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Wstep

55% specjalistéw zajmujacych sie komunikacjg
uwaza, ze w biezagcym roku organizacjom, dla
ktérych pracuja moze zagrazaé kryzys'. W ocenie
polskich specjalistéw PR, gtéwnym Zrédtem proble-
méw w nadchodzacych miesigcach beda kryzysy
online — az 44% wskazanh (+ 12 pp. rok do roku)2.
Warto podkreslié, ze to zagrozenie dynamicznie
roénie: w badaniach zrealizowanych zaledwie rok
wczedniej, jako gtéwne Zrédto potencjalnych pro-
bleméw® wskazywano sytuacje gospodarcza (61%
wskazan), negatywny wplyw polityki (41% wska-
zaf), a kryzysy online zajmowatly dopiero trzeciag
pozycje — z wynikiem 32%.

Z tego wiasnie powodu
postanowili§my przygotowaé
publikacje stanowigca
podsumowanie wiedz
ekspertow z Grup Rogoczych
PR, SEM oraz Social Media
dziatajacych przy IAB Polska
w zakresie tworzenia strategii

i realizacji dziatai kryzysowych
online.

W dobie nattoku informacji i braku ich odpowied-
niej weryfikacji, waznym Zrédtem kryzyséw i za-

grozen sa fake newsy. Wg raportu ICCO World PR
Raport 2023/2024*, badajacego kondycje branzy
PR globalnie i w podziale na regiony, specjalisci od
komunikacji w naszym regionie ocenili na 7 (w skali
1-10) prawdziwoéé twierdzenia, ze coraz trudniej
odréznié prawdziwe informacje od fake newsdw.
Dlatego, tego tematu réwniez nie mogto zabraknaé
w naszym trendbooku.

Kryzysy trudno przewidzieé. Lubig pojawiaé sie
nagle i do tego czesto w najmniej odpowiednich
momentach. Jednak wlasciwe kompetencje i proce-
dury pomagajg w ich monitorowaniu i wtasciwym
reagowaniu w sytuacji zagrozenia: az 7 na 10 an-
kietowanych wskazato, ze dzigki profesjonalnemu
dziafaniu w mijajagcym roku udato im sie uniknaé
kryzyséw w organizacjach, dla ktérych pracuja®.
Zachecamy wiec do wspdlnego zgtebiania tematyki
kryzysowej i do lektury naszej publikacji — cytujac
Hipokratesa: , Lepiej zapobiegaé niz leczyé”.

Zapraszam réwniez do $ledzenia wydarzen realizowa-
nych przez nasza Grupe na profilu LinkedIn: hitps://
www.linkedin.com/showcase/grupa-robocza-public-re-

lations-iab-polska/

. JOANNA BERLINSKA
‘f‘ \\ SZEFOWA GRUPY ROBOCZE| PUBLIC RELATIONS PRZY
\*’ IAB POLSKA,

WSPOtWLASCICIELKA AGENC]I LIGHTSCAPE

' Raport Kryzysometr 2024, Alert Media Communications, https://alertmedia.pl/2023/12/07/skad-nadejda-kryzy-

sy-wizerunkowe-2024-roku/, dostep: 3.02.2024r.
2 tamze

% Raport Kryzysometr 2022/2023, Alert Media Communications, https://alertmedia.pl/2023/01/24 /raport-kryzysome-

tr-2022-2023/, dostep: 3.02.2024r.

4 |CCO World PR Raport 2023/2024, https://iccopr.com/world-pr-report-2023-2024/
5 Raport Kryzysometr 2022/2023, Alert Media Communications, https://alertmedia.pl/2023/01/24 /raport-kryzysome-

1r-2022-2023/, dostep: 3.02.2024r.
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Abysmy wszyscy mieli
instynkt, procedury i szefow,
ktorzy wiedzg, jak dziataé,
kiedy nadchodzi sztorm

Rozmowa z Danielem Czokiem, Dyrekiorem Marketingu w LG Electronics Polska,
Przewodniczacym Jury konkursu IAB Mixx Awards

Joanna Berlifiska: Macie tysigce pracowni-
kéw, fabryki i biura w réznych krajach, a pro-
dukty z logo LG kupuja wszystkie pokolenia
konsumentéw na calym $wiecie. Wasze dzia-
fania bacznie sledzg zréznicowane lokalne
spofecznosci, szeroka opinia publiczna, oto-
czenie biznesowe i inwestorzy. Od czego
zaczyna sie tworzenie polityki zapobiegania
kryzysom w tak skomplikowanej organizacji
i co jest najwazniejsze z perspektywy bezpie-
czefnistwa wizerunku marki?

Daniel Czok: Tak, LG to ztozona migedzynarodo-
wa struktura biznesowa o wielu zalezno$ciach. Inng
polityke tworzymy dla migedzynarodowej spétki han-
dlowej czy brandu, gdzie wizerunek i reputacja sg
kluczowe dla prowadzenia dziatalnosci i realizowa-
nia sprzedazy czy relacji z klientami. A nieco ina-
czej ma sie kwestia w przypadku fabryki osadzonej
w konkretnym miejscu, $rodowisku i spotecznosci.
Tam istotnym celem komunikacyjnym jest budowa-
nie relacji nie tylko z poddostawcami czy lokalnymi
wladzami, ale réwniez z obecnymi i potencjalnymi
pracownikami. Z tego powodu komunikacja i dzia-
talno$¢ zaktadu produkcyjnego jest bardzo mocno
skoncentrowana na lokalnym oddziatywaniu. Nato-
miast, patrzac z perspektywy catego brandu, dziata-
nia o zasiegu ograniczonym do danego miasta czy
spotecznodci najczesciej nie majg strategicznego
charakteru wptywajacego na percepcje marki na
catym rynku.

Zupetnie odwrotnie ma sie natomiast sprawa
w przypadku probleméw. Lokalny kryzys wizerunko-
wy w fabryce moze eksplodowaé na caty kraj. Ge-
neralnie, zarzewiem kryzysu moga by¢ tylko nader
istotne przyczyny, takie jak wypadki, niewtasciwe
traktowanie oséb czy zanieczyszczenie $rodowiska.

Zdarza sie jednak, ze w sytuacje kryzysowa prze-
radzajg sie z pozoru prozaiczne kwestie, takie jak
np. niezrecznodci wynikajace z réznic kulturowych
i zwyczajéw (dziatamy na wielu kontynentach i by-
wajg one istotne).

Z innej jeszcze strony, mielismy sytuacje, kiedy
cos, co sie wydarzyto w Polsce, nie miafo wptywu
na opinie w kraju, ale odbito si¢ echem za grani-
ca. Nie mielismy pojecia, ze sytuacja moze zostaé
w faki sposéb odebrana. Chociaz, inne rynki tez
czasami fundujg nam potencjalny kryzys tu w Pol-
sce, zwlaszcza we wrazliwych czasach konflikiéw
i napigé, w ktérych obecnie zyjemy.

W kazdym z opisanych przypadkéw podstawo-
wy wniosek jest jeden — caly czas nalezy pozostaé
czujnym i uwaznym, bo nigdy nie wiadomo, z kté-
rej strony: lokalnej, zagranicznej, produkcyjnej czy
handlowej pojawi sie potencjalny kryzys.

Jak wiec wyglada oblicze kryzysu z perspek-
tywy fabryki, a jak z poziomu marki?

D.C.: Kryzys najczescie] pojawia sie w mediach
spofecznodciowych. Zazwyczaj nabiera impaktu,
kiedy temat podchwyci jaki§ portal horyzontalny.
Witedy nasza rolg jest ochrona wizerunku marki.
Stajemy sie swego rodzaju moderatorami komu-
nikacji pomiedzy centralg, fabryka a otoczeniem.
W sytuacji kryzysowej organizacje migdzynarodo-
we biorg pod uwage dwa aspekty: po pierwsze,
co mozemy zrobié¢ juz teraz, a po drugie, czy to
dziatanie bedzie zgodne z wizerunkiem marki i infe-
resem firmy. Z perspektywy lokalnej, czgsto trudno
uchwycié, jaki wptyw moze mieé konkretna sytuacja
na caly biznes. Dla fabryki kryzysem bytoby to, ze
ludzie nie przyjda do pracy lub pojawiaja sie liczne
zwolnienia czy ze komponenty nie dojechaty. Maja
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zwyczajnie inne cele i priorytety niz caly brand. My
(ludzie od brandu) musimy dostrzegaé kryzys tam,
gdzie nie widaé tego z perspekiywy lokalnej. Musi-
my wychwytywaé, gdy tylko zaczyna sie tlié.

Osobng kwestiag sg réznice czasowe pomigdzy
oddziatami i zsynchronizowanie sie z wypowiedzia.
Szczegdlnie gdy sprawa pojawia sig — jak fo sie cze-
sto zdarza — w piatek po potudniu.

Czy sytuacja kryzysowa w lokalnej fabryce
moze wiec realnie wplynaé na caly biznes,
wybory konsumentéw i wyniki sprzedazowe?
D.C.: My, marketingowcy, staramy sie odpowied-
nio kreowaé wizerunek. Jednak kazdy kryzys to
jakas rysa. Niekoniecznie zrujnuje ona catkowicie
wizerunek. Wszystko zalezy od ludzi, czy jg do-
strzega czy nie i jak mocno ja sobie zapamigtaja.
To wlasciwie nigdy nie jest krysztat. Odnoszac sie
do tego obrazowego ujecia: konieczna jest ciggta
aktywno$é i swoiste polerowanie wizerunku, by te
.zarysowania” nie byly gtebokie oraz by byto ich
jak najmnie;j.

Natomiast sg branze, gdzie to przetozenie na biz-
nes moze byé szczegdlnie widoczne. Przyktadem
wydaja sie byé firmy z branzy odziezowej, ktére
produkowaty ubrania, wykorzystujac tania site ro-
bocza. Informacje o warunkach, w jakich pracowali
robotnicy, przedostaly sie do przestrzeni publicz-
nej, powodujac wiele negatywnych komentarzy.
Konsumentom zaczyna to przeszkadzaé, zaczynaja
sig interesowaé: a gdzie jest ta produkcja? Czy na
pewno marka dba o prawa pracownika i cztowie-
ka? W naszej branzy, w skali globalnej, raczej nie
odnotowuje sie takich przypadkéw, chociaz nawet
tutaj coraz istotniejsze jest dla pewnej grupy oséb,
skad pochodzag surowce i metale pozyskiwane do
produkgji sprzetu. A $wiat jest rozlegty i konsumen-
ci w dtuzszej perspektywie raczej nie zyja lokalny-
mi wydarzeniami. Jeste$my jednak $wiadomi ryzyka
i staramy sie zdusi¢ zarzewia probleméw w zarod-
ku, zanim rozpalg one internet. Aura brandu, zwia-
zane z nig skojarzenia i odczucia sg bardzo wazne.
Czy ja sie z dang markg dobrze czuje? Im bardziej
kryzys sie rozleje i ludzie bedg kojarzyé go z fir-
ma, tym wigksze jest prawdopodobiefistwo, ze to
zacznie mieé wplyw na kupowanie naszych pro-
duktéw. Chodzi o to, aby zdarzenie nie utrwalito
sie w $wiadomosci klientéw. Dlatego potrzebne sa
dziatania edukacyjne i te z zakresu PR. Fakty fakta-
mi, ale liczy sig jaka opinia, a wrecz jaka bedzie jej
percepcja w ofoczeniu. Jezeli wydarzytoby sie co$
istotnego i trwafo dtuzszy czas, to na pewno miato-
by negatywny wptyw. Nie zapominajmy, ze oprécz

samych kupujgcych sa jeszcze partnerzy i dystrybu-
torzy. Oni tez $ledza doniesienia w mediach i stu-
chaja opinii swoich klientéw. Jeéli ci drudzy zacze-
liby méwié: ,Nie, ja tego produktu nie wezme, bo
oni robig co$ ztego. Nie chce z nimi mieé nic do
czynienia.”, w nastepstwie mogliby zaczaé sie za-
stanawiaé, czy wspdtpracowaé z dang markg, skoro
dzieje sie z nig co$ niedobrego.

Wspomnieli§my w rozmowie lokalng fabryke,
w ktérej moga sie dziaé rzeczy majace wpltyw
na caly brand — globalnie. To, jak prowadzi
sie komunikacje z pracownikami, moze rzu-
towaé na wybory konsumentéw czy inwesto-
réw na drugiej pétkuli... Czy w tak rozleglej
strukturze mozliwe jest skuteczne mapowanie
zagrozen?

D.C.: Trudno méwié o mapowaniu, raczej trzeba
mieé sensory i detektory. Ale najwazniejsze jest to,
aby mie¢ procedury wewnetrzne. Jesli identyfiku-
jemy potencjalny problem, nie wszyscy musza byé
wlaczeni w temat, aby nie paralizowaé organizacji
i nie budowaé poczucia zagrozenia. Wystarczy,
aby kluczowe osoby miaty $wiadomo$é, ze co$
moze sig wydarzyé. Miejmy wszyscy czujno$éé i in-
formujmy sie nawzajem.

Podstawg jest $ledzenie informacji w digita-
lu, prasie i mediach spoteczno$ciowych. Kryzys
jest pewnego rodzaju gorgcym newsem. To jest
tre$é, ktéra angazuje ludzi. Rozpoczyna go redak-
cja, bo co$ znalazta albo zrobig to ludzie, bo co$
zauwazyli. Mamy wigc takie podwdjne medium
opiniotwércze. Wazne, zeby te sygnaty wytapy-
waé. Oczywiscie, jeéli kto§ uderzy wielkim artyku-
tem, to juz nie ma czego, bo mleko sie rozlato...
Jest jeszcze kwestia kontaktu z branza, czasami
takimi kanatami mozna wczeéniej uzyskaé informa-
cje. Z mediami spofecznoéciowymi jest tak, ze
jak co$ sie dzieje wokét duzej marki, to juz na po-
waznie i zwykle nie ma miejsca na rozmowe. Pali
sie albo sie nie pali. W przypadku portalu i prasy
czasami mamy te mozliwo$é.. Dlatego trzeba mieé
dobry kontakt z opiniotwérczymi Zrédtami, zeby
chcialy z tobg rozmawiaé w ,,tym"” momencie. Aby
daly szanse na wypowiedzenie sig, zanim posta-
wig feze.

Stawiajac teze, niewiele ryzykuja.

D.C.: Tak, artykut wybija sie, przyciaga uwage. To jest
bardzo policzalne. News musi by¢ dzisiaj, bo jutro be-
dzie po wszystkim, pojawi sig co$ nowego albo temat
zgarnie konkurencja. Czesto dziennikarz pod presjg
czasu nie moze sobie pozwoli¢ na gtebokie analizy.
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Mozliwosci weryfikowania poprawnosci informacji sg
mniejsze. Wystarczy popatrzeé, jak z newsami obcho-
dz3 sie rézne media.

Tytut robi robote...

D.C.: Dlatego warto byé w dialogu. Odpowiedzial-
ne media ten dialog zazwyczaj podejmuja. Ich
przedstawiciele rozumieja, ze zawsze sg dwie stro-
ny medalu i nie zawsze zrédfo, ktére temat zainicjo-
wato, jest rzetelne i obiektywne. Zadajag sobie trud,
aby je zweryfikowaé.

A co w przypadku rutynowych zagrozen, np.
zwigzanych z produkeja?

D.C.: Takie zdarzenia majg ogromne przetozenie,
szczegdlnie na spoteczno$é fabryki i lokalng. Naj-
gorzej, jezeli sytuacja nie bylaby spowodowana
naglym wypadkiem, a narastajgcym zaniedbaniem.
Kiedy rosngca grupa oséb czutaby, ze co§ moze
rodzié ryzyko, ale sprawa nie byla zaopiekowana.
Wiedy kryzys moze byé wielki i dotkliwy dla catej
firmy. W fabryce bardzo wazne sg procesy produk-
cyjne, ale jednoczesnie np. kwestie bezpieczen-
stwa pracy i pracownikéw. Czy my odpowiednio
patrzymy na te procesy i na ludzi, czy wlasciwie
analizujemy i zbieramy od nich feedback? Naj-
pierw projektuje sig dziatanie fabryki, ale potem
jest dynamiczne i bardzo zmienne zycie. | tu po-
winno zaczynaé sie faktyczne zapobieganie kryzy-
som — poprzez mapowanie i kontrolowanie obsza-
réw, gdzie problemy moga sie pojawié. Podstawa
sg ludzie. Dbanie o ich bezpieczefistwo, samopo-
czucie i opinie.

Czasami kryzys nie wynika nawet z samego
dziatania firmy a ze zmiany okolicznosci ze-
wnetrznych czy otoczenia. Przykladem moze
byé wybuch wojny w Ukrainie i dziatalno$é
firm, ktére podjely decyzje o utrzymaniu dzia-
falnosci w Ros;ji.

D.C.: Po wybuchu wojny w Ukrainie mieli§my oka-
zje obserwowaé bardzo stanowcze postawy kon-
sumentéw i fale krytyki pod adresem dziatajacych
tam koncernéw. Wtedy marki, ktére nie wycofaly
sig z rosyjskiego rynku, np. sieci handlowe, odczuty
trudnodci. Ale z perspektywy czasu widaé, ze to byt
przej$ciowy kryzys. Oczywiscie sa w Polsce osoby,
ktére nadal to pamietajg i biorg pod uwage przy
decyzjach zakupowych.

W przypadku naszej marki réwniez miata miej-
sce niefortunna publikacja, ktéra na szczescie uda-
to nam sie szybko zdementowaé. W Rosji pojawit
sie artykut zawierajacy teze, ze ,sankcje zwigzane

z wojna nie sg dotkliwe, skoro w LG robia telewi-
zory z aplikacjami uaktualnianymi przez rosyjskich
dostawcéw”. Informacja przebita sie do mediéw
zachodnich i pojawito sie pytanie: ,Zaraz, zaraz.
Przeciez méwilidcie, ze nie dostarczacie na rynek
rosyjski?”. Sytuacje udato nam sig szybko zdemen-
towaé (nieporozumienie wynikafo z faktu, ze naszy-
mi odbiorcami sg kraje Wspélnoty, m.in. Kirgistan,
a nie Rosja) natomiast miata ona potencjalnie kry-
zysowy charakter.

W wielu firmach nie ma oséb odpowiedzial-
nych za dziatania kryzysowe, brakuje podsta-
wowych procedur. Dlaczego, pomimo czesto
powtarzajacych sie probleméw, np. zwiaza-
nych z pracownikami czy klientami, temat ich
monitorowania i tworzenia planéw awaryjnych
jest marginalizowany w wielu organizacjach?
D.C.: Odpowiednie przygotowanie to kwestia
dojrzatoséci organizacji. Im dojrzalsza organiza-
cja, tym te procedury powinny byé lepsze i sku-
teczniejsze. Ludzie dziatajg wtedy szybciej i wy-
chodza z opresji lepiej lub przynajmniej majg na
to szanse. Natomiast jesli organizacja ich nie po-
siada, to znaczy, ze jeszcze ma w swoim rozwoju
co$ do zrobienia.

Wspomnieli§my o procedurach i przygotowa-
niu. Czy poza nimi licza sie takze posiadane
w organizacji kompetencje i intuicja?

D.C.: Jak najbardziej. Wszystkich zdarzeh nie da
sig przewidzieé, wiec ostatecznie liczy sie instynkt.
Powinniémy mieé procedury, na ktérych mozemy
polegaé. Przepisy i regulacje powinny nam poma-
gaé — to jest kregostup. On jest potrzebny, aby or-
ganizacja sie trzymata. Ale czasami to nie wystar-
czy, bo wcigz trzeba tym zarzadzaé.

Kryzysy zwigzane z pracownikami s domeng
dziatéw HR, natomiast kryzysy wizerunkowe to
tematy piarowe. Wazne, aby dookota — na odpo-
wiednich stanowiskach w tych obszarach i nie tyl-
ko — mieé osoby, ktére potrafig zadziataé, kiedy
pojawia sie problem. Zawsze wszystkim Zycze,
aby$my mieli szeféw, ktérzy nie tylko pozwalajg
sie rozwijaé, ale tez wiedza, co robié, kiedy nad-
chodzi sztorm. By$my pomimo burzy bezpiecznie
doptyneli do celu.

DANIEL CZOK

Dyrektor Marketingu w LG Electronics Polska,
Przewodniczacy Jury konkursu IAB MIXX Awards 2023
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Kryzys pod specjalnym
nadzorem, czyli trudne
przypadki globalnych

marek

W biznesie dobra reputacje buduje sie latami, a stracié mozna jg bardzo
szybko. Nie na wszystkie wydarzenia firma ma wptyw, ale to, jak zachowa

sie w sytuacji kryzysowej, ma bezposrednie przetozenie na jej dalsze losy.

W $wiecie btyskawicznie rozpowszechnianych cyfrowo informacji coraz fatwiej
o sprawdzenie wiarygodnosci danej marki i zbudowania lub utraty zaufania
do niej. Ponizej kilka przyktadéw kryzyséw, kiére odbity sie szerokim echem

na $wiecie w ciggu ostatniego roku.

Czy leci z nami pilot?

Elon Musk kupit platforme Twitter w pazdzierniku
2022 za 44 mld USD, ale byta ona w niestabilnej sy-
tuacji finansowej. Zadeklarowat wéwczas, ze uczyni ja
silniejszg, bardziej przejrzystg i w wigkszym stopniu
dbajaca o wolnosé stowa. Jednak dziatania, ktére po-
dejmowat w ciggu ostatniego roku, nie wskazujg na
skuteczno$é jego polityki.

Jednga z pierwszych decyzji
zwigzanych z cigciem kosztéw

byto zwolnienie 80 proc.
personelu... za posrednictwem
poczty elekironicznej. Forma
przeprowadzenia tej operacji
przyczynifa sig do kryzysu
wizerunkoweglo samego Muska.

To, jak przedsiebiorstwo traktuje
swoich I|oracownik6w, jest
integralna czescia zarzadzania
reputacja, dlatego z punktu widzenia
PR-u byta to kompletna katastrofa.

Ponadto wprowadzane zmiany w polityce ser-
wisu czy niezwykly rebranding sprawity, ze Twit-
ter (obecnie X) w ocenie reklamodawcéw stat sie

mniej bezpieczny i wiarygodny, co spowodowato
odejscie od platformy znacznej czesci biznesu.
.Gwozdziem do trumny” bylo m.in. to, ze reklamy
kilkunastu firm pojawily sie na profilu, ktéry pro-
mowat faszyzm. W efekcie obecnie na platformie
reklamuje sie zaledwie ok. 50 proc. firm, ktére ro-
bity to wczesnie;.

Elon Musk mocno i osobiscie zaangazowat sie
w przeprowadzenie zmian na swojej platformie.
Tak intensywnie, ze jego decyzje i sposéb ich ko-
munikacji przetozyly sie na kryzys wizerunkowy
dla catej marki. A kryzys ten miat konkretny wymiar
finansowy.

Mis, jaki jest, kazdy widzi

Swiateczna kampania luksusowej marki Balenciaga
z jesieni 2022 roku odbita sig szerokim echem na
calym $wiecie. Jedna z kreacji prezentowata dzie-
ci, przytulajagce pluszowe misie ubrane w stroje
sado-maso, a na innej internauci wypatrzyli doku-
menty sagdowe w sprawach o rozprzestrzenianie
dziecigcej pornografii. Firma zanotowata spadek
sprzedazy i musiata zmierzyé sige z oskarzeniami
o promowanie pedofilii. Wywotafo to szybka i jed-
noznaczng reakcje $rodowiska — internauci szyb-
ko wyrazili swoje oburzenie w mediach spofecz-
noéciowych, a influencerzy natychmiast zerwali
wspdtprace.
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Po tym wydarzeniu marka usneta wszystkie zdje-
cia i przeprosita za te sytuacje oraz podjeta wiele
dziafah zmierzajacych do odbudowania swojej re-
putacji, m.in. rozpoczeta wspétprace z organizacja
National Children’s Alliance.

Uznane marki maja realny wptyw na ksztattowanie
opinii publicznej. Niejednokrotnie poprzez swoje
kampanie reklamowe promujg okreslone warto-
$ci. Hiszpanski dom mody, mimo szybkiej reakc;i
— przeprosin, usunigcia materiatéw, wydania
o$wiadczenia i podjecia dziatai prawnych — mu-
siat zmierzy¢ sie z gigantycznym skandalem.

Niezachowanie czujnosci, poleganie tylko na
wewnetrznej ocenie i brak monitorowania opinii
spoteczenstwa stato sig przyczyna kryzysu wizerun-
kowego marki.

Na bank sie... nie uda

Silicon Valley Bank (SVB) to 16. najwiekszy bank
w Stanach Zjednoczonych. Zajmowat sie przede
wszystkim obstuga rachunkéw firm z Doliny Krze-
mowej i udzielaniem kredytéw przedsiebiorstwom
technologicznym, 1. start-upom i funduszom ven-
ture capital. Jego upadek wiosng 2023 spowodo-
wat zawirowania w skali globalnej, przenoszac
kryzys zaufania na rynek europejski. Ale najwigk-
szym btedem byta przyjgta przez firme strategia
komunikacyjna.

Impulsem do kwestionowania sytuacji finan-
sowej banku byt list do inwestoréw i klientéw,
w ktérym bank poinformowat o wczedniejszej
sprzedazy portfela dtugoterminowych obligacji
skarbowych. Ten komunikat, facznie z informacja
o poniesionej stracie ze sprzedazy portfela obli-
gacji i potrzebie podniesienia kapitatéw, wywotat
katastrofalny skutek. Mimo zapewnief banku o do-
brej kondycji finansowe;j, klienci rzucili sie do wy-
ptaty depozytéw.

Upadek Silicon Valley Bank to doskonaty przyktad
tego, jak zta komunikacja moze zamienié¢ obawy
w chaos. Firmy, szczegdlnie z sektora finansowe-
go, musza szczegdlnie dbaé o przejrzystosé i ter-
minowo$é w kontaktach z interesariuszami, gdyz
niejasna komunikacja moze prowadzié¢ do utraty
zaufania do danej instytugji.

Zielono mi, czyli lotnicza
,,ekosciema”

Swiadomos¢ klimatyczna podréznych w kwestii
szkodliwosci latania ro$nie i coraz czedciej jest
brana pod uwage takze przez linie lotnicze. Przy-
ktadem jest m.in. Lufthansa, ktéra od pewnego
czasu reklamuje tzw. zielone taryfy jako szczegdl-

nie przyjazne dla klimatu. Klienci otrzymuja prze-
kaz, ze korzystajgc z takiego rozwigzania, moga
lata¢ w sposdb bardziej zréwnowazony. Koszty dla
$rodowiska rekompensowane sg poprzez finanso-
wanie réznych projektéw zwigzanych z ochrong
klimatu oraz wykorzystanie zréwnowazonych paliw
lotniczych.

Linia lotnicza opublikowata reklame, w ktérej
podkredla swojag ,zielong polityke”, ale zostata
ona zakazana przez Adverising Standars Authori-
ty (ASA) jako wprowadzajgca odbiorcéw w btad
i wywotafa fale negatywnego PR wobec Lufthansy.
Te dziatania zostaly okreslone jako greenwashing,
czyli tzw. ekosciema.

Warto jednak pamietaé, ze
europejskie organizacje
konsumenckie ztozyly w Komisji
Europejskiej skarge na az 17
linii lotniczych, ktorym zarzucaja,
ze tylko udaja troske o klimat

i Srodowisko, wprowadzajac

m.in. optate za , zréwnowazenie
emisji CO,".

Bycie eco-friendly jest dzi§ cenione przez klien-
téw i kontrahentéw, ale w czasach, gdy konsumenci
sg w stanie sprawdzié¢ firme pod wzgledem jej dzia-
tah w zakresie szeroko pojetego ESG, oszukiwanie
czy nacigganie faktéw na dtuzszg mete kofAczy sie
kryzysem wizerunkowym.

Przytoczone powyzej kryzysy PR nie sg wystarczaja-
cym powodem, aby zagrozié istnieniu gigantycznych
marek. Ale kazdej firmie borykajacej sie z tego rodza-
ju sytuacjami potrzeba mnéstwo czasu i zasobéw, aby
zazegnaé kryzys czy odbudowaé reputacje. Warto
zatem wnikliwie analizowaé kontekst prowadzonych
kampanii czy uwaznie prowadzi¢ komunikacje, aby
niwelowaé ryzyko pojawienia sig kryzyséw.

EWA ZIETEK-MACIEJCZYK

= RS
DYREKTOR DS. PROJEKT(DW | KOMUNIKAC]I W IAB POLSKA

Pasjonatka digital marketingu z certyfikatem DIMAQ Profes-
sional, autorka i redaktorka wielu publikacji, wyktadowczyni
Collegium Civitas na kierunku Digital Marketing. Przez 20 lat
pracowata w mediach, m.in. INFOR PL, Gremi Media oraz
Wiedza i Praktyka, od 12 lat zwigzana z marketingiem inter-
netowym. Odpowiedzialna za rozwdj i strategie, wizerunek
firmy oraz kampanie marketingowe. Polonistka po studiach
doktoranckich, ukorczyta réwniez Akademie Leona Kozmi-
skiego w Warszawie na kierunkach: marketing internetowy,
zarzadzanie w mediach oraz ecommerce.
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Jak bezpiecznie ograc
strategie komunikacji
w gamingu i esporcie?

187 mld dolaréw — tyle do koica tego roku ma wygenerowaé najwigksza
gataz branzy rozrywkowej, czyli gaming. Dla poréwnania to prawie dwa razy
wigcej niz zarobig branza filmowa i muzyczna razem wziete. Nie dziwi zatem,
ze lezy ona w centrum zainteresowania marek, ktére na dziatania reklamowo-
-‘komunikacyjne w tym segmencie majg przeznaczyé w tym roku niemal 80 mld
dolaréw, a liczba ta ma sie podwoi¢ do 2030 roku. Skuteczne zapisanie sie
w $wiadomosci graczy wymaga jednak od firm wykonania odwaznego kroku
poza strefe komfortu. Wchodzac do $wiata gier stajg przed wyzwaniem do-
pasowania przekazu i stylu komunikacji do wymagajgcego odbiorcy, ktéry nie
toleruje marketingowej ,,$ciemy”. Jak wigc ograé strategie komunikacji w tym
sektorze, jednoczesénie zachowujgc maksimum bezpieczefstwa?

Do najwazniejszych dziatah promocyjnych w sekto-
rze gamingu i e-sportu zaliczy¢ trzeba m.in. sponso-
ring turniejéw i druzyn esportowych, in-game mar-
keting, wspétprace z influencerami czy reklamy na
platformach streamingowych. Szacuje sig, ze liczba
graczy w Polsce, wigczajac w to osoby grajace na
urzgdzeniach mobilnych, to nawet 20 min, dlate-
go tez segment ten jest szczegdlnie atrakcyjny pod
katem promocyjnym. Jednak prowadzenie dialogu
i dziatah promocyjnych w spotecznosciach gamer-
skich, czesto taczy sig tez z niematym ryzykiem ze
wzgledu na swoja specyfike. Charakter gier, espor-
tu a przede wszystkim zachowania graczy bazuja na
kontrastowych emocjach ptynacych ze zwycigstwa
lub wynikajacych z przegranej.

Badania wskazujg, ze gdy komunikaty firm pojawiaja
sie w sgsiedztwie negatywnych tresci, 66 proc. konsu-
mentéw jest sktonnych odwrécié sie od danej marki.
W kontekscie komunikacji z fanami gamingu warto tez
zwrdcié uwage na kwestie zwiazane z koniecznoscia
postugiwania sie ich jezykiem i dopasowaniem przeka-
zu. Na przestrzeni okofo 40 lat, grupa ta wypracowata
swoj specyficzny slang, ktéry pomaga graczom w szyb-
kiej komunikagji i identyfikacji ,,swoich” i ,,obcych” na-
wet w obrebie poszczegélnych tytutéw czy typéw gier.
Trzeba pamietaé, ze kierujgc swdj przekaz do graczy

i mitoénikéw esportu, na poczatku jeste$my tym ,,ob-
cym”, wigc zanim przystgpimy do rozmdéw warto po-
znad ich zwyczaje.

Az 3 na 4 firmy zaznaczajg, ze bezpieczehstwo wi-
zerunku marki (brand safety) jest jednym z kluczowych
aspektéw w obszarze komunikag;ji.

Co wiecej, dbania

o bezpieczeiistwo brandu
oczekujg sami konsumenci.
Zdecydowana wigkszo$¢ z nich,
bo az 87 proc. uwaza, ze to marki
ponoszg odpowiedzialno$¢ za to,
gdzie pojawiaja sig ich reklamy.

Czym wigc powinni kierowaé sie marketerzy chcac
skorzystaé z szansy, jaka niesie $wiat gamingu, przy
jednoczesnym zminimalizowaniu ryzyka, ze co$ pdj-
dzie nie tak?

Ponizej znajdziecie opis pigciu obszaréw zwia-
zanych z ochrong wizerunku w obszarze gamingu
i esportu, ktére nalezy zaadresowaé, by unikngé
kryzysu i zagwarantowaé swojej kampanii pozytyw-
ny odbiér:
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1. Zrozumienie gry i skupionej wokét niej spo-

fecznosci jest kluczowe w kontekscie komunikagji,
kiéra ma zaangazowaé odbiorcéw. Jednym z czestych
btedéw jakie popetniajg marki, jest nieumiejetne wiacza-
nie filozofii firmy w komunikat skierowany do graczy.
Przykladem moze byé kampania zrealizowana przez
markg Coca-Cola - ,,Real Magic” - One Coke Away From
Each Other, ktéra nie zostata dobrze przyjeta przez spo-
fecznoéé graczy. Nie doszlo tu do nadszarpnigcia wize-
runku marki, ale zamierzony cel na pewno nie zostat tez
osiggniety. W tym roku marka zdecydowata sie nato-
miast na wspéfprace z producentem gry League of Le-
gends, firmg Riot Games, czego efektem byta bardzo
dobrze przyjeta kampania z nowa limitowang wersjg
Coca-Coli o smaku esporfowych emogji.

2. Odpowiedni dobér influenceréw to jeden

z elementéw, ktéry moze mieé zasadniczy wplyw
na wizerunek firmy. Dobitnie u$wiadomita to afera,
tzw. ,,Pandora Gate” z udziatem popularnych influen-
ceréw gamingowych, ktérzy mieli sktadaé niemoralne
propozycje swoim nieletnim fankom. Poktosiem skan-
dalu byto zerwanie kontrakiéw przez wiele znanych
marek, ktére nie chcialy by¢ kojarzone ze sprawa, ani
z zamieszanymi w nig osobami. Wyzwanie zwiagzane
ze wspdtpracy z influencerami polega na tym, ze jed-
nym z ich gtéwnych celéw jest generowanie wyswie-
tled i budowanie zasiegdw, co czesto wiaze sig z po-
dejmowaniem  kontrowersyjnych  dziataii.  Przed
nawigzaniem formalne] wspétpracy nalezy uwaznie
zapoznad sie z twérczodcig danej osoby, postuchaé,
jakiego uzywa jezyka i zobaczy¢, jakg ma relacje ze
swoim community.

3. Monitorowanie nastrojéw wsréd spolecz-

nosci, do kitérej prébujemy dotrze¢ z komunika-
tem, pozwala na szybkie wykrycie zarzewia i zazegna-
nie potencjalnego kryzysu. Spoteczno$é gamingowa
i esportowa to jedna z najbardziej aktywnych w Interne-
cie grup, ktéra jednoczednie jest do$é¢ podatna na opi-
nie np. influenceréw. Przyktadowo, w 2018 roku gracze
skupieni na platformie Twitch zaczgli zestawiaé emoji
ciemnoskérej osoby z wizerunkiem kubetka KFC (beda-
cego elementem kampanii marki skierowanej do fanéw
gry PUBG) tworzac forme internetowego rasizmu. Na-
lezy w tym miejscu podkredli¢, ze marka KFC nie przy-
czynita sie w najmniejszym stopniu do kreacji takiego
przekazu. Na szczescie szybka reakcja na zachowanie
spotecznosci pozwolita firmie zgasié tlacy sig kryzys.

4. Gra w otwarte karty to metoda, ktéra cze-
sto sprawdza sie w przypadku komunikacji
z graczami i fanami esportu, wyczulonymi na brak

autentycznosci. Za zwigzany z nig negatywny przy-
ktad z ostatnich miesiecy postuzyé moze miedzyna-
rodowy turniej Hussar Cup, w gre Counter Strike.
Organizatorzy wydarzenia kilkukrotnie przesuwali
date turnieju na kilka dni przed jego startem. P4zna
informacja o zmianach oraz brak biezacej komunika-
cji i odpowiedzi na komentarze ze strony marki spra-
wily, ze rozgrywki jeszcze przed rozpoczeciem zy-
skaly bardzo zta opinie. Za przyktad skutecznej
komunikacji z fanami moze postuzyé natomiast tur-
niej Ultraliga, ktérego organizatorzy z wyprzedze-
niem informuja o zmianach, odnosza sie do plotek
i nagrywaja materialy wideo, na ktérych zaangazo-
wane osoby ttumaczg wszelkie kulisy.

5. Odpowiednie dopasowanie komunikatu

do odbiorcy. Poméc w tym moze m.in. klasyfika-
cja PEGI (Pan European Game Information), wskazuja-
ca wiek gracza, dla ktérego przeznaczony jest dany
tytut. Inaczej bedzie wygladata komunikacja marki Bal-
lantine’s, skierowana do mfodych dorostych, a inaczej
KitKat, ktérej produkty trafiajg do szerokiej grupy obior-
céw. Niektére marki ustalaja tez listy gier, ktére sa spdj-
ne z ich brand identity, co wplywa na pézniejsze po-
dejmowanie decyzji biznesowych. Wspomniany
Ballantine’s realizowat komunikacje wykorzystujgc po-
staé barmanki z gry Borderlands (18+), ktéra w humo-
rystyczny sposdb przesirzegata graczy, ze uczestni-
czac w rozgrywkach druzynowych powinni zachowaé
trzezwos¢, w myél hasta , raid responsible”. KitKat nato-
miast koncentruje sie na aktywacjach powigzanych
z League of Legends, ktéra jest gra od lat 12, gdzie
sam producent gry mocno przestrzega, aby w otocze-
niu ich tytutu nie pojawialy sie np. produkty alkoholowe
i firmy bukmacherskie.

Wspdtpraca ze $rodowiskiem graczy wymaga przede
wszystkim gotowosci do ciggtego dostosowywania sie
i reagowania na zmiany. Komunikacja do nowej grupy
odbiorcéw to zawsze podréz w nieznane, ale prze-
strzegajac kilku podstawowych zasad jeste$my w stanie
osiggna¢ zamierzone cele, przy jednoczesnym zmini-
malizowaniu ryzyka wystgpienia ,,skutkéw ubocznych”.

TOMASZ BOROWSKI
SZEF DZIALU KOMUNIKAC]I, FRENZY

Od ponad 14 lat specjalizuje sie w dziataniach PR dla firm

z branzy nowych technologii, gamingu i esportu. Obecnie
pracuje w FRENZY, gdzie jako szef dziatu komunikacji odpo-
wiada za koordynacje dziatari promocyjnych wokét turniejéw
esportowych takich jak Ultraliga i Ultraliga Mistrzostwa Polski
w Teamfight Tactics oraz programéw realizowanych dla
kanatu Polsat Games. W przesztosci brat udziat w realizacji
dziatah komunikacyjny przy wydarzeniu Intel Extreme Masters
Katowice w latach 2020 i 2021. Za ten projekt w 2021 roku
zostat wyrézniony nagroda Ztotego Spinacza w kategorii PR
kryzysowy.
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Dezinformacja i intencjonalne
rozprzestrzenianie

fake newsow: strategia
monitorowania otoczenia

Obys zyl w ciekawych czasach:
zagrozenia, uwarunkowania,
postprawdy

Obecny Internet i media spotecznosciowe bardzo
rdznia sig od tych sprzed kilkunastu, czy nawet kilku
lat. Do grona zagrozen, ktére czyhajg na uzytkow-
nikéw sieci, nalezg juz nie tylko te bezposrednie:
cyberprzestepczo$é albo wirusy, ale tez bardziej
posrednie, a wplywajace na spoteczenstwa, konsu-
mentéw, czy wreszcie — na organizacje, firmy oraz
rzady. Mowa o zataczajacych coraz wigksze kregi
dziataniach dezinformacyjnych.

Kryzys moga wywotaé

zaréwno dziatania celowe,

jak i lawinowo narastajaca fala
plotek czy niedoméwien.

Akcje intencjonalne moga
by¢ wymierzone bezposrednio
w dany biznes albo

siegac znacznie szerzej.
Przyktadem sa dziatania
obejmujace inzynierig spoteczng
w zakresie jakiej$ idei czy
rozwigzania, ewentualnie
bedace pok*osiem np. konfliktu
wojennego lub dziatai
hybrydowych, w tym gier
cyberstuzb poszczegolnych
panstw.

Niezaleznie od genezy dezinformacji, brak kontroli
nad nieprawdziwymi i szkodliwymi przekazami moze

staé sig ogromnym zagrozeniem i doprowadzi¢ wprost
do kryzysu danej organizacji. Ten z kolei moze mieé
bezposrednie przefozenie na funkcjonowanie bizne-
sowe, czy nawet — w skrajnym przypadku — spowodo-
waé wycofanie sie z rynku lub upadto$é, co przektada
sig tez na utrate pracy i dramaty zwyklych ludzi.

Patrzac na geneze kryzysu wynikajgcego z dezin-
formacji musimy dostrzegaé oba aspekty i trakto-
waé je réwnie powaznie. Po latach zamiatania pro-
blemu pod dywan, takze unijni urzednicy przyznali
juz wprost, ze nasz region ma powazny problem
z dezinformacja i jej wptywem na wszystkie obsza-
ry funkcjonowania Wspélnoty'. Zyjemy wiec w cie-
kawych czasach i — chcac skutecznie komunikowaé
sig¢ w Internecie — musimy umieé diagnozowaé,
wychwytywaé i odpowiednio intepretowaé informa-
cje, takze te z gruntu fatszywe.

Dezinformacja w serwisach
spotecznosciowych i mediach
Operacje dezinformacyjne dotycza, jak wspomnia-
tem, nie tylko obszaru militarnego i geopolityczne-
go? — ,zfoczyficy” (ang. ,bad actors” — nie mylié
z nieutalentowanymi pracownikami scen teatral-
nych) na poziomie pafstwowym i organizacyjnym
dziatajg w celu destabilizacji gospodarek i spofe-
czefistw, budujac fatszywe narracje w réznych ob-
szarach. Rozprzestrzenianie fake newsdw na temat
danej branzy, firmy czy kategorii, moze staé sie
bezposrednim zarzewiem dtugotrwatego, trudne-
go do zarzadzenia kryzysu.

Wszyscy styszeliSmy o ruchach antyszczepionko-
wych i o dezinformacji w obszarze medycyny i far-
macji. To tematy, z ktérymi firmy farmaceutyczne
zmagaja sie od lat, a w ktérych celowa dezinfor-

' https://www.faz.net/pro/d-economy/plattformen/die-eu-hat-ein-problem-mit-desinformation-19250442 . html
2 https://disinfodigest.pl /operacje-informacyjne-federacji-rosyjskiej-i-republiki-bialorus-w-polskiej-infosferze-we-wrz-

esniu-2023-roku/
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macja pada na podatny grunt odbiorcy odpornego
na argumenty naukowe. Ale nie jest juz oczywistym
samo przez sie (choé oczywiscie mogto to pod-
legaé pewnym domysfom), ze konta w serwisach
spotecznosciowych dystrybuujace komunikacje
antyszczepionkowag w znacznym stopniu powielaja
tez narracje mogace wplywaé na stabilno$é finan-
sowg panstwa. Poruszajg one czesto rozmaite teo-
rie spiskowe dotyczace ptatnosci bezgotéwkowych,
kontroli nad spoteczefstwami przez ,chipowanie”
ludzi, powigzane z dostepnoscig technologii we-
arables oraz treéci zwigzane z wojng w Ukrainie
(powielajace narracje prorosyjska).

W marcu 2023 r. nasza agencja wykonata dla jed-
nego z klientéw pogtebiona analize tych tematéw
z uzyciem najwyzszej klasy, opartych na Al, narzedzi
do $ledzenia dystrybucji fake newséw i powigzah
migdzy kontami. PotwierdziliSmy nie tylko wskazana
wyzej blisko$é tematdw, ale tez fakt, ze taki ,,miks”
tresci publikowany byt przez konta zwigzane z or-
ganizacjami utozsamianymi ze skrajng prawica. Co
wigcej — ponad 1/3 analizowanych kont zostata za-
kwalifikowana przez narzedzie analityczne jako pro-
file ,niskiej jakosci”. Ich charakterystyka wskazywata
na ,uzytkowe” zastosowanie, np. w ramach sieci
botéw dezinformacyjnych, co potwierdzata tez ich
geolokalizacja, np. w Rosji, Laosie, czy Zimbabwe.

To oczywiscie tylko jeden przyktad, oparty na
konkretnej analizie, ale dziatajac w imieniu klien-
ta z dowolnej branzy podwyzszonego ryzyka (np.
zbrojeniowej, paliwowej, transportowej) nalezy
braé pod uwage ten wektor kryzysu wynikajgcego
z intencjonalnej dezinformacji, wymierzonej nie
tyle przeciw konkretnej firmie, co stanowiacej ele-
ment wspétczesnej wojny hybrydowe;.

% https://buffer.com/library/how-to-get-verified-on-twitter/

* https://spidersweb.pl/2023/10/platny-twitter-dolar-rok.html

Jak sprawdzaé, jak zwalczaé?
Niestety systemy weryfikacji na poszczegélnych
platformach (np. ,,znaczki” na X/Twitterze) sg, mé-
wigc wprost, niewiele warte i kazdy moze je kupié
(takze dla farmy botéw siejacych dezinformacje)®.
| chociaz juz za chwile za X maja ptaci¢ wszyscy, co
ma — teoretycznie — ograniczyé zapedy dezinfor-
matoréw?, to w praktyce nie zmieni wiele. Kluczowe
w pracy digital PR-owca staja sie obecnie nowocze-
sne narzedzia monitoringu, wspierane przez algo-
rytmy Al, w tym wyspecjalizowane platformy stuzace
wprost do demaskowania dezinformaciji.

Czynnik ludzki pozostaje jednak nieodzowny
i niezawodny — od organizacji fact-checkerskich
po wlasng umiejetno$é rozpoznawania ,wechem”
dezinformacji i fatszywych newséw oraz profili. Na
zmiany systemowe i uszczelnienie przeptywu wia-
rygodnych i niewiarygodnych informacji przez po-
litykéw przyjdzie nam zapewne jeszcze poczekaé®,
ale na razie sami jeste$my najlepszym narzedziem
weryfikacyjnym i ta umiejetno$é staje sig pomatu
réwnie wazna, jak zdolno$é do zrozumiatego for-
mutowania przekazéw adresowanych do odpo-
wiednich grup docelowych.

ADAM KALISZEWSKI

DIRECTOR, HEAD OF DIGITAL PRACTICE
W SOLSKI COMMUNICATIONS

( ]
o

& Szef Grupy Roboczej Social Media i cztonek Grupy
Roboczej Public Relations w IAB od momentu jej powstania.
Skupia sig na komunikacji strategicznej, kryzysowej, B2B
i B2G. Sledzi najnowsze trendy w sieci i mediach spotecz-
nosciowych, poszukujac najbardziej adekwatnych rozwiazan
w trudnych sytuacjach. Po godzinach gra na gitarze lub
zaszywa sie w lesie.

5 https://cyberdefence24.pl/polityka-i-prawo/wybory-2023-co-w-cyberbezpieczenstwie-obiecywali-politycy
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Balans i harmonia, czyli

jak taczyé lekkosé piora ze
sztywnymi zasadami SEO i jak
dziata¢, gdy w wyszukiwarce
wybuchnie kryzys?
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Koncepcja przeplatania strategii e-PR i SEO zyskuje na znaczeniu w dzisiejszym scyfryzo-
wanym $wiecie biznesu. Silne punkty styku obu dziedzin pozwalaja nie tylko na zwigksze-
nie widocznosci marki, ale takze na kreowanie jej autentycznego wizerunku w sieci. Jakie
sg jeszcze inne zalety, wynikajgce z pofaczenia dziatah z zakresu PR i SEO?

Aby osiggnaé harmonie pomiedzy lekka i weiagajaca
forma tekstu, a typowo technicznym pisaniem pod wy-
szukiwarki, nalezy dazy¢ do synergii miedzy SEO i PR.
Dla zespotéw dziatajacych w tych obszarach oznacza
to wyznaczenie wspdlnych celéw i tworzenie tresci
w Scistej wspdtpracy — najlepiej na podstawie narracji
marki. Taka tre$¢ naturalnie integruje wybrane stowa
kluczowe (dzigki temu jest zoptymalizowana pod ka-
tem wyszukiwarek), ale réwniez rezonuje z odbiorca-
mi, dostarczajagc im odpowiedzi na konkretne pytania.
W materiatach prasowych, postach na blogu
i w innych tresciach publikowanych w Internecie
wazne jest takze linkowanie — chodzi tu zaréwno
o linki wewnetrzne, jak i zewnetrzne. Pamigtajmy
jednak o umiarze — celem powinno byé tworze-
nie wartoéciowych tredci, kiére bedg jak najlepiej
przyswajalne dla czytelnika, a nie gromadzenie jak
najwiekszej liczby linkéw w jednym tekscie.

Réwnie istotna jest optymalizacja komunikatéw
prasowych i tresci blogowych pod katem SEO oraz
$wiadome wykorzystanie mediéw spofecznosciowych
do promocji tresci i budowania backlinkéw. Takie dzia-
fania pozwalajg na zwigkszenie organicznego zasiegu
i wzmocnienie wizerunku marki. W zintegrowanym po-
dejsciu do tworzenia tredci, ciggta analiza i kreatywno$é
idg w parze — przekaz ma nie tylko spetniaé wymagania
algorytmdw wyszukiwarek, ale takze budowaé gfebokie
i autentyczne relacje z odbiorcami.

Magnetyzujacy e-PR, czyli jak juz
pierwszym zdaniem przyciggnaé
uwage odbiorcy

Przyciggniecie uwagi czytelnika stanowi kluczowy ele-
ment budowania zasiegéw i przekazywania wiedzy
w Internecie. Trzeba jednak wiedzieé, jak to zrobié juz
na samym poczatku tekstu.
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Pytanie — komunikat lub artykut moze sig rozpoczy-
naé pytaniem, ktére rezonuje z do$wiadczeniami i po-
trzebami odbiorcy. Ciekawie postawione pytanie moze
zaintrygowad i sprawié, ze odbiorca bedzie chciat po-
znaé catg treéé.

Przyktad:

Czy technologia naprawde niszczy nasze zycie to-
warzyskie? SprawdZmy, co nauka ma do powiedzenia
na fen temat.

Nieoczekiwane rozwigzanie — twierdzenia, kidre
s kontrowersyjne lub w pewien sposéb zaskakujace,
wzbudzajg réwniez ciekawo$¢ i cheé zrozumienia ca-
tego kontekstu.

Przyktad:

Dlaczego nuda moze byé kluczem do kreatywno-
sci? Odkryj, dlaczego monotonia moze prowadzié do
genialnych pomystéw.

Emocje — wprowadzenie silnego fadunku emocjo-
nalnego juz na poczatku komunikatu moze sprawié, ze
odbiorca bedzie chciat eksplorowaé tresé gtebiej.

Przykiad:
Wazruszajgcee historie ludzi, kidrzy przetrwali kry-
zys finansowy i odniesli sukces — jak oni to zrobili?

Kazdy z tych elementéw ma na celu nie tylko przycia-
gnigcie uwagi, ale réwniez zbudowanie mostu miedzy
btyskotliwym wprowadzeniem a solidng, wartoéciowa
trescig, kidra zatrzyma uwage czytelnika na diuzej.
W kontekécie e-PR-u, tworzenie relacji i budowanie
zaufania poprzez wartoéciowe, angazujgce komunikaty
jest absolutnie kluczowe, aby przetozyé zainteresowa-
nie na dalsze dziatania czy konwersje.

Synergia dziatan SEO

w adresowaniu wyzwan i trudnosci
Skuteczna komunikacja kryzysowa wymaga zreczne-
go balansowania miedzy optymalizacja SEO a ko-

\Ea

niecznoscig zaprezentowania spdjnego i przemysla-
nego przekazu. Dziatania PR musza sie wdwczas
skupié na ksztattowaniu komunikatu, ktéry jest jedno-
znaczny, autenfyczny i pokazuje, ze marka dziata ak-
tywnie nad rozwigzaniem problemu. Z kolei podsta-
wa strategii SEO jest zapewnienie, ze ten kluczowy
przekaz jest widoczny i dostepny dla jak najszerszej
publicznodci — specjalisci SEO powinni skupié sie
na doborze odpowiednich stéw kluczowych oraz
portali, ktére sg odwiedzane przez grupy docelowe.

W takich sytuacjach warto réwniez monitorowaé ak-
tywno$é w sieci i trendy wyszukiwan, aby jak najwcze-
$niej identyfikowaé potencjalne kryzysy i adekwatnie
do nich reagowaé.

Efektywne dziatania kryzysowe w sieci powinny {a-
czyé w sobie techniczne podejscie SEO z ludzkim
i etycznym wymiarem komunikacji kryzysowej.

SEO i e-PR — wspdlne dziatanie
i zintegrowana wycena
Potaczenie dziatah z zakresu SEO i e-PR jest dzi§ nie
tyle zalecane, ile wrecz stato sig niezbednym elementem
wspétczesnego marketingu cyfrowego. Wykorzystanie
jednej strategii do wzmacniania drugiej powinno byé
wpisane w proces planowania i realizacji kampanii.
Zalety takiego podejscia trzeba tez jasno przedsta-
wiaé klientom, ktérzy moga nie zdawaé sobie sprawy,
ze potfaczenie tych obszaréw jest dla nich optacalne
(tworzymy jedna, skuteczng strategie i maksymalizu-
jemy ROI). Precyzyjne planowanie i komunikowanie
tego, jak skutecznie faczyé SEO i e-PR, jest kluczowe
dla utrzymania wartoéciowej, przejrzystej i efektywnej
wspdtpracy. Oferty i pakiety ustug, w ktérych zawar-
ta jest taka zintegrowana strategia, moga by¢ atrak-
cyjnym rozwigzaniem dla klientéw, ktérzy poszukuja
kompleksowego podejscia w dziataniach online.

ROKSANA FRANKOWSKA
SEO LEAD W KERRIS (AGENCJA DIGITAL ROKU 2022 wg MMP)

Wierzy, ze indywidualne podejscie do klienta pofaczone

z dobrg analiza pozwalajg na osigganie sukceséw. Prywatnie
niedoszta socjolog z zamitowaniem do dobrej kawy, ksigzki,
muzyki i czworonogéw.
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., Kryzys wizerunkowy"”

w wyszukiwarce — co robig,
gdy Google przestaje lubi¢
naszg strone?

Kryzys wizerunkowy to nagte i nieprzewidziane zdarzenie, kiére w istotny sposéb
wplywa na to, jak konsumenci postrzegajg dang marke. Zjawisko to mozemy odniesé
takze do algorytméw wyszukiwarek. To, w jaki sposdéb postrzegaja one strong, jak
widza jej , wizerunek”, determinuje, jak czesto bedzie sig ona wyswietlaé w wyni-
kach wyszukiwania i na ktérych pozycjach. Kryzys w tym obszarze potrafi zniszczyé
wypracowany autorytet, powodujac spadki widocznosci, co ostatecznie przektada
sie na przychody firmy oraz jej postrzeganie przez klientéw.

PI'ZYCZYI‘IY probleméw ¥ obecnosé wiruséw na stronie firmowej,
Y 4 WIdOCZﬂOéCiq w Google ¥$ wystepowanie podstron, utworzonych w wyniku
Nagte spadki widocznoséci w wyszukiwarce moga dziatania wirusa, kierujacych do watpliwej repu-
mie¢ podtoze wewnetrzne lub zewnetrzne. tacji domen,

Do najczestszych przyczyn wewnetrznych — $ posiadanie w profilu linkéw, odnosnikéw ze spa-
zaliczyé mozemy bitad ludzki. Bardzo czesto merskich stron.

zdarza sig, Ze niepoprawnie ustawiony znacz-
nik meta robots, czy omytkowo dodana w pliku
robots.txt dyrektywa mocno ograniczy widocz-  Nie naleiy tez zapominaé
nosé w Google. o aktualizacjach algorytméw

Szczegdlnie niebezpieczne sg btedy ludzkie Goo le. W tym przypadku spadki
przy prowadzeniu migracji strony. Ztozonos¢ pro- ~ Wyni ajq przede wszystkim
cesu powoduje, ze niemal na kazdym etapie ist  z niedostosowania witryny do
nieje ryzyko popetnienia brzemiennej w skutkach wymogéw wyszukiwarki od
pomytki, prowadzacej do utraty ruchu z wynikéw  strony 1echnicznej i contentowej.
organicznych. Zdarza sig, ze obrywa'q takze

Spadki widocznosci przy migracji moga byé tez  strony, k’rérym nic pod tym
owocem $wiadomych decyzji, takich jak: usuniecie wzgledem nie mozna zarzucic.
generujacych ruch z wyszukiwarki podstron czy
zbyt mocna ingerencja w treéé.

Analizujgc podtoze kryzysu wizerunkowego w wy- jak rozpoznaé kryzys
szukiwarce, warto sprawdzi¢ tez jako$é tresci czy stan widocznosci w wyszukiwarce?
techniczny strony. Zbyt wolne tadowanie, problemy  Gtéwnym objawem spadku widocznosci w wyszuki-
z wersjg mobilng, Thin i Duplicate Content fo jedne  warce jest wylapywanie typowych dla tego zjawiska
z najczestszych wewnetrznych przyczyn utraty wypra-  objawdw, czyli spadku ruchu organicznego, zmniej-

cowanych w Google pozycji. szenia liczby stéw kluczowych, na ktére widoczna

Poza problemami natury wewnetrznej, na wi- jest domena, a takze obnizenie wydajnosci strony.
doczno$é wptywaja takze czynniki zewnetrzne. Do Do monitoringu warto wykorzystywaé specjalistycz-
nich zaliczyé mozemy: ne narzedzia i systemy analityczne.
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Strategie zarzadzania spadkiem
widocznosci w Google
Gwattowne zmiany w wynikach wyszukiwania powinny
by¢ sygnatem do przeprowadzenia szczegétowej ana-
lizy i opracowania dziataf naprawczych.

Analizie powinny byé poddane nastepujace obszary:
¥ stan techniczny witryny,
$ fresci na stronie,
¥ profil linkéw,
¥ bezpieczenistwo.

Po gruntownym sprawdzeniu witryny i jej oto-

czenia, w zaleznosci od wykrytych probleméw

mozemy:

¥ zlikwidowaé problemy techniczne utrudniajace ska-
nowanie, indeksacje czy renderowanie tredci,

® poprawié jakos¢ contentu, usungé niepotrzebne
strony, wyeliminowaé zduplikowane materialy,

® budowat profil linkéw w sposéb naturalny, uni-
ka¢ masowego kupowania odnoénikéw czy korzy-
stania z Systeméw Wymiany Linkéw (tzw. SWL),

® usunagé wirusy oraz wszelkie automatycznie
wygenerowane strony, zaktualizowaé oprogra-
mowanie i zabezpieczyé witryne przed ponow-
ng infekcja,

¥ zglosi¢ do Google strony, na ktérych bezprawnie
opublikowano kopie Twoich tresci.

Nalezy pamietaé, ze kryzys wizerunkowy w Go-

ogle moze trwaé bardzo dtugo i nawet mimo

szybkiej reakcji odzyskanie ruchu z wynikdéw or-

ganicznych bedzie wymagato cierpliwosci i sys-

tematycznej pracy.

Jak ograniczyé ryzyko

wystapienia kryzysu

widocznosci w wyszukiwarce?

Lepiej jest zapobiegaé niz leczyé. Zwtaszcza ze kryzy-
sy wizerunkowe w wyszukiwarce moga trwaé miesiaca-

mi. Ofo co mozna zrobié, aby zminimalizowaé ryzyko

wystapienia takiego zjawiska:

¥ planuj doktadnie migracje, nie zapomnij o przenie-
sieniu tresci, meta tagdw i przekierowaniu starych
adreséw na nowe,

¥ twérz wartosciowe materialy, kidre beda atrakcyjne
dla odbiorcéw i wyszukiwarek,

¥ czuwaj nad stanem technicznym strony, raz na jakis
czas wykonaj audyt SEO,

¥ monitoruj widoczno$¢ witryny oraz ruch orga-
niczny,

¥ badaj liczbe oraz jakos¢ odnosnikéw, ktére prowa-
dza do Twoje;j strony,

¥ regularnie aktualizuj CMS, rozwaznie dobieraj
rozszerzenia, ogranicz liczbe oséb majacych
dostep lub rozwaz przydzielenie odpowiednich
uprawnien.

Podsumowanie

Dbanie o wizerunek strony firmowe] w kontekscie
algorytméw wyszukiwarek jest wazne, gdyz bez
odpowiedniego autorytetu Google nie bedzie wy-
$wietlat jej w wynikach wyszukiwania. To z kolei
przefozy sig na nizszg sprzedaz, mniejsza rozpo-
znawalno$é marki czy tez utrate statusu eksperta
w danej branzy.

Kryzysy ,wizerunkowe” w wyszukiwarce moga po-
waznie zachwiaé biznesem, dlatego najlepiej ich uni-
kaé. Zwlaszcza ze naprawa moze byé czasochtonna
i nigdy nie ma pewnosci, ze utracong pozycje uda
sie w petni odzyskaé.

DANIEL JEDRYSIK
MARKETING MANAGER W AGENC]JI KS

Marketingiem internefowym zainteresowat sie¢ w 2018 roku.
Zaczynat jako specjalista SEO, by z czasem objaé stanowisko
Marketing Managera w Agencji KS. Fan pracy nad najtrud-
niejszymi projektami SEO oraz technicznej optymalizacji
witryn. W wolnych chwilach poglebia wiedze z zakresu
analityki, analizy danych i programowania w Pythonie.
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Brand Safety w kampaniach
Google Ads — kluczowe
ustawienia, ktére pozwolg
zabezpieczy¢ Twojg marke

D 2 o

Nawet 62 proc. konsumentéw twierdzi, ze przestanie korzystaé z marek, ktére po-
jawiaja sie w poblizu tresci niskiej jakosci'. Reklamodawcy i agencje mediowe $wia-
dome tego ryzyka, coraz czesciej na state wpisuja troske o Brand Safety do zestawu
dobrych praktyk prowadzenia kampanii marketingowych. Tym bardziej kluczowe
staje sie znalezienie odpowiedzi na pytanie: jak zadbaé o bezpieczenstwo brandu
w podstawowym kanale komunikacji, jakim jest Internet.

Po pierwsze: unikaj kontrowersji...
Google wychodzac naprzeciw reklamodawcom,
wprowadzit na swojej platformie reklamowej Google
Ads narzedzia Brand Safety. Ustawienia mozna i na-
lezy personalizowaé; nie robiac tego, godzimy sie na
domysing konfiguracje, kiéra dopuszcza wyswietlanie
reklam przy niektérych kontrowersyjnych tresciach, ta-
kich jak umiarkowane wulgaryzmy, czy umiarkowane
materioly o zabarwieniu seksualnym lub niektérych
materiatach z kategorii drazliwych.

Najwigkszg zmiang ostatniego roku w ustawieniach
Brand Safety w panelu Google Ads, jest dodanie sek-
cji ,Dopasowanie tresci” (Accountlevel content suita-
bility) na poziomie konta, w ktdrej mozna wybraé typ
zasobdw reklamowych (standardowe (zalecane), ogra-
niczone lub rozszerzone) oraz wykluczyé: kategorie ma-

teriatéw kontrowersyjnych, typy i etykiety tresci, stowa
kluczowe, miejsca docelowe (kanaty i filmy w YouTube,
witryny, aplikacje i kategorie aplikacji).

Ustawienia z sekcji ,,Dopasowanie tresci” na pozio-
mie konta beda automatycznie wdrozone w nowotwo-
rzonych kampaniach Display w GDN, YouTube oraz
Performance Max. Wykluczenia typéw tredci i etykiet
dla kampanii YouTube oraz Performance Max mozna
dodaé jedynie na poziomie konta. Nie ma mozliwosci
zrobienia tego przy set-upie kampanii.

...chociaz nie zawsze to mozliwe

Dopasowania na poziomie konta nie beda mialy
zastosowania w kampaniach promujacych aplika-
cje w Discovery, w ktérych, co wazne, de facto bra-
kuje opcji personalizowania Brand Safety. Podczas

' Dane dla rynku USA zaprezentowane przez Integral Ad Science na stronie: https://integralads.com/solutions/

brand-safety-suitability/
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ustawienia kampanii Discovery jeste$émy jedynie za-
pewnieni o tym, ze w stosownych przypadkach wyklu-
czajq wigkszos¢é tresci o charakterze kontrowersyjnym.

Niezmienne na poziomie kampanii, mozemy w pa-
nelu Google Ads dodawaé wykluczenia miejsc do-
celowych i wykluczenia stéw kluczowych oraz elimi-
nacje tematéw (ta ostatnia opcja nie jest dostepna
dla Performance Max). Mozliwe jest réwniez dodanie
list stéw kluczowych i miejsc docelowych, ktérych nie
chcemy na poziomie konta lub kampanii.

Personalizowanie ww. ustawief to nie wszysikie
wyzwania w ramach Brand Safety, z ktérymi mierza
sie reklamodawcy i agencje mediowe. Obecnie stajg
oni przed wyborem, czy korzystaé z generowanych
dynamicznie zasobéw reklamowych w kampaniach
w Google Ads, czy z tej opcji rezygnowaé. Genera-
tywna Al moze tworzyé teksty reklamowe, przycinaé
obrazy i tworzy¢ animacje wideo na podstawie wgra-
nych do panelu Google Ads zasobdw. Te moga po-
prawié wyniki i obnizyé koszt prowadzenia kampanii.
Ceng jednak jest nie zawsze najwyzsza jako$é i cza-
sami niedopasowane do marki, niefortunnie dobrane
treéci. Z wykorzystania dynamicznie generowanych
zasobéw reklamowych mozemy zrezygnowaé, od-
znaczajgc odpowiednie opcje podczas tworzenia
kampanii. W przypadku komponentéw reklamy,
opcja domyslng jest korzystanie z automatycznie ge-
nerowanych linkéw do podstron, komponentéw ob-
jasnief czy informacji w witrynie, a wylgczenie tej
opcji ha poziomie konta nie jest banalne’.

Bezpiecznie nie znaczy tanio

Brand Safety na najwyzszym poziomie moze stano-
wié istotny koszt prowadzenia kampanii. Coraz cze-
$ciej wybierang przez reklamodawcéw opcja jest
korzystanie z ptatnych narzedzi third-party, takich jak
DoubleVerify, Moat, Integral Ad Science, do walida-

S

cji wynikéw w zakresie bezpieczefstwa marki (w eko-
systemie Google opcja mozliwa dla kampanii YouTu-
be), a takze identyfikowania mozliwosci poprawy.

Dla najbardziej wrazliwych na bezpieczerstwo mar-
ki reklamodawcéw, rozwigzaniem moze byé kierowa-
nie reklam na tzw. whitelisty kanatéw YouTube i stron
docelowych. Te pierwsze, wyselekcjonowane i zebra-
ne, mozna zakupié¢ u zewnetrznych dostawcéw. Kiero-
wanie na Lineupy (grupy) kanatéw YouTube (tzw. opcja
YouTube Select) jest réwniez mozliwe w ramach Instant
Reserve (Szybka rezerwacja), czyli formatu rezerwacyj-
nego dostepnego z poziomu Google Ads. Kampania
kupowana w tym modelu jest jednak znacznie drozsza
niz nabywana w domyslnym modelu aukcyjnym.

Znaczenie bezpieczerstwa marki w kampaniach
Google Ads jest nie do przecenienia, zwlaszcza
ze konsumenci coraz czesciej odwracajg sie od ma-
rek kojarzonych z treéciami niskiej jakosci. Aby za-
pewnié bezpieczefistwo marki w podstawowym
zakresie, reklamodawcy musza starannie personalizo-
waé swoje ustawienia w Google Ads, wykorzystywaé
dopasowanie tre$ci na poziomie konta i $wiadomie
decydowaé sie na korzystanie (lub nie) z dynamicz-
nie generowanych zasobdw. Osiaggniecie najwyz-
szego poziomu bezpieczefistwa marki jest mozliwe,
choé najczesciej wigze sie z dodatkowymi kosztami
korzystania z zewnetrznych narzedzi oraz kierowania
na wyselekcjonowane zasoby.

ALINA DEMIDOWSKA-SWINIARSKA
SEM EXPERT W GROUPM

W GroupM w dziale SEM z powodzeniem prowadzita
kampanie awareness, ecommerce, performance w Google
Ads dla reklamodawcéw: LG, KappAhl, DHL, Nestle, Honor,
Alior Bank, Biedronka; uczestniczyta w wielu przetargach.

Z wyksztafcenia ekonomistka, absolwentka SGH. Prywatnie
promotorka jazdy figurowej na rolkach, cztonkini zarzadu
MKS Rewia Warszawa, przewodniczaca komisji ds. jazdy
figurowej w Polskim Zwiazku Sportéw Wrotkarskich.

—

! Instrukcja wytaczania automatycznych komponentéw reklam znajduje pod linkiem: https://support.google.
com/google-ads/answer/7175034?hl=pl#zippy=%2Cwy%C5%82%C4%85czanie-automatycznych-kompo-

nent%C3%B3w-na-poziomie-konta
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Al zrédtem kryzysow

wizerunkowych

— czy da sie je przewidziec?

W erze rosnacej popularnosci sztucznej inteligencji firmy i instytucje doswiad-
czajg zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych skutkéw jej stosowania. Przy-
ktadem powaznej wpadki jest sytuacja, ktérej doswiadczyt Microsoft w 2016
roku. Firma wprowadzita na platforme Twitter (dzisiaj X) chatbota o nazwie Tay.
Miato to byé nowatorskie rozwigzanie, jednak Tay bardzo szybko zaczat obra-
zaé uzytkownikdw i publikowaé kontrowersyjne tresci. Jego dziatanie na Twitte-
rze zakonhczylto sie po zaledwie kilkunastu godzinach. Jakie kryzysy przyniosta
dotychczas sztuczna inteligencja i jakie wnioski mozemy z tego wyciggnagé?

Nie tylko korporacje, ale réwniez instytucje i oso-
by publiczne moga pasé ofiarg niewlasciwego
wykorzystania Al. Dwa lata temu, podczas obrad
flamandzkiego rzadu transmitowanych na zywo,
belgijski artysta Dries Depoorter zastosowat spe-
cjalne oprogramowanie oparte na rozpoznawaniu
obrazu. System identyfikowat politykdéw, ktérzy byli

zbyt pochtonigci swoimi telefonami, a nastepnie
publikowat materiat wideo z ich zachowaniem na
Twitterze.

Te dwa przypadki — chatbot Tay i instalacja
Depoortera — ukazujg zaréwno mozliwosci, ja-
kie niesie ze sobg sztuczna inteligencja, ale tez
ryzyka z nia zwigzane. Sztuczna inteligencja

Obrady flamandzkiego rzadu, w czasie ktérych zastosowano specjalne oprogramowanie oparte na rozpoznawaniu obrazu
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Why Is Ai Washing Bad?

Al washing is harmful because it has the
potential to turn artificial intelligence into
just a meaningless buzzword. This would
damage user and investor trust in the
technology because those who fall
victim to Al washing may ... Zobacz
wiecej

Al Washing: Everything You Need to Know - Techopedia

https://www.techopedia.com/ai-washing-everything-you-need-to-know ~

Al washing is a marketing effort wherein vendors claim their offerings involve
artificial intelligence(Al) technology when they really don’t or the connection
to Al is minimal. Marketing teams engage in Al washing when they embellish their
products’ Al capabilities to enhance sales. Al washing is ... Zobacz wiecej

How to Avoid Vendors Engaging in...

There are a number of things companies
need to evaluate to determine whether
vendors have true Al capabilities,
including: Zobacz wigcej

How to Avoid Ai Washing

More and more startups. as well as

Definicja Al washing wedtug Bing/screenshot

moze przyczynié¢ sie do automatyzacji, optyma-
lizacji oraz tworzenia nowych, innowacyjnych
rozwigzah. Niemniej jednak niewlasciwe jej
uzycie badz brak odpowiedniej kontroli, moze
prowadzié¢ do nieprzewidywalnych sytuacji kry-
zysowych.

Rynek NFT niejedno juz przezyt
Ws$rdéd nowych technologii, kiére w ostatnich
latach przezyly spektakularne wzloty i upad-
ki sa blockchain, kryptowaluty i NFT. Liczba
i réznorodno$é¢ kryzyséw wizerunkowych, jakich
dos$wiadczyty marki i artyéci, wkraczajgcy dziel-
nie do $wiata NFT moze byé pouczajaca lekcja
dla tych, ktérzy tworza produkty i rozwiazania ba-
zujace na Al. Jednym z ciekawszych przyktadéw
byto wprowadzenie na rynek kolekeji NFT Porsche
911 na przetomie 2022/2023 roku. Rozpoczeto
sie od hucznej zapowiedzi projektu podczas ty-
godnia Art Week w Miami. Skoficzyto, niestety, na
wstrzymaniu sprzedazy czeséci kolekcji. Przyczynit
sie do tego zaréwno trudny moment, w ktérym
generalnie znalazt sie rynek krypto (m.in. spada-
jace ceny kolekcji NFT, bankructwa duzych firm
z branzy krypto), jak i liczne btedy w komunikacji,
ktére nie uwzgledniaty specyfiki i potrzeb spo-
tecznosci skupionej wokét projektéw NFT.

Al washing jedna z
sytuacji kryzysowyc
Patrzac po wynikach wyszukiwania w Google, po-
jecie Al washing jeszcze sie u nas nie zadomowi-
fo. Jednak bez problemu mozna znalezé angloje-
zyczne informacje na temat tego zjawiska w sieci.
Bing (powyzej) bez problemu podaje definicje
i wskazdwki, jak uniknaé tego negatywnego zjawi-
ska. Prawdopodobnie to tylko kwestia czasu, aby
i w Polsce rozpoczeta sie dyskusja na temat Al
washingu. Podobnie, jak ma to miejsce w temacie
green washingu, ktéry pojawit sig na fali ESG.

Al washing to tylko jedna z potencjalnych
przyczyn sytuacji kryzysowych powigzanych ze
sztuczng inteligencja. Energochtonnosé syste-
moéw, cyberbezpieczefstwo, kwestie prawne
czy prywatno$é danych to krytyczne obszary
praktycznie dla wszystkich nowych technologii.
Réwniez dla Al.

Erzyczyn

Co o sobie mysli sztuczna
inteligencja?

Ciekawym eksperymentem okazato sie zapytanie
o potencjalne sytuacje kryzysowe samej sztucznej inte-
ligencji. Wiasnie w takich kwestiach Chat GPT potrafi
byé pomocny. Choé nie mozna mu $lepo ufaé i za-
wsze nalezy samodzielnie ocenié¢ prawidtowo$¢ jego
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odpowiedzi, w tym przypadku przedstawit logiczng
liste potencjalnych zagrozen dla wizerunku firmy:

CHAT GPT: Stosowanie sztucznej
inteligencji w biznesie moze
prowadzi¢ do wielu korzysci, ale
réwnie dobrze moze by¢ Zrodtem
potencjalnych sytuacji kryszowych
wptywajacych na wizerunek firmy.
Oto kilka przyktadéw takich sytuacji:

¥ Dyskryminacja i uprzedzenia: Jesli algorytmy Al
s uczone na danych obarczonych uprzedzeniami,
moga nie$wiadomie podejmowaé decyzje oparte
na rasie, pltci, wieku czy innych czynnikach, np.
system rekrutacyjny, ktéry faworyzuje okreslonych
kandydatéw na podstawie danych historycznych.

¥ Naruszenie prywatnosci: Jesli firma korzysta z Al
do analizy danych klientéw bez ich wiedzy lub zgo-
dy, moze to prowadzié¢ do oskarzef o naruszanie
prywatnosci, np. aplikacja do rozpoznawania twa-
rzy stosowana w miejscach publicznych bez infor-
mowania ludzi.

$ Bledy w produkcie lub ustudze: Jesli produkt
oparty na Al nie dziata zgodnie z oczekiwaniami,
moze to zaszkodzié reputacji firmy.

¥ Niejasne decyzje Al: Kiedy Al podejmuje decy-
zje, kidrych ludzie nie rozumieja lub ktére wydajg
sie nieuczciwe, moze to prowadzi¢ do niezadowo-
lenia klientéw.

® Zastapienie pracownikéw przez Al: Jesli firma
zastgpuje znaczacy liczbe pracownikéw technolo-

giag Al, moze to prowadzi¢ do negatywnych opinii
publicznych o tym, jak firma trakiuje swoich pra-
cownikdw.

¥ Awaria bezpieczeistwa: Jedli systemy oparte na
Al stajg sie celem atakéw hakerskich, ktére prowa-
dza do utraty danych klientéw lub innych waznych
informacji, wizerunek firmy moze ucierpie¢.

¥ Naduzycia etyczne: Jedli firma korzysta z Al
w sposdb, ktéry jest postrzegany jako nieetyczny,
moze to zaszkodzié jej reputacji.

¥ Nieodpowiednie tresci: Jesli Al jest uzywany do ge-
nerowania fredci, ktére sg nieodpowiednie lub kontro-
wersyjne, moze to wplynaé na wizerunek firmy.

Aby odpowiednio ocenié
zagrozenia dla wizerunku firmy
zwigzane ze sztuczng inteligencja
trzeba rozumie¢ technologie,
biznes oraz uwarunkowania
rawno-etyczne, w jakich dzisiaj
unkcjonujemy. Tylko wtedy mozna
przygotowac sie na wiekszosé
sytuacji kryzysowych i zarzadzié
nimi fak, aby zminimalizowaé straty
wizerunkowe i biznesowe.

MAGDA ZUK
ZAtOZYCIELKA FINEART COMMUNICATIONS

Doradza firmom w zakresie PR i komunikacji kryzysowej,

w tym zwigzanej z nowymi technologiami. Pomaga w cy-
frowej transformacji marketingu b2b. Projektuje i wdraza
procesy martechowe oraz data-driven PR. Przedsigbiorczyni
i doswiadczona menadzerka (ponad 20 lat). Realizowata
wieloletnie projekty doradcze dla szybko rozwijajacych sie
bizneséw (m.in. DESA Unicum, Pracuj.pl, CRIDO). Kolek-
cjonerka street artu i sztuki cyfrowej opartej o NFT. Jurorka
konkursu sztuki Al Digital Ars.
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Zbuduj strategie Employer
Branding, by nie musie¢
budowaé PR-u kryzysowego

Tempo zmian na rynku pracy, wkraczanie w $wiat rekrutacji kolejnych pokoler
o zupetnie nowych przyzwyczajeniach, wskazniki bezrobocia, ktére zmuszaja
pracodawcdw do zacietej walki o najzdolniejszych i wzrost $wiadomosci, ze
marka pracodawcy jest czyms$, na co pracuje sig latami - to wszystko w ostat-
niej dekadzie niezwykle mocno przyczynito sie do wzrostu znaczenia Em-

ployer Brandingu.

Dobrze zbudowana strategia chroni przed kryzysa-
mi komunikacyjnymi, niweluje ich skutki i wygasza,
zanim na dobre sig rozpala. Nieprzemyslana lub
zupetnie niewdrazana moze byé zarzewiem kryzy-
su i daé efekt kuli $niegowej, ktéremu nie podo-
tajg najlepsi PR-owcy. Spdjrzmy na to z kilku per-
spektyw: przeanalizujmy kierunki, ktérymi warto
podazaé budujac skuteczng komunikacje do i od
pracownikéw. Przyjrzyjmy sie tez przypadkom,
w ktérych nieprzemyslane dziatania EB pograzyly
wizerunek pracodawcy.

Komunikacja wewnetrzna
Zacznijmy od oczywistoéci, ktére dla ogromne;j
czesdci rynku oczywistoscig nie sa.

Podstawg bezpieczeristwa
wizerunku pracodawcy jest
odpowiednia komunikacja
z zespotem. Pracownicy
posazeni w odpowiednia
wiedze, aktualizowana na
biezaco, mogacy zadawaé
pytania i otrzymujacy
odpowiedzi nie projektuja.

Nie wymyslajg wlasnych scenariuszy. Nie musza
sig domyslaé i zgadywaé. Nie tworzg wigc nie-
zgodnych z faktami relacji, ktére zamieniajg sie
w plotki, a te — w niekorzystne wizerunkowo wpad-
ki i kryzysy.

Dodatkowo, poinformowany pracownik (niezalez-
nie od stanowiska — wbrew pozorom im jest ono
nizsze, tym to znaczenie i budowanie $wiadomosci
jest wazniejsze) sprawig, ze bedzie on naturalnym
ambasadorem wewnatrz i na zewnatrz. Nie bedzie
sam roznosit plotek, ale moze wrecz obalaé te usty-
szane z réznych stron.

Zanim z matej chmurki rozpeta sie duzy deszcz
z gradobiciem — warto zadbaé o odpowiedni prze-
ptyw informacji wewnatrz organizacji. Rozwdj tech-
nologii, ktérego dodwiadczyliémy po pandemii, dat
nam nieskoAczong liste narzedzi, ktére mogag w tym
pomagac.

Co w stowach, to w czynach

Analizujac kryzysy PR-owe pracodawcdw i wczy-
tujgc sie w opinie bylych lub obecnych pracowni-
kéw, jak mantra powtarza sie podstawowy zarzut:
nieprzestrzeganie wlasnych wartosci. Pigknie na-
zwane i copywritersko doszlifowane dumnie preza
sig na stronach internetowych i w culture bookach.
Dajg wrazenie samo$wiadomosci i dojrzatosci.
Nieprzestrzegane stajg sie jednak paliwem do
wizerunkowego kryzysu i obiektem krytyki nieza-
dowolonych pracownikéw czy partneréw bizneso-
wych. , Ich warto$ci to marketingowy bullshit”, ,to
tylko frazesy”, ,,zwykta gadka szmatka pod publicz-
ke” — to cytaty z prawdziwych opinii obecnych
w Internecie. To wlasnie tu widze najwieksze za-
grozenie w budowaniu spéjnego wizerunku praco-
dawcy i miejsce generowania kryzyséw. Jesli komu-
nikowane wartoéci sg rzeczywiscie zbiezne z tym,
jak firma i jej ludzie traktujg swoje otoczenie,
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znacznie trudniej podwazy¢ jej spdjnoéé. Dlatego
tak wazne jest wyposazenie wszystkich kandydatéw
i pracownikéw w petng wiedze na temat wyznawa-
nych zasad oraz pielegnowanie ich i wzmacnianie.
Skuteczna rekrutacja to gromadzenie wokét siebie
pracownikdw, ktérzy o zyciu i biznesie mysla po-
dobnie, a nie tylko zapetnianie pustych wakatéw.
Zrezygnowanie ze wspédtpracy ze wzgledu na réz-
nigce sie spojrzenie na te fundamentalne kwestie
$wiadczy o dojrzatos$ci — zaréwno pracodawcy, jak
i potencjalnego czy obecnego pracownika. Moze
tez uchronié nas przed falg frustracji, zniechece-
nia i potencjalnych kryzyséw PR-owych.

Szczesliwe zakonczenia

Kazda podréz kiedys sig koficzy. Czasem to kwestia
pracodawcy, niekiedy pracownika. Bywa tez tak,
ze w relacji nie ma chemii. Bez wzgledu jednak
na powody, zatroszczyé trzeba sig o forme i jako§é
pozegnania. Nie tylko ze wzgledu na czysta empa-
tig, ktérg warto sie kierowaé w relacjach z innym
cztowiekiem, ale tez ze wzgledéw wizerunkowych.

Nie zdradze Zadnej tajemnicy: najczesciej ostre
stowa krytyki, szczegdlnie online, w strone praco-
dawcédw kierujg ci zranieni, niezadowoleni, potrak-
towani niesprawiedliwie. Wystarczy spojrze¢ na opi-
nie infernautéw na platformie GoWork. Choé sam
portal i zasady jego dziatania sa obiektem krytyki, to
niezle pokazuja nastroje towarzyszace osobom nie-
wlasciwie potraktowanym przez pracodawce.

Paliwem do kryzysu komunikacyjnego bywajag
masowe i niezapowiedziane zwolnienia, ktére byly
nierzadkie w roku 2023, szczegélnie w branzy
IT. Kryzysem moga staé sie zwlaszcza wtedy, gdy
przedstawione uzasadnienia i benefity dla zwolnio-
nych pracownikéw i kontraktoréw, nie budza zrozu-
mienia lub sg nieadekwatne do poniesionych strat.
Zaskoczone “ofiary” wiosennej redukcji w jednej
z polskich firm technologicznych, szturmem ruszy-
ty na strony dajagce mozliwo$é oceny pracodawcy,
wyémiewajac oferty wsparcia w szukaniu nowej
pracy w formie porad — jak prowadzi¢ profil na
LinkedIn. Podwazaly tez wiarygodno$é wartosci,
ktérymi kierowat sig pracodawca: transparentnosci
i odpowiedzialnosci.

Jednak bez wzgledu na to, czy zwalniana jest jedna
osoba, czy setki — zaskoczenie i nagtos¢ decyzji jest
dla pokrzywdzonych benzyng dolang do tego emo-
cjonalnego ognia. Skuteczna strategia Employer Bran-
dingowa powinna poruszaé réwniez ten niewygodny

temat i jasno wskazywaé na forme, jezyk i zasady poru-
szania sig na tym specyficznym ,,polu minowym”.

Wazne jednak, by empatia

i czlowieczenstwo przyswiecato

wszystkim naszym dziataniom.

| by nie robi¢ tak, jak Vishal Garg,
rezes firmy Better.com, kiéry pod
oniec 2021 roku w wyjatkowo

bezwzgledny sposdb zwolnit 9200

pracownikéw.

Cytujgc Gazete Wyborcza: ,Jesli bierzecie udziat
w tym spotkaniu, oznacza to, ze macie pecha, bo zo-
stajecie zwolnieni — ogtosit Garg swoim pracownikom
podczas spotkania na aplikacji wideo Zoom'”. O Gargu
uslyszat caly $wiat, wyszukiwarki dostownie eksplodo-
waly. Moge tylko wyobrazié sobie panike wéréd jego
PR-owcéw. Ale w tak frudnym obszarze jak outplacem-
net nie chodzi tylko o (jakze istotny!) wizerunek, a tez
o bezpieczenstwo, stabilnoé¢ i zdrowie Twoich ludzi.
Musisz wiec to robié — nomen omen — better.

Proces odbudowy

A co, jedli btedy zostaty juz popetnione? Gdy na-
sze media spoteczno$ciowe zalewa — mniej lub
bardziej uzasadniony merytorycznie — hejt, a oce-
na naszych instytucji w social mediach spada na
teb, na szyje? Jak przeprowadzié proces odbudo-
wy wizerunku marki pracodawcy?

Kompleksowo. Zaczynajgc od poznania nastrojéw,
opinii i motywacji bylych oraz potencjalnych pracow-
nikéw poprzez badania, wspétpracujgc z ekspertami.
Wreszcie — budujac startegie Employer Branding, ktéra
spdjna bedzie z wartosciami i komunikacjg pracodawcy
i pracownikéw. A potem konsekwentnie ja wdrazajac,
bez nastawienia “jako$ to bedzie". Jednak poprawa re-
putacji fo czesto dtugi i Zzmudny proces. Dlatego o bez-
pieczefistwo marki pracodawcy warto dbaé regularnie,
bo kryzysom PR-owym tatwiej zapobiegaé, niz je leczyé.

KAROLINA KULIG
MARKETING & PR MANAGER W LUCKYYOU

Marketing & PR Manager w LUCKYYOU — agencji wyspe-
cjalizowanej w obszarach Creative Brand Management

i Employer Branding. PR-owiec, eventowiec, wyktadowczyni.
Zajmuje sie budowaniem strategii, produkcja, promocja

i komunikacjg marek, projektéw, wydarzer biznesowych,
edukacyjnych i kulturalnych. Zwigzana szczegélnie z poznaf-
skim $rodowiskiem kulturalnym.

" H. Orzechowski, Zwotat spotkanie i zwolnit 900 pracownikéw. Przez Zooma, zrédto: https://wyborcza.biz/bi-
znes/7,159911,27882250,zwolnil-200-pracownikow-przez-zooma.html [dostgp: 25.10.2023]
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Kryzys wizerunku osobistego
— co moze by¢ jego iskra
i jak ugasi¢ pozar?

Wizerunek osobisty jest fundamentem spotecznych interakcji, co moze przetozyé
sig na realny zysk. Wedtug badania ,, Trends in: Personal Branding” (Brand Buil-
ders, The Center For GenerationalKinetics) az 74% ankietowanych Amerykandw
przyznafo, ze ma wigksze zaufanie do oséb, ktére maja ustabilizowang i znang
marke osobistg. Dlatego uszczerbek na dobrym imieniu takiej marki moze przy-
nie$¢ realne straty. Zagrozenie dla wizerunku osobistego niosg bfedy komunika-
cyjne, skandale, nieprzemyslane dziatania, itp. Umiejetne budowanie strategii
zapobiegania kryzysowi wizerunku osobistego pomaga unikaé putapek, szkodza-
cych marce indywidualnej, a takze przygotowaé plan ewentualnego wychodzenia

z kryzysu. Czego unikaé? Jak reagowaé?

Préby zdefiniowania wizerunku podejmowane
byly i sg przez licznych badaczy z zakresu zaréw-
no psychologii, jak i stricte Public Relations (PR).
Chce uciec jednak od rozbudowanych analiz na
tej ptaszczyznie, a jednoczesnie okresli¢ ramy po-
ruszanego zagadnienia. Dlatego wykorzystam na
potrzeby tego artykutu definicje’, ktérag odniose
do wizerunku osobistego. Jest to wielowymiaro-
wy obraz osoby, wynikajacy z informacji na jej
temat wsréd innych oséb z dalszego i blizszego
otoczenia.

Czynniki wplywajace na kryzys
wizerunku osobistego

Sposéb, w jaki jesteSmy postrzegani wplywa na na-
sze relacje prywatne i sukcesy zawodowe. Jest to
jednak ,transakcja wigzana”, poniewaz zachowania
W Zyciu prywatnym, jak tez nasza kariera zawodowa
wplywaja na to, jak jeste$my postrzegani. Mozemy
wyréznié¢ grupe zachowah o podwyzszonym ryzyku,
ktére czesto stanowig przyczyny kryzysu wizerunku
osobistego, m.in.:

¥ Skandale — wywotane kontrowersyjnym zachowa-
niem, naruszajgcym normy spofeczne, a w najgor-

szym razie nawet przepisy prawa. W ostatnich latach
moglismy obserwowaé kryzysy wizerunkowe znanych
oséb, ktére byly spowodowane m.in. wulgarnymi
komentarzami w stosunku do pracownikéw, prowa-
dzeniem pojazdu pod wptywem alkoholu, dyskrymi-
nujacymi wypowiedziami w stosunku do mniejszoéci
seksualnych czy narodowych.

¥ Niewtasciwa komunikacja — niezrozumiata dla od-
biorcéw, dwuznaczna, obrazliwa czy niepoparta
wiedza komunikacja moze byé Zrédtem nieporo-
zumier czy konfliktéw interpersonalnych. Te moga
eskalowaé i przyczynié sie do kryzysu wizerunku
osobistego.

¥ Ktamstwo — mijanie sie z prawda nigdy nie wypada
korzystnie. Odbiorcy, ktérzy poczuja sie oszukani
przez nadawce moga zareagowaé w bardzo zréz-
nicowany sposdb, a sama marka osobista traci nie
tylko wiarygodno$é, ale tez spofecznosé.

Zagrozen dla wizerunku osobistego jest bardzo wiele.
Ich skutkiem moga by¢ daleko idace konsekwencje, nie
tylko na poziomie ostracyzmu spofecznego, ale bardzo
czesto takze generujagce problemy natury prawne;.

', Wizerunek to aktualny, wielowymiarowy obraz bedacy wypadkowa wszelkich, posiadanych informacji na temat
przedsigbiorstwa w jego ofoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym.” Wojciech Budzyhski, ,,PR. Public Relations.

Wizerunek. Reputacja. Tozsamo$¢”, Warszawa 2019, s. 21
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Skutki kryzysu wizerunku
osobistego

Kryzys wizerunku osobistego nie jest jednostko-
wym wydarzeniem o jasno okre$lonym momencie
zakohczenia. Jest o pewien stan, w ktérym dana
osoba traci szereg przywilejéw spotecznych na
czas blizej nieokreélony, co wywotuje okreélone
skutki, takie jak:

Utrata zaufania i wiarygodnosci

Osoba, ktéra zawiodta zaufanie publiczne — w za-
leznoéci od skali zjawiska — moze nadwyrezyé lub
catkowicie utracié zaufanie. Bez tego przestaje byé
osoba wiarygodng, co z kolei prowadzi do natychmia-
sfowego, badz powolnego zrywania sieci relacji m.in.
z partnerami biznesowymi, z odbiorcami, a niekiedy
tez z bliskimi osobami.

Upadek reputacji i trudno$é w odzyskiwaniu
dobrego imienia

Sie¢ zerwanych relacji prowadzi do upadku repu-
tacji, ktéra jest zjawiskiem funkcjonujagcym zawsze
w odniesieniu do jakiej$ spotecznosdci (skupione;j
czesto wokét idola). Bez niej nie mozna méwic o re-
putacji, poniewaz konstytuuje sie ona w interakcjach
spotecznych. Odbudowa tzw. dobrego imienia sta-
nowi trudny i diugotrwaty proces.

Zatrzymanie badz zniszczenie kariery
zawodowej

Kryzys wizerunku osobistego w zdecydowanej wigk-
szoci przypadkéw wptywa negatywnie na osiaga-
nie sukceséw zawodowych. Moze oznaczaé utrate
intratnych wspétprac z wiodgcymi markami czy wy-
sokiego stanowiska albo nawet pracy. Czesto zwol-
nienie pracownika, ktéry jest kojarzony z btedami
popetnionymi przez przedsiebiorstwo, jest bowiem
sposobem na uratowanie marki konsumenckie;.

Problemy osobiste

Utrzymujacy sie diugo stan kryzysu osobistego moze
prowadzié: do poczucia obnizonej wartosci, wywo-
tywaé zwatpienie w siebie i wlasne umiejetnosci,
tworzyé atmosfere izolacji wokét danej osoby, powo-
dowaé silny stres. Takie zachowania o charakterze per-
manentnym stanowig przyczyne wielu choréb o pod-
tozu psychicznym.

Strategie zarzadzania kryzysem

Kryzys wizerunku osobistego moze mieé daleko
idgce konsekwencje, dlatego — na wypadek jego
wystapienia — nalezy mieé przygotowany plan. Stra-
tegia zarzadzania kryzysem powinna uwzgledniaé

wspdtprace z ekspertem PR lub wyznaczenie szta-
bu kryzysowego. Te osoby beds odpowiedzialne
za monitorowanie sytuacji oraz przygotowywanie
szczegdtowych planéw dziafania.

Co odgrywa wazng role
w strategii zarzadzania kryzysem?

¥$ Komunikacja — w sytuacji kryzysu bardzo wazng
role odgrywa czas reakgji, fransparentno$é i spdjny
charakter wszystkich wychodzacych komunikatéw.

¥ Elastycznosé — posiadanie planu zarzadzania
kryzysowa sytuacjg nie moze byé ustalone raz na
zawsze, musi zmienia¢ sie i odpowiadaé aktualnym
Jrendom” (np. w jakiej formie wyda¢ oéwiadcze-
nie, jakim kanatem).

¥ Dlugofalowy plan — sirategia zarzadzania kryzy-
sem musi zaktadaé diuzszg perspektywe dziatan,
kiéra wskazuje mozliwosci rozwoju po wyjsciu
z kryzysu.

Ogromne znaczenie w budowaniu
i prowadzeniu marki osobiste;

ma profesjonalne podejscie.
Warto wzorowac sie na
mechanizmach stosowanych

w tradycyjnym brand
marketingu. Znajdujg one w wielu
sytuacjach przetozenie na dziatania
z obszaru personal brandingu.

Zaplanowana strategia, dajaca przestrzer na elastycz-
no$¢ moze pomdc w unikaniu kryzyséw wizerunko-
wych. Zawsze jednak warto mieé przygotowany plan
dziatania, gdyby taka sytuacja wystapita. Zarzadzanie
kryzysem to nie tylko reakcja na sytuacje awaryjne.
To proces, ktéry musi byé zintegrowany z planami
rozwojowymi wlasnej marki.

DR MAGDALENA DRAJKOWSKA

EMPLOYER BRANDING PROJECT COORDINATOR
SUNRISE SYSTEM

Tytut doktora nauk humanistycznych w dziedzinie historii zdo-
byta w 2018 roku na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu. Od 2012 roku zwigzana jest z branzg marke-
tingu internefowego poprzez doswiadczenie copywriterskie

i content marketingowe. Koordynatorka projektéw employer
brandingowych szczegélnie zainteresowana obszarem
marketingu rekrutacyjnego, badan opinii pracowniczych

oraz budowania kultury organizacyjnej poprzez wewnetrzne
inicjatywy z wykorzystaniem nowoczesnych metod i narzedzi.

25



Sojusznik czy wrég? Dwie twarze kryzysu w digital public relations

IAB POLSKA

Niech szum bedzie z Tob3!

Szum medialny to zjawisko, ktére wystepuje w mediach samoistnie lub
na skutek dziatai public relations. Szczegdlnie grozne moze byé w sytuacji
kryzysowej — dlatego warto wiedzieé, jak nim umiejetnie zarzadzié.

Zapewne juz fo zaobserwowate$, $ledzac media:
gdy pojawia sie ciekawa dla dziennikarza informa-
cja (musi ona spetniaé jeden lub wiecej warunkéw
nazywanych kryteriami newsa), zostaje ona opubli-
kowana. Przy czym uwaznie obserwuje on konkuren-
cyjne media — jesli te dang informacje opublikowaty
wczesdniej, stara sie poszukaé nowego watku w tema-
cie czy innej perspektywy.

Kryteria newsa:

® Nowosé ® Konflikt

¥ Waznosé $ Obecnos¢ gwiazd
¥ Zainteresowanie ® Trafnos¢

¥ Natychmiastowosé ¥ Identyfikacja

¥ Personalizacja ¥ Sensacja

¥ Zwieztosé ® Aktualnosé

Zdarzaja sie tematy, ktére wszystkie media eksplo-
atujg wrecz do upadtego. Pandemia koronawirusa
byta dobrym przyktadem: spetniata wiele z kryte-
riéw newsa, co chwila dochodzity nowe wiadomo-
$ci, dawata sie opowiadaé z wielu réznych perspek-
tyw. Zaowocowato to ogromng liczbg publikacji na
ten temat (i pewnie sam odczute$ przesyt).
Zjawisko, ktére wtedy wystagpito, nazywa sig szu-
mem medialnym. Autor najbardziej doktadnej defi-
nicji tego zjawiska, Peter Vasterman (2018) okresla
je, jako ,generowang przez media nieprzerwang
fale wiadomosci, wywotana przez jedno okreslone
wydarzenie i powigkszong przez samonapedza-
jace sie procesy w produkcji wiadomosci przez
media. Podczas szumu medialnego, gwalttowny
wzrost liczby wiadomosci jest wynikiem powielania
informacji opisanych przez konkurencyjne media”.
W mediach spofecznosciowych szum przybie-
ra forme gwaftownego wysypu komentarzy pod
jakim$ postem, potaczonego z licznymi udostep-
nieniami. Moze to byé tez zywiotowa dyskusja,
toczaca sie na réznych profilach, prowadzona na
konkretny temat. Szum w social mediach jest cze-
sto echem pojawienia sig tematu w mediach tra-
dycyjnych, ktére komentujg internauci. Zachodzi
tez zjawisko odwrotne — temat, ktéry robi sie po-

pularny w mediach spoteczno$ciowych, zaczyna
intferesowaé dziennikarzy gtéwnych mediéw. Takie
wspdtdziatanie jest nazywane dynamikg interme-
dialna.

Ale specjalisci ds. public relations tez dobrze
znaja to zjawisko. Czy kojarzysz taki zwrot , wywo-
ta¢ buzz w mediach”? Chodzi o wzrost liczby pu-
blikacji na dany temat, ktéry jest efektem wysytki
informacji prasowych i kontaktéw z dziennikarza-
mi. W social mediach sg to tresci influenceréw
dotyczace tego samego tematu i publikowane nie-
mal réwnoczeénie plus dyskusje w grupach czy na
profilach osobistych. To takze jest szum medialny.
Tym razem wywofany celowo — ma zapewnié fir-
mie/marce/produktowi widoczno$é w mediach,
utrwali¢ w pamieci odbiorcéw nazwe i odpowied-
nie skojarzenia, a w konsekwencji — przyciggnaé
nowych klientéw.

Zjawisko szumu mozna zilustrowaé za pomoca
wykresu, na kitérego osi Y znajduje sig liczba pu-
blikacji, a na osi X — czas. Krzywa ta przybiera
charakterystyczny ksztatt. Przyjmuje wysokie warto-
$ci na poczatku i stopniowo opada, w miarg, gdy
wszystkie zainteresowane media poruszg temat
i wyczerpig wszystkie watki w sprawie. Z reguly
trwa to kilka dni, ale czas ten moze sie wydtuzyé
do kilku tygodni. Niektére ciggng sie latami, wyga-
sajg, a potem znowu sig nasilajg. Wiaza sie z dtu-
gotrwatymi kryzysami, takimi jak wojny, konflikty
spoteczne czy epidemie. Krzywa szumu medial-
nego jest w branzy PR okreslana ,,cyklem newsa”
(taszyn, 2015).

Zdarzaja sie jednak takie sytuacje, kiedy szum
medialny wymyka sie catkowicie spod kontroli.
Moze to sie sta¢ w sytuacji kryzysowe;j, ktéra wy-
darza sie nagle i zastaje ludzi w organizacji kom-
pletnie nieprzygotowanych do zarzadzenia nia.
Dziennikarze majg ciekawy temat, a ze rywalizuja
pomigdzy sobg, niestrudzenie poszukuja informa-
cji uzupetniajagcych to, co juz wiadomo. W me-
diach spotecznosciowych wybucha intensywna
dyskusja. Szum narasta, a potem stopniowo opada
— o ile nie pojawig sie kolejne wazne informacje.
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Rysunek 1 - Krzywa szumu medialnego

Zrédto: Van Atteveldt, W., Ruigrok, N., Welbers, K., & Jacobi, C. (2018). News waves in a changing media landscape
1950-2014 [w:] P. Vasterman, From Media Hype to Twitter Storm. News Explosions and Their Impact on Issues, Crises,
and Public Opinion, Amsterdam: Amsterdam University Press, s. 61-82

Przyktad:

Krzywa liczby publikacji w mediach tradycyj-
nych i spotecznosciowych dla kryzysu wokét kon-
fliktu Piotr Ogifiski — Sokotéw. Wiosng 2013 r.
Piotr Oginski, bloger kulinarny, przeprowadzit test
tatara firmy Sokotéw, a filmik z efektami testu opu-
blikowat na swoim kanale YouTube. Firma prze-
stata blogerowi pismo przedprocesowe zadajac
usuniecia filmu — miato to miejsce krétko przed
dtugim weekendem sierpniowym. Fala publikacji
zaczeta narastaé juz po weekendzie. Pod koniec
sierpnia liczba osiggnefa maksimum, a potem
stopniowo zaczeta opadaé. Informacja o ugodzie
zawartej przez blogera i firme nie wywofata juz
tak duzego zainteresowania, cho¢ péZniej wracata
jeszcze w dyskusjach.

Co to oznacza dla zarzadzania sytuacja kryzyso-
wa? Kiedy sie wydarza, bardzo wazna jest pierw-
sza reakcja organizacji na zaistniaty kryzys. Pierw-
sze oéwiadczenie. Powinno byé przemyslane
i starannie przygotowane oraz opublikowane tak
szybko, jak to mozliwe. Media bedg je cytowaé
w coraz to kolejnych publikacjach na temat danej
sprawy. Adam taszyn nazywa to ,efektem echa”.

Jesli ta reakcja jest adekwatna — organizacja ma
szanse wyj$¢ zwyciesko z zamieszania wokét niej.
Jesli nie — kryzys jeszcze dtugo bedzie odbijat sie
czkawka w postaci negatywnych publikacji w me-
diach.

Kolejnym waznym krokiem jest zgromadzenie
wszystkich informacji w jednym miejscu, aby
szybko i sprawnie odpowiadaé na pytania — czy
to dziennikarzy, czy uzytkownikéw mediéw spo-
tecznosciowych. Wazne jest tez biezace informo-
wanie wszystkich zainteresowanych o dalszych
dziataniach. W przypadku dyskusji w social me-
diach trzeba takze zdecydowaé, czy organizacja
powinna odpowiadaé w komentarzach, czy po-
przestaé na samym os$wiadczeniu. Zdarzajg sie
sytuacje, w ktérych odpowiedzi wniosg niewiele
nowego, a udziat organizacji niepotrzebnie ,na-
krecitby” komentujacych. Szum medialny wyga-
$nie, gdy dziennikarze poznaja wszystkie wazne
informacje (im wiecej organizacja ich udostepni,
tym mniejsze szanse, ze dziennikarze beda ich
szukaé samodzielnie w innych zZrédtach), a dysku-
tujgcy w mediach spofecznosciowych nie sg w sta-
nie dodaé niczego nowego do dyskusji.
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Liczba publikacji w poszczegélnych dniach, N=622
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Rysunek 2 - Krzywa szumu medialnego w konflikcie Piotr Oginski - Sokotéw
Zrédto: Baran T., Miotk A., , Tatar z Sokotowa. Anatomia kryzysu w internecie”, OBP Ariadna/Newspoint, 2013, s. 9
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Rysunek 3 - Szum medialny wokét konfliktu Piotr Oginski - Sokotéw w poszczegélnych typach serwiséw
Zrédho: Baran T., Miotk A., ,Tatar z Sokotowa. Anatomia kryzysu w internecie”, OBP Ariadna/Newspoint, 2013, s. 11
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Warto doczytaé:

3 Ksigzki Adama taszyna — ksigzka , Media i Ty. Jak zarzadzaé kontaktem z dziennikarzami”
(2015) charakteryzuje cykl newsa oraz inne zasady dziatania mediéw, ktére powinna znaé osoba odpowia-
dajaca za dziatania public relations.

3 Ksiazka ,, E-kryzys. Jak zarzadzaé sytuacja kryzysowa w internecie” (2021) napisana razem z inny-
mi autorami ttumaczy praktyczne zasady dziatania w kryzysach.

3l Ksigzka pod redakcja Petera Vastermana ,,From Media Hype to Twitter Storm. News Explosions
and Their Impact on Issues, Crises, and Public Opinion” (2018). Zawiera przeglad tekstéw autoréw
badajacych szum medialny i szersze informacje o samym zjawisku.

& Artykut Annie Waldherr “Emergence of News Waves: A Social Simulation Approach” (2014)
opublikowany w Journal of Communication nr 64.

& Dwa raporty na temat kryzysowego szumu medialnego opracowane przeze mnie wraz z Tomkiem
Baranem z OBP Ariadna: ,, Tatar z Sokofowa. Anatomia kryzysu w internecie” (2013) oraz ,,Czy_
mozna uciec przed sierpem i mlotem? O wizerunkowej przygodzie firmy LPP z mtodymi socjali-
stami” (2014). Obydwa zostaty opublikowane przez firmy OBP Ariadna i Newspoint.

& O kryteriach newsa napisatam wigcej w rozdziale ,Jak przygotowaé informacje prasows, kidra bedzie
skuteczna?”, umieszczonym w ksigzce ,,Informacje prasowe — czynniki determinujace skuteczne
relacje z mediami” (2021) pod redakcjg Norberta Zyczyhskiego, Dariusza Tworzydfo i Stawomira Ga-
wroniskiego. Z kolei o genezie szumu medialnego — w tekscie ,,1 tak w koto Macieju, czyli jak powstaje

szum medialny” opublikowanym przez Studia Humanistyczne AGH 1/2021 [online].

Przykiad:

Liczba publikacji o konflikcie Piotr Ogirski
— Sokotéw w rozbiciu na poszczegdlne typy ser-
wiséw. Tutaj widaé z kolei dynamike intermedialna.
Pierwsze wzmianki o piémie przedprocesowym po-
jawily sie w social mediach (poinformowat o fym sam
bloger), a dopiero pdzniej sprawa zainteresowali sie
dziennikarze z portali. Nadato to zasieg tematowi.
Gdy pod koniec sierpnia z wakacji wrécili odbior-
cy Oginhskiego, podchwycili temat, tworzac licz-
ne memy, dowcipy a nawet piosenki. W kolejnych
dniach zainteresowanie tematem zaczeto stabngé.
Portale zainteresowaly sie jeszcze ugoda zawarta
przez strony konfliktu, ale dyskusja w mediach spo-
tecznosciowych juz nie byta tak intensywna.

Aby $ledzié rozwdj szumu medialnego, trze-
ba uruchomié¢ monitoring mediéw tradycyjnych
i spotecznosciowych wraz z powiadomieniami
o nowych publikacjach. To pozwoli zorientowaé
sie, w jakiej fazie szumu medialnego (a zarazem
kryzysu) jest organizacja. Pozwoli tez na szybka
reakcje na kolejne newsy pojawiajgce sie w me-
diach czy pytania zadawane przez uzytkownikéw.
Po zakoficzonym kryzysie warto wykonaé takze
analize wizerunku marki za pomoca badah sonda-
zowych. Moze sie okazaé, ze kryzys dotyczyt tak
naprawde waskiej grupy konsumentéw, a do tych,
ktérzy sg kluczowymi klientami, informacje nega-
tywne nie dotfarly czy nie mialy przefozenia na ich
decyzje zakupowe (co pokazujg dwa raporty przy-
gotowane przeze mnie wspdlnie z OBP Ariadna).

Warto pamigtaé, ze kryzys zapewnia organiza-
cji wieksza widoczno$é. Zwykte komunikaty pra-
sowe nie cieszg sie takim zainteresowaniem, jak
sytuacja problematyczna. Tak, skandal, sensacja
czy konflikt majg wiekszy newsowy potencjat. Je-
$li firma udowodni, ze potrafi skutecznie zarza-
dzaé trudna sytuacjg — zaprezentuje sie swoim
odbiorcom jako skuteczna i ma szanse wyj$é
z kryzysu zwycigsko.

Szum medialny w sytuagji
kryzysowej moze byé grozny dla
Twojej organizacji, jesli w pore nie
zarzadzisz samym zdarzeniem.
Ale jesli odpowiednio sie
przygotujesz i zareagujesz,
szum moze obrécié sie na
Twoja korzysé.

ANNA MIOTK

DYREKTOR DS. KOMUNIKAC]I W FIRMIE
POLSKIE BADANIA INTERNETU

Od 2014 jest dyrektorem ds. komunikacji w firmie Polskie
Badania Internetu. Réwnoczesnie pracuje jako nauczy-

ciel akademicki na Wydziale Dziennikarstwa, Informacji

i Bibliologii UW. Jej do$wiadczenia zawodowe obejmuja tez
kierowanie rozwojem systemu monitoringu mediéw oraz
konsulting PR. Doktor nauk humanistycznych w zakresie
nauki o polityce, wczeséniej ukofczyta studia magisterskie

z socjologii na Uniwersytecie Gdarskim. Trenerka biznesu,
prowadzi szkolenia z zakresu marketingu i PR. Autorka ksig-
zek “Badania w public relations”, “Skuteczne social media”,
,Nowy PR”, licznych publikacji w mediach branzowych oraz
bloga www.annamiotk.pl.
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O IAB Polska

Zwigzek Pracodawcdw Branzy Internetowej IAB Polska fo organizacja zrzeszajaca ponad 230 najwazniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym najwigksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje
inferaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcéw. Misjg IAB Polska jest wspieranie dziatalnoéci uczestnikéw
rynku komunikacji marketingowej oraz popularyzacja internetu jako efektywnego medium poprzez dziatania
promocyjne, badawcze, edukacyjne i ochrone prawna.

Zwiazek propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe standardy
jakosciowe (np. program QUALID). Organizacja przygotowuje raporty, badania rynku online i poradniki, m.in.
Raport Strategiczny czy badanie IAB Polska/PwC AdEx, ktérego wyniki sg baza analiz wydatkéw reklamowych.

IAB Polska jest takze organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (IAB MIXX Awards),
warsztatéw i szkoled (m.in. Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw Zwigzku jest DIMAQ
— standard kompetencji oraz program certyfikujgcy wiedze z dziedziny e-marketingu.

|AB Polska dziata od 1999 roku, jest czescia $wiatowych struktur IAB, cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab, atakze
Zwigzku Stowarzyszef Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej, Business Center Club i Rady Przedsigbiorcéw
przy Rzeczniku Matych i Srednich Przedsigbiorcéw.

"'ghtscape

Digital PR & quality content

Nadzér, opracowanie i korekta publikacji:
Katarzyna Bil, Senior Account Executive w Lightscape

© Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska

Wszystkie prawa zastrzezone. Kopiowanie lub rozpowszechnianie w jakiejkolwiek formie czesci
lub catosci niniejszej publikacji bez zgody wydawcy jest zabronione.

Materiaty dotyczace poszczegélnych kampanii zostaty dostarczone przez podmioty zgtaszajace
udziat tych kampanii w IAB MIXX Awards 2023 w celu wykorzystania w niniejszej publikacji.
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