacych.
W sktad jednostek, ktorym przyznano status KNOW, weszly trzy wydzialy UJ.
Jednostki do konca 2017 roku otrzymaja tacznie po 50 mln zlotych na dalsze
badania i rozw6j. Komentarz do wpisu z gratulacjami oraz wyrazem zadowolenia
z pracy absolwentéw UJ na rzecz swojej organizacji zamieScita firma Ernst
& Young Polska. W ironicznym tonie o negatywnym wydzwigku wpis skomen-
towal krakowski Pub ,,Sarmacja” (rys. 2).

-3 Ernst & Young Polska Gratulujemy! Bardzo sobie cenimy
R Waszych absolwentéw, wielu z nich pracuje u nas i odnosi
sukcesy :) Gratulujemy i jednoczesnie dziekujemy! :)

16 lipca o0 17:25 - Lubie to! - & 58

._ Vivat Academia, vivant profesores

[

17 lipca o 01:00 - Lubie to!

3 Pub Sarmacja Gratulujemy! My réwniez bardzo sobie cenimy
Waszych absolwentdw, ktérzy w naszych skromnych progach
réwniez znalezli zatrudnienie. Szczegdlnie przydatne okazato sie
doswiadczenie i wiedza zdobyta po kulturoznawstwie i
europeistyce. To z jakg gracjg owi absolwenci czyscili barmanskie
szko... nie-do-opisania :))

17 lipca o 01:51 * Edytowany * Lubie to! * €2 3374

_ i tak upada wielkos¢ UJ

17 lipca o 07:58 * Lubie to! - & 17

Rys. 2. Komentarze na stronie UJ w serwisie Facebook dla wpisu z dnia 16 lipca 2012 roku

Zréodlo: Strona internetowa Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie w serwisie Facebook, http://www.facebook.com/
jagiellonian.university, dostgp: 19.08.2012.

Dokonano analizy jakos$ciowej i iloSciowej opisanego przypadku. W 38 go-
dzin komentarz pubu uzyskat 1537 kliknig¢ ,,Lubig to”, przy czym do tego czasu
komentarz Ernst & Young otrzymat jedynie 22 takie kliknigcia®®. Stan na dzien 28
sierpnia 2012 roku to analogicznie 3409 i 62 kliknigcia ,,Lubig to”. Wpis UJ polu-
bito 158 0s6b. Zdecydowana wigkszos¢ ze 123 komentarzy pojawita si¢ w dwa
dni, liczac od pojawienia si¢ wpisu pubu, natomiast ponad 95% wpiséw dokonano
w przeciagu czterech dni. 43 ze 123 komentarzy maja wydzwigk negatywny dla
UJ lub popieraja wpis Pubu ,,Sarmacja” i wygenerowaly 83,22% z wszystkich

2 7. Gotowalska, Kontrowersyjny komentarz na profilu UJ. , Napisaliémy bolesna prawde”,
http://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/kontrowersyjny-komentarz-na-profilu-uj-napisalismy,
1,5192798,wiadomosc.html, dostep: 18.07.2012.
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5208 kliknigé ,,Lubie to” dla ogbhu komentarzy™. 65 komentarzy ma wydzwick
neutralny i wygenerowato 12,85% kliknig¢ ,,Lubi¢ to”, a 15 komentarzy o wy-
dzwigku pozytywnym dla UJ lub w obronie tejze uczelni otrzymato jedynie 3,94%
takich klikni¢¢. Jak mozna zaobserwowac, negatywny wpis Pubu ,,Sarmacja”
wsrod komentujacej spotecznosci Facebooka wygenerowat zdecydowanie wigk-
szy odzew od pozytywnego wpisu Ernst & Young. Uniwersytet Jagiellonski do
tej pory nie skomentowal wpisu, co moze swiadczy¢ o przyjetej przezen takty-
ce bierno$ci, nieangazowania si¢ we wpisy merytorycznie nieuzasadnione. Po
20 lipca 2012 roku wpis UJ skomentowano jedynie 3 razy (ostatni komentarz
w dniu 11 sierpnia 2012 roku), co $wiadczy o wygasnigciu zainteresowania
wpisem. Sytuacja problemowa nie przerodzita si¢ w kryzys. W popularnej wy-
szukiwarce Google na fraz¢ o tresci ,,UJ flagowa jednostka nauki polskiej”
otrzymano jedynie 10 wyszukan dotyczacych kontrowersyjnego wpisu’™.

Powyzsze przyktady pokazuja, iz wraz ze wzrostem tempa rozprzestrzeniania
si¢ informacji w mediach spotecznosciowych wzrasta potencjalne niebezpieczen-
stwo wystapienia szybkiej reakcji na dang sytuacje problemowa wsrod uzytkow-
nikow tych medidéw, a co za tym idzie — wzrasta takze niebezpieczenstwo wysta-
pienia sytuacji problemowej czy kryzysu o gwattownym, to jest szybkim rozwoju.
Tym samym, réwniez ze wzgledu na wzrastajaca skalg problemu, skraca si¢ czas
reakcji organizacji na dana sytuacje, a takze zmniejsza si¢ szansa na jej kontrolo-
wanie czy tez ograniczanie strat. Nie oznacza to jednak, ze w kazdym przypadku
odpowiednia reakcja jest wlaczanie si¢ do dyskusji.

Podsumowanie

Powstanie mediow spoleczno$ciowych zmienito diametralnie nie tylko spo-
sob wymiany informacji, wiedzy czy opinii, ale takze zdecydowanie przyspieszyto
wszystkie procesy zachodzace za ich posrednictwem, w tym komunikacje w sytu-
acjach kryzysowych. Zmiana, niosaca za soba ogromny potencjat, przyczynita si¢
do obecnosci wielu firm i instytucji w tym specyficznym srodowisku, w ktorym
»zaangazowanie jest nieco podobne do otrzymania za darmo szczeniaka. Na po-
czatku nie kosztuje i wyglada na nic innego, jak tylko zabawe — dopoki nie pogry-
zie dywanu, nie zje roslin sasiada i nie bedzie kosztowat tysigcy dolarow podczas
wizyt u weterynarza™'. Brak uczestnictwa w mediach spoteczno$ciowych nie jest

% Profil Uniwersytetu Jagicllonskiego w Krakowie w serwisie Facebook, http://www.facebook.com/
jagiellonian.university, dostgp: 19.08.2012.

30 Sprawdzono 10 pierwszych stron wyszukania, odrzucono powielajace sig tresci w obrebie jednej
domeny oraz wyszukania pochodzace z domeny www.facebook.com.

3I'N. Smith, R. Wollan, C. Zhou, Social Media Management Handbook. Everything you need to
know to get social media working in your business, John Wiley & Sons, New Jersey 2011, s. IX.
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jednak sposobem na uniknigcie problemow. Dyskusja toczy si¢ tam bez wzgledu
na to, czy dana organizacja jest aktywna w sieci, czy nie’>. Co wigcej, odbywa sig
24 godziny na dob¢ 7 dni w tygodniu, a informacje tam opublikowane roz-
przestrzeniaja si¢ w blyskawicznym tempie, szczego6lnie te zte. O akceleracji ko-
munikowania si¢ za pomoca mediéw spolecznosciowych $wiadcza przypadki firm
dotknigtych sytuacjami kryzysowymi, ktore rozpoczety sig i szybko roz-
przestrzenily nie tylko wewnatrz tych spotecznosci, ale i poza nimi, przenikajac do
kolejnych mediow poprzez potaczonych w sieci ich uzytkownikéw. Jedyna sku-
teczna obrona w kryzysie, ktory wyrést w mediach spotecznos$ciowych, zdaje si¢
by¢ zatem komunikacja wewnatrz tychze spoteczno$ci. Powinna trafia¢ do pu-
blicznosci tym samym kanatem, by¢ szybsza niz kiedykolwiek i bardziej otwarta.
W niektorych jednak przypadkach brak reakcji moze skutkowa¢ wygasnigciem
zainteresowania zaréwno ze strony mediow, jak i uzytkownikow zgromadzonych
w obrebie danej spotecznosci, a tym samym doprowadzi¢ do zazegnania sytuacji
kryzysowe;j.

Poprzez obecno$¢ i budowanie relacji organizacji z uzytkownikami w me-
diach spolecznosciowych ksztaltowany jest ich wizerunek, ktory moze zosta¢ dia-
metralnie zmieniony w krotkim czasie. Wnioskowa¢ mozna, iz w celu ochrony
reputacji firmy czy instytucji media spoleczno$ciowe wymuszaja niejako koniecz-
no$¢ wypracowania nowych metod i technik zarzadzania kryzysem wizerunko-
wym, wlaczajac w nie m.in. biezace monitorowanie tych mediow, szybkie i zdecy-
dowane reagowanie oraz polityke otwartej komunikacji za ich posrednictwem. Nie
bez znaczenia pozostaje takze fakt, iz kazde zaj$cie w sieci zostawia po sobie $lad,
cho¢by w wynikach wyszukiwarek. Przed firmami i instytucjami stoi zatem trudne
zadanie — przygotowanie si¢ na kryzys btyskawiczny.
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ACCELERATION OF COMMUNICATION IN THE ERA OF SOCIAL MEDIA.
IMPLICATIONS FOR CRISIS MANAGEMENT IN AN ORGANIZATION

Key words: public relations, social media, problematic situation, crisis, crisis management
Summary

The aim of the paper is to present the changes in crisis communication resulting
from the rising popularity of social media. It elaborates on the advantages as well as
threats of social media for companies and institutions regardless of whether they are
active in this specific virtual environment or not. In order to define the communication
processes taking place in social media such phenomena as e-WOM (electronic word-of-
-mouth) or viral effect have been introduced. Moreover, notions like threat, problematic
situation and crisis have been defined. The case studies presented here illustrate how fast
information is published and shared via blogs, microblogs and social portals and what
are the implications for crisis management in an organization related to it.
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MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA
KODOW DWUWYMIAROWYCH

W DOSTEPIE DO INFORMACJI

ZA POMOCA URZADZEN MOBILNYCH

Stowa kluczowe: technologie mobilne, kody QR

Wprowadzenie

Sposéb i1 szybkos$¢ przekazywania informacji ma bardzo istotne znaczenie
w public relations'. Ciagle rozwijane technologie informacyjne z jednej strony
utatwiaja realizacj¢ procesu komunikowania si¢, z drugiej jednak sa wyzwa-
niem, gdyz oferuja zupetnie nowe mozliwosci. Szczegdlnie wyrazne jest to
w odniesieniu do urzadzen mobilnych, ktore pozwalaja na dostgp do informacji
1 jej przetwarzanie praktycznie z dowolnego miejsca. Jednym z rozwiazan wyko-
rzystujacych urzadzenia mobilne, ktére pozwala sprawnie przekazywaé informa-
cje 1 jednoczesnie zachgca¢ odbiorce do podjgcia interakcji, sa dwuwymiarowe
kody zwane kodami QR.

W artykule autor zarysowuje mozliwosci wykorzystania kodow QR oraz
przedstawia wyniki badan popularnosci tego sposobu przekazywania informacji,

"'W. Budzynski, Public Relations. Zarzadzanie reputacja firmy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2000.
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ktore przeprowadzil w okresie kilku miesiecy, udostepniajac kody kilkunastu
tysiacom uzytkownikéw portalu uczelnianego.

1. Kody QR - mozliwosci i zastosowania

Wsrod kilku mozliwosci przekazywania informacji uzytkownikowi urza-
dzenia mobilnego na szczegdlna uwage zastuguja kody QR. Kod QR (ang. QR
Code — Quick Response Code) to kod kreskowy (dwuwymiarowy, matrycowy,
kwadratowy), ktory pozwala na zapisanie informacji tekstowej lub binarnej’.

Istotna zaleta kodu QR jest jego zmienna pojemnos¢. W zaleznosci od zlo-
zonosci informacji, ktora ma by¢ przekazana, kod moze zmienia¢ swoja wiel-
kos¢ (zajmowana powierzchnig). Zgodnie ze specyfikacja w kodzie QR mozna
zapisa¢ maksymalnie®:

— 7089 znakéw numerycznych lub
— 4296 alfanumerycznych lub

— 1817 znakéw Kanji lub

— 2953 bajtow.

Kod QR jest odpowiedzia firmy Denso-Wave na zapotrzebowanie prze-
myshu motoryzacyjnego®. Zaproponowany w 1994 roku na zlecenie firmy Toyota
kod QR pozwala na’:

— zapisanie duzej porcji informacji na niewielkiej powierzchni,

— odczytanie kodu i zdekodowanie zawartej w nim informacji w bardzo krétkim
czasie,

— odczytanie kodu z elementow szybko poruszajacych si¢ (np. identyfikacja
komponentéw motoryzacyjnych przemieszczajacych si¢ na tasmie produkcyj-

nej).

34567800125

\l»%

Rys. 1. Poréwnanie wielkosci kodu paskowego i kodu QR zawierajacych t¢ sama informacje

Zrédto: qreode.com.pl.

2 greode.com.pl, dostep: 4.09.2012.
? Ibid.
4 www.mobile-barcodes.com, dostep: 5.09.2012.
5 .
Ibid.
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Kolejna, ogromnie istotna cecha kodow QR jest ich odpornos¢ na zniszcze-
nie. Kody QR charakteryzuja si¢ korekcja bledow w przedziale 7%-30%°. Odpo-
wiednio wygenerowany kod uszkodzony w prawie 1/3 w dalszym ciagu bedzie
mogt by¢ poprawnie odczytany. Stopien korekcji btedéow wptywa na wielkos$c
kodu. Jest wigc kolejnym (obok ilosci informacji) czynnikiem determinujacym
powierzchnig zajmowana przez kod QR’.

Rys. 2. Przyktady uszkodzonych kodéw QR, ktére moga zosta¢ poprawnie odczytane
Zrédto: Ibid.

Popularno$¢ kodow QR wzrosta lawinowo wraz z liczba wykorzystywa-
nych urzadzen mobilnych mogacych ten kod odczyta¢. Niezbednym wyposaze-
niem urzadzenia, ktére moze odczytac kod, jest obiektyw aparatu fotograficznego
oraz oprogramowanie potrafigce zdekodowac informacj¢ zarejestrowang przez
obiektyw. Przyjmuje sig, ze obecnie wszystkie smartfony (zaawansowane tele-
fony komorkowe) sa urzadzeniami mogacymi odczyta¢ kod QR. Nalezy jednak
pamigta¢ o uzytecznosci wszelkich innych urzadzen mobilnych, takich jak np.
tablety, palmtopy, ale réwniez laptopy czy netbooki.

Wplyw na szybki wzrost popularnosci kodow QR ma rowniez fakt, iz kody
te pozwalaja zapisa¢ informacje¢ sktadajaca si¢ z wykorzystywanych w Japonii
znakow Kanji®, ktore sa logogramami pochodzenia chifiskiego (‘alfabet’ zawiera
ponad 2000 znakéw’). Dodatkowo kody te umozliwiaja zakodowanie znakow
nalezacych do alfabetu arabskiego, greckiego, hebrajskiego lub cyrylicy, jak row-
niez innych symboli okre§lonych przez uzytkownika'®. Kody QR zostaly zatwier-
dzone miedzynarodowa norma ISO/IEC 18004

Ogromna popularno$¢ kodow QR oraz ich standaryzacja spowodowaty, ze
obecnie istnieja odpowiednie aplikacje funkcjonujace pod kontrola wszystkich
najczesciej spotykanych mobilnych systeméw operacyjnych (Android, 10S,

8 www.qreode.pl, dostep: 12.09.2012.

"K. Roebuck, Qr code: High-impact Strategies — What You Need to Know, Tebbo Publishing,
2011.

8 greode.pl, dostep: 20.09.2012.

® www.sljfaq.org/afag/how-many-kanji.html, dostep: 20.09.2012.

10 www.qrcode.pl, dostep: 12.09.2012.

' Zob.: www.iso.org, dostep: 20.09.2012.
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Windows Mobile, Blackberry OS itp.). Mozna przyjaé, iz obecnie kazdy uzyt-
kownik urzadzenia wyposazonego w obiektyw aparatu fotograficznego i funk-
cjonujacego pod kontrola mobilnego systemu operacyjnego jest technicznie
przygotowany do odczytania informacji zapisanej w kodzie QR. Fakt technicz-
nego przygotowania nie przesadza jednak o powszechnym wykorzystywaniu
omawianego rozwiazania. W niektorych krajach (jak wzmiankowana Japonia)
kody sa bardzo popularne, w innych (jak np. USA) stosunkowo czgsto wyko-
rzystywane, podczas gdy w niektorych krajach (np. w Polsce) $wiadomos¢ ich
mozliwosci dopiero dociera do uzytkownikoéw i nadawcow informacji.

Przyktadowo w czerwcu 2011 roku kody QR odczytalo 14 min Ameryka-
néw. Wigkszos¢ z nich stanowili megzczyzni (60%). 20% informacji zapisanych
w kodach dotyczyto komunikacji Business to Business (B2B). 13% kodéw zostato
zeskanowanych w transporcie publicznym lub przestrzeni publicznej, a prawie
8% kodow zeskanowano w restauracjach'”.

Wachlarz mozliwo$ci wykorzystania kodow QR jest bardzo szeroki'”. Sto-
sunkowo popularny jest poglad, ze kody te mozna wykorzysta¢ w marketingu,
jednak roznorodno$¢ informacji, ktére moga zosta¢ zapisane w kodzie, wykracza
daleko poza przekaz reklamowy'*.

Za pomoca kodu QR mozna przekaza¢'™:

— informacjg¢ o zdarzeniu/terminie (z mozliwo$cia zapisania jej w kalendarzu
uzytkownika urzadzenia mobilnego),

— krotka wiadomos$¢ tekstowa (SMS) razem z numerem, na ktory moze zostaé
wystana,

— tekst powiadomienia do serwisu spotecznosciowego (np. Twitter),

— numer telefonu (z mozliwos$cia natychmiastowego wykonania polaczenia),

— dane kontaktowe (z mozliwo$cia zapisania wizytowki w pamigci urzadzenia
mobilnego),

— adres e-mailowy,

— wspolrzedne geolokalizacyjne,

— tekst,

— parametry sieci bezprzewodowej (z mozliwoscig natychmiastowej konfigu-
racji urzadzenia mobilnego do polaczenia sig z ta siecia),

— adres internetowy (URL) umozliwiajacy m.in.:
— odtworzenie klipu wideo (np. YouTube),
— weczytanie strony internetowe;,

12 spidertrainers.com - 15_cool_qr_code_things.pdf, dostep: 20.09.2012.

13 J. Sansweet, Introducing the QR Code: the Reality & the Magic, ProofreadNZ Ltd. 2011.

M. Winter, Scan Me: Everybody's Guide to the Magical World of QR Codes, Westsong Pub-
lishing 2011.

13 Zob.: greode.pl, dostep: 20.09.2012, www.qrstuff.com, dostep: 20.09.2012.
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— prezentacj¢ galerii obrazow/zdjec,
— instalacj¢ aplikacji bezposrednio ze sklepu Apple App Store lub Google

Play,

— wizyte¢ na profilu serwisu spoteczno$ciowego (np. Google+/Facebook),
— zamieszczenie rekomendacji w portalu (np. Qype),
— wyswietlenie zlokalizowanej informacji muzealnej (QRPedia).

Istotng przewaga kodow QR nad innymi metodami kodowania informacji
jest fakt, ze odczytana w urzadzeniu mobilnym informacja z kodu QR moze by¢
adekwatnie wykorzystana. Dla przyktadu, odczytane z kodu wspéirzedne geo-
graficzne poprzez nacis$nigcie jednego przycisku na ekranie urzadzenia mobilne-
go moga zosta¢ przeniesione do aplikacji nawigacyjnej. Tym samym od razu
mozliwe jest wyznaczenie trasy dojazdu do tego miejsca, jak réwniez wyswiet-
lenie ,,widoku satelitarnego” miejsca, ktorego wspotrzedne zostaty zakodowane
w kodzie QR. Podobnie w przypadku innych informacji. Na Zachodzie Europy
oraz w USA coraz wigksza popularnos¢ zyskuja wizytéwki majace na rewersie
kod QR. Kod ten zawiera informacje z awersu wizytowki, ktore poprzez jego
zeskanowanie moga od razu zosta¢ zapisane jako nowa pozycja w ,,kontaktach”
wlasciciela urzadzenia mobilnego.

Na uwage, zdaniem autora, zashuguje jeszcze jedna mozliwo$¢ kodow QR.
Kod zawiera¢ moze informacje dotyczace zdarzenia, czyli daty, czasu trwania
wraz z opisem i miejscem zdarzenia, ktére ma nastapi¢. Wprowadzona poprzez
odczytanie kodu QR informacja o zdarzeniu moze od razu pojawi¢ si¢ w kalen-
darzu uzytkownika. Tym samym mozliwe bedzie odbieranie powiadomien o zda-
rzeniu, a dzigki mozliwosci synchronizacji kalendarza w urzadzeniu mobilnym
z kalendarzem internetowym (np. Google Calendar'®) informowanie innych osob
o szczegoOtach zdarzenia lub tylko o fakcie ,,zajetosci” uzytkownika we wskaza-
nym czasie, automatyczne wysytanie przypominajacych o zdarzeniu SMS-6w
i wiele innych czynnosci mozliwych dzigki funkcjom kalendarzy dziatajacych
w chmurze.

Dzi$ najpopularniejsza informacja przekazywana za posrednictwem kodow
QR jest adres internetowy, z ktorym wiasciciel urzadzenia mobilnego moze od
razu si¢ potaczy¢. To wlasnie ta forma przekazu jest powszechnie wykorzysty-
wana w marketingu (kody w reklamach, gazetach, nadrukowane na produktach
itp.). Dzigki tej mozliwosci uzytkownicy internetowych sklepéw z aplikacjami
(np. Google Play'’, Apple App Store'®) moga bezposrednio zainstalowaé aplika-
cje wybrana sposrod setek tysiecy zgromadzonych programow.

16 www.google.com/calendar.
17 play.google.com.
store.apple.com.



Mozliwo$ci wykorzystania kodow dwuwymiarowych... 113

Jedna z ciekawszych mozliwosci wykorzystania adresoOw internetowych
w kodach QR jest projekt QRPedia". Zalozeniem projektu byto udostepnienie
informacji dotyczacej artefaktow ogladanych przez uzytkownika w muzeum
w wybranym przez niego jezyku. Projekt dziata w wielu krajach §wiata (m.in.
w Australii, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, USA). Wizytujac muzeum, uzytkownik
urzadzenia mobilnego moze zeskanowac¢ kod QR umieszczony obok muzealnego
obiektu, laczac si¢ ze strong Wikipedii zawierajaca informacje o ogladanym
obiekcie. Tekst opisu obiektu przedstawiany jest w jezyku uzytkownika (infor-
macja ta pobierana jest z ustawien urzadzenia mobilnego).

Popularnos¢ kodow QR wynika nie tylko z mozliwos$ci szybkiego odczyta-
nia réznorodnych informacji w nich zapisanych, ale takze ze stosunkowo latwe;j
mozliwosci samego tworzenia kodoéw. Obecnie kazdy uzytkownik Internetu jest
w stanie wygenerowaé¢ kod QR dzigki licznym stronom internetowym oferuja-
cym taka ustuge™. Wiele z dostepnych stron ogranicza si¢ do generowanie kodu
zawierajacego adresy internetowe lub tekst, istnieja jednak rowniez strony poz-
walajace na wykorzystanie pozostalych mozliwosci kodow QR?'.

W pewnych sytuacjach zachodzi potrzeba szybkiego wygenerowania wielu
kodéw QR. Dzigki bibliotekom programistycznym (udostgpnianym np. przez
serwis Google Code™) tworcy stron internetowych, programisci maja mozliwosé
dynamicznego tworzenia kodow ,.na biezaco” (online). Uzytkownicy Internetu
moga zatem oglada¢ kody generowane w sposob spersonalizowany.

Istotng zaleta kodow QR w budowaniu relacji organizacji z otoczeniem jest
mozliwo$¢ wykorzystania kodu jako elementu identyfikacji wizualnej organi-
zacji. Kod QR z zatozenia jest kodem czarno-biatym, jednak przy zachowaniu
odpowiedniego kontrastu oraz wykorzystaniu korekcji bledow, mozliwe jest
tworzenie kolorowych kodoéw zawierajacych dodatkowo elementy graficzne (np.
logo firmy).

Rys. 3. Przyktady kodow QR zawierajacych dodatkowe elementy graficzne

Zrédto: http:/mashable.com/2011/04/18/qr-code-design-tips/, dostep: 20.09.2012; http:/www.unitaglive.com/qrcode,
dostep: 20.09.2012.

19 qrpedia.org.

20 Zob.: qrecode kaywa.com, dostep: 20.09.2012; qoqr.me; www.qr-online.pl, dostep: 20.09.2012.
2l www.grstuff.com, dostep: 20.09.2012.

22 developers.google.com, dostep: 20.09.2012.
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2. Popularnos¢ kodéw QR w Polsce

Duze mozliwosci kodow QR w zakresie zapisu réznorodnych informacji,
atrakcyjnos$¢ graficzna przekazu, szybki proces odczytu kodu i wykorzystania
zapisanej informacji, powszechno$¢ dostepu do urzadzen odczytujacych kody
QR, a takze tatwos¢ generowania kodow sa podstawowymi przyczynami popu-
larnosci tego rodzaju komunikacji. Popularnos¢ kodow QR jest r6zna w poszcze-
golnych czgsciach $wiata. Wyznacznikiem jest stopien rozwoju spoteczenstwa
informacyjnego. W Polsce kody pojawily si¢ kilka lat temu, mimo to dzi$ nie-
wielu uzytkownikow z nich skorzystato, a bardzo wiele osob nie wie, do czego
moga shuzy¢. Potencjat wzrostu popularnosci kodow QR w Polsce zwiazany jest
nieodtacznie z dostepnoscia do Internetu, ale takze z dostgpnoscia do urzadzen
mobilnych i sposobem ich wykorzystania.

Dane historyczne oraz prognozy dotyczace liczby os6b w Polsce majacych
dostep do Internetu wskazuja, iz coraz wigcej uzytkownikow bedzie miato moz-
liwosci, a takze bedzie potencjalnie zainteresowanych komunikacja z wyko-
rzystaniem kodow QR. Dla zwigkszenia popularnosci kodow QR w naszym
kraju istotne znaczenie ma nie tylko liczba internautéw, ale rowniez (a moze
przede wszystkim) liczba 0s6b majacych techniczne mozliwosci odczytania
kodu QR.

20
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Rys. 4. Liczba internautow (w wieku powyzej 15 lat) w Polsce w mln oséb w poszczegodlnych
latach

Zrédto: Milward Brown SMG/KRC Net Track, w: Raport strategiczny IAB Polska Internet 2011, Media
& Marketing Polska.
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Rys. 5. Liczba (oraz prognoza) sprzedanych smartfonéw w Polsce w mln sztuk w poszczegolnych
latach

Zrodto: IDC Poland, w: Raport strategiczny. .., op. cit.

Powyzszy wykres dotyczy jedynie rynku smartfonow, nie uwzglednia licz-
by coraz popularniejszych w Polsce tabletow, ktére rowniez dysponuja tech-
nicznymi mozliwoséciami odczytywania kodow QR, a ze wzgledu na wigkszy niz
w przypadku telefonéw ekran, otwieraja przed dostawcami tresci nowe mozli-
wosci.

Pogtebianie relacji z uzytkownikami/klientami poprzez przekaz informacji
za pomoca kodéw QR wymaga rowniez odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob
uzytkowane sa smartfony. Jak pokazuja badania IDC Mobile* przeprowadzo-
ne w 16 krajach $wiata, zdecydowana wigkszos¢ uzytkownikdéw pobiera oraz
tworzy informacje za pomoca smartfona. Korzystaja z serwisow spotecznos-
ciowych, gier i innych aplikacji, ktorych liczba stale ro$nie. Niewielka czgs§¢
uzytkownikow konsumuje tre$¢ pasywnie — jedynie przegladajac strony WWW.
Jeden na trzech uzytkownikéw tylko wykonuje potaczenia glosowe, nie wyko-
rzystujac zaawansowanych mozliwosci swojego urzadzenia.

2 IDC Mobile Survey, w: Raport strategiczny IAB Polska Internet 2011 — Media & Marketing Polska.



116 Tomasz Stas

M mapy, gry, serwisy spofecznosciowe, inne aplikacje
m przegladanic WWW
W e-maile

M rozmowy telefoniczne

Rys. 6. Sposob korzystania z urzadzen mobilnych — smartfonow

Zrédto: IDC Mobile Survey, w: Raport strategiczny..., op. cit.

W Polsce sytuacja wyglada mniej optymistycznie. Szacuje si¢, ze peina
funkcjonalnos¢ smartfonéw wykorzystuje od 9 do 17%** ich uzytkownikow.
Zdecydowana wigkszo$¢ nie korzysta z pakietowej transmisji danych. Nalezy
jednak podkresli¢, ze wszystkie przedstawione na wykresie obszary dzialania
uzytkownikow urzadzen mobilnych moga by¢ wspierane przez informacje prze-
kazywane za pomoca kodow QR. Zatem sposob korzystania ze smartfonu nie
ogranicza w istotny sposob mozliwosci wykorzystania omawianych kodow.

3. Zatozenia i wyniki przeprowadzonego badania
popularnosci kodow

Jak wskazuja prognozy liczby uzytkownikow Internetu, jak i liczby sprzeda-
wanych urzadzen mobilnych, potencjat wzrostu popularnosci kodow QR w Polsce
jest bardzo duzy. Autor zadat sobie pytanie: jak obecnie wyglada kwestia popu-
larnosci kodéw QR? Odpowiedz wymagata wyboru odpowiedniej grupy uzyt-

2 www.rp.pl, A. Stanistawska, Polacy nie Korzystaja z internetu przez smartfony, dostep:

20.08.2012.
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kownikoéw. W pierwszym etapie badan sprawdzono popularno$¢ kodow w naj-
liczniej reprezentowanej grupie potencjalnych uzytkownikow.
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Rys. 7. Wiek i pte¢ polskich internautow
Zrodto: Megapanel PBI/Gemius, w: Raport strategiczny..., op. cit.

Przytoczone (na rys. 7 i 8) dane wskazuja, ze potowg uzytkownikow Inter-
netu w Polsce stanowia osoby w wieku 15-34 lata, z wyksztatceniem $rednim,
pomaturalnym lub wyzszym. Przedstawione wyniki sa spojne z innym badaniem
dotyczacym polskich internautow®. Ze wzgledu na te charakterystyki autor wy-
bratl uczelnie wyzsza jako miejsce testowania popularnosci kodéw QR.

gimnazjalne;
4%

Rys. 8. Wyksztalcenie polskich internautow
Zrodto: Tbid.

5 MillwardBrown SMG/KRC Net Track, zob.: www.egospodarka.pl, dostep: 1.09.2012.
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Sprawdzenie popularno$ci kodow wymagato umieszczenia ich w miejscu,
ktore przyciaga najwigksza liczbg uzytkownikow i potencjalnie pozwala na
usprawnienie przeptywu informacji. Analiza logdw serwera uczelni wskazata, iz
najczesciej pozyskiwanymi przez studentow informacjami sa te zwiazane z pla-
nami zajec.

Badanie popularno$ci kodow QR zostato przeprowadzone wsrod studentow
i pracownikow Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach (okoto 15 000 osoéb).
Dla kazdego pracownika oraz kazdej z grup studenckich (dziekanskich) wygene-
rowane zostaly dedykowane kody QR umozliwiajace dostgp do aktualnego pla-
nu zaj¢¢ na najblizsze dni. Dodatkowo, przed wybranymi salami komputerowy-
mi, do ktéorych w czasie nieodbywania si¢ zaje¢ dydaktycznych maja dostgp
studenci, umieszczono kody. Pozwalaly one na sprawdzenie aktualnego obcia-
zenia sali i wskazanie czasu, w ktorym dana sala bedzie dostgpna dla studentow.
Badanie trwalo caly letni semestr akademicki, byto przeprowadzone pomigdzy
lutym i lipcem 2012 roku.

Na podstawie informacji z systemu Google Analytics*® przeanalizowano
liczbe odwiedzin uzytkownikow plandéw zaje¢ pod katem rodzaju urzadzenia,
z jakiego nastgpowato potaczenie. Pracownicy uczelni w analizowanym okresie
strong planéw zaje¢ odwiedzili 18 803 razy, w tym z urzadzen mobilnych odno-
towano 472 wejscia, co stanowi 2,5%. Najpopularniejszymi urzadzeniami mo-
bilnymi wsrod pracownikéw byty zdecydowanie produkty firmy Apple.

Nckia; 11;
2%

Rys. 9. Producenci urzadzen mobilnych wykorzystywanych przez pracownikéw uczelni

26 www.google.com/analyticsb, dostep: 20.09.2012.
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Pracownicy uczelni z kodow QR w planach zajec¢ skorzystali 256 razy.

Studenci uczelni zdecydowanie czgéciej niz pracownicy korzystaja z pla-
néw zajeé. W analizowanym okresie studenci odwiedzili strong 323 082 razy,
w tym z urzadzen mobilnych 9336 (2,9%). Wsrdd studentéw jednak najpopular-
niejszymi urzadzeniami mobilnymi byty produkty firmy Samsung.

Rys. 10. Producenci urzadzen mobilnych wykorzystywanych przez studentow UE w Katowicach

Studenci uczelni z kodow QR w planach zaje¢ skorzystali 4106 razy.

Liczba skanow kodu QR w stosunku do liczby odwiedzin strony za pomoca
urzadzen mobilnych wynosi odpowiednio: 0,54 dla pracownikow oraz 0,43 dla
studentow.

Jak wskazuja wyniki semestralnej obserwacji, dostgp do informacji za po-
moca urzadzen mobilnych jest mato popularny. Studenci Uniwersytetu Ekono-
micznego, mimo ze czgsciej niz pracownicy korzystali z urzadzen mobilnych,
pozyskujac informacje o planach zajg¢, rzadziej wykorzystywali kody QR. Licz-
ba odwiedzin planow zaje¢ za pomoca urzadzen mobilnych byta okoto 2 razy
wigksza od liczby skanow kodoéw QR. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze uzytkowni-
cy mobilni sg $wiadomi mozliwosci i utatwien, jakie oferuja kody QR. Podsta-
wowy problem tkwi w niewielkiej liczbie uzytkownikéw mobilnych, ktorzy nie
tylko dysponuja odpowiednim urzadzeniem, ale réwniez korzystaja z jego moz-
liwo$ci wybiegajacych znacznie poza nawigzywanie polaczen glosowych i wy-
sylanie krotkich wiadomosci tekstowych.
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4. Zagrozenia zwigzane z wykorzystywaniem kodéw QR

Niewielka popularno$¢ dostgpu do informacji za pomoca urzadzen mobil-
nych, w tym szczeg6lnie wykorzystania kodow QR, moze wynika¢ z obaw uzyt-
kownikéw o bezpieczenstwo. Mimo wielu mozliwosci wykorzystania kodow
QR, zdaniem autora nie zwigkszaja one zagrozenia bezpieczenstwa uzytkowni-
kéw urzadzen mobilnych. W dalszym ciagu aktualne sa zasady, ktore powinny
by¢ przestrzegane w czasie korzystania z Internetu zardwno za pomoca urzadzen
stacjonarnych, jak i mobilnych (nawet bez korzystania z kodow QR). Odwie-
dzanie ‘podejrzanych’ stron internetowych, odpowiadanie na SMS-y z numerow
niewiadomego pochodzenia, instalowanie aplikacji z niepewnych zrédet — to
czynnosci uzytkownika, ktore narazaja go na koszty oraz zagrozenia ze strony
wirusoOw 1 innych niepozadanych programow. Istotna jest §wiadomos¢ uzyt-
kownika oraz taka konfiguracja aplikacji odczytujacej kody QR, aby dziatanie
podejmowane w zwiazku z odczytaniem informacji z kodu (adresu strony inter-
netowej, numeru telefonu itp.) obligatoryjnie wymagalo potwierdzenia ze strony
uzytkownika.

Przyktadowo, pod koniec wrze$nia 2012 roku ukazata si¢ informacja o moz-
liwosci wykorzystania kodu QR do wykasowania wszystkich informacji zapisa-
nych w telefonie uzytkownika i zresetowania urzadzenia do ustawien fabrycz-
nych”’. Okazato si¢ jednak, ze problem bezposrednio zwiazany byt z kodami
USSD, ktére umozliwiaja komunikacje telefonu z poszczegdlnymi elementami
sieci komorkowej (np. sprawdzenie salda, terminu wazno$ci konta, zasilenie
konta ustugi prepaid itp.). Wykonanie kodu kasujacego pamig¢ telefonu mogto
nastapi¢ po wejsciu na odpowiednio spreparowana strong internetowa albo ode-
braniu go za pomoca modulu NFC (modut komunikacji bliskiego zasiggu — insta-
lowany w najnowszych urzadzeniach mobilnych). Oczywiscie rowniez w kodzie
QR odpowiednie polecenie moglo zosta¢ zapisane. Potwierdza to tezg, iz po-
dobnie jak w przypadku stron internetowych, ogromne znaczenie ma zaufanie
uzytkownika do zrédla informacji udostepniajacej kod QR oraz §wiadomosc¢
dotyczaca ogoélnych zagrozen, wyrazana m.in. w odpowiedniej konfiguracji urza-
dzenia mobilnego.

Podsumowanie

Kody QR to sprawdzone i wykorzystywane na $wiecie, a ciagle mato popu-
larne w Polsce rozwigzanie umozliwiajace sprawng komunikacj¢ z uzytkowni-

7 Zob.: www.telepolis.pl, dostep: 27.09.2012.
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kiem urzadzenia mobilnego. Rozwiazanie, ktore stosownie wykorzystywane,
pozwala budowac i utrzymywac¢ odpowiednie relacje z otoczeniem organizacji.
Mimo sceptycznych wypowiedzi niektorych praktykow?®, kody QR coraz czes-
ciej mozna spotka¢ w gazetach, na ulicy czy instytucjach publicznych. Dla przy-
ktadu: z poczatkiem pazdziernika 2012 roku PKM Jaworzno rozpoczgto udostep-
nianie kodow QR na przystankach komunikacji miejskiej. Kody, przekierowujac
uzytkownika na odpowiednia stron¢ internetowa, pozwalaja na sprawdzenie
szczegdtowych i aktualnych informacji dotyczacych wybranego przystanku®.
Rozpoczynajacy si¢ na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach projekt
studiow zamawianych w swoim logo posiada kod QR kierujacy na strong inter-
netowa projektu. Wérdd technologii, ktore moga zagrozi¢ popularnosci kodow
QR, wskazuje si¢ technologi¢ rozszerzonej rzeczywistosci oraz komunikacje za
pomoca NFC. Pierwsza z wymienionych technologii wymaga wprowadzenia
ogromnych ilosci danych, druga (technologia NFC) za$ nie jest bezposrednia
konkurencja kodéw QR, gdyz stuzy do zgota odmiennych czynnosci wykony-
wanych za pomoca urzadzenia mobilnego®’.

Popularnos¢ kodéw QR bedzie rosta wraz z upowszechnieniem urzadzen
mobilnych i obnizeniem kosztow pakietowej transmisji danych. Jak pokazuja
prognozy, liczba oraz udzial sprzedanych smartfonéw w ogdlnej liczbie tele-
fonéw komorkowych beda systematycznie rosty. Zwigkszac si¢ zatem powinno
zainteresowanie kodami QR, ktére z uwagi na swoje mozliwosci moga stanowié¢
istotny element strategii komunikacji organizacji z otoczeniem.
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THE POSSIBILITIES OF USING MOBILE
TECHNOLOGY IN THE FAST ACCESS TO INFORMATION

Key words: mobile technology, OR Codes

Summary

The method and the rapidity of the information are very important for the
development of the information society. Continuously developed information technologies
on the one hand facilitate the implementation of the communication process, but on the

other are a challenge, as they offer new opportunities.

One of such opportunities to access information is two-dimensional QR code. With
those codes there are possibility to quickly provide the information and at the same time
encourage recipient to take interactions with information. In the article Author outlines
the possibilities of using QR codes and presents the results of the popularity of this

method of communication among the students of the university.
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EFEKTY BUDOWANIA WIZERUNKU MARKI
POPRZEZ SERWISY SPOLECZNOSCIOWE
— BADANIE OPINII INTERNAUTOW
POKOLENIAY

Stowa kluczowe: wizerunek marki, serwisy spotecznosciowe, fan page, pokolenie Y

Wprowadzenie

W ostatnich latach w wirtualnym pejzazu zaznaczyly mocno swoja obec-
no$¢ serwisy spotecznosciowe, takie jak Facebook.com czy nk.pl (dawniej nasza-
klasa.pl). Serwisy spotecznosciowe, obok standardowych funkcji komunikacji
pomigdzy cztonkami danej spotecznos$ci, stanowia tez kolejny kanat budowania
wizerunku marki i ksztattowania zachowan nabywczych konsumentow. W ich
ramach mozliwe jest bowiem zaktadanie tzw. profili firmowych — kont przezna-
czonych wtasnie dla marek, firm czy instytucji non-profit umozliwiajacych ciagly
i interaktywny dialog z klientami lub potencjalnymi klientami.

Specyfika marketingowego przekazu dokonywanego poprzez media spo-
tecznosciowe dopasowana jest do przyzwyczajen mtodych internautow z tzw.
pokolenia Y. Nieformalny charakter przekazu marketingowego, jego zasigg i dy-
namika stuza kreowaniu wizerunku marki w oczach mlodego klienta. W serwi-
sach spotecznosciowych dochodzi takze do wielostronnej i wielokierunkowej
wymiany informacji o produktach, co wptywa na proces nabywczy.

Celem artykutu jest analiza i ocena skutkow wejscia w relacje na profilu
firmowym marki (stania si¢ fanem danej marki) przez internaut¢ z pokolenia Y.
Aby zrealizowa¢ powyzszy cel, autor przeprowadzit badania wérdéd uzytkowni-
kow serwisu Facebook.com w wieku 18-32 lata.
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Niniejszy artykul finansowany jest ze srodkéw budzetowych na nauke w la-
tach 2010-2012 jako projekt badawczy nr N N115 0055639.

1. Serwisy spotecznosciowe jako narzedzia
przekazu marketingowego wsrdd pokolenia Y

Serwisy spoteczno$ciowe sa rodzajem serwiséw internetowych, ktore
umozliwiaja przystapienie i aktywne uczestnictwo w danej wirtualnej spotecz-
nosci. Celem uczestnictwa w serwisie spolecznosciowym jest nawiazywanie lub
podtrzymywanie wigzi z cztonkami danej grupy: znajomych, klasy szkolne;j,
0soOb podzielajacych to samo hobby. Do podstawowych funkcji kazdego serwisu
spotecznosciowego zalicza sig':

— stwarzanie mozliwos$ci nawiazania i podtrzymywania kontaktu z pozostatymi
cztonkami spotecznosci,

— prezentacja danego uzytkownika poprzez zestaw informacji pokazywanych we
wiasnym profilu,

— prezentowanie treSci przygotowanych przez uzytkownika w ramach danej
grupy czy calej spolecznosci,

— monitorowanie aktywnosci pozostatych cztonkow grupy i ich ocena.

Serwisy spotecznosciowe cechuja si¢ potencjalem marketingowym. Rosna-
ca liczba uzytkownikow, coraz dluzszy czas spgdzany w serwisie, otwartos¢ na
wymiang pogladow stanowia o zainteresowaniu przedsigbiorstw tym kanatem
komunikacji z klientami lub potencjalnymi klientami’. Do gtéwnych zalet kreo-
wania wizerunku firmy poprzez media spotecznosciowe naleza: szybkos¢ dotar-
cia z informacja, mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi, niski koszt, szansa na
rzeczywisty dialog, duza liczba odbiorcow przekazu®. Jednak podstawowa zaleta
jest fakt, iz w ramach serwisu spoleczno$ciowego uzytkownicy dopuszczaja
mozliwo$¢ wejécia w interakcje nie tylko z innymi osobami, ale takze z marka®.
Jest to niezwykle wazna konstatacja w kontekscie ogolnej niechgci do reklamy.
Wedhlug ogodlnopolskich badan 71% polskich internautow negatywnie ocenia
ekspozycje reklam na stronach WWW, podczas gdy przeciwnego zdania jest

'DM. Boyd, N. Ellison, Social network sites: Definition, history, and scholarship, ,,Journal
of Computer-Mediated Communication” 2007, No. 13, http://jecmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.
ellison.html.

2 D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 66.

? G. Raszkowska, Podejrzany $wiat marketingu, ,,Rzeczpospolita”, http://www.ckonomia24.pl/artykul/
706160,738132-Marketing-i-etyka-w-biznesie.html, 23.10.2011.

4 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion,
Gliwice 2011, s. 24.
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jedynie 4% internautoéw’. Dlatego tez przedsigbiorstwa — szukajac bardziej sku-
tecznego kanatu przekazu — uruchamiaja tzw. profile firmowe.

Wykreowanie profilu firmowego otwiera droga do bezposredniej i niefor-
malnej komunikacji z klientami firmy. Profil firmowy jest w istocie narzedziem
budowy relacji ludzi z danym przedsigbiorstwem, kreowania wizerunku i od-
dzialywania na fanow, czyli osoby, ktore polubily dana markeg. Osoba, ktora staje
si¢ fanem, wysyta firmie nastepujacy komunikat®:

»— ok, w tej chwili przekonates mnie do swojej Marki na tyle, ze chcg to wyra-
zi¢;

— teraz mozesz si¢ ze mng komunikowac;

— kultywuj te relacje, pozwo6l mi si¢ wykazac;

— zachg¢ mnie do dzialania, zeby moi znajomi odczuli nasza interakcjg”.

Nawiazywanie relacji poprzez media spolecznosciowe jest szczegolnie
wskazane dla grupy mtodych osoéb, tzw. pokolenia Y, a wigc osob urodzonych
pomigdzy 1980 a 1995 rokiem. Podstawowym kryterium wyodrgbnienia pokole-
nia Y jest biegla umiejetnos¢é korzystania z technologii teleinformatycznych
(Internetu, telefonii komérkowej, urzadzen cyfrowych)’. Pokolenie Y odgrywa
coraz wigksza role w gospodarce. Znaczenie 0sob z grupy wickowej 17-32 lata
wynika z ich obecnosci albo wkraczania na rynek pracy. Dochody rozporzadzal-
ne wypracowane przez pokolenie Y caly czas podlegaja wzrostowi. Szacuje sig,
ze w 2014 roku pokolenie Y odpowiadaé¢ bedzie za 47% sily nabywczej polskie-
go spoleczenstwa®. Rownoczesnie — z marketingowego punktu widzenia — po-
wstaje problem z dotarciem do tej grupy docelowej. ,,Y greki” sa bowiem odpor-
ne na przekaz reklamowy i niezbyt lojalne. Dlatego tez wydaje sig, ze jednym
z podstawowych kanatow komunikacji marketingowej powinien by¢ profil fir-
mowy w ramach serwisu spotecznosciowego.

Media spotecznos$ciowe nadaja si¢ do budowania wizerunku marki i zmiany
zachowan nabywczych tego pokolenia ze wzgledu na sposob zycia mtodych
0s6b pokolenia Y, a wiec’:

— che¢ permanentnego pozostawania w kontakcie z grupa referencyjna;

5 K. Wadotowska, M. Feliksiak, Nudza, draznia, dezinformuja — Polacy o reklamach, CBOS, 2011,
kom. nr 4428, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF.

W. Szywalski, Wtasna strona na Facebooku. Jak zalozy¢ fan page, http://blog.megafoni.pl/wlasna-
strona-na-facebooku-jak-zalozyc-fan-page/ dostep: 15.07.2011.

" B. Czekanska-Mirek, O potrzebie rozwijania kompetenciji komunikacyjnej u absolwentéw poko-
lenia Y, Kompetencje absolwentow studiow ekonomicznych. Perspektywa nauki i biznesu, red.
K. Jedralska, J. Bernais, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice
2011, s. 163.

8 E. Sienkowska, Pokolenie Y — $mier¢ tradycyjnej reklamy?, http://blog.momentum.pl/2009/05/22/
pokolenie-y-smierc-tradycyjnej-reklamy/, dostep: 22.05.2009.

M. Filiciak i in., Mtodzi i media. Nowe media a uczestnictwo w kulturze, SWPS, Warszawa
2010, http://bi.gazeta.pl/im/8/7593/m7593998.pdf.
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— che¢ indywidualizacji, wyrdznienia poprzez prezentacje swoich mysli, emocji,
nastroju;
— che¢ zachowania rownowagi migdzy praca a zZyciem prywatnym,;
— przesunigcie granicy prywatnosci (w stosunku do poprzednikow);
— negatywny stosunek do masowej, niespersonalizowanej reklamy;
— przyzwyczajenie do szybkos$ci dziatania i otrzymania natychmiastowego ko-
mentarza zwrotnego;
— wspoldzielenie cyfrowych tresci (marketing wirusowy).
Obok powyzszych przestanek, badania wskazuja na kolejna zalete prowa-
dzenia dziatan marketingowych poprzez media spolecznosciowe: dhuzsze zapa-
migtywanie przekazu'’.

2. Efekty nawigzania relacji z marka poprzez profile firmowe
- wyniki badan internautéw z pokolenia Y

Aby uchwyci¢ efekty komunikacji marketingowej dokonywanej za posred-
nictwem profili firmowych, autor przeprowadzil badania wérod uzytkownikow
serwisu Facebook.com. Celem badania byla analiza i ocena skutkéw wejscia
w relacje¢ na profilu firmowym przez internautg z pokolenia Y. Aby zrealizowa¢
tak okreslony cel, autor wykonat badania empiryczne z wykorzystaniem metody
ankietowej. Ankieta skierowana byta do dwudziestoletnich studentow. Wykorzys-
tano przy tym metodg ,.kuli $nieznej”. Poproszono respondentow, aby przeka-
zywali ankiet¢ swoim znajomym, wedlug wigzow odzwierciedlonych w serwisie
spotecznosciowym Facebook.com. Badanie bylo prowadzone w kwietniu i maju
2012 roku. Ogotem wystano ponad 350 kwestionariuszy ankiety z prosba o sa-
modzielne wypelnienie oraz przekazanie swoim znajomym. Ostatecznie, po od-
rzuceniu kwestionariuszy niepeinych, do dalszej analizy zakwalifikowano 92
ankiety. Dobor proby miat charakter celowy ze wzglgdu na podmiot oraz przed-
miot badan, w zwiazku z czym badanie nie ma charakteru reprezentatywnego.

W przeprowadzonym badaniu autor przeanalizowat trzy rodzaje skutkoéw
stania si¢ fanem przez osobg z pokolenia Y: sktonno$¢ do obrony reputacji firmy
na profilu firmowym, stopien ksztattowania wizerunku marki przez dziatania na
fan page’u oraz zmiang zachowan nabywczych.

Profil firmowy stuzy do wyrazania opinii klientow na temat danej marki.
Nie zawsze dokonywane wpisy maja wydzwigk pozytywny. W takich wypad-

M. Brzozowska, Znaczenie marketingu spolecznosciowego w komunikacji marketingowej firmy
z mtodymi uzytkownikami Internetu — prezentacja wynikow badan, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu nr 209, Poznan 2011, s. 175.
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kach firma moze podja¢ rozne dziatania: usunaé¢ negatywne opinie, podjac¢ dys-
kusje z niezadowolona osoba, wysta¢ zdawkowy komunikat (,,doktadamy
wszelkich staran...”) lub pozostawi¢ obrong reputacji innym klientom, ktoérzy
maja pozytywne doswiadczenia z marka. Ta ostatnia metoda jest najbardziej
skuteczna, poniewaz pokazuje rzeczywisty sentyment wérdd fanow danej marki.
Problem w tym, czy ,,milczaca wigkszos¢”, a wigc osoby zadowolone z poziomu
oferty, zdecyduja si¢ stana¢ w obronie wizerunku firmy. Che¢ obrony reputacji
firmy na fan page’u wérdd przedstawicieli pokolenia Y prezentuje tabela 1.

Tabela 1
Sktonnos$¢ do obrony reputacji firmy na profilu firmowym
wsrdd osob z pokolenia Y
Odsetek
respondentow
Tak, bezwarunkowo bronig firmy w dyskusji 20,0%
Tak, broni¢ firmy w dyskusji, pod warunkiem, ze wpis jest bezpodstawny i absurdalny
(nie zgadza si¢ z rzeczywisto$cia) 29,2%
Tak, bronig firmy w dyskusji, gdy negatywna opinia prezentowana jest po wielokro¢
i staje si¢ mgczaca dla innych 36,0%
Tak, bronig firmy w dyskusji, gdy autor krytycznej wypowiedzi ukrywa si¢ pod nie-
prawdziwym nazwiskiem (wida¢, ze ma zmyslone dane personalne) 16,7%
Nie, nie bronig firmy w dyskusji, poniewaz nie musi ona odpowiada¢ na kazdy atak 83,3%
Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz firma ma osobg odpowiedzialna za komu-
nikacj¢ na fan page’u 86,9%
Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz nalezy nagtasnia¢ uchybienia w ofercie
i obstudze 79,2%

Zrodto: Badania wiasne.

Przytoczone wyniki badania wskazuja, ze generalnie wsrdéd oséb z poko-
lenia Y idea stania si¢ ambasadorem marki na profilu firmowym nie jest zbyt
popularna. Bezwarunkowa chg¢ obrony reputacji marki jest wlasciwa dla 1/5
badanych. Powyzszy odsetek rosnie w sytuacjach, gdy negatywne wpisy maja
charakter niezgadzajacy si¢ z dotychczasowym doswiadczeniem respondenta
lub gdy sa wielokrotnie powielane przez niezadowolonego cztonka spotecz-
nosci. Natomiast zmys$lone dane osoby artykulujacej negatywne opinie wobec
firmy nie budza checi obrony firmy na profilu firmowym. Standardowo serwis
Facebook.com wymaga od uzytkownikéw podania prawdziwego nazwiska.
Identyfikacja uzytkownikéw jest jedna z regulaminowych zasad tego serwisu.
Jednak w praktyce pojawiaja si¢ ewidentnie falszywe personalia fanow.

Z drugiej strony wsrod ,,Y grekow” duzo bardziej powszechna jest postawa
braku checi do obrony marki w dyskusji na fan page’u (okoto 4/5 responden-
tow). Przewaza opinia, ze prowadzacy profil firmowy powinien radzi¢ sobie
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sam, wzglednie ze firma nie musi odpowiada¢ na kazdy atak albo ze odpowied-
nia doza krytyki pobudzi firme¢ do lepszego dziatania.

Kolejnym obszarem eksploracji w ramach badania stalo si¢ okreslenie
istotnosci profilu firmowego jako zrodia kreowania opinii o marce. Dane w tym
przekroju zawiera tabela 2.

Tabela 2
Znaczenie profilu firmowego jako zrdodta ksztaltowania opinii o marce
wsrdd osob z pokolenia Y
Odsetek
respondentow
Istotne zrodto informacji o dziataniach/ofercie firmy 24,1%
Przecigtne zrodto informacji o firmie 65,5%
Malo istotne zrodto informacji o firmie 10,4%

Zrodto: Ibid.

Wizerunek firmy powstaje w wyniku splotu wielu czynnikoéw, zamierzo-
nych i niezamierzonych przez firme¢. Jednym ze zrodet ksztaltowania opinii
0 marce jest prowadzony profil firmowy. Jednakze badania wskazuja, ze dla
zdecydowanej wigkszosci badanych — bo prawie dla 2/3 — fan page w przecigt-
nym stopniu ksztaltuje wizerunek danej firmy. Dzieje si¢ tak mimo faktu, ze
osoby z pokolenia Y staja si¢ fanami tylko wybranych przez siebie firm.

Blisko 1/4 ankietowanych ksztattuje swoje opinie na temat marki w duzej
mierze w oparciu o dzialania podejmowane poprzez profil firmowy. Nie jest
to rezultat oszatamiajacy, ale biorac pod uwage niech¢¢ badanej populacji do
reklam, nie jest to tez wynik dyskwalifikujacy omawiang forme¢ komunikacji.

Trzecim watkiem poruszonym w badaniu jest kwestia zmiany zachowan
1 postaw nabywczych na skutek wejscia w relacje za posrednictwem fan page’a.
Stanie si¢ fanem rodzi konsekwencje w zakresie zachowan nabywczych. Od-
dziatywanie na proces nabywczy wskutek stania si¢ fanem przedstawia tabela 3.

Z zestawionych w tabeli 3 danych wylania si¢ generalnie pozytywny obraz
wplywu stania si¢ fanem wsrod mtodych osob. Polubienie danej marki zwigksza
prawdopodobienstwo zakupu produktu danej firmy (48,3% badanych). Autor
starat si¢ poglebi¢ powyzsze pytanie poprzez okreslenie, czy fani dokonali rze-
czywiscie zakupu produktu lub ustugi firmy, ktorej sa fanem. Wsréd badanych,
ktorzy zadeklarowali dokonanie zakupu, blisko 2/3 (61,9%) potwierdzito fakt
zakupu marki, ktérej sa fanem. Oczywiscie trudno tutaj wysnué¢ wniosek o jed-
nokierunkowym zwiazku przyczynowo-skutkowym: zostalem fanem — kupujg
produkt tej firmy. Powyzsze wyniki nalezy raczej zinterpretowaé jako swoiste
sprzezenie zwrotne, wzmocnienie wigzi z marka nie tylko w warstwie wizerun-
kowej, ale takze transakcyjne;j.
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Tabela 3
Oddzialywanie stania si¢ fanem marki na zmiany postaw/zachowan
0s0b z pokolenia Y (% respondentow)
Bardziej Tak Mniej
sktonny Samo sktonny
sktonny

Zakupi¢ produkt/ustuge danej firmy 48,3 51,7 0
Odwiedza¢ profil firmowy (fan page) 58,6 34,5 3,4
Odwiedza¢ firmowa strong WWW 31,0 48,3 13,8
Moéwié o produktach /ustugach firmy znajomym 37,9 448 6,9
Dyskutowac¢ o produktach /ustugach firmy w Internecie (fora, grupy
dyskusyjne, blogi itp.) 6,9 55,2 24,1
Bardziej dostrzega¢ kampanie reklamowe prowadzone przez firmg 58,6 27,6 34

Uwaga: Respondenci mogli wybiera¢ wiele odpowiedzi.

Zrédlo: Tbid.

Stanie si¢ fanem zwrotnie zwigksza tez sklonno$¢ do czgstego odwiedzania
profilu firmowego oraz wyostrzenia percepcji prowadzonych przez marke kam-
panii reklamowych.

Polubienie marki umiarkowanie oddzialuje na che¢¢ uprawiania oddolnego
marketingu szeptanego przez fanéw z pokolenia Y, a wigc przekazywania innym
internautom informacji o marce. Podobnie rzecz si¢ ma z odwiedzeniem firmo-
wej strony WWW. Z drugiej strony dla 13,8% respondentéw fan page jest rze-
czywistym substytutem firmowej witryny.

Przynalezno$¢ do grupy fanéw zmniejsza natomiast sklonno$¢ do brania
udzialu w dyskusjach na temat marki w innych internetowych kanatach (fora,
grupy dyskusyjne, blogi). Powyzsza informacjg¢ mozna interpretowac¢ dwojako.
Albo jest to potwierdzenie niskiej sktonnosci do dyskusji pokolenia Y, ktora
przejawila si¢ juz przy okazji obrony reputacji firmy, albo tez jest to objaw zjawis-
ka przeniesienia dyskusji na profil firmowy, a zaprzestania dyskursu w innych
kanatach mediow spoteczno$ciowych (przede wszystkim forach dyskusyjnych).
Niektorzy obserwatorzy dostrzegaja taka tendencje''. Niewatpliwie omawiana
kwestia wymaga dalszych, szeroko zakrojonych badan.

Podsumowanie

Serwisy spotecznosciowe sa naturalnym $rodowiskiem funkcjonowania po-
kolenia Y. Dlatego tez profil firmowy prowadzony w tego typu serwisie nie jest

"' G. Utan, Czas tradycyjnych foréw internetowych juz nie powrdci?, http:/antyweb.pl/czas-
tradycyjnych-forow-internetowych-juz-nie-powroci/, dostep: 6.01.2012,
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opcjonalnym kanatem komunikacji z mtodymi osobami, ale powinien by¢ po-
strzegany jako niezbgdny sposob ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa
W omawianej grupie wiekowe;j.

Wyniki przeprowadzonych badan wsrod oséb z pokolenia Y angazujacych
si¢ w relacje z firma za posrednictwem profili firmowych wskazuja przede
wszystkim na pozytywne oddziatlywanie stania si¢ fanem na postawy i zachowa-
nia nabywcze. W szczegolnosci odnosi si¢ to do checi dokonania zakupu polu-
bionej marki. Z drugiej strony generalnie niechgtna postawa do stania si¢ tzw.
ambasadorem marki moze budzi¢ zaniepokojenie wsrod firm prowadzacych
profil firmowy. Badania wskazaty na dwie okolicznos$ci, ktore sa w stanie zache-
ci¢ internautéw pokolenia Y do obrony wizerunku marki na profilu firmowym.
Chodzi tutaj o powielanie negatywnych wpisoOw oraz brak zgodnosci negatyw-
nych opinii z dotychczasowym doswiadczeniem respondenta z marka. Dla
przedsigbiorstw prowadzacych fan page oznacza to, ze w zdecydowanej wigk-
szo$ci przypadkéw musza polega¢ na administratorze profilu firmowego. Osoba
ta bowiem przejmuje na swoje barki walke z negatywnym sentymentem. Od jej
profesjonalizmu, tempa dziatan, poczucia humoru i kultury wypowiedzi zalezy
w duzej mierze rozw6] wypadkdéw na fan page’u. Dlatego tez kwestia doboru
odpowiedniej osoby lub firmy odpowiadajacej za komunikacje na profilu firmo-
wym jawi si¢ jako podstawowa rekomendacja wyptywajaca ze zrealizowanych
badan.

Wryniki badania wskazuja, ze w odniesieniu do klientow z pokolenia Y wy-
korzystanie profili firmowych moze by¢ skutecznym sposobem dotarcia z ko-
munikatem. Jednoczes$nie przeprowadzone badania sklaniaja do zastanowienia
nad warunkami prowadzenia dialogu z pokoleniem Y poprzez profil firmowy.
Zakonczone sukcesem kampanie (np. kampania Paczkobrania zrealizowana dla
firmy InPost) wskazuja, ze kluczem jest tutaj wzbudzenie emocji, poczucia
wspolnoty, ciagla aktywno$¢ prowadzacego profil firmowy oraz dominacja wat-
kéw zwiazanych z rozrywka i zabawa (ciekawostki, konkursy, quizy, co sadzisz
o itp.) nad watkami stricte reklamowymi, promujacymi oferte firmy'*. Kolejna
rekomendacja dla prowadzacych profil firmowy jest zatem nie przeciazanie tego
kanatu komunikacji tzw. powaznymi tre$ciami, ale nadanie profilowi firmowe-
mu lekkiego charakteru. Natomiast widoczny w badaniu efekt substytucyjny
pomi¢dzy innymi formami mediéw spotecznosciowych a serwisem spotecznos-

12 A. Uba, Facebook marketing. jak zbudowaé profil marki, 2010, Raport Media Spolecznos-
ciowe, Agencja interaktywnie.com, http://www.slideshare.net/martynasz/interaktywnie-raport-
media spolecznosciowe?src=related normal&rel=7859602.
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ciowym sugeruje, aby bardziej stonowany i rzeczowy przekaz skierowac na blog
firmowy"’.
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THE EFFECTS OF BRAND BUILDING THROUGH
SOCIAL NETWORKING SITES - GENERATION Y SURVEY

Key words: brand appearance, social networking sistes, fan page, generation Y
Summary

Social networking sites, in addition to the standard features of communication
between members of the community, are also another channel to build brand image
and shaping consumer buying behavior. SNSs allow the establishment of the so-called
company profiles, enabling a continuous and interactive dialogue with customers or
potential customers.

This paper presents an analysis and assessment of the effects of becoming a fan
of the brand by the person of generation Y in the light of empirical research.
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AKTYWNOSC W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH JAKO ELEMENT
KSZTALTOWANIA WLASNEGO WIZERUNKU
DLA POTENCJALNEGO PRACODAWCY.
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Wprowadzenie

Jak wynika z Diagnozy spolecznej 2011, liczba uzytkownikow Internetu
systematycznie ro$nie. W pierwszej potowie 2011 roku korzystalo z niego juz
60% Polakow w wieku 16 i wigcej lat. Tempo przyrostu nowych uzytkownikow
Internetu wynosi okoto 9 p.p. w okresie dwoch lat. Korzystanie z Internetu mocno
zwiazane jest z wiekiem. Internauci to przede wszystkim ludzie miodzi — wsrod
0sob w wieku 16-24 lata z sieci korzystaja prawie wszyscy (93,1%). W grupie
wiekowej 16-49 lat jest ich 82%, w wieku powyzej 50 lat — 29%, natomiast
w wieku powyzej 60. roku zycia — zaledwie 10,6 proc. Cze$ciej z Internetu ko-
rzystaja osoby lepiej wyksztalcone — wsrdd osob z wyksztatceniem podstawo-
wym internautéw jest 10,2%, za§ wsrod tych, ktorzy legitymuja si¢ wyksztatce-
niem wyzszym — 88,6%. Najliczniejsza grupg uzytkownikéw Internetu stanowia
osoby uczace si¢ — z sieci korzysta 96,9% z nich.

Powszechno$¢ dostepu do Internetu powoduje powstawanie nowych zja-
wisk o charakterze gospodarczym, spotecznym i kulturowym. Wraz ze wzrostem
mozliwosci w sferze komunikacji pojawiaja sig szanse dla jednostek, organizacji,
spoteczenstw. Jednoczesnie odnotowuje si¢ wiele zjawisk negatywnych badz
takich, ktore ciagle ewoluuja i trudno jednoznacznie przewidzie¢ ilos¢ i1 jakos$¢
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skutkow, jakie wywotaja. Prezentowany artykul ma na celu przedstawienie wy-

nikow badan nad aktywno$cia mtodych ludzi w mediach spoteczno$ciowych,

ukierunkowana na budowanie wlasnego wizerunku jako potencjalnego pracow-
nika.
Podjecie tego tematu wynika z trzech przestanek:

1. Jak wskazuja autorzy Diagnozy spotecznej 2011, korzystanie z Internetu ma
przetozenie na osobista sytuacj¢ na rynku pracy. Ci, ktorzy korzystaja z Inter-
netu, rzadziej traca prace i czgsciej ja znajduja. Czesciej tez podnosza swoje
kwalifikacje 1 czg$ciej awansuja. Do szukania pracy przez Internet przyznato
si¢ kilkana$cie procent uzytkownikéw Internetu; 25% z nich bylo osobami
bezrobotnymi, a 11% — posiadajacymi pracg obecnie.

2. Aktywnos$¢ w Internecie — szczegbdlnie w mediach spotecznosciowych — coraz
powszechniej podejmowana jest przez przedsiebiorstwa. Dzialania te maja na
celu zar6wno budowanie wlasnego wizerunku, jak i prowadzenie szeroko ro-
zumiane] dziatalnosci marketingowej. Coraz czgsciej media spotecznosciowe
wykorzystywane sa na potrzeby rekrutacji kandydatow do pracy. Staja si¢ tez
pomocne w procesach selekcji.

3. Zjawisko ,,e-narcyzmu” dostrzegane przez psychologow wsrod miodych (16-24
lata) internautow. Kontakty wykreowane na portalach spotecznosciowych shuza
zdobywaniu internetowej publicznos$ci, ktora doceni wyjatkowos¢ i atrakcyj-
no$¢ modela prezentujacego si¢ na zdjeciach. Rozrasta si¢ pokolenie zwane
Look at me (Spdjrz na mnie) — jednostek rozkochanych we wtasnych wize-
runkach. Portale staja si¢ dla nich arena autopromocji, miejscem swoistych
gier wizerunkami'.

1. Charakterystyka pokolenia Y

Obecnie na rynku pracy funkcjonuja trzy generacje: pokolenie powojenne-
go wyzu demograficznego (tzw. baby boomers) — osoby urodzone w latach
1945-1964, nastgpujace po nim pokolenie X i pokolenie Y. Generacjg X stano-
wia osoby urodzone w latach 1961-1981, jest to grupa ludzi, ktéora wkroczyta
w ponowoczesny uktad spoteczny cechujacy si¢ konsumpcjonizmem i rosnaca
rola opiniotworczej funkcji mediow. Jest to pierwsze pokolenie wychowane przed
telewizorem, ktore ma problemy z odnalezieniem si¢ w nowym porzadku. Rynek
pracy byt dla ,,X-6w” trudny i czgsto musieli podejmowac zajecia ponizej swoich
kwalifikacji. Dopiero na pozniejszym etapie zycia zapoznali si¢ z komputerami
i siecia Internet, dotkneta ich postepujaca globalizacja, co ponownie oznaczato

! Szerzej: K. Lubelska, Kolekcjonerzy dusz, ,,Polityka” nr 37(2722)/ z 12.09.2009 r., s. 102-103.
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konieczno$¢ dostosowania si¢. Generacja Y, zwana tez pokoleniem Milenium
lub , klapek i iPodow”, to pokolenie wyzu demograficznego lat 80. XX wieku®.
Sa obywatelami $wiata bez granic. Bardzo wysoko cenia sobie niezaleznos$¢
1 indywidualnos$¢, koncentruja si¢ na swoim zyciowym sukcesie, jednoczesnie sa
pewni, ze go osiagna. Charakterystyczna cecha pokolenia Y jest takze zamito-
wanie do technologii, ktora znakomicie si¢ postuguja, oraz przynalezno$¢ do
wielu sieci spotecznych zaréwno realnych, jak i wirtualnych. Zyja intensywnie,
cechuje ich wielozadaniowos¢, szybko sig nudza, a w zwiazku z tym sa odporni
na tradycyjne przekazy i media reklamowe’.

Warto rowniez wspomnie¢ o generacji Z, na ktora sktadaja si¢ osoby uro-
dzone po 1996 roku. Jej przedstawiciele nie znali $wiata bez Internetu. ,,W okresie
prenatalnym stuchaty muzyki z iPoda czy iPhona, ktora rodzice przy pomocy
sluchawek dostarczali im do brzucha, od kotyski bawia si¢ cybergadzetami,
w przedszkolu staja si¢ uzytkownikami Internetu, a nawet blogerami (sic!)”
— tak pisano o tej generacji w ,,Gazecie Wyborczej™, Najstarsi przedstawiciele
,,Gen Z”” maja obecnie 16 lat i literatura przedmiotu jest wciaz uboga w informacje
na ich temat. Mozna jednak przeczuwaé, ze beda jeszcze bardziej wybrednymi
konsumentami oraz nalezy liczy¢ si¢ z tym, jakie konsekwencje przyniesie ich
wejscie na rynek pracy”.

Przecigtny przedstawiciel pokolenia Y jest za pan brat z technologiami kom-
puterowymi, wychowywat si¢ z komputerem, Internetem i grami na playstation.
Pragnie takiej pracy, ktéra bedzie sprawiata mu przyjemnos¢.

K. Best po przeprowadzeniu badan nad tym pokoleniem stwierdzila, ze
wywieraja oni silne wrazenia na pracodawcach, jako osoby ,.trudne w zarzadzaniu,
potrzebujace, wymagajace”, a takze bardzo niecierpliwe i niechgtne do czekania
na koncu kolejki po awans czy inne przywileje zwiazane z do§wiadczeniem
zawodowym®.

2 http://wyborcza.pl/1,111537,10808651,1ks__igrek zet czyli generacje vs__technologie.html,
(dostep 15.03.2012).

3 E. Sienkowska, Pokolenie Y — émier¢ tradycyjnej reklamy?, ,,Marketing w Praktyce”, maj 2009,
s. 44-45.

4 http://wyborcza.pl/1,111537,10808651,1ks__igrek zet czyli_generacje vs__technologie.html,
dostep: 15.03.2012.

W literaturze przedmiotu spotyka sie rozne granice wiekowe dla poszczegolnych pokolen. I tak
wg K.W. Gronbacha pokolenie Y to osoby urodzone w latach 1985-2010, wg K. Tylera zalicza
si¢ tu urodzonych w latach 1978-1999. K.W. Gronbach, The Age Curie. How to Profit from
the Coming Demografic Storm, Amacom, New York 2008, K. Tyler, The Tethered Generation,
,-HR Magazine”, May 2007; w: B. Jamka, Zarzadzanie wiekiem 50+ jako wyzwanie wspolczes-
nych przedsigbiorstw, Zarzadzanie zasobami ludzkimi a zdolno$ci adaptacyjne przedsigbiorstw.
Trudne obszary, red. B. Jamka, S. Konarski, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2010, s. 37
inast.

8 http://wiadomosci.onet.pl/cickawostki/dokad-zmierza-generacja-y, 1,3630670,wiadomosc.html, dostep:
8.06 2012.
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Biorac pod uwage perspektywe pracodawcy, charakterystyka tego pokole-
nia przedstawia si¢ nast¢pujaco (tabela 1):

Tabela 1

Pokolenie Y na rynku pracy

ZALETY:

— Swobodnie postuguja si¢ najnowszymi techno-
logiami. Potrafia w sieci znalez¢ informacje,
o istnieniu ktorych pracodawcy nawet nie wie-
dza.

— Sa $wietnie przygotowani do dziatania w wa-
runkach gospodarki globalnej i réznorodnosci
kulturowe;j.

— Lepiej niz starsi radza sobie z praca zespoto-
wa. Oceniaja siebie samych w stosunku do ro-
wiesnikow (nie tylko w kraju), tworza spo-
fecznosci 1 czgsto si¢ ze soba komunikuja,
glownie w sieci.

— Potrafia wykonywa¢ wiele zadan w tym sa-
mym czasie. 90% badanych w wieku 18-24
lata uwaza, ze stuchanie muzyki w czasie pra-
cy zwigksza ich produktywno$¢. Odczuwaja
nudg, gdy brakuje im ciaglego strumienia
bodzcoéw w postaci muzyki i obrazu.

WADY:

Nie umieja szuka¢ informacji poza Internetem, np.
w bibliotekach. Z tymi, ktore znalezli w sieci, nie
zawsze wiedza, co zrobi¢. Brak im umiejgtnosci
samodzielnego podejmowania decyzji. Rodzice pla-
nowali ich zycie w najmniejszych szczegotach, te-
raz oczekuja tego od pracodawcy.

Nie maja szacunku dla prywatnosci, to dla nich
zbgdna fanaberia. Zostali przeciez wychowani
w $wiecie programow reality show.

Miewaja nierealistyczne oczekiwania. Uwazaja, ze
moga zmieni¢ §wiat w ciagu pierwszego dnia pracy.
Konfrontacja z rzeczywistoscia bywa dla nich bo-
lesna.

Brakuje im cierpliwosci. Wychowali si¢ na grach
komputerowych, gdzie kazdy ruch jest natychmiast
wynagradzany. Teraz oczekuja tego od pracodawcy.
Nie chca czekac¢ 30 dni na otwarcie rachunku ban-
kowego, dwa lata na kupno samochodu czy 20 na
mieszkanie. Nie rozumieja, dlaczego nie mozna
poprosi¢ o urlop SMS-em.

Charakteryzuje ich nizsza etyka pracy, czgsto by-
waja nieodpowiedzialni.

Brakuje im umiejgtnosci interpersonalnych. Popet-
niaja bledy gramatyczne, nie umieja prowadzi¢
konwersacji. Trudniej im rozwiazywac codzienne
konflikty.

Zrédto: J. Fazlagi¢, Edukacja dla modernizacji i rozwoju. III Kongres Obywatelski, http:/www.polityka.pl/
rynek/gospodarka/270628, 1 raport-pokolenie-y-na-rynku-pracy.read#ixzz1 ynZrtoUi, dostgp: 25.06.2012.

2. Pokolenie Y w mediach spotecznosciowych

Termin media spoteczno$ciowe utozsamiany jest zwykle ze zbiorem tech-
nologii, ktore stuza do inicjowania komunikacji i wymiany tre$ci pomigdzy jed-
nostkami a ich znajomymi lub wewnatrz sieci spotecznych, do jakich naleza’'.
D. Kaznowski z kolei definiuje social media jako: ,,podlegajace (jedynie) spo-
tecznej kontroli $rodki przekazu, ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolna

7 C. Treadway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Helion, Gliwice 2011,
s. 46.
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skale. Zawieraja zaro6wno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odno-

. . . e9s8
szace si¢ do informacji™.

Najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe w Polsce prezentuje tabela 2.

Tabela 2
Najbardziej popularne ze wzglgdu na liczbg uzytkownikow
serwisy spoteczno$ciowe w Polsce
Ranking spotecznosci wedlug zasiggu miesigcznego
grudzien 2011 roku grudzien 2010 roku o .
3 - - - - - % zmiana
Lp. Nazwa uzytkownicy zasigg uzytkownicy zasieg zasiegu
(real users) % (real users) %

1 facebook.com 12 134 763 63,49 9582619 52,33 11,16
2 Grupa Nk.pl 11 188 685 58,54 12 253 764 66,92 -8,38

3 Grupa Onet.pl 7159 830 37,46 6574 653 35,90 1,56
4 Grupa Gazeta.pl 6 746 269 35,30 6396 580 34,93 0,37

5 Grupa Interia.pl 6443 184 33,71 5850261 31,95 1,76

6 Grupa Google 6382 300 33,39 4 480 048 24,47 8,92

7 Grupa GG Network 3471462 18,16 4258 435 23,25 -5,09
8 Grupa O2.pl 3342493 17,49 3414516 18,65 -1,16
9 Grupa Wirtualna

Polska — Orange 3063 189 16,03 5163 677 28,20 -12,17
10 peb.pl 2 508 443 13,13 2113 812 11,54 1,59
11 akazoo.pl 2483 051 12,99 2976 542 16,25 -3,26
12 | Grupa Spotecz-
nosci.pl 2134756 11,17 1 843 220 10,07 1,10

13 wordpress.com 1871989 9,80 1 655189 9,04 0,76
14 | goldenline.pl 1794177 9,39 1828416 9,98 -0,59
15 | grono.net 1642315 8,59 1 966 698 10,74 -2,15
16 | precyl.pl 1528 818 8,00 - - -

17 | wykop.pl 1523 200 7,97 1439 597 7,86 0,11
18 badoo.com 1394 641 7,30 1455123 7,95 -0,65
19 | pun.pl 1251500 6,55 1132623 6,19 0,36
20 | twitter.com 1226137 6,42 1128114 6,16 0,26

Zr6dto: Opracowano na podstawie wynikéw badania Megapanel PBI/Gemius za grudzien 2010 r. (do pobrania:
http//gemius.pl/pl/aktualnosci/2011-02-25/01) i grudzien 2011 r. (htps//www.gemius.pl/pl/aktualnosci/
2012-02-21/01) oraz http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kwejk-facebook-i-youtube-w-gore-nk-pl-
w-dol-megapanelowy-raport-z-2011, dostgp 22.05.2012.

Do posiadania konta w ktéryms$ z portali i korzystania z niego od czasu do
czasu przyznaje si¢ 68% polskich internautow. Prawie 35% Polakéw ma konto
w serwisie NK.pl (dawniej nasza-klasa.pl), 20% na Facebooku, a 13% w innym
serwisie. Warto tez podkresli¢, ze uzytkownicy réznych serwisOw to najczesciej
te same osoby. W tej chwili az 80% polskich uzytkownikow Facebooka ma tez
konto i korzysta z NK.pl. Zdecydowanie najpopularniejsze serwisy w kraju to
Nasza Klasa (korzysta z niej 57,5% uzytkownikow tego typu portali) oraz Face-
book (34%), przy czym 80% o0so6b, ktore maja konto na Facebooku, ma réwniez
profil na Naszej Klasie.

¥ http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/, dostep: 17.03.2012.
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Wymieni¢ mozna wiele powodow przystgpowania do wirtualnych spolecz-
nosci, jednak najbardziej popularnym jest utrzymywanie kontaktow ze znajo-
mymi. Nic w tym dziwnego, skoro liczne badania dowodza, ze liczba przyjaciot
jest jednym z kluczowych czynnikow wyznaczajacych dobrostan psychiczny
jednostki’. Wéréd pozostatych powodow angazowania si¢ w social media uzyt-
kownicy wskazuja na: zaspokojenie ciekawos$ci; odnowienie dawnych kontak-
tow; wypelnienie wolnego czasu; ogladanie filméw, zdje¢, stuchanie muzyki,
czytanie artykutow, tekstow; publikowanie zdje¢, filméw; rozmawianie na cie-
kawe tematy, szukanie pracy i inne'’. Badacze przedmiotu odnajduja w wirtual-
nych spoteczno$ciach takze zaspokajanie potrzeb jednostki z zakresu auto-
promociji, bycia kreatywnym, poczucia przynaleznosci oraz bycia na biezaco''.
Z cytowanego juz wielokrotnie Megapanelu wynika, iz ,,spoteczno$ci” sa druga
po ,.kulturze i rozrywce” najchetniej odwiedzang kategoria tematyczna, z ktorej
korzysta juz 99,1% internautow'”. Co ciekawe, jak twierdzi N. Hatalska, profil
polskiego uzytkownika social media nie r6zni sig istotnie od profilu przecigtnego
internauty’.

Niezwykle interesujacy obraz penetracji mediow spotecznosciowych w ujg-
ciu globalnym przedstawito badanie Global Web Index, ktorego wyniki autorzy
przedstawili w postaci swoistej mapy. Badanie wykazalo, ze w rankingu glo-
balnym pod wzgledem penetracji wirtualnych sieci spotecznych Polska zajeta
8. miejsce, a sposrod krajow europejskich wyprzedzona zostata wytacznie przez
Rosje. Liczebnos¢ polskiej grupy internautow aktywnych w sieciach spolecz-
nych oszacowano na 12,03 mln. Wyrézniono takze trzy typy zachowan ,,social-
-uzytkownikoéw”, w tym: wysylanie wiadomosci oraz e-maili (48% uzytkowni-
kow); dzielenie si¢ trescia (46%) oraz przynalezno$é i tworzenie grup (26%)".

Inne badanie, tym razem prowadzone wytacznie na polskim rynku wyka-
zato, ze z serwisOw spotecznosciowych korzysta 54% Polakow. Charakterys-
tyczna jest tu jednak metoda badania i grupa respondentéw — PMR Research
prowadzilo wywiady telefoniczne na reprezentatywnej probie 1000 petnoletnich
obywateli. Wyniki moga by¢ zatem lekko znieksztalcone, zwazywszy na brak
uwzglednienia najmtodszych internautow. Az 58% respondentow deklaruje, ze
zaglada na ulubiony serwis spolecznosciowy codziennie. Natomiast w kwestii

% J. Czapinski, Znaczenie wybranych obiektywnych wyznacznikéw warunkow zycia dla subiek-
tywnej jakosci zycia, w: Diagnoza spoteczna 2007, Rada Monitoringu Spotecznego, red. J. Cza-
pinski, T. Panek, Warszawa 2007, s. 146; M. Szpunar, W strong nowych mediéw, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2010, s. 161.

19 K omunikat z badan CBOS, ,,Spotecznosci wirtualne”, Warszawa, maj 2010.

' N. Hatalska, ,,TrendBook 2012”, marzec 2012.

12 Megapanel/ PBI, styczen 2012, w: N. Hatalska, op. cit.

13 N. Hatalska, op. cit.

4 Global Web Index ,,Global Map of Social Networking 20117, June 2011.
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czasu spedzonego w witrynie przy jednorazowym logowaniu najwigkszy odse-
tek — 28% przypadat na odpowiedzi ,,5-10 minut” oraz ,,godzing”"’.

Ilo$¢ informacji, jakie internauci zamieszczaja w sieci i z niej czerpia, jest
wrecz nieograniczona. Powszechnie korzystaja z tego przedsigbiorcy. Intensyw-
nie rozwija si¢ trend nazywany social commerce, oznaczajacy wykorzystywanie
medidéw spotecznosciowych do celéw e-commerce. P. Marsden wymienia sze$¢
wymiaréw social commerce, sa nimi: social shopping — zakupy dokonywane
z innymi internautami jednoczes$nie, np. poroéwnywarki cen, zakupy grupowe;
oceny i recenzje; rekomendacje znajomych; fora i spotecznosci; social media
optimization — czyli grupa narzedzi majaca za zadanie przyciagna¢ uzytkowni-
kéw na strong sklepu internetowego oraz reklamy i aplikacje w social media.
Najwigksze znaczenie autor klasyfikacji przypisuje wymiarowi ocen i rekomen-
dacji oraz foréw i spotecznosci'®.

Dziatania o charakterze promocyjnym to jednak niejedyne mozliwosci wy-
korzystania mediow spotecznosciowych w dziatalnosci biznesowej. Coraz czgs-
ciej znajduja zastosowanie dla potrzeb procesow rekrutacyjnych lub kontrolo-
wania wlasnych pracownikow. Social media sa bowiem ogromnym Zzrédlem
informacji o jednostkach, a dane te czesto sa dostepne publicznie'”.

W tym miejscu sformutowaé mozna dwa, zasadnicze dla dalszej czesci tego
opracowania, pytania:

1. Do jakich celéw wykorzystywana jest obecnos¢ w social media przez inter-
nautéw z grupy wiekowej zaliczanej do pokolenia Y?

2. Jaki jest poziom $wiadomosci wsrdd osob wchodzacych na rynek pracy
o mozliwosci kreowania wizerunku dla pracodawcy w social media?

3. Personal branding w mediach spotecznosciowych
- wyniki badan

Pojecie personal branding spopularyzowat Tom Peters w 1997 roku'®. Per-
sonal branding to strategia marketingowa inwestowania w budowanie reputacji
i zwigkszania swej wartosci na rynku pracy za pomoca specjalistow ds. wize-
runku. Personal branding rozpowszechniony jest szczeg6lnie w anglosaskie;j tra-

5 hitp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/54-proc-polakow-korzysta-z-portali-spolecznosciowychktore-
najpopularniejsze, dostgp: 4.05.2012.

6 http://www.symetryczna.pl/e-marketing/zakupy-znowu-staja-sie-wspolne/, dostep: 1.04.2011.

17 Raport Interaktywnie.com ,,Media spotecznosciowe”, lipiec 2011.

8 LI. Labrecque, E. Markos, GR. Milne, Online Personal Branding: Processes, Challenges, and
Implications, ,,Journal of Interactive Marketing” 2011, No. 25.
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dycji biznesu i budowania wizerunku (zarzadzanie osoba jako marka). Strategia
personal branding stosowana jest przez osoby publiczne — politykéw, dziennika-
rzy, aktorow, sportowcow, ludzi nauki, menedzerow. W Stanach Zjednoczonych
konsultanci wizerunkowi budujacy reputacje oséb publicznych sa niecodlaczna
czescia ich sukcesu. W Polsce zadania z zakresu personal branding realizowane
sa najczesciej przez wyspecjalizowane w dziataniach na rzecz marketingu poli-
tycznego agencje PR".

Podobnie jak budowanie marki produktu, personal branding polega na
okresleniu wyjatkowych przymiotéw osobowych i przekazaniu tych informacji
informacyjnych®. Celem budowania marki whasnej, obok uzyskania zatrudnie-
nia sa: zawarcie nowych znajomosci, podtrzymanie przyjazni czy zaspokojenie
potrzeby autoekspresji’'.

Kreowanie wlasnego wizerunku dla potrzeb pracodawcy moze by¢ prowa-
dzone z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych. Wedlug badan S. Taylora
(2006), powszechna praktyka jest badanie potencjalnych kandydatow do pracy
za pomoca wyszukiwarek internetowych, blogéw oraz portali spolecznoscio-
wych (Facebook, MySpace )*.

Kolejne badania przeprowadzone na prébie 100 rekruteréw wykazaty, ze
77% z nich korzysta z wyszukiwarek internetowych w procesie selekcji. 35%
kandydatow do pracy zostato wyeliminowanych na podstawie informacji o nich
znalezionych w Internecie™.

Wedtug badan przeprowadzonych przez Carter Builder w 2009 roku w USA,
ponad 45% pracodawcow badato aktywnos$¢ potencjalnych kandydatow w popu-
larnych serwisach spotecznos$ciowych. 35% z nich odrzucato kandydatury wiasnie
na podstawie informacji tam znalezionych — powodem mogly by¢ kontrowersyjne
zdjecia, niepochlebne wypowiedzi o poprzednich pracodawcach i wspolpracow-
nikach, nieprawdziwe informacje dotyczace kwalifikacji albo ubogie zdolno$ci
komunikacyjne. Pracodawcy przyznali, ze zagladaja takze na prywatne blogi
(10%) oraz sprawdzaja wpisy kandydatow na portalu Twitter (7%). W Polsce

' http://pl.wikipedia.org/wiki/Personal_branding, dostep: 16.06.2012.

2 1.D.H. Shepherd, From Cattle and Coke to Charlie: Meeting the Challenge of Self Marketing
and Personal Branding, ,Journal of Marketing Management” 2005, No. 21, s. 589-606;
D. Schwabel, Me 2.0: A Powerful Way to Achieve Brand Success, New York 2009, w: L.IL
Labrecque, E. Markos, GR. Milne, op. cit.

2 IDH. Shepherd, op. cit.

2. Taylor, Seeking secrets in cyberspace, ,,Staffing Management” 2006, No. 2(3); J. Peluchette,
K. Karl, Examining Students’ Intended Image on Facebook: ,,What Were They Thinking?!”,
,Journal of Education for Business” 2010, No. 85, s. 30.

23 7. Peluchette, K. Karl, Examining Students’..., op. cit., s. 31.
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rowniez pracodawcy, rekruterzy i headhunterzy zbieraja informacje o kandyda-

tach, $ledzac ich obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych®.

W przypadku proceséw rekrutacyjnych brane sa pod uwage gtéwnie portale
biznesowe, takie jak Profeo, GoldenLine czy anglojezyczny LinkedIn. W serwi-
sach sprawdzane sa przede wszystkim profile pod katem danych kontaktowych,
ale 1 informacji zwigzanych z przebiegiem kariery i zdobytego doswiadczenia
zawodowego. Ponadto rekrutujacych interesuja blogi, ,,wlasne strony kandyda-
ta”, grupy i fora dyskusyjne oraz wydarzenia, w ktorych si¢ udziela. Wszystkie
te informacje stanowia uzupetnienie informacji zawartych w CV, liScie motywa-
cyjnym, czy nawet udzielonych przez kandydata w trakcie rozmowy kwalifika-
cyjnej”.

O przydatno$ci Internetu w procesach zarzadzania personelem obszernie
wypowiadali si¢ praktycy HR w raporcie Rekrutacja 2012. Narzedzia i trendy™.

Na potrzeby prezentowanego artykutu przeprowadzono wywiady z pigcio-
ma specjalistami do spraw HR, czlonkami zarzadow duzych przedsigbiorstw,
spotek gietdowych. Pytania zawarte w wywiadzie dotyczyly stopnia i zakresu
wykorzystywania informacji umieszczanych przez potencjalnych kandydatow
w mediach spolecznosciowych w procesach rekrutacji i selekcji.

Uzyskane odpowiedzi przedstawiaja si¢ nastgpujaco:

— trzech sposrod pigeiu pytanych stwierdzito, ze reprezentowane przez nich
spoltki nie prowadza samodzielnie rekrutacji na stanowiska kierownicze. Od
jakiego$ czasu nie jest prowadzona réwniez rekrutacja zewnetrzna na stano-
wiska wykonawcze;

— jeden z badanych stwierdzil, ze nie ma zwyczaju sprawdza¢ aktywnosci
w Internecie kandydatow do pracy;

— kolejny badany wskazal, ze w przedsigbiorstwie podejmowane sa dziatania
zmierzajace do sprawdzenia aktywnosci w sieci kandydatow na stanowiska
kierownicze oraz stanowiska zwiazane z kontaktami z klientem. Przesledzenie
aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych ma na celu: 1) weryfikacje wiary-
godnosci kandydata, 2) sprawdzanie sieci kontaktow poszczegdlnych osob.
Dodatkowo media spotecznosciowe wykorzystywane sa do publikowania
ofert pracy oraz poszukiwania kandydatéw przez serwisy spolecznosciowe.

Druga czg$¢ badan prowadzona byla w oparciu o kwestionariusz ankiety
dystrybuowany wsrdd studentow drugiego roku drugiego stopnia Wydzialu Eko-
nomicznego UMCS w Lublinie. Proba badawcza liczyta 100 osob. Nie jest to
proba reprezentatywna. W probie znalazto si¢ 45 osdb pracujacych w czasie

 http://www.pracuj.pl/wizerunek-w-internecie-profeo-jak-cie-widza-tak-cie-rekrutuja.htm#top, dostep:
6.08 2012.

> Tbid.

%8 http://hrstandard.pl/raport-rekrutacja-2012/, dostep: 6.06 2012.



142 Iwona Mendryk

przeprowadzania badan i 72 osoby aktualnie poszukujace pracy. Wszyscy badani
sa reprezentantami pokolenia Y.

100% badanych uwaza, ze obecnos¢ w sieci stuzy budowaniu wizerunku
osobistego. 98% posiada konto w portalu spotecznosciowym.

Aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych wsrdd badanych przedstawiono
w tabeli 3.

Tabela 3
Aktywno$¢ badanych w mediach spotecznosciowych
Portal Odsetek badanych posiadajacych aktualnie profil®
— Facebook 98%
— NK.pl 84%
— Twitter 21%
— Goldenline 12%
— Profeo.pl 10%
— MySpace 6%
— LinkedIn 3%

"Odsetki nie sumuja sig do stu, gdyz badani wskazywali jednoczesnie na kilka portali.

Najczesciej podejmowanymi na portalach dziataniami, mogacymi stanowié

zrodto informacji dla pracodawcy i by¢ przez niego wykorzystanymi, sa:

— wypowiadanie sig na forach internetowych — 87% (czgsto i bardzo czgsto);

— wypowiadanie sig na forach specjalistycznych — 22% (czgsto i bardzo czegsto);
— udziat w dyskusjach w grupach tematycznych — 18% (czgsto i1 bardzo czgsto);
— wlasna strona internetowa — 3%.

Aby mozliwa byta ocena aktywno$ci badanych w zakresie budowania wias-
nego wizerunku, respondenci zostali poproszeni o wskazanie, jak czgsto pode;j-
muja dziatania, ktére mogltyby przedstawi¢ ich w negatywnym $wietle. Biorac
pod uwage, ze nicktdre opisy zawarte w kwestionariuszu ankiety maja wy-
dzwigk negatywny, a wigc obniza¢ beda sklonnos¢ do szczerych odpowiedzi,
zaproponowano badanym réwnoczesng oceng, jak czgsto tego typu zachowania
zdarzaja si¢ osobom znanym respondentowi. Wyniki prezentuje tabela 4.

Badani wykorzystuja Internet do poszukiwania pracy. Najczesciej podej-
mowanymi w tym zakresie dzialaniami sa:

— przegladanie stron WWW pracodawcoéw — 90% respondentow,

— przegladanie portali rekrutacyjnych — 80%,

— poszukiwanie informacji o ofertach pracy na portalach spotecznosciowych
—37%,

— poszukiwanie informacji o ofertach pracy na portalach specjalistycznych
—29%.
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Tabela 4
Dziatania wizerunkowe
Dziatania wizerunkowe Badani Znajomi

— Umieszczaja zdjgcia, ktore pokazuja ich w niekorzystnym

swietle/kompromitujace 9% 84%
— Obrazliwe wpisy, komentowanie z uzyciem wulgaryzmoéw 3% 64%
— Umieszczaja informacje o sobie niezgodne z prawda 5% 47%
— Oceniaja produkty 38% 53%
— Uczestnicza w tematycznych grupach dyskusyjnych 27% 49%
— Komentuja artykuty 21% 20%
— Prowadza blog/blogi 17% 19%

Warto rowniez wskaza¢, ze sposrod 100 oséb badanych 3 otrzymaty oferte
pracy przez media spoteczno$ciowe, a 12 wskazalo, ze zna kogos, kto otrzymat
ta droga oferte pracy.

Wisrdd informacji interesujacych dla potencjalnego pracodawcy mtodzi lu-
dzie umieszczaja w tworzonych profilach:

— dane kontaktowe 98%
— informacje dotyczace znajomosci jgzykoéw obeych 75%
— hobby 67%
- CV 45%
— informacje o zainteresowaniach zawodowych 31%
— informacje o wyksztatceniu 24%
— informacje o do§wiadczeniu zawodowym 7%

Swiadome ksztattowanie wizerunku wymaga dziatan planowych i ciaghych.
Brak mozliwosci kontroli wszystkich czynnikow wplywajacych na ksztalt budo-
wanego wizerunku wymaga monitorowania informacji, ktore moglyby wptynac
negatywnie na image. Ponizej przedstawiono katalog dziatan podejmowanych
przez respondentéw w celu ochrony wlasnego wizerunku.

Tabela 5
Sprawdzanie i ochrona informacji o sobie w sieci
. % wskazan — bardzo % wskazan — rzadko lub
Dziatanie . .

czgsto i czgsto nigdy
Sprawdzaja swoje nazwisko w wyszukiwar-
kach 31% 27%
Sprawdzaja zdjgcia umieszczane przez
znajomych 92% 9%
Sprawdzaja zdjgcia umieszczane przez
znajomych pod katem ,,psucia opinii” 12% 38%
Blokowanie swojego profilu na Facebooku 22% 56%
Blokowanie tablicy i zdjgé¢ na Facebooku 27% 49%
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Przedstawione powyzej wyniki wyraznie pokazuja, ze badani nie sa mocno
zorientowani na ochrong informacji o sobie w sieci.

Podsumowanie

Internet oraz nowe media w nim funkcjonujace przyniosty niespotykane do-
tad mozliwos$ci. Kazdy moze by¢ nie tylko odbiorca, ale takze aktywnym tworca
tresci, moze wyrazi¢ swoja opini¢ i dotrze¢ z nia do catej rzeszy innych ludzi,
przekraczajac barierg czasu i przestrzeni. Powszechna stala si¢ kultura uczestnic-
twa. Internet i media spotecznosciowe staty si¢ tak powszechne, ze duzej czesci
spoleczenstwa trudno wyobrazié¢ sobie zycie bez nich. Swiadczy o tym chociazby
fakt, ze 58% dorostych Polakow odwiedza portale spotecznosciowe codziennie.
Wydaje sig, ze mozliwosci medidow spolecznosciowych odkryli i wykorzystuja
przede wszystkim marketerzy. Przedsigbiorcy maja jednak zdecydowanie wigcej
mozliwosci wykorzystania tych mediow w zarzadzaniu. Coraz powszechniej
wykorzystuje si¢ Internet w zarzadzaniu personelem — zaréwno w procesach
rekrutacji i selekcji, jak rowniez do na przyktad motywowania pracownikow
(grywalizacja) czy ich szkolenia. Watpliwo$ci nasuwa korzystanie z serwisOw
spotecznosciowych (np. MySpace, Facebook, LinkedIn, Twitter) przy podejmo-
waniu decyzji o zatrudnianiu czy zwalnianiu pracownikow? .

O ile poziom $§wiadomosci mozliwosci wykorzystania mediow spolecznos-
ciowych jest wysoki wérdd przedsigbiorcow (i stale wzrasta), o tyle wérdd mto-
dych ludzi, wchodzacych na rynek pracy, swiadomos¢ ta nie jest zbyt wysoka.
Prezentowane wyniki badan wyraznie wskazuja, ze obecnosci w mediach spo-
teczno$ciowych mtodych internautow (23-25 lat) nie towarzyszy wysoki poziom
swiadomosci, rownoznacznego z ta obecnoscia, budowania wizerunku osobistego.
Dziatania z zakresu personal branding nie sa powszechnie podejmowane.

Podobne wyniki uzyskali w swoich badaniach pracownicy Uniwersytetu
Eodzkiego®. Proba badawcza liczyta 156 oséb, studentow i gimnazjalistow.
Motywami zakladania kont na profilach spoleczno$ciowych wskazanymi przez
respondentdw byty: odnalezienie znajomych, z ktérymi stracili kontakt (53,5%),
mozliwo$¢ sprawdzania, co nowego u znajomych (43,9%) oraz nasladownictwo
(52,9%). Najczesciej zamieszczanymi na portalach danymi byly: swoje imig
(97%), nazwisko (91%) oraz data urodzenia (85%). Ponad 80% uzytkownikoéw

2 H.K. Davison, C. Maraist, M.N. Bing, Friend or Foe? The Promise and Pitfalls of Using Social
Networking Sites for HR Decisions, ,,Journal of Business & Psychology” 2011, No. 26, s. 153.

2 Jak dziatamy w sieci? Aktywno$é gimnazjalistow i studentéw na portalach spotecznosciowych
Nasza-klasa i Facebook, http://www.eksoc.uni.lodz.pl/is/doc/dzialanie_w_sieci.pdf, dostep:
1.05.2013.
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zamieszcza na swoim profilu zdjgcia. Okoto 70% ankietowanych wskazalo, ze
zamieszcza informacje tylko i wylacznie na swgj temat. Ponad 90% uzytkowni-
kéw deklaruje, ze informacje zamieszczane przez nich na portalu sa prawdziwe.
Ponad 40% uzytkownikoéw udostegpnia informacje ze swojego profilu wszystkim.
Prawie potowa 0s6b ukrywa czgs¢ podanych przez siebie danych, udostgpniajac
je jedynie znajomym. Nieco ponad 10% uzytkownikdéw zabezpiecza swdj profil,
ukrywajac wszystkie informacje przed nieznajomymi. Zdecydowana wigkszos$¢
(72,4%) deklaruje $wiadomos¢ istnienia pewnych zagrozen, ktore wiaza si¢ z po-
siadaniem konta na portalu spoteczno$ciowym.

Dla poréwnania mozna odnie$¢ si¢ rowniez do wynikéw badan 200 profili
studentow zamieszczonych na Facebooku. W 42% przypadkéw stwierdzono
informacje dotyczace spozywania alkoholu, 53% z nich zawierato zdjecia do-
kumentujace spozywanie alkoholu, na 20% profili zamieszczono komentarze
dotyczace czynnosci seksualnych, w 25% opublikowano prowokacyjne zdjgcia
o wydzwicku seksualnym, 50% profili zawierato wulgaryzmy®. Mozliwo$é
analizowania tych profili zwiazana byta z faktem braku jakichkolwiek zabezpie-
czen chroniacych prywatnos¢ wilasciciela profilu.

Reasumujac: zaprezentowane wyniki badan nie pozwalaja na jednoznaczna
oceng poziomu §wiadomosci studentdow w zakresie personal branding. Wydaje
sig, ze wsrod wchodzacych na rynek pracy miodych internautow panuje prze-
konanie, ze Internet jest miejscem prezentacji pracodawcow i to oni przede
wszystkim moga i powinni podejmowaé na tym polu dziatania wizerunkowe.
W wymiarze jednostkowym social media shiza raczej rozrywce i kontaktom
towarzyskim niz budowaniu kapitatu spotecznego. Mtodzi ludzie w wigkszos$ci
nie dostrzegli jeszcze, iz informacje upubliczniane w sieci moga by¢ wykorzys-
tane roOwniez przez potencjalnego pracodawce. A przeciez, jak cig widza (nie
tylko w realu!), tak cig pisza...
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ACTIVITY IN SOCIAL MEDIA AS THE PART OF THE DEVELOPMENT
OF THE POTENTIAL EMPLOYER SELF-IMAGE.
THE TEST RESULTS

Key words: social media, Gen Y, personal branding

Summary

Personal brending is a set of activities undertaken by the entity to create and
promote its own brand. Activities in social media constitute a specific channel to develop
the entity’s own brand. Information to be included in the network by the Internet users
are used both by researchers of consumer behavior and by HR staff. This paper presents
the results of the research done by the students of the final year in economics. The aim
of this study was to assess respondents’ level of awareness on possibilities and risks of
building their own image as a potential employee using social media technologies.
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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU PLACOWKI
PODSTAWOWEJ OPIEKI ZDROWOTNEJ
W KONTEKSCIE ROLI LEKARZA RODZINNEGO

Stowa kluczowe: ustugi medyczne, public relations, podstawowa opieka zdro-
wotna, rynek ustug zdrowotnych

Wprowadzenie

Placowki podstawowej opieki zdrowotnej (POZ) cechuje jeden z najwyz-
szych wskaznikow konkurencyjnosci na catym rynku ustug medycznych, za-
rowno po stronie §wiadczeniodawcow zabiegajacych o pacjenta, jak rowniez
pacjentow preferujacych dostgp do renomowanych osrodkow. Motywator dzia-
tan jest silnie finansowy, ze wzgledu na formule wynagradzania oparta na tzw.
stawce kapitacyjnej, przekazywanej przez Narodowy Fundusz Zdrowia wybra-
nej przychodni, w potaczeniu z praktycznie nieskrgpowanym prawem pacjenta
do wyboru lekarza POZ'. Ponadto ustugi medyczne wymagaja wysokiego profe-
sjonalizmu §wiadczeniodawcow, co generuje trudny do zniwelowania stopien
asymetrii wiedzy pomiedzy ustugodawca a ustugobiorca. Pacjenci, dokonujac
wyboru, szczeg6lnie w ramach podstawowej opieki zdrowotnej, kieruja si¢ nie
tylko gwarancja najwyzszej jakosci ustug, ale rowniez rozproszonymi wyrozni-

"'M. Syrkiewicz-Switata, Funkcjonowanie placowek opieki zdrowotnej w kontekscie konkuren-
cyjnosci, w: Zarzadzanie konkurencyjnoscia przedsigbiorstwa. Wybrane aspekty, red. A. Lipow-
ski, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2008.
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kami tozsamosci przedsiebiorstwa medycznego®. W zwiazku z tym dla placowek
medycznych, ze wzgledu na obostrzenia dotyczace reklamy, uzyteczne jest wy-
korzystywanie narzedzi public relations, ktore jesli sa odpowiednio dobrane,
wplywaja nie tylko na zainteresowanie dana placéwka, ale rowniez na jej wize-
runek.

Celem artykutu byto ustalenie, jakie formy relacji interpersonalnych sa sto-
sowane w praktyce dziatan lekarza POZ oraz jaki stosunek do nich przejawiaja
pacjenci w kontekscie wiedzy z zakresu public relations.

1. PR w placéwkach ochrony zdrowia

Jednym z kluczowych czynnikéw zapewniajacych osiagnigcie przez orga-
nizacj¢ odpowiedniej pozycji na rynku jest jej wizerunek, ktory stanowi odbicie
uksztattowanego w $§wiadomos$ci uslugobiorcow obrazu przedsigbiorstwa. Po-
jecie wizerunku firmy jest do§¢ trudne do zdefiniowania, obejmuje bowiem
wszystkie procesy i zjawiska wiazace si¢ z firma. Czesto utozsamiane jest
z osobowoscia firmy rozumiang jako zbior atrybutow ksztattujacych opinig
o organizacji. Sam wizerunek za$ jest okreslany jako ,,(...) zbidr przekonan,
koncepcji i wrazen, jakie dana osoba ma w stosunku do danego przedmiotu
(...)”. Zgodnie z ta definicja wizerunek firmy oparty jest na przekonaniach
i doswiadczeniach klientow, zaréowno tych prawdziwych, jak i falszywych,
a takze na poréwnywaniu jej z innymi organizacjami na rynku®.

Ushugi medyczne natomiast mozna okresli¢ jako ,,dziatanie shuzace profi-
laktyce, zachowaniu, ratowaniu, przywracaniu lub poprawie zdrowia oraz (...)
wynikajace z procesu leczenia lub przepiséw odrebnych dotyczacych ich udzie-
lania”. Ustuga medyczna mozna zatem nazwac ,,szereg czynno$ci o charakterze
niematerialnym — poczawszy od pierwszego kontaktu chorego z placowka opie-
ki zdrowotnej, az do jej opuszczenia — podejmowanych na zlecenie w celu za-
pewnienia zdrowia lub wzbogacania waloréw osobistych’.

2 A. Dolczewska-Samela, Znaczenie relacji personel medyczny — pacjent dla przebiegu procesu
leczenia, w: Szanse i bariery w ochronie zdrowia. Wybrane aspekty organizacyjne, prawne
i psychologiczne, red. H.D. Glowacka, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Medycznego im.
K. Marcinkowskiego w Poznaniu, Poznan 2008, s. 80-83.

3 J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach. Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan-Wroctaw 2008,
s. 13; Wybrane zagadnienia zdrowia publicznego t. 3: Marketing i negocjacje na rynku ustug
medycznych, red. J. Drobnik, P. Nowicki, Wydawnictwo Continuo, Wroctaw 2008, s. 69.

*J. Szocki, op. cit.

3 K. Krot, Jako$¢ i marketing ustug medycznych, ABC Wolters Kluwer Business, Warszawa 2008,
s. 13-14; M. Dobska, K. Rogozinski, Podstawy zarzadzania zaktadem opieki zdrowotnej, WN
PWN, Warszawa 2008, s. 408.
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Wzrost konkurencyjnosci na rynku ustug medycznych sprawil, ze rowniez
placéwki ochrony zdrowia musza zabiegaC o klienta/pacjenta aktywniej niz do
tej pory, gdyz to wilasnie odbiorca ustug decyduje o wyborze miejsca, w ktorym
bedzie si¢ leczyl, naturalnie z wylaczeniem sytuacji naglych. Zatem zaktady
opieki zdrowotnej, tak jak inne podmioty dzialajace na wolnym rynku, musza
dba¢ o dobre relacje z obecnymi, jak i potencjalnymi klientami®. Ponadto placow-
ki medyczne stosuja narzedzia public relations rowniez dlatego, ze w przeci-
wienstwie do reklamy nie sa obarczone wieloma ograniczeniami natury prawne;j.
Warto podkresli¢, ze pacjenci oczekuja od lekarzy nie tylko pelnego profesjona-
lizmu podczas wykonywanych czynno$ci, ale rdwniez zaangazowania, troski
oraz rzetelnych informacji o stanie ich zdrowia oraz poswigcenia odpowiednio
duzej ilosci czasu’.

1.1. Rola lekarza POZ w komunikac;ji interpersonalnej

Tradycyjna medycyna, skupiajaca si¢ na leczeniu, jest obecnie zastgpowana
podejsciem salutogenetycznym, w ktorym kluczowe znaczenie przypisuje si¢
czynnikom prozdrowotnym. Czlowieka postrzega jako cato$¢ zaroéwno pod
wzgledem objawéw somatycznych, jak i jego kondycji psychicznej®. Wielu spe-
cjalistow uwaza, ze podstawa sukcesu terapeutycznego jest prawidlowa, a zara-
zem skuteczna komunikacja interpersonalna, zardowno werbalna, jak i niewerbalna,
pomigdzy pacjentem a pracownikami ochrony zdrowia, zwlaszcza lekarzami
podstawowej opieki zdrowotnej, ktorzy stanowia fundament polskiego systemu
ochrony zdrowia. Aktualnie bowiem lekarz POZ jest pierwszym profesjonalista
medycznym, do ktérego trafia pacjent, decydujac o dalszym skierowaniu do
leczenia specjalistycznego”.

Warto podkresli¢, iz w procesie leczenia ogromna rolg odgrywaja réwniez
regulacje prawne, ktore nakazuja lekarzowi postgpowac zgodnie z aktualng wie-
dza w jego dziedzinie, uzyska¢ zgode pacjenta na $wiadczenie ustug medycz-
nych, ale takze zobowiazuja go do przestrzegania tajemnicy lekarskiej. W prak-

8 M. Rzemienia, Public relations, w: Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red.
B. Szymoniuk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 116-118; K. Wronski,
J. Okraszewski, R. Bocian, Public relations jako narzgdzie komunikacji migdzy placowkami
stuzby zdrowia a pacjentami, ,,Wspotczesna Onkologia” 2008, nr 12, s. 30.

7 P.T. Nerlewski, Opinie o reformie stuzby zdrowia, ,,Przewodnik Lekarza” 2001, nr 9, s. 6-10.

8 A. Dolczewska-Samela, op. cit., s. 80-83.

? S. Golinowska, Z. Rutkowska-Czepulis, M. Sitek, A. Sowa, Ch. Sowada, C. Wtodarczyk, Opieka
zdrowotna w Polsce po refomie, CASE — Centrum Analiz Spoteczno-Ekonomicznych, Warszawa
2002, s. 126; C. Wtodarczyk, Podstawowa opicka zdrowotna jako kategoria polityki zdrowotnej,
w: A. Czupryna, S. Pozdzioch, A. Ry$, W.C. Wiodarczyk, Zdrowie publiczne. Wybrane zagad-
nienia, t. I, Vesalius, Krakow 2000, s. 213-214.
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tyce mozna zaobserwowac tendencje do ograniczania relacji z pacjentem do
niezbednego minimum, co stanowi zagrozenie dla poprawnego przekazywania
informacji. Kodeks etyki lekarskiej reguluje w pewien sposob t¢ kwestig, okre-
slajac wymogi odnos$nie do komunikacji z pacjentem. Mowa tu przede wszyst-
kim o zyczliwym i kulturalnym traktowaniu pacjenta oraz utrzymywaniu z nim
relacji opartych na obustronnym zaufaniu, ale rowniez o stosowaniu zrozumia-
tego dla niego jezyka'’.

Z badan wynika, ze wigkszos¢ wizyt u lekarza POZ ma charakter oficjalny,
a okazywanie rdéznych form grzecznosciowych, wyjasnianie przyczyn choroby
oraz rozmowa na temat prawidlowego postgpowania w leczeniu jest rzadkoscia.
Ponadto negatywne stosunki, do ktorych zaliczy¢ mozna: unikanie kontaktu
wzrokowego, ograniczanie informacji, postugiwanie si¢ niezrozumialym jezy-
kiem, krytyka pacjenta, brak zyczliwos$ci i uSmiechu, okazywanie przez lekarza
swojej wyzszos$ci czy skracanie czasu wizyty wptywaja na wzrost niezadowole-
nia pacjentdow, co w skrajnych przypadkach przektada si¢ na liczbg oskarzen
o bledy w sztuce. Natomiast pozytywne relacje skutkuja znacznie mniejsza ich
liczba. Badacze wysungli wrecz wniosek, ze lekarze majacy dobre kontakty
interpersonalne ze swoimi pacjentami moga uchroni¢ si¢ przed ewentualnymi
procesami, nawet w przypadku ewidentnych zaniedban''.

2. Materiat i metoda

Badanie miato charakter catkowicie anonimowy i zostalo zrealizowane
w kwietniu 2010 roku z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety
zawierajacego tacznie 28 pytan oraz metryczke. Probe stanowito 140 pacjentow
wybranych przychodni wojewoddztwa $laskiego, w tym 80 kobiet (57,1%) 1 60
mezezyzn (42,9%). Mediana wieku wyniosta 40,5 roku (rozstgp migdzykwarty-
lowy: 25,5-60 lat; zakres: 16-79 lat), przy czym mediana wieku kobiet wyniosta
39,5 roku (rozstgp miedzykwartylowy: 25-59,5 roku; zakres: 16-79 lat), nato-
miast mgzczyzn 42 lata (rozstgp migdzykwartylowy: 26-62 lata; zakres: 20-73
lata). Obserwowana réznica wieku pomigdzy kobietami i me¢zczyznami nie byta
statystycznie znamienna (p = 0,16).

Analizg statystyczna zgromadzonego materiatu badawczego przeprowadzono
przy uzyciu programu SAS wersja 9.2 (SAS Institute Inc., Gary, NC). Zmienne
jako$ciowe opisano poprzez podanie czgstosci bezwzglednych i wzglednych ich

T Jurek, B. Swiatek, Prawne aspekty relacji lekarz — pacjent w praktyce lekarza rodzinnego,
,,Przewodnik Lekarza” 2008, nr 1, s. 261-264.

""'T. Gordon, W.S. Edwards, Pacjent jako partner, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa 2000,
s. 24-26.
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poszczegdlnych kategorii. Oceng zgodnosci z rozkladem normalnym zmienne;j
,»wiek”, jako jedynej zmiennej ilo§ciowej w niniejszym badaniu, wykonano przy
uzyciu testu Shapiro-Wilka. Ze wzgledu na odstepstwo od rozktadu normalnego
w przypadku tej zmiennej, jej rozktad scharakteryzowano poprzez podanie me-
diany, rozstgpu migdzykwartylowego oraz zakresu jej wartosci.

Oceng statystycznej istotnosci roznic zmiennych jakosciowych prowadzono
w oparciu o test x* lub x* z poprawka Yatesa, natomiast do analizy sity zalezno$-
ci wykorzystano wspotczynnik korelacji rang Spearmana. Roznicg w rozkladach
zmiennej ilo§ciowej, przy podziale na dwie grupy, oceniono przy uzyciu testu
U. Manna-Whitneya. Podsumowaniem analiz prostych byla wieloczynnikowa
analiza regresji logistycznej z wykorzystaniem procedury krokowej w celu doboru
zmiennych objasniajacych. W prowadzonych analizach statystycznych przyjeto
poziom statystycznej znamiennosci o = 0,05.

3. Wyniki

Zadowolenie z wizyty jest podstawowym miernikiem skuteczno$ci stoso-
wanych narzedzi public relations, jak rowniez jedna z gldownych przestanek de-
cydujacych o pozostaniu pod opieka konkretnego lekarza w przychodni POZ.

Wigkszo§¢ badanych wyrazita zadowolenie z ostatniej wizyty lekarskiej
(77,1%; 108 sposrod 140 badanych). Czgsciej zadowolone z wizyty byty kobiety
(81,3%; 65 sposrod 80) w poroOwnaniu z mezczyznami (71,7%; 43 sposrod 60),
jednak réznica ta nie osiagneta poziomu statystycznej istotnosci (p = 0,18).
Najczgsciej z wizyty w przychodni POZ zadowolone byly osoby z wyksztalce-
niem podstawowym, ale i tutaj zréznicowanie nie bylo statystycznie znamienne
(p =0,34). Szczegoty prezentuje tabela 1.

Tabela 1
Zadowolenie z wizyty lekarskiej w zaleznos$ci od wyksztatcenia
Wyksztatcenie Podstawowe Zawodowe Srednie Wyzsze
Y N=16 N=137 N=53 N= 34
Zadowolenie 14 25 43 26
N (%) (87,5%) (67,6%) (81,1%) (76,5%)

W szczegdlnosci badaniem objeto zachowania lekarza rodzinnego wyrazo-
ne przejawem szacunku wobec pacjenta, w oparciu o takie profesjonalne cechy
jak: nieobwinianie pacjenta za stan jego zdrowia, punktualno$¢, stosowanie
zrozumiatego dla odbiorcy jezyka, udzielenie wyraznych wskazan leczniczych
i okreslenie przyczyn choroby, uprzedzenie o mozliwosci konkretnych powiktan,
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ale rdbwniez emocjonalne i czysto subiektywne czynniki jak: wlasciwe wobec
kazdej osoby przywitanie, utrzymywanie kontaktu wzrokowego, poczucie o0so-
bistego szacunku, nieokazywanie wyzszosci zawodowej i intelektualnej oraz
schludnos¢ ubioru czy epatowanie przyjaznym u§miechem.

Jak wynika z przeprowadzonego sondazu diagnostycznego, pacjenci pozo-
staja bardzo czuli na drobne, jak by si¢ mogto wydawac, czynniki, ktére maja
wplyw na cato$ciowa oceng profesjonalisty medycznego, a posrednio zatrudnia-
jacej go placowki. W zdecydowany sposob roznicuja i okreslaja swoje odczucia,
wyobrazenia i oczekiwania, a zaniedbania w tym obszarze komunikacji inter-
personalnej przekladaja si¢ na skuteczno$¢ diagnostyki i procesu leczenia.

Nadal niezwykle stabo wypadaja relacje lekarz — pacjent w obszarze kultury
osobistej, przejawiajace si¢ nieposzanowaniem czasu pacjenta, brakiem stosow-
nego powitania czy utrzymywania kontaktu wzrokowego z rozméwecea, ale row-
niez w zakresie sztuki medycznej zwiazanej z opisem mozliwych powiktan
zdrowotnych bedacych konsekwencja procesu leczenia czy wyjasnienia przyczyn
choroby. Naturalnie stosunki te sa poprawne, ale poprawnos$¢ w tym przypadku
jest miara Sredniego lub niskiego zaangazowania lekarza w proces indywidua-
lizacji leczenia. Nie probujac oceni¢ przyczyn zdiagnozowanych zachowan, mozna
w przewazajacej liczbie przypadkow zaobserwowac dominacj¢ modelu rela-
cyjnego nad partycypacyjnym, nawet w sytuacji, gdy udzial i zaangazowanie
pacjenta w procesie terapeutycznym jest w oczywisty sposob niezbedny. Szcze-
g6ty przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Zadowolenie z wizyty lekarskiej w zaleznosci od wagi opisywanego czynnika
(5 — bardzo wysokie, 1 — bardzo niskie)
Zadowolenie N (%)
Skala

0 1 2 3 4 5 p
Stan zdrowia . . 13 (72.2%) | 33 (78.6%) | 42 (77.8%) | 20 (76,9%) | 0,96
Punktualno$¢ 5(62,5%) 7 (53,9%) 14 (87,5%) 16 (72,7%) | 31(77,5%) | 35(85,4%) 0,17
Powitanie 24 (75%) 17 (81%) 13(76,5%) | 19(70,4%) | 22 (81,5%) | 13 (81,3%) | 0,92
Zrozumialy jezyk | 5(62,5%) | 6(66,7%) | 7(70%) 16 (66,7%) | 37 (82.2%) | 37 (84,1%) | 0,39
Kontakt wzrokowy | 7(77,8%) | 11(68,8%) | 6(37.5%) | 23(82,1%) | 31 (81,6%) | 30(90,9%) | <0,01
Szacunek 4 (80%) 5(62,5%) | 4(444%) | 15(71,4%) | 28(71,8%) | 52(89,7%) | 0,03
Usmiech 11 (64,7%) | 5(55,6%) | 11(78,6%) | 29(76,3%) | 26 (78,8%) | 26(89,7%) | 0,26
Nieobwinianie 6 (54,6%) | 7(63,6%) | 4(50%) 18 (81,8%) | 34 (85%) 39 (81,3%) | 0,08
Wyzszosé 7(583%) | 4(66,7%) | 5(41,7%) | 14(73,7%) | 28 (82,4%) | 50 (87,7%) | 0,01
Wskazania lecznicze | 7 (63,6%) 8 (66,7%) 6 (50%) 17 (85%) 26 (72,2%) | 44 (89,8%) 0,03
Powiktania 10 (83,3%) | 8(72,7%) 15(65,2%) | 22(78,6%) | 33(78,6%) | 20(83,3%) | 0,72
Przyczyny choroby | 8 (80%) 7(583%) | 12(57,0%) | 24 (77.4%) | 32 (82,1%) | 25(92,6%) | 0.04
Schludne ubranie 7(77,8%) 8 (66,7%) 5 (45,5%) 15 (62,5%) | 34 (85%) 39 (88,6%) 0,01
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Doda¢ nalezy, ze wraz z wiekiem nasila si¢ korelacja z czynnikiem okresla-
nym jako nieobwinianie za powstanie choroby, wrazliwos¢ pacjentow w tym
przypadku wzrasta liniowo, aby dla pacjentow po 40. roku zycia sta¢ si¢ jednym
z najistotniejszych kryteriow (p < 0,01, V-Cramer = 0,39), wzrasta rowniez sita
wplywu poczucia wystuchania przez lekarza (p < 0,01, V-Cramer = 0,34) oraz
uzyskanie wyczerpujacej informacji o przyczynach choroby (p < 0,01, V-Cramer
=0,4), a takze mozliwych powiktaniach (p < 0,01, V-Cramer = 0,34).

Stwierdzono réwniez zalezno§¢ pomigdzy plcia a czynnikami wplywaja-
cymi na decyzje o wyborze lekarza, do ktorych naleza: utrzymywanie kontaktu
wzrokowego przez lekarza z pacjentem (p = 0,05 z uwzglednieniem poprawki
Yatesa p = 0,02; V-Cramera = 0,31) oraz natychmiastowe wyznaczenie kolejnego
terminu wizyty (p = 0,01; V-Cramer = 0,3).

Osoby z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym znacznie czgsciej
wskazywaty jako przyczyne zadowolenia z wyboru lekarza zwracanie si¢ do
pacjenta w sposob grzeczny i mity (p = 0,01; V-Cramer = 0,25), stosowanie
zrozumiatego jezyka (p = 0,17, V-Cramer = 0,24), niedemonstrowanie wyzszos-
ci przez lekarza (test chi kwadrat z poprawka Yatesa p = 0,01, V-Cramer = 0,23),
a takze poczucie wystuchania (p = 0,02, V-Cramer = 0,23) i zlecanie dodatko-
wych badan (p = 0,01, V-Cramer = 0,23).

Ustalono rowniez, ze opinia rodziny, przyjaciol oraz znajomych jest klu-
czowym czynnikiem podczas dokonywania wyboru lekarza POZ, zwlaszcza
dla respondentow w wieku 25-55 lat oraz posiadajacych wyksztatcenie $rednie
i wyzsze. Ostatecznie w kontekscie analizowanych subiektywnych i emocjonal-
nych czynnikoéw ponad 82% ankietowanych wybierze po raz kolejny tego same-
go lekarza POZ.

Podsumowanie

Na specyficznym rynku ochrony zdrowia stosowanie typowo biznesowych
narz¢dzi marketingowych jest trudne lub wprost zabronione, dlatego uzycie
narzedzi z katalogu public relations bedzie prawdopodobnie ulegalo nasileniu,
tym bardziej ze nie wymaga wysokich naktadéw finansowych, oferujac réwno-
czes$nie duze mozliwosci kreacji oczekiwanych zachowan. Uswiadomienie sobie
sity tzw. migkkich form oddzialywania na klienta/pacjenta powinno stanowic¢
przedmiot zainteresowania wszystkich zarzadzajacych placowkami ochrony
zdrowia, szczegdlnie w zakresie medycyny rodzinnej, silnie sprywatyzowane;j,
o nierozbudowanej formule organizacyjnej, oferujacej produkty i ustugi w bez-
posredniej bliskosci $wiadczeniobiorcy. Ponadto wtasciwe uzycie tzw. migkkich
narzedzi public relations w stosunkach lekarz — pacjent stanowi niewykorzystany
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w pelni rezerwuar poprawy funkcjonowania systemu ochrony zdrowia w Polsce,
przynajmniej wobec miernika, jakim jest zadowolenie z jakosci §wiadczonych
ustug medycznych.
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SHAPING THE IMAGE OF PRIMARY HEALTH CARE CENTERS
IN THE CONTEXT OF THE ROLE OF THE FAMILY DOCTOR

Keywords: medical services, public relations, General Practitioner, health care market

Summary

After the reform of health care system the patient was granted a right to choose
where and by whom he wants to be treated, especially as far as a General Practitioner
(GP) is concerned. All of the above mentioned factors caused that subjects providing
medical services started using marketing tools in order to promote these institutions on
the market and to create their positive image. Special concern was attached to the way
patients were served, which directly influences satisfaction of the patients with the
institution they are treated in.

The purpose of this dissertation was to indicate the elements crucial for patients
which influence which institution they choose, especially a behavior of a doctor of
primary health care. The research took place in 2010 and it included a group of 140
patients in Silesia voivodeship. The stage concerned evaluation of the factors which
influenced a decision to be treated by a particular General Practitioner (GP).



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
ORGANIZACJI: STARA IDEA
— NOWE INSTRUMENTY

Ryszard Lawniczak
Wojskowa Akademia Techniczna w Warszawie

Rafat Porzucek
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

SPOLECZNA NIEODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU
A KAMPANIA ODBUDOWYWANIA WIZERUNKU
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Stowa kluczowe: spoleczna nieodpowiedzialnos¢ biznesu, ekonocentryczne po-
dejscie w PR, strategia odbudowywania wizerunku, BP

Wprowadzenie

Jedna z najbardziej modnych obecnie w naukach spotecznych — w tym
w public relations — a takze szeroko promowana na calym $wiecie jest doktryna
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)'. Celem niniejszego artykutu jest
konfrontacja tej doktryny ze smutng rzeczywistos$cig, w ktorej miliony obywa-
teli na swiecie (np. ofiary finansowego kryzysu 2008-2009, cztonkowie ruchu
,»Occupy Wall Street”, ofiary piramidy Madoffa itp.) oraz dziesiatki tysiecy Po-
lakow — klientow bankrutujacych biur podrozy, linii lotniczych OLT Express

' A. Adamus-Matuszyniska, Zintegrowane podejscie do spotecznej odpowiedzialnosci wyzwaniem
dla public relations, w: Public relations: Doskonalenie procesu komunikowania, red. A. Adamus-
-Matuszynska, R. Mackowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012.
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czy niestawnej polskiej piramidy finansowej AMBER GOLD, staty si¢ ofiarami

raczej nieodpowiedzialnego i nieetycznego biznesu niz biznesu spolecznie od-

powiedzialnego. Takie zlapane na goracym uczynku nieetyczne i nicodpowie-
dzialne firmy si¢gaja po pomoc PR-owcow, ktdrzy stosuja wyprobowane metody
kryzysowego PR, uzupetnione m.in. przez teori¢ odbudowywania wizerunku/

/reputacji W. Benoita.

Waznym wnioskiem, do ktérego dochodza autorzy artykutu, jest stwierdze-
nie, iz znajomos¢ ekonomii, mechanizméw rynkow finansowych, czyli ekono-
centryczne podejscie w PR, pozwala na bardziej wywazone spojrzenie na pro-
porcje migdzy promowana idea spotecznej odpowiedzialnosci a zbyt czgsto w
rzeczywistosci praktykowana nieodpowiedzialnoscia biznesu. Takie ekonocen-
tryczne podej$cie w public relations, ktore jest specjalnoscia Katedry Publicy-
styki Ekonomicznej i Public Relations Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niu, zostalo zdefiniowane przez pierwszego autora tego artykutu jako polegajace
na:

1) konieczno$ci siggnigcia do ekonomicznych korzeni public relations,

2) zwroceniu uwagi na zwiazki migdzy teoria public relations oraz teoriami
ekonomii i ekonomii politycznej,

3) konieczno$ci odnotowania wptywu sity ekonomicznej/finansowej korporacji
na public relations i praktyke komunikowania — zwlaszcza na media,

4) wage znajomosci ekonomii dla praktykow public relations,

5) szerokie sigganie przez biznes do narzedzi public relations zwtaszcza w okre-
sach kryzysow ekonomicznych oraz aktualnych zawirowan w gospodarcze
Swiatowe;.

Rozwazania teoretyczne, zawarte w pierwszej i drugiej czesci artykutu, ilus-
truje kampania odbudowywania wizerunku koncernu BP, zastosowana po spowo-
dowaniu katastrofy ekologicznej w Zatoce Meksykanskiej, przedstawiona w czgsci
trzecie;j.

1. Doktryna spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
a rzeczywistos¢

Poczatkow promowania doktryny spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w praktyce public relations mozna doszukac¢ si¢ w roku 1992, kiedy to z inicja-
tywy dwoch amerykanskich firm: Body Shop oraz Ben & Jerry utworzono sto-
warzyszenie Business for Social Responsibility, do ktorego przystapity wowczas
54 firmy. W roku 1995 cztonkami stowarzyszenia byto juz 800 firm, wlaczyw-
szy w to ,,(...) wiele takich, ktérych »spoteczna odpowiedzialno$¢« byta delikat-
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nie méwiac watpliwa™. Z powyzszego wzgledu jednym z podstawowych dyle-

matdéw stowarzyszenia stal si¢ problem: w jaki sposob ruch na rzecz spoteczne;j
odpowiedzialnoéci biznesu ma zdefiniowac ,,spoteczna odpowiedzialno$ée”, z kto-
rej to definicji wynikatyby ,,uprawnienia do czlonkostwa w Stowarzyszeniu”.
Wedlug prezesa BSR Boba Dunna, zarzad stowarzyszenia, przyjal wowczas
szeroka definicjg, iz cztonkiem stowarzyszenia moga zostac te firmy ,,(...) ktore
deklaruja, iz rozumieja nasza misjg¢, rozumieja pryncypia organizacji oraz pragna
zosta¢ cztonkiem ze wzgledu na ich wlasny interes w udoskonalaniu wtasnej
polityki i praktyki”. W roku 2012 ta nieco zmieniona formuta cztonkostwa
obejmuje: ,,(...) kazda firme, ktora deklaruje, iz zobowiazuje si¢ do poprawy wy-
nikéw w zakresie dzialan na rzecz zréwnowazonego rozwoju’”. Zmieniony zo-
staje takze gtowny akcent okreslajacy cel dzialania jako ,,zrownowazony roz-
w0j” zamiast ,,spoteczna odpowiedzialno$¢”.

W roku 2012 w stowarzyszeniu BSR ,(...) dziala w globalnej sieci prawie
300 firm cztonkowskich w celu budowy sprawiedliwego 1 zrownowazonego
$wiata. Z siedziba w Azji, Europie i Ameryce Polnocnej i Poludniowej, BSR
zajmuje si¢ opracowywaniem zréwnowazonych strategii biznesowych i rozwia-
zafi, poprzez doradztwo, badania i miedzysektorowa wspotprace™. Ta globalna
sie¢ dysponowala w roku 2010 przychodami siggajacymi 15,1 min dolaréw,
pochodzacych gléwnie z doradztwa i dotacji’.

® BSR Office

BSR Project Location
by Country

Rys. 1. Globalna sie¢ stowarzyszenia Business Social Responsibility (BSR)
Zrodto: www.bsr.org, dostep: 10.03.2013.

2J. Stauber, S. Rampton, Toxic Sludge is Good for You. Lies, Damn Lies and The Public Relations
Industry, Common Courage Press, Monroe, Maine 1995, s. 71.

3 www.bsr.org, dostep: 10.03.2013.

* Ibid.

5 Ibid..
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Tak wielki budzet BSR, uzupetniony jeszcze o $rodki przekazywane przez
indywidualne firmy, stowarzyszenia i think tanki, oraz globalny zasieg sieci firm
1 organizacji promujacych hasto spotecznej odpowiedzialnosci i zrbwnowazonego
rozwoju, pozwala na organizowanie i finansowe wspieranie globalnych kampanii
na rzecz CSR na niespotykana dotychczas skalg. ,,Misjonarze” tej sieci dziataja
we wszystkich krajach §wiata jako eksperci, wyktadowcy, konsultanci, prezesi
i cztonkowie stowarzyszen na rzecz odpowiedzialnego biznesu.

Z drugiej strony w chwili obecnej, poczawszy od kryzysu na rynku nieru-
chomosci, ktory przerodzit si¢ w §wiatowy kryzys finansowy lat 2008-2010 i do
dzisiaj przynosi prawie codziennie kolejne przyktady nieetycznych, czyli spo-
tecznie nieodpowiedzialnych dziatan biznesu, karier¢ robi pojecie ,,chciwosc,”
odnoszone gltéwnie do bankierow, ale takze do firm i korporacji wielonarodo-
wych, kierujacych si¢ zadza zyskéw. Negatywnymi symbolami tego rodzaju
nieodpowiedzialnos$ci staly si¢ takie firmy jak ENRON, Lehman Brothers, Arthur
Andersen, AIG, a ostatnio Barclays, a w Polsce wspomniany wyzej AMBER
GOLD. Mozna by sformutowa¢ teze, iz daje si¢ zaobserwowacé trend polegajacy
na tym, ze im wigcej przypadkow nieetycznych i spotecznie nieodpowiedzial-
nych dzialan biznesu, tym intensywniejsza staje si¢ kampania na rzecz spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu i tym wigcej zamdwien i pracy mie¢ beda agencje
i konsultanci PR®.

W mediach zachodnich z trudem, ale coraz czgsciej, przebija si¢ okreslenie
corporate social irresponsibility i opracowania/raporty, ktore ,,nicodpowiedzial-
no$¢ biznesu” maja juz na stronie tytutowej, jak np.: Corporate Irresponsibility:
America Newest Report autorstwa L.W. Mitchella’ czy raport Zwiazku Zawo-
dowego Niemieckiej Poczty zatytutowany: Corporate Irresponsibility: Deutsche
Post DHL's Global Labour Practices Expose® z maja 2012 roku.

Studiujac histori¢ public relations oraz jego teori¢ mozna zauwazyc, iz od
samego jej poczatku $cieraty si¢ dwa poglady:

— pierwszy, reprezentowany przez teorie gtdwnego nurtu, wedhug ktorego ,.public
relations rozkwitalo jako praktyka w zakresie zarzadzania, poniewaz praktycy
przekonali organizacje, by dziataty w interesie spotecznym”,

% Najbardziej aktualnym potwierdzeniem tej tezy jest fakt, Zze kiedy jeszcze w polskich mediach
nie przebrzmiala afera Amber Gold, to juz ,,Newsweek” we wrzesniu 2012 r. rozpoczat druk cy-
klu dodatkow finansowych pod ogdlnym tytutem ,,Etyka w biznesie”, w ktorym pisze o tym, jak
naduzycie i1 korupcja — czyli nieodpowiedzialne spotecznie dziatania biznesu — wptywaja na roz-
woj gospodarki. W kolejnym dodatku z 24 wrzesnia 2012 r. podj¢to m.in. temat: Czy polskie
firmy sa odpowiedzialne spotecznie?

" L.E. Mitchell, Symposium, corporate irresponsibility: America’s new export: Talking with My
Friends: A Response to a Dialogue on Corporate Irresponsibility, ,,The George Washington Law
Review” 2002.

¥ Corporate Irresponsibility: Deutsche Post DHLs, ,,Global Labour Practices Expose”, May 2012.
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— drugi, reprezentowany przez nurt krytyczny twierdzacy, ze ,,(...) biznes i prze-
myst stosowat techniki PR-u, aby promowaé swdj wlasny interes kosztem
interesu spotecznego’”.

Obserwujac przedstawiony wyzej rozdzwigk, spowodowany mnozacymi si¢
na $wiecie i w Polsce skandalami korporacyjnymi, oszustwami dokonywanymi
przez prezesow i zarzady renomowanych bankow i korporacji trudno si¢ dziwic,
iz nurt krytyczny coraz glosniej méwi o spolecznej nieodpowiedzialnosci bizne-
su, dostarczajac argumentdéw drugiemu z wyzej wymienionych pogladow.

Zamieszanie wokot szeroko promowanej idei odpowiedzialnego spotecznie
biznesu i1 prawie codziennie odkrywane i potgpiane w mediach na catym $wiecie
przyktady nieetycznych i spotecznie nieodpowiedzialnych dziatan biznesu po-
glebia jeszcze fakt, iz wedlug Miltona Friedmana: ,,Spoteczna odpowiedzialno$é¢
biznesu to zwigkszanie zysku”'’. Tak wiec stynny laureat Nagrody Nobla po-
watpiewa w to, ze ,,(...) biznes nie jest »wylacznie« skoncentrowany na zysk,
biznes propaguje rowniez »spotecznie wilasciwe« cele, biznes posiada »spo-
teczng $wiadomos$é«” i wrecz ironicznie podkresla, iz ,,Biznesmeni ktérzy w to
wierza, sami sg — lub byliby, promotorami czystego i niefalszowanego socjalizmu,
gdyby ktokolwiek traktowat te idee powaznie™''.

Reasumujac, wedtug naszej opinii wyglada na to, ze w praktyce gospo-
darczej $wiatowego biznesu spora jego cze$¢ (i to raczej zbyt spora) realizuje
koncepcje¢ Friedmana i jednocze$nie szczodrze promuje, organizuje i finan-
suje kampanie CSR. W efekcie koncowym PR-owcy korporacyjni wygrywaja
z PR-owcami teoretykami.

2. Teoria odbudowy wizerunku/reputacji Benoita

Wymieniane wyzej przyktady nieetycznych i spotecznie nieodpowiedzial-
nych dzialan korporacji, bankéw, firm ubezpieczeniowych i naszych polskich
biur podrdzy, biura lotniczego i posrednikow finansowych $wiadcza o tym, ze
niezaleznie od wypracowanej juz reputacji i wynikow finansowych zadna korpo-
racja nie jest odporna na kryzys. Czgsto nastgpstwem kryzysu jest koniecznos$c
odbudowy nadszarpnigtego wizerunku. W takich sytuacjach niezbgdna jest od-
powiednia strategia odbudowy wizerunku.

° H. Culbertson, D. Jeffers & M. Terrel, Social, Political and Economic Context in Public Rela-
tions: Theory and Casus, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, N.J. 1993. Por. takze: S. Beder,
Suiting Themselves: How Corporations Drive the Global Agenda, Earthscan, London 2006;
S. Beder, Free Market Missionaries: The Corporate Manipulation of Community Values, Earthscan,
London 2006.

1(1) ,»The New York Times Magazine”, September 13,1970.

Ibid.
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Strategia odbudowy wizerunku to wedtug Benoita ,,(...) sposob, w jaki jed-
nostka, organizacja, korporacja winna zaistnieniu jakiej$ katastrofy wprowadza
strategi¢ majaca na celu odbudowanie dobrego wizerunku'. Natomiast wybor
konkretnej strategii zalezy od rodzaju sytuacji kryzysowej. Podstawowe rodzaje
strategii stosowane najczgsciej w praktyce ilustruje schemat przedstawiony na
rys. 2.

bezposrednie zaprzeczenie

Zaprzeczenie przerzucanie odpowiedzialnosci

prowokacja
brak intencji
nie z wiasnej woli/wypadek przy pracy

Unikanie
odpowiedzialnosci

« uzasadnienie

* minimalizacja
Umnigjszanie « szerszy obraz

* przeinaczenie

* wyrownanie szkody

Dziatania + planowanie rozwigzania lub
naprawcze przeciwdziatania

. . * przeproszenie
Uznanie blamazu przep

Rys. 2. Gloéwne rodzaje strategii odbudowy wizerunku wedlug Benoita

Zrodto: W.L. Benoit, Apologies, excuses and accounts: A theory of image restoration strategy, State University
of New York Press, Albany 1995.

Z powyzszego schematu dziatania skorzystato juz wiele firm, a takze rza-
doéw 1 organizacji. W niniejszym artykule postaramy si¢ zilustrowac, w jaki spo-
sob skorzystatl z niej rowniez jeden z najwiekszych koncernéw paliwowych na
$wiecie — BP po jego kolejnej ,,wpadce”, czyli katastrofie ekologicznej wywota-
nej wyciekiem ropy z platformy wiertniczej w Zatoce Meksykanskie;.

12 W.L. Benoit, Apologies, excuses, and accounts: A theory of image restoration strategies, State
University of New York Press, Albany, NY 1995.
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3. Przyktad: kampania odbudowy wizerunku i ratowania

reputacji BP

3.1. Charakterystyka koncernu BP

BP jest jedna z najwigkszych na §wiecie firm energetycznych, zajmujaca si¢

dostarczaniem paliwa do celéw transportowych oraz energii do produkcji ciepla
i §wiatla. Jego sprzedaz oraz inne dochody operacyjne wyniosty w roku 2010
297 107 mln dolaréw, a liczba zatrudnionych siggneta 79 700 pracownikoéw na
catym $wiecie'.

Ten brytyjski potentat paliwowy prowadzi swoja dziatalno$¢ na Swiecie

w nastepujacych segmentach:

1.

Wydobycie i produkcja — dziatalnos¢ BP w tym zakresie skoncentrowana jest
na wydobyciu 1 produkcji ropy naftowej oraz gazu naturalnego. BP prowadzi
swoja dziatalnos¢ wydobywczo-przetworcza w 25 krajach, przede wszystkim
w USA, Wielkiej Brytanii, Rosji, Norwegii, Kanadzie, Ameryce Potud-
niowej, Afryce oraz na Bliskim Wschodzie i w Azji;

. Przetworstwo 1 marketing — BP jest odpowiedzialne za dostarczanie, han-

del, przetworstwo, marketing i transport ropy naftowej oraz produktow
pochodnych dla odbiorcow hurtowych i detalicznych. BP prowadzi sprzedaz
produktéw w ponad 100 krajach, dziatajac gtownie w Europie i Ameryce
Poéinocnej, ale takze w czeséci Azji Potudniowo-Wschodniej, Chinach, Afryce,
Ameryce Centralnej i Potudniowej. BP posiada (w catosci lub czesci) 17 rafi-
nerii, z czego 5 w USA, 7 w Europie i 5 w innych regionach $wiata. Dzigki
joint venture z TNK ma rowniez dostgp do 4 rafinerii w Rosji;

. Dziat energii alternatywnej — dziat BP Alternative Energy zajmuje si¢ inwes-

tycjami w nowe metody produkcji energii — od innowacyjnych obszaréw
energetyki stonecznej i wiatrowej, az po zaawansowane biopaliwa oraz tech-
nologie czystej energetyki. Jest to stosunkowo najnowszy obszar dziatalnosci
koncernu, bedacy sktadowa dziatan CSR.

3.2. Wydarzenia majace negatywny wptyw na wizerunek BP

W ostatnim dziesi¢cioleciu miaty miejsce trzy wydarzenia negatywnie wpty-

wajace na wizerunek koncernu:

— wybuch w rafinerii w Texas City,

— awaria ropociagu w zatoce Prudhoe oraz najbardziej znane,

— wybuch w Zatoce Meksykanskiej w dniu 20 kwietnia 2010 roku.

1

3 www.bp.com, dostep: 6.03.2012.
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Powyzsze sytuacje kryzysowe sktonilty BP juz w 2000 do podjecia global-
nej kampanii zmiany wizerunku korporacji z ogélnym celem ,,uczynienia jej
bardziej zielona”, tzn. wywotania skojarzen z BP jako korporacja dbajaca o $ro-
dowisko naturalne. W czerwcu 2000 roku ruszyla wigc globalna kampania public
relations warta ponad 200 mln dolaréw, a promujaca nowa nazwe i logotyp kon-
cernu'*. BP zatrudnito Ogilvy & Mather Worldwide, ktora miata poprowadzi¢ te
kampanig. Jej celem bylo zaprezentowanie nowej nazwy, logo, jak rowniez no-
wego wizerunku koncernu.

Rys. 3. Zmiana logotypu i nazwy koncernu

Zrodto: www.BP.org.

24 lipca 2000 roku we wszystkich krajach, w ktorych dziata BP, zaprezen-
towano nowe logo oraz nazwg. Wraz ze zmiana logotypu i nazwy nastapila in-
tensyfikacja percepcji wizerunku korporacji przyjaznej srodowisku. Nowe logo
brytyjskiego koncernu paliwowego to tarcza reprezentujaca greckiego boga
stonca Heliosa. Zaprojektowano je w kolorystyce zolto-zielonej. Kolor zotty
odnosi si¢ do slonca, oznacza nowy kierunek dziatan BP: alternatywne zrodta
energii, w tym energia stoneczna. W tym samym czasie BP zainwestowato w za-
kup firmy Solarex. Kolor zielony to nawiazanie do §rodowiska. Miato to wzbu-
dzi¢ skojarzenia z odpowiedzialnym koncernem dbajacym o srodowisko.

4 SourceWatch 2011.
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Kampania przygotowana i prowadzona przez Ogilvy miala na celu zmiang
nie tylko logotypu koncernu. Zmianie ulegla réwniez nazwa. British Petroleum
przeksztatcone zostalo w Beyond Petroleum. Angielskie beyond oznaczajace
,,ponad co$, wigcej, dalej niz, oprocz czegos” byto sprytnym chwytem marketin-
gowo-PR-owym. Skrocona nazwa koncernu ciagle brzmiata tak samo — BP, jed-
nak przekaz Beyond Petroleum byt znacznie gigbszy. BP bylo teraz czyms wigcej
niz tylko koncernem zajmujacym si¢ paliwem. Specjali$ci od komunikowania
BP w zreczny sposob chceieli przekaza¢ opinii publicznej, ze koncern paliwowy
nie zajmuje si¢ tylko paliwami, ale jest czym$ wigcej, globalnym koncernem
troszczacym si¢ rowniez o srodowisko.

Wraz z nowym logo i nazwa kampania zaktadata prowadzenie dziatan roz-
powszechniajacych nowa postawe BP. Oficjalna strona BP jest pelna linkow
i haset odnoszacych si¢ do postawy koncernu dbajacego o srodowisko.

Zgodnie z globalnym projektem o nazwie Sunflower, nowe stacje BP
Connect oraz znakomita czg$¢ starych (ktore miaty zosta¢ przystosowane) miaty
by¢ czgsciowo zasilane przez panele stoneczne umieszczane na dachach zabu-
dowan w obrebie stacji. Ekologiczna strategia koncernu miata na celu redukcje
zanieczyszczen emitowanych do srodowiska, ale takze zmiang na trwale i w pet-
ni odnawialne zrédto energii. ,,Nowy koncern” potozyt duzy nacisk na wykreo-
wanie wizerunku globalnego konglomeratu paliwowego przyjaznego srodowisku.

3.3. Katastrofa ekologiczna w Zatoce Meksykanskiej

Wszystkie powyzsze wysitki i miliony dolaréw wydanych na calg tg
— zreszta bardzo udana — wrecz wzorcowa kampanie — wydawaty si¢ p6js¢ na
marne, kiedy to 20 kwietnia 2010 roku na platformie wiertniczej Deepwater
Horizon w Zatoce Meksykanskiej nastapit wybuch. Spowodowal on jedna
z najwigkszych katastrof ekologicznych w historii. Dziennie po wybuchu do
Zatoki wydostawalo si¢ okoto 160 tys. barylek ropy. Na poczatku BP zanizato
drastycznie t¢ wartos¢ do 5 tys. barylek.

Wydarzenia, ktore miaty miejsce w Zatoce Meksykanskiej, byty uwiencze-
niem wczesniejszych probleméw z przepisami bezpieczenstwa, wynikajacych
z prob obnizania kosztow. 20 kwietnia Deepwater Horizon miat szeSciotygod-
niowe opdznienie w stosunku do planu, co kosztowato BP pét miliona dolarow
dziennie. Planujac odwiert, BP zdecydowalo si¢ wierci¢ w najszybszy mozliwy
sposob — wybrano model otworu z dluga kolumna rur wiertniczych umieszczo-
nych pomiedzy ztozem ropy a glowica szybu. Taki otwor ma dwie bariery od-
dzielajace ropg od glowicy przeciwerupcyjnej na dnie morza: cementowy korek
na dnie szybu i metalowe szczeki przy samej glowicy. Kiedy eksplodowat szyb
Macondo, nie byly one zacisnicte.
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Wizerunek korporacji ponidst niebagatelne straty, a sam koncern odczut to
poprzez chociazby wysokos$¢ odszkodowan i kar, ktore musiat zaptacic.

Kiedy BP znalazto si¢ w sytuacji kryzysowej, wszyscy z niecierpliwo$cia
oczekiwali na to, w jaki sposob BP rozpocznie komunikowanie. Koncern zdecy-
dowat si¢ na potaczenie wielu platform komunikowania jednocze$nie — komu-
nikowania zarowno kanatami tradycyjnymi, takimi jak: telewizja, prasa czy tez
radio, jak rowniez nowoczesnymi — jak media spotecznosciowe. Najwazniejsze
z narzedzi wykorzystywane podczas kryzysu przez korporacje BP to: o$wiad-
czenia prasowe, konferencje, przekazy wideo oraz online, radio oraz media spo-
teczno$ciowe.

Ponizsza analiza ograniczona jest jedynie do oswiadczen prasowych i oparta
zostata na teorii odbudowy wizerunku W. Benoita.

3.4. Strategia odbudowywania wizerunku BP w oparciu o analize
oswiadczen prasowych

— Kwiecien 2010

Pierwsze oswiadczenie prasowe wydano 21 kwietnia 2010 roku, pierw-
szego dnia po wybuchu. W os$wiadczeniu mozemy przeczytaé¢, ze BP ,,jest
gotowe pomagaé w uporaniu si¢ z incydentem, ktéry mial miejsce” "’ oraz
,dostarczyé wszelka mozliwa pomoc”'®. Co wiecej, Tony Hayward — prezses
BP, wyraza obawy o pracownikow z platformy i ich rodziny, wskazujac na to,
ze firma troszczy si¢ o swoja zaloge. Podkresla rowniez, ze BP wspotpracuje
ze Straza Przybrzezna oraz ekspertami i ze calg sytuacje traktuja bardzo powaz-
nie. Jak wida¢ z powyzszego, o$wiadczenie mialo charakter informacyjny,
a sytuacja, ktora miata miejsce na platformie, okreslana jest jako zajscie/przy-
padek (incident), nie jako wypadek (accident). Zajscie/przypadek ma zdecydo-
wanie mniej negatywny wydzwigk od stowa wypadek. Ogdlna strategia zastoso-
wana w tym o$wiadczeniu jest uzasadnienie.

W tym momencie nie bylo jeszcze jasne, kto ponosi petna odpowiedzial-
nos$¢ za wybuch na platformie. Jednak stwierdzenia typu ,,BP daje pelne wspar-
cie dla Transocean” wskazuja na uzycie kolejnej strategii — przerzucania odpo-
wiedzialnosci na firmg¢ wynajeta do dokonania odwiertu w Zatoce Meksykan-
skiej. Znajduje to potwierdzenie w kolejnym oswiadczeniu prasowym: ,,BP po-
twierdza, iz Transocean Ltd wydat dzisiaj oswiadczenie”, w ktérym potwierdza

' Oswiadczenie prasowe BP: BP Offers Full Support to Transocean After Drilling Rig Fire.
Takze: J. Broder, BP Shortcuts Led to Gulf Oil Spill, Report Says, New York Times,
http://www.nytimes.com/2011/09/15/science/earth/15spill.html.

16 11
Ibid.
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informacje, iz oswiadczenie o tym, ze wina moze leze¢ po stronie Transocean,
zostalo wlasnie otrzymane od tej firmy. W praktyce oznaczato to, ze BP mniej
otwarcie zastosowato zaprzeczenie.

Trzecie o$wiadczenie prasowe BP brzmiace: ,,BP rozpoczyna reagowaé na
wyciek ropy w Zatoce Meksykanskiej” to gléwnie uzasadnienie oraz dziata-
nia naprawcze. BP dalej zwraca uwage na inicjatywy podjete na rzecz dziatan
w Zatoce Meksykanskiej oraz przekazuje plany z tym zwiazane. Tony Hayward,
prezes BP informuje: ,jestesmy w pelni zdeterminowani, zeby zrobi¢ wszyst-
ko, co w naszej mocy, w celu zatrzymania wycieku, tak szybko, bezpiecznie
i efektywnie, jak tylko to mozliwe”. Komunikat ten mial na celu uspokojenie
opinii publicznej i pokazanie, ze BP ma wszystko pod kontrola. Stowa ,,robimy
wszystko, co w naszej mocy” mialy sugerowac, ze koncern wie, co jedynie da
si¢ w chwili obecnej zrobi¢ i nie powinno si¢ wigcej od firmy wymagaé. Juz
w dwa dni po wybuchu na platformie BP zaczyna zdawaé sobie sprawg z tego,
ze trudno bedzie uciec od rozgtosu w mediach i powoli zaczyna przyznawac si¢
do winy. Jednak otwarte przyznanie si¢ do winy nie pada wcze$niej niz we wrzes-
niu 2010 roku.

Czwarte o$wiadczenie prasowe z dnia 24 kwietnia 2010 roku brzmi: ,,BP
wyraza wspoélczucie rodzinom ofiar pozaru w Zatoce Meksykanskiej” i jest
skierowane glownie do rodzin 11 zabitych na platformie pracownikow. Tony
Hayward wyraza glebokie wyrazy wspotczucia oraz kondolencje, dodajac, iz
,,BP bedzie wspdlpracowalo z Transocean oraz wtadzami w celu zbadania, co
tak naprawdg stato si¢ na platformie, azeby zapobiega¢ takim sytuacjom w przy-
szto$ci”. Oswiadczenie to ma charakter dzialan naprawczych.

Podsumowujac, gtéwne rodzaje strategii uzyte w o$wiadczeniach praso-
wych bezposrednio po wybuchu na platformie Macondo to uzasadnienie oraz
dzialania naprawcze. Wydaje si¢ to jak najbardziej uzasadnione w sytuacji,
kiedy zastosowano je jeszcze przed jasnym i jednoznacznym wyjasnieniem oko-
licznosci, w jakich doszto do wybuchu na platformie. Za nieodpowiednie nalezy
jednak uznaé proby zastosowania strategii zaprzeczenia. Sytuacja kryzysowa
na taka skale nie uchodzi uwadze opinii publicznej, w zwiazku z czym stoso-
wanie zaprzeczenia moze wplyna¢ negatywnie na percepcje korporacji. W tym
przypadku tak wiasnie sig stato.

— Wrzesien 2010

We wrze$niu 2010 roku, po blisko 5 miesiacach od wybuchu, BP opubli-
kowato doglebny raport na temat przyczyn tragedii oraz o§wiadczenie prasowe:
,,.BP publikuje raport na temat przyczyn tragedii w Zatoce Meksykanskiej”'”. Po

'7 O$wiadczenie prasowe: BP Releases Report on Causes of Gulf of Mexico Tragedy.
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raz kolejny koncern zastosowat strategi¢ dziatan naprawczych, wskazujac tym
razem na mozliwo$¢ wykorzystania wnioskow ptynacych z sytuacji w Zatoce
Meksykanskiej do prewencji w przysztosci.

Whioski koncowe raportu wskazuja na to, ze przyczyna wybuchu nie byt
pojedynczy czynnik, ale ,,szereg czynnikow, ktore natozyly si¢ na siebie i spo-
wodowaly sytuacje kryzysowa”. W tym os$wiadczeniu korporacja BP po raz
pierwszy przeprosita za zaistniala sytuacje: ,,szczerze przepraszamy za tamta
sytuacje” — w pelni stosujac strategi¢ uznania blamazu. Nie przeszkodzito to
jednak w probie rozproszeniu odpowiedzialnosci i wskazania na cz¢$ciowa wing
Transocean oraz Halliburton.

Istotnym wydarzeniem byla rezygnacja Tony’ego Haywarda z funkcji
dyrektora generalnego BP. Jego miejsce zajat Robert Dudley, ktory takimi
stowami chciat zapoczatkowaé nowa er¢ dla BP'™: | Byt to tragiczny wypadek,
ktory spowodowal stratg 11 istnien ludzkich i dotknat spotecznosci i $rodo-
wisko naturalne wzdhuz catego regionu Zatoki. Wyrazam gigbokie ubolewanie
z powodu tego wydarzenia. Zdajemy sobie sprawe z naszej odpowiedzialnos$ci.
Jestesmy zdecydowani wyciagna¢ wnioski z tej lekcji na przyszios$¢ oraz prze-
prowadzimy przeglad sytuacji na szeroka skalg, po to, by w jeszcze wigkszym
stopniu poprawi¢ stan bezpieczenstwa naszych operacji”.

Whioski

1. Nie wszystkie firmy i ich menedzerowie dziataja ,,nieodpowiedzialnie”, kie-
rujac si¢ wylacznie motywem zysku, ale niestety jest ich nadal zbyt duzo (np.
AMBER GOLD).

2. Nalezy nadal drazy¢ problematyke spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Podejmujac jednak teoretyczne rozwazania na ten temat, nalezy pamigtac, ze
biznes tez zatrudnia PR-owcow — i to najlepszych, bo go na to stac.

3. Znajomos$¢ ekonomii, mechanizméw rynkow finansowych — czyli ekono-
centryczne podejscie w PR, pozwala na bardziej wywazone spojrzenie na
proporcje migdzy promowana idea spolecznej odpowiedzialnosci a zbyt czgsto
w rzeczywisto$ci praktykowana nieodpowiedzialnoscia biznesu.

4. Chciwosc¢, cheé nadmiernych zyskow, lezaca u podstaw spotecznie nieodpo-
wiedzialnych dziatan biznesu, tworzy popyt na PR-owe kampanie odbudowy
wizerunku i ratowania reputacji.

5. Analiza komunikatéw prasowych BP po katastrofie w Zatoce Meksykanskiej
przeprowadzona powyzej pokazata, iz gldwnymi rodzajami strategii odbudo-

8 BP2010.
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wy reputacji BP wykorzystanymi w mediach tradycyjnych byly: strategia
dzialan naprawczych, strategia uzasadnienia oraz — w mniejszym stopniu
— strategia uznania blamazu.

W dwa lata po katastrofie w Zatoce Meksykanskiej BP powoli wychodzi na
prosta. Gigant rynku paliwowego — BP, promowane juz dzisiaj jako Beyond
Petroleum, w zestawieniu FORTUNE Global 500 za rok 2011 umieszczony
zostal na miejscu 4. Moze to oznaczac, ze wizerunkowo korporacja zaczyna si¢
odradzac.
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SOCIAL IRRESPONSIBILITY OF BUSINESS
AND A IMAGE RESTORATION CAMPAIGN (CASE BP)

Key words: social irresponsibility of business; econo-centric approach in PR, image
restoration campaign, BP

Summary

In this paper fashionable at present and broadly promoted doctrine of corporate
social responsibility (CSR) has been confronted with the sad reality in which millions
citizens around the world and thousands of them in Poland has suffered because of high-
ly irresponsible deals of such corporations, banks and firms like ENRON, Lehman
Brothers or Barclays, and in Poland - AMBER GOLD.

Such un-ethical./irresponsible socially firms engage PR consultants, which apply
already proven methods of crisis PR, theoretically supported by the Benoi’s theory of
image restoration strategies.

The theoretical approach, presented in parts one and two, is illustrated in part three
by a case study based on image restoration campaign of BP after 2010 Gulf of Mexico
oil spill ecological disaster.



Anna Adamus-Matuszynska
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

CSR W PRAKTYCE. PROBA REALIZACJI
SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

PRZEZ SEKTOR ENERGETYCZNY W POLSCE.
STUDIUM PRZYPADKU

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialnos¢, strategia CSR, gielda papierow
wartoSciowych

Wprowadzenie

Od ponad trzydziestu lat idea spotecznej odpowiedzialno$ci cieszy sig stale
wzrastajacym zainteresowaniem zarowno badaczy, jak i praktykoéw. Liczba za-
réwno badan, jak i wdrozen strategii CSR jest dzisiaj trudno policzalna. Firmy
opracowuja i wprowadzaja do swoich dziatan strategie spotecznej odpowie-
dzialnosci, podejmuja jednorazowe lub cykliczne odpowiedzialne dziatania,
publikuja raporty CSR, a badacze analizuja znaczenie tych dziatan, ich skutecz-
no$¢ i efektywnosé. Wokot tego zagadnienia narosto takze wiele kontrowersji'.
Przyczyn polemik z idea spolecznej odpowiedzialnosci jest bardzo wiele. Jak
podkresla Thomas Maak, sa to przede wszystkim korporacyjne skandale, po
ktérych korporacje cheg si¢ zaprezentowaé jako ,,dobrzy korporacyjni obywatele”
i podejmuja aktywne dziatania na rzecz srodowiska. Czgsto jest to tylko pewnie
parasol, ukrywajacy trudnosci i klopoty firmy. Brak odpowiedniego etycznego
przywddztwa prowadzi do pozornych dziatan w tym zakresie. Niektorzy bada-
cze, ale takze praktycy podkreslaja, ze czasem takie dziatania to forma pewnej

' Th. Maak, Undivided Corporate Responsibility: Towards a theory of Corporate Integrity, ,,Journal
of Business Ethics” 2008, No. 82; A.P. Kakabadse, N.K. Kakabadse, C. Rozuel, Corporate Social
Responsibility: Contrast of Meanings and Intents, w: CSR in Practice: Delving Deep, red. A.P.
Kakabadse, N.K. Kakabadse, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2007.
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hipokryzji. Niemniej nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze kontrowersje nie powstrzy-
muja wielu organizacji, z roku na rok coraz wigcej z nich opracowuje raporty
ujawniajace ich spoteczng odpowiedzialno$é?.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR) jest definiowana i odmieniana
na rézne sposoby’. Wiele tez dyscyplin naukowych podejmuje to zagadnienie,
a kazda z nich wnosi inne spojrzenie oraz formutuje réznorodne wnioski do-
tyczace spotecznej odpowiedzialno$ci. W rezultacie mamy dzi§ do czynienia
z wylanianiem si¢ nowej dziedziny praktycznej i badawczej. Celem artykutu
jest omdéwienie i analiza spotecznej odpowiedzialno$ci sektora energetycznego
w Polsce pod wzgledem réznych aspektéw wynikajacych z wielosci perspektyw
analitycznych tego zjawiska. W zwiazku z wymogami unijnymi, oczekiwaniami
klientow oraz calego spoteczenstwa wobec ekologicznego procesu wytwarzania
energii elektrycznej i cieplnej zbadanie zaréwno strategii, jak i konkretnych
dziatan tego sektora w aspekcie CSR jest dzi§ zadaniem koniecznym.

Podstawa analizy jest teza o wieloaspektowosci spotecznej odpowiedzial-
nosci, stad tak rézne dyscypliny naukowe i praktyczne podejmuja ten temat.
Przyczyny wzrastajacego zainteresowania CSR oraz rol¢ we wspotczesnym
biznesie mozna zrozumie¢, analizujac szeroki, kompleksowy kontekst badawczy
i praktyczny. Artykut jest proba odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

1. Jak realizowana jest spoleczna odpowiedzialnos¢ w sektorze energetycznym
w Polsce?

2. Jakie dziatania podejmowane przez przemyst energetyczny uznawane sa za
spolecznie odpowiedzialne?

3. Czy praktyczne podejscie do CSR w sektorze energetycznym ma charakter
kompleksowy, czy tylko instrumentalny?

W celu odpowiedzi na te pytania zostata wykorzystana analiza zawartosci
raportow i dokumentéw zwiazanych z dziatalno$cia spotek energetycznych no-
towanych na Warszawskiej Gietdzie Papierow Wartosciowych.

1. Zalozenia teoretyczne

Najogolniej CSR mozna zdefiniowa¢ jako strategie dzialania organizacji
w oparciu o konkretny koncept filozoficzny i normatywny funkcjonowania tej

2 Zob. raporty GRI (Global Reporting Initiative), https://www.globalreporting.org/Pages/default.
aspx.

3S. Teraji, A model of corporate social performance: Social satisfaction and moral conduct, ,, The
Journal of Socio-Economics” 2009, No. 38, s. 926-934.
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organizacji. Jest to woluntarystyczne zaangazowanie organizacji w warunkowe
i bezwarunkowe zobowiazania wobec spotecznych opinii, idei i oczekiwan®.

Tak jak istnieje wiele definicji oraz metod i technik badania CSR, podobnie
w literaturze przedmiotu spotka¢ mozna réznorodne podejscia analityczne do
spotecznej odpowiedzialnosci’. Bolestaw Rok podkresla, ze istota tej koncepcji
jest jej interdyscyplinarno$¢®. Aktualnie zagadnienie analizowane i badane jest
przez nastepujace naukowe dyscypliny:

1. Ekonomig. Podejscie ekonomiczne odwotuje si¢ do teorii Miltona Fried-
mana’, w ktérej to odpowiedzialno$¢ polega na koncentrowaniu si¢ przede
wszystkim na wzro$cie zysku i korzysci dla inwestorow;

2. Etyke, a przede wszystkim przez etyke biznesu. Dziedzina ta jako pierw-
sza dostrzegla ten problem, a w jej ramach CSR traktowany jest jako sposob
budowania etycznego i odpowiedzialnego spoteczenstwa®.

3. Nauki o zarzadzaniu. Badacze analizujacy CSR, odwotujac si¢ do zato-
zen nauk o zarzadzaniu, si¢gaja przede wszystkim do koncepcji interesariuszy
Edwarda Freemana’, ktora jest forma pomostu miedzy ekonomicznym spojrze-
niem na CSR a socjologiczna i etyczna perspektywa. Spoteczna odpowiedzial-
nos$¢ jest rozumiana jako konsekwencja budowania relacji pomigdzy organizacja
a jej interesariuszami'’.

4. Socjologi¢. Socjolodzy jak dotad skromnie pisza o spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu, cho¢ wydawaé by si¢ moglo, ze wlasnie ta grupa za-
wodowa winna szczegblowo rozwazyé ten temat''. Socjologiczne podejscie to
przede wszystkim rozumienie CSR jako $rodka zaspokajania spotecznych po-
trzeb 1 oczekiwan.

5. Public relations. Jedna z najbardziej kontrowersyjnych perspektyw anali-
zy CSR wynikajaca przede wszystkim z polemicznosci tej dziedziny. Specjali$ci

*Ibid., s. 928.

> E. Garriga, D. Mele, Corporate Social Responsibility Theories: Mapping the Territory, ,,Journal
of Business Ethics” 2004, No. 53, s. 51-71.

® B. Rok, Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, w: Biznes, etyka, odpowiedzialnos¢, red. W.
Gasparski, Wydawnictwa Profesjonalne PWN, Warszawa 2012, s. 423-432.

" M. Friedman, The social responsibility of business is to increase its profits, ,,New York Times
Magazine” 1970, No. 13.

8 W. Gasparski, Wyklady z etyki biznesu, Wydawnictwo WSPiZ, Warszawa 2007, s. 397 i nast.

° E. Freeman, Strategic management: A Stakeholder Approach, Pitman Publishing, Boston 1984.

' M. Rybak, Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa, WN PWN, War-
szawa 2004, s. 43 i nast.

"' Na brak takiej syntezy zwraca uwage Magdalena Andrejczuk, koordynatorka Ligi Odpo-
wiedzialnego Biznesu, zob. http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/publikacje/artykuly/
spoleczna-odpowiedzialnosc-biznesu-jako-element-spoleczenstwa-obywatelskiego,5044. html.
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PR zar6wno w praktyce, jak i w badaniach postrzegaja spoteczna dziatalno$c
(strategie CSR) jako $rodek do budowania wizerunku i reputacji organizacji'.

Kazda z wymienionych dziedzin ma swdj udzial w rozumieniu roli CSR we
wspotczesnej gospodarce i spoleczenstwie. Podejscie ekonomiczne, nawiazujace
do neoklasycznej koncepcji Friedmana, wskazuje na znaczenie CSR we wzros$-
cie pozycji ekonomicznej 1 finansowym znaczeniu tej dziatalnosci. W rezultacie
organizacje coraz czgsciej publikujg raporty CSR, uwzgledniaja odpowiednie
wskazniki w raportach finansowych, by wskazac istnienie zalezno$ci pomiedzy
polityka odpowiedzialnosci a wartoscia firmy. Srodowisko finansistow dostrze-
gto wage tej idei i na przyktad na gieldach papieréw warto§ciowych uwzglednia
si¢ specjalne indeksy firm realizujacych strategie CSR".

Teoretycznym fundamentem spotecznej odpowiedzialnosci jest oczywiscie
etyka, ale takze aksjologia i etyka biznesu. Gldwna teza etycznego podejscia do
spotecznej odpowiedzialnos$ci jest zatozenie, ze organizacja funkcjonuje w spo-
tecznym systemie jako pelnoprawny czlonek majacy swoje prawa, ale takze
zobowigzania moralne'*. Organizacja otrzymuje od spoleczenstwa zezwolenie
na dziatanie, poniewaz jako jego czlonek jest wspotodpowiedzialna za rozwdj,
dobrobyt i wynikajace z tego problemy. Jak podkre$la Adriana Paliwoda-
-Matiolanska — ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa to logiczna kon-
sekwencja jego prawa do wolnosci i autonomii”".

Trzecia analityczna perspektywa spotecznej odpowiedzialnosci jest najle-
piej znana oraz upowszechniona. Nauki o zarzadzaniu de facto rozwingty kon-
cepcje spolecznej odpowiedzialnosci, znana dzi§ pod pojeciem CSR. Jednakze
w ramach rozwazan badaczy, jak i w samej praktyce, spotka¢ mozna wiele in-
nych poje¢, nie zawsze znaczeniowo rozdzielnych, na przyktad CSP (corporate
social performance), SA (social accountability), SR (social responsibility), SI
(social investment). Najogoélniej, teoria zarzadzania definiuje spoteczna odpo-

'2.8Y. Kim; H. Park, Corporate Social Responsibility as an Organizational Attractiveness for
Prospective Public Relations Practitioners, ,,Journal of Business Ethics” 2011, No. 103, s. 639-653.

13 Przyktadem jest indeks RESPECT Warszawskiej Gieldy, ktory istnieje od 19 listopada 2009 r.
Indeks obejmuje firmy odpowiedzialne spotecznie notowane na Gtéwnym Rynku GPW. Odpo-
wiedzialno$¢ spoleczna rozumiana jest tutaj jako strategia zarzadzania i koncepcja podejscia do
prowadzenia biznesu, zakladajaca budowanie dobrych i trwatych relacji opartych na wzajem-
nym zrozumieniu oczekiwan i szacunku z szeroko rozumianym otoczeniem biznesowym (tj. ze
wszystkimi zainteresowanymi stronami: pracownikami, dostawcami, klientami, spotecznoscia
lokalna, akcjonariuszami oraz zaktadajaca dbato$¢ o §rodowisko naturalne). Data bazowa indeksu
jest 31 grudnia 2009 r. Pierwsza wartos¢ indeksu RESPECT wynosita 1000 pkt. RESPECT
jest indeksem dochodowym i przy jego obliczaniu uwzglednia si¢ zar6wno ceny zawartych
w nim akcji, jak i dochody z dywidend i praw poboru. Zob. http://www.odpowiedzialni.
gpw.pl/project_description

' A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialno$¢ spoleczna w procesie zarzadzania przedsigbior-
stwem, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 38.

®Ibid., s. 51.
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wiedzialno$¢ (przedsigbiorstwa lub biznesu) jako ,,proces poznawania i wiacza-
nia zmieniajacych si¢ oczekiwan spotecznych w strategi¢ zarzadzania, a takze
monitorowania wplywu takiej strategii na konkurencyjnos¢ firmy'®. To, co jest
szczegbOlnie wazne w bogatej literaturze nauk o zarzadzaniu, to podkreslanie
strategicznego charakteru tych dziatan.

W przypadku socjologicznych analiz spotecznej odpowiedzialno$ci trudno
znalez¢ $cisle socjologiczne badania czy analizy. Jednakze jest kilka powodow,
dla ktorych wlasnie ta perspektywa ma szczegdlne znaczenie i czeka na rozwi-
nigcie. Po pierwsze, CSR w praktyce probuje rozwiazywac problemy spoleczne.
Po drugie, jak ujawniaja badania, zainteresowanie spoteczenstwa tym tematem
stale wzrasta'’. Po trzecie, to whasnie socjolodzy whaczaja zagadnienie spotecz-
nej odpowiedzialnosci w zarzadzanie publiczne, a wigc wykraczajace poza tra-
dycyjnie rozumiany biznes'®. Kolejnym argumentem za koniecznoscia socjolo-
gicznej analizy spotecznej odpowiedzialno$ci jest kwestia kapitalu spotecznego.
Poczawszy od klasycznej juz dzi$ teorii Pierre’a Bourdieu — zagadnienie kapi-
talu spotecznego rozumianego jako relacje i pozycje w grupach i sieciach, jak
i w ekonomicznym spojrzeniu charakterystycznym dla prac Francisa Fukuyamy,
ktory traktuje kapitat spoteczny jako zasob kraju uzalezniony od poziomu zau-
fania'’, zawsze mowa jest o odpowiedzialnosci systemow za konsekwencje ich
dziatania i rozw¢j. Ostatni powdd, dla ktérego wazne jest socjologiczne podejs-
cie do CSR, wynika ze znaczenia kultury w funkcjonowaniu organizacji. Zagad-
nienie to jest przedmiotem badan przede wszystkim socjologii i antropologii,
zrozumienie wigc kultury organizacji, jej systemu norm i wartosci bez analizy
zjawisk 1 procesow, jakie maja miejsce w spoteczenstwie i grupach spotecznych,
bedzie na pewno znacznie ubozsze.

Najbardziej dyskusyjny jest udziat public relations w rozpoznaniu roli
i znaczenia CSR. Wielu badaczy dostrzega bezposrednia zalezno$¢ pomigdzy
spoteczng odpowiedzialno$cia a wizerunkiem i reputacja organizaciji*’. Inni po-
szukuja zalezno$ci pomigdzy postrzeganiem firmy w otoczeniu a jej spotecznym

'8 B. Rok, Spoteczna odpowiedzialno$¢ jako wyzwanie, w: Oblicza spolecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw, red. W. Pankow, B. Rok, M. Struminska-Kutra, J. Wozniczko, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2010, s. 20.

17 Zob. U. Golob, J.L. Bartlett, Communicating about corporate social responsibility: A compara-
tive study of CSR reporting in Australia and Slovenia, ,,Public Relations Review” 2007, No. 33,
s. 1-9.

'8 1. Kuraszko, Nowa komunikacja spoleczne wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin, War-
szawa 2010, s. 55 1 nast.

' F. Fukuyama, Zaufanie. Kapitat spofeczny a droga do dobrobytu, WN PWN, Warszawa 1997, s. 44.

2 Kuraszko rozumie public relations jako zaplanowana i $wiadoma komunikacj¢ spoteczna.
I. Kuraszko, op. cit., s. 11; zob. takze: K. Polek-Duraj, Competitiveness growth comparing to
corporate social responsibility idea on the basis of the timber industry (case study), ,,Annals
of Warsaw University of Life Sciences — SGGW, Forest and Wood Technology” 2010, No. 72,
s. 187-191.
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zaangazowaniem®'. Niewatpliwie praktyka PR moze utatwi¢ komunikowanie
otoczeniu podejmowanych spotecznie odpowiedzialnych dziatan, jednak biedne
jest zatozenie, ze bezposrednio przelozy si¢ to na zmiang wizerunku organizacji.
James E. Grunig definiuje PR jako spojny system komunikowania, a nie jedynie
swiadomy dobor przekazow do zaktadanych celow. Public relations ma za zada-
nie komunikowac o dziatalno$ci CSR, a ta z kolei dostarcza mu odpowiednich
argumentow. PR wigc nie buduje, poprzez CSR, wizerunku organizacji, ale bu-
duje relacje z interesariuszami w otoczeniu w oparciu o warto$¢ odpowiedzial-
nosci. CSR nie jest srodkiem dzialania public relations, ale tre$cia przekazow
budowanych przez specjalistoéw ds. PR.

Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze kazda z wymienionych dyscyplin ma
konkretny wktad zar6wno w zrozumienie, jak i praktyke spolecznej odpowie-
dzialno$ci. Aby wigc poznaé i wyjasni¢ poziom spolecznej odpowiedzialnosci
danej organizacji, warto sigga¢ do kazdej z nich. W ten sposob zbudowaé¢ moz-
na elementarne wskazniki spotecznej odpowiedzialnosci pozwalajace okresli¢
poziom CSR w danej organizacji. Kryterium okre$lajacym stadium rozwoju
spotecznej odpowiedzialnosci organizacji moze by¢ wypadkowa nastgpujacych
wskaznikow:

a) strategia dziatania, korzysSci i aktywnos$¢ gospodarcza wynikajaca z praktyki
CSR;

b) wartosci i normy odwotujace si¢ do etycznego rozumienia odpowiedzialnosci,
kodeksy etyczne;

¢) odpowiedzialne relacje z interesariuszami odwotujace sig do strategii CSR;

d) stosunki spoleczne z rdéznymi grupami spolecznymi wynikajace z kulturo-
wych ram, w jakich funkcjonuje organizacja;

e) tozsamos$¢ wyrazana przez przyjeta misje i wizjg, wizerunek, czyli postrzega-
nie tej tozsamos$ci w otoczeniu oraz reputacja, czyli ocena dziatania organiza-
cji przez otoczenie.

Wymienione elementy pozwalaja zbudowaé profil organizacji spotecznie
odpowiedzialnej. Wielu badaczy probowato wczesniej uporzadkowaé owe po-
dejscia i koncepcje. Tarja Ketola buduje holistyczny model integrujacy wartosci,
dyskurs i dzialania, pozwalajacy testowac firmy poprzez analiz¢ ich strategicz-

nych i operacyjnych dziatan®’. Znane i cenione sa modele Donny J. Wood™> czy

2l Spoteczna odpowiedzialnoéé biznesu. Krytyczna analiza, red. M. Bernatt, J. Bogdanienko,
T. Skoczny, Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, War-
szawa 2011, s. 21.

22 T. Ketola, A Holistic Corporate Responsibility: Integrating Values, Discourses and Actions, ,,Journal
of Business Ethics” 2008, nr 80.

B D.J. Wood, Measuring Corporate Social Performance: A Review, ,International Journal of
Management Reviews” 2010.
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wezesniejszy — Archie B. Caroll*’. Jednakze za swe podstawy uwazaja przede
wszystkim etyke, nauki o zarzadzaniu i ekonomig, w mniejszym stopniu uwzgled-
niaja wnioski socjologii czy public relations.

Teoretycne ramy pomiedzy dyscyplinami naukowymi a
spoteczng odpowiedzialnoscg (SO)

' 5 Py
« Korzyeci = Interesariusze - Grupy = ToZsamost
« Aktynnost - Relacje spoteczne « WWzerunek
gospodarcza - Csigoniedia = =osunki « Reputacia
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s o9
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funkcjoneraanis Zinteresariuzzami Organizacy jnej hudcvyania
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Ekonomia

Rys. 1. Teoretyczne ramy pomigdzy dyscyplinami naukowymi a spoteczna odpowiedzialnoscia (SO)

Kompleksowe zdefiniowanie poziomu spotecznej organizacji polegaé¢ wigc
bedzie na uwzglgdnieniu wnioskow wynikajacych z interdyscyplinarnosci CSR.
Forma weryfikacji stadium spotecznej odpowiedzialnosci jest analiza tresci stron
internetowych organizacji, w ktérych zgodnie z prawem, jak i oczekiwaniami
spotecznymi, powinny by¢ zamieszczone podstawowe informacje bedace pod-
stawa wskaznikow poziomu spotecznej odpowiedzialnosci. Zroédtami informacji
beda wigc: raporty o wynikach CSR (uwzgledniajace m.in. naklady finansowe
na t¢ dziatalno$¢) lub/i raporty finansowe, strategia organizacji, kodeks etyczny
lub/i normy i wartosci etyczne wymienione w dokumentach danej organizacji,
warto$¢ relacji z interesariuszami uwzgledniona w strategii dziatania firmy,
ujawnione elementy kultury organizacji odwolujace si¢ do wartosci odpowie-
dzialnosci, dostepne wskazniki wizerunku i reputacji (rankingi).

2* A.B. Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management
of Organizational Stakeholders, ,,Business Horizons”, July-August 1991.



178 Anna Adamus-Matuszyriska

Aby wskaza¢ stadium spotecznej odpowiedzialnosci, nalezy wigc uwzgled-
ni¢ wszystkie wskazniki, ktére pozwola na usytuowanie organizacji na jednym
z trzech poziomo6w: 1. regulacji prawnych i moralnych, 2. reputacji przedsigbior-
stwa oraz 3. spolecznego zaangazowania (tabela 1).

Tabela 1

Poziomy budowania strategii spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa

Cel gtéwny Cele szczegotowe

Poziom 1 — regulacji prawnych i etycznych

Wywiazywanie si¢ ze zobowiazan re- | Podstawowym poziomem spolecznej odpowiedzialno$ci przed-
gulacji prawnych sigbiorstwa jest zdolno$¢ do osiagania ekonomicznej stabilnosci,
zyskowno$ci 1 wzrostu, postgpujac zgodnie z obowigzujacym
prawem

Poziom 2 — reputacji przedsigbiorstwa

Budowa i ochrona reputacji przedsig- | Procesy wzmacniajace spolteczne zobowiazania poprzez polityke

biorstwa spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa, np.:

— przestrzeganie praw cztowieka, czyli zakaz pracy dzieci, prawo
do stowarzyszen

—przestrzeganie praw pracowniczych, czyli bhp, sprawiedliwa
ptaca, rozwoj i rOwnowaga migdzy zyciem zawodowy a osobis-
tym

— ochrona $rodowiska

—antykorupcyjna polityka i regulacje

— transparentno$¢ informacji dotyczacej dziatalnosci

—szacunek dla klienta poprzez jakos¢ i bezpieczenstwo produk-
tow 1 ustug, dobre praktyki marketingowe (w tym reklama)

Poziom 3 — spotecznego zaangazowania

Tworzenie wyrdzniajacego si¢ modelu | Traktowanie spotecznej odpowiedzialno$ci jako wyréznika
przedsigbiorstwa przedsigbiorstwa; dziatania filantropijne, sponsoringowe i chary-
tatywne

Zrodto: J. Adamezyk, Spoteczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 117.

Trzy wymienione stadia strategii odpowiedzialno$ci spotecznej wymuszaja
trzy obszary dodatkowej dziatalnosci firmy wykraczajacej poza sferg jedynie
relacji ekonomicznych. Pierwszy to dziatalno§¢ w ramach odpowiedzialnosci
biernej (accountability), polegajaca nie tylko na przestrzeganiu obowiazujacego
prawa, ale i na budowaniu dodatkowych oddolnych regulacji ujawniajacych
dodatkowe zobowiazania firmy wobec interesariuszy. Taka forma sa na przyktad
systemy jakos$ci wdrazane przez przedsigbiorstwa w celu nie tylko poprawy
funkcjonowania, ale przede wszystkim ujawniania swojej wiarogodnosci i rze-
telnosci. Drugi poziom — budowania reputacji — zwiazany jest z ksztalttowaniem
rzetelnego, zgodnego z rzeczywisto$cia, wizerunku firmy. Przedsigbiorstwa rea-
lizuja réznorodne pozabiznesowe programy pozwalajace osiagaé lepsze wyniki
ekonomiczne, ale takze ujawniajace ich poczucie odpowiedzialnosci za pracow-
nikow, inwestorow, spotecznos¢ lokalna czy problemy spoteczne. Ten typ dzia-
falno$ci shuzy nie tylko grupom, do ktérych jest adresowany, ale takze samej
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firmie, ktora buduje w ten sposodb swoja reputacj¢ — ma wigc charakter instru-
mentalny. Trzeci poziom odpowiedzialno$ci zwiazany jest z wykraczaniem poza
sfer¢ bezposrednio biznesowa. Spoteczne zaangazowanie przedsigbiorstw to
swiadome dzielenie si¢ zyskami z tymi, ktorzy potrzebuja wsparcia materialnego.
Jest to dziatalno$¢ charytatywna, filantropijna, a takze sponsorska, gdyz przez
te formg promocyjnego dziatania firma wspiera materialnie obszary wazne dla
rozwoju spoleczenstwa, takie jak sport, kultura, nauka, ktére bez tego wsparcia
nie mogtyby skutecznie realizowac celow.

Trzy wymienione stadia spotecznej odpowiedzialnosci sa spotecznie kon-
trolowane i oceniane. W rezultacie podstawowe zadania firmy, takie jak produk-
cja, dystrybucja dobr i ustug, generowanie korzysci dla udziatlowcow zostaja
uzupetione o zadania wynikajace z zaangazowania si¢ firmy w spoteczne pro-
blemy. Kazde przedsigbiorstwo dziala w okre§lonym spotecznym systemie i jest
takze spolecznym systemem, dlatego przejmuje na siebie role spoleczne zgodne
z kultura otoczenia i wtasna — organizacyjna. Jednym z kluczowych i oczekiwa-
nych obowiazkéw firmy jest rozwiazywanie spotecznych probleméw poprzez
strategiczng spoteczna odpowiedzialnosc¢ firmy.

2. CSR w sektorze energetycznym

Dla potrzeb weryfikacji przyjetych zatozen teoretycznych zostal przeanali-
zowany polski rynek energetyczny, a dokladniej firmy notowane na Warszaw-
skiej Gieldzie Papierow Wartosciowych reprezentujace ten sektor (tabela 2).

Jak pokazuje analiza, z o§miu spélek energetycznych tylko dwie notowane
sa na indeksie RESPECT, czyli pozostate nie spelniaja kryteriow stosowanych
przez GPW w tym notowaniu®. Badajac jednak informacje podawane na ofi-
cjalnych stronach internetowych spotek, mozna doktadniej przeanalizowaé po-
ziom spotecznej odpowiedzialnosci. Biorac pod uwage pige¢ wymienionych
wskaznikow, trudno jest jakakolwiek ze spolek umiesci¢ na poziomie trzecim
— spotecznego zaangazowania. Spotki bowiem nie maja wlasnych kodeksow
etycznych, nie ujawniaja naktadéw poniesionych na dzialalno$¢ spoteczna, nie-
ktore nawet nie podaja w sposob otwarty informacji o swojej spotecznie odpo-
wiedzialnej dziatalno$ci (zob. tabela 2). Mozna wnioskowac¢, ze obecno$¢ na

2 Kryteria oceny spotek RESPECT Index sa nastepujace: Etap I ma na celu wskazanie grupy
spotek o najwyzszej ptynnosci, czyli tych, ktore znajduja si¢ w portfelach indeksow: WIG20,
mWIG40, sWIG80; Etap II obejmuje oceng praktyk spotek w zakresie tadu korporacyjnego
(Corporate Governance), fadu informacyjnego i relacji z inwestorami; Etap III to ocena pozio-
mu i stopnia kompleksowos$ci dziatan podejmowanych przez spotki i adresowanych do grona
ich interesariuszy, ktore stanowia wyraz ich szeroko rozumianej odpowiedzialno$ci spoteczne;j.
Ocena ta przeprowadzana jest w oparciu o ankiety wypelniane przez spotki.
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Gieldzie Papieréw Wartosciowych determinuje zaréwno dzialania, jak i proces
komunikowania o swojej dziatalnosci, ktory ukierunkowany jest przede wszyst-
kim na informowanie inwestorow o wartosci ekonomicznej spotek.

Poziom regulacji prawnych i etycznych spetniaja wszystkie firmy, jednak
etyczno$¢ ograniczona jest do niezbednej formy, czyli respektowania wymogow
samej Gieldy (tad korporacyjny). Niektore firmy jednoznacznie podkreslaja
swoja odpowiedzialno$¢ wobec akcjonariuszy i inwestoréw, koncentrujac si¢ na
ujawnianiu dziatan, ktére w rezultacie maja przynie$¢ oczekiwane przez wiasci-
cieli wyniki. CSR jest w tym przypadku po prostu srodkiem do celu, jakim jest
wzrost ekonomicznej wartosci. Jedna spotka (TAURON) buduje swoja reputacje
poprzez spoteczne zaangazowanie, osiagajac trzeci poziom, cho¢ z pewnymi
brakami, na przyktad brak kodeksu etycznego i jednoznacznej strategii CSR jako
podstawy dziatania. Firma ta informuje o swoim spolecznym zaangazowaniu,
komunikujac jasno cel promocyjny tych dziatan.

Tabela 2

Profil spotecznej odpowiedzialnosci energetycznych spotek gietdowych w Polsce

Strategia Etycznosé Poziom
. dziatania. o Relacje Kultura Wizerunek L
Firma o Wartos$ci . - . . . . X odpowiedzial-
Aktywnos¢ - z interesariuszami | organizacyjna i reputacja e
i normy nosci
gospodarcza

1 2 3 4 5 6 7 8

1 |PGE* Idea zrownowa- |Brak kodeksu |Spoteczenstwo Kultura organiza- |Cele wizerun- |Spoétka energe-

Zonego rozwoju |etycznego; — ochrona srodowi- |cyjna opartana |kowe ukierun- |tyczna aktual-
jako kierunek  |Ead korpora- |ska naturalnego, zaangazowaniu  |kowane na nie notowana
strategicznego  |cyjny —,,Do- |wsparcie sportu i koncentracji na |otwarte komu- |na RESPCT
dziatania; bre Praktyki |i kultury; wynikach ekono- |nikowanie z in- |Index;
Budowanie war- [ Spotek Noto- |Spotecznos¢ lokalna [micznych. teresariuszami. |Kompletny po-
to$ci ekonomicz- |wanych na — wspolpraca; ziom spotecz-
nej firmy. GPW”. Pracownicy — roz- nej odpowie-

woj kompetencji; dzialnosci.

Klienci i konsumen-

ci — bezpieczny pro-

dukt;

Inwestorzy — relacje

inwestorskie oparte

na wskaznikach

ekonomicznych.

5 Elektrocie- Brak informacji |Brak kodeksu |Relacje z akcjona- [Bezpieczenstwo |Cele wizerun- |Poziom praw-
plownia na temat pono- |etycznego; riuszami i pracow- |pracy; kowe nasta- no-etyczny
Bedzin S.A.*" |szonych nakta- Lafl korpora- nikam1: — ogodlnie Kompetencije wione na kon- spoiec;nej

dow na spo- cyjny —,,Do- |zdefiniowane. pracownikéw. kurencyjno$¢  |odpowiedzial-
teczna odpowie- |bre Praktyki oraz prospo-  [nosci.
dzialnos¢; Spotek Noto- teczno$é.

Planowa dzia- |wanych na

talno$¢ charyta- |GPW”.

tywna i spon-

soringowa.

28 hitp://www.pgesa.pl/pl/PGE/Podstawoweinformacje/Strony/default.aspx.
7 http://www.ecbedzin.pl/Firma.
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cd. tabeli 2

1 2 3 4 5 6 7 8
. Oparta na wskaz-

3 |CEZas® 7mld eurona  |Jako kodeks |Inwestorzy — wzrost |pikach ekono- | Budowanie Poziom

rozwoj i ekolo- |etyczny spot- | wartosci; micznych efek- | Wizerunku prawno-

gi¢ w 2011 roku |ka traktuje Klienci i konsumen- tywnosci oraz polega na -etyczny,
(cala Grupa kodeks: ,,Do- |ci—dostarczanie | kierunkowana |POréwnywaniu |ekonomiczny
CEZ); bre Praktyki |ekologicznego na zagraniczna sig¢ do konku- |spolecznej
Raport CSR co |Spotek Noto- |produktu; ckspansije; rencji; odpowiedzial-
trzy lata®; wanychna  |Dostawcy — wspol- |gultura firmowa |Rankingi. nosci.

Idea zrownowa- |GPW”. praca. w Grupie CEZ

Z0nego rozwoju; jest zorientowana

Grupa CEZ na wydajno$¢;

Znaczaco. Odpowiedzialne

wspiera wiele traktowanie oto-

organizacji non- czenia, spole-

-profit i projek- czefistwa i $ro-

tow uzyteczno- dowiska natural-

$ci publiczne;j. nego.

4 |ENEA S.A. Spotka ma ENEA S.A.  |Klienci — wielo$¢  |Brak danych. CSR narzg- Poziom praw-
Strategi¢ CSR*’; |stosuje ustug, strategia dziem budo-  |no-etyczny
Raport CSR wszystkie komunikowania; wania wize- spotecznej
za lata 2007 zasady Inwestorzy — war- runku; odpowiedzial-
—2009; ,,Dobrych to$¢ spotki. Udzial w ran-  [nosci.

Kwoty na cele |Praktyk kingach i kon-
spofeczne: Spotek kursach, na-
2399 564,39 zt |Notowanych grody i wy-

w okresie 2007- |na GPW”. réznienia.
-2009.

5 |E-STAR Zrownowazony |Brak danych —|Klient — technologia | Dialog z jej inte- |Przekazy sa Poziom praw-

alternativ’! rozwdj to klu-  |brak zapisu, |o niskich kosztach; |resariuszami. bardzo ogolne, |no-etyczny
czowy element |jednak firma |Inwestorzy — war- podstawowe.  [spotecznej
strategii E-Star |musi stoso-  |to$¢ spotki. odpowiedzial-
Alternative Plc. |waé wszystkie nosci;
zasady ,,Do- CSR raczej
brych Praktyk deklaratywny
Spotek Noto- niz faktyczny.
wanych na
GPW”.

6 |Zespotelek- |Istnienie Rady |Spotka stosuje|Klient — komuniko- [System zrzadza- |Dbanie o wize- |Spotka energe-
trocieptowni  |Etyki; wszystkie za- |wanie; nia poprzez ISO, |runek i reputa- |tyczna aktual-
wroctawskich |Filozofia zrow- |[sady ,,Do- Inwestorzy — war-  [bezpieczenstwo [cjg —zadanie [nie notowana
Kogeneracja |[nowazonego brych Praktyk [to§¢ spotki; pracy, profesjona- |Rady Etyki. na RESPCT
spotka akcyj-  [rozwoju. Spotek Noto- |Pracownik —bez-  |lizm; Index;
na* wanych na pieczenstwo pracy, |Idea zrownowa- Kompletny po-

GPW” — for- |profesjonalizm. ZONnego rozwoju. ziom spotecz-
malny zapis. nej odpowie-
dzialnosci.

28 7ob.: http://www.cez.cz/en/cez-group/cez-group.html.
% Ostatni raport ukazat si¢ w 2010 r. (http://www.cez.cz/en/cez-group/cez-group.html), nowy bedzie

opublikowany w 2012 r.
30 Zob. http://www.firma.enea.pl/67/CSR/Wizja-spolecznej-odpowiedzialnosci/Strategia-CSR-Grupy-

Kapitalowej-ENEA-916.html.
3! http://www.e-star.pl/cikk.php?ID_cikk=1.
32 http://www.kogeneracja.com.pl/index.php/kogeneracja/Kogeneracja.
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cd. tabeli 2
1 2 3 4 5 6 7 8
7 [Polish Energy|ldea zrownowa- |Kodeks etycz- | Dialog z interesariu- | Odpowiedzial- Budowanie Poziom ekono-
Partners S.A.* |Zonego rozwoju; [ny pt.: ,,Stan- |szami: partnerzy, no$¢ jako naczel- |wizerunku miczny, praw-
Odpowiedzialne |dardy postg- |dostawcy, inwesto- [na warto$é poprzez no-etyczny
inwestowanie. |powania dla |rzy, lokalna spo- kulturowa; warto$ci spotecznej od-
partneréw teczno$e; Zorientowanie i dziatalno$¢, |powiedzial-
(dostawcow  [Klienci — wzajemne |Spotki na wyniki, |brak relacji nosci.
i podwyko-  |korzysci. odpowiedzialnos¢ |z mediami.
nawcow)”. oraz wrazliwo$¢.
8 |Tauron Polska|Strategia firmy |Brak danych. |Klienci i inwestorzy |Wzrost wartosci, |Budowanie Poziom ekono-
Energia S.A** |ukierunkowana to dwie strategiczne |orientacja na wizerunku po- |miczny, praw-
na wzrost war- grupy interesariuszy |klienta; przez aktywne |no-etyczny
tosci holdingu przyczyniajace si¢  |Poprawa efek- relacje zme-  |spolecznej od-
i na inwestora; do wzrostu wartosci |tywnosci, bezpie- |diami, dziatal- |powiedzialnos-
Cele strategicz- Spotki. czenstwa energe- [no$¢ promo-  |ci;
ne to takze sta- tycznego, ochro- |cyjna i sponso- |Poziom repu-
wianie na czysta ny $rodowiska, [ring. tacji organiza-
energie; jakosci $wiad- cji.
Polityka spo- czonych ustug,
tecznej odpo- rozwoju kapitatu
wiedzialno$ci ludzkiego, pro-
biznesu. wadzenia dialogu
spotecznego.
Podsumowanie

Praktyki CSR nie mozna zrozumie¢, ograniczajac si¢ jedynie do analizy
dziatan i raportow organizacji. Konieczne jest podejscie kompleksowe, a wigc
uwzglednienie wszelkich wskaznikow wskazywanych przez rézne naukowe
dyscypliny i dziedziny praktyki zarzadczej. Dlatego analiza informacji zamiesz-
czanych na stronach internetowych wybranych firm postuzyta do zbadania pozio-
mu spolecznej odpowiedzialnosci w polskim sektorze energetycznym, a jedno-
czesnie miata na celu wykazanie koniecznosci kompleksowego badania CSR
w praktyce.

Odpowiadajac na postawione pytania nalezy podkresli¢, ze spoteczna od-
powiedzialno$¢ jest realizowana w tym sektorze, ale w sposdb wynikajacy
z regulacji prawnych i wymogoéw etycznych, a nie jako samodzielna, wolunta-
rystyczna, niezalezna dziatalnos¢ spotek. Formy CSR sa bardzo zréznicowane.
Za spotecznie odpowiedzialne dzialania uznawane sa przede wszystkim te, ktore
przynosza oczekiwane wyniki ekonomiczne, zgodne z prawem oraz idea tadu
korporacyjnego GPW. Cho¢ realizowane s3 zadania adresowane do spoteczen-
stwa i spolecznosci lokalnej, jednak ich waga nie jest podkreslana przez spotki.
Dlatego CSR w sektorze energetycznym ma raczej charakter instrumentalny,

33 http://pepsa.com.pl/page/pep-sa.
3* http://www.tauron-pe.pl/tauron/o-tauronie/Strony/o-tauronie.aspx.



CSR w praktyce. Préba realizacjo spofecznej odpowiedzialnosci... 183

a nie kompleksowy. Wdrazanie idei odpowiedzialnosci spotecznej jest traktowa-
ne jako narzedzie strategiczne w realizowaniu celow firm, ktére ma pomoc zbu-
dowa¢ reputacje i wizerunek, i w ten sposob wspiera¢ ich ekonomiczne cele.
Kompleksowe, wynikajace z wykorzystania wnioskow pigciu perspektyw ba-
dawczych, badanie dziatalno$ci organizacji pozwala ujawnic rzeczywiste, a nie
jedynie komunikowane, cele stosowania w praktyce zasad CSR.
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CSR IN PRACTICE. HOW SOCIAL RESPONSIBILITY IS INTRODUCED
IN THE POLISH ENERGY SECTOR. THE CASE STUDY

Key words: social responsibility, CSR strategy, stock exchange

Summary

Analysis of the CSR practice in the energy sector in Poland is the main purpose of
this paper. According to the UE requirements, customers’ expectations and society’s
demands towards ecological process of energy production this sector needs to undertake
particular CSR activities.

The base of the presented examination is a multi-aspect approach to the CSR taking
into account sociological, management and public relations perceptions of social respon-
sibility.

The article tries to find answers for the following questions:

1. How is corporate social responsibility practiced in the energy sector in Poland?

2. What activities are recognized as responsible in this sector?

3. Does practical approach to CSR in the energy sector have either compound or in-
strumental characteristic?

To find out answers for the above questions companies fisting on the Warsaw
Stock Exchange have been considered due to their CSR endeavors.
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TEORETYCZNE ASPEKTY
POJECIA REPUTACJA

Stowa kluczowe: reputacja, wizerunek, tozsamosé¢, przedsiebiorstwo, public
relations

Wprowadzenie

Warren Buffett, jeden z najbogatszych ludzi §wiata, zwykt mawiaé, ze zro-
zumie pracownika, ktéory swoimi decyzjami doprowadzi do strat finansowych.
Jezeli jednak jego dziatanie doprowadzi do zniszczenia reputacji przedsigbior-
stwa, to natychmiast pozbedzie si¢ takiej osoby. Firma moze straci¢ pieniadze,
ale nie powinna utraci¢ reputacji. Czgsto powtarzal on takze, ze na zbudowanie
dobrej reputacji potrzeba wielu lat, za$ na jej zniszczenie wystarczy pi¢¢ minut.
Stowa te oddaja istot¢ pojgcia reputacja, jego warto§¢ dla kazdego przedsig-
biorstwa oraz ceng, jaka musi zaptaci¢ firma, jej wiasciciel oraz pracownicy za
utratg reputacji. Jeszcze do niedawna w literaturze pojgcie reputacja byto czgsto
identyfikowane z pojeciem wizerunek. Obecnie coraz wigksza liczba autoréw
sktania si¢ do rozrdzniania obu termindéw. Jednak na obecnym etapie teoretycz-
nych rozwazan precyzyjne okreslenie roznic migedzy tymi pojeciami budzi wiele
kontrowersji. Z jednej strony trwa spor o zakres pojgcia reputacja, z drugiej zas
wiele instytucji prezentuje rankingi oceny przedsigbiorstw, ktorych kryterium
jest reputacja. Liczne propozycje w tym zakresie publikuja takze media, positku-
jace si¢ w swoich rankingach opiniami o$rodkéw badania opinii publicznej czy
tez agencji public relations. Budowa tozsamosci i wizerunku byla gléwnym
celem public relations. Obecnie dochodzi trzeci element: budowa reputacji jako
przedsigwzigcie wieloaspektowe i trwajace w czasie. Celem artykutu jest proba
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odpowiedzi na pytanie, gdzie tkwia zrodta réznic w pojmowaniu pojecia reputa-
cja oraz jakie sa glowne kryteria charakteryzujace to pojecie’'.

1. Kontrowersje wokot pojecia reputacja

Zdecydowana wigkszo$¢ autoréw skupia swoja uwage na réoznych aspek-
tach pojgcia wizerunek oraz pojecia reputacja. W literaturze nie ma powszechnej
zgody, jak pisze Tomasz Dabrowski, czy sa to pojecia catkowicie odrebne, czy
jednak zachodza miedzy nimi jakie$ relacje, a jezeli tak, to jaki jest charakter
tych powiazan®. Analizujac literature, mozna odnotowaé dwa podejscia. Czes¢
autordw reprezentuje poglad, ze wizerunek i reputacja sa synonimami’. Druga
grupa autoréw identyfikuje si¢ z opinia, ze sa to niezalezne pojecia. Jednak
wsrdd autorow akceptujacych takie stanowisko mozna zauwazy¢ pewne rdznice
w okre$laniu relacji miedzy obu pojeciami®. Pierwsza grupa autoréw, rozdziela-
jac oba pojecia, nie okresla relacji migdzy wizerunkiem przedsigbiorstwa a jego
reputacja. Druga grupa stoi na stanowisku, ze reputacja firmy wplywa na jej
wizerunek. Z kolei trzecia grupa reprezentuje odwrotne stanowisko. Ich zdaniem
to wizerunek przedsigbiorstwa wptywa na reputacj¢ przedsigbiorstwa. O ile dru-
ga grupa autoréw stoi na stanowisku, ze wizerunek stanowi sume przekonan,
postaw oraz wrazen, ktore osoba lub grupa os6b ma na temat przedsigbiorstwa,
o tyle trzecia grupa uwaza, ze reputacja jest nagromadzeniem wizerunkow firmy
w czasie. Po przeanalizowaniu pogladow wielu autorow Katarzyna Majchrzak
wskazuje na nastepujaca zalezno$¢: tozsamo$¢ wpltywa na wizerunek, ktory
z kolei ksztaltuje reputacje’. Tym samym reputacja jest suma czastkowych, na-
gromadzonych w czasie wizerunkéw. Reputacja moze by¢ takze utozsamiana
z ,,wizerunkiem w dhugim terminie”.

Krystyna Wojcik uwaza, ze przyczyna duzego zréznicowania podejscia do
obu poje¢ i réznic wystgpujacych miedzy nimi jest ,,bardzo nicostre pojgcie

! Kontynuacja rozwazan autora na temat budowania, za posrednictwem mediow, reputacji w gos-
podarce zawarta jest w artykule Komunikowanie wizerunku i reputacji w biznesie, ktory ukaze
si¢ w: Lokalne i globalne aspekty komunikowania spotecznego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2013. Autor wykorzystal w nim czgs$¢ teoretycznych rozwazan, beda-
cych przedmiotem niniejszgo artykutu.

2T. Dabrowski, Reputacja przedsigbiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Oficyna Wydawnicza
Wolters Kluwer, Krakow 2010, s. 72.

3 Autorzy czesto dodaja do obu pojeé okreslenie , korporacyjna”, ,.korporacyjny”.

* K. Majchrzak, Zarzadzanie reputacja korporacyjna we wspolczesnej gospodarce, w: Public rela-
tions — aktualne zagadnienia sztuki komunikowania w teorii i praktyce, red. R. Mackowska,
H. Przybylski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2009, s. 291-292.

3 Ibid., s. 294 oraz T. Dabrowski, Reputacja..., op. cit., s. 73.
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reputacja”®. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z autorka, jezeli uwzglednimy tylko to, Ze

pojecie reputacja pojawilo si¢ na szersza skale w literaturze amerykanskiej do-
piero w latach 90. ubiegtego stulecia i nadal nie wypracowano przejrzystych
kryteriéw pozwalajacych na réznicowanie obu pojgc.

John Dalton, dyrektor London School of Public Relations twierdzi, ze nie
ma jednej uniwersalnej definicji pojecia reputacja, ktoéra bytaby akceptowalna
przez wigkszos¢ autorow. W swoich rozwazaniach odwotuje si¢ on do definicji
sformutowanej przez Charlesa Fombruna, prezesa amerykanskiego Reputation
Institute, ktora ujmuje reputacje jako ,,powszechna oceng¢ dzialan podejmowa-
nych przez organizacjg¢ w przesztosci i ich skutkéw, odzwierciedlajaca zdolnos¢
organizacji do generowania rezultatow wartosciowych z punktu widzenia intere-
sariuszy”’. Z kolei John Balmer (Institute Centre for Corporate Identity Studies)
Zwraca uwage, ze mowienie o reputacji firmy oznacza skoncentrowanie swojej
uwagi na postgpowaniu przedsigbiorstwa wobec interesariuszy.

Analiza literatury amerykanskiej sktadnia T. Dabrowskiego do sformuto-
wania nastgpujacej definicji pojecia reputacja przedsigbiorstwa: ,,(...) jest opiera-
jaca si¢ na dotychczasowych, spojnych dziataniach firmy, podzielana przez r6zne
grupy interesariuszy, stabilng ocena dotyczaca jej zdolnosci i gotowosci do spro-
stania ich oczekiwaniom oraz dostarczenia im okre§lonej wartosci”®. Reputacja
jest zewngetrzna wobec przedsigbiorstwa (w przeciwienstwie do tozsamosci) oraz
zawiera element oceny (w przeciwienstwie do wizerunku). Reputacja ma zawsze
charakter spoteczny. Ocena odnosi si¢ do stopnia, w jakim przedsigbiorstwo ma
mozliwosci 1 jest gotowe w przysztosci sprosta¢ oczekiwaniom swoich interesa-
riuszy’. T. Dabrowski rowniez reprezentuje poglad, ze tozsamo$¢ przedsigbior-
stwa wplywa na jego wizerunek, a ten z kolei przeksztatca si¢ w reputacje'’.

W literaturze pojecie reputacji przedsigbiorstwa czgsto utozsamiane jest
z opinia o firmie. Takie podejscie reprezentuje m.in. Anna Adamus-Matuszynska,
ktora wskazuje na roznicg migdzy wizerunkiem a reputacja. Wizerunek identyfi-
kujemy z charakterystyka firmy, za$§ reputacja jest opinia, jaka wystawiamy
przedsigbiorstwu''. W procesie budowania reputacji firmy (organizacji) uczestni-
cza cztery grupy interesariuszy: pracownicy, inwestorzy, klienci oraz spotecz-
no$¢, w ktorej dziala przedsigbiorstwo (organizacja). Zdaniem A. Adamus-Matu-

% K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, Warszawa
2009, s. 56.

7 J. Dalton, Reputations and Strategic Issue Management, www.proto.pl/artykuly/PR/Pdf/J. Dalton
_vl.pdf. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze Ch. Fombrun zmienial swoje poglady na definio-
wanie pojgcia ,,reputacja”. Zakres artykutu nie pozwala na szersza analizg jego pogladow.

8 T. Dabrowski, Reputacja..., op. cit., s. 75.

? Ibid., s. 76.

" Ibid., s. 81.

" A. Adamus-Matuszyfiska, Reputacja nieuchwytna warto$¢ firmy, www.proto.pl, dostep: 20.02.
2012.
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szynskiej, warto$¢ wypracowana przez wszystkie grupy interesariuszy tworzy
reputacje firmy. Opinia (ocena) dotyczy przede wszystkim warto$ci niematerial-
nych i subiektywnych przedsigbiorstwa. Powoduje to trudnosci w definiowaniu
pojecia oraz niedocenianie znaczenia reputacji w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
i funkcjonowaniu gospodarki.

Jarostaw Filipek zwraca uwage na cztery aspekty pojecia reputacja'’. Po
pierwsze, reputacja jest chwilowym ujeciem przez audytorium rozpoznawalnych
cech firmy i okre§leniem jej pozycji wobec konkurentéw. Po drugie, reputacja
sygnalizuje ogdlna atrakcyjno$¢ firmy dla audytorium. Po trzecie, reputacja jest
wyobrazeniem otoczenia o jego relacjach z firma, w kontek$cie oczekiwan
i potrzeb w przyszlosci. Po czwarte wreszcie, reputacja jest opartym na percepcji
audytorium, zbiorowym doswiadczeniem dziatalno$ci firmy w przesztosci i per-
spektywa przysztosci.

W tym miejscu warto zasygnalizowaé jeszcze jeden problem zwigzany
z identyfikacja pojecia reputacja. Mirostaw Bojanczyk zwraca uwage na zwia-
zek migdzy dwoma pojeciami: reputacja i zaufanie. Jego zdaniem zaufanie jest
zwiazane z pojeciem reputacja, gdyz ,,zaufaniem mozna obdarzy¢ przedsigbior-
stwa o dobrej reputacji”'"’. Wspomniany na poczatku W. Buffett mowit o reputa-
cji, ktora przedsiebiorstwo buduje latami i traci w ,,pie¢ minut”, zas§ M. Bojanczyk
odnosi t¢ metaforg do pojecia zaufanie, ktérego budowa ,,jest procesem ciagtym
i dlugotrwatym, a jego utrata moze nastapi¢ bardzo szybko”'*. Na relacje miedzy
reputacja a zaufaniem zwraca takze uwage Waldemar Rydzak, ktéry analizuje
prezentowane w literaturze modele wplywu reputacji, zaufania i identyfikacji na
zachowania klientow"”.

Aleksandra Szadok-Bratun i Marek Bratun szerzej postrzegaja pojecie repu-
tacji, utozsamiajac je z takimi okresleniami jak: prestiz, powazanie, renoma'®.

Po przeanalizowaniu definicji pojecia reputacja, K. Wojcik dochodzi do
wniosku, ze prezentowane w literaturze rozumienie tego pojg¢cia nie jest zadowa-
lajace. Brak jej zdaniem konkretnego rozréznienia pojgcia reputacja od pojgcia
wizerunek, a analiza sposobow i etapow zarzadzania wizerunkiem i reputacja

12 J_ Filipek, Reputacja jako kapitat firmy, www.codes.pl, dostep: 21.09.2010.

3 M. Bojanczyk, Niestabilna gospodarka, upadek zaufania i co dalej? Oficyna Wydawnicza Szko-
ty Gtéwnej Handlowej, Warszawa 2013, s. 14. P. Sztompka okresla zaufanie mianem ,,funda-
mentu spoteczenstwa” i nie odnosi go tylko do przedsigbiorstwa czy gospodarki. P. Sztompka,
Zaufanie. Fundament spoteczenstwa, Wydawnictwo Znak, Krakow 2007.

4 M. Bojaficzyk, Niestabilna..., op. cit.

'S W. Rydzak, Reputacja a dziatania informacyjne organizacji w sytuacjach kryzysowych i deter-
minanty ich wyboru, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011,
s. 20-24.

16 public relations w sferze publicznej. Wizerunek i komunikacja, red. M. Tabernacka, A. Szadok-
-Bratun, Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer Business, Krakow 2012, s. 25-43.
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prowadzi do stwierdzenia, ze réznice w obu pojeciach zacieraja si¢'’. Szczegol-
nie istotna, zdaniem autorki, jest perspektywa (dyscyplina naukowa) stanowiaca
punkt wyjsciowy dla rozwazan na temat istoty pojecia reputacja i roznic miedzy
reputacja a wizerunkiem. Inaczej postrzegaja reputacje socjologowie czy tez
psychologowie. Inne jest podej$cie marketingowe, inne prezentuja badacze osa-
dzeni w teorii organizacji i zarzadzania czy finansow. Odmienny punkt widzenia
charakteryzuje teoretykéw ekonomii'®.

Nie definiujac samego pojecia reputacja, K. Wojcik wskazuje na osiem jego
aspektow'”. Po pierwsze, jest ona rezultatem satysfakcjonujacych do$wiadczen
z korporacyjnym produktem. Po drugie, jest to zespot atrybutéw z przesztosci
charakteryzujacy przedsigbiorstwo lub organizacj¢. Po trzecie, jest ona wartos-
ciowaniem atrybutéw korporacji. Po czwarte, reputacja w odniesieniu do jed-
nostki sktada si¢ z obiektywnej wiedzy oraz elementow emocjonalnych. Po piate,
stanowi ona 0go6lna oceng przedsigbiorstwa przez interesariuszy Po szoste, moze
ona bazowac zaréwno na osobistym do§wiadczeniu, jak i tresciach wynikaja-
cych z procesu komunikowania. Po siédme, reputacja jest migawka, ktéra przed-
stawia rozne, nagromadzone w czasie wizerunki. Po 6sme wreszcie, stanowi
odzwierciedlenie nagromadzonych wplywow historycznych oraz mozliwych
doswiadczen. Tym samym reputacja jest trwalsza niz wizerunek. Ten ostatni
moze stosunkowo szybko ulega¢ zmianom, gdyz w duzej mierze jest on efektem
na przyktad zmian organizacyjnych w przedsigbiorstwie (instytucji) lub modyfi-
kacji procesoOw komunikowania. Reputacja zawsze wymaga wigkszej konsek-
wencji w jej budowaniu, tym samym wymaga czasu.

Wydaje sig, ze wsérod badaczy istnieje kilka przyczyn braku zgodnosci
i trudnodci w precyzyjnym rozgraniczeniu poje¢: wizerunek oraz reputacja.
Roéznica w podejsciu do tego drugiego pojecia wynika, po pierwsze, z tego, ze
reputacja determinowana jest w duzej mierze przez czynniki pozaekonomiczne,
a wigc trudno mierzalne, a niekiedy wrecz niewymierne. W konsekwencji otwar-
ta pozostaje odpowiedz na przyktad na pytanie: jaka jest zawarto§¢ merytorycz-
na takich sformutowan jak: ,,ocena wizji zarzadu”, ,,doSwiadczenia z przesztos-
ci” oraz ,,spetienie oczekiwan w przysztosci” czy ,,atrakcyjno$¢ zarzadzania™?

7K. Wojcik, Public Relations..., op. cit., s. 57.

'8 Mozna odnotowa¢ toczacy sie akademicki spor na temat tego, czy pojecie ,,reputacja” miesci sie
w ramach ekonomii, czy bardziej w nauce o zarzadzaniu. W literaturze czgsto spotykamy poje-
cie ,,zarzadzanie reputacja”’, ale wystgpuje takze okreslenie ,,ekonomia reputacji”. Jezeli ograni-
czymy rozwazania tylko do przedsigbiorstwa, to okreslenie ,,zarzadzanie reputacja” moze wy-
dawac sig trafniejsze. Jezeli jednak uzyjemy tego pojgcia do calej gospodarki (np. reputacja pol-
skiej gospodarki, reputacja gospodarki UE, reputacja globalnej gospodarki) lub branzy (np. re-
putacja sektora bankowego), to pojecie ,,ekonomia reputacji” wydaje si¢ bardziej adekwatne do
dalszych rozwazan.

19 K. Wojcik, Public relations. .., op. cit., s. 57-58.
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Po drugie, kontrowersje wsrod badaczy wywoluje kwestia zakresu meryto-
rycznego analizowanego pojgcia. Czy na przyktad atrakcyjnos¢ firmy, spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu lub liczba przedsiebiorstw nasladujacych dana firme
lub jej wlasciciela sa elementami skladowymi pojgcia reputacji przedsigbior-
stwa.

Po trzecie, w budowaniu reputacji istotng rol¢ odgrywa czynnik czasu.
Innymi slowy, nalezy poszuka¢ odpowiedzi na pytanie: w jakiej perspektywie
czasowej nalezy analizowaé reputacj¢ przedsigbiorstwa oraz w jaki sposob moz-
na skonkretyzowac takie okreslenia jak: przeszios¢, przysztos¢, doswiadczenia
historyczne czy kryzysy w przesztosci. Oczywiscie nalezy mie¢ swiadomos¢, iz
trudne jest precyzyjne okreslenie czasu, w ktérym powinni$my ocenia¢ reputacje
przedsigbiorstwa.

Po czwarte, dla toczacych si¢ dyskusji duze znaczenie ma fakt, Zze pojecie
reputacja jest obecne w literaturze zaledwie od kilkudziesigciu lat, a wptyw na
jego merytoryczna zawartos¢ ma szybko ewoluujaca rzeczywisto$¢ spoteczno-
-gospodarcza.

Wskazane powyzej uwarunkowania sg glowna osig sporu wsrod badaczy
zajmujacych sig¢ ta problematyka. Czas ogdlnoswiatowego kryzysu szczegodlnie
mocno wplywa na te uwarunkowania.

2. Czynniki wplywajace na reputacje

Media (gtdwnie prestizowe magazyny ekonomiczne) oraz rdézne instytucje
(np. agencje public relations) samodzielnie lub wspoélnie konstruuja i publikuja
rozne rankingi przedsigbiorstw, ktorych gléwnym kryterium jest reputacja (Most
Admired Companies). Zroznicowana jest metodologia tych rankingoéw, a tym
samym ich wiarygodno$¢. Budza one duze zainteresowanie czytelnikow, a cza-
sopisma uznaja je za jedno ze swoich najwazniejszych przedsigwzi¢é edytor-
skich.

Niemiecki miesigcznik ,,Manager Magazine”, badajac reputacj¢ rodzimych
przedsigbiorstw, odwotuje si¢ do dziesigciu wyznacznikow reputacji, wskazujac
na: jakos$¢ zarzadzania, innowacyjnos$¢, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu,
sktonnos¢ do komunikowania z otoczeniem, jakos¢ produktow, stabilnos¢ finan-
sowa i ekonomiczna, zorientowanie na pracownikow, tempo wzrostu, atrakcyj-
nos$¢ zarzadzania oraz internacjonalizacje firmy.

Amerykanski magazyn ekonomiczny ,,Fortune” wskazuje na siedem kry-
teriow reputacji przedsigbiorstwa. Sa to: jako$¢ zarzadzenia, jako$¢ produktow
i ustug, innowacyjno$¢, dlugoterminowa warto$¢ inwestycji (dtugoterminowa
sktonno$¢ do inwestowania), rozsadne wykorzystanie majatku firmy, zdolno$¢
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do przyciagania, stwarzanie warunkéw rozwoju i utrzymanie utalentowanych
pracownikow oraz odpowiedzialno$é za spoteczenstwo i srodowisko™.

Z kolei azjatycki magazyn ekonomiczny ,,Far East Economic Review” pro-
ponuje zdecydowanie krotsza liste kryteriow decydujacych o reputacji firmy.
Znalazly sig na niej: dlugoterminowa wizja zarzadu, wysoka jakos$¢ produktow
lub ustug, innowacyjno$¢ w podejsciu do potrzeb klientdw, stan finanséw przed-
sigbiorstwa oraz dla ilu firm dziatalno$¢ przedsigbiorstwa jest godna nasladowa-
nia®'.

Migdzynarodowa agencja public relations Edelman kazdego roku w trakcie
Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos publikuje swoj raport Edelman
Trust Barometer. W raporcie opublikowanym w 2011 roku wskazano dziesigc
czynnikow decydujacych o reputacji firmy™. Autorzy raportu wskazali na: wy-
soka jako$¢ produktéw lub ushug, przejrzystos¢ i szanowanie partnerow biz-
nesowych, zaufanie, dobre traktowanie pracownikéw, stale komunikowanie si¢
z otoczeniem, uczciwe ceny produktéw i ushug, spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu, innowacyjno$¢, autorytet prezesa oraz wyniki finansowe firmy.

Harris-Fombrun Reputation Quotient wskazuje na istnienie dwudziestu wy-
znacznikow reputacji, ktore mozna podzieli¢ na sze$¢ grup: wrazenia emocjo-
nalne (respekt, zaufanie), jako$¢ i innowacyjnos¢ produktow i ustug, kondycja
finansowa i ekonomiczna, wizja firmy i jakos¢ kierownictwa, atrakcyjnos¢ miej-
sca pracy oraz spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy.

Amerykanski Reputation Institute, biorac pod uwage najwicksze na swiecie
pod wzgledem obrotéw przedsigbiorstwa, ocenia je przez pryzmat: zaufania do
marki, kreowania warto$ci, stopnia uznania wérdéd konsumentéw oraz charakteru
wzbudzanych emocji.

W innych opracowaniach mozna spotka¢ si¢ z propozycjami badania repu-
tacji przedsigbiorstwa przez pryzmat: poziomu ryzyka prowadzonej dziatalno$ci,
struktury wlasnosci przedsigbiorstwa, tempa zwrotu inwestycji, relacji z kooperan-
tami, stosunku do konkurencji, etycznosci prowadzonej dziatalnosci i etyczno$ci
zachowan cztonkéw zarzadu i pracownikow, liczby artykutow o przedsigbior-
stwie, jakie ukazaly si¢ w mediach, relacji miedzy pozytywnymi a negatyw-
nymi wypowiedziami medialnymi o przedsigbiorstwie oraz wydatkami firmy
na reklame, komunikowanie (intensywnos$¢ tego procesu), a takze na cele spo-
teczne.

2 M. Morley, How to Manage Your Global Reputations, New York University Press, New York
2002, s. 19.

*! Tbid., 5. 19

22 Edelman Trust Barometer, www.edelman.pl, dostep: 2.02.2011.
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Podsumowanie

Dyskusja na temat roli reputacji w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa (orga-
nizacji) trwa wsrod teoretykow i praktykow od lat 90. ubieglego stulecia. W lite-
raturze w ramach debaty o tzw. nowej ekonomii mozna spotkac¢ si¢ z pojeciem
,kapital reputacji”>. Oznacza to, ze o reputacji méwimy nie tylko w odniesieniu
do przedsigbiorstwa, ale takze catej gospodarki. Wigkszo$¢ teoretykow i prak-
tykoéw zycia gospodarczego dostrzega znaczenie reputacji przede wszystkim
dla funkcjonowania wspolczesnego przedsigbiorstwa. Mozna jednak spotkac si¢
z odniesieniem tego pojgcia takze do okreslonej branzy, ale rowniez gospodarki
danego panstwa. Trwajacy od kilku lat kryzys gospodarczy spowodowal, ze
w mediach, ale nie tylko tam, mozemy $ledzi¢ dyskusjg na temat reputacji kapi-
talizmu jako systemu gospodarczego.

Cecha charakterystyczna wigkszos$ci teoretycznych rozwazan wokoét pojecia
reputacja jest trudnos¢ w zdefiniowaniu zakresu tego pojgcia oraz zmieniajace
si¢ podejscie do takich kwestii jak tozsamos¢ i wizerunek. W efekcie na obec-
nym etapie rozwazan nie ma jeszcze mozliwosci precyzyjnego i powszechnie
akceptowalnego zdefiniowania tego pojecia, ale takze wyszczegodlnienia czynni-
kéw wptywajacych na reputacjg. Nie mozna zapominaé, ze w zdecydowanej
mierze sa to czynniki pozaekonomiczne, co stwarza mozliwo$¢ réznej interpre-
tacji sily ich wplywu na reputacje przedsigbiorstwa.

W dotychczasowych dyskusjach uzywa sig takze mato precyzyjnego okre-
slenia czynnika czasu. Autorzy odwoluja si¢ czgsto do sformutowan typu: ,,do-
$wiadczenia z zachowaniem firmy w przesztosci”, ,,nagromadzone wizerunki
w czasie”, ,,wizerunek w dtugim terminie” oraz ,,spetnianie oczekiwan interesa-
riuszy w przysztosci”.
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THEORETICAL ASPECTS OF REPUTATION

Key words: public relations, image, reputation, identity, enterprise
Summary

An increasing number of authors tends to distinguish terms: image and reputation.
It is hard to describe differences between these terms because it raises a lot of controversy.
On the one hand, there is dispute over the understanding of reputation, on the other hand,
many institutions while presenting rankings of companies use reputation as a criteria of
rankings. The aim of this article is (an attempt) to answer where are the sources of dif-
ferences in understanding the term of reputation and secondly to show the main criteria
which characterize this term.
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DETERMINANTY WYKORZYSTANIA
WSPOLCZESNYCH TARGOW
JAKO SKUTECZNEGO NARZEDZIA
REALIZOWANIA CELOW

PUBLIC RELATIONS

Stowa kluczowe: public relations, marketing wystawienniczy, targi

Wprowadzenie

Targi postrzegane byty przez wieki jako forma kreowania wymiany hand-
lowej. Jednak w ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat znacznie zmienit si¢ charakter
wydarzen wystawienniczych, gdyz dostosowywaty one swoja formule do ewo-
luujacych wymagan ich uczestnikow. Obecnie zadania targéw sa nieco inne niz
kiedy$. Stanowia one w mniejszym stopniu plaszczyzng realizowania celow
handlowych, bedac przede wszystkim dla wielu podmiotow rynkowych — przy
wlasciwym wykorzystaniu — istotnym instrumentem aktywno$ci promocyjnej
(W tym réwniez public relations).

Z tego wzgledu za cel niniejszego artykutu przyjeto zidentyfikowanie
elementow wystapien targowych, decydujacych o ich skuteczno$ci w zakresie
realizowania zadan public relations. W tym konteksécie przedstawiono proces
planowania udzialu w wydarzeniach wystawienniczych. Ponadto zidentyfikowano
zwiazki celoéw wizerunkowych z wygladem stoiska oraz formami wystapienia
targowego, jak rowniez zachowaniem zespotu targowego.
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1. Obszary powiazan wspotczesnych targow
z celami public relations

Organizowane wspotczesnie targi sa wielofunkcyjnym narzedziem promo-
cji, umozliwiajacym realizowanie wielu zadan komunikacyjnych jednocze$nie.
W zwiazku z tym w krajowej oraz zagranicznej literaturze przedmiotu wystgpuje
duza réznorodnos¢ w zakresie przyporzadkowania wydarzen wystawienniczych
do instrumentéw tworzacych system promocji (w tym réwniez do public rela-
tions)'. Mozna takze spotkaé poglady wskazujace na to, ze obecne targi stanowia
oddzielny instrument, komplementarny wobec wszystkich elementéw kompozy-
cji promocyjnej, a zarazem selektywnie wykorzystujacy poszczegoélne formy
komunikacji’.

W ogdlnym ujeciu wybrane cele komunikacyjne, mozliwe do zrealizowania
podczas wystapien targowych, mozna przypisa¢ do public relations korporacyj-
nego lub produktowego. W ramach pierwszej grupy zadan nalezy wymienié:
kreowanie wizerunku wystawcy, komunikowanie si¢ z r6znymi elementami jego
otoczenia, dostosowanie sposobu komunikowania si¢ do specyfiki lokalnych
rynkdéw, integrowanie wykorzystywanych form promocji. Z kolei wsrod celow
public relations odnoszacych si¢ do prezentowanych produktéw mozna wska-
za¢: budowanie $wiadomosci istnienia marek wystawianych eksponatow, komu-
nikacyjne wspieranie produktéw wprowadzanych na rynek, docieranie ze szcze-
g6lowa informacja o ofercie do przedstawicieli Sci§le sprecyzowanych grup
docelowych (np. specjalistéw, hobbystow).

Z uwagi na to, iz targi umozliwiaja realizowanie wielu zadan public rela-
tions, mozna zidentyfikowac obszary przenikania si¢ wspotczesnych wydarzen
wystawienniczych oraz analizowanej formy promocji (tabela 1).

"W wielu zagranicznych oraz krajowych publikacjach poswieconych public relations wydarzenia
wystawiennicze zaliczane sa do tego instrumentu promocji. Wérdd przyktadow opracowan,
w ktorych poswigcono targom sporo miejsca, mozna wskazaé: F. Jefkins, Planned press and
public relations, Blackie Academic and Professional, London 1993; Ph. Hanslowe, Public rela-
tions. A practical guide to the basics, Kogan Page, London 1999; S. Black, Public relations,
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001; W. Budzynski, Public relations. Zarzadzanie reputacja
firmy, Poltext, Warszawa 1998; E.M. Cenker, Public relations, Wyzsza Szkota Bankowa w Po-
znaniu, Poznan 2000; K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. II, Placet, Warszawa 2001; B.
Rozwa-dowska, Public relations. Teoria i praktyka, perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002.

2 M. Gebarowski, Wspolczesne targi. Skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Regan
Press, Gdansk 2010, s. 56.
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Tabela 1
Odniesienie celow realizowanych podczas targow do obszarow public relations
Obszary aktywnosci Zadania mozliwe do realizowania
public relations podczas targéw
Relacje z mediami — udzielanie wywiadow przedstawicielom medidw na temat wystawia-

jacej si¢ firmy oraz prezentowanej oferty

— organizowanie konferencji prasowych lub innych spotkan z dzienni-
karzami

— dystrybuowanie materiatow prasowych

Public affairs, lobbing — komunikowanie si¢ z urzgdnikami (przedstawicielami samorzaddéw
lokalnych oraz administracji panstwowej)
— nawiazywanie kontaktow z politykami odwiedzajacymi targi

Community relations — budowanie relacji z przedstawicielami spotecznos$ci lokalnych

Corporate Social Responsibility | — rozpoznawanie potrzeb spotecznych wystgpujacych w otoczeniu
wystawcy

System identyfikacji wizualnej — potwierdzanie konsekwencji w stosowaniu zalozen systemu identyfi-

kacji wizualnej — gtéwnie za sprawa wygladu stoiska oraz materiatow
reklamowych

Wydarzenie specjalne, sponsoring | — wspieranie wydarzen, ktore towarzysza targom (np. pokazow, kon-
kursow)

— zapewnianie odpowiedniej oprawy wilasnemu wystapieniu targowe-
mu

Komunikacja wewngtrzna — integrowanie personelu reprezentujacego wystawcg oraz budowanie
pozytywnych relacji migdzy pracownikami

— stawianie cztonkow zespotu targowego w roli ,,ambasadorow” pre-
zentowanych marek oraz dobrego wizerunku wystawcy

Wydarzenia wystawiennicze, przy wlasciwym zaplanowaniu oraz realizacji
wystapienia targowego, mozna zatem powiaza¢ z wieloma przejawami public
relations. Najczesciej wystawcy poruszaja sie¢ w obszarze media relations, jednak
wspotczesne targi pozwalaja rowniez na wykorzystanie innych form aktywnosci.
Przy czym planujac udzial w targach nalezy pamigta¢ o tym, ze aktywnos$¢ wys-
tawiennicza powinna wpisywac si¢ w szersza strategi¢ ksztattowania wizerunku
podmiotu rynkowego oraz jego produktow.

2. Proces planowania i realizacji wystapienia targowego
z uwzglednieniem zadan public relations

Proces planowania oraz realizacji wystapienia targowego mozna podzieli¢
na nastgpujace etapy: okreslenie celow aktywno$ci wystawienniczej, selekcja
targdw, ustalenie budzetu targowego, wybdr koncepcji prezentowania oferty,
zaprojektowanie i wykonanie stoiska, dobor oraz przygotowanie czlonkow zes-
polu targowego, stworzenie materiatow reklamowych, udziat w targach, dziatania
podejmowane po zakonczeniu wystapienia targowego (tzw. dziatania follow-up).
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Wiasciwe sprofilowanie aktywno$ci wystawienniczej pod katem osiagania ce-
16w public relations wiaze si¢ jednak z wlaczeniem w proces przygotowan kilku
dodatkowych elementow.

W ramach pierwszego etapu sprecyzowania wymagaja (tacznie z celami
wystapienia targowego) grupy docelowe, na ktoérych koncentrowaé beda sie
dziatania public relations. Oprdécz dziennikarzy moga to by¢ m.in. politycy,
przedstawiciele samorzadow, spotecznos$¢ lokalna, reprezentanci srodowisk biz-
nesowych. Ponadto, w poczatkowej fazie przygotowan, okresli¢ nalezy mozliwe
formy kontaktow nawiazywanych z przedstawicielami $rodkéw masowego
przekazu — moga to by¢: spotkania w obregbie stoiska, konferencja prasowa,
press lunch, bankiet dla mediow. Kazda z tych form wymaga rozszerzenia przy-
gotowan udziatu w targach o dodatkowe czynnos$ci. Najbardziej absorbujace jest
zorganizowanie konferencji prasowej towarzyszacej wydarzeniu, gdyz wymaga
to zrealizowania wielu dzialan w okresie poprzedzajacym targi — m.in.: uzyska-
nia zgody organizatora targéw, ustalenia tematu oraz harmonogramu spotkania,
zarezerwowania sali wraz z wyposazeniem, sporzadzenia listy zaproszonych
przedstawicieli mediow, skontaktowania si¢ nimi, zamowienia poczgstunku oraz
pakietow prasowych.

Z punktu widzenia skuteczno$ci pozyskiwania zainteresowania mediow
kluczowe znaczenie odgrywa prezentowanie nowosci rynkowych. Dziennikarze
bowiem najczgsciej poszukuja tych eksponatow, w przypadku ktérych zastoso-
wano innowacyjne dla danej branzy rozwiazania. W zwiazku z tym na etapie
wyboru eksponatow oraz koncepcji ich prezentowania wystawca powinien
zwroci¢ szczegdlna uwage na to, aby demonstrowana oferta miata nowatorski
charakter.

W ramach ostatniego etapu realizacji wystapienia targowego powinno si¢
przeprowadzi¢ monitoring, pozwalajacy okresli¢ efekty podjetych dziatan public
relations. Ponadto w kontekscie przysztej aktywnosci wystawienniczej dobrze
jest sporzadzi¢ raport, w ktérym znajda si¢ wnioski odnoszace si¢ do poprawy
skutecznosci komunikowania si¢ z przedstawicielami roznych grup uczestnicza-
cych w targach.

3. Kontakt podczas targow z przedstawicielami mediow

Najwigksze mozliwosci istnieja w zakresie budowania relacji wystawcow
z przedstawicielami srodkéw masowego przekazu — szczegolnie podczas duzych
wydarzen wystawienniczych, o dlugiej tradycji organizowania oraz uznanej
renomie. Na przyklad podczas imprez przygotowywanych przez Migdzynaro-
dowe Targi Poznanskie (najwigkszego w Polsce operatora targowego) akredytuje
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si¢ w ciagu roku okolo 2,4 tys. przedstawiciel mediow. Za ich sprawa ukazuje
si¢ okoto 15 tys. publikacji o samych targach oraz podmiotach bioracych w nich
udzial’. Jednak, aby zmaksymalizowa¢ liczbe doniesien prasowych, aktywnosé
media relations nalezy prowadzi¢ wedtug okreslonych regut oraz ukierunkowac
ja na wybranych dziennikarzy (tabela 2).

Tabela 2

Charakterystyka wspotpracy wystawcow z przedstawicielami medidw

produkt nagrody targowe;j,
podpisanie na targach zna-
czacej umowy dotyczacej
sprzedazy produktu

Obszar Glowni Uwagi dotyczace
. . Przyktady S . 5
zainteresowania . adresaci dziatan komunikowania si¢
. tematow ] . L .
mediow media relations z dziennikarzami
Eksponowane prezentacja innowacyjnego | przedstawiciele mediow | nalezy posiada¢ materiaty
produkty produktu, otrzymanie przez | branzowych (czasopism | prasowe (zawierajace atrak-

oraz portali interneto-
wych), dziennikarze
medidéw regionalnych
i krajowych

cyjne zdjgcia produktow),
przygotowane z mysla o
dziennikarzach odwiedzaja-
cych stoisko

Pozycja (osia-
gnigcia) wy-
stawcy na tle
branzy lub calej
gospodarki

efekty dziatalnosci firmy
na tle zachodzacych zmian
spoleczno-gospodarczych,
zwigkszony eksport, dzia-
tania podejmowane przez
firmeg w kontekscie wyzwan
stojacych przed branza

przedstawiciele mediow
branzowych (czasopism
oraz portali interneto-
wych), dziennikarze
mediow regionalnych

i krajowych

w przekazywanych materia-
tach (m.in. w formie wypo-
wiedzi kierownictwa) ko-
nieczne jest odwotanie si¢ do
szerszego kontekstu, nalezy
wykaza¢ si¢ duza znajomos-
cig realiow funkcjonowania
w danej branzy, dobrze jest
ukaza¢ wptyw osiagnigé
firmy na zycie przecigtnego
obywatela

Forma wysta-
pienia targowe-
go

wspieranie przez wystawce
wydarzen wlaczonych w
program targow (np. semi-
nariéw, pokazow), realizo-
wanie oryginalnego scena-
riusza wystapienia targo-
wego (np. z wykorzysta-
niem nietypowych poka-
z6w), posiadanie wyrdznia-
jacego sig stoiska, przyzna-
nie ekspozycji nagrody
targowej

reprezentanci medidw
lokalnych (z miast,

w ktorych odbywaja si¢
targi), dziennikarze
medidéw regionalnych

nalezy by¢ przygotowanym
na zamieszczenie w srodkach
masowego przekazu zdjgé
lub filméw, w przypadku
bycia sponsorem wydarzenia
powinno si¢ o tym szeroko
informowac — zarowno
uczestnikow targow, jak

i szersza opini¢ publiczna

Reprezentantow mediow, z ktorymi wystawcy komunikuja si¢ podczas tar-
g6w, mozna przyporzadkowaé do jednej z nastepujacych grup*:

— redaktorzy naczelni — odpowiadaja zwykle za ogdlna tres¢ wydan, ich styl

oraz wyglad,

s, Szczgsny, Media relations dla wystawcow, ,,Marketing w Praktyce” 2007, nr 7, s. 73.
4 B. Siskind, Powerful exhibit marketing. The complete guide to successful trade shows, conferences
and consumer shows, John Wiley & Sons Canada, Mississauga 2005, s. 149.
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— redaktorzy wiadomosci — sa odpowiedzialni za to, co jest zamieszczane w me-
diach (ich decyzje o publikacji determinowane sa aktualno$cia danej informa-
¢ji, jej znaczeniem oraz mozliwoscia zainteresowania odbiorcow),

— redaktorzy artykutow — zazwyczaj sprawuja nadzor nad tekstami, ktore pre-
zentuja rozszerzony zakres tematyczny,

— korespondenci (zar6wno zatrudnieni w mediach, jak rOwniez osoby pracujace
bez etatu — tzw. freelanserzy) — relacjonuja rzeczywisty przebieg targow,

— pozostali (m.in. reporterzy, graficy, fotografowie, kamerzysci) — sa to osoby
odpowiedzialne za realizacj¢ wielu wyspecjalizowanych funkcji.

Grupa przedstawicieli mediow odwiedzajacych targi jest zroznicowana pod
wzgledem stopnia angazowania si¢ w pozyskiwanie informacji dotyczacych
danej tematyki. Z punktu widzenia marketingowych zamierzen wystawcy naj-
bardziej pozadani sa dziennikarze oczekujacy uzyskania szczegdlowych, mery-
torycznych informacji o prezentowanej ofercie.

Materialy prasowe musza zosta¢ przygotowane zgodnie z powszechnie
obowiazujacymi regutami public relations. Wskazane jest jednak przy tym, aby
informacje dystrybuowane podczas targow byly przede wszystkim atrakcyjne
dla odbiorcow mediow branzowych (najczesciej praktykow — czytelnikow spe-
cjalistycznych tytutdow prasowych oraz portali internetowych), jak rowniez po-
zbawione komercyjnego charakteru. Ponadto zalecane jest koncentrowanie si¢
w materiatach prasowych na aplikacyjnych i innowacyjnych rozwiazaniach.

Kontakt z przedstawicielami mediéw nie powinien zakonczy¢ si¢ z chwila
zamknigcia stoiska. Podczas kolejnych dni, w ramach tzw. dziatan potargowych
(follow-up), warto skontaktowaé si¢ z dziennikarzami i zapytac, czy nie sa im
potrzebne dodatkowe materiaty dotyczace samej firmy lub prezentowanych eks-
ponatow.

4. Znaczenie wygladu stoiska oraz formy wystapienia targowego
w procesie ksztattowania wizerunku wystawcy

Sposob, w jaki wystawca zaaranzuje stoisko oraz wydarzenia odbywajace
si¢ w jego obrgbie, rowniez w istotnym stopniu wplynie na uzyskane efekty
wizerunkowe. Najwazniejsze cechy stanowiska ekspozycyjnego, ktore przy jego
projektowaniu nalezy bra¢ pod uwage (rowniez w kontekscie zatozonych celow
public relations), to atrakcyjnos$¢ wizualna oraz funkcjonalno$¢ przestrzenna.

Atrakcyjnos$¢ stoiska decyduje w duzej mierze o tym, czy goscie targowi
zechca do niego podejs$¢. Posiadanie zwracajacego uwage stanowiska jest szcze-
goblnie istotne podczas uczestniczenia w duzych wydarzeniach, w ktérych swoje
oferty prezentuje nawet kilka tysiecy wystawcow. Wowczas wigkszo$¢ zwiedza-
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jacych (w tym rowniez dziennikarzy) nie jest w stanie zapozna¢ si¢ z wszystkimi
ekspozycjami i wybiera najczeSciej te z nich, ktore przed targami zostaly
umieszczone w harmonogramie wizyt, jak rowniez te, ktore silnie przyciagna ich
uwage po wejsciu do hal wystawienniczych. Elementami, ktére w aspekcie wi-
zualnym pozwalaja wyr6zni¢ dang ekspozycje na tle innych, sa: zastosowana
kolorystyka, widoczno§¢ znaku graficznego wystawcy, ksztalt stanowiska.
Pierwsze dwa elementy powinny by¢ spojne z systemem identyfikacji wizualne;j
wystawcy. Natomiast ksztalt ekspozycji determinowany jest oryginalnoscia
projektu stoiska, jak roéwniez materiatami wykorzystanymi do jego budowy.
W przypadku zastosowania koncepcji niestandardowego stoiska autorskiego
oraz dysponowania odpowiednio wysokim budzetem wystawca moze swojej
ekspozycji nada¢ niemal dowolny ksztatt — na przyktad (w zalezno$ci od przy-
jetych celéw wizerunkowych) kojarzacy sig z tradycja lub nowoczesnoscia.

O tym, czy osoba, ktéra podeszta do stoiska, zostanie przy nim na dtuzej,
decyduje w duzej mierze forma wystapienia targowego. Nalezy przez nia rozu-
mie¢ przede wszystkim sposob prezentowania oferty oraz ré6znorodno$¢ wyda-
rzen wlaczonych w program pojedynczego wystapienia targowego. W ramach
takich wydarzen wystawcy najczesciej wykorzystuja: loterie, konkursy, quizy,
pokazy, degustacje oraz sampling (rozdawanie probek produktu). Stanowia one
wydarzenia marketingowe, o ile towarzyszy im efektowna oprawa w postaci
odpowiedniego os$wietlenia, nietypowej scenografii oraz specjalnie dobranej
muzyki. Coraz czg$ciej wystawcy realizuja oryginalne przedsigwzigcia, ktore
maja sprawic, ze ich wystapienie targowe zostanie na dtugo zapamigtane przez
zwiedzajacych. Zakres stosowanych rozwiazan jest szeroki, co pokazuja wy-
korzystane juz pomysty, w tym m.in.: pokazy iluzjonistéw i magikdéw, mini-
koncerty piosenkarzy oraz zespotdow muzycznych, wystepy kabaretow, popisy
mimow 1 klaunow, obecno$¢ sobowtorow znanych postaci lub os6b w rdznych
przebraniach, spacer szczudlarzy, prezentacja ,,na zywo” pracy tworcow ludo-
wych. Ponadto jednym ze sposobow na przyciagnigcie uwagi gosci targowych
jest prezentowanie bezposrednio na stoisku fragmentoéw lub catosci cykli tech-
nologicznych (ma to miejsce najczesciej podczas targdw specjalistycznych,
adresowanych do profesjonalistow)’. Zaaranzowanie podczas wystapienia targo-
wego takich wydarzen pozwala zaangazowaé wszystkie zmysty zwiedzajacych
(co w przyszlosci moze przetozy¢ si¢ na trwate zwigkszenie §wiadomosci marki
wystawcy) oraz zwigksza szansg¢ na przyciagnigcie do stoiska przedstawicieli
mediow.

5> M. Gebarowski, Targi a wydarzenia marketingowe — wzajemne zwiazki, podobienstwa i réznice,
w: Wspotczesny marketing. Strategie, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 277.
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5. Postepowanie zespotu targowego a cele public relations

Efekty uzyskiwane w ramach wystapienia targowego zaleza w duzej mierze
od zachowania personelu reprezentujacego wystawcg na stoisku. Osoby odpo-
wiedzialne za realizacj¢ dzialan wizerunkowych powinny by¢ przede wszystkim
swiadome celow, jakie przed nimi postawiono (W poszczegoélnych obszarach
public relations — np. media relations, public affairs, community relations). Po-
nadto osoby te powinny charakteryzowaé si¢ takimi samymi cechami, jakich
oczekuje si¢ od profesjonalnie przygotowanych sprzedawcow.

Wystawca, zamierzajacy skutecznie komunikowac si¢ z dziennikarzami, musi
zmodyfikowa¢ organizacj¢ pracy zespotu targowego. Prawidlowa obstuga dzien-
nikarzy wymaga bowiem wyodrebnienia jednego reprezentanta, ktory bedzie od-
powiadal za nawigzywanie kontaktow z mediami. W przypadku pojawienia
si¢ na stoisku przedstawiciela $rodkow masowego przekazu, podstawowym
obowiazkiem takiej osoby jest pelna dyspozycyjnos¢, udzielanie wywiadow oraz
dystrybuowanie przygotowanych materialdbw prasowych. Powinna ona wczes-
niej zosta¢ zapoznana (w ramach tzw. szkolenia przedtargowego) z wyzwaniami,
jakie wiaza si¢ z wykonywaniem obowiazkoéw ,.targowego rzecznika prasowego”.
Ponadto, przygotowujac ja do kontaktow z przedstawicielami medidéw, nalezy
zwroci¢ uwage na specyficzne cechy komunikacji targowej. Przede wszystkim
goszczacy na targach dziennikarze rzadko sa zainteresowani ogdlnymi informa-
cjami, te moga zdoby¢ u organizatorow wydarzen wystawienniczych. Licza
natomiast na informacje dotyczace nowosci, ktoére moga uzyska¢ jedynie od
wystawcow®. Ponadto rozmowom targowym towarzyszy z reguly duze zamie-
szanie oraz pospiech. W zwiazku z tym, przekazujac informacje o ofercie, nalezy
skupi¢ si¢ na konkretach, a bardziej szczegdétowe informacje przekaza¢ w mate-
riatach prasowych lub przesta¢ droga elektroniczna po zakonczeniu targow.

Podsumowanie

W ogdlnym ujeciu mozna zidentyfikowac glowne obszary dziatan, od kto-
rych zaleza rezultaty osiagane w ramach targowego public relations. Oprocz
procesu planowania udziatu w targach, istotne sa rowniez: wyglad stoiska, forma
wystapienia oraz zachowanie personelu. Analizujac natomiast bardziej szczego-
towo aktywno$¢ wystawiennicza, mozna wskaza¢ nastgpujace determinanty

% A. Dziadkiewicz-Ilkowska, Targi jako narzedzie kreowania wizerunku firmy, Wyzsza Szkota
Bankowa w Toruniu, Torun 2010, s. 199.
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efektow uzyskiwanych podczas targéw w zakresie realizowania zadan public

relations:

— uwzglednienie celow wizerunkowych w fazie planowania wystapienia targo-
wego, a nastepnie realizowanie zadan, ktére pozwola te cele osiagnac;

— zaaranzowanie stanowiska ekspozycyjnego w taki sposob, ktory zwrdci uwa-
g¢ uczestnikow targow swoim wygladem (m.in. kolorystyka), spetniajac przy
tym zalozenia sytemu identyfikacji wizualnej wystawiajacego si¢ podmiotu;

— potozenie zwigkszonego nacisku na zaprezentowanie na stoisku nowosci ryn-
kowych;

— opracowanie atrakcyjnych materiatow prasowych — zarowno pod wzgledem
prezentowanych tresci, jak i formy;

— wilasciwe przygotowanie spotkan z przedstawicielami mediow — m.in. w for-
mie: konferencji prasowej, press lunchu, rozmoéw na stoisku;

— zaaranzowanie w ramach wystapienia targowego spektakularnych i wywolu-
jacych silne emocje wydarzen, pozwalajacych zaangazowac wszystkie zmysty
zwiedzajacych;

— przygotowanie personelu stoiska do wtasciwego komunikowania si¢ z przed-
stawicielami mediow oraz reprezentantami innych grup z otoczenia wystaw-
cy (przedsigbiorcami, samorzadowcami, politykami, czlonkami spoteczno$ci
lokalnych);

— po zakonczeniu wydarzenia okreslenie efektow dziatan podjetych w ramach
wystapienia targowego (m.in. monitoring doniesien medialnych).

Ponadto istotna determinantg rezultatow uzyskiwanych w ramach targowe-
go public relations jest postrzeganie aktywnosci wystawienniczej jako cyklu
zaplanowanych wydarzen. Udziat w targach nie powinien by¢ bowiem trakto-
wany jako przypadkowe oraz jednorazowe dziatanie marketingowe.

Uwagi, ktore przedstawiono w niniejszym artykule, pokazaty, iz wspotczes-
ne targi oferuja ich uczestnikom wiele mozliwosci w zakresie realizowania celow
komunikacyjnych. Jednak pelne wykorzystanie tego potencjatu zalezy w duze;j
mierze od starannie przygotowanego udzialu w wydarzeniu, profesjonalnej pra-
cy stoiska, jak rdwniez metodycznej oraz zaplanowanej pracy po zakonczeniu
wystapienia targowego.
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THE DETERMINANTS OF USING CONTEMPORARY TRADE SHOWS
AS AN EFFECTIVE TOOL OF IMPLEMENTATION
FOR PUBLIC RELATIONS PURPOSES

Key words: public relations, exhibit marketing, trade shows

Summary

The aim of this article is to identify the elements of a trade show performance,
which determine its effectiveness for public relations purposes. The author presents the
range of connections in contemporary trade shows, with the tasks of public relations, as
well as the process of planning participation in exhibition events, respecting the image
objectives. The determinants of cooperation with journalists are also characterized.
Moreover, the importance of stand appearance and form of a trade show performance,
in the context of creating the image of exhibitors, is noted. The paper also shows the
influence of the behaviour of booth personnel on the effects of public relations.
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W PERSPEKTYWIE TEORETYCZNEJ
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Stowa kluczowe: konceptualizacja pojecia public relations, ekonomia informacyji,
stymulanty rozwoju public relations

Wprowadzenie

Problematyka public relations od kilku juz dekad cieszy si¢ coraz wigk-
szym zainteresowaniem wsrod naukowcow, zwlaszcza politologow i psycholo-
gow, ale takze ekonomistow i socjologéw oraz politykow, jak roéwniez miedzy-
narodowej opinii publicznej. W Polsce momentem przetomowym dla rozwoju
public relations stala si¢ zapoczatkowana w 1989 roku transformacja ustrojowa.
Polegata ona na przechodzeniu od silnie scentralizowanej i autarkicznej gos-
podarki socjalistycznej do stworzenia solidnych podstaw dla funkcjonowania
mechanizméw gospodarki wolnorynkowej i otwarcia si¢ na rynek $wiatowy.
Sposrod wielu czynnikow, ktére przyczynity sie do sukcesu polskiej transfor-
macji, znaczaca role odegralo transformacyjne public relations.

Pojecie to zostalo po raz pierwszy sformutowane i wprowadzone do literatu-
ry Swiatowej przez profesora Ryszarda Lawniczaka — zatozyciela i wieloletniego
kierownika Katedry Publicystyki Ekonomicznej i Public Relations na Wydzia-
le Ekonomii éwczesnej Akademii Ekonomicznej w Poznaniu'. Katedra ta byta

! Szerzej na temat pojecia transformacyjnego public relations por. R. Lawniczak, Transition public
relations — an instrument of systemic transformation in Central and Eastern Europe, w: Public
Relations Contribution to Transition in Central and Eastern Europe. Research and practice, red.
R. Lawniczak, Poznan 2001, s. 7-18.
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pierwsza i pozostaje jedyna w Europie, ktora funkcjonuje w ramach uniwersytetu
ekonomicznego pod szyldem public relations. Na Wydziale Ekonomii Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu udato si¢ wypromowac trzech doktoréw
nauk ekonomicznych ze specjalnoscia public relations oraz w 2012 roku pierw-
szego 1 jak dotad jedynego w Polsce doktora habilitowanego nauk ekonomicz-
nych w zakresie ekonomii, ze specjalnoscia public relations.

Stowo ,,udalo” zostalo uzyte nieprzypadkowo, poniewaz w srodowisku nau-
kowym w Polsce, zwlaszcza ekonomicznym, problematyka public relations
wzbudzala i jak si¢ okazuje wzbudza nadal wiele kontrowersji. Wtasnie owe
kontrowersje i rownoczesnie moznos$¢ bezposredniego aktywnego uczestnictwa
w charakterze recenzenta doktoratow i habilitacji z zakresu public relations na
Wydziale Ekonomii macierzystej uczelni sktonity autora niniejszej publikacji do
podjecia proby konceptualizacji pojecia public relations oraz zainicjowania dys-
kusji i poszukiwania odpowiedzi na pytania: czym jest public relations w 2012
roku? Jakie jest jego miejsce w nauce polskiej, w tym zwlaszcza w ramach nauk
ekonomicznych? Cato$¢ poprzedza identyfikacja kluczowych stymulant rozwoju
public relations w perspektywie historycznej, przeglad dotychczasowych prob
definiowania public relations wraz z wlasna propozycja rozumienia tego pojecia
i wyodrebnienia jego najwazniejszych form.

1. Geneza public relations

Znajomo$¢ genezy kazdego pojawiajacego sig istotnego zjawiska, zaistnie-
nia i osiagnigcia sukcesu przez panstwo czy tez dana organizacj¢ nalezy do pod-
stawowych kanondéw wiedzy, ktore umozliwiaja zrozumienie i sformutowanie
odpowiedzi na pytania, dlaczego to ,,co$” pojawilo si¢ wtasnie wtedy — kategoria
czasu i tutaj — kategoria przestrzeni. ROwnie istotne jest uswiadomienie sobie, ze
wypracowanie rozwiazan optymalnych w funkcjonowaniu spoteczenstwa zaw-
sze wymaga czasu i uczenia si¢ na blgdach. Tym wlasnie nauki spoteczne r6znia
si¢ od nauk przyrodniczych, ze zidentyfikowanie zachodzacych w spoteczen-
stwie prawidlowosci nie oznacza jeszcze, ze maja one uniwersalny i ponadcza-
sowy charakter. Nawet jesli je odkryjemy, nie mozemy by¢ pewni, czy w innym
miejscu beda one takze wystgpowac (szeroko rozumiany determinizm terytorial-
ny) oraz czy wraz z uptywem czasu nie nastapi ich dezaktualizacja (determinizm
czasowy). Z tych wtasnie wzgledow nieco miejsca w artykule po§wigcono gene-
zie public relations.

Towarzyszy ono cztowiekowi od poczatkéw naszej cywilizacji. Dziatania
w tej formie nie byly sygnowane obecna nazwa, nie tylko dlatego, ze znaczenie
i zakres ich stosowania byt wowczas nieporéwnywalnie mniejszy, ale rowniez
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z powodu dominacji taciny i greki, dla ktérych jezyk angielski nie stanowit zad-
nej alternatywy, bo po prostu jeszcze nie zaistniat. Public relations w przesztosci
dominowato w sferze politycznej. Gospodarka w poréwnaniu z czasami dzisiej-
szymi byla bowiem bardzo stabo rozwinig¢ta i zdecydowana wigkszos¢ PKB
— blisko 100% — powstawala w rolnictwie. Konstatacja ta jest o tyle wazna, ze
dominacja rolnictwa przez cate wieki okazata si¢ skutecznym hamulcem rozwo-
ju gospodarczego, a tym samym cywilizacyjnego’. Public relations w wymiarze
profesjonalnym moze natomiast zaistnie¢ i zaistnialo dopiero na okreslonym
wysokim poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego. Nieprzypadkowo to Stany
Zjednoczone sa kolebka public relations, gdyz to wtasnie one w minionym stu-
leciu staly sig¢ potega gospodarcza, ktora zapewnita im na cate dekady status
supermocarstwa politycznego i militarnego.

Juz w Deklaracji niepodlegtosci uchwalonej 4 lipca 1776 roku pod wpty-
wem pogladow myslicieli o§wieceniowych, w tym przede wszystkim Johna
Locke’a, znalazty si¢ sformutowania, w ktorych zapowiadano, ze obywatel prze-
stanie by¢ przedmiotem wladzy, a stanie si¢ jej podmiotem, legitymizujac man-
dat wtadz do jej sprawowania w wolnych, demokratycznych wyborach®. Zasady
te zostaly potwierdzone w pierwszej na $wiecie demokratycznej Konstytucji
USA. Roéwnie wazne bylo jeszcze przyjecie pierwszych dziesigciu poprawek
do Ustawy zasadniczej w postaci Karty Praw, ktora zaczgta obowiazywac od 15
grudnia 1791 roku. Z punktu widzenia perspektyw rozwoju dla public relations
kluczowe znaczenie miata pierwsza poprawka, w ktorej obywatelom zagwaran-
towano, ze ,,Zadna ustawa Kongresu nie moze wprowadzi¢ religii ani zabroni¢
swobodnego praktykowania jej, ogranicza¢ wolnosci stowa lub prasy ani prawa
ludu do spokojnych zgromadzen lub do sktadania naczelnym wladzom petycji
o naprawienie krzywd’”.

Poczatkowo public relations w USA mialo, podobnie jak w poprzednich
epokach, wysoce instrumentalny charakter, stojac w sprzecznosci z elementar-
nymi wymogami etyki. Dotyczy to w pierwsze]j kolejnosci sfery gospodarcze;j.
Dazenie do maksymalizacji zysku za wszelkg ceng powodowato, ze trudno wtas-
ciwie nazwac te relacje public relations. Mialy one jednostronny charakter i stu-
zyly biznesowi, w tym przede wszystkim wielkim korporacjom wykorzystujacym

% Ludno$¢ wiejska i matych miasteczek niezmiennie od wiekéw zachowuje konserwatywna posta-
we 1 wszelkie nowosSci przyjmowane sa przez nig znacznie wolniej. Za przyklad moze tutaj stu-
zy¢ rozw0j chrzesécijanstwa, ktory miat miejsce w miastach, a mieszkancy wsi dlugo jeszcze po-
zostawali w politeistycznej wierze. W jezyku facinskim wiesniak to paganus, stad wywodzi si¢
wlasnie okreslenie poganin. W USA udzial rolnictwa w PKB systematycznie malat i obecnie
wynosi ok. 3%.

3 Por. Konstytucje Wielkiej Brytanii, Stanéw Zjednoczonych, Belgii, Szwajcarii, red. A. Burda
i M. Rybicki, Wroctaw-Warszawa-Krakow 1970, s. 60.

4 Konstytucja Stanéw Zjednoczonych Ameryki, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2002, I po-
prawka.
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swoja monopolistyczna przewage. Dopiero obawa wiladz przez niepokojami
spotecznymi, rosnacy w site w Europie ruch robotniczy artykutujacy radykalne
postulaty, aktywno$¢ medidow w ujawnianiu nierzadko skandalicznych praktyk
zmusity wladze do podjecia legislacyjnych inicjatyw, ktore regulowaty normy
postgpowania przedstawicieli biznesu, do$¢ skutecznie ktadac tame tego rodzaju
niekorzystnym zjawiskom. W rezultacie pojawita si¢ szansa na ksztaltowanie
1 uprawianie public relations, ktore oddawatoby w petni istote tej nazwy. W lite-
raturze amerykanskiej za tworcg nowoczesnego public relations uznaje si¢
Ivy’ego Ledbettera Lee, ktory poczawszy od 1903 roku konsekwentnie glosit
poglad, ze ,spoteczenstwo nalezy informowac szczerze, otwarcie, dokladnie
i zdecydowanie, a firma powinna dazy¢ do zdobycia zaufania i reputacji w spo-

teczenstwie™.

2. Stymulanty rozwoju public relations

W dotychczasowym rozwoju public relations mozna wyrdznic trzy podsta-
wowe kryteria — polityczno-geograficzne, przedmiotowe i technologiczne, ktore
przyczynity si¢ w ostatnim okresie do spektakularnego wzrostu ich znaczenia
W zyciu spoteczno-politycznym i gospodarczym w uktadzie migdzynarodowym,
jak i w skali poszczeg6lnych panstw.

W przypadku pierwszego kryterium stymulanta stato si¢ systematyczne roz-
szerzanie na §wiecie demokratycznej formy rzadow, wzrost oddziatywania mig-
dzynarodowej opinii publicznej, utrwalania i pojawiania si¢ coraz liczniejszych
grup osob, ktore nie boja si¢ zadawaé wltadzom trudnych i wysoce zasadnych
pytan, a przede wszystkim coraz lepsze i skuteczniejsze egzekwowanie prawo-
rzadno$ci, nawet w niedemokratycznych panstwach. Procesom tym sprzyjat
wzrost poziomu wspotczynnikow skolaryzacji na studiach wyzszych i zmniej-
szanie si¢ procentowego udziatlu liczby analfabetéw w populacji §wiata. W efek-
cie mamy coraz bardziej rownoprawna komunikacj¢ dwustronng miedzy szero-
ko rozumiana wiadza, wykraczajaca poza jej monteskiuszowski® paradygmat,
a spoteczenstwem. Uchwalenie Powszechnej Deklaracji Praw przez Zgromadze-
nie Ogolne ONZ w dniu 10 grudnia 1948 roku w Paryzu, a nastgpnie konsek-
wentne dopominanie si¢ o ich realizacj¢ w praktyce przez miedzynarodowa opini¢

5 F.P. Seidel, The practice of public relations, New Jersey 2001, s. 30-31.

% Chodzi o nickwestionowana przez nikogo czwarta wtadz¢ mediéw. Za piata wiadz¢ mozna uznaé
z kolei kapital migdzynarodowy. Do roli széstej wladzy aspiruje Internet. Por. P. Deszczynski,
Lobbying in transformation of Polish economy, w: Introducing Market Economy Institutions and
Instruments: The Role of Public Relations in Transition Economies, red. R. Lawniczak, Wydaw-
nictwo Piar.pl, Poznan 2005, s. 156-157.
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publiczna, wspierana dzialalnos$cia organizacji pozarzadowych i coraz pote¢zniej-
szych mediow, zwlaszcza elektronicznych, spowodowato, ze w coraz wigkszej
liczbie panstw i w coraz wigkszym stopniu obywatela traktuje si¢ jako podmiot,
ktoremu wiladza winna stuzy¢. Przelomowe okazaty si¢ tutaj zapoczatkowana
w Polsce ,,Jesien Ludéw” w Europie Srodkowo—Wschodniej, zburzenie ,,muru
berlinskiego” w 1989 roku i bedacy konsekwencja tych wydarzen upadek
Zwiazku Sowieckiego w 1991 roku. Réwnolegle demokratyczna forma sprawo-
wania wladzy zaczela utrwala¢ sig¢ w panstwach Ameryki Lacinskiej i w Afryce
Potudniowe;j.

Wydarzenia te oznaczaly, ze w systemie stosunkow mig¢dzynarodowych
zwycigzyly wartosci, ktore legly u podstaw powstania amerykanskiego panstwa,
tym cenniejsze jednak, Zze obecnie nie wiaza si¢ one z interwencja USA w ich
obronie, tak jak to miato miejsce pod koniec I i II wojny §wiatowej, a nastepnie
w okresie trwania systemu bipolarnego, ale sa $wiadomym wyborem wielu spo-
teczenstw i wladz na calym $§wiecie. Szeroko rozumiana wolno$¢ polityczna
i ekonomiczna, wywodzaca si¢ z doktryny liberalnej, i prawo do informacji
— atrybuty upodmiotowienia cztowieka — przestaly mie¢ na $wiecie racjonalna
alternatywe, takze w perspektywie historycznej. Proces ten systematycznie po-
stepuje i nie da si¢ go juz zatrzymac, chociaz moga wystapi¢ jeszcze rdézne okre-
sowe przeszkody przy jego realizacji.

Kryterium przedmiotowe z kolei obejmuje, obok tradycyjnej problematyki
politycznej i spotecznej, takze sfere nauk ekonomicznych. Co wigcej, w coraz
wigkszym zakresie public relations wkracza w jej wszystkie plaszczyzny — juz
nie tylko mikroekonomii i mezoekonomii, tak jak to mialo miejsce w okresie
dziatalno$ci Ivy’ego Ledbettera Lee, ale rowniez makroekonomii i metackono-
mii. Coraz bardziej doceniany jest tez przez wtascicieli matych firm reprezentu-
jacych sfer¢ mikro — mikroekonomii. W przypadku makroekonomii, a przede
wszystkim metaekonomii, kluczowa rol¢ odegral dynamicznie dokonujacy sie
w ostatnich dekadach proces globalizacji. Prowadzi on konsekwentnie do osta-
bienia roli panstwa, jego suwerenno$ci, co mozna zatem nazwac deterytorial-
noscia’. Wyzwania z tym zwiazane sa tym wigksze, ze dziatania podejmowane
w warunkach globalizacji ulegaja znacznej deformacji jako wypadkowa dziatan
wielu podmiotéw. Co wigcej, z uptywem czasu stale wzrasta ich liczba i nie-
zalezno$¢ w zakresie podejmowanych decyzji. W rezultacie niezwykle trudno
osiagna¢ stan (a w zasadzie jest to obecnie juz niemozliwe w skali pojedynczego
panstwa), aby owa wypadkowa odpowiadata przyjetym zalozeniom i oczekiwa-
niom, zwlaszcza jezeli sa to panstwa, ktore w stosunkach migdzynarodowych
odgrywaja niewielka rolg. W tych warunkach wzrasta zapotrzebowanie na in-

7 Szerzej na ten tematy: P. Deszczynski, Przestrzen i czas jako determinanty polityki gospodarcze;,
,»Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2009, nr 1, s. 91-103.
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formacje, na szybkos$¢ jej uzyskiwania, na umiejgtne jej zardowno odczytywa-
nie, jak i kreowanie, a wigc to, czym zajmuje si¢ public relations. W rezultacie
w XXI wieku z public relations musza si¢ liczy¢é wszyscy, nawet najpotezniejsi
decydenci $wiata, jezeli chca efektywnie i skutecznie osiaga¢ zamierzone cele,
czego liczne przyktady mozna zaobserwowaé w trakcie obecnego przedituza-
jacego si¢ kryzysu finansowego i gospodarczego na $wiecie, w tym przede
wszystkim w strefie euro.

Wzrost znaczenia public relations, tak szybki i spektakularny, nie byltby
mozliwy bez dokonujacego si¢ dynamicznie postgpu technologicznego, w tym
gtownie w dziedzinie nowych technologii komunikacyjnych. Owa dynamicz-
no$¢ polegata z jednej strony na radykalnym skréceniu okresu oczekiwania na
pojawienie si¢ kolejnego, jeszcze bardziej zaawansowanego technologicznie
wynalazku, z drugiej za$ na blyskawicznym wrecz ich upowszechnianiu. O ile
pierwsza rewolucja informacyjna zostata dokonana pod wpltywem wynalazku
J.G. Gutenberga stosunkowo p6zno, bo w I potowie XV wieku, to trzeba bylo
nastgpnie czekac jeszcze dtuzej, bo az prawie pige¢ wiekow, by u progu XX wieku
pojawilo si¢ radio. Dalsze osiagnigcia w technologiach komunikacyjnych naste-
powaly juz znacznie szybciej — w 1929 roku BBC rozpoczgla eksperymentalne
nadawanie programu telewizyjnego. Kolejnym krokiem juz po II wojnie §wia-
towej byty telewizja kablowa, satelitarna, kasety wideo, przenosne kamery, tele-
faksy, telefony komorkowe. Ukoronowaniem tego procesu, polegajacego na
wzroscie szybkosci obiegu i dostepu do informacji, jest powstanie i rozwoj sieci
WWW oraz Internetu. Wszystko to razem sprawito, ze czynnikiem decydujacym
we wszystkich aspektach zycia cztowieka XXI wieku stal si¢ §wiatowy obieg
informacji®. Na tym wiasnie polega fenomen wzrostu znaczenia public relations.

Niewatpliwie w najwigkszym stopniu przyczynilo si¢ do tego powstanie
sieci WWW i Internetu. Dzigki temu w zasadzie wszyscy wiedza wszystko
o wszystkich i wszystkim, a jezeli jeszcze nie wiedza, to jest tylko kwestia czasu,
kiedy te informacje si¢ upowszechnia. Co wigcej, dziatania podjete w jednym
miejscu powoduja natychmiastowe konsekwencje w wielu réznych obszarach na
Swiecie, w tym w coraz wickszym zakresie wlasnie takze w sferze zycia gospo-
darczego. Spektakularno$¢ nowych technologii komunikacyjnych — sieci WWW
i Internetu — ma réwniez swoje wymierne ekonomiczne uzasadnienie. W nau-
kach ekonomicznych przyjmuje sig, ze rynek jest wysoce atrakcyjny dla inwes-
tordéw, jezeli obejmuje co najmniej 50 min konsumentéw. Z tych tez wzgledow
tak wielka rolg w gospodarce $wiatowej odgrywa rynek amerykanski, ktory wielo-

8 Guru zarzadzania Peter F. Drucker w 2001 r. stwierdzil, Ze ,,Globalizacja nie oznacza sprzedawa-
nia na catym §wiecie towar6w i ustug. Oznacza $wiatowy obieg informacji. On staje si¢ czynni-
kiem decydujacym”. P.F. Drucker, O zarzadzaniu, spoleczenstwie i gospodarce, Wydawnictwo
MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2009, s. 216.
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krotnie przekracza t¢ liczbg. W dodatku amerykanscy konsumenci dysponuja per
capita bardzo wysokimi dochodami, ktére tg atrakcyjnos$¢ jeszcze bardziej
zwigkszaja. Fenomen sieci WWW i Internetu, niezaleznie od fenomenu techno-
logicznego, polegat wlasnie na bardzo szybkim, trwajacym zaledwie pig¢ lat
osiagnigciu tej magicznej liczby 50 miIn uzytkownikéw, w dodatku relatywnie
dobrze materialnie sytuowanych. Przyktadowo radio potrzebowato na uzyskanie
analogicznego rezultatu az 38 lat, telewizja 13, a telewizja kablowa 10.

Rozwoj sieci WWW 1 Internetu zapoczatkowat zmiany w procesie przeka-
zywania 1 dostgpu do informacji i co rownie istotne — w komunikacji pomigdzy
jego uzytkownikami, ktéra odbywa sig przy uzyciu coraz to nowszych rozwia-
zan. Bill Gates, uznawany za uosobienie rewolucji informatycznej dokonanej
w XX wieku stwierdzil, ze ,Internet jest jak fala przyptywu, zmyje prawie
wszystkie przemysly i zatopi tych, ktoérzy nie naucza si¢ ptywacé”. Proroctwo
Gatesa zostalo potwierdzone w praktyce. Dzisiaj mozna juz rzeczywiscie uznac,
ze jezeli czego$ nie ma w sieci, to w zasadzie nie istnieje. Dotyczy to ludzi, in-
stytucji i organizacji, a takze produktow i ustug. Jezeli nawet zachowat si¢ pod-
miot, ktorego nie ma w sieci i prowadzi jeszcze jaka$ dziatalnos$é, to i tak bedzie
on systematycznie marginalizowany, nie ma wigkszych szans na pozostanie na
rynku i jest tylko kwestia czasu, kiedy zostanie z niego wyeliminowany. Z tych
wlasnie powodow nalezy szczegdlna wagg przywiazywaé do internetowego
public relations.

3. Istota i pojecie public relations

Termin public relations po raz pierwszy zostat sformutowany, cho¢ nie zde-
finiowany, przez autora tekstu Deklaracji niepodleglosci, przysztego wicepre-
zydenta i prezydenta USA Thomasa Jeffersona. Public relations od poczatku
miato interdyscyplinarny charakter, trwale zakotwiczony w naukach spotecz-
nych. Obszar zainteresowania i oddziatywania public relations z uptywem czasu
rozszerzal si¢ na coraz to nowe dziedziny zycia cztowieka, co wigcej, proces ten
trwa nadal. W tym tkwi sita public relations, ale rbwnocze$nie w takiej sytuacji
musialy si¢ pojawi¢ problemy z wypracowaniem jednoznacznej i powszechnie
akceptowalnej definicji. Dotychczasowe sa odzwierciedleniem specyfiki dzie-
dzin, z ktorych ich autorzy si¢ wywodzili i celow, ktére dzigki tak przedstawio-
nej definicji chcieli osiagnaé, przyjgtego przez nich systemu wartosci, a takze
stanowia opis konkretnych rezultatow dziatan public relations. Sposrod ponad
dwoch tysigcy definicji public relations dla egzemplifikacji problemu przedsta-
wiono ponizej te najbardziej reprezentatywne, kierujac si¢ dwoma kryteriami
— wypracowana i uznang pozycja naukowa ich autoréw czy instytucji i organiza-
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cji oraz dominujacymi nurtami, odzwierciedlajacymi dotychczasowe funkcjono-
wanie w teorii i praktyce PR.

Ivy Ledbetter Lee — tworca na nowo ksztattowanego public relations,
w Deklaracji zasad z 1906 roku wprawdzie nie zdefiniowat wprost, co rozumie
pod pojeciem public relations, ale przedstawil jego istote obowiazujaca takze
ponad 100 lat pozniej. Stwierdzil, ze ,,(...) naszym celem jest szczere i otwarte
dostarczanie prasie i spoteczenstwu (...), w imieniu instytucji gospodarczych
i publicznych, aktualnych i szczegotowych informacji na warto$ciowe i intere-
sujace tematy”’. Tym samym w miejsce instrumentalnego indoktrynacyjnego
monologu pojawita si¢ koncepcja public relations oparta na dialogu. Obowiazuje
ona do dnia dzisiejszego i polega na wzajemnej rownoprawnej komunikacji
i dazeniu do poszukiwania obustronnych kompromisow.

Edward Luis Bernays, ktory z kolei spopularyzowat pojecie public relations
w miejsce skompromitowanej propagandy, uwazat, ze PR to dostarczanie ,,infor-
macji przekazywanej otoczeniu, perswazji kierowanej w stron¢ otoczenia, ma-
jacej na celu zmiang postaw i dziatan instytucji z jej otoczeniem, jak rowniez
otoczenia z instytucja”'’.

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (International Public
Relations Association — IPRA), skupiajace przede wszystkim praktykow, za PR
uznaje ,,planowe, systematyczne i metodyczne zabiegi, majace na celu podnie-
sienie wartosci firmy oraz zrozumienie i zaufanie w otoczeniu przy zastoso-
waniu okre§lonych procesow komunikacyjnych'.

Sam Black uwaza, ze ,,Public relations to sztuka i nauka osiggania harmonii
z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej
informacji”'2. Definicja ta jest o tyle istotna, ze public relations uznaje si¢ w niej
za dziedzing nauki. Jako uzasadnienie podaje si¢, ze PR moze by¢ tak kierowane,
by okresli¢ zatozony cel lub deklaracje¢ celow. Sam Black powotuje si¢ tutaj na
Charlesa H. Zeanaha, ktory stwierdzil, ze: ,,Public relations, tak jak w przypadku
dziedzin naukowych, obejmuje analiz¢ problemu wraz z opracowaniem metody
jego rozwiazania. Public relations staje si¢ zatem unikalnym know-how, wiedza
na temat tego, jak sprawia¢, by pewne rzeczy dokonywaly si¢ po naszej mysli.
Jego zasada jest wrazliwo$¢ na ludzi i czas w odniesieniu do rynku, konkurencji,
sytuacji kryzysowych lub spraw o skali $wiatowej” oraz Deklaracj¢ meksykan-
ska z 1978 roku podpisana przez ponad trzydziesci krajowych i regionalnych
stowarzyszen PR, w ktorej czytamy, ze ,,Praktyczne dziatania w ramach public
relations to dziedzina sztuki i dziedzina nauki spotecznej polegajaca na analizie

® F.P. Seidel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 33.

" Ibid., s. 9.

" http://www.ipra.org.

12.3. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 15.
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tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla kierownictwa roz-
nych instytucji oraz wdrazaniu zaplanowanych programéw dziatan, ktore beda
shuzy¢ zaréwno danej instytucji, jak i dobru publicznemu”"’.

Wsrod definicji public relations bardzo silny jest nurt sytuujacy PR jako
funkcje zarzadzania. Do tej grupy definicji w pierwszej kolejnosci nalezy zali-
czy¢ propozycje Scotta M. Cutlipa, Allena H. Centera, Glena M. Brooma, ktorzy
public relations traktuja jako ,,funkcje¢ zarzadzania o charakterze ciaglym i pla-
nowym, dzigki ktorej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatig
1 poparcie tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zaintereso-
wana w przysztosci — przez badanie ich opinii o organizacji w celu maksymal-
nego dostosowania do nich swoich celéow i swojej dziatalnosci, dla osiagnigcia
— przez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepszej wspotpracy
ze spoleczno$cia oraz skuteczniejszej realizacji swoich intereséow”'*. Podobna
w swej istocie, ale mniej rozbudowana definicj¢ zaprezentowali James Grunig
i Todd Hunt, dla ktorych ,,PR to zarzadzanie komunikowaniem pomigdzy orga-
nizacja a jej publiczno$cia”"’.

Jezeli nie udato si¢ wypracowac powszechnie akceptowanej definicji w wa-
runkach, kiedy public relations byto stosunkowo mtode i dopiero rozwijajace sig,
to tym trudniej dokona¢ tego teraz, gdy obszary jego oddziatywania ulegaja dal-
szemu zwigkszaniu. Skoro nie mozna sformutowaé jednoznacznej definicji, to
przynajmniej warto dokonac proby konceptualizacji public relations, by w spo-
sob ogolny, ale jednoczesnie transparentny okresli¢ przede wszystkim jego pola
badawcze oraz zakres jego rzeczywistej dziatalnosci w praktyce zycia gos-
podarczego. Jest to szczegdlnie wazne w polskich uwarunkowaniach, bowiem
w polskiej nauce wbrew tendencjom $wiatowym mamy ostatnio do czynienia
z dziatlaniami polegajacymi na szatkowaniu nauki, okopywaniu si¢ w coraz
mniejszych obszarach wiedzy, kierunkach i specjalno$ciach, co w ofercie dydak-
tycznej uczelni prowadzi bezposrednio do autarkii wydzialowej, kierunkowe;,
specjalno$ciowej i katedralnej, motywowanej jedynie partykularnymi wzgledami.

Przyktadowo nauki ekonomiczne podzielone zostaly swego czasu na eko-
nomi¢, zarzadzanie i towaroznawstwo, a ostatnio dodatkowo takze na finanse.
Dla public relations, ktére mialo i zawsze bedzie mialo interdyscyplinarny cha-
rakter, tego rodzaju zachodzace procesy sa wysoce niepokojace. Trudno bowiem
ex definitione, wla$nie z powodu interdyscyplinarnosci, okresli¢ badaczowi zaj-
mujacemu si¢ public relations nie tylko dziedzing, w jakiej umiesci¢ jego prace
naukowe, ale jeszcze trudniej zakres wybranej juz dziedziny naukowej. Przykta-

1 Ibid., s. 14-15.

K. Wojcik, Public Relations. Analiza sytuacji wyjéciowej. Planowanie dzialalnosci, Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 24.

'3 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 18.
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dowo w naukach ekonomicznych weryfikacja, czy PR wchodzi w sktad nauki
o zarzadzaniu czy ekonomii, tym bardziej ze w praktyce zawsze to bedzie jakis
procentowy udzial, sprawia niemate klopoty. W przypadku, gdy mniej wigcej
udzialy te sa bliskie 50%, naukowiec bedzie prawie zawsze narazony na od-
rzucenie jego dorobku ze strony specjalistow zaréwno reprezentujacych nauki
o zarzadzaniu, jak i ekonomig, niezaleznie od wartosci uzyskanego dorobku
badawczego. W o wiele gorszym potozeniu znajduje si¢ naukowiec zajmujacy
si¢ public relations na pograniczu nauk ekonomicznych i politologii. Woéwczas
bowiem dla politologow bedzie ekonomista, a dla ekonomistow politologiem.
W takim przypadku szanse na uzyskanie statusu samodzielnego pracownika nau-
kowego i awansu w zasadzie sg niewielkie.

W tej sytuacji zasadniczym zagrozeniem jest poswigcenie glownej uwagi
nie na rozwigzywanie konkretnych probleméw badawczych, lecz analizowanie,
czym jest public relations, czy wchodzi w sktad politologii, czy moze jednak
nauk ekonomicznych, ale w takim przypadku czy w zakresie nauki o zarzadza-
niu czy ekonomii i w jakich relacjach pozostaje wobec nowo wyodrgbnionych
w naukach ekonomicznych finanséw. Wszystko to razem przypomina niedobre
scholastyczne praktyki z bardzo odlegtej juz epoki. Nie chodzi tutaj zreszta
jedynie o public relations, ale o co§ znacznie wazniejszego — zubozenie naukowe;j
perspektywy badawczej. Szatkowanie nauki w dobie globalizacji, tworzenie ko-
lejnych sekcji, podsekeji i specjalnosci moze prowadzi¢ polska nauke jedynie na
manowce. Specjalista bowiem, jak slusznie zauwazyl wizjoner i twdrca pojecia
,»globalnej wioski” profesor Marshall Mc Luhan z McGill University, to ,,cztowiek
nigdy nie popetiajacy matych btedoéw, lecz ochoczo pedzacy ku wielkim”.

Skoro jednak w polskiej nauce dokonano jej podziatu i proces ten nadal po-
stgpuje, co wigcej, przypisanie do poszczegdlnych dziedzin i zakres6w nauki ma
kolosalne znaczenie przy zdobywaniu kolejnych stopni naukowych, poczawszy
od doktora, poprzez doktora habilitowanego, a na tytule profesorskim skon-
czywszy, potrzebne jest wlasnie glownie z tych wzgledow dokonanie konceptu-
alizacji public relations. Zgodnie z tym, co przedstawiono w genezie, PR zasad-
niczo funkcjonuje w trzech sferach — politycznej, spotecznej i ekonomiczne;.
Wydaje si¢ zatem zasadne, niezaleznie od polskich realidéw, aby w warunkach
niezwykle dynamicznego rozwoju public relations w drugiej dekadzie XXI wie-
ku dokona¢ podzialu na jego najwazniejsze formy, adekwatne do specyfiki
i istoty podejmowanych dziatan. 1 tak public relations w sferze politycznej na-
zwalbym polityka informacyjna, w sferze spolecznej — spolecznym public rela-
tions, w sferze nauk ekonomicznych w dziedzinie ekonomii — i to uznaj¢ za
szczegolnie wazne — ekonomia informacji, a w dziedzinie zarzadzania — zarza-
dzaniem informacja, natomiast w nowo utworzonej w Polsce dziedzinie finan-
sow — finansowym public relations.
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Jak wielkie znaczenie ma informacja w dobie globalizacji, dominacji me-
diéw eletronicznych i Internetu mogli si¢ wielokrotnie przekona¢ politycy
i praktycy zycia gospodarczego na calym $wiecie. W Polsce niefortunna wypo-
wiedz 6wczesnego premiera Wtodzimierza Cimoszewicza podczas powodzi
tysiaclecia z lipca 1997 roku, ze ,,trzeba by¢ przezornym i trzeba si¢ ubezpie-
czaé”, kosztowala go fotel premiera, a SLD odsunigcie od wtadzy. Z kolei pod
koniec 1999 roku stowa prezesa Microsoft Corporation — Stevena Anthony’ego
Ballmera — wypowiedziane w podobnych okolicznosciach, tzn. nie w czasie
konferencji, ale w trakcie wydawac by si¢ moglo nic nieznaczacego przejscia
z jednego miejsca do drugiego, ,,ze akcje nowych technologii sa tak przeceniane,
ze jest to absurdalne”, obnizyly jeszcze tego samego dnia indeks akcji Nasdaq
do czwartego co do wielko$ci najnizszego poziomu w catej jego historii, a ceng
akcji Microsoftu niemalze o pi¢¢ punktow, co oznaczato dla samego Ballmera
zmniejszenie si¢ wartoéci akcji bedacych w jego posiadaniu o jeden mld USD'®.
Stato sig tak dlatego, ze wypowiedz S.A. Balmera decydenci od mediow uznali
za news — informacje¢ dnia i w przeciagu kilku minut stowa prezesa Microsoftu
rozeszty si¢ po calych USA i §wiecie przez Internet i pozostale media elektro-
niczne, powodujac masowa reakcje wlascicieli akcji. Ile wysitku w codzienne;j
pracy musza wlozy¢ rady nadzorcze, zarzady, prezesi, menedzerowie i pracow-
nicy korporacji, aby indeks ich akcji pozostal na niezmienionym poziomie, ile
czasu musi mina¢, aby wzrost on o pig¢ punktow, a tutaj jedna wypowiedz i w nie-
spetna 24 godziny indeks Nasdaq zmniejsza si¢ do czwartego co do wielkosSci
najnizszego poziomu w caltej jego historii. Przypadek ten pokazal niezwykla,
wrecz irracjonalng potege public relations, potwierdzona nastgpnie podczas Swia-
towego kryzysu finansowego z 2007 roku, a w ostatnich latach rowniez w zwiaz-
ku z kry-zysem w strefie euro. Z tych wilasnie wzgledéw oddziatywanie public
relations w plaszczyznie meta- i makroekonomicznej nazwatem ekonomia in-
formacji.

Wspolnym mianownikiem wszystkich wymienionych wyzej form jest dos-
tarczanie aktualnych i wiarygodnych informacji, polegajace na rownoprawnym
wzajemnym komunikowaniu si¢ i utrzymywaniu stalego dialogu migdzy zainte-
resowanymi stronami. Jest to bezwzglednie najwazniejszy cel public relations.
Wyodregbnienie form public relations nie ma w zadnym przypadku spowodowaé
zamykania si¢ w ich obrgbie, a wprost przeciwnie — ma spowodowac otwieranie
na wspolne nowe wyzwania. Tak rozumiane public relations ma wysoce inter-
dyscyplinarny charakter i przekracza granice wyznaczone przez tradycyjnie ro-
zumiane dziedziny nauki. Przestaje petni¢ rolg funkcji, a staje si¢ w pelni samo-
dzielna dziedzina nauki, jesli nawet nie teraz, to nieuchronnie w dtugim okresie.

16 £ P, Seidel, Public relations. .., op. cit., s. 1.
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Nalezatoby zatem podja¢ tez dalsze prace w kierunku konceptualizacji
miejsca i roli w ramach public relations tych obszarow aktywnosci, ktore przyje-
fo sig zalicza¢ w jego sktad, m.in. internal relations, kryzysowe public relations,
media relations, public affairs, ksztalttowanie wizerunku, lobbing, sponsoring itd.
Prace te winny uwzglednia¢ podstawowe kryterium, ktore profesor Krystyna
Wojcik — guru public relations w Polsce — sformutowala w przedmowie do
polskiego wydania Public relations w praktyce autorstwa F.P. Seidla. Profesor
Krystyna Wojcik stwierdzita, ze ,,(...) celow PR nie mozna efektywnie i na dtuz-
sza metg realizowaé, sprowadzajac t¢ dziatalno$¢ do manipulatywnego wy-
korzystania socjotechniki, perswazji, zmylen po stronie odbiorcoOw informac;ji,
a wigc czyniac z PR kolejne — obok promocji, reklamy, agitacji i propagandy
— pole jednostronnie korzystnych wptywow gospodarki, §wiata polityki i innych
sfer zycia spotecznego'”.

Podsumowanie

XXI wiek jest era informacji, w ktorym public relations juz odgrywa kolo-
salng rol¢ we wszystkich najwazniejszych ptaszczyznach zycia czlowieka, po-
czawszy od spoteczno-politycznej, a na gospodarczej skonczywszy, zaréwno
w uktadzie migdzynarodowym, jak i w skali poszczeg6lnych panstw. Wszystko
na to wskazuje, ze ich znaczenie bgdzie z uplywem czasu nadal si¢ zwigkszac.
W tej sytuacji niezwykle wazne jest rozwijanie kompleksowych badan nauko-
wych z zakresu public relations. Chodzi tez o wypracowanie modelu komuni-
kowania dla praktykow funkcjonujacych w sferze politycznej, spotecznej i gos-
podarczej, opartego na przekazywaniu szczerych, otwartych, aktualnych, szcze-
gétowych i wartosciowych informacji na interesujace spoteczenstwo tematy,
z zachowaniem dialogu i wzajemnej rownoprawnej komunikacji wraz z daze-
niem do poszukiwania obustronnych kompromiséw. Aby by¢ tutaj wiarygodnym
i skutecznym, trzeba uzyskac dla public relations odpowiedni do jego wzrastaja-
cego znaczenia status uznanej dyscypliny naukowe;j.
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CONCEPTUALIZATION OF PUBLIC RELATIONS

Key words: conceptualization of public relations, information economics
Summary

The aim of this article is an attempt to conceptualize the notion of public relations
and initiate discussion and strive to find answers for the following questions: what is
public relations nowadays in 2012? What is its position in Polish science, particularly
within the area of economic sciences? What is the difference between public relations
and marketing? The whole article is preceded by identification of key stimulants of
public relations development in historical perspective, review of previous attempts to
define public relations along with author's own proposal of comprehension of public
relations and distinguishing its most important forms.
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PUBLIC RELATIONS WEWNETRZNE
-~ RZECZ O GRANICACH

Stowa kluczowe: public relations wewnetrzne, internal relations, public relations,
zarzqdzanie, marketing wewnetrzny, relacje pracownicze

Wprowadzenie

Public relations wewngtrzne zaczyna by¢ uwazane za jedno z trzech naj-
wazniejszych obszaréw PR. Czgsciej jednak niz obszar PR traktowane jest jako
zagadnienie z zakresu HR, zarzadzania, a nawet marketingu. Nawet jednak jesli
zostanie potraktowane jako obszar PR, nie posiada jednoznacznie wyodrebnio-
nych granic. Autor opracowania stara si¢ dokona¢ odréznienia podejscia do ko-
munikowania od strony PR w stosunku do podej$¢ od strony HR, zarzadzania
oraz marketingu. Dokonuje rowniez proby okreslenie granic aktywnosci internal
relations w organizacjach ze wzgledu na zakres aktywno$ci oraz czas realizacji
tej aktywnosci. Artykut stanowi pionierskie ujecie tematu i jest propozycja $cis-
lejszego okreslenia obszaru nazywanego wewngtrznym PR.

1. Definicja public relations wewnetrznego w organizacji

Wywod dotyczacy komunikowania wewngtrznego w ramach PR mozna
rozpoczac¢ od bazowych definicji samego public relations. Wedtug najwigkszego
w tym zakresie polskiego autorytetu — Krystyny Wojcik — mozna wymieni¢ oko-
to 2 tys. definicji okre$lajacych, czym jest public relations'. Ich doktadna analiza
moglaby by¢ tematem osobnego opracowania. Jesli jednak skonstruowa¢ formu-
le, ktora przy zachowaniu prostoty zawierata bedzie elementy charakterystyczne

! K. Wojcik, Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009, s. 23.
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dla wigkszosci definicji, to brzmiata ona bedzie wedlug autorki nastepujaco:

public relations jest aktywno$cig komunikacyjna:

— $wiadoma, celowa, intencjonalng i etyczna,

— nakierowana na uksztaltowania pozadanych relacji miedzy organizacja inicju-
jaca te dziatania a grupami otoczenia, ktére moga odczu¢ skutki strategii i de-
Cyzji tej organizacji,

— metodyczna, systematyczna, planowa, oparta na badaniach i analizach,

— trwalg i d%ugookresowaf.

Jeszcze $cislejszego zawezenia dokonali amerykanscy autorzy, wedtug kto-
rych public relations to funkcja zarzadzania komunikowaniem jednostki z oto-
czeniem, przy czym komunikowanie to powinno by¢ $wiadome, celowe, dwu-
stronne, uczciwe, zaplanowane i mierzalne’.

Powyzsza definicja moze stanowi¢ punkt wyjs$cia do okreslenia, czym jest
public relations wewngtrzne. W najwigkszym uproszczeniu to takie obszary
public relations, w ktorych zarbwno nadawca, jak i odbiorca komunikowania
funkcjonuja w ramach tej samej struktury organizacyijnej’. W literaturze traktuje
si¢ public relations wewngtrzne jako naturalna przeciwwage do komunikowania
zewngtrznego i zgodnie z hastem ,public relations zaczyna si¢ w domu” podkres-
la znaczenie tego obszaru. Pomimo to jednak lektura najwazniejszych polskich
opracowan z zakresu public relations przynosi konstatacje, ze ten obszar ciagle
traktowany jest marginalnie i wyodrgbniony co najwyzej ze wzgledu na specyfike
grupy docelowej, ktéra sa pracownicy.

2. Znaczenie public relations wewnetrznego w organizaciji

Wedhug autoréw jednego z najpowazniejszych i najszerszych projektéw ba-
dawczych $rodowiska PR na $wiecie — Europejskiego Monitora Komunikacyj-
nego (ECM — European Communication Monitor), ponad 1800 respondentow
badan zaklada, ze komunikowanie wewng¢trzne 1 zarzadzanie zmiang stang si¢
trzecim po komunikowaniu korporacyjnym oraz komunikowaniu marki obsza-
rem public relations’. Na takim znaczeniu internal relations zawazyly zapewne
trzy czynniki. Rosnace potrzeby pracodawcow, ktorzy w gospodarkach opartych

> Ibid., s. 29.

3S.M. Cutlip, A.H. Center, GM. Broom, Effective Public Relations, Pearson Education, New York
2000, s. 118.

*J. Trebecki, Konwergencja obszaréw komunikowania wewnetrznego, Wydawnictwo UEP, Poz-
nan 2011.

5 A. Zerfass, R. Tench, P. Verhoeven, D. Ver¢i¢, A. Moreno, European Communication Monitor
2010, Status Quo and challenges for Communication management in Europe, Helios Media
GmbH, Berlin 2010.
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na ustugach potrzebuja pracownikdéw o wysokim poziomie zaangazowania i mo-
tywacji, rosnaca dynamika zmian i wprowadzania nowych technologii, wymu-
szajaca sprawny transfer wiedzy i umiej¢tnosci, oraz rosnace zapotrzebowanie
na rzetelna komunikacje¢ ze strony pracownikéw, co zwiazane jest nie tyle ze
wzrostem §wiadomosci, ale przede wszystkim ze wzrostem nowych mediow
umozliwiajacych szybka komunikacj¢ nie tylko migdzy pracownikami, ale od
pracownikéw do bardzo szerokiego otoczenia.

To rosnace znaczenie podkreslane przez praktykow nie znajduje odzwier-
ciedlenia w teorii. W zasadzie na polskim rynku wydawniczym nie ma Zzadnego
petlnego, kompleksowego opracowania dotyczacego komunikowania wewngtrz-
nego. Nieliczne opublikowane w jezyku polskim opracowania albo traktuja ten
temat nader schematycznie (na przyktad Arkadiusz Potocki), albo ze wzgledu
na naukowe zainteresowania autora (Jacek Trebecki). Na tak duza ostroznos$c
W zajmowaniu si¢ problematyka komunikowania wewngtrznego z punktu wi-
dzenia public relations wptywaé moze fakt, ze ten obszar jest dos¢ intensywnie
eksplorowany naukowo i praktycznie przez przedstawicieli co najmniej trzech
nurtow.

Pierwszy z tych nurtow zwiazany jest z zarzadzaniem. Wyrdznia si¢ podej-
sciem, w ktorym komunikowanie ma stuzy¢ realizacji zasadniczych celéw, jakim
jest planowanie, organizowanie, motywowanie i kontrolowanie’. W praktyce rea-
lizacja dziatan komunikacyjnych przez struktury zarzadcze ma miejsce w kilku
przypadkach: gdy firma jest zbyt mata, by mie¢ rozbudowane specjalistyczne
stuzby komunikacyjne, gdy znajduje si¢ w sytuacji wymagajacej bezposredniej
komunikacji ze strony zarzadu, lub gdy to komunikowanie wynika z tradycji
firmy lub specjalnych cech ktorego$ z przedstawicieli zarzadu.

Drugim nurtem, bogatym w specjalistyczna literaturg, o szeroko zakrojonej
metodologii badawczej, licznych wydarzeniach srodowiskowych i naukowych,
jest zarzadzanie zasobami ludzkimi, znane rowniez pod angielska nazwa Human
Resources Management. Przy takim podejsciu zasadniczym celem dziatan jest
zapewnienie organizacji w odpowiednim czasie odpowiedniej iloSci odpowied-
nio przygotowanego zasobu, jakim sa pracownicy. Komunikowanie w tym po-
dejsciu spetnia wigc rowniez rolg instrumentalng i jest narzedziem uzyskania
pozadanego efektu.

Trzecim podejsciem, zdecydowanie najmniej obudowanym literaturowo,
jest podejscie marketingowe ze specyficznym spojrzeniem, jakie daje marketing
wewngetrzny, z gtdéwnym celem, jakim jest pozyskanie zaangazowania specy-
ficznego klienta, ktorym jest pracownik danej firmy.

%S. Sudot, Przedsiebiorstwo — podstawy nauki o przdsigbiorstwie, teorie i praktyki zarzadzania,
TNOIK, Torun 2002.
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W przypadku aktywnos$ci prowadzonej przez public relations komunikowa-
nie w mniejszym stopniu stuzy tak rozleglym celom, jakie stawia zarzadzanie
czy HRM, lub nawet marketing wewngtrzny. Celem zasadniczym jest zbudowa-
nie systemu skutecznej i efektywnej dwustronnej komunikacji. Podstawowa
wigc roznica pomigdzy poszczegélnymi nurtami wynikata bedzie z horyzontu
celow aktywnosci komunikacyjnej. Od bardzo szerokiego, zakre$lonego przez
zarzadzanie lub HRM, po nieco bardziej operacyjne w przypadku marketingu
wewnetrznego, po praktyczny, jakim jest public relations.

3. Problematyka granic public relations wewnetrznego

Przy rozwazaniach dotyczacych komunikowania wewngtrznego mozna roz-
waza¢ dwa czynniki stanowiace granice aktywnos$ci komunikacyjne;.

Pierwszy z tych czynnikow zwiazany jest z zasiggiem oddziatywania. Zwy-
kle przy analizie aktywnoS$ci public relations analizuje si¢ koncentryczne kregi
zasiegu, w ktérym w coraz wigkszej odleglosci od centrum znajduja si¢ grupy
adresatow o coraz mniejszej istotnosci.

Krystyna Wojcik zasugerowata istnienie nastgpujacych koncentrycznych
kregdéw oddzialywania: W centrum oddziatywania znajduje si¢ organizacja, przed-
sigbiorstwo, instytucja czy urzad. Najblizszy krag to otoczenie wewnetrzne, do
ktorego zaliczono pracownikow wszystkich szczebli, ich rodziny, dyrekcjg, wias-
cicieli, agentow sprzedazy, rad¢ nadzorcza. Ten krag mozna, wedlug autorki,
nazwaé systemem organizacji i utozsami¢ z aktywnos$cia public relations we-
wngtrznego. Kolejne kregi oznaczaja Il system gospodarczy, w ktorym mieszcza
si¢ nabywcy, uzytkownicy, dostawcy, kontrahenci, czyli grupy zwiazane bizne-
sowo, do ktorych zreszta autorka zaliczyta réwniez potencjalnych pracownikow.
Bardziej odlegly krag to grupy nazwane systemem spolecznym, do ktérych nale-
za miedzy innymi urzedy, wladze lokalne, dziennikarze, duchowni. Najbardziej
odlegte kregi to ekosystem i otoczenie dorazne’.

Z punktu widzenia public relations wewngtrznego najistotniejsza jest grupa
okreslona jako system organizacji. Wydawatoby sig, ze w przypadku oddziaty-
wan komunikacyjnych skierowanych do wewnatrz organizacji linia demarkacyj-
na jest prosta i oddziela pracownikéw organizacji od nie-pracownikow. Niestety,
wspotczesny rynek pracy mocno zderegulowat czytelne do niedawna podziaty.
Ogromna popularno$¢ nowych form zatrudnienia: kontraktow menedzerskich,
umow o zarzadzanie w przypadku menedzerow oraz umoéw o pracg tymczasowa
spowodowata, ze kryterium, jakim bylo posiadanie umowy o prace, przestato

" K. Wojcik, op. cit., s. 67.
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wystarczaé. Jaskrawym przypadkiem bylby najwyzszy przedstawiciel zarzadu,
ktorym zwykle jest prezes zarzadu. To osoba, ktora stoi w centrum polityki ko-
munikacyjnej. Do niej naleza najbardziej integralne decyzje zarzadcze, w tym
okreslenie misji 1 wizji przedsigbiorstwa i ich konsekwentna realizacja. Moze
przy tym si¢ zdarzy¢, ze formalnie z organizacja laczy go w sensie prawnym
jedynie terminowy kontrakt menedzerski, z ktérego wynika, ze pomimo podej-
mowania kluczowych decyzji menedzer formalnie nie jest pracownikiem, tylko
podmiotem zewnetrznym §wiadczacym ushugi zarzadcze, zatrudnionym na okres-
lony, czasami krotki, na przyklad roczny czas, w ktorym ma si¢ wykaza¢ kon-
kretnymi rezultatami, najczgsciej wzrostem wartosci przedsigbiorstwa czy zysku
dla akcjonariuszy. Kreowanie przez takiego menedzera dlugoterminowej stra-
tegii komunikacyjnej jest niemozliwe, a nawet krotkoterminowa bedzie mato
wiarygodna i bardzo zadaniowa.

Podobnie jest w przypadku pracownikéw tymczasowych. Teoretycznie sta-
nowia oni zatoge firmy. Jednak ich nieokreslony, tymczasowy status czgsto
zniecheca do dziatan komunikacyjnych majacych budowaé poczucie lojalnosci
1 wspoluczestnictwa. Umowa tymczasowa, stanowiaca sposob na rozluznienie
rygorow kodeksu pracy, dziata dwustronnie. Powoduje, Ze pracownicy pozba-
wieni poczucia lojalnos$ci réwniez zmieniaja pracg, nieustannie poszukuja lep-
szych warunkow i sa mato podatni na oddziatywania komunikacyjne. Jeszcze
wigkszy problem wiaze si¢ z grupami, ktére wprawdzie mozna zaliczy¢ do kregu
najblizszego otoczenia, ale trudno objaé je wszystkimi narzedziami komuniko-
wania wewnegtrznego. Naleza do nich takie grupy jak stali kooperanci, ustugo-
dawcy (teoretycznie ustugodawca jest przeciez wynajety prezes zarzadu czy
pracownik tymczasowy), osoby $wiadczace stale ustugi. Trudno oszacowac
czynniki mogace sta¢ si¢ determinanta ich uczestnictwa w komunikowaniu we-
wngtrznym. Mozna w tym zakresie sprobowac¢ wyrozni¢ kilka kryteriow kwali-
fikacji:

1. Historia komunikacyjna — to ona kaze inaczej traktowa¢ firme, ktora jest
wprawdzie osobnym podmiotem, ale de facto zawsze stanowila integralny
dziat organizacji, aktualnie wyodregbniony i w ramach outsourcingu bedacy
osobna spotka, a inaczej rzeczywiscie zewnetrzng firme, ktora pierwszy raz
$wiadczy ushugi.

2. Czestotliwo$¢ komunikacyjna — ustugodawca codziennie kontaktujacy sie
z pracownikami, na przyktad konserwatorzy informatycy maja silniejsze
poczucie wspolnoty niz ci, ktorych kontakt jest sporadyczny (np. kontrolerzy
instalacji).

3. Rozleglo$¢ komunikacyjna — te osoby czy podmioty, ktére ze wzgledu na
specyfike swego zaangazowania maja kontakt z wszystkimi pracownikami,
na przyktad stuzby ochrony na recepcji sa inaczej postrzegane niz dostawcy
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ustug kontaktujacy si¢ jedynie z wybranymi osobami, na przyktad doradca
podatkowy kontaktujacy sig jedynie z ksiggowa.

4. Glgbokos$¢ relacji, gdzie na przyktad w przypadku lekarza zaktadowego czy
psychologa zwiazek emocjonalny pracownikéw moze by¢ bardzo gleboki,
a w przypadku osob §wiadczacych czysto techniczne ustugi z kolei bardzo
ptytki.

By¢ moze wigc wspolnym czynnikiem decydujacym o tym, czy jaka$ grupa
wewngetrznego otoczenia jest czy nie jest czg$cia organizacji i powinna korzystac
z narz¢dzi komunikowania wewngtrznego, jest poczucie partycypacji, wspolno-
ty, sygnalizowane z jednej i drugiej strony.

Mamy wigc do czynienia ze specyficzny czynnikiem, jakim jest intuicyjna
odlegltos¢ danej grupy od organizacji, instytucji, urzedu, zaktadajaca traktowanie
tej grupy jako wnetrza lub juz zewngtrza tej organizacji czy instytucji. T¢ grupe
czynnikow mozna okresli¢ jako charakter zwiazku.

Drugim czynnikiem jest czas zwiazku danej osoby czy grupy z organizacja
czy instytucja. Oczywistym jest, ze oddzialywaniem komunikacyjnym obejmuje
si¢ te grupy, ktore aktualnie zwiazane sa z inicjatorem komunikowania we-
wngtrznego — pracownikami, bliskimi kooperantami czy ustugodawcami. Jak si¢
jednak okazuje, granica ta wcale nie musi by¢ tak konkretna. Oddzialywanie
komunikacyjne moze bowiem wybiega¢ w przéd w ramach komunikowania
wewngetrznego 1 sigga¢ dopiero po grupy potencjalnych pracownikow lub siggaé
wstecz 1 obejmowac bylych pracownikéw, ktdrych zwiazek formalny z inicjato-
rem dziatan komunikacyjnych wygast.

W pierwszym przypadku aktywno$¢ komunikacyjna czgsto okresla sig sto-
wem employer branding — budowanie wizerunku inicjatora komunikowania jako
atrakcyjnego pracodawcy. Aktywno$¢ ta zwiazana jest z komunikowaniem we-
wngtrznym nie tylko dlatego, Ze najlepszymi i najbardziej wiarygodnymi amba-
sadorami organizacji sa w oczach przysztych czy potencjalnych pracownikéw jej
aktualni pracownicy, ale rowniez, dlatego, ze czgsto te grupy obejmuje si¢ na-
rzedziami komunikowania wewngtrznego.

Przyktadem dziatan sa programy aktywizujace dla studentoéw. W ich ramach
organizuje si¢ nie tylko szkolenia i warsztaty na uczelni, ale przede wszystkim
aranzuje obecnos$¢ studentow — przyszlych pracownikow w organizacji poprzez
system stazy, praktyk, wspolnych programéw projektowych, ktorych integral-
nym elementem jest objecie uczestnikow czescia systemu komunikacji we-
wngetrzne;j.

Podobnie jest w przypadku bylych pracownikéw. Oczywiste jest, ze w przy-
padku niektorych grup pracowniczych objeci sa specjalnymi programami ko-
munikacji wewngtrznej, jak outplacement czy coaching, umozliwiajacymi im
odnalezienie si¢ na rynku pracy. W przypadku pracownikéw o unikalnych kom-
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petencjach sa to programy integrujace. Zdarza si¢ przy tym, ze programy nie
maja charakteru jednorazowych dziatan na etapie zwolnienia, ale sa dtugotermi-
nowa aktywnoscia pozwalajaca budowac i utrzymaé sie¢ emocjonalny zwiazkow,
ktore pozwalaja uczyni¢ otoczenie bardziej przyjaznym. Przy takim zalozeniu
byli pracownicy, nie tylko ci emerytowani, ale réwniez tacy, ktorzy zdecydowali
si¢ na indywidualne kariery poza strukturami firmy, nadal otrzymuja gazetki czy
newsletterzy zaktadowe, sa go$sémi imprez jubileuszowych, wyjazdéw integra-
cyjnych, maja konto na elektronicznej poczcie firmowej i stanowig emocjonalnie
cz¢$¢ organizacji.

Podsumowanie

Wewngetrzne public relations to dziedzina zyskujaca na znaczeniu. Nie-
adekwatnie jednak to tego znaczenia w praktyce jest prezentowana w opraco-
wa-niach teoretycznych. Przyczyna niklej liczby opracowan traktujacych komu-
nikowanie wewngtrzne z punktu widzenia public relations moze by¢ fakt, ze jest
to obszar do$¢ dobrze opisany przez autoréw z takich obszaréw jak human reso-
urces management, zarzadzanie oraz marketing. Powaznym jednak problemem
moze by¢ réwniez fakt braku jednoznacznych granic okreslajacych grupy doce-
lowe dziatan z zakresu PR wewngtrznego. Grup tych nie mozna wskazaé nie
tylko dlatego, ze sktadaja si¢ one z przedstawicieli srodowisk w r6zny sposob
zwiazanych z organizacja, ale takze dlatego, ze niejednokrotnie dziataniami obje-
te sg osoby, ktore dopiero moga zosta¢ pracownikami, jaki rowniez te, z ktorymi
formalny stosunek pracy zostal rozwiazany. Artykul moze stuzy¢ jako przyktad
problemow, jakie z jednoznacznym definiowaniem podstawowych poje¢ ma caly
obszar public relations.

Literatura

Cutlip S.M., Center A.H., Broom G.M., Effective Public Relations, Pearson Education,
New York 2000.

Sudot S., Przedsigbiorstwo — podstawy nauki o przedsigbiorstwie, teorie i praktyki
zarzadzania, TNOIK, Torun 2002.

Tregbecki J., Konwergencja obszarow komunikowania wewngtrznego. Wydawnictwo UEP,
Poznan 2011.

Wojcik K., Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009.

Zerfass A., Tench R., Verhoeven P., Ver¢i¢ D., Moreno A, European Communication
Monitor 2010, Status Quo and challenges for Communication management in
Europe, Helios Media GmbH, Berlin 2010.



224 Jacek Trebecki

INTERNAL RELATIONS - ABOUT THE LIMITS

Key words: internal relations, employee relations, public relations, management, internal
marketing

Summary

The article is an attempt to define the scope of internal relations as a discipline. The
author describes four approaches: Management, Human resource manage-ment, marketing
and Public Relations. The article also tries to determine the areas of activity of internal
relations within companies.
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KAMPANIA SPOLECZNA
W TEORII | PRAKTYCE

Stowa kluczowe: kampania spoleczna, metodyka tworzenia i zastosowania efek-
tywnej kampanii spolecznej

Wprowadzenie

Celem artykutu jest podjecie proby przyblizenia kampanii spotecznej jako
kategorii teoretycznej i praktycznej. Wychodzac od definicji, omoéwione zostana
jej rodzaje. Szczegoélna uwaga zostanie zwrocona na metodyke projektowania
i wdrazania skutecznej kampanii spotecznej, a w tym m.in. na okreSlenie jej
interesariuszy, na przyklad osob badz grup, dla ktérych sa realizowane; orga-
nizacji podejmujacych tego typu dziatania; zaangazowanych partneréw czy przed-
stawicieli mediéw. Przyblizone zostana takze wybrane wydarzenia z rynku
polskiego, takie jak: konferencje, debaty czy coroczne konkursy na najlepsze
kampanie. Na zakonczenie zaprezentowane zostang wybrane przyktady kam-
panii spolecznych z rynku polskiego.

1. Definicja i istota kampanii spotecznej

Przy podejmowaniu proby zdefiniowania kampanii spotecznej, celowe zda-
je si¢ odwotanie do pojgcia samej kampanii — jest to zespol dziatan pro-
wadzonych przy wykorzystaniu medidow, ukierunkowanych na grupy docelowe
i majacych na celu osiagnigcie zaktadanych celow.

Pojeciem pokrewnym zapewne jest reklama spoteczna (public service
advertising PSA lub social ad SA), czyli ptatna, anonimowa i adresowana do
masowego odbiorcy forma komunikowania si¢, majaca na celu wywotanie zmian
spotecznie pozadanych.
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Tabela 1
Wybrane stanowiska autoréw na temat definicji kampanii spoteczne;j
Autor Sposob definiowania
U. Gotaszewska- Kampania spoteczna jest forma dziatan spolecznie zaangazowanych organizacji,
-Kaczan' obok akcji czy programu spotecznego. Jest to medialna kampania realizowana naj-
(teoretyk) czesciej przy wspotpracy roznych podmiotow, majaca na celu rozwiazanie jakiegos$

problemu spotecznego, promocjg wartosci lub zmiang postaw; umozliwia rézne typy
wsparcia — finansowe, rzeczowe, ustugowe. Zwykle angazuje roznych interesariuszy
i powinna by¢ silnie promowana.

P. Prochenko® Kampania spoleczna to zestaw réznych dziatan zaplanowanych w konkretnym
(praktyk) czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktorych celem jest doprowa-
dzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec okre$lonego pro-
blemu spotecznego lub rozwiazanie problemu spotecznego blokujacego osiaganie
dobra wspolnego zdefiniowanego jako cel marketingowy.

Z przytoczonych stanowisk wynika, ze istota kampanii spolecznej jest roz-
wiazanie pewnego problemu spotecznego. Zarowno teoretyk, jak i praktyk pod-
kreslaja potrzebe zaangazowania wielu podmiotéw rynkowych, definiujac anali-
zowane zjawisko, roznia si¢ w sposobie okreslenia zakresu dziatan i przyswieca-
jacych im celow.

Podsumowujac, kampania spoteczna to swoistego rodzaju kampania komu-
nikacyjno-promocyjna, ktorej celem zazwyczaj jest wywotanie zmian postaw
spotecznych wobec pewnej idei czy problemu. Na ogét w tego typu przedsig-
wzigciach chodzi o osiagnigcie efektu edukacyjnego poprzez informowanie,
wyjasnianie, sktanianie do aktywnosci, poruszanie trudnych badz wstydliwych
tematow uwzgledniajacych interes spoteczny.

2. Rodzaje kampanii spotecznych

Celem wskazania rodzajow kampanii spotecznych niezbedne zdaje sig
przyjecie stosownych kryteriow wyrdznienia, to jest obszaru zaangazowania,
ktérego dotyczy kampania oraz kryterium modeli komunikowania spotecznego.

Znajac bogate spectrum rodzajéw kampanii spotecznych, celowe zdaje sie
przyblizenie sposobow ich opracowywania i realizowania w praktyce.

! Szerzej: U. Gotaszewska-Kaczan, Zaangazowanie spoleczne przedsigbiorstwa, Wydawnictwo
Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2009, s. 108-109.

2 http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacj
i_komunikacji_spolecznej, dostgp: 20.08.2012.
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Tabela 2
Rodzaje/formy kampanii spotecznych
Kryterium Rodzaje kampanii spotecznych
Obszar zaangazo- Kampanie spoteczne w zakresach®: aktywizacja i spoleczenstwo obywatelskie,
wania® bezpieczenstwo ruchu drogowego, edukacja, ekologia i srodowisko, komunikacja

w rodzinie, konsumpcjonizm i konsumenci, kultura, marketing regionalny, obron-
nos$¢ i bezpieczenstwo, pomoc rozwojowa, pomoc spoleczna, praca i polityka za-
trudnienia, prawa cztowieka, profilaktyka — zdrowie i uzaleznienia, promocja zdrowia,
przejrzystos¢ instytucji i problem korupcji, raportowanie spoteczne, rOwnoupraw-
nienie i tolerancja, inne formy spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, walka z prze-
moca, walka z wykluczeniem spotecznym, rézne formy wolontariatu.

Modele’ komuni- Z punktu widzenia modeli komunikacji mozna wyr6zni¢ kampani¢ spoteczna:
kowania spotecz- 1) informacyjna (celem kampanii jest pozyskanie opinii publicznej przez informo-
nego wanie, a nie perswazjg, istota zdaje sig¢ by¢ naglosnienie np. problemu, aby ludzie

zaczgli si¢ nim interesowac), 2) kampani¢ odpowiadania interesariuszom (celem
kampanii jest przekonanie okreslonej grupy adresatéw do przyjgcia punktu widzenia
nadawcy, ktorego interes jest najwazniejszy; co prawda nadawca bada postawy
i oczekiwania otoczenia, jednak przede wszystkim celem osiagnigcia lepszego
rezultatu perswazyjnego) oraz 3) kampani¢ spoteczna bazujaca na angazowaniu
interesariuszy (celem kampanii jest doprowadzenie do zmian, ktore beda korzystne
dla wszystkich zainteresowanych, poprzez dialog oparty na wzajemnym zrozumie-
niu, zaufaniu i akceptacji).

3. Metodyka projektowania i wdrazania skutecznej kampanii
spotecznej

Motywacja do podejmowania kampanii spolecznych zdaje si¢ wynikaé¢
z faktu, ze ,,w kazdym cztowieku istnieje potrzeba czynienia dobra, stad altruis-
tyczna chg¢é¢ pomocy drugiemu, ptynaca z uwarunkowan psychologicznych, jak
i wyznawanych norm moralnych (...)°. Poza chwalebnymi pobudkami szczegdl-
nie wazne zdaje si¢ metodyczne podejscie, ktore opisano w tabeli 3.

3 Swoistego rodzaju systematyke rodzajéw kampanii (i szerzej programéw spotecznych) zawarto
w Wikipedii (szeroko: http://pl.wikipedia.org/wiki/Kategoria: Programy i kampanie spoleczne,
dostgp: 22.08.2012), gdzie az na 49 stronach zamieszczono ich zestawienie, dla przyktadu: Po-
dziel sig positkiem, I ty mozesz zosta¢ Swictym Mikotajem, Cata Polska czyta dzieciom, Mistrz
mowy polskiej, Ratujemy organy, Szkota zycia z przewlekla biataczka szpikowa, Wigilijne dzieto
pomocy dzieciom i wiele innych.

* Przy wykorzystaniu: http://www.kampaniespoleczne.pl/csrcrm, dostep: 21.08.2012.

5 Szerzej o modelach komunikacji dla przyktadu w: I. Kuraszko, Nowa komunikacja spoteczna
wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin, Warszawa 2010, s. 113-114.

ey. Gotaszewska-Kaczan, op. cit., s. 126.
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Tabela 3

Etapy projektowania kampanii spoteczne;j

Etap

Opis

Pomyst, idea

Wszelkie dziatania powinny dotyczy¢ spotecznie istotnego problemu, warto okreslic,
dla jakiej idei podejmowane sa dziatania, np. zmiana zachowan spotecznosci lokalnej.

Grono poten-

Im wigcej partnerow/sprzymierzencow, tym wigksze mozliwosci (urzedy administracji

zakresu dziatan

cjalnych publicznej, podmioty rynkowe, ktorych przedmiot dziatania zwiazany jest z problema-

sojusznikow tyka kampanii, znane osoby, organizacje non-profit, przedstawiciele mediow, agencje

(interesariusze) | PR, odpowiedzialne spotecznie firmy komercyjne, spoteczno$¢ lokalna, wolontariu-
sze...).

Przekonanie W konkretnej sytuacji problemowej nawiazanie wspotpracy z wlasciwymi interesariu-

partnerow do szami (np. w sprawie lokalnej media lokalne, firmy dziatajace na tym rynku).

wspolpracy

Przestanie Wokot jakiej mysli beda toczy¢ sig dziatania, co ma by¢ zakomunikowane (stownie
i graficznie).

Doprecyzowa- W zalezno$ci od skali przedsigwzigcia przetozenie celu ogdlnego na czastkowe.

nie celow

kampanii

Fakty Nalezy zebra¢ dane, dowody, badania, ktore przemawiaja za stusznoscia idei.

Opracowanie Dobér dziatan uzalezniony jest od skali kampanii, adresatow i pozyskanych interesariu-

szy, budzetu, przyjetej strategii komunikacyjnej stosownie do obecnych trendéw (np.
przy realizacji wydarzen kampanijnych zwykle prowadzona jest aktywno$¢ w Interne-
cie, ale takze pikniki, wiece, spotkania, eventy, ulotki i broszury informacyjne czy
tablice ogloszeniowe, billboardy, reklamy prasowe, radiowe i inne w zalezno$ci od
posiadanych $rodkéw i pomystowosci), ogdlnie podejmowane sa zintegrowane dziala-
nia promocyjne.

Wdrozenie
i pomiar rezul-
tatow

Harmonogram realizacji i sposoby pomiaru rezultatdw, sprawdzenie, czy udalo sig
osiagna¢ cele. Plany co do dalszych dziatan, gdyz kampanie spoteczne czgsto maja
charakter cykliczny.

Zrédto: Opracowano na podstawie: http://www.poradnik.ngo.pl/x/480787.

Odmienne stanowisko prezentuje M. Daszkiewicz’, wskazujac etapy proce-
su budowania kampanii spotecznej: analiza wstgpna, segmentacja rynku i wybor
rynku docelowego, badania docelowych odbiorcow, okreslenie celow, planowa-
nie spolecznego marketing-mixu, formulowanie strategii kreatywnej i elementow
kampanii spotecznej, projektowanie dziatan komunikacyjnych.

Kolejne ciekawe zagadnienie zwiazane z rozwazana problematyka to pod-
mioty zajmujace si¢ kampaniami i wydarzenia branzowe.

" M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, w: Nauki o zarzadzaniu 6. Badania rynko-
we, red. K. Mazurek-Lopacinska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
nr 161, Wroctaw 2011, s. 132.
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4. Wybrane organizacje i wydarzenia branzowe

Dziatalnos¢ w celach spotecznych jest zagadnieniem na tyle aktualnym, ze
na rynku polskim powstaty i funkcjonuja réznego rodzaju organizacje branzowe,
dla przyktadu Fundacja Komunikacji Spolecznej, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Laboratorium Badan Komunikacji Spolecznej czy poszczegdlne agen-
cje $wiadczace ustugi w tym zakresie, takie jak: Fabryka Komunikacji Spotecz-
nej czy agencje public relations podejmujace stosowne przedsigwzigcia w ra-
mach innych ustug.

Jednym z wydarzen branzowych jest konkurs Kampania Spoleczna Roku.
W trzeciej edycji (w roku 2011) laureatami zostaty kampanie: ,,Daj wlos”, ,,Za-
pnij pasy. Wtacz myslenie”, ,Nie jedZ na kacu. Wlacz myslenie”, ,,Zycie to nie
Facebook”, ,,Motocyklem bezpieczniej mi¢gdzy samochodami” oraz ,,Jest migdzy
nami chemia”™®,

Inne ciekawe przedsigwzigcie to debata zorganizowana przez Brief na te-
mat: marketing spoteczny czy zaangazowany. Uczestnicy rozmawiali o rdzni-
cach miedzy marketingiem spotecznym, zaangazowanym i odpowiedzialnym;
podniesli takze kwesti¢ przyczyn spoltecznego zaangazowania firm, roli wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi, mierzenia efektywnosci i odpowied-
niej komunikacji. Przytoczone dane zdaja si¢ swiadczy¢ o wadze dziatan na
rzecz dobra spolecznego i celowe zdaje si¢ odwotanie do konkretnych kampanii
z rynku polskiego.

5. Przyktady zastosowan kampanii spotecznych
z rynku polskiego

Dla potrzeb zobrazowania zagadnien teoretycznych zdecydowano sig scha-
rakteryzowa¢ wybrane kampanie spoteczne dotyczace gospodarowania odpada-
mi oraz promocji zdrowia.

Tabela 4
Podstawowe informacje o kampanii spotecznej ,,Dzieci maja racjg”
Kryteria Opis
1 2
tworcy Instytut Rozwoju Reklamy. Planowanie i zakup mediow — Effective Media (dyrektor

kreatywny i rezyser: Krzysztof Klimek; copy: Marcin Nurkiewicz i Karina Forjasz;
obstuga klienta: Krzysztof Szczeklik)

produkcja Grik Media

¥ Podaje za: http://konkurs. kampaniespoleczne.pl/, dostep: 20.06.2012.
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cd. tabeli 4
1 2
zleceniodawca Ministerstwo Srodowiska
rodzaj kampania edukacyjno-informacyjna
kategoria gospodarka odpadami
idea promowanie wlasciwego postgpowania z odpadami powstajacymi w gospodarstwach
domowych
zasigg ogolnopolska
adresaci mieszkancy wsi i matych miast, osoby o wyksztatceniu $rednim i ponizej sredniego
cele 1) zachgcenie odbiorcéw do wlasciwego postgpowania ze $mieciami powstajacymi

w gospodarstwach domowych,

2) poinformowanie o nowych zasadach gospodarowania odpadami komunalnymi
w gminach (od lipca 2013 roku wchodza w Zzycie przepisy, w $wietle ktorych
mieszkancy nie bgda podpisywa¢ uméw na odbidr §mieci, poniewaz firma wybra-
na przez gming zapewni odbiér i wlasciwe zagospodarowanie wszystkich odpa-
dow komunalnych)

czas realizacji

od 13 sierpnia 2012 do potowy pazdziernika 2012

formy dziatan

1) spoty 30-, 15-, 5-sekundowe na antenie TVP 1 i 2, Polsat, TVN i At Media

2) idea placement w programach Telewizji Polskiej: ,,Pytanie na $niadanie”, ,,Kawa
czy herbata”, , Kocham Cig¢ Polsko”, ,Familiada” oraz w Polsacie w serialu
,,Pierwsza mitos$¢”

3) spoty radiowe w RMF, Radiu Zet, Programie 1 i 3 oraz w stacjach regionalnych
Polskiego Radia, a takze w kilkudziesigciu innych stacjach lokalnych i sieciach
radiowych, m.in. Eska, RMF Maxx.

Zrédto: Opracowano na podstawie: http:/www.marketing-news.pl/message.php?art=35661, dostep: 14.08.2012.

Kolejna kampania wynikngla z narastajacego problemu ztych nawykow zy-
wieniowych i otytosci u coraz mtodszych dzieci.

Tabela 5

12

Opis kampanii spotecznej ,,Mamo, Tato, wolg wodg

Kryteria Opis
1 2

tworcy Stuzby marketingowe wiasciciela marki.
Za kontakt odpowiada Monika Piekarska, specjalista ds. PR Zywiec Zdroj S.A.
Agencje specjalistyczne wspomagajace przygotowanie i wydrukowanie materialow,
organizacjg eventow, projektowanie i wdrazanie kolejnych aktywnosci.
Zaangazowanie wielu specjalistow, m.in. z zakresu zywienia, pedagogdw, psychologow,
fizyka, ekologa.

zleceniodawca Zywiec Zdroj S.A.

rodzaj kampania z zakresu promocji zdrowia

kategoria edukacja w zakresie zdrowego odzywiania

idea Promowanie wérdd dzieci zdrowego trybu zycia, wlasciwego odzywiania i aktywnosci
fizycznej.

hasto/ Woda nie jest nudna! Zapro$ dziecko do wspolnej zabawy i zaprzyjaznij je z woda! To

przestanie prostsze niz myslisz.

zasigg

ogolnopolska
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cd. tabeli 5

2

adresaci

spotecznos$¢ przedszkolna (dzieci 3-6 lat) w catej Polsce

inni interesariusze

rodzice, dyrektorzy przedszkoli, media, pracownicy Zywiec Zdroj S.A.
partnerzy merytoryczni: Instytut Zywnosci i Zywienia oraz Instytut Matki i Dziecka
partner honorowy: Minister Edukacji Narodowe;j.

cele

1
2)

3)
4)

poprzez zabawg promowanie roli wody, prawidlowej diety i aktywnos$ci fizycznej
w rozwoju najmtodszych,

ksztattowanie nawyku picia wody u spotecznosci przedszkolnej poprzez innowacyjne
dzialania, ktére powinny by¢ wymyslone przez uczestnikoéw poszczegdlnych etapow
kampanii,

ksztattowanie proekologicznych postaw,

fachowa pomoc w zapobieganiu nadwadze i otylosci wérdd najmtodszych.

czas realizacji

Kolejny etap — IV edycja, poniewaz aktywnosci realizowane sa od 2009 roku, aktual-
nie i do konca 2012 roku szereg dziatan aktywizujacych gtéwnie rodzicow i przed-
szkola.

formy dziatan

)

2)

3)

5)

dla 1000 przedszkoli, ktore zarejestruja si¢ na stronie www.wolewode.pl pakiety
z materiatami edukacyjnymi (karty pracy dla dzieci, bajki w formie audiobookow
o przygodach Zdrojka — bohatera kampanii i jego przyjaciot, odblaski przypomi-
najace dzieciom o piciu wody, poradniki dla nauczycieli, rodzicéw i dyrektorow
i plakat z modelowym talerzem zywieniowym oraz wersja elektroniczna materia-
ow),

konkurs na przygotowanie i przeprowadzenie wsrod spotecznosci przedszkolnej
najbardziej innowacyjnego dzialania zwiazanego z ksztalttowaniem nawyku picia
wody,

ciekawe zajgcia i zabawy edukacyjne, zadania konkursowe i atrakcyjne nagrody,
Akademia Zdrojka i Encyklopedia Wody,

bogaty serwis internetowy, w ktérym mozna znalez¢ specjalne tresci i formy
aktywnosci dostosowane do potrzeb: rodzicéw (m.in. artykuly, porady), dzieci
(m.in. edukacyjne gry interaktywne, mozliwo$¢ stuchania bajek i inne propozycje
z podziatem na grupy wiekowe 3-4 lata oraz 5-6 lat), dyrektorzy przedszkoli
(m.in. specjalne programy edukacyjne, konkursy).

Zrddto: Opracowano na podstawie: http://www.kampaniespoleczne.pl/csrerm,5034, rusza_iv_edycja_programu
_mamo_tato_wole wode oraz http://www.wolewode.pl/kampania, dostep: 16.08.2012.

Przedstawione charakterystyki wybranych kampanii spotecznych potwier-
dzaja zdaniem autorki metodyczne podejécie do wykorzystania tego narzedzia
marketingowego jako skutecznej formy rozwiazywania istotnych spolecznie pro-

blemow.

Podsumowanie

W obecnych warunkach rynkowych kampanie spoteczne zdaja si¢ by¢ co-
raz czesciej stosowana forma aktywnosci przedsiebiorstw’, ale takze instytucji
nienastawionych na zysk. W niniejszym artykule starano si¢ podja¢ kwestig

® Wigcej na temat mozliwych rezultatéw kampanii spotecznych, np. w: J. Dymowski, M. Szyman-
ska, CSR Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Raport specjalny, ,,Brief” 2009, nr 113/2.
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przyczyn coraz powszechniejszego spolecznego zaangazowania'® uczestnikow
gry rynkowej, ich form, instytucji niejako tworzacych te swoista branze, wyda-
rzen rynkowych oraz celowosci i efektywnosci tych wysitkow.

Dzieje si¢ tak dlatego, ze wspodtczesnie przedsigbiorstwa obarcza si¢ odpo-
wiedzialnoscia nie tylko za zanieczyszczenie srodowiska, ale rowniez za efekty
spoteczne, jak likwidacja miejsc pracy, brak poczucia bezpieczenstwa, roznice
spoteczne. Oczekuje si¢, ze przedsigbiorstwa nie tylko beda dostarczaé wyroby
i ustugi, ale takze beda uczestniczyé w rozwiazywaniu probleméw spotecznych''.

Kampanie spoteczne w istotnym stopniu przyczyniaja si¢ do ochrony $ro-
dowiska, ochrony zdrowia, pomocy spotecznej, szerzenia wiedzy czy rozwoju
kultury.

Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢ pewnych kontrowersji, jakie wzbudzaja
niektére kampanie. Wiaze si¢ to przede wszystkim z motywami ich podejmowa-
nia. Dla przyktadu, jesli inicjatorem kampanii nastawionej na profilaktyke kon-
kretnej choroby jest firma z branzy medycznej oferujaca leki, to rodzi si¢ wat-
pliwo$¢ — czy robi to z pobudek spotecznych, czy jest to zawoalowana forma
promocji wlasnych produktow?

Podsumowujac, w obecnych warunkach rynkowych kampanie spoteczne
przyczyniaja si¢ do propagowania dziatan zgodnych z zasadami rozwoju zrow-
nowazonego (ktorego istota zdaja sig byé: ludzie, planeta i zysk'?), w warunkach
ktorego uczestnik gry rynkowej, na przyklad przedsigbiorstwo, rownoczesnie
powinno dazy¢ do odpowiedzialnosci spotecznej, ekologicznej i ekonomicznej'.
W wyniku wdrozenia kampanii spolecznych mozliwe jest osiagnigcie wielu
korzysci: zmniejszenie problemu spotecznego, udoskonalenie otoczenia, wspar-
cie potrzebujacych, zaangazowanie pracownikow firm wspolpracujacych w po-
moc potrzebujacym, wzmocnienie relacji z otoczeniem, poprawa wizerunku
organizacji, rozwoj osobisty i zawodowy zaangazowanych osob, szczegolne
korzysci branzowe (pomoc spoleczna i ushugi socjalne, ochrona zdrowia, eduka-
cja, kultura, sport i rekreacja, ochrona srodowiska) i wiele innych.

1 Szeroko na temat spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w: J. Nakonieczna, Spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ przedsigbiorstw migdzynarodowych, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp.
z 0.0., Warszawa 2008; A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialno$¢ spoteczna w procesie za-
rzadzania przedsigbiorstwem, C.H. Beck Sp. z 0.0., Warszawa 2009; Spoteczna odpowiedzial-
no$¢ biznesu. Uwarunkowania, kontrowersje, dobre i zle praktyki, red. Z. Pisz, M. Rojek-
-Nowosielska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 42, Wroctaw
2009; M. Zemigata, Spoteczna odpowiedzialno§é przedsiebiorstwa. Budowanie zdrowej, efek-
tywnej organizacji, Oficyna Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Krakéw 2007.

'"'J. Adamezyk, Spoteczna odpowiedzialnoé¢ przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2009, s. 220.

12 Podaje za: U. Gotaszewska-Kaczan, op. cit., s. 140-143.

13 Szerzej: M. van Marriewijk, Concepts and definitions of CSR and corporate sustainability:
between agency and communion, ,,Journal of Business Ethics” No. 44, s. 102.
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Przedstawione przyktady zdaja si¢ dowodzi¢, ze w konkretnych sytuacjach
problemowych odpowiednie kampanie spoteczne i towarzyszacy im program
dziatan w istotnym stopniu przyczyniaja si¢ do ich konstruktywnego niwelowa-
nia badz rozwiazywania.
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SOCIAL CAMPAIGN IN THEORY AND IN PRACTICE

Key words: social campaign, methodology of designing and to the implementation an
effective social campaign

Summary

The aim of this article is to explain social campaign as a theoretical and practical
category. Starting from the definition, types of the campaign was described, as well as
a place in innovating marketing actions.

Particular attention was paid to the methodology of designing and to the implemen-
tation an effective social campaign.

The events chosen from the Polish market, such as conferences, debates, annual
contests for the best campaigns and research results was described in the article.

In conclusion, the selected examples of social campaigns from the Polish market
were presented.
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