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Odnowa przedsigbiorstw — czego nauczyt nas kryzys?
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PROMOCJA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH
W WARUNKACH KRYZYSU

Streszczenie: Przedmiotem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie obecnosci przedsig-
biorstwa w mediach spotecznosciowych jako sposobu na jego skuteczna promocjg, szczegdl-
nie w warunkach kryzysu. Zaprezentowano pojgcie kryzysu i jego rolg w rozwoju organizacji.
Proponowane rozwiazania w obszarze kryzysowej polityki promocyjnej sa oparte na bada-
niach empirycznych mediow spotecznosciowych.
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1. Wstep

W warunkach szybko zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych kryzys stal si¢ zja-
wiskiem, z ktorym coraz czgsciej spotykaja si¢ wspotczesne przedsigbiorstwa. Zbyt
niski poziom elastyczno$ci dziatania sprawia, ze bledne decyzje i ich konsekwencje
zdarzaja si¢ coraz cze$ciej dzisiejszym firmom (zrédtem kryzysu sa tez czesto czyn-
niki zewngtrzne, na ktore przedsigbiorstwo nie ma wplywu). Koniecznoscia staje
sig¢ przygotowanie strategii wyjscia z kryzysu pozwalajacej zminimalizowac straty
i powr6t do stabilizacji. Jednym z wazniejszych obszarow bedacych w polu zainte-
resowania i troski przedsigbiorstwa w momencie wystapienia kryzysu jest jego ko-
munikacja z rynkiem. W dobie kryzysu szczegolnie istotne staja si¢ tanie i skuteczne
formy komunikacji z klientami. W wyborze wlasciwych metod i medidow komu-
nikacji pomaga analiza sposobow poszukiwania zrodet informacji przez cztonkow
grupy docelowej. Zwyczaje te bardzo mocno ulegaja modzie, co musi uwzglednia¢
przedsigbiorstwo, tworzac kolejne programy promocji. Obecnie do$¢ wyraznie ob-
serwowanym trendem jest intensywna obecnos¢ wielu grup klientéw w Internecie,
a w szczegblnosci w roznych serwisach spolecznosciowych.

Celem tego artykutu jest zaprezentowanie promocji z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych jako skutecznego rozwiazania problemow w procesie komuni-
kowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, szczegdlnie cennego w warunkach kryzysu
organizacji.
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2. Kryzys w przedsi¢biorstwie

Potocznie kryzys w organizacji odbiera si¢ jako zjawisko negatywne. Mozna sig
spotkac¢ np. z definicja okreslajaca kryzys w organizacji jako patologig jej rozwoju,
ktora zostata z reguty spowodowana przez dysproporcjg celow i zasobow, wykorzy-
stanych do ich osiagnigcia [Wieczerzynska 2009, s. 17]. Jednocze$nie przyjmuje sig,
ze kryzys lezy u podstaw zmian rozwojowych w organizacji. Powstata nawet kon-
cepcja rozwoju poprzez kryzysy [Greiner 1972, s. 37-46, za: Wieczerzynska 2009,
s. 13], wedtug ktorej kazda z kolejnych faz rozwoju organizacji konczy sig kryzysem,
umozliwiajacym wejscie w nowa fazg rozwoju — rewolucja prowadzaca do ewolucji.
Dlatego dzisiaj przyjmuje sig czgsciej, ze kryzys jest niejako zjawiskiem wpisanym
w cykl zycia przedsigbiorstwa i naturalng droga jego rozwoju. Stad przedsigbiorstwa
maja $wiadomos$¢ jego nieuchronnosci i precyzyjnie si¢ do niego przygotowuja, by
jak najlepiej go wykorzysta¢. Dla niektorych kryzys jest wrecz potrzebny przedsig-
biorstwu, by wywota¢ tworcze zmiany. Podejscie takie prowadzi do §wiadomego
generowania kryzysow, w celu osiagnigcia kolejnego etapu rozwoju [Nowakowski,
Rzemieniak 2003, s. 35]. Jednak pomimo istnienia modeli zarzadzania sytuacjami
kryzysowymi (problemowymi) [Regester, Larkin 2005, s. 53 i n.] jest to dziatanie
bardzo ryzykowne, bo na pewnym etapie kontrolowanie przebiegu kryzysu moze
okazac si¢ niemozliwe.

3. Zarzadzanie zmianga w warunkach kryzysu i odnowy

Jednym z istotniejszych probleméw zarzadzania antykryzysowego jest pokonanie
oporu kadry uczestniczacej w procesie odnowy przed zmianami, bedacymi wyni-
kiem walki z kryzysem. Pracownicy z reguty boja si¢ wprowadzanych zmian, gdyz
kojarza sig one z utratg pracy lub miejsca w hierarchii przedsigbiorstwa oraz z wie-
loma nowymi zadaniami, ktorych realizacja bedzie wymagata zmiany zwyczajow
i przyswojenia sobie wielu nowych umiejetnosci [Kaczmarek, Cwiek 2009, s. 31].
Dlatego tworzac koncepcje walki z kryzysem, nie nalezy zapomina¢ o minimali-
zowaniu oporu personelu przed zmianami. Jest to szczegélnie wazne w tworzeniu
nowego systemu komunikacji opartego na wykorzystaniu tych kanalow, ktore staja
si¢ najbardziej popularne wsrdd klientow firmy, podczas gdy dla pozostatych uczest-
nikow rynku nie sa one jednoznacznie uznawane za najlepsze.

Sposrod wielu zasad przeprowadzania procesu zmian za najskuteczniejsze naj-
czesdciej uwaza si¢ [Zelek 2003, s. 210]: model badan akcji, model trzech krokow
i wielofazowy model zaplanowanych zmian. Pierwsza metoda jest najtatwiejsza do
realizacji, gdyz przyjmuje si¢ w niej, Ze WSZyscy uczestnicy procesu zmian sg prze-
konani o koniecznosci realizacji zmian. Kolejne podejscie to model trzech krokow,
ktory przewiduje najpierw ,,rozmrozenie” stanu, ktory wymaga zmian, przeprowa-
dzenie zmiany (zmiana wlasciwa), a nastepnie jak najszybsze doprowadzenie do sta-
nu ponownego zamrozenia, ktory ma by¢ nowym gwarantem bezpieczenstwa pra-
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cownikow. Wariant do$¢ trudny do realizacji w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo nowa
wizj¢ komunikacji z rynkiem bedzie chciato stopniowo wdrazac, by przyzwyczajac
do niej klientow i1 pracownikow.

Natomiast w wielofazowym modelu zaplanowanych zmian wyr6znia si¢ czte-
ry podstawowe fazy wdrazania zmian i sa to odpowiednio [Zelek 2003, s. 211]:
uswiadamianie potrzeby zmian, opracowanie celow i projektu zmian, organizacja
i wdrazanie zmian oraz wprowadzanie nowych zachowan. Prawidlowa realizacja
poszczegblnych etapéw zmian powinna umozliwia¢ zmniejszenie oporu wobec
zmiany w$rod pracownikow (szok-defensywa-akceptacja-adaptacja). Roztozone
w czasie zmiany systemu komunikacji i wdrazanie nowych form promocji reali-
zowane zgodnie z tym modelem umozliwiaja uzyskanie maksymalnego poziomu
akceptacji wérod pracownikow i zwigkszenie efektywnosci catego procesu.

Nalezy oczywiscie pamigta¢, ze podobnie asekuracyjne podejscie do zmian
w przedsigbiorstwie moga przejawia¢ konsumenci i dlatego wdrazanie zmian po-
winno uwzglednia¢ rdowniez pokonanie tych przeciwnosci.

4. Wspolczesne trendy promocyjne w polityce promocji polskich
przedsi¢biorstw

Od 1989 r. daje sig zauwazy¢ gwaltowny wzrost zainteresowania promocja polskich
przedsigbiorstw. Jej intensywno$¢ jest zréznicowana w zaleznosci od branzy. Przed-
sigbiorstwa maja $wiadomos¢, ze warunkiem sukcesu rynkowego i zajgcia trwalego
miejsca na mapie preferencji nabywcow jest dlugofalowy, spojny w tresci i atrakcyj-
ny system komunikacji marketingowej. Wynikajace z niego dziatania promocyjne
shuza tez coraz cze$ciej nie tylko realizacji biezacych zadan, lecz takze tworzeniu
i umacnianiu warto$ci marki oraz ksztatltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa w dhu-
gim okresie.

Program promocyjny poszczegélnych przedsigbiorstw jest na pewno bardzo
zréznicowany w zaleznosci od ich sytuacji rynkowe;j i zatozonych celow. Jako naj-
popularniejsza forma na rynku polskim jest wymieniana reklama, w szczegolnos$ci
reklama prasowa. Jest uwazana za stosunkowo prosta i tania w pordwnaniu z reklama
telewizyjna. Rowniez dzigki mozliwosci wyboru mediow prezentacji reklamy przy-
pisuje sig jej wysoki poziom selektywno$ci odbiorcéw. Duza popularnos$cia ciesza
si¢ tytuly prasy specjalistycznej jako miejsca prezentacji reklamy prasowej, daja one
mozliwos¢ dotarcia do wyraznie okreslonych grup czytelnikow. Stworzona przez
reklamg reputacja przedsigbiorstwa ma wptyw na nastawienie konsumenta wobec
sprzedawcy przy ich pierwszym spotkaniu. W zwiazku z tym sprzedawcy z bar-
dziej znanych (dzigki reklamie) firm sa w lepszej sytuacji przy zawieraniu transak-
cji sprzedazy. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze dobrze przygotowany sprzedawca
moze wyraznie poprawi¢ swoja sytuacj¢ przez profesjonalna prezentacje. Dlatego
badacze sugeruja mniejszym przedsigbiorstwom dofinansowywanie procesu ksztat-
cenia i selekcji sprzedawcow kosztem dzialan reklamowych [Levitt 1965, s. 27].
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Zmiany zachodzace na dzisiejszym rynku [Gegbarowski 2007, s. 14 i n.] stawiaja
przed wspotczesnymi przedsigbiorstwami coraz wigksze wymagania rowniez w dzie-
dzinie dziatan promocyjnych. Jednym z istotniejszych czynnikow jest rozdrobnienie
rynku mediow (powodujace fragmentacj¢ widowni), ktére zmusza do coraz uwaz-
niejszych wyborow w zakresie wykorzystywanych mediow promocyjnych. Kazda
przypadkowa decyzja stanowi wigksze niz do tej pory zagrozenie zmarnowania wy-
danych srodkow. W dzisiejszych czasach daje si¢ rowniez zaobserwowac atomizacje
adresatow dziatan promocyjnych, zmuszajaca firmy do indywidualizacji traktowania
ich odbiorcéw docelowych. Waznymi zjawiskami staja si¢ rowniez intensyfikacja
dziatan promocyjnych (obserwowana chociazby we wzroScie liczby emitowanych
reklam telewizyjnych) i podobienstwo stosowanych strategii promocyjnych, ktore
obnizaja skutecznos¢ realizowanych dziatan. Wszystkie te czynniki zmuszaja firmy
do podnoszenia standardow pracy rowniez w zakresie dziatan promocyjnych.

5. Media spolecznosSciowe w promocji przedsigbiorstwa
w warunkach wychodzenia z kryzysu

Kryzys w organizacji wiaze sig ze spadkiem jej aktywnosci ekonomicznej i zmniej-
szeniem konkurencyjnos$ci, co z reguly zwigksza zagrozenie jej upadkiem. W tej
sytuacji szczeg6lnie wazne staje si¢ podejmowanie wiasciwych decyzji dajacych
szansg na rozwdj przedsigbiorstwa [Nogalski, Macinkiewicz 2004, s. 97].

W warunkach kryzysu naturalne staje si¢ poszukiwanie oszczednos$ci w ramach
nowych strategii dziatania, w tym strategii promocyjnej. Ostatnio wsréd medidw
promocyjnych rosnaca popularno$cia ciesza si¢ serwisy spotecznosciowe, ze wzgle-
du na ich bardzo szeroki odbior spoteczny.

Zakluczowe informacje o klientach tych serwisow przedsigbiorcy powinni uznac
to, ze badani uzytkownicy social media uwazaja si¢ za myslacych niezaleznie (85%),
wielokrotnie jako pierwsi probuja nowych rzeczy oraz czgsto sg proszeni o radg
(54%) [http://blog.kurasinski.com/2010/03/24/raport-media-spolecznosciowe/]. De-
klaruja oni rowniez (20%), ze informacje przekazywane przez media spolecznoscio-
we sa wazniejsze niz te przekazywane droga tradycyjna. Bardzo chetnie dziela sig
informacjami na temat uzywanych przez siebie marek i korzystaja z takich opinii,
znajdowanych w ramach tych portali (odpowiednio po 75% badanych). Natomiast
43% badanych korzysta z anonimowosci uczestnika serwisu, by krytykowa¢ firmy
lub ich marki. 23% badanych za$§ dodaje profile marek do swoich znajomych, otwie-
rajac si¢ na dziatania promocyjne marki. Jednak oczekuja od firmy obecnej w social
media czego$ wigcej niz od tych, ktore wykorzystuja bardziej tradycyjne formy kon-
taktu. Jest to bardzo wymagajace medium, zmuszajace do wprowadzania niestan-
dardowych przekazow, duzej liczby konkurséw i bardzo szybkiego czasu reakcji
na aktywnos$¢ odbiorcow. Jako gtowny powdd kontaktu z marka w ramach serwisu
spotecznosciowego badani podaja po prostu sympatie do danego produktu (72%).
Kolejne powody to konkursy i promocje (42%), bezposrednie zaproszenie od firmy
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lub marki (37%) oraz ciekawo$¢ (36%) [http://blog.kurasinski.com/2010/03/24/ra-
port-media-spolecznosciowe/]. Dlatego sukces wykorzystania social media w dzia-
falnosci promocyjnej przedsigbiorstw zalezy od pomystu na obecno$¢ marek w tych
serwisach. Te do$¢ wygorowane wymagania odbiorcow udaje si¢ spelni¢ zardéwno
duzym koncernom, jak i malym lokalnym podmiotom gospodarczym. Internauci
nie ograniczaja si¢ do bratania si¢ tylko ze znanymi markami. Zauwazono nawet,
ze coraz czgsciej media spoteczno$ciowe (i w jakim$ stopniu caly Internet) stuza
konsumentom do poznawania lokalnego rynku i obecnych tam przedsigbiorstw oraz
docelowo nawiazywania z nimi kontaktu online.

6. Podsumowanie

Zarowno $§wiatowy kryzys, jak i spadek efektywnosci tradycyjnych form promocji
zmuszaja przedsigbiorstwa do poszukiwania nowych metod dotarcia do konsumen-
ta, ktore bytyby tanie i efektywne. Przedsigbiorstwa chca dociera¢ do swoich i po-
tencjalnych klientéw w miejscach, gdzie mozna ich spotka¢. A na pewno miejscem,
gdzie coraz wigcej ludzi spedza czas, sg portale spotecznosciowe.

I tak np. serwis spolecznosciowy Facebook w ciagu dziewigciu miesigcy przy-
ciagnal do siebie 100 mln uzytkownikow. Obecnie w Polsce ma ich prawie 4 min.
Dzisiejsze social media sa dla internautéw nie tylko alternatywa dla tradycyjnych
portali rozrywkowo-informacyjnych, lecz takze dla wyszukiwarek. Nalezy rowniez
zauwazy¢, ze co roku czas, jaki konsumenci poswigcaja na aktywno$¢ w mediach
spotecznosciowych, jest dtuzszy. Na przyktad w porownaniu z 2009 r. wydtuzenie
czasu kontaktu z tego rodzaju serwisami deklaruje az 49% Ankietowanych [Konsu-
ment w mediach... 2010].

Co czwarty wynik wyszukiwania kieruje zainteresowanych 20 najwigkszymi
markami do mediow spoleczno$ciowych. Dlatego dzisiejsze przedsigbiorstwa za-
uwazaja koniecznos$¢ obecnosci w social media, jako miejsca gdzie codziennie spo-
tykaja si¢ miliony ich klientow, dyskutuja i wymieniaja si¢ najprzerdzniejszymi in-
formacjami. Mozna do nich dociera¢ w sposéb najbardziej bezposredni — publikujac
reklamy, ktore jednak nie ciesza si¢ wigkszym uznaniem od bardziej tradycyjnych
metod reklamy. Mozna tez bardziej skutecznie — przez komunikowanie si¢ z czton-
kami danego serwisu. Szybka i kompleksowa informacja ubarwiona konkursami
1 promocyjnymi ofertami daje mozliwos¢ przekonania do siebie dzisiejszych pro-
sumentow. To idealne miejsce dla przedsigbiorstwa, by poszukiwa¢ nowych konsu-
mentow i dociera¢ do nowych grup.

Oczywiscie dziatania te wymagaja tez zaangazowania od przedsigbiorstwa. Mo-
nitoring medidw spotecznosciowych, w celu statego aktualizowania stosowanej tam
strategii, to zajecie angazujace nawet kilka 0sob w przedsigbiorstwie [http://www.
amazingvictory.com/tag/media-spolecznosciowe]. Dlatego planujac taka kampanig,
trzeba sig liczy¢ czasem z dos¢ znaczacymi kosztami, jednak sa one niewspoimier-
nie nizsze od promocji w tradycyjnych mediach i daja mozliwo$¢ nadrobienia braku
gotowki zaangazowaniem i pasja.
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Kryzys z punktu widzenia konsumenta to przede wszystkim ograniczenie wy-
datkow na konsumpcje¢. Poziom zycia Polakow od kilku lat byt zblizony do kon-
sumpcjonizmu i obecnie pomimo medialnego pozytywnego nastawienia do kryzysu
i jego skutkow, szczegdlowa analiza zachowan Polakoéw pozwala zauwazy¢ zmiany
trybu zycia, ograniczenie wydatkow i bardziej racjonalne decyzje zakupowe [Sta-
by (red.) 2009, s. 45]. Powoduje to, ze przekonanie do zakupu tak zorientowanych
uczestnikow rynku staje si¢ jeszcze trudniejsze.

A pomimo duzego zainteresowania serwisami spoteczno$ciowymi sa one ciagle
traktowane jako co$ nowego, wzbudzajacego duze zainteresowanie, a przez to daja-
cego mozliwos¢ szybkiego i taniego wzbudzenia zainteresowania w$rdd potencjal-
nych klientow.
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PROMOTION IN SOCIAL MEDIA UNDER CRISIS CONDITIONS

Summary: The aim of this article is the presentation of social media’s employment by a com-
pany as a method of efficient promotion, especially during crisis in the company. The term
“crisis” and its role in organization development were shown. Presented solutions in crisis
promotion are based on the market research of social media.
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