KORONAKRYZYS 2020 - 1A JWIEHESZE WY ZWANIA BEPUTACYINE POST C-19

KORONAKRYZYS 2020



KORONAKRYZYS 2020

Starozytne przeklenstwo ,obys zyt w ciekawych czasach’,
nie wiadomo przez kogo wobec kogo rzucone, dotyka dzis
nas wszystkich i trudno raczej oczekiwac, by sielska nuda

i stabilizacja wrocity niebawem. Pandemia Covid-19 spadta
na nas niczym biblijna plaga, z dnia na dzien wywracajac
porzadek rzeczy we wszystkich obszarach, nie wytaczajac
komunikacji.

Jeszcze niedawno, w grudniu 2019, zastanawialismy sie,
Jjakie beda kluczowe wyzwania stojace przed firmami

w zakresie prewencji kryzysowej w kolejnych miesiacach,
gdzie nalezy szczegolnie ostroznie stawiac kroki, by unik-
nac zagrozen i jak ewentualnie sie na nie przygotowac,

by chroni¢ reputacje. W zasadzie nie byto wiekszych roz-
bieznosci w diagnozowaniu pol szczegolnie ryzykownych.
Wymienialismy jednym tchem ekologie, spadek zaufania,
rosnace oczekiwania wobec zaangazowania spotecznego
biznesu, przestrzeganie praw mniejszosci, ochrone danych
osobowych, czy plage fake newsow. Lista byta dtuga i wy-
dawato sie, ze jako branza mamy petna Swiadomos¢, jakich
putapek nalezy sie wystrzegac.

Tymczasem nowe scenariusze napisaty sie same i dzis
stoimy w obliczu zupetnie nowej rzeczywistosci, ktora kon-
frontujac nas z globalnym kryzysem catkowicie zmienita
uktad na szachownicy. PostanowiliSmy wiec podjac probe
aktualizacji diagnozy, jakie najwieksze wyzwania reputacy;j-
ne staja przed nami w 2020 roku, tu i teraz, juz po ataku
koronowirusa.

Jak Covid-19 zmienit
najistotniejsze zagrozenia
reputacyjne w 2020 roku?

Tto spoteczno-gospodarcze, na jakim powstawac beda
nowe strategie komunikacyjne i na jakim marki beda pro-
bowac budowac swoj wizerunek, generuje szereg zupetnie
nowych zagrozen. Spoteczenstwo dotkniete skutkami
zmagan z epidemia, przestraszone i niepewne przysztosci
inaczej bedzie ocenia¢, czego innego oczekiwac i innymi
kryteriami kierowac sie w podejmowaniu decyzji.

Pietno tygodni, a moze miesiecy spedzonych w perma-
nentnym leku przed zakazeniem, zmaganie sie z dezinfor-
macjg i obawami o zdrowie i zycie z pewnoscia wywra dtu-
gotrwaty wptyw na zmiany sposobu myslenia. Konsumenci
zwroca sie w kierunku profilaktyki zdrowotnej, dbatosci

o kondycje swoja i swoich rodzin. Bez watpienia wzrosnie
ich czujnosg, jesli chodzi o jakos¢ i bezpieczenstwo wybie-
ranych produktow czy ustug. Mniejsza bedzie tolerancja na
wpadki czy niescistosci w zakresie komunikowanych zalet
czy cech produktow, a wzrosnie oczekiwanie rzetelnej
informacji i transparentnosci. Dotyczyc¢ to bedzie nie tylko
samych produktow, ale rowniez procesow wytworczych
czy metod prowadzenia biznesu.
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Marki wobec pandemii powinny wg responden-
tow: zachowaé praktyczne podejscie i rozsadek
oraz pomagac¢ konsumentom w codziennym
zyciu (34%), stawié czola kryzysowi i pokazaé,

Ze mozna z nim walczy¢ (26%), zmniejszy¢ panu-
jacy lek i zrozumie¢ obawy konsumentow (15%),
wykorzystac swojq wiedze do przekazywania
wyjasnien i informaciji (12%). (Raport ,Kantar —
COVID-19 Monitor")

Oczekiwania wobec komunikacji przedsiebiorcow wzrosng
réwniez na polu autentycznosci i szczerosci budowanych
przekazow. Dramatyczne tto pandemii i jej skutkow powo-
duje uwrazliwienie na prawde i intencje stojace za dziata-
niami firm. Zerowanie na okazjach pojawiajacych sie wraz
z pandemia bedzie bezlitosnie pietnowane i zapamietane.
Juz dzis marki, ktére niefortunnie zbudowaty oferty

W niestosowny sposob, spotykaja sie z ostracyzmem

i surowg ocena.

Rownoczesnie w strone firm skierowane jest bardzo wyraz-
ne pytanie, jak angazuja sie w walke z wirusem i jak dziataja
prospotecznie. Postawa biznesu bedaca wyrazem troski

i bezinteresownego zaangazowania w niesienie pomocy

i wspieranie grup najbardziej potrzebujgcych, jest wiec
szansg na wzmacnianie pozytywnego wizerunku, jednak
przy zachowaniu powsciagliwosci i dyplomacji w komuni-
kowaniu tych dziatan.

55% Polakow styszalo o jakichkolwiek dziala-
niach prospotecznych firm wspierajacych walke
z koronawirusem. Za najbardziej istotne uznano
wsparcie rzeczowe w postaci zakupu lub produk-
cji materialow sanitarnych (41%) oraz wsparcie
finansowe (40%). (ARC Rynek i Opinia ,Polacy

o pomocy firm w walce z koronawirusem”)

Grupa wymagajaca szczegolnej uwagi podczas budowania
strategii komunikacyjnych sg pracownicy. Ich najbardziej
podstawowa potrzeba poczucia bezpieczenstwa zostata
im gwattownie odebrana wraz z kwarantanng i zwiazanymi
Z nig drastycznymi obostrzeniami dotyczacymi porusza-
nia sie, komunikowania czy gromadzenia. Zobligowani do
izolacji, home office, unikania kontaktow z innymi ludzmi,
beda jednak wracac do biur czy zaktadow pracy i wowczas
kluczowym jest przekonanie ich, ze sg bezpieczni,

a pracodawca dotozyt wszelkich staran, by o nich zadbac.
Brak poczucia, ze pracodawca dziata w interesie swoich
pracownikow, moze okazac sie zarzewiem konfliktow, czy
nawet buntow, a pewno moze negatywnie odbic sie na
reputagji firmy.

Polowa ankietowanych nie wie, czy ich praco-
dawca realizuje dodatkowe dzialania, ktore maja
na celu wsparcie otoczenia w walce z pandemia
koronawirusa. (“Koronawirus — opinie Polakow
i ocena dzialan”” ARC Rynek i Opinia dla FOB)
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ZDANIEM EKSPERTA: Sytuacja zwiqzana z COVID-19 wy-
musita na nas nagta zmiane trybu pracy. Gros z nas pracuje
teraz zdalnie, a to stawia przed pracodawca wiele wyzwan,
nie tylko technologicznych, ale rowniez zwiqzanych z zarzqg-
dzaniem zespotami oraz komunikacjq wewnqtrz organizacji.
O ile szereg firm bedzie musiato sie odbudowac i zmienic
swoj model biznesowy oparty na dotychczasowych zwy-
czajach konsumentow, o tyle nie zmieniq sie oczeRiwania
wobec pracodawcy i jego roli w naszym zyciu, Coraz czesciej
pracownicy podRreslajq, Zze praca jest elementem uzupet-
niajagcym ich zycie i pozwalajgcym na realizowanie swoich
ambigji, materialnych jak i niematerialnych. Stqd tez dla firm
Juz teraz wazne jest odpowiednie zbudowanie struktury oraz
dbatosc o relacje z pracownikiem, jego motywacje oraz ko-
munikacje z nim. Ta ostatnia jest szczegolnie wrazliwa

w sytuacji, kiedy mamy do zakomunikowania trudne decyzje,
tj.. redukcje wynagrodzen, czy zwolnienia. Stqd tak wazne jest
odpowiednie przygotowanie sie firmy do zmiany trybu pracy
i komunikacji opartej na rzetelnym przekazie, budujgcym za-
ufanie i otwartym na pracownika. Jak to zrobic? Tutaj wcho-
dzimy w obszar kompetencji menadzersRich, ktore od lat juz
Zmieniajq sie, a teraz wybrzmiewajq najbardziej. Zarzadzanie
przez zaufanie, z empatiq i znajomosciq indywidualnych
potrzeb swoich pracownikRow w potqczeniu z realizacjq celow
biznesowych. Jak nigdy dotqd, Razda ze stron musi by¢ dzis
wyjqtkowo elastyczna. Tylko poprzez dialog mozna wspolnie
osiqgnac zamierzony cel. Dlatego, dzis szczegolnie, kultura
organizacyjna i komunikacja wewnetrzna, stajq sie kluczowe
w dbaniu o nasz biznes i reputacje firmy.

Matgorzata Koziet
\ o f odpowiada za komunikacje i PR
(\ "‘ w Grupie Eurozet

Troski o bezpieczenstwo beda oczekiwac rowniez klienci

i konsumenci wracajacy powoli do sklepow, restauracii,
miejsc rozrywki czy punktow ustugowych. Przed firmami,
dla ktorych kontakt bezposredni z drugim cztowiekiem jest
podstawa biznesu, stoi wyzwanie w postaci nowych pro-
cedur i zasad funkcjonowania, ktore przekonaja klientow,
ze moga byc¢ spokojni, bo ktos dotozyt staran, by mogli bez
zagrozenia wracac¢ do dawnych zwyczajow.

Podyktowana wymogami kwarantanny koniecznosc reor-
ganizacji pracy firm i przerzucenia ciezaru ich aktywnosci
do swiata wirtualnego powoduje gwattowny rozwaoj na-
rzedzi zdalnych i cyfryzacje wielu procesow. Atrakcyjne
rozwiazania oferuja nowe mozliwosci, niosg jednak za soba
ryzyka: zawodnos¢ niedoskonatych jeszcze narzedzi, oba-
wy o cyberbezpieczenstwo czy po prostu czynnik ludzki

w postaci braku kompetenciji.
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ZDANIEM EKSPERTA: Kryzys uwalnia ogromne poktady
kreatywnosci, wiec przewiduje aktywacje nowych, nietypo-
wych kanatow dotarcia lub kanatow, z ktorych marki nie
korzystaty do tej pory. Sporo marek przeniesie istotne czesci
budzetu reklamowego do sieci - to oczywiscie dobry news
dla branzy online marketingu. Podejrzewam rowniez, ze dzia-
tania marketingowe bedq mocniej niz Riedykolwiek oparte
na wskaznikach. Marketing bedzie jeszcze silniej przepla-
tany dziataniami PR ze wzgledu na wiekszy wptyw reputacji
online na wyniki dziatan marketingowych i sprzedazowych.
Zty news to prawdopodobny upadek ogromnej liczby firm
matych, ktore ze wzgledu na swojq licznosc stanowiq istotng
czesc tortu wydatkow na online marketing. Z pewnosciq be-
dziemy obserwowac dalszq specjalizacje agencji, Rtore coraz
czesciej bedq sktaniac sie w strone sektorow nie dotknietych
kryzysem lub wrecz rozkwitajqcych w trakcie kryzysu (jak np
Gaming). Z mojej perspektywy, najwiecej Rryzysow wizerunku
bedzie pochodnq panicznego przenoszenia Romunikacji offli-
ne do online. Firmy, ktore w matym stopniu Rorzystaty z onli-
ne bedaq bardzo szybko budowac doswiadczenia zwigzane

z tym kanatem. Predkosc bedzie sprzyjata btedom prowa-
dzqcym z kolei do problemow wizerunkowych wielu firm.

Michat Sadowski
Founder & CEO Brand24

Bezpieczenstwo w sieci od dawna jest na mapie zagro-
zen, ale przez nowa sytuacje pojawiaja sie rowniez nowe
obszary, ktore do tej pory nie byty zainfekowane. Znakiem
czasow sa pierwsze ataki hakerskie wymierzone w szpitale
i laboratoria. Ryzyko pojawia sie rowniez na poziomie wy-
korzystania narzedzi komunikacji, o czym przekonata sie
bolesnie jedna z firm z branzy handlowej, kiedy podczas
video konferencji nastapit atak tzw. ,nieproszonych gosci’,
ktorych obecnos¢ uniemozliwita prowadzenie wydarzenia.
Scenariusze kryzysowe w tym obszarze niewatpliwie beda
jednymi z najczesciej pojawiajacych sie w nadchodzacych
miesigcach.

ZDANIEM EKSPERTA: Ciekawym nowym-starym zagroze-
niem jest cyberaktywizm. Nie tylko spotkania lub konferencje
przenoszone sq obecnie online, ale takze akcje protestacyj-
ne, bojroty i strajki, przy czym nabieraja one cech ,hackti-
vism’, tj. skierowane sq na zaburzenie procesow lub syste-
mow instytucji lub marek, ktore sq ich celem. Waznq role
odgrywa tu, jak i wczesniej, state monitorowanie otoczenia

i wytapywanie zagrozern na wczesnym etapie, plus staty dia-
log z otoczeniem w dostepnych kanatach.

Anna Papka
Menedzer ds. Relacji Zewnetrznych
i rzecznik prasowy w Shell Polska
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59% ankietowanych uwaza, ze wzro$nie zna-
czenie nowych technologii w pracy, a te wplyng
korzystnie na efektywnosé. (“Koronawirus —
opinie Polakéw i ocena dzialann” ARC Rynek

i Opinia dla FOB)

W dobie nieograniczonego dostepu do informacji, przy
gwattownie rosngcym popycie na wiadomosci dotyczace
koronawirusa, zapobiegania chorobie, profilaktyki i metod
leczenia, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w obiegu
pojawi sie mnostwo fikcyjnych odkryc, teorii spiskowych

i fatszywych autorytetow. Plaga fake newsow, stanowigca
ogromne wyzwanie juz przed epidemia, tym bardziej teraz
moze okazac sie bolaczka specjalistow do spraw komuni-
kacji, ktorzy beda musieli dodatkowo borykac sie

z podatnoscia odbiorcow fatszywych tresci na panike

i rozprzestrzenianie plotek.

Fatszywe informacje padaja na podatny grunt i w czasach
niepewnosci zyskujg nowe konteksty. W kilku europejskich
krajach odnotowano przypadki podpalen masztow 5G

w reakgcji na plotki, iz technologia ta ostabia system odpor-
nosciowy i tym samym przyczynia sie do rozprzestrzenia-
nia sie pandemii.

74% respondentéw obawia sie falszywych infor-
macji rozpowszechnianych na temat koronawi-
rusa. Niemal polowa badanych (45%) uznala, ze
trudno im znalez¢ wiarygodne informacje na ten
temat. (Raport specjalny Edelman ,Trust and the
Coronavirus”)

Komunikacja i zarzadzanie reputacja w ,ciekawych cza-
sach” koronawirusa przypominaja troche spacer po polu
minowym. Trzymajac sie jednak zasady, ze kazdy kryzys
jest rownoczesnie szansa, mozemy przyjac zatozenie, ze
by¢ moze stoimy w obliczu najwiekszej okazji do budowa-
nia wizerunku naszych marek, jaka nie powtorzy sie przez
kolejne dziesieciolecia.

ZDANIEM EKSPERTA: Pandemia COVID-19 rzucita wyzwanie
catemu swiatu - to wyzwanie rzucone nie tylko medycy-

nie, ale wszelkim poziomom struktur organizujqcych zycie
spoteczeristw: organizacjom miedzynarodowym, rzadom
Rrajowym, samorzadom lokalnym czy wspolnotom sasiedz-
kim. Wszyscy sie zgadzajq co do tego, ze swiat w epoce
pokoronawirusowej bedzie inny, ale nikt nie potrafi doktadnie
powiedziec jaki, Przedsiebiorstwa, po dawce szoku, ktory
zaaplikowat koronawirus w pierwszym kwartale 2020, pro-
bujq sie w tym jakos odnalez¢. Chcq wznowic dziatalnosc,
ale zdajq sobie sprawe, ze sytuacja jest delikatna i powrot do
normalnego trybu przez najblizsze miesiqgce nie jest mozliwy.
Powod jest jasny: dla ludzi priorytetem jest teraz ich wtasne

zdrowie | bezpieczernstwo.
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Firmy bedq musiaty w tym zakresie pilnowac sie, aby nie
popetnic zadnego btedu, ktory moze wrecz zakoriczyc sie
ich upadkiem. Nalezatoby tutaj wymienic dwa zagrozenia:
zagrozenie zerowania na pandemii (Rryzys zewnetrzny) i za-
grozenie konfliktow z pracownikami w zwigzkRu ze zmianami
(Rryzys wewnetrzny).

W tym pierwszym wypadku mowimy tutaj nie tylko o oskar-
Zeniach o podwyzszanie cen, ale rowniez o oferowanie pro-
duktow i ustug, kRtore nawet jesli zaspokajajqg wazne potrzeby
w czasach epidemii, to nie wszystkim mogq sie spodobac
(np. wprowadzenie jaRichs ustug z dowozem, przestawienia
produkgji na jakies srodki zabezpieczajqce nas przed za-
razaniem, itd.). Juz w tej chwili mowi sie o ,koronabiznesie’,
ktorego celem jest wykreowanie okreslonego zapotrzebo-
wania dla zarobku. Na pewno w takich czasach nalezatoby
wstrzymac sie z nachalng reklamaq i zadbac o pozytywna,
prospotecznag narracje wokot prowadzonej przez firme dzia-
talnosci. Trzeba tez pamietac, ze mniejsza zasobnosc portfeli
moze zwiekszyc wyczulenie na rozne marketingowe triki.

Z kolei dobrze widziane moze byc¢ np. wspieranie roznych
akgji spotecznych zwiqzanych z epidemiq, edukowanie spo-
teczeristwa, dobra, empatyczna obstuga Rlienta, wspotpraca
Z nim w zakresie sptat zadtuzenia i zobowigzan, wieksza

wyrozumiatosc przy mniejszym formalizmie.

W przypadku zagrozenia drugiego - mowimy tutaj o wyczu-
leniu pracownikow na Rwestie ich wtasnego bezpieczenstwa
w pracy - a zatem zapewnienie pracownikom odpowiednich
srodkow ochrony. Juz w tej chwili przedstawiciele wielu za-
wodow odczuwajq niesprawiedliwosc, gdyz muszq intensyw-
nie pracowac w tym czasie (oprocz pracownikow medycz-
nych - sq to m.in. Rurierzy, policjanci, sprzedawcy w sklepach
spozywczych), narzekajqc jednoczesnie na rozne zagrozenia

w pracy i niedostateczne zabezpieczenia.

Czesc firm z kolei bedzie musiata zmierzyc sie z problemami
budzetowymi - nastapiq ograniczenia roznych wydatkRow,
w tym rowniez ciecia wynagrodzen, a takze zwolnienia, zmia-

ny umow i obowiqzROw.

Wyzwaniem jest zatem dobra strategia komunikacji, tak aby
pracownicy nie traktowali zmian jako czystki czy zaciskania
pasa, ktorych to wirus jest jedynie pretekstem. Dziatania
powinny byc dobrze przemyslane, logiczne i dobrze uzasad-
nione. Utrata pracy mozna byc obecnie znacznie wiekszym

ciosem niz jeszcze Rilka miesiecy temu.

dr Konrad Maj

Kierownik Centrum Innowacji Spotecznych
i Technologicznych ,HumanTech”, Adiunkt
na Wydziale Psychologii w Warszawie
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Prawda
Internetow

Uwaga catego swiata skupiona jest na najnowszych do-
niesieniach zwigzanych z pandemia. A soczewka, w ktorej
skupiaja sie poszukiwania newsow jest Internet. Kopalnia
wiedzy i rynsztok fake newsow. Koronawirus, jako temat
w swej istocie nadal niezbadany i generujacy wiecej pytan
niz odpowiedzi, jest pozywka dla fatszywych tez, teorii
spiskowych i plotek. Wspolny front w walce z dezinforma-
cja buduja rzady, organizacje prozdrowotne i media. Drugi
obieg informacji, nakrecany przez domorostych specjali-
stow i osoby ,zblizone do kregdw dobrze poinformowa-
nych" generuje jednak zagrozenie dla firm, ktorych moze
dotyczyc atak oparty na nieprawdziwych zatozeniach,

a mimo to majacy wptyw na ich reputacje.

ZDANIEM EKSPERTA: Wraz z rozprzestrzeniajgcym sie ko-
ronawirusem, w sieci rozlata sie fala fatszywych informacji.
Kryzys pokazat, ze fake newsy sq realnym zagrozeniem dla
firm i marek, szczegolnie tych, ktore zajmuja sie tematami
technologii czy zdrowia. W internecie pojawili sie oszusci, Rto-
rzy wysytajq fatszywe informacje w celu wytudzenia naszych
danych, przedstawiajq dane w zmanipulowanym kontekscie
lub rozprzestrzeniajq teorie spiskowe. Aby poradzic sobie

z tym problemem, medlia, organizacje fact-checkingowe oraz
firmy muszaq dziatac wspolnie. Tylko spojna strategia dziatari
i edukacja moze pomoc spoteczenstwu odrozniac fatsz od
prawdy. Jakie mogq byc potencjalne zagrozenia dla firm? Po
pierwsze, rozpowszechnianie fatszywych danych na temat
produktow. Dobrym przyktadem jest nieprawdziwa infor-
macja na temat szkodliwego wptywu ibuprofenu na osoby

Z koronawirusem. Dopiero oficjalne stanowisko Swiatowej Or-
ganizacji Zdrowia pomogto zatrzymac spekulacje na temat
dziatan leku. Kolejnym zagrozeniem jest podszywanie sie pod
firmy, banki, media w celu oszustwa finansowego. Brak od-
powiedniej reakcji moze zaszkodzic wizerunkowi firm. Tylko
biezacy monitoring i szybka reakcja pomoga nam ustrzec
firme przed Rryzysem i potencjalnymi startami finansowymi
wywotanymi dezinformacja.

Matgorzata Kilian
Prezeska Stowarzyszenia Demagog

J,

Zapewne wiekszosc z nas odebrata juz SMSa lub odczytata
posta w mediach spotecznosciowych, w ktorym ktos bliski
powotat sie na wiadomosci przekazane przyjaciotom przez
przyjaciot od przyjaciot, ktorzy wiedza wiecej. By¢ moze
wiekszosc potraktowata tresc z przymruzeniem oka, ale

w ramach firmowego social listeningu nalezy by¢ niezwy-
kle wyczulonym na tego typu tresci pojawiajace sie wokot
marki czy firmy. Skuteczny radar wychwytujacy pogtoski

C-19

powinien skutecznie wytapac zagrozenia dla reputacji. Dla
firm przewidujacych podejmowanie tematu koronawirusa
wskazane jest powotywanie sie na sprawdzone zrodta spe-
cjalistyczne, odsytanie do stron rzadowych, propagowanie
zalecen miedzynarodowych organizacji.

Jako najbardziej wiarygodne i merytoryczne
zrodla wiedzy badani postrzegaja naukowcow,
lekarzy oraz osoby reprezentujace eksperckie
organizacje miedzynarodowe (np. WHO) i kra-
jowe (GIS). Grupy te otrzymaly ocene Srednio
7/10. (“Koronawirus — opinie Polakéw i ocena
dzialan” ARC Rynek i Opinia dla FOB)

Strach

Polacy najbardziej boja sie o zdrowie swoje (84%)

i bliskich (rodzicow 72%, partneréw zyciowych
69%, dzieci 67%). W pierwszej tréjce najczesciej
wymienianych obaw finansowych znalazly sie
obawy o dochéd, pewnos¢ zatrudnienia i place-
nie rachunkow. (Raport KANTAR: ,Koronawirus
— czego Polacy bojq sie najbardziej?”)

Strach, instynktownie bywa mobilizujacy w sytuacji nagte-
go zagrozenia, jednak na dtuzsza mete jest destrukcyjny.
W kontekscie zarzadzania reputacja w obecnej sytuacii
musimy liczy¢ sie z nagromadzeniem lekow spotecznych,
ktore wymagaja od biznhesu pochylenia sie nad nimi i wyka-
zania troski. Narazeni na ciagty stres zwigzany

z zagrozeniem zycia i zdrowia, od wybuchu pandemii
poszukujemy sposobow na zapewnienie sobie i bliskim
poczucia bezpieczenstwa. Spoteczenstwo oczekuje od
przedstawicieli biznesu, ze to wtasnie oni wykaza sie inicja-
tywa i zaprezentuja rozwigzania i procedury, ktére pozwola

minimalizowac zagrozenia.

Oczekiwanie spoteczne naktada na firmy role straznikow
bezpieczenstwa. Poczawszy od roli edukacyjnej, propago-
wania rzetelnych tresci i walki z nattokiem nieprawdziwych
informacji. Wyzwania pojawiaja sie zarowno wewnatrz firm,
Jjak i w zewnetrznych relacjach z kluczowymi grupami

interesariuszy.
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63% badanych odpowiedzialo, ze uwierzy w in-
formacje przekazywane przez pracodawcow. Dla
poréwnania: 58% ma zaufanie do rzadowej strony
internetowej, a 51% do tradycyjnych mediow.
Najczestszym zrédlem informacji o koronawi-
rusie sg glowne serwisy informacyjne — badani
dwa razy czesciej czerpia wiedze z nich niz

z przekazow swiatowych i krajowych organizacji
zdrowia. (Raport specjalny Edelman ,Trust and
the Coronavirus”)

Pracownicy oczekuja od pracodawcow nie tylko gwarangji
bezpieczenstwa ekonomicznego, ale elastycznosci

i empatii w nowej rzeczywistosci, z ktora musza mierzyc sie
podczas kwarantanny. Moze to dotyczy¢ zmiany zakresu
obowigzkow, godzin aktywnosci zawodowych, utatwien
sprzetowych czy podziatu rél w zespotach. Trudno sie dzi-
wic, ze rosna tez oczywiste wymagania dotyczace powrotu
do zaktadow pracy i zastanych tam warunkow: srodkow
ostroznosci, nowych rozwigzan i procedur, ktore utatwig
funkcjonowanie w zmienionych okolicznosciach. Wszelkie
inicjatywy wykraczajace poza ustawowe standardy,

a sprzyjajace komfortowi (rowniez psychicznemu) pra-
cownikow beda dziata¢ na korzysc pracodawcow. Row-
noczesnie brak takowych rozwiazan, niejasna polityka
komunikowania ewentualnych zmian, czy brak zajmowania
stanowiska firmy moga rodzi¢ spekulacje a tym samym
ryzyko scenariuszy kryzysowych.

ZDANIEM EKSPERTA: Czas pandemii to duzy sprawdzian
dla pracodawcow. To na nich spoczywa odpowiedzialnosc
za zdrowie i bezpieczenstwo osob zatrudnionych. Od tygo-
dni firmy mierzq sie z wyzwaniami, jak skutecznie wprowa-
dzac zmiany w organizacji, jaRie dziatania prowadzic, by
przetrwac Rryzys. Opracowywane sq nowe strategie i modele
biznesowe. Bez wqtpienia przetrwajq tylko te firmy, ktore
dostosujq sie do nowej rzeczywistosci. Pracodawcy muszq
Jjednak pamietac, ze priorytetem sq pracownicy - to oni sq
najwazniejszym zasobem w firmie. W czasie tak przetomo-
wym, trudnym dla wszystkich, bardzo wazne jest, by firma
dotozyta wszelkich staran, by zabezpieczyc swoich pracow-
nikow w sposob nie wzbudzajqcy najmniejszych wqtpliwosci.
Dziatania prowadzone w trosce o zdrowie i bezpieczerstwo
muszq byc takze we wtasciwy sposob komunikowane. Prze-
kaz musi by¢ wyczerpujqcy i transparentny. Docenienie zaan-
gazowania, podziekowanie za postawe wptynie korzystnie na
atmosfere w zespotach. Pracownicy informowani we wtasci-
wy sposob o dziataniach, jakie firma prowadzi bedq czuli sie
bezpieczniej. Jesli pracodawca nie sprosta tym wyzwaniom,
moze spodziewac sie fali nieprzychylnych komentarzy w me-
diach spotecznosciowych. Niezatroszczenie sie we wtasciwy
SPOSob o pracownikRow, niewtasciwa Romunikacja w czasie
ta duzego kryzysu zdrowotnego wptynie na efektywnosc
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i wyniRi firmy. Moze miec takze duzy wptyw na postrzeganie

firmy na zewnqtrz i doprowadzic do kryzysu wizerunkowego.

Anna Wierzbicka
Doradca Zarzadu Kazar Group

Bolesnie przekonat sie o tym amerykanski gigant teleko-
munikacyjny Spectrum, nie reagujac wystarczajgco spraw-
nie na pojawienie sie pandemii i nie przechodzac na tryb
pracy zdalnej, pomimo zapytan pracownikow. 230 przypad-
kow zakazenia, w tym co najmniej dwie ofiary smiertelne
spowodowaty, wszczecie postepowania prokuratorskiego.

Wprawdzie daleko nam do amerykanskiej kultury pozwow,
ale przyktad jest znamienny: sie¢ supermarketow WalMart
zostata oskarzona o niedopatrzenia zwiazane z zapewnie-
niem bezpieczenstwa swoim pracownikom. Pozew ztozyta
rodzina zmartego w wyniku koronawirusa mezczyzny, ktory
zarazit sie w pracy podczas wykonywania swych obowigzkow.

Badani wskazywali, Zze pracodawcy muszg
udostepnia¢ swoim pracownikom wszelkie in-
formacje zwigzane z epidemia dotyczace m.in.:
liczby wspélpracownikéw zarazonych wirusem
(57%), czy wplywu wirusa na zdolnosé firmy do
dzialania (53%). Oczekiwane przez pracownikow
narzedzia komunikacji to: poczta elektroniczna
badz newsletter (48%), publikacja na stronie in-
ternetowej firmy (33%), tele lub videokonferencja
(23%). (Raport specjalny Edelman ,Trust and the
Coronavirus”)

Obawy towarzyszy¢ beda rowniez konsumentom korzysta-
jacym z powolnego odmrazania gospodarki. Powroty do
sklepow, do punktow gastronomicznych czy hoteli, ktore

w kolejnych etapach beda stopniowo udostepniane, wy-
magaja przygotowania operacyjnego oraz solidnej komuni-
kacji, ktora zagwarantuje, ze wytesknione korzystanie

z nich bedzie bezpieczne. Powroty beda trudne a ich za-
sady nadal sg niejasne. Tym trudniej bedzie przekonac
interesariuszy, ze wszystko jest pod kontrola, a ich bezpie-
czenstwo jest zapewnione. Kazdy biznes ma swoje obszary
do zreformowania w tym wzgledzie, jednak wspolnym
wrogiem i zrodtem ryzyka dla reputacji firm czy marek jest
ludzki strach.



KORONAKRYZYS 2020

Zmiana

Zmiana jako proces w przedsiebiorstwie jest zrodtem po-
tencjalnych kryzysow i kazdy doswiadczony specjalista

od komunikacji doskonale sobie zdaje sprawe, z jakimi
zagrozeniami wiaze sie, niezaleznie od obszaru transfor-
macji. Profesjonalnie przeprowadzona komunikacjia zmiany
zaktada skrupulatne analizy, projekcje i procedury przygo-
towane na rozne warianty przebiegu procesu. Szczegolnie
istotne jest uwzglednienie scenariuszy kryzysowych oraz
dialogu z interesariuszami, ktorych zmiana dotyczy.

Zmiana nie jest niczym nowym na mapie ryzyk stojacych
przed kazdym przedsiebiorstwem, ale skala zmian, jakie

przyniosta pandemia powoduje, ze beda one statym ele-
mentem komunikacyjnego krajobrazu w nadchodzacych
czasach.

Covid-19 zafundowat serie gwattownych przemian, ktorych
nie przewidywaty najbardziej wnikliwe manuale. Pandemia
zachwiata podstawami biznesu: runety tancuchy dostaw,
staneta produkgja, turystyka zamarta, handel i ustugi z dnia
na dzien zostaty odciete od mozliwosci realizowania swych
celéw. Dla wielu przedsiebiorstw oznacza to liczne wyzwa-
nia: restrukturyzacje i zwolnienia, zmiany modeli bizne-
sowych, oszczednosci i konieczne ciecia, reformy polityk
cenowych, zmiany w portfolio produktow, nowe oferty. To
wszystko oznacza wiele trudnych zmian do przeprowadze-

nia i zakomunikowania.

Trudno ignorowac wskazania analitykow, ktorzy przewiduja,
ze w wyniku ostabienia firm, spadkow na gietdzie i wahan
wartosci akcji, nastgpi fala przeje¢ wtasnosci wielu pod-
miotow. Przejecia i fuzje beda oznaczac¢ duze zmiany.

¥ kontekscie rosngcych oczekiwan spotecznych wobec
biznesu oraz uwrazliwienia na postawy przedsiebiorcow

i ich zaangazowania w walke z szeroko pojetymi skutkami
pandemii, poprzeczka postawiona jest bardzo wysoko.
Zwazywszy na fakt, ze zaangazowanie spoteczne wigze
sie z realnymi naktadami finansowymi, a firmy w obliczu
pandemii walcza o kazdy rodzaj oszczednosci, trudno be-
dzie pogodzic¢ interesy wszystkich. Nalezy sie przygotowac
na scenariusze, w ktorych grono niezadowolonych bedzie
catkiem spore i gtosne.

ZDANIEM EKSPERTA: Dla branzy farmaceutycznej epidemia
COVID-19 to swoisty egzamin z dojrzatosci i odpowiedzialno-
sci, Rtory jak dotqd branza zdaje bardzo dobrze. Na pierwszej
linii frontu stojg lekarze czy pielegniarki, jednak na wytwor-
cach lekow spoczywa wysitek zapewnienie nieprzerwanych
dostaw lekow, pomimo zmian w otoczeniu gospodarczym.

To Rluczowe dla pacjentow i systemy ochrony zdrowia. Stad
wyjqtkowe dla branzy reakcje spoteczeristw, urzedow i rzq-
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dzqcych - publiczne podziekowania i wyrazy uznania, w tym
za liczne darowizny lekowe od firmy, gdy dany preparat poja-
wiat sie na liscie potencjalnych remediow na COVID.

Wyzwaniem w nadchodzqcych miesiqcach bedzie utrzy-
manie tej rownowagi miedzy gotowoscig do pomocy a od-
powiedzialnoscia i ostroznosciq, tak charakterystycznq dla
branzy farmaceutycznej. Opinia publiczna i pacjenci bedq
coraz niecierpliwej oczekiwac szybRich i pewnych rozwiqgzan,
a medycyna to obszar, w ktorym trudno o tatwe, a przede
wszystkim szybkie odpowiedzi. Przestrzeganie procedur,
czasochtonnosc badari - to wszystko sq mato medialne
hasta - ale ich utrzymanie jest Ronieczne, jesli na szali jest
bezpieczenstwo ludzi.

Anna Zatuska
Dyrektor Dziatu Komunikacji,
Polska i Region CEE, Teva

Lepsze jutro

Kuszaca perspektywa skupienia sie w komunikacji na
nadziei zwigzanej z lepsza przysztoscia nie jest wolna od
reputacyjnych zagrozen. Wydaje sig, ze komunikacja wy-
chodzaca naprzeciw spotecznej potrzebie odbicia sie od
marazmu kwarantanny i pesymizmu codziennych donie-
sien jest najlepszym rozwiazaniem. Mogtaby stac sie reme-
dium na bolaczki zarowno sfrustrowanego spoteczenstwa,
Jjak i biznesu wygladajacego niecierpliwie odmrozenia
gospodarki i powrotu do petnych obrotow w dziataniach
operacyjnych.

Jednak rowniez tu czyhaja putapki i warto mie¢ na uwa-
dze, ze Swiat nie jest i nie bedzie juz taki sam. Zaréwno po
stronie spotecznej, jak i biznesowej miaty miejsce bezpre-
cedensowe przemiany, ktorych nie wolno zignorowac. Inny
jest przede wszystkim konsument: ma dzis inne potrzeby,
mozliwosci, inny portfeliinna mentalnosc¢. Nie przyjmie
bezrefleksyjnie komunikatow dotyczacych beztroskiej
przysztosci, bo jeszcze dtugo nie bedzie jej tak postrzegat.
Doceni jednak plany i propozycje konkretnych dziatan,
ktore w pierwszej kolejnosci przyniosa rozwiazania, po-
zwalajace tatwiej znosic trudy obecnej rzeczywistosci bez
zbednego wybiegania w daleka przysztosc.

W staraniach o uwage i szacunek publicznosci niezbedna
jest dzis elastycznosc i skupienie na potrzebach odbiorcow.
Zamiast gornolotnych haset i powielanych sloganow do-
ceniona bedzie wyrazistosc i spdjnosc z dotychczasowym
charakterem marki, jednak osadzona gteboko w rzeczywi-
stosci tu i teraz.



KORONAKRYZYS 2020

ZDANIEM EKSPERTA: Y/ krotkiej perspektywie, wyzwania
dla reputacji wprost wynikRajq ze skutkow epidemii. Gwat-
townie zmienia sie otoczenie, jego oczekiwania i potrzeby,
naruszone sq taricuchy dostaw, pojawia sie ogromna presja
Rrosztowa. Wazna jest trzezwa ocena, na Rtorych interesariu-
szach musimy sie sRupic w pierwszej Rolejnosci, i nastepnie
sprawna, szczera komunikRacja nawet trudnych decyzji. Klu-
czowym pytaniem, jak w kazdym Rryzysie, jest ,Jak chcemy
byc zapamietani?”. Odpowiedz na nie utatwi podjecie decyzji,
co musimy zrobic dzis aby jutro jesli nie wzmocnic reputacje,
to chociaz ograniczyc straty.

Dtugoterminowo, dla wielu nastapi koniecznosc ponownej
oceny ,po co jako firma/marka jestesmy?" Zarzqdzanie
reputacja to w istocie zmniejszenie roznicy pomiedzy tym, Rim
Jjestesmy i tym, jak nas odbierajq ludzie. Teoretycznie nawet
w kryzysie firma lub marka, kRtora ma dobrze sformutowane
swoje ,Dlaczego?'nie musi zastanawiac sie Rim jest, wystar-
czy wiec dostosowac dziatania i komunikacje, aby dgzyc do
pozadanej percepcji. W praktyce jednak pandemia moze po-
trwac dtugo i spowodowac trwate zmiany w zachowaniach
kRonsumenckRich, w sposobach pracy, co podwazy istniejace
modele biznesowe lub je zmieni. Pozytywne w tej sytuacji jest
to, ze koronakryzys dotyka wszystkich, mozna wiec uczyc sie
od innych lub na btedach innych

Anna Papka
Menedzer ds. Relacji Zewnetrznych
i rzecznik prasowy w Shell Polska

C-19

ZDANIEM EKSPERTA: W wielkiej, pokoronawirusowej za-
pasci gospodarczej nietatwo bedzie oprzec sie pokusie
ciecia Rosztow miekkich, CSR-owych i pochodnych. Przy
koniecznosci duzych oszczednosci, decyzje firm faktycznie
zarzqdzanych przez surowych dyrektorow finansowych mogq
miec bezposrednie przetozenie na skrzetnie budowane przez
lata marki. W kryzysie nie rosnie tolerancja na zachowania
moralnie dyskusyjne, wrecz przeciwnie, nasila sie wrazliwosc
i ztos¢ Ronsumentow, kRtorzy oczekujq nizszych cen, a zara-
zem stuchu spotecznego od duzych i pozornie bogatych firm.
Szczegolnie w obliczu narastajgcego poczucia Rruchosci

i niepewnosci oraz rosngcego zagrozenia Rolejnq, wiekszg
katastrofq, jakq jest i bedzie Rryzys Rlimatyczny. Firmy i marki
bedq musiaty ciqc koszty, sprzedawac mozliwie tanio,

a zarazem dbac o srodowisko i spoteczenstwo. To zagrozenie
dotyczy przede wszystkim sredniej i wyzszej potki produk-
towej. Klienci beda Rupowali bardzo tanio u dostawcow, od
Rtorych nie beda oczeRiwali jaRiejrolwiek wrazliwosci spo-
teczno-ekologicznej. Natomiast, przy wiekszych wydatkach
na drozsze produkty, bedqg kompensowali swoja nieodpo-
wiedzialnosc zakupowaq, oczekujqc standardow i zachowan
marek z sprzed kryzysu.

Andrzej Bobinski
Dyrektor Zarzadzajacy w Polityka Insight

77% pytanych uwaza, ze firmy nie powinny w zyciu codziennym wykorzystywa¢ sytuacji zaistniatej przez

koronawirusa w celu promowania marki. (Raport ,,Kantar - COVID-19 Monitor™)
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Myslenie o kryzysie zanim sie wydarzy, szczelny monitoring zagrozen i gotowe przecwiczone procedury sa jak maseczki - nie
zneutralizuja samego wirusa, ale ogranicza skutki jego dziatania. Wazne, by osoby odpowiedzialne dzis za komunikacje wtacza-
no w procesy biznesowe na wszystkich ich etapach, by straznicy reputacji mogli o nig zadbac zawczasu.

Zrodta kryzysow zwiazanych z pandemia sa rézne, jednak schemat dziatania niezmienny: do tego mozna sie przygotowac, sto-
sujac stara, wyprobowana metode, ktora niczym szczepionka, moze miec zbawienny wptyw na Twoja marke. Co zatem warto
zrobi¢?

Zidentyfikuj ryzyka reputacyjne i biznesowe (mysl nie tylko o tym co dzi$, ale przede wszystkim o tym, co przyniesie przysztosc
- np. koniecznosc zmiany modelu biznesowego, ograniczenia zatrudnienia, czy inne decyzje, ktore moga spotkac sie ze sprze-

ciwem pracownikow, klientow etc.).

Zastanow sie, ktore ryzyka sa najbardziej prawdopodobne i moga mie¢ najwiekszy wptyw na Twoja reputacje - nimi zajmij sie
W pierwszej kolejnosci.

Jesli jeszcze tego nie zrobitas/-es- stworz zespot kryzysowy, w sktad ktorego wejda menedzerowie odpowiedzialni za kluczo-
we obszary: HR, operacje, sprzedaz, produkcja, dziat prawny, komunikacja - koniecznie precyzyjnie okresl ich role i obowiazki
w czasie kryzysu. Dobierz tez doradcow, np. w przypadku pacjenta zero nieoceniony bedzie dziat BHP na biezaco kontaktujacy
sie z sanepidem.

Przygotuj przestania, ktore bedziesz chciat przekazac swiatu (a najlepiej gotowe zestawy dokumentow komunikacyjnych).
Zastanow sie komu i za pomoca jakich narzedzi bedziesz przekazywat informacje.
Monitoruj na state to, co dzigje sie w Internecie, mediach spotecznosciowych i tradycyjnych.

Wyznacz osoby, ktore w razie potrzeby wypowiedzg sie do mediow.

| wreszcie - pamietaj, ze to minie. Im szybciej zaszczepisz w firmie mysl
o tym, ze kryzysowa prewencja ma sens, tym tagodniej przejdziesz
przez koronakryzys.

Agnieszka Krysztofowicz Kontakt:

Senior Project Manager Lighthouse.

akrysztofowiczalnse pl ul. Grochowska 306/308, bud. B

03-840 Warszawa

www.lhse.pl

Magdalena Zwolinska

Partner, Risk & Crisis
Management Practice

m.zwolinska@lhse.pl
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Raporty i badania, do ktérych odwotujemy sie w powyzszym materiale:

2020 Edelman Trust Barometer, Special Report: Trust and the Coronavirus:

https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2020-03/2020%20Edelman?%20Trust’%20Barometer%20
Coronavirus%20Special%20Report_o.pdf

Polacy o pomocy firm w walce z koronawirusem:

https://arc.com.pl/Polacy-o-pomocy-firm-w-walce-z-koronawirusem-blog-pol-1586849199.html

Koronawirus - czego Polacy boja sie hajbardziej?

https://arc.com.pl/Koronawirus-czego-Polacy-boja-sie-najbardziej-blog-pol-1586330947.html

Badanie "Koronawirus - opinie Polakow i ocena dziatan” na zlecenie Forum Odpowiedzialnego Biznesu:

http://odpowiedzialnybiznes.pl/aktualno%C5%9Bci/biznes-wobec-pandemii-koronawirusa-jak-dzialania-firm-oceniaja-pra-
cownicy/

oraz

http://odpowiedzialnybiznes.pl/aktualno%C5%9Bci/gdzie-polacy-szukaja-informacji-o-koronawirusie-i-komu-ufaja-jak-widza-
-przyszlosc-i-skutki-spoleczno-ekonomiczne-pandemii-wyniki-badania-forum-odpowiedzialnego-biznesu/

Biznes po kwarantannie: Raport z globalnego badania Kantar - COVID-19 Monitor
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