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PROMOCJA OBRONNOSCI W DOBIE KRYZYSU

Kryzys — szansa czy Kkatastrofa?

Cztowiek pokonuje w Zyciu rdzne fazy przejsciowe, ktore sg dla niego istot-
ne i mogq decydowac o tym, czy Zycie bedzie udane albo naznaczone porazkq.
Jednak w nowych okolicznosciach mozna réowniez zmienic to, co wczesniej
nie poddawato sie naszej ingerencji. W ten sposob fazy przejsciowe, ktore sq
czesto zwigzane 7 kryzysami, stajg sie waznymi wydarzeniami w Zyciu, mozna
powiedziec¢ krokami milowymi w rozwoju osobowym.!

Kryzysy sa nieodtaczna czgscia naszego zycia. Sa one wywotane zdarze-
niami losowymi, niepowodzeniami osobistymi zaleznymi badz niezaleznymi
od nas samych oraz przez egoizm kreowany przez system, ktory kaze przywod-
com wyzej cenic sukces osobisty niz odpowiedzialnosc za reszte spoteczenstwa.
Nikogo juz nie szokuje fakt, iz przywodcy polityczni i zarzgdzajacy gospodarkg
podejmujg decyzje, ktorych widocznym celem jest ich osobista korzysc, a ktore
Jjednak sq rownoczesnie szkodliwe i niebezpieczne dla spotecznosci.?

W mediach i w codziennych rozmowach styszy si¢ o kryzysie politycz-
nym, ekonomicznym, spotecznym, psychicznym, kryzysie wartosci, wiary,
rodziny, jednostki i o wielu jeszcze innych. Mogg wystawia¢ na probe zdrowie
1 zycie ludzi, wiezi migdzyludzkie, majatek i dobra, a takze reputacje. Kon-
tekst i ton wypowiedzi narzucaja niekorzystne konotacje, zgodne z potocznym
postrzeganiem kryzysu jako zjawiska negatywnego i niepozadanego.

W literaturze przedmiotu kryzys fo okres przetomu, przesilenia. To okres,
w ktdrym majg zajs¢ decydujace zmiany. Kryzys to
—  punkt zwrotny do zmiany na lepsze lub gorsze;

—  emocjonalne zdarzenie lub radykalna zmiana statusu w zZyciu cztowieka;

—  chwila, w ktorej decyduje sie cztowiek, czy dana sprawa lub dziatanie
bedzie kontynuowane, ulepszane i modyfikowane, czy tez zostanie zakon-
czone;

1 Verena Kast, Kryzys jest szansq. Czyli jak wykorzystac trudnosci, Wydawnictwo
Jednosé, Kielce 2001 s. 5.
2 Erich Fromm, Mie¢ czy by¢?, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005 s. 48.
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—  Stan cierpienia z towarzyszgcymi uczuciami zagroZenia i leku przezywa-
nego w zwiazku z jakimis zdarzeniami.?

Emocje towarzyszace tym zjawiskom powoduja, ze negatywna refleksja
nad przesztoscig prowadzi do pesymistycznych przewidywan na przysztosc.
W konsekwencji takich przemyslen niejeden wyciagga wniosek, ze kryzys jest
bardzo negatywnym doswiadczeniem - jest poczatkiem procesu destrukcji,
skierowanej na niszczenie §wiata zewnetrznego lub autodestrukcji (natogi,
uzaleznienia, choroby). Niezaleznie od tego czy proces destrukcji zostat skie-
rowany na zewnatrz, czy na siebie, zawsze jest on zjawiskiem niepozada-
nym i powoduje, ze kryzys, ktory go zapoczatkowal, postrzegany jest jako
katastrofa. Dlatego zdolnos¢ radzenia sobie z kryzysami jest niezwykle cenng
umiejetnoscig. W jaki sposob si¢ zachowamy i jak postapimy w okreslonej
sytuacji, jest poza nasza swiadomoscia do czasu, az znajdziemy si¢ w sytuacji
kryzysowej. Sg jednak ludzie, ktdrzy wbrew wszystkiemu lub dzieki temu, co
ich spotkato, mobilizuja si¢ i podejmuja jakies inicjatywy, szukaja rozwigzan
oraz probuja odkryé nowe mozliwosci, ktore niekiedy ujawniaja si¢ dopiero
wiasnie dzigki kryzysowi.

Laura Day* uwaza, ze kryzys moze okaza¢ si¢ najlepsza rzecza, jaka moze
sie zdarzy¢ w zyciu kazdego z nas. Kryzys to wyzwanie i okazja do przekonania
sie, ile jestesmy warci, odkrycia, czego potrzebujemy, ponownego okreslenia, co
nam sprawia przyjemnosc, odnalezienia sensu w zyciu, dokonania wewnetrznej
przemiany.’ W swoim poradniku autorka u§wiadamia, ze nie mozna unikngé
nieszczgsé, ale w petni §wiadome ich przezywanie pozwoli wykorzystywac
wszelkie kryzysy by zapoczatkowa¢ zmiany i rozpoczaé co$ pozytywnego.

W zarzadzaniu wspdlczesng organizacja kryzys stanowi jej nieodtagczny
element i jest postrzegany jako: niekorzystny wptyw na rozwdj i stanowi zagro-
Zenie realizacji celow organizacji...W kryzysie jest przedsiebiorstwo, ktorego
wskazniki finansowe pokazujq ztg kondycje, zagrazajq jego istnieniu w prze-
widywalnej przysztosci.®

3 T. Iwanek, Kryzys i jego odmiany, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania,
Wroctaw 2004 s. 9.

4 Doswiadczona amerykanska terapeutka (wigcej informacji www.practicalintu-
ition.com).

5 L. Day, Kryzys. Pozytywne skutki negatywnych zmian, Wydawnictwo Helion.
Gliwice 2007 s. 20.

6 B. Nogalski, H. Macinkiewicz, Zarzgdzanie antykryzysowe przedsiebiorstwem.
Pokonac kryzys i wygrac, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa 2004 s. 9.
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Sytuacja kryzysowa przewaznie nie funkcjonuje w odosobnieniu, a wrecz

przeciwnie generuje zespdt powigzanych ze soba problemdw. J. Konieczny
stosuje nastgpujacg typologie sytuacji kryzysowych’:

kryzys fizjologiczny (ostry stan zagrozenia zycia) — wstrzasy, zapascie,
urazy, utonig¢cia, porazenia pradem, hipotermia, zatrucia, oparzenia, udar
cieplny, odmrozenia, ciezkie choroby np. serca, nerek, uktadu oddecho-
wego itp.

kryzys psychologiczny (przemiany zyciowe) — opuszczenie domu rodzin-
nego, zawarcie matzenstwa, podjecie pracy, ukonczenie szkoty, przej-
Scie na emeryture, Smieré najblizszej osoby, wypadek, katastrofa, nagte
inwalidztwo, utrata pracy, nagle zagrozenie zwiagzku rodzinnego, nagta
choroba, brak umiejetnos$ci radzenia sobie, brak motywacji do zmian,
pogorszenie relacji spotecznych, rezygnacja z odpowiedzialnosci, brak
rozwigzania kryzysu przemian.

kryzys spoleczny (destabilizacja funkcji systemu spotecznego) — katastro-
fa, klgska zywiotowa, likwidacja, upadtos¢ firmy, masowe zwolnienia.
kryzys ekologiczny (nadzwyczajne zagrozenie Srodowiska, destabiliza-
cja funkcji ekosystemu)- wyciek substancji toksycznej, katastrofa, kleska
zywiotowa, awaria urzadzen, przemyt odpadéw niebezpiecznych.
kryzys ekonomiczny (destabilizacja funkcji systemu gospodarczego)-
zmiana warunkdé6w funkcjonowania firmy, przedsiebiorstwa, zmiana
na rynku w zakresie popytu i sprzedazy, zle rozwigzania prawne, brak
zachowania rownowagi miedzy cenami a zasobami przedsi¢gbiorstwa,
bledne postrzeganie otoczenia i swojej w nim pozycji, brak wizji i misji
przedsigbiorstwa, nieznajomos¢ celdw zarowno wsrdd pracownikow jak
i kadry kierowniczej, brak identyfikacji zatrudnionych z przedsigbior-
stwem, styl kierowania niedostosowany do warunkdéw zewnegtrznych,
btedy w zakresie zarzadzania finansami, utrata kontroli nad wydatkami,
zapasami i naleznosciami, brak strategii marketingowej, wysoki poziom
kosztow jednostkowych, przestarzata baza materiatowo-techniczna, prze-
starzate technologie, rozczarowanie i frustracja zatrudnionych, kontakty
wewnatrz firmy.

kryzys polityczno-militarny (destabilizacja systemu polityczno-obronne-
20) — niekorzystne dziatania rzadu, korupcja urzednikdéw panstwowych,
wspodtpraca wysokich funkcjonariuszy z obcym wywiadem, terroryzm,

7 Pojecie i taksonomia kryzysu, (w:) Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych. Rola

i zadania administracji publicznej, J. Konieczny, Inowroctaw, maj 2000.
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napigcia migdzy panstwami grozace wybuchem konfliktu zbrojnego,

zagrozenie licznych ugrupowan obywateli pafistwa znajdujacych si¢ poza

granicami.

Dobre zarzadzanie w kryzysie moze stac si¢ bardziej szansa niz zagroze-
niem dla organizacji. To jednak nie znaczy, ze jest on sam w sobie zjawiskiem
pozytywnym. Jak kazde zaburzenie rownowagi, czy aktualnie istniejacego
porzadku, wprowadza poczucie niepokoju, frustracji i zagrozenia. Odczuwane
przykrosci sg tu niejako efektem ubocznym catego zjawiska; niepozadanym,
ale czasami niemozliwym do uniknig¢cia. Ptynie z tego wniosek, zZe nie nalezy
koncentrowa¢ si¢ na kryzysie jako takim, ale raczej zwr6ci¢ uwage na jego
skutki, bo doniostos¢ kryzysu i jego role w zyciu danego cztowieka mozna
oceni¢ jedynie posrednio, poprzez oceng konsekwencji. Tak naprawde dopiero
konsekwencje determinujg naszg oceng kryzysu i to czy byt on katastrofa lub
szansg, mozemy powiedzie¢ dopiero po fakcie. Jesli zapoczatkuje destruk-
cje, nazywamy go katastrofa, jesli przyczyni si¢ do rozwoju - nazywamy
szansg.

Istota promocji (obronnosci)

Istotg promocji jest komunikowanie sie® nadawcy z otoczeniem rynkowym
w celu: wykreowania potrzeb, poinformowania rynku o ofercie, naktonienia do
zakupu, stworzenia i utrwalenia pozytywnego obrazu marki, towaru lub firmy,
tworzenia postaw zgodnych z interesem nadawcy promocji.®

Pozytywny obraz marki, towaru lub firmy to pozgdany wizerunek!®
uksztattowany w procesie zarzadzania nim, obejmujacy planowanie, organizo-
wanie, koordynacje i kontrole dziatan, przedsiewziec i czynnosci zmierzajacych
do wykreowania i utrzymania wizerunku odpowiedniego (dostosowanego do

8 Komunikacja jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji.
Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedzg, informacjami i ideami. Proces ten
odbywa si¢ na roznych poziomach, przy uzyciu zréoznicowanych srodkow i wywotuje
okreslone skutki. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum,
Wroctaw 2002, s. 11.

9 M. Rydel, Podreczny leksykon promocji. Public relations, reklama, akwizycja,
sales promotion (b.w.s) merchandising, Gdansk 1998 r.

10 Wizerunek to wyobrazenie o danych przedmiotach otoczenia, ktdre pomaga
nam kategoryzowac i porzadkowac to, z czym sig¢ stykami.
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oczekiwan rynku) i pozgdanego (korzystnego, dajacego przewage strategiczng

firmie w poréwnaniu do konkurencji).!

Do gtownych grup instrumentdw promocyjnych zaliczy¢ nalezy'? :

— promocje¢ osobista, rozumianej jako reprezentowanie oferty przedsie-
biorstwa i aktywizowanie sprzedazy za pomocg bezposrednich kontak-
tow interpersonalnych pracownikow z nabywcami. System komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem wymaga wiaczenia wen takze i innych grup
pracowniczych. Osobowos¢ firmy, stanowiaca wazny komponent jej akty-
wow i wizerunku, tworzg wszyscy pracownicy, ktorzy z racji sprawowane;j
funkcji i zajmowanego stanowiska kontaktuja si¢ z otoczeniem.

— reklame, czyli kazda ptatna forma prezentacji i promocji idei, dobra lub
ustugi przez okreslonego sponsora. Reklama stanowi bezosobowa, adre-
sowang do masowego odbiorcy forme przekazywania informacji rynko-
wych, zmierzajacych do prezentowania i popierania oferty sprzedazy przez
okreslonego nadawce.

— promocje¢ dodatkowg (handlowa, uzupetniajaca), obejmujaca zréznico-
wany zespOt instrumentdw niemieszczacy si¢ w ramach innych srodkow
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.

— public relations (PR), rozumiany jako kreowanie, utrwalanie i rozsze-
rzanie spotecznego zaufania i pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa.
Promowanie (ochrona) image przedsiebiorstwa (produktu) lub formy
komunikacji kierownictwa przedsigbiorstwa, ktorych celem jest oddzia-
lywanie na odczucia, opinie lub przekonania klientdw, zardbwno obec-
nych, jak i potencjalnych, akcjonariuszy, dostawcow, pracownikdéw 1 in-
nych grup docelowych, dotyczacych organizacji jej produktow (ustug).
Ksztattowanie przychylnych, pozytywnych postaw opinii publicznej,
mass mediow, akcjonariuszy, kontrahentdw, organizacji zwigzkowych,
konsumenckich, kot biznesu i stowarzyszen pracodawcow, politykow czy
lokalnych spotecznosci.

Literatura przedmiotu wykazuje, ze promocja, ktora wspodlnie z produk-
tem, jego ceng i dystrybucja jest rtownorzedna czgscig marketingu - jest kojarzo-
na przede wszystkim z biznesem i komercja. W tym miejscu warto zaznaczyc,
ze gtowng celem marketingu jest takie zorganizowanie badan, planowania,

W Przyczyny kryzysu administracji samorzgdowej (W:) Zmiana warunkiem suk-
cesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw s. 257.

12 J. W. Wiktor. Struktura systemu promocji. Proba polemiki z koncepcjg P. Ko-
tlera. ,Marketing i Rynek” 3/2004 r. s. 6.
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produkcji, dystrybucji, promocji i sprzedazy, aby uzyska¢ jak najwigkszy
zysk. W sytuacji promowania idei (np. obronnosci panstwa) jesteSmy zmu-
szeni do przysposobienia teorii, metod i narzedzi stosowanych przez ekono-
mistdw. Nalezy ja traktowaé jako rdoznego rodzaju zabiegi i Srodki, za pomoca
ktorych doprowadza si¢ do Swiadomosci ludzi informacje i oceny dotyczace
produktow (towarow lub ustug) albo idei (koncepcji, nauk, programoéw np.
wyborczych itp.) Aby wigc dotrze¢ do potencjalnie zainteresowanej osoby
z odpowiednig informacja z zakresu obronnosci (np. dotyczaca zasad nabo-
ru do korpusu szeregowych zawodowych, dostania si¢ do szkoty oficerskiej,
wyjechania na misj¢ zagraniczng lub mozliwosci sprzedania wojsku jakie-
gos artykutu), nalezy korzysta¢ z wtasciwych narzedzi i metod promocyjnych
(m.in. informowanie, demonstrowanie, przekonywanie, zachecanie, powtarza-
nie itp.) wezesniej wyprobowanych i sprawdzonych przez znanych w literaturze
przedmiotu teoretykow i praktykow PR. Ich dos§wiadczenie postuzy nam do
ulepszania obrazu projektu lub jego otoczenia, wyrazistszej prezentacji albo
stworzeniu dodatkowych bodzcow.!3 Promocja ma m.in. doprowadzi¢ do tego,
aby osoby objete jej oddziatywaniem miaty jakas stycznos¢ z oferowanymi
towarami, ustugami lub ideami, co w przysztosci moze z nich uczynic klientow
albo zwolennikow.

Na posiedzenia kierownictwa MON!# podjeto kwestie potrzeby budo-
wy systemu!® promocji obronnosci w celu popularyzacji wojska i spraw
dotyczacych obronnosci panstwa. Ten rodzaj dziatalnosci zdefiniowano jako
zespot celowo zorganizowanych czynnosci i dziatan zapewniajacych kreowa-
nie pozytywnego wizerunku Ministerstwa Obrony Narodowej i Sit Zbrojnych
Rzeczypospolitej Polskiej w kraju i za granicq, petne, wyczerpujace, uczciwe,
szybkie i odpowiednie informowanie o celach, niezbednych Srodkach, sposo-
bach i efektach realizacji polityki obronnej panstwa, pozyskiwanie akceptacji
spoteczenstwa dla jej polityki, wspomaganie budowy strategicznej wspdlnoty
obronnej, zorientowanej na doskonalenie zdolnosci obronnych paristwa.'®

13- Alan Bullock (red), Stownik pojec wspdtczesnych, Katowice 1999, s. 482.

1430 pazdziernika 2002 r.

15 Zestawienie, cato$ciowy i uporzadkowany uktad, zbior przedmiotow, zasad,
twierdzen, regut postgpowania. W Kopalinski, Podreczny stownik wyrazow obcych,
Wiedza Powszechna, Warszawa 1996 r.

16- A, Piskorz, K. Sikora, ABC public realtions w promocji obronnosci, Dom Woj-
ska Polskiego 2006 s. 63.
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Krotko mowige promocja obronnosci to proces komunikowania sig!”
w celu doskonalenia potencjatu obronnego panstwa.

Jak zwycigzy¢ z kryzysem?

Trudno przygotowac si¢ z gory na kryzys, bowiem kazdy ma swojg spe-
cyfike, jednak stworzenie pewnej struktury wewnatrz firmy oraz przeSwicze-
nie pewnych scenariuszy na pewno moze by¢ przydatne. Zwlaszcza, ze wiele
czynnosci zwigzanych z reakcja na kryzys mozna zaplanowaé, a najwazniejsza
jest przeciez wiasnie szybkos¢ reakcji. Im szybciej wystapimy z ofensywg
antykryzysowa, tym lepiej. Stawka jest przeciez bardzo wysoka, a jak dowodzi
praktyka zarzadzania, zjawiska kryzysowe w organizacjach sg czgsciej przy-
czyna niepowodzen niz okazjg do pomnazania korzysci. Jak jest na naszym
podworku wystarczy zadaé sobie kilka pytan:

— czy mamy opracowany (i uaktualniany co pdt roku) plan dziatania na
wypadek sytuacji kryzysowej?

— czy istnieje skfad sztabu antykryzysowego (+ rezerwowy zespot)?

— czy pracownicy zostali poinformowani o zasadach dzialania w warunkach
kryzysu, kto udziela informacji mediom oraz czy uczestniczyli w Ewicze-
niach?

— czy posiadamy harmonogramy zachowania si¢ w réznych (najczgsciej
wystepujacych w branzy), potencjalnych sytuacjach kryzysowych?

— czy dysponujemy wzorcami narzedzi komunikacyjnych adekwatnych do
sytuacji (bank danych o firmie, aplikacje prawne, gospodarcze, spoteczne,
polityczne, organizacyjne)?

W kryzysie oprocz czynnika czasu, najczgsciej brakuje pienigdzy, cigza
duze koszty funkcjonowania i zbyt duze zatrudnienie oraz nasila si¢ presja
otoczenia. Najgorsza jednak jest wizja braku perspektywy na wzrost (roz-
wdj) branzy. Kryzys moga potegowal takze wewnetrzne czynniki rozwoju
jak: organizacyjne i spoteczne konflikty, niedostateczne kwalifikacje pracow-
nikow, starzenie si¢ technologii, niska efektywnos¢ organizacji pracy, bedne
zalozenia realizowanej strategii, bledy w procesach decyzyjnych, nieskuteczne
dziatanie marketingowe i in. W takich warunkach wygraja tylko ci, ktorzy

17" Termin komunikowanie pochodzi od tacifiskiego czasownika communico, com-
municare (uczynié¢ wspdlnym, potaczy¢, udzieli¢ komus wiadomosci, naradzac si¢) oraz
czasownika communio (wspolnos¢, poczucie tgcznosci). M. Drzazga, Systemy promocji
przedsiebiorstw, PWE Warszawa 2006, s. 11.
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posiadaja lub btyskawicznie wdroza odpowiednig strategie i koresponduja-
cg z nig strukture organizacyjng. W warunkach kryzysu (niewewnetrznego),
bowiem uwidacznia si¢ zroznicowanie organizacji. Jedne firmy znajduja si¢
bardzo szybko na granicy dezorganizacji i bankructw, inne przez diugi okres
sa w stanie przeciwdziata¢ zjawiskom kryzysowym, a jeszcze inne znajduja
mozliwosci wykorzystania powstatej sytuacji na swoja korzysc.

B. Nogalski i H. Macinkiewicz!® uwazajg, ze uzdrawianie przedsiebior-
stwa zaczynaé nalezy po wcze$niejszym przemysleniu jego strategii, struktury
i dziatalnosci operacyjnej. Potem wykonujgc analizg i oceng przyczyn kryzysu,
a nastepnie dokonujac wyboru koncepcji dziatan naprawczych. Realizacja
strategii w kryzysie wymaga wiec uporzadkowania sytuacji wewnatrz firmy
w relacji z otoczeniem, optymalizacji zasobdw w kontek$cie umiejetnosci
i mozliwosci ich wykorzystania, uwzglednienia zewnetrznych zagrozen dla
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa (zdolnos¢ generowania zysku), doktadnego
planowania i podejmowania decyzji. Urealnienie celéw strategii i rzeczowe
oszacowanie zasobOw i umiejgtno$ci oraz prognoz wymusi nowe rozwigza-
nia m in. w logistyce, marketingu czy finansach. Kluczowym czynnikiem
pozwalajacym wdrozy¢ nowa strategi¢ jest odpowiednia do sytuacji struktura.
Niekorzystny jej ksztalt moze hamowac lub wrecz uniemozliwia¢ sprawng
rekonstrukcje firmy. Strukture nalezy dopasowac do potrzeb rynku, a jej prze-
ksztatcenie winno umozliwi¢ lepsze motywowanie (zwigkszy¢ zaangazowanie)
i kontrolowanie pracownikdw. W sytuacji nieznacznego kryzysu obnizenie
kosztow funkcjonowania, zmniejszenie organizacji oraz restrukturyzacja moze
okazac si¢ wystarczajaca metodg poprawiajaca konkurencyjnosé firmy.

Wywotanie przekonania wsrod cztonkoéw organizaciji, ze zmiana jest nie-
uchronna, aby opanowa¢ kryzys, ktorego wystgpienie nalezy traktowal jako
okazje do dalszego rozwoju organizacji. Do powodzenia procesu zmian duze
znaczenie ma motywacja pracownikow. Jednak z drugiej strony kryzys sam
w sobie uaktywnia potrzebg zmian, przez co ogranicza tym samym koniecznos§é
stosowania dodatkowych zachet. Warunkiem powodzenia zmian jest sprawnie
dziatajaca komunikacja w organizacji. W sytuacjach kryzysowych sprawnosé
ta jest zagrozona przez panujacq dezintegracje i chaos informacyjny, potegu-
Jacy doraznosc i przypadkowosc decyzji: jej podniesienie moze nastgpic przez
system wzajemnego komunikowania sie osob kierujgcych zmianami, w tym
i z tymi, ktorzy tym zmianom podlegajq, jak rownie? kierownikow roznych

18 B. Nogalski, H. Macinkiewicz, Zarzgdzanie antykryzysowe przedsigbior-
stwem. Pokonac kryzys i wygrac, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa
2004 s. 83-90.
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szezebli z podwtadnymi. Udroznieniu przeptywu informacji w organizacjach
objetych kryzysem sprzyja zapewnienie funkcjonowania sprzeienia zwrotnego
miedzy kierownikami i pracownikami. Powotanie zespotu ds. kierowania zmia-
nami w organizacjach zagrozonych kryzysem moze utatwic proces wzajemnego
porozumiewania sie."°

Dla Kazimierz Krzakiewicza?® zarzadzanie antykryzysowe to proces,
w ktdrym przewiduje sig niebezpieczenstwa kryzysu, dokonuje sie analizy jego
symptomow, przedsiewzie¢ ograniczajacych negatywne konsekwencje kryzysu
i wykorzystuje sig jego czynniki w celu kontynuacji procesu rozwoju.2! Do
czynnikdw wewnetrznych, ktore przeciwdziataja zewnetrznym zjawiskom kry-
zysowym zalicza on potencjat antykryzysowy, profesjonalnos¢ zarzadzania,
splot okolicznosci, wzrost aktywnosci ekonomicznej lub skuteczne podjecie
ryzyka. Podstawowe problemy analizowane i rozwigzywane w procesie zarza-
dzania antykryzysowego, odzwierciedlajace jego podmiot i okreslajace jego
rezultaty to:22
—  problem identyfikacji sytuacji przedkryzysowych,
—  problem przezwyciezania kryzysu,
—  problem funkcjonowania organizacji w sytuacji kryzysowej,
—  problem wychodzenia z kryzysu,
—  problem likwidacji skutkow kryzysu,
—  metodyczne problemy zarzadzania antykryzysowego,
—  finansowo-ekonomiczne problemy zarzgdzania ekonomicznego,
—  formalnoprawne problemy zarzgdzania antykryzysowego
—  problemy organizacji systemu zarzgdzania antykryzysowego,
—  spoteczno-psychologiczne problemy zarzgdzania antykryzysowego,
—  pozyskiwanie informacji
—  problem prognozowania zjawisk kryzysowych,
—  podejmowanie decyzji kierowniczych w warunkach ryzyka,
— analiza i ocena sytuacji kryzysowych,
—  formutowanie strategii w warunkach kryzysu,

19 Zarzadzanie zmiang w sytuacjach kryzysowych organizacji (w:) Zmiana warun-
kiem sukcesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej, Wroctaw s. 124.

20 Akademia Ekonomiczna w Poznaniu

2 Zarzadzanie antykryzysowe w systemie zarzgdzania przedsiebiorstwem (w:)
Zmiana warunkiem sukcesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej, Wroctaw s. 40.

22 Tamze s. 42-43.
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—  problemy konfliktow w warunkach zarzgdzania,

—  zachowania organizacji na rynku w warunkach niepewnosci,

—  zarzgdzanie w warunkach upadtosci i sanacji przedsiebiorstwa,

—  polityka kadrowa w warunkach kryzysu: ocena i system motywacji,
—  projektowanie przedsiewziec antykryzysowych.

Ukazuja one rownoczes$nie sfery zarzadzania antykryzysowego. Odpo-
wiadaja na proste pytanie: co nalezy robi¢, aby skutecznie zarzadza¢ w sytu-
acji przedkryzysowej, w warunkach kryzysu i wobec konsekwencji kryzysu.
K. Krzakiewicz wyrdznia sze$¢ sfer zarzadzania:

—  zarzgdzanie przedkryzysowe,

—  zarzgdzanie w warunkach kryzysu

—  zarzgdzanie procesami wychodzenia z kryzysu

—  stabilizacje turbulencyjnych sytuacji,

—  minimalizacje start i niewykorzystanych mozliwosci,

—  podejmowanie racjonalnych decyzji w odpowiednim czasie.?

Skuteczny system organizacyjny zarzadzania antykryzysowego powinien
by¢ dynamiczny i elastyczny. Powinien zawiera¢ nastepujace procedury:

—  sporzadzenie listy moZliwych sytuacji,
— analiza mozliwych scenariuszy rozwoju konkretnych sytuacji kryzysowych

i ich potencjalnych skutkow,

—  budowa sztabow antykryzysowych podstawowych i rezerwowych,

—  przygotowanie pracownikow i kooperantow do komunikacji kryzysowej,

—  opracowanie wzorcow podstawowych narzedzi komunikacji kryzysowej
(informacje o firmie, oswiadczenia, komunikaty, notatki, fakty i dane)

—  plan podstawowych reakcji w czasie kryzysu i po nim,

—  ciggly rogzwdj i wprowadzenie zmian w procedurach oraz instrukcjach
antykryzysowych.2*

Skuteczny system organizacyjny zarzadzania antykryzysowego powinien
takze wykorzystywac role nieformalnych wiezi organizacyjnych, sprzyjac
aktywnosci indywidualnej, wytrwatosci i wierze we wlasne mozliwosci. Inte-
growac i pozwala¢ koncentrowa¢ wysitki na rozwigzaniu konkretnych proble-
mow. Powinien ograniczac centralizacje w celu zapewnienia szybkiego reago-
wania na zmiany sytuacji i powstajace problemy. Efektywnie wykorzystywac

23 Tamze s. 43.

2 Przyczyny kryzysu administracji samorzadowej (w:) Zmiana warunkiem suk-
cesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw s. 262.
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potencjal wiedzy organizacji. W mechanizmie zarzadzania antykryzysowego

szczeg6lng uwage nalezy zwrdciC na nastgpujace dziatania:

—  motywacje zorientowang na charakter sytuacji kryzysowej, wtasciwe wyko-
rzystanie zasobow, unikanie btedow w dziataniu, rzetelng ocene sytuacji,
profesjonalizm zachowan.

—  ksztattowanie u cztonkow organizacji postaw optymizmu i zaufania, zapew-
nienie spoteczno-psychologicznych postaw stabilizacji dziatan,

—  integracje opartg na profesjonalizacji zachowan,

—  ksztattowanie aktywnych postaw w zakresie rozwigzywania problemow
i poszukiwaniu mozliwie najlepszych rozwigzan,

—  ksztattowanie wiezi grupowych, wzajemnej akceptacji cztonkow organi-
zacji i postaw wzajemnego wspierania w procesach innowacyjnych.®
Styl kierowania w zarzadzaniu antykryzysowym powinien charaktery-

zowal sie zaufaniem do profesjonalizmu, ukierunkowaniem na realizacje

konkretnych celow, odformalizowaniem relacji z podwladnymi, akceptacja
odpowiedzialnosci za dokonane wybory.

Wedtug Janiny Stankiewicz?¢ podejmujac decyzje?’ indywidualne, celem
unikniecia kryzysu, decydent winien antycypowac problemy i ograniczenia.
Przesciganie konkurencji w pomystach rozwigzywania problemdéw wyma-
ga przyjecia stylu myslenia z perspektywy klienta, a nie decydenta. By nie
dochodzito do kryzysu decyzji, potrzebne jest myslenie intuicyjne, a nie tylko
logiczne, liniowe. W podejmowaniu bardziej trafnych decyzji niezbedne jest
takze uruchamianie samo$§wiadomosci, czyli wiedzy o swoich stabych i moc-
nych stronach. Pozadane bytoby takze wyznaczenie jasnych procedur dziatania,
ktore okreslatyby sposoby postepowania pracownikdw w réznych sytuacjach.
By przekonac poszczegdlnych cztonkow cztonkdw grupy do decyzji, wazne sg
stosowne, dobre argumenty. Uczestnicy zespotu sg bardziej sktonni do wspot-
udziatu, do dziatania, gdy apel jest ukierunkowany na pracownika (jednostke),
a nie na wszystkich cztonkow grupy. Wiaze si¢ to z tzw. rozproszeniem odpo-
wiedzialno$ci, inaczej — efektem widza.

Grazyna Osbert-Pociecha?® uwaza, ze kryzys, mimo swej ucigzliwosci
jest okresem sprzyjajacym rozwojowi strategicznego myslenia, zmusza do

25 Tamze s. 45.

26 Uniwersytet Zielonogorski.

21 Decyzje jednostkowe i grupowe. Dziatania w sytuacji kryzysu (w:) Zmiana
warunkiem sukcesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej, Wroctaw s. 56-58.

28 Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu.
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rzetelnej oceny stanu zasobow, przewag strategicznych, daje przyzwolenie na

dokonywanie fundamentalnych zmian. Dzialania antykryzysowe sa zwigzane

z ryzykiem pojawienia si¢ nastgpujacych nieoczekiwanych skutkow:

—  redukcja kosztow zarowno w sensie oszczednosci kosztowych na realizacje
dziatan zwigzanych np. ze szkoleniem, badaniami rynku, jak i ograniczenia
naktadow inwestycyjnych — w przysztosci moze prowadzi¢ do trudnosci
zwigzanych z utrzymaniem standardow jakoSciowych produktu;

—  redukcja zatrudnienia — odznaczajgc sie doraznie wysoka skutecznosciq,
moze w przysztosci prowadzi¢ do znacznego obnizenia produktywnosci
w gwigzku z utratg tzw. pamieci organizacyjnej, rozbiciem identyfikacji
pracownikow z firmq, brakiem poczucia bezpieczenstwa, itp.;

—  poprawa kondycji finansowej gtownie poprzez opdZnienia sptaty zobowig-
zan lub zwigkszanie poziomu zadtuzenia (kolejne kredyty, poZyczki) — co
Jjedynieodracza rozwigzanie problemu rownowagi finansowej w czasie;

—  outsourcing, czyli wyzbywanie sie okreslonych funkcjilobszaréw dziatal-
nosci oraz zwigzanych z nimi zasobow (gtownie majatkowych) w przy-
sztosci moze prowadzi¢ do uzaleznienia sie od dostawcow zewngtrznych
wykorzystujacych swoja pozycje przetargowa;

— dywestycje, czyli ograniczenie zakresu przedmiotowego dziatalnosci, ktore
naruszajgc granice pozgdanego oczyszczenia (,, wyprofilowania”) mogg
prowadzic do zgubnej anoreksji i naruszy¢ tzw. rdzenia kompetencji.?
Stworzenie planu postgpowania w sytuacja kryzysowych uwzgledniajace-

go zdobyte w trakcie trwania kryzysu doS§wiadczenia- uczenie si¢ na btedach
jest niezwykle waznym elementem tak przygotowan do sytuacji kryzysowych
jak i etapu nastepujacego po kryzysie. W sytuacjach trudnych nie ma, bowiem
czasu na dzialania zabezpieczajace, szkolenia ludzi czy tez szukanie specjali-
stow. Kazde podjete dziatanie powinno byé ujete w stworzone wczesniej ramy,
zasady. Doswiadczenia uzyskane w czasie rozwigzywania nalezy wykorzystac
przy korygowaniu istniejacego planu kryzysowego. Tylko w ten sposdb mozna
przygotowa¢ ludzi i organizacje na kryzys.

29 Ambiwalencja sposobdéw przezwyciezania kryzysu w przedsiebiorstwie (w:)
Zmiana warunkiem sukcesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej, Wroctaw s. 116.
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Jak realizowa¢ promocj¢ (obronnosci) w czasach kryzysu?

Jezeli organizacje, traktujg promocje bardziej jako budowanie relacji i dia-
log, a nie uzupetnienie reklamy, to na ogdlnym kryzysie sama branza a zwtasz-
cza publice relations powinna zyskiwaé, bo w kryzysie licza si¢ wtasnie relacje.
W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze wazne sg zardwno relacje wewngtrzne,
jak i zewnetrzne. Sama reklama ich nie zbudujemy. Podstawowym narzedziem
promocyjnym w czasach kryzysu winny by¢ miedzy innymi nastepujace instru-
menty public realtions:

— kontakty z przedstawicielami mediow poprzez system informacji bie-
zacej (rozne formy komunikatdw prasowych, medialnych, konferencje
prasowe, wycieczki dla przedstawicieli medidw, patronaty medialne,
wydawnictwa dla dziennikarzy)

—  kontakty z waznymi osobistosciami (wtadze, Srodowiska opiniotworcze)
i pielegnowanie relacji nieformalnych (np. bezinteresowny telefon grzecz-
nosciowy, wystanie kartki okoliczno$ciowej, utrzymywanie bezposrednich
kontaktow przy okazji oficjalnych spotkan),

—  wycieczki dla spotecznosci lokalnej i innych gosci,

—  serwis fotograficzny,

—  kompleksowy system identyfikacji wizualnej,

— wydawnictwa firmowe (foldery, albumy, prasa)

— sponsoring (patronaty, wspdtudzial w organizacji, uzyczenie sprzetu,
dotacje itp.),

—  obchody rocznic waznych wydarzen,

—  dni drzwi otwartych (koszar, instytucji, szkot itp.),

— akcje informacyjno-edukacyjne (seminaria, konferencje, prezentacje,
debaty, targi, wystawy, wizyty w szkolach, szpitalach, w tym korespon-
dencja specjalna),

— angazZowanie si¢ w sprawy publiczne otoczenia (oddanie krwi, akcje
humanitarne, prace spoteczne itp.)

— relacje wewnetrzne (dobry obieg informacji, uSwiadomienie pracowni-
koéw o potrzebie realizowanych kampanii, system motywacyjny, konse-
kwencja dzialania, stabilizacja i rozwbj)

— komunikacja antykryzysowa.

Pamietac nalezy, ze komunikacja antykryzysowa ma stuzy¢ przede wszyst-
kim wychodzeniu z sytuacji kryzysowej obronng reka. Jednak, jezeli jest to
mozliwe, moze ona takze by¢ wykorzystana do wzmocnienia rozgtosu wokot
firmy. By tak si¢ stalo nalezy postepowac zgodnie z nastgpujacymi zasadami:
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—  komunikacja antykryzysowa winna by¢ prowadzona uczciwie i otwar-
cie, nie wolno wprowadzac¢ w bigad przedstawicieli mediow ani opinii
publicznej,

— osoba odpowiedzialna za udzielanie informacji powinna znac przepisy
prawa prasowego,

—  zawsze doktadamy wszelkich staran w celu wyjasnienia sytuacji, poznania
okolicznosci zdarzenia,

—  niezwlocznie po wystapieniu symptomow kryzysu nalezy uruchomic pro-
gram dziatan antykryzysowych, ktory powinien by¢ w statej gotowosci,

—  opieramy sie wytqcznie na faktach i sprawdzonych danych, nie spekulu-
Jjemy, nie podajemy hipotez, nie interpretujemy,

—  rozgpoczynamy rzetelny program naprawczy realizowany przez kompetent-
ne osoby / instytucje,

—  dziatamy zgodnie z etyka.®
Kryzys nie musi narusza¢ wizerunku organizacji, jesli komunikacja z opi-

nig publiczng jest wlasciwie prowadzona. Aby skutecznie broni¢ reputacji orga-

nizacji w kryzysie powinniSmy si¢ kierowaé zasada, ze ludzkiej aktywnosci
zawsze towarzyszy ryzyko znalezienia si¢ w takiej sytuacji. Nie jest, wiec
niczym wstydliwym, zZe mial miejsce wypadek, zdarzenie lub blad cztowieka.

Istotne jest przede wszystkim to czy firma wykazata odpowiednia starannos¢,

by unikna¢ ,,wypadku przy pracy” oraz w jaki sposob dziata, by zminimali-

zowaé jego skutki. Jesli potrafimy poinformowaé otwarcie opini¢ publiczng

o powstalej sytuacji oraz pokaza¢ wysitek organizacji majacy na celu usuniecie

skutkow kryzysu i wskaza¢ dziatania, ktore zostang podjete w przysztosci, by

zminimalizowaé prawdopodobienstwo powtorzenia si¢ takiej sytuacji, uzy-
skamy od razu wzmocnienie pozytywnego wizerunku i wspdtczucie opinii
publicznej z powodu klopotow firmy. Pokazanie wysitku firmy prowadza-
cej akcje ratownicza musi budzi¢ i budzi jednoznaczng przychylnos¢ opinii
publicznej. Tylko organizacja, ktora ma co$ do ukrycia i ma nieczyste intencje
bedzie usitowata tai¢ przed opinig publiczng sytuacje kryzysowa — wyltacznie
tak moze by¢ odczytywane przez dziennikarzy i inne kregi opiniotworcze ukry-
wanie wiadomosci o ktopotach organizacji. Natomiast otwarte informowanie

o kryzysie podnosi wiarygodnos¢ firmy i umozliwia jej — robwniez w przysztosci

— weryfikowanie plotek przed ich publikacja w mass mediach. Wzrost wiary-

godnosci organizacji w kregach opiniotwdrczych moze by¢ jednym z najwaz-

30 Przyczyny kryzysu administracji samorzgdowej (w:) Zmiana warunkiem suk-
cesu. Organizacja a kryzys, red. J. Skalik, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw s. 258.
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niejszych profitow, jakie firma wyniesie z sytuacji kryzysowej. To kapital,
ktdéry ma ogromne znaczenie dla chronienia jej przed rozpowszechnianiem
informacji nieprawdziwych (plotki i spekulacje), ktore gdyby dostaty sie do
obiegu publicznego moglyby powaznie zagrozi¢ jej interesom.

Postawa pracownikéw PR w sytuacji kryzysowej nie moze polegac na
roztkliwianiu sie nad sytuacjq przedsiebiorstwa, stratami ekonomicznymi. Nie
mozna popadac w panike, zachowywac milczenia, chowac ,,gtowy w piasek”,
obrazac sie i denerwowac na rozne publikacje, lecz naleZy podjac aktywng
dziatalnosc informacyjng w celu przedstawienia obiektywnych przyczyn wystg-
pienia kryzysu i podjac dziatania jego wyeliminowania lub zminimalizowania
skutkow 3!

Pogorszenie koniunktury wymusza wigksza kontrole kosztow kazdej
firmy, a nawet ich obcinanie, po to by zachowa¢ poziom zysku. Jezeli pojawi
sie potrzeba ograniczania kosztdw to na pewno nie powinna si¢ ona skupic
na wydatkach na PR, a zdecydowanie na reklame (zwlaszcza droga i mato
skuteczng reklame telewizyjng). Klasycznym przyktadem branzy, ktora ucier-
piala najbardziej w obecnym czasie, sg deweloperzy. Na tym rynku, mato,
ktora firma budowata dlugofalowe relacje, a jezeli juz to skupiata si¢ tylko
do momentu podpisania umowy z klientem. Z drugiej zas strony, choc kryzys
finansowy nadwyreiyt rowniez kondycje bankow, nie zamierzajg one jednak
rezygnowac z wydatkow na reklame. W 2008 r. instytucje finansowe przezna-
czyty na promocje ponad 1 miliard Ztotych. To absolutny rekord, ktory moze
Jjednak zostac szybko pobity. Banki przygotowujg, bowiem tegoroczne kampanie
reklamowe 7z nie mniejszym rozmachem niz w ostatnich dwunastu miesigcach’?,
Jednak mimo wszystko nawet tak bogaty reklamodawca rozpoczal przygoto-
wania w celu uatrakcyjnienia przekazu i znalezienia oszczgdnosci, poprzez
przeniesienie czeSci kampanii reklamowych do internetu3.

Stad wniosek, ze catkowicie z reklamy nie nalezy rezygnowac, bo moze
by¢ ona silnym i skutecznym orgzem. Nalezy po prostu znalez¢ jej tansze
odmiany i niekorzystaé z firm posredniczgcych w jej przygotowaniu i realizacji.
Zwtaszcza, ze resort obrony narodowej posiada takie mozliwos$ci, a miano-
wicie: Departament Prasowo-Informacyjny MON wraz z korpusem oficerdw

31 Jerzy Krawulski, Public Relations (wybrane zagadnienia), Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 75.

32 Reklamy bankéw odporne na kryzys, www.dziennik.pl dziat gospodarka
23.01.2009 r.

33 Reklamy bankéw odporne na kryzys, Halina Kochalska www.bankier.pl dziat
inwestowanie z 3.01.2009 r.
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prasowych (odpowiada migdzy innymi za komunikowanie si¢ z mediami),
Departament Wychowania i Promocji Obronnosci z korpusem wychowaw-
czym, Departament Informatyki i Telekomunikacji (wtasciwy do kreacji inter-
netowej), Dom Zoierza Polskiego (instytucja, ktora bezposrednio podlega
DWiPO, ktora posiada studio plastyczne, studio filmowo-fotograficzne, dru-
karni¢) oraz i wiele innych komorek w jednostkach Rodzajow Sit Zbrojnych.
Przeprowadzone w ostatnich kilku latach akcje promocyjne3* wyraznie wyka-
zaly, ze potencjat resortu ON jest ogromny. Wojsko Polskie dzigki rozloko-
waniu swoich jednostek i instytucji na terenie catego kraju, jest doskonatym
przyktadem jak mozna Swietnie wykorzystywaé efekt synergii’®. Poza tym
wojsko ma to wielkie szczescie, ze posiada wiele symboli-marek3® (mundur,
orkiestra, bron, GROM, sprzet bojowy, czerwone berety, order Virtuti Militari,
rogatywka, logo Rodzajow Sit Zbrojnych itp.), ktoére zwtaszcza w czasach
kryzysu nalezy po prostu wykorzystywac. W mojej opinii w czasach ostrego
szukania oszczednosci sugeruje realizowaé promocje na bazie posiadanych
mozliwosci bez znacznego naktadu finansowego poprzez np.:

—  wykorzystanie do reklamy powierzchni fasad budynkow, ogrodzen w atrak-
cyjnych czgsciach miasta lub przy weztach (trasach) komunikacyjnych;

—  wykorzystanie do subtelnej reklamy powierzchni stuzbowych srodkéow
transportu (oczywiscie nie mysle o okretach, czotgach i samolotach bojo-
wych);

—  wykorzystanie do reklamy powierzchni powszechnie dostgpnych pomiesz-
czen stuzbowych (WKU, WSzW, biur przepustek, recepcji instytucji,
holi itp.);

—  jednoczesne realizowanie kampanii promocyjnych w garnizonach (zapla-
nowanych i koordynowanych przez MON) oraz dystrybuowanie materia-
tow promocyjnych w lokalnych spotecznosciach i regionalnych srodowi-
skach opiniotwdrczych;

34 Tradycja Zobowiazuje, Zawsze z Bialo-Czerwong, Czas profesjonalistow, Zot-
nierska Pamie¢ oraz Zostan Zotnierzem Inwestuj w Przyszto§¢ — dotyczaca profesjo-
nalizacji

35 Wspoétdziatanie roznych czynnikow, ktorego efekt jest wiekszy niz suma
poszczegdlnych oddzielnych dziatan.

36 Marka to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod kon-
kurencji.
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—  wykorzystanie bezpieczenistwa’’ rozmaicie rozumianego, jako glownej osi
przekazu. Pamigtaé trzeba bowiem, ze wlasnie bezpieczenstwo w trakcie
kryzysu staje si¢ najbardziej docierajacym do odbiorcy komunikatem;

—  Igczenie marek (co-branding)3®. W odniesieniu do wojska moze by¢ to np.
nagto$nianie, ze zdobywcg srebrnego medalu na olimpiadzie jest zotnie-
rzem. Zotierz-komandos wygrat Maraton Warszawski. Reprezentacja
Wojska Polskiego od czterech lat jest wicemistrzem NATO w szachach.
Produkt wojskowych zaktadow jest hitem exportowym;

— reklam¢ w internecie, gdzie promocja jest tania i daje mozliwosé docie-
rania do doktadnie oprofilowanych grup odbiorcow np. poprzez SEM*
i mailing, ktory jest najskuteczniejszy wtedy, gdy stosowany na wlasnej
bazie danych adresowych (np. newsletter);

—  powolanie specjalnego zespotu, ktory koordynowat bedzie odpowiednie
podejmowanie dziatan antykryzysowych zwlaszcza, ze zhierarchizowa-
na struktura MON uniemozliwia spdjne, a zwlaszcza szybkie dzialanie
w tym zakresie komorek do tego powotanych. Glowne jej ogniwa (praso-
wy i wychowawczy) nie wykazuja bowiem wspotpracy, a ich usytuowa-
nie w strukturze powoduje, ze komunikacja winna odbywac si¢ poprzez
Ministra Obrony Narodowej. Skutkiem tego jest fakt, ze wiele dziatan po
prostu si¢ dubluje (np. brak koordynacji szkolen, prowadzenie oddzielnych
stron internetowych, produkcja materiatdw informacyjno-promocyjnych)
lub blokuje (tylko DPI moze komunikowa¢ si¢ z mediami, a jesli chodzi
o dziatania zagraniczne to wtasciwym od tych spraw jest Departament
Wojskowych Spraw Zagranicznych).

Powyzsze propozycje prowadzenia dziatan promocyjnych w kryzysie sg
przyktadem mozliwosci niskonaktadowej formy aktywnosci. Jednak na nic
wszelkie proby i poszukiwania nowych kanatow komunikacyjnych jesli uczest-

37 Istota bezpieczeristwa tkwi w takich formach istnienia, ktdre zapewniajg trwanie,
przetrwanie, doskonalenie, stabilizacje i rozwdj. J. Swiniarski, Filozoficzne podstawy
edukacji dla bezpieczenstwa, Warszawa 1999. s 12.

3 Co-branding stanowi rodzaj dziatania, dzigki ktoremu dwie potaczone marki
zyskaja nowg wartos¢ dla konsumenta. Reklamowany w ten sposob produkt lub ustuga
jednoczesnie korzysta z rozpoznawalnos$ci obu (lub wigcej) marek, a ponadto wytwa-
rza warto$¢ dodatkowg i przyciaga nowych odbiorcow. Co-branding pozwala markom
rozszerzy¢ krag konsumentdw produktdw czy ustug — klienci czesto korzystaja z oferty
jednej z firm, catkiem nie znajac produktdéw drugiej. Potaczenie obu marek moze sktoni¢
ich do zainteresowania si¢ tym, z czego dotad nie korzystali.

3 Forma reklamy trafiajaca do klientow szukajacych danej frazy.
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nicza w niej niedoinformowani i mato zmotywowani zotnierze i pracownicy.
Pamieta¢ bowiem nalezy, iz dzigki naszej (polskiej) naturze informacje o zabar-
wieniu negatywnym (plotki, domysty) kilkakrotnie szybciej si¢ rozprzestrze-
niaja w spoteczenstwie niz te dobre. Stad chociazby nie wiem jak udanie prze-
prowadzona ogdlnopolska kampania promocyjna moze zosta¢ przykryta jakims
niekorzystnym newsem (niekoniecznie prawdziwym) pochodzenia lokalnego.
Sfera PR jest bowiem, bardzo delikatng strefg i tylko dlugofalowe dobre relacje
wewnetrzne i zewnetrzne sg solidnym fundamentem pozwalajacym przetrwal
najcigzsze czasy kryzysu. Najwazniejsze wigc jest by je pielegnowac i rozwijac,
i nigdy nie przestawac tego robic.
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